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ON SOz

Oldukga zorlu bir streci kapsayan, énemli fedakarliklar ve 6zveri gerektiren
ve olduk¢a yorucu, zahmetli fakat bir o kadar da verimli bir ¢alisma sonucu ortaya
cikan Doktora Tez Calismamda pek cok kisinin emeginin bulundugunu belirtmek
istiyorum. Caligma suresince bana ve sikintilarima katlanan ve bu konuda biiyiik

fedakarlik gosteren oncelikle sevgili aileme tesekkiirti bir borg bilirim.

Tezin hazirlanmasinda destegini esirgemeyen degerli danigmanlarim Prof. Dr.
Raif PARLAKKAYA’ya ve tezimin 6zellikle istatistik yontemi kismiyla ilgili yol
gosteren, fikir veren ve siirecte tavsiyeleriyle ¢alismami bilimsel temeller 1518inda
sekillendiren Dog. Dr. Yasin BILIM e tesekkiirlerimi sunarim. Ayrica tez siirecinde
goriisleriyle katkida bulunan Dog. Dr. Ozgiir OZER ve Yrd. Dog. Dr. Umran M.
KAHRAMAN’a tesekkiirlerimi bir bor¢ bilirim. Ayrica yine tezimin
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GIRIS

Gilinliimiiz rekabet ortaminda ayakta kalmaya ve varligini siirdiirmeye calisan
otel isletmeleri i¢cin en Onemli basar1 faktorlerinden biri gilincel egilimler
dogrultusunda siirekli degisen tiiketici beklentilerini karsilayarak marka baglilig
olusturabilmektir. Farkli sektorlerde marka kavrami isletmeler acgisindan en onemli
sermaye kaynaklarindan biri olarak kabul edilmektedir. Artik markanin isletmenin
tim mal varligindan daha degerli bir denklige sahip olabileceginin fark edilmesi ile
birlikte marka denkligi kavrami pazarlama arastirmacilarinin ve isletme yoneticilerin
daha fazla ilgisini ¢ekmeye baglamistir (Aaker,1991; Ailawadi vd., 2003; Keller,
2003, Kim ve Kim, 2005; Slotegraaf ve Pauwels, 2008). Markalagarak bir marka
denkligi olusturmak isteyen ya da mevcut marka denkligini korumak isteyen otel
isletmelerinin de tliketici beklentilere cevap verebilmeleri ve kendilerine sadik

miisteriler olusturabilmeleri beklenmektedir.

Turizm endiistrisinde uluslararasi pazardan daha fazla pay alabilmek isteyen
tilkeler tanitim ve pazarlama konusunda son derece ¢etin bir yarisa girmek
zorundadirlar. Rekabetci iistiinliik elde etmek isteyen iilkeler, markalasabilmek adina
destinasyon ve otel isletmeleri alanina yogunlasirlar. Ciinkii turizm sektoriiniin
lokomotifi konumunda olan otel isletmeleri, hali hazirda bir markalasma stireci ve
cabasi i¢indedir. Kiiresel gelismelerden en fazla etkilenen sektorlerin baginda gelen
otel igletmelerinin Tiirk turizmi i¢indeki 6nemi her gegen giin artmaktadir. Sayilar
her gecen giin artan ve Tiirkiye nin pek ¢ok farkli turizm bolgesinde faaliyet gosteren
otel isletmeleri, hem yerli hem de yabanci turistlere konaklama hizmeti sunmakta ve
sektorlin yiikiinii cekmektedir. Son yillarda, yabanci sermayenin iilkeye girisindeki
kolayliklar, sektoriin maddi yonden girisimcileri cezbedici ve motive edici yapisi ve
pek cok vergi kolayligi, yurticindeki tesis sayisinin artmasina olanak vermistir.
Bununla birlikte, Tiirk turizmi i¢inde ‘miinferit’ otel tesisi isletmeciligi yerini ‘zincir’
tesis isletmeciligine birakmis, hizmet ve kalite standardizasyonu iist seviyeye

taginmustir ve buna bagli olarak yeni egilimler ortaya ¢ikmustir.

Turizm ve otel isletmelerinin gelisimine damga vuran bu yeni egilimlerin

basinda tiiketici davraniglarindaki degisim gelmektedir. Markanin soziinii tutup



tutmadigina 6nem veren ve harcadigi para ile daha fazla deger elde etmek isteyen
miisteri, otel isletmelerinin en Onemli unsurudur ve her daim beklentilerinin
karsilanmas1 gerekmektedir. Bu egilime uyum saglayan markalar basaril

olabilmektedir.

Otel igletmeleri markalagsmak ve marka denkligi yaratabilmek icin marka
baghiligi ve kisisel degerler gibi alanlara eskiye gore c¢ok daha fazla Onem
vermektedirler. Otel isletmeleri 6zellikle markalasma ile sadik miisteriler elde
edebilmekte ve boylelikle miisterilerine 6zel iiriin ve hizmetler gelistirebilmektedir.
Ayrica, otel isletmeleri markalagma sayesinde miisterilerinin zihinlerinde olumlu bir
alg1 olusturarak, agizdan agiza iletisim yoluyla da uzun vadede kalici ve kazangl
iligkiler olusturabilmektedirler. Bu sayede reklam ve pazarlama acisindan da

maliyetlerini azaltabilirler.

Uriin ve hizmetlerini markalastirabilen isletmeler, yiiksek kar marjlar1 elde
etmekte, pazardan daha fazla pay almakta, giiglerine gii¢ katmakta ve hatta ticari
basarilarinin yani sira itibarlarini da artirmaktadir (Kim ve Kim, 2005; Keller, 2003).
Birbirine benzer hizmetler iireten isletmelerin ¢ok oldugu turizm sektoriinde, se¢im
yapmak zorlasmakta, bu durumda tiiketiciler, kendilerine en fazla giiven veren,
kisisel degerleriyle uyumlu hizmet sunan markalasmis otel isletmelerinin {iriin ve
hizmetlerini tercih ederek riskleri azaltmakta ve hayatlarini kolaylastirmaktadirlar
(Aaker, 2007; Han, 2005; Pennanen vd., 2008). Uzun vadede basariy1 yakalamak
isteyen igletmeler, marka baglilig1 olusturmak ve marka ile tiiketici arasinda duygusal
bag kurmak, fiyat artiglarini 6nemsemeyen bir tliketici grubu olusturmak, marka
sempatisi yaratmak icin tiliketiciler tarafindan markalarinin nasil algilandigini ve
markanin satin alma tercihleri lizerinde etkisini bilmeleri gerekmektedir. Bu bilgiler
15181inda, markalagmanin gliniimiizde artan 6nemine paralel olarak hizmet sektdriinde

yer alan otel isletmelerinin de markalagmaya gereken 6nemi vermesi beklenmektedir.

Marka denkligi kavraminin igletmelerin maddi ve maddi olmayan tiim
degerlerini kapsadigi diisiiniildiigiinde, marka denkligi olusturmanin ve onu
koruyabilmenin bugiiniin is diinyasinda ne denli 6nemli ve gerekli oldugu

anlasilmaktadir. Miisteriler ve isletme sahipleri markay1 kendilerini ifade edebilmek



veya markanin duygusal faydalarindan yararlanabilmek icin kullanirlar (Phau ve
Kong, 2001). Boylece belirli bir iiriin grubunda markalar, isletmelerin rakiplerinden
farklilasmasina yardim eder. Markalarin degerini bilmek, kurum yoneticilerine diger
varliklar ile ilgili mukayese yapma imkan1 ve boylece sahip olunan sinirl kaynaklari,
ilave art1 degerler yaratacak sekilde kullanma konusunda firsatlar sunar. Bu firsat ile
markanin ve isletmenin yararina olacak ayarlama ve diizenlemeler vaktinde
yapilabilir. Pazarlama yatirimlarinin, optimum seviyesini saptamada faydalanilir.
Giiclii marka denkligine sahip bir marka, marka bagliligi, biiyiik kar marjlari, etkin
pazarlama iletisimi ve marka genisleme olanaklar1 gibi isletmeye biiylik katkilar

saglamaktadir:

Marka denkliginin, 6nemi giin gectikge daha da artmakta ve otel
isletmelerinin basarisina etki eden 6ncii faktorlerden biri olarak kabul edilmektedir.
Marka denkligi tiiketici davranislarindan bagimsiz diisliniilemez. Tiiketici
davraniglarina dolayisiyla marka tercihine etki eden faktdrlerin basinda, kisisel
degerlerin geldigi bu alanda ilgili daha 6nce yapilan ¢alismalarda ortaya konulmustur
(Byrd, 2002; Solomon, 2002; Lesschaeve and Bruwer, 2010; Schwartz, 2012; Hirche
and Bruwer, 2014) Marka denkligi, markalasmanin en 6nemli 6zelliklerinden biri
olarak kabul edilse de, marka denkliginin nasil olusturulacacagi, marka onciilleri ve
sonuglari ile ilgili alan yazinda ¢ok az bilgi mevcuttur. Tiirkiye’de de bu konuda
yapilan c¢alismalarin sayis1 oldukga azdir. Ozellikle otel isletmelerinde marka
denkligi kavramiyla ilgili yapilmis kapsamli ¢alismalarin sinirlt sayida olmasi dikkati
cekmektedir. Bu nedenle, marka denkligi olusturma kavramini, Tirkiye agisindan
gorece yeni bir kavram olarak ele almak dogru bir yaklasim sayilabilir. Gelecegin
pazarlama cercevesinin boyutu ve hizla gelisen sektordeki kiiresel rekabet,
markalasmanin 6nemine vurgu yapmaktadir (Morgan ve Pritchard, 2005). Doyle
(1994), giinlimiizde marka yaratmanin ve ona deger katmanin uzun bir planlama
surecine bagli olduguna dikkat cekmektedir. Ar‘a (2004) gore gugli bir marka
yaratma ve bu markay1 gelistirme siireci, pek ¢ok degerin bir araya gelerek ard arda

bir degerler zinciri olusturmasina baglidir.



Gunumiiz otel marka yoneticileri, markalarini tiketicilerin kendi kisisel
Ozelliklerini yansitacak sekilde dizayn etmek ve kurgulamak igin ¢aba sarf
etmelidirler (Morgan ve Pritchard, 2005). De Chernatony ve Riley’e (1999) gore otel
isletmelerinde markalarin olusum stirecinin ve markalasmanin 6neminin gergekten
anlagilmasi, biiyiikk Olgiide otel markalarinin hangi 0Ozelliklere sahip olmasi
gerekliliginin ortaya konulmasi ile miimkiin olacaktir. Bu gerekcelerden hareketle,
zincir otel musterilerinin marka denkligini etkileyen bilesenlerin belirlenmesi ve
marka denkligine yonelik kisisel degerlerinin incelenmesi arastirmanin amaclari
arasindadir. Bu ¢alismanin temel amaci ise zincir otel isletmelerinde marka denkligi
oncilleri ve sonuglarini belirlemek ve degiskenler arasindaki iligkileri ortaya
koymaktir. Calismada kisisel degerler bagimsiz degisken, marka denkligi araci

degisken, marka baglilig1 ise bagimli degisken olarak ele alinmustir.
Problem Durumu

Tiiketici davranislart agisindan glinlimiizde en fazla incelenen konulardan biri
de giincel egilimler dogrultusunda siirekli degisen tiiketici beklentileridir. Giiniimiiz
tiiketicilerinin bilinglerindeki degisimin daha hizli olmasi, algilama ve buna bagh
olarak anlamlandirma bigimlerinin yeni uyaranlarla strekli degismesi nedeni ile artik
sadece iriinii ya da hizmeti satin almamaktadirlar. Uriiniin ve hizmetin yarattigi
degerleri ve en onemlisi markanin yarattigi degeri de satin almaktadirlar. Bu yiizden
artik isletmeler markalarina yonelik dogru iletisim stratejilerini belirleyerek, hedef
kitleleriyle aralarinda duygusal bir bag kurmak zorundadirlar ki, o marka tiiketiciler
icin vazgecilmez olsun ve marka bagliligi yaratilabilsin (Akbas, 2010:1). Bu
baglamda, insanlarin biling diizeyindeki bu degisimi dikkate alarak markalar ile
tuketiciler arasindaki bu duygusal bagi kuracak olan en 6nemli stratejilerden biri de

marka denkligi olusturma siirecidir.

Tiiketiciler ve isletme sahipleri markay:r kendilerini ifade edebilmek veya
duygusal faydalarindan yararlanabilmek i¢in kullanmaktadirlar (Phau ve Kong,
2001). Boylece belirli bir {riin grubunda markalar, isletmelerin rakiplerden
farklilasmasina yardim etmektedir. Ilgili literatirde daha c¢ok marka imajim

kavramlagtirmaya odaklanmis arastirmalar mevcutken, otel isletmelerindeki marka



denkligi konusu tizerine yapilmis teorik temelleme ve kavramsal ¢erceveden yoksun
deneysel arastirmalarin yetersizligi siirekli olarak elestirilmistir. Bu nedenle, marka
imajinin  ve denkliginin ampirik olarak Olgiilebilebilmesine imkan sunan
aragtirmalara acil ihtiyag duyulmaktadir; boylece arastirmacilar, tiketici temelli

marka denkligi ile ilgili temel degiskenleri etkili bir sekilde analiz edebilirler.

Konuyla ilgili daha onceki caligmalar incelendiginde turizm isletmeleri
acisindan Ozellikle onemli gorilen marka denkligi ve marka bagliligi konularina
iliskin bir takim sorunlarin oldugu tespit edilmistir. Bunlarin baginda markayla ilgili
calismalarin ¢ogunlukla marka denkligi (brand equity) ve marka degeri (brand value)
konular1 tizerinde yogunlastig1 soylenebilir. Birbiriyle iligkili olup aslinda birbirinden
farkli olan bu iki kavramin pek c¢ok Tiirk¢e calismada birbirinin yerine ve ayni
anlami ifade etmek i¢in kullanildigr dikkati ¢ekmektedir. Su ana kadar marka
denkligine iliskin yapilan ¢alismalarin biiyiikk ¢ogunlugu psikolojik ve fiziksel pek
cok unsurdan etkilenen marka bagliligi kavramini, marka denkligini olusturan
unsurlardan biri olarak kabul etmistir. (Aaker, 1991; Kayaman ve Arasli, 2007; Nel
vd., 2009; Hsu vd., 2011). Bu ayn1 zamanda sadik tiiketicileri olmayan bir isletmenin

marka denkliginin de olamayacagini ya da diistik olacagini diisiindiirmektedir.

Mevcut ¢alismada, marka bagliligt marka denkliginin sonucu olarak ele
almmistir. Marka denkligi kavrami ve oOl¢umu ilk olarak diger sektorlerde
incelenmeye baglanmistir (Aaker, 1991; Keller, 1993; Lassar, 1995). Hizmet
isletmeleri lizerine yapilan daha sonraki caligmalarin (Cobb-Walgren vd., 1995;
Muller 1998) ise hizmet isletmelerinin kendilerine has 6zelliklerini yansitma
konusunda yetersiz kaldiklar1 saptanmistir. Yine su ana kadar marka denkligi, kisisel
degerler ve marka bagliligi konusunu birlikte ele alan yerli caligmalara
rastlanamamistir. Yurtdisinda ise konuyla ilgili yapilan calismalarin ¢ok simirh
sayidadir. Bu nedenler, kiiltiirel ve kisisel degerlerin iilkeden iilkeye farklilik
gostermesinden dolay1 sonuglar genellenememektedir. Dolayisiyla iilkemizde bu tarz
bir calismanin yapilmasi, konunun daha iyi anlasilabilmesi ve marka denkliginin

altinda yatan sebeplerin arastirilmasi agisindan énemlidir.



Pazarlama temeline dayanan tiiketici temelli bir marka imaj Ol¢limii ve
modelinin gelistirilmesi ile ilgili mevcut boslugun doldurabilmesine katki saglamasi
acisindan bu ¢alismanin  O6nemli olacag diisiiniilmektedir. Teorik agidan
bakildiginda, bu caligma ile hali hazirda var olan tiiketici temelli bir marka denkligi,
kisisel degerler ve marka baglilig1 olgeklerinin Tiirkge’ye uyarlamast yapilmstir.
Calisma ayn1 zamanda, pazarlamacilarin marka denkligi kavramini zenginlestirecek
veya degerlendirecek faktorleri anlamalarin1 ve bdylece marka denkligine iliskin
anlayislar gelistirmelerine imkan sunarak, otel isletmelerinde marka denkliginin
Onemini vurgulayarak yoneticiler igin c¢esitli yoOnetsel sonuglar ve ¢ikarimlar

saglamistir.

Arastirmanin Onerilen modeli; marka denkligi, kisisel degerler ve marka
baglilig1 temel faktorleri ve bunlarin alt boyutlarindan olugsmaktadir. Her bir faktor
ve alt boyutu tek basina bir inceleme konusu oldugu gibi, faktorlerin hem birbirleri

hem de marka denkligi arasindaki iliskiler de s6z konusudur.
Arastirmanin Amaci

Bu c¢alismanin amaci otel isletmelerinde marka denkligi oOnciilleri ve
sonuglarii belirlemek, degiskenler arasindaki iliskileri ortaya kormaktir.. Tiiketiciler
fiyat, kalite, imaj, ¢evrenin etkisi gibi bir¢cok nedenden dolay:r belirli bir markay1
tercih etmektedirler. Ancak tiiketicide marka bagliliginin olugsmasi sadece {irliniin
ozelliklerine bagli degildir. Tiiketicinin kisilik 6zellikleri, beklenti ve istekleri de
etkilidir. Kisisel degerler, bireyin tutumlarinin olusmasinda, dolayisiyla belirli bir
davranig sergilemesinde yonlendirici olmakta ve kisiler degerleri dogrultusunda
davraniglar sergilemektedirler. Buradan hareketle calismada otel isletmeleri ele
alinarak cevaplayicilar kisisel degerler ve marka denkliginde etkili olan nedenler
acisindan alt gruplara ayirmak hedeflenmistir. Kisaca calisma ile tiiketicileri bir
markay1 se¢meye yonelten kisisel degerleri, marka denkligi Onciilleri ve sonuglar
(marka baglili1) belirlenecektir. Ayrica marka denkliginin, kisisel degerler ve marka

baglilig1 tizerindeki araci etkisini belirleyen alt boyutlar da belirlenmis olacaktir.



Arastirmanin Onemi

Pazarlama temeline dayanan tiiketici temelli bir marka imaj Ol¢liimii ve
modelinin gelistirilmesi ile ilgili mevcut boslugun doldurabilmesine katki saglamasi
acisindan bu calismanin Onemli olacag disliniilmektedir. Teorik agidan
bakildiginda, bu ¢aligma ile hali hazirda var olan tiiketici temelli bir marka denkligi,
kisisel degerler ve marka baglilig1 6lgeklerinin Tiirkge’ye uyarlamasi yapilmustir.
Calisma ayn1 zamanda, pazarlamacilarin marka denkligi kavramini zenginlestirecek
veya degerlendirecek faktorleri anlamalarimi ve bdylece marka denkligine iliskin
anlayislar gelistirmelerine imkan sunarak, otel isletmelerinde yoneticiler i¢in ¢esitli

yonetsel sonuglar ve ¢ikarimlar saglamay1 amaglamistir.

Tiirkiye’de Ozellikle otel isletmelerinde marka denkligi kavramiyla ilgili
yapilmis kapsamli calismalarin sinirli sayida olmasi, marka denkligi kavraminin
Tiirkiye a¢isindan yeni bir kavram olarak ele alindiginin bir gostergesi olmakla
birlikte, turizm sektorinde bu konuyla ilgili yapilacak arastirmalara ihtiyag

duyulmaktadir.

Yurtdisinda ise konuyla ilgili yapilan ¢alismalarin ¢ok smirli sayida
olmasindan, kiiltiirel ve kisisel degerlerin iilkeden {ilkeye farklilik gostermesi
nedeniyle sonuglarin genellenememesinden dolayi tilkemizde bu tarz bir ¢aligmanin
yapilmast konunun daha iyi anlagilabilmesi ve marka denkliginin altinda yatan

sebeplerin arastirilmasi agisindan énemlidir.

Arastirma modeli temel alinarak, arastirmay1 yonlendiren problemi ciimlesi,

alt problemleri asagida verilmistir.

Problem Ciimlesi: Otel Isletmelerinde marka denkligi onciillerinin (kisisel
degerler) marka denkligi sonuglar1 (marka bagliligi) tizerinde anlamli bir etkisi var

midir?
Alt Problemler:

1) Kisisel degerlerin marka denkligi lizerinde nasil bir etkisi vardir?



2) Marka denkliginin marka baglilig1 iizerinde nasil bir etkisi vardir?
3) Kisisel degerlerin alt boyutlarinin marka bagliligina nasil bir etkisi vardir?

4) Kisisel degerler ile marka baglilig1 arasindaki iliskide marka denkliginin

aracilik (mediator) rolii var midir?
Arastirmamin Varsayimlari
Arastirma kapsaminda varsayilan hususlar sunlardir;

* Zincir otel isletmelerinin, diger otel isletmelerine gore marka ve
markalagsma konularina daha fazla onem verdigi ve bu konularda daha

profesyonel ¢alismalar yurtttilmektedir.

* Tum zincir otel isletmelerinin “Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesine ve
Niteliklerine iliskin Yonetmelik” (Resmi Gazete Tarihi: 21.06.2005 Resmi

Gazete Sayis1: 25852) geregince benzer niteliklere haizdir.

* Bir isletmenin marka denkligini en iyi degerlendirecek taraf isletmenin

musterilerileridir.

* Arasgtirma kapsaminda uygulanan anket formu, katilimcilar tarafindan

anlasilmis ve tarafsiz bir bicimde goniillii olarak doldurulmustur.
» Toplanan veriler ger¢egi yansitmaktadir.
Arastirmanmin Simirhiliklar:
Arastirmada ilgili literatire yonelik ve alan arastirmasma yonelik bazi

sinirliliklar mevcuttur. Bu siirliliklar su sekilde siralanabilir.

* Su ana kadar iilkemizde konuyla ilgili yapilmis c¢alismalarda marka
denkligi kavramina yonelik net bir fikir birliginin olmamasi ve her ¢caligmada

kavrama iligkin farkli boyutlarin ele alinmig olmasi,

« Literatiirde Ingilizce “brand equity” olarak da ifade edilen ve Tiirk¢e’ye
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“marka sermayesi”, “marka ederi”, “marka denkligi”, “marka degeri” olarak



cevrilen bu kavram hem makra degeri “brand value” kavramini kapsamakta,
hem markanin giiciinii hem de tiiketicinin markaya kars1 belirli tutumlarinin
ve davraniglarinin bir kiimesi olarak markayr tanimlamaktadir. Marka
denkligi (brand equity), marka ederi ve marka degeri kavramlarinin farkli
caligmalarda aym1 kavrammis gibi incelenmesi, bununla ilgili c¢alisma
sayisinin ¢oklugundan dolay1r “marka denkliginin”, “marka degeri” olarak
isimlendirilerek gergeklestirilen c¢aligmalarin 1ilgili kavram kargasasini

arttiracagl dusunulduginden bu ¢alismalara ilgili kuramsal cergeve

kapsaminda yer verilmemesi,

 Ulkemizde turizm alaninda &zellikle de otel isletmeleri temel alinarak
yurutilen konu ile ilgili ¢alisma sayisinin azligindan dolayi, bu g¢aligma
esnasinda neredeyse tiimiiyle yabanci kaynaklardan yararlanilmis olmasi

literatuire yonelik smirliliklardir.

* Alan aragtirmasi esnasinda kullanilan anket formu, Tiirk¢e’de konuya
yonelik tek bir dlgek bulunmadigi icin, yurtdisindaki ¢calismalarda gegerliligi
ve guvenirliligi kanitlanmis farkli sayida dlgekten olugmustur. Sonrasindaysa
uzman gorusleri alinarak Tirkce’ye uyarlanmis, pilot calismasi, gecerlik,

giivenirlik ve dogrulayici faktor analizleri yapilarak yeniden olusturulmustur.

* Calismanin hedef kitlesini, Tiirk¢e’yi bilenler olusturdugu icin yerli ve
yabanci turistler calismaya dahil edilmemis ve anket formu, sadece Tiirkce
olarak tasarlanmistir. Turkiye’yi ziyaret eden farkli milliyetten turistler igin
ceviri yapilamamistir. Bunun temel nedeni ise farkli milliyetlerin kultirel
ozellikleri, beklenti ve algilar1 farklilik g0Osterebileceginden arastirma
sonuglarina etki edecegi diisiincesidir. Bu ¢alismada daha ¢ok kisisel tutum,
davranis ve degerlerin Olcililmesi hedeflendigi i¢in milliyetler bazinda
yuritulmesi distiniildiigiinde birbirinden farkli sonuglarin ortaya c¢ikma
ihtimali olasidir. Bu ¢alismada milliyetlerin kiiltiirel 6zellikleri, beklenti ve
algilar1 goz ardi edilerek uygulamadan elde edilen bulgular sadece Antalya ve
Konya illerini ziyaret eden ve Tiirk¢e bilenlerin ortak goriisi olarak

genellenmistir.
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* Arastirma Antalya ve Konya illerinde faaliyet gosteren zincir otel
isletmelerini hedef almasma ragmen zincir otel isletmelerinin sayisinin
coklugu, cografi olarak birbirinden uzakligi, maliyetin yiiksek olmasi ve bu
anlamda tiim tiiketicilere ulagilamamasi dolayisiyla 6rneklem se¢gme yoluna
gidilmistir.

« llgili 6rneklem kapsaminda bazi katilimcilar anket formunu doldurmak

istememistir.

« Zincir otel isletmeleri, aym1 Ozelliklere sahip isletmeler olarak kabul
edilmesine kargin fiziksel olarak tamamen ayni Ozelliklere sahip olup
olmadiklar1 net olarak bilinememektedir. Isletmenin hizmet sunumu, fiziksel
niteligi, personel davranisi, miisteriyle birebir iliskileri gibi 6zelliklerinin

birbirleriyle benzer oldugunu belirleyecek net bir kriter bulunmamaktadir.

» Otel isletmeleri ¢cok cesitli igletme yapilarina (aile isletmesi, yerel zincir
otel, uluslararasi zincir otel vb.) ve ¢alisma sekillerine (sezonluk, tiim yil, her
sey dahil sistem ile ¢alisan isletmeler, vb.) sahiptir. Her bir 6zellik temelinde
bulgular farklilik gosterebilecegi i¢in bu g¢alismada sdzkonusu oOzellikler
dikkate alinarak, arastirma sadece Antalya ve Konya illerinde faaliyet

gosteren zincir otel markalarina yonelik olarak gerceklestirilmistir.
Tanimlar

Zincir Otel isletmeleri: Bir markanin ayni isim altinda birden c¢ok otel

isletmesini yonetmesi durumunda bu isletmelere zincir otel isletmeleri denilmektedir.

Bu calisma Antalya ve Konya’da faaliyet gosteren zincir otel isletmeleri ile

gerceklestirilmistir.

Tiiketici Temelli Marka Denkligi: Tuketicilerin bir otel markasini segerken

kullandiklar1 fiziksel ve psikolojik siireglerin tiimiinii kapsayan benlik kavrami,

marka kimligi, yasam bi¢cimi ve algilanan kalite bilesenlerinden olusan kavram

olarak calismada yer verilmistir. Yine ¢alismada kisisel degerlerin marka denkliginin

Onciisii, marka bagliliginin ise marka denkliginin bir sonucu oldugu ve kisisel
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degerler ile marka baglilig1 arasindaki iliskide marka denkliginin aracilik (mediator)

rolii bulundugu varsayilmistir.

Kisisel Degerler: Kisisel degerler tiiketici davranisi ¢calismalarinda bagimsiz
degisken olarak ele alindigindan ve davraniglari etkilemede oldukga giicli rol
oynadigi kabul edildiginden marka denkligi kavraminin Onciillerinden biri olarak
aralarinda bir etkinin oldugu varsayilmistir. Calismada kisisel degerlerin yetkinlik,

uygunluk, merhamet, 6zdeger ve hedonizm alt boyutlarindan olustugu varsayilmstir.

Marka Baghhgi: Tuketicinin bir Uriin ya da hizmet kategorisinde, fiyati
yerine algilanan kalitesinin sonucu olarak, tek bir markayr satin almayi tercih
etmesidir. Calismada marka denkliginin bir sonucu olarak ele alinmig, tutumsal
baglilik Ol¢clim yontemiyle Olciilmiis ve kisisel degerlerle arasinda olumlu bir

iliskinin oldugu varsayilmaistir.
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BiRINCi BOLUM
OTEL iISLETMELERI

Bu béluimde arastirmanin dayandigi kuramsal ¢erceve genelden 6zele dogru
iki temel ana baslik altinda agiklanmustir. Ilk baslikta, kisaca konaklama isletmeleri,
konaklama isletmeleri icerisinde yer alan otel isletmelerinden, otel isletmelerinin bir
tiirii olan zincir otel isletmelerinden, hizmet sektoriinde ve zincir otel isletmelerinde

markalagsmadan bahsedilmistir.
1.1. Konaklama Sektoriine Genel Bir Bakis

Insanlar yerlesik hayata gectikten sonra, tarihin her déneminde dini, askeri,
siyasi, saglik, merak, is vb. gibi degisik amaclarla bir yerden bir baska yere seyahat
etmiglerdir. Bu seyahat boyunca da konaklama ihtiyaclar1 ortaya ¢ikmis ve guniin
ithtiyaclarma gore konaklama ihtiyacini giderecek yapilar insa etmislerdir. Gegici
veya devamli olarak yerlesme yerini terk eden kisinin en onemli ihtiyaglarindan biri
konaklamadir. Turistik detinasyonun yabancilar tarafindan ziyaret edilebilmesi,
orada konaklama imkaninin bulunup bulunmamas: ile yakindan ilgilidir. Diger bir
deyisle; turistik bolgenin turizm agisindan Onemli bir destinasyon olabilmesi

konaklama tesislerinin kapasitesine baglidir (Toskay, 1989: 228).

Konaklama endiistrisi, tanimlanmasi zor bir sektor olsa da genel olarak,
turistlerin geceleme, yeme-igme ve c¢esitli sosyal ihtiyaglarini karsilamak amaciyla
kurulmus isletmelerden olusan bir sektordur (Batman, 1999). Konaklama isletmeleri,
turistik cekicilikleri olusturan isletmeler grubu icerisinde yer alir. Bu grup isletmeler,
musterilerin  gecelemelerinin  yan1 sira, yiyecek-icecek ve kismen eglence

gereksinimlerini karsilamak tizere kurulmuslardir.

Turkiye'de konaklama tesislerinin belgelendirilmesi Kiltir ve Turizm
Bakanlig1 ile yerel yonetimler tarafindan yapilmaktadir. Konaklama tesisinin yerel
yonetimlerce belgelendirilmesinde yetki, tesis belediye smirlar1 igerisinde ise
belediye baskanliginin, disinda ise o yerin miilki amirinin tasarrufundadir. Kiltiir ve

Turizm Bakanligi'nca belgelendirilen konaklama tesislerini turistik; yerel
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yonetimlerce belgelendirilen tesisleri ise turistik olmayan konaklama tesisleri olarak

iki gruba ayirmak mimkiindiir.

Turizm Bakanligr Teftis Kurulu Baskanligi'nin 21.06.2005 tarih ve 25852
saylli Resmi Gazete’de yaymladigi "Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesine ve
Niteliklerine Iliskin Y&netmelik" uyarinca: oteller, moteller, tatil koyleri,
pansiyonlar, kampingler, apart oteller ve hosteller asli konaklama tesisleri olarak
belirtilmektedir (http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2005/06/20050621-11.htm).

Diinyanin bir¢ok {ilkesi, iilke ekonomisindeki farkliliklara bakilmaksizin
konaklama endiistrisini ekonomik deger yaratan dnemli faktdrlerden biri olarak kabul
etmektedir. Endiistrinin daha fazla gelir elde etmesi, daha fazla is imkani yaratmasi,
uluslararasi ticaret 6demeler dengesine etkisi ve altyapr yatirimlarini artirmasi gibi
bir iilkenin ulusal ekonomisi iizerinde biiyiik etkisi vardir. Konaklama isletmeleri

icerisinde en onemli grubu, oteller olusturmaktadir (Kozak vd., 2008: 48).
1. 2. Geleneksel Konaklama isletmeleri
1.2.1. Otel isletmeleri

Bu bolimin amaci otel isletmelerinin  tanimini, o&zelliklerini  ve
siniflandirmasin1 yaparak, ulkemizdeki zincir otel isletmelerinin 6zelliklerini ve
islevlerini agiklamaktir. Bolum, tezin calisma alanini ve ¢alisma alaninin 6zelliklerini

tanimlamasi agisindan onemlidir.

Oteller, farkli dillerden, dinlerden, milliyetlerden olan, farkli amaclarla
seyahat eden ve farklt mali glice sahip olan turistlerin konaklama, yeme-igme ve
eglenme ihtiyaclarini karsilamak amaciyla faaliyet gostermektedir. Bu farkliliklardan

dolay1 otelin ortak nitelikte tek bir tanimin1 yapmak oldukga zordur.

Ancak yapilan tanimlar incelendiginde benzer nitelikte 6zellikler gosterdigi
gorulmektedir. Olali ve Korzay (1993) oteli; ‘yapisi, teknik donanimi, konforu ve
bakim kosullar1 gibi maddi; sosyal degerleri, personelin hizmet kalitesi gibi

ozellikleriyle uygar bir insanin arzu ettigi nitelikte gecgici konaklama ve kismen
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beslenme ihtiyaglarini belli bir tcret karsiliginda karsilamayi kabul eden ekonomik

ve sosyal bir igletme’ olarak tanimlamaktadir.

2634 sayili Turizmi Tesvik Kanunu'na goére 2005 yilinda giincellenerek

yiiriirliige giren ve Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesine ve Niteliklerine Iliskin

Yonetmeliginin 19. maddesinde oteller; asil fonksiyonlar1 miusterilerinin geceleme

ihtiyaclarim1 karsilamak olan, bu hizmetin yaninda, yeme-igme, spor ve eglence

ihtiyaclar i¢in yardimci ve tamamlayici birimleri de bunyelerinde bulundurabilen

tesisler olarak tanimlanmaktadir (www.kultur.gov.tr, 2009).

Otel isletmelerini diger ticari ve sanayi isletmelerinden ayiran baz1 6zellikler

sunlardir (Sener, 1997:15):

Otel isletmeleri zamana duyarlidir. Otel isletmelerinde konuklara sunulan
hizmetler ve imkanlar, talebin olmasi ile ortaya gikar. Ornegin; otel odasi
satilmadig1 takdirde o gunkii satis1 bagka bir giine aktarmak miimkiin
degildir. Dolayisiyla otel isletmelerindeki hizmetleri stoklamak da

miimkiin degildir.

Otel isletmeciligi emek-yogun bir sektordiir. Otel isletmeleri,
fonksiyonlari yerine getirirken buyik oOl¢lide insan guciine ihtiyag
duyarlar. Otel isletmelerinin temeli insana dayanir. Giinimuz isletmeleri
ne kadar otomasyona ge¢cme cabasi i¢inde olsalar da bu otel isletmeleri
i¢in sinirhi bir kavramdir. Odalarin temizlenmesi, yataklarin dizenlenmesi,
restoran hizmetleri, konuklarin kargilanmasi ve ugurlanmasi gibi hizmetler

bizzat “insanlar” tarafindan gergeklestirilmektedir.

Otel isletmeciligi dinamiktir, saglikli ve modern yasam felsefesini
benimseyen, teknolojisiyle ve otelcilik anlayisiyla devamli olarak degisim
gosteren bir endustridir. Bu bakimdan otel isletmeleri, gelen konuklara
hem teknik donanimi hem de hizmet sunumuyla asgari konforu

saglayabilmelidir.

Otel isletmeleri giiniin 24 saati faaliyet gosteren igletmelerdir. Konuklarin

degisik zaman sureci icerisinde yapmis olduklar1 seyahatlerde, is
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gezilerinde veya baska nedenlerle otelde konaklarken, hosca vakit
gecirmelerini saglamalidir. Bunun iginde otel ¢alisanlar1 gorevlerini en iyi

sekilde yapmak durumundadir.

* Otel isletmelerinde sunulan hizmetler, bolimler ve personel arasinda
yakin igbirligi ve karsilikli yardimlasmayi1 gerektirir. Otel isletmeleri,
birbiriyle ¢ok yakin iligkiler i¢cinde bulunan birden ¢ok bolimden olusan
ticari ve sosyal isletmelerdir. Bu yonuyle bakildiginda, isletmede calisan

personel arasinda siki bir igbirliginin gerekliligini zorunlu kilmaktadir.

* Otel isletmelerinde sermayenin buyuk bir kismi sabit degerlere
baglanmistir. Otel isletmelerinin kurulmasi ve isletilebilir duruma
getirilmesi i¢in biyuk miktarlarda sermayeye ihtiyag vardir. Bu
sermayenin Onemli bir kismi1 da isletme faaliyete ge¢gmeden Once sabit

degerlere baglanmasini gerektirir.

+ Otel isletmelerinde satislarda  genel olarak pesin  ddeme
gerceklestirilmekte ya da kredi kart1 kullanilmaktadir. Otel isletmelerinde
satiglar biiyiik oranda pesin olarak gerceklestirilir. Ancak daha giivenilir
olmast nedeniyle otel isletmelerinin yaptig1 satislarda kredi kartlar1 da

yaygin olarak kullanilmaktadir.
1.2.2. Otel isletmelerinin Simiflandirilmasi

Otel isletmelerinin tanimlarinda oldugu gibi siniflandirmalarinda da tam bir
birlik yoktur. Farkli yazarlar otelleri farkli sekillerde siniflandirmiglardir. Ayrica
farkli tulkeler de sahip olduklar1 farkli Ozelliklere gore otel isletmelerini
siiflandirmada farkli kriterler kullanmiglardir. Otel isletmeleri sahip olduklari
niteliklere, biiyiikliiklerine, faaliyet siirelerine, sahiplik ilkesine, karsiladiklar:
konaklama ihtiyacina ve ulastirma araglar1 ile olan bglantilarima gore

siniflandirabilmektedirler.
I. Biiytikliiklerine Gore Siiflandirma

* Kiigtik Oteller
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Orta Biiyiikliikteki Oteller

Biiytik Oteller

ii. Faaliyet Stirelerine Gore Siiflandirma

Devamli Oteller

Mevsimlik Oteller

iii. Sahiplik Ilkesi A¢isindan Siniflandirma
Ozel Miilkiyete Ait Oteller

+  Kamu Miilkiyetli Oteller

»  Kamu Kuruluslarina Ait Oteller

iv. Karsiladiklar1 Konaklama ihtiyacinin Tiirii Bakimindan Simiflandirma
*  Sehir Otelleri

*  Kuy1 Otelleri

* Dag Otelleri

+ Kaplica Otelleri

1.3. Tamamlayic1 Konaklama isletmeleri

1.3.1 Moteller: Yerlesim merkezleri disinda karayolu giizergahi veya yakin
cevrelerinde insa edilmis ve motorlu araglariyla yolculuk yapanlarin, konaklama,
yeme-igme ve araglarinin park ihtiyacini belli bir ticret karsiliginda karsilayan en az

10 odali konaklama tesisleridir.

1.3.2. Tatil Koyleri: Tabi giizellikler i¢cinde veya arkeolojik degerlerin

bulundugu yerlere yakin kurulmus rahat bir konaklama yaninda, cesitli spor ve
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eglence hizmetlerinin de belli bir iicret karsiliginda sunuldugu en az 60 odali

konaklama tesisleridir.

1.3.3. Pansiyonlar: Konaklama tesisi olarak planlanip insa edilmis olan,
yonetimi basit, miisteriye konaklama, yeme-igme hizmeti veren veya miisterilerin
kendi yemeklerini bizzat hazirlayabilme imkanlar1 sunan en az 5 odali konaklama

tesisidir.

1.3.4. Kampingler: Karayolu glizergahlar1 ve yakin c¢evrelerinde, kent
girislerinde, deniz, gol, dag gibi dogal giizelligi olan yerlerde bululan ve genellikle
turistlerin kendi imkanlar1 ile geceleme, yeme-igme, dinlenme, eglence ve spor

ihtiyaglarini karsiladiklar1 en az 30 tinitelik tesislerdir.

1.3.5. Apart oteller: Belgeli bir otel veya tatil kdyii isletmesinin biitiini
icinde yer alan, miisterinin kendi yeme-igme ihtiyacini karsilayabilmesi i¢in gerekli

imkani sunan bagimsiz konaklama isletmeleridir.

1.3.6. Oberjler (Dag Evleri): Spor ve avcilik turizmine cevap verebilecek en

az bir yildizli otel niteliklerini tasiyan konaklama tesisleridir.

1.3.7.Hosteller: Kiltir ve spor amaciyla seyahat eden egitmen Ve
ogrencilerin veya dinlenme ve bilgi i¢cin seyahat eden az gelirli kisilerin seyahatleri
boyunca ucuz, temiz, gilivenli bir sekilde konaklamalarini saglayan, yeme-igme

hizmeti sunan veya bu ortami saglayan en az 10 odali konaklama isletmeleridir.

Konaklama igletmelerinin siniflandirilmasi asli konaklama tesislerinin yani
sira kirsal turizm tesisleri, 0zel tesisler ve bilesik tesisler olarak yine Kiiltiir ve
Turizm Bakanlhigi Teftis Kurulu Baskanligi tarafindan derlenen ve giincellenen
turizm tesislerinin belgelendirilmesine ve niteliklerine iliskin yonetmelige gore su

sekildedir.
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1.4. Kirsal Turizm Tesisleri
1.4.1. Ciftlik evi-koy evi

Tarim faaliyetlerinin, kirsal alanlarin dogal ve kiiltiirel mirasinin korunmasina
onemli katkilar1 oldugu g6z onilinde bulundurularak, mevcut yapilarin iyilestirmesi
veya yeni yapilarin mevcut dokunun i¢ diizenlemesi esas alinarak yapilmasini, bu
sayede yatak kapasitesi olusturulmasini ve turizmin gelisip genisleyebilecegi
ortamlarin c¢evresel acidan giivence altina alinmasimi hedefleyen; kirsal bolgelerde
ciftlik organizasyonu amaciyla kurulmus ve ¢iftlik liretimi ile birlikte turizm
konaklama olanagi saglayan, gelen miisterilerin de isterlerse ¢alisma programlarina
katilabilecekleri, kirsal yasantinin sahnelenmesine olanak saglayan en az bes odal

konaklama tesisleridir.
1.4.2. Yayla evi

Yayla evleri, Bakanlikca gelistirilmeleri uygun goriilen yerlerde bulunan,
mevcut yayla evlerinin iyilestirilmesiyle turizme kazandirilan veya mevcut yayla
evlerinin i¢ diizenlemesi esas alinarak yapilan veya Bakanlikca belirlenecek 6rnek
yayla evi yapi1 tiplerine gore insa edilecek iinitelerde, miistakil veya toplu olarak

hizmet verecek en az bes odali konaklama tesisleridir.
1.4.3. Dag evi

Dag evi; kis sporlar1 veya ¢im sporlar1 yapmak ve doga giizelliklerinden
faydalanmak amaciyla cevresel agidan sorumlu bir anlayisla isletilen asgari bir

yildizl1 otel nitelikleri ile birlikte asagidaki nitelikleri tasiyan konaklama tesisleridir.
1.5. Ozel Tesisler

Ozel tesisler, ikinci ve iigiincii fikralarda belirtilen 6zelliklerden en az birer
adedini tasiyan, iilke turizmine katki saglayan ve Bakanlik¢a desteklenmeleri uygun
gortlen tesislerdir. Tesisin yer aldig1 yap1 veya bulundugu bolgenin asagida belirtilen

ozelliklerden en az birini tasimasi gerekir:
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* Mimari 6zgiinlik.

Tarihi deger.

* Dogaya ait 6zellik.

Sanatsal deger.

Yerel, ulusal veya baska uluslara ait kiiltiirleri yansitan yapi, tefris veya

dekorasyon.

Ustiin kaliteli veya 6zellikli malzeme ile yapim ve dekorasyon.
1.5.1. Butik Oteller

Butik oteller, yapisal 6zelligi, mimari tasarimi, tefris, dekorasyon ve kullanilan
malzemesi yoniinden 6zgiinliik arz eden, isletme ve servis yoniinden iistiin standart
ve yliksek kalitede, deneyimli veya konusunda egitimli personel ile kisiye 6zel

hizmet verilen ve en az on, en fazla altmis odal otellerdir.
1.7. Bilesik Tesisler
1.7.1 Turizm kompleksleri

Turizm kompleksleri kongre ve sergi merkezi ile buna ilave olarak ilgili
yonetmelikte tanimlanmis olan golf tesisleri, eglence merkezleri, temali parklar,
termal tesisler, apart otel, en az yiiz adet yatin barmnabilecegi yat limani, saglikh
yasam tesislerinden en az ii¢ adedini biinyesinde bulunduran tesislerdir.

Biinyesinde konaklama tesisi olarak en az begyiiz yatak kapasiteli olmak
kaydiyla bes yildizli otel veya bes yildizli tatil koyii ile yine biinyesinde kongre ve

sergi merkezi veya eglence merkezi bulunan tesislerdir
1.7.2.Tatil merkezleri

Tatil merkezleri, miisterilerin konaklama, yeme-igme, eglence, dinlenme ve
spor ihtiyaclarini karsilayan, kurulus yeri veya isletmesi 6zelligi geregi yardimer ve

tamamlayici birimleri de biinyelerinde bulundurabilen, imar planlarinda turizm ig¢in
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ayrilmig alanlarda, her otelin biitiinii i¢in ayr1 miilkiyet, irtifak ve intifa haklarma
imkan tanityan en az binikiyiizelli odal tesislerdir. Bu tesisler, tatil merkezi otelleri

veya apart oteller ile bu otellere hizmet veren ortak kullanim alanlarindan olusur.

Tatil merkezi otelleri tiimii ii¢ yildizli oteller veya tiimii dort yildizli oteller i¢in

belirlenmis olan asgari nitelikler ile asagida belirtilen asgari nitelikleri tagirlar:

» Miisteri yatak odalarinda; iklim sartlarina gore klima, minibar, kiymetli esya

kasasz,

» Banyolarda; sa¢ kurutma makinesi, telefon, resepsiyon ile baglantili alarm
diizeni(http://teftis.kulturturizm.gov.tr/TR,14518/turizm-tesislerinin-
belgelendirilmesine-ve-niteliklerin-.html).

(Calismada, Antalya ve Konya illerindeki zincir oteller, karsiladiklari
konaklama ihtiyacina gore sehir ve resort oteller olarak belirlenmistir. Bu tezin
aragtirma kapsami zincir oteller ile sinirlandirildigi i¢in ilerleyen bolimde sadece

zincir otellerin 6zellikleri agiklanmugtir.
1.7.3. Zincir Otel Isletmeleri

Bir markanin ayni isim altinda birden ¢ok otel isletmesini yonetmesi
durumunda bu isletmelere zincir otel isletmeleri denilmektedir. Farkli bolgelerde ya
da farkli ulkelerde ayni isim altinda faaliyette bulunan otel isletmeleri bir merkeze
baglidir (Cimen, 2006: 23). Bu bagliliklar ise franchise, yonetim sozlesmesi, stratejik
ortakliklar, ortak girisim, kiralama vb. yollarla ortaya c¢ikmaktadir. Turkiye’de
turizmin en onemli ayaklarindan biri olan konaklama sektoru gelistik¢e, zincirlesme

ve gruplagsma egilimi de artmaktadir.

Otel isletmeciliginde ve yatirnmciliginda belli bir alt yapiya sahip biiyiik
gruplar uluslararasi bir marka olmak i¢in bolgesel markalasma firsatlarini
degerlendirmektedirler. Ulkemizde konaklamada zincir ve gruplarda, yerli
yatirnmeilar agirligini korumaktadir. Uluslararasi zincirlerde ise son yillarda ciddi bir

art1s dikkati cekmektedir.
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Son yillardaki turizm sektoriindeki sikintilara ragmen Tirkiye otelcilikteki
cazibesini korumaya devam etmektedir. Hemen hemen diinyanin tiim biiyiik otel
markalar1 Tiirkiye’de faaliyet gosterirken, yerli zincirler de piyasadaki iddiasimi
siirdiirmektedir. Tiirkiye Otelciler Birligi (TUROB), Tiirkiye’de faaliyet gdsteren
zincir otellerin haritasmi ¢ikarmistir. TUROB zincir oteller arastirmasina gore,
Tirkiye’de 44’1 yerli, 16’s1 yabanci olmak iizere 60 otel zinciri faaliyet gosteriyor.
Zincir otellere bagli olan 517 otelde oda sayis1 ise 116 bin 310 adet diizeyinde
bulunuyor. 517 otelin 205’si yabanci zincirlere aittir. Yabanci zincirlerin oda sayisi
ise 36 bin 968°dir. Yani otelcilik piyasasinda agirlik 312 tesis ve 79 bin 342 odayla

yerli zincirlerin elinde bulunuyor.

https://www.turizmgunlugu.com/2017/09/24/turkiyedeki-zincir-otellerin-sayisi-

yatak-kapasitesi-en-buyukleri/)

Konaklama igletmelerinin ¢ogunlugunun yerli firmalarin elinde olmasi,
Tiirkiye’nin uluslararas1 alandaki rekabet edebilirlik sansini artiran ve bu alanda
yakalanan basarinin temelini olusturdugu dikkat ceken diger sonuglardan biridir

(Tirkiye'de Zincir ve Grup Oteller, 2012: 6-10).

Tiirkiye’de zincir ve grup oteller ile ilgili diger 6nemli bilgiler sunlardir:

Bakanliktan belgeli 3.103 konaklama tesisinden 824°ti yerli ya da

yabanci bir zincir grup biinyesinde bulunmaktadir.

*  Zincir ve grup biinyesindeki tesislerde 180 bin oda bu odalarda 411.929
yatak bulunmaktadir.

+ Tiurkiye’deki isletme belgeli tesislerdeki oda kapasitesinin yiizde 55’1,
yatak kapasitesinin yiizde 60’1 zincir ve grup biinyesindeki tesislerde

bulunmaktadir.

*  Tirkiye’nin turizmdeki temel dayanagi ve sektoriin lokomotifi olan

zZincir otellerde; yatirim, isletme ve yonetim yerli firmalarin elindedir.
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* Bir zincir ya da grup biinyesinde olan tesislerdeki 180.000 odanin yiizde
80’inden fazlas1 yerli, yiizde 17’si yabanci firma ve isletmelerin elinde

bulunmaktadir.

* Turizmin Anadolu’ya yayilmasi otelcilikte zincir ve grup olusturma

stirecini hizlandirmistir.

Otel zincirleri, turizm endistrisinin gelisiminde ¢ok Onemli bir rol
oynamaktadir. Uluslararasi otel zincirleri 1950' lerden beri Tiirkiye'de faaliyet
gostermektedir (Tiirksoy, Kaygalak ve Kogak, 2013:99). Ozellikle son yillarda
uluslararasi otel zincirleri Tiirkiye' ye oldukga fazla miktarlarda yatirim yapmaktadir.
2012’de yapilan arastirmaya gore, otel zincirleri sayist son on yilda iki katina
cikmistir; 2001 yilinda yabanct gruplarin Tiirkiye'deki otel sayisi 72 iken, 2011'de
142’ye ulagmistir (Tiirkiye'de Zincir ve Grup Oteller, 2012: 6-10).

2023 yilina kadar turist sayisi ve turizm gelirinde diinyada ilk bese girilmesi
hedeflendigi icin bu hedef kapsaminda iilkemizdeki nitelikli yatirimlarin sayisi
artmaya devam etmektedir. Ulusal ve uluslararasi otel zincirleri hem mevcut
markalar1 ile biiyiimeye devam etmekte hem de yeni ekonomik otel markalariyla

Tiirkiye'nin farkli sehirlerinde yayilma stratejilerini izlemektedir.
1.8. Zincir Otel Isletmelerinde Markalasma

Zincir otel isletmelerinde markalasma kavraminin, {riinleri ve isletmeleri
birbirinden ayirt etme, marka sahipleri ve tiiketiciler i¢in ekonomik bir deger yaratma
stratejisini ifade ettigi ve pazarlama iletisimi ¢abalarinin bir sonucu olarak insanlarin
zihinlerinde olusan degerlerle ilgili oldugu belirtilmektedir (Yurdakul, 2006). Knox
ve Bickerton (2003) markalagsma siirecinde asil amacin {iriin veya hizmete deger
katmak, marka deneyimi ve bagliligi olusturmak oldugunu, markalasma sayesinde
iriine ve hizmete eklenen degerin tiiketicilerin giivenini kazanmada bir o6l¢ii
olabilecegini ileri stirmiiglerdir. Tiiketiciler genellikle memnun kaldiklari tirlinlere ve
hizmetlere markalar araciligiyla bir deger yiiklemektedirler. Bir dahaki sefere bu

liriinii veya hizmeti tekrar satin almak istediklerinde ise markalar1 bu iirlin ve
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hizmetleri ayirt etmek i¢in kullanmaktadirlar. Bunun sonucunda ise tiiketicilerde

marka baglilig1 olugsmaktadir (Selvi ve Temeloglu, 2008: 97).

Hizmet sektoriiniin Oneminin artmasi ile {irtine dayali markalar igin
gelistirilmis olan markalama modelleri daha da 6nemli hale gelmistir. De Chernatony
ve Segal-Horn’a (2003) gore bir hizmet sektoriinde markalagsma siireci; hizmetin
soyut yapisi, iiretim ve tiiketimin es zamanli olusu, heterojenlik ve dayaniksizlik gibi
nedenlerden dolay1 ¢cok daha zordur. Soyut 6zellikte olan hizmet, fiziksel {iriinden
farkli 6zelliklere sahiptir. Tiiketiciler hizmetin {iretim asamasinda bizzat yer aldiklar
i¢in beklentileri ile hizmet arasinda kisiden kisiye degisen farkliliklar olabilmektedir.
Hizmet kalitesinin kontroliiniin ¢ok zor olmasindan dolay:r beklenti ile algilanan
davranig arasindaki uyum hizmet sektériinde markanin memnuniyet diizeyini

etkilemektedir (Selvi ve Temeloglu, 2008: 97).

Hizmetlerin “bekletilemez ve stoklanamaz” &zelliginden dolay1r otel
isletmelerinin talep olmadiginda, mevcut kapasitesi atil kalmakta veya aksi durumda
hizmet {iretimi ve sunumunu aksayabilmektedir. Bu yiizden de belirli bir siire i¢inde
satilamayan otel odalari, restoranda bos kalan masalar stoklanamadigindan ciddi
gelir kayiplar1 s6z konusu olabilmektedir (Can vd,, 2001: 237). Bundan dolayi, De
Chernatony ve Riley (1999) hizmet markalarinin tiiketicilerini cezbetmek ig¢in,
sadece imaj ve marka gelistirmelerinin tek bagma yeterli olmadiginm
vurgulamiglardir. Ayrica rakiplerin tiiketicilere sundugu cazip teklifleri dnlemede
hizmet isletmesinin markasinin giici ve deneyiminden faydalanabilecegini de
belirtmislerdir. Bagka bir ifadeyle, firmanin imaji1 iizerine olusturulan markalama

tercihi bu zorluklarin tistesinden gelebilmektedir.

Gunumiiz otel isletmelerinin markalasma faaliyetlerinden sorumlu
yoneticileri markalarini, tuketicilerin kendi oOzelliklerini yansitan ozelliklerle
donatmak i¢in ugras vermektedirler (Morgan ve Pritchard, 2005). De Chernatony ve
Riley’e (1999) gore otel isletmelerinde markalarin olusum strecinin ve
markalagmanin oneminin iyice anlasilmasi, o6zellikle otel markalarinin sahip olmasi

gereken ozelliklerinin ortaya konulmasi gerektigini belirtmislerdir. Bu gerekcelerden
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hareketle, tiiketicilerin marka denkligine yonelik tutumsal farkliliklarinin

incelenmesi arastirmanin dnemli amaglar1 arasindadir.

Marka, tiiketicilerin konaklama isletmelerini ve zincirlerini tanimalarina ve
ayirt etmelerine olanak saglayan, bu sayede satin almadaki riskleri azaltarak onlara
giiven veren hizli ve etkili bir aragtir (Prasad ve Dev, 2000: 23). Markalar urtnlere
deger katmaktadir (Tek, 1997: 357; Kotler ve Armstrong, 2004: 285) Bazi markalar,
Marrriot Hotels, Hilton, Sheraton Hotel vb. fiziksel triinlerden ve firmanin

aktiflerinden daha kiymetli duruma gelmislerdir.

Otel isletmeleri markalar1 sayesinde rakiplerine gore daha kolay sadik
musteriler edinebilir, pazarlama maliyetlerini azaltabilir, musteriden daha fazla fiyat
isteyerek karliliklarini artirabilir. Ayn1 zamanda tatmin olmus bir miisteri, yeni
musteriler i¢in onemli bir referans kaynagi olabilmektedir (Tepeci, 1999: 224).
Konaklama isletmelerinin markalagsmasi, marka denkligi olusturarak bir kimlik
kazanmasi rekabette bir adim dnde olmalar1 anlamina gelmektedir (ilban, 2008: 122).
Bu ylizden yogun rekabetin yasandigi turizm sektorinde otel isletmelerinin,
misterileri tarafindan markalarinin nasil algilandigint ve konaklama tercihinde

markalarinin gergek etkisini bilmeleri yararlarina olacaktir.
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IKINCi BOLUM
MARKA KAVRAMI

Bu boliimde markanin genel tanimi, 6nemi, markaya karsi {iriin, marka
denkligi, tiikketici temelli marka denkligi kavrami ve bilesenlerinden (benlik kavrami,
marka kimligi, yacam bicimi ve algilanan kalite) detayli bir seklide bahsedilmistir.
Bu baslik altindaysa marka ve marka denkligi kavrami, markanin tiiketici satinalma
davranig1 lizerine etkilerinden bahedilmisitir. Ayrica konuyla ilgili yapilmis

calismalar kapsam, icerik ve sonuglar1 baglaminda degerlendirilmistir.
2.1. Marka

Marka kelimesi dilimize Italyanca “marca” sdzciigiinden gecmistir. Ilgili alan
yazinda kullanilan marka ile ilgili hem hukuki hem de pazarlama bakis agisina gore
yapilmis bir ¢ok tanim bulunmaktadir. Diinyanin biiyiik ticari markalar1 19. yiizyil
sonu ve 20. ylizyll baslarinda ortaya c¢ikmaya baglamislardir. O donemde
olusturulmus giiniimiiz biiyliik markalari, bilingli olarak marka uzmanlari tarafindan
tasarlanmamistir (Biskin, 2004:20). Bu markalarin ge¢misine bakildiginda, genellikle
rakiplerinden farklilasarak gelistirilen bir hizmet veya iiriine girisimcei bir isadaminin
kendi admi yazarak pazara sundugunu, basarili oldukca yenilerini gelistirerek,
rakiplerine gore daha etkili satis teknikleriyle giiclii bir diinya markasi olarak

devamliligin siirdiirdiigli goriilmektedir (Borga, 2002: 37).

Marka ve markalama konular1 pazarlama literatiiriinde siklikla arastirilmas,
marka kavramina yonelik ¢esitli tanimlar gelistirilmistir. Genel olarak marka ile ilgili
tanimlar hukuki (trademark) ve pazarlama (brand) olmak tizere iki farkli boyutta ele
alinmigtir. Hukuki boyuttaki ilk tamim Diinya Fikri Miilkiyet Orgiiti (WIPO)
tarafindan yapilmistir. WIPO’ya gore marka (trademark) “sahis veya isletmelerin
mal ve/veya hizmetlerini, bir bagka sahis veya isletmenin mal ve hizmetlerinden ayirt

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

Tiirk Patent Enstitliisii (TPE) 556 sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda

Kanun Hiikmiinde Kararname uyarinca yapilan bir bagka tanima gore ise marka “bir
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isletmenin mal ve/veya hizmetlerini bir bagka isletmenin mal ve/veya hizmetlerinden
ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller,
harfler, sayilar, mallarin bi¢imi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya
benzer bi¢cimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayimlanabilen ve ¢ogaltilabilen her

tirlii isarettir (Www.turkpatent.gov.tr).

Pazarlama boyutu ile yapilan tanima gore marka, bir satic1 veya satici
grubunun iiriin veya hizmetlerini belirlemek ve bu tiriin veya hizmeti rakiplerinden
farklilastirmak amaciyla tasarlanan isim, terim, imza, sembol, dizayn veya bunlarin
kombinasyonu olarak ifade edilmektedir (Kotler, 1991: 442). Vranesevic ve
Stances’e gore (2003) marka irlin/hizmetleri farklilagtirarak tiiketicilerin igletme

iriin/hizmetlerini rakiplerinkinden ayirmasina yardime1 olan bir giigtiir.

Yukaridaki tanimlardan da anlasilacag iizere farkl tarihlerde farkli boyutlari
ile ele alinan marka kavraminin en temel fonksiyonu “bir {iriinii digerlerinden

ayirma’ konusunda iireticisine sagladigi faydadir.
2.2. Markaya Kars1 Uriin

Marka tanimlamasi1 yapilirken, markanin {riinden ayr1 tutulmasi
gerekmektedir (Baker, 2003). Uygulamada bu kavramlar siklikla birbirinin yerine
kullanilmasma ragmen, aralarinda 6nemli farkliliklar bulunmaktadir. Marka bir
iiriinden fazlasidir. Uriinler fabrikalarda, markalar ise zihinlerde olusturulur. Bir
iriinle markanin arasindaki en biiyiik fark, tiriin, fonksiyonel bir fayda sunarken,
marka, bir isim, sembol, tasarim veya isaretten olusan, fonksiyonel degerden ziyade
tirlinlin degerini artiran bir kavramdir (Orth vd., 2004). Bunun disinda Bailey ve Ball
(2006), bir markanin fiziksel bilesenlerinin yaninda, satin alan ve kullanici i¢in
manevi bir deger niteligi de tasimasmin tiiketici i¢in énemli bir husus oldugunu
belirtmislerdir. Bu ek 6zellikler markayi, iirtinden ayirt etmektedir (Jones ve Slater,
2003). Aaker (1996) bu iddiay:1 destekler yonde agiklamalarda bulunmustur. Ona
gore bir marka yalnizca {riiniin 6z niteliklerini ortaya koymamali, ayn1 zamanda
kisilik, duygusal fayda gibi iiriin odakli olmayan 6z nitelikleri de yansitmalidir.

Murpy’de (1990) markanin sadece gergekteki iiriin olmadigini, ayn1 zamanda belirli
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bir mal sahibinin benzersiz nitelikteki bir varligi oldugunu ileri siirmiistiir. Marka
kavrami zamanla geliserek, diger benzer iirlinlerden anlamli ve uygun bir sekilde
farklilasmak adma bir takim maddi ve maddi olmayan 6z nitelik ve degerlere de

Onem vermeye baslamistir.

Aslinda bir markayla iirlinii ayirt etmek cok basittir. Bir isim gectiginde
zihninizde somut triintin disinda farkli ¢agrisimlar olusuyorsa karsinizda bir marka
var demektir. Salt iirlinden markaya gecebilmek i¢in iirliniin fiziksel boyutunun
Otesine gecmesi gerekmektedir. Bir {iriin fiziksel olarak, {irtiniin kapsami, 6zellikleri,

kullanimu, kalitesi ve fiziksel faydalari ile sinirlidir.

Uriin pazarlama ¢aginda bu kapsam markalasma icin yeterli iken giiniimiizde
degildir. Fiziksel {iriin, markaya ¢ok dar ve smirli bir manevra alani saglar.
Markalagsabilmek i¢in bu iriiniin etrafinda onlarca c¢agrisima sahip bir algi

olusturmak sarttir.

Gtliglii markalar bu algiya sahip markalardir. Ciinkii marka, {irliniin 6tesinde
tilkketici i¢in pek ¢ok seyin temsilcisi durumundadir. Bu durum bir markanin nasil
olusturulacagin1 da agiklamaktadir. Marka olusturma siireci iriinden baslayarak,
markayr marka yapan belirleyici ve ayirt edici unsurlara dogru bir gelisim
gostermektedir. Ancak bu unsurlar basarili bir sekilde {iriine eklenirse marka olusur.
Bu yapildigindaysa artik bir iiriinden fazlasi olan marka vardir. Bu bakis agis1, aynm
zamanda marka olusturma siirecinde reklamin roliiniin de nasil olmas1 gerektiginin
cevabim verir. Markalasma, sadece reklam yoluyla gergeklesemez. Reklam 6nemli
bir ara¢ olmakla birlikte, alternatif metotlarin da ise kosulmasi gerekmektedir. Aym
zamanda her cagrisim reklamla olusturulamaz. Bu nedenle, sadece reklamla
siirlandirilmig bir markalagma faaliyeti daima yarim kalacaktir. Bir {irlin kapsam,
nitelikler, kalite ve kullanim gibi 06zellikleri barindirirken; bir marka, {iriin
Ozelliklerinin Otesine gegerek igerik, kullanici betimlemesi, kurumsal oOzellikler,
marka Kisiligi, marka-miisteri iligkileri, duygusal ve kendini ifade etme faydalar1 gibi
cagrisimlart da icerir (Aaker, 1996). Benzer sekilde Keller (2008), markanin bir

irlin{i, ayn1 ihtiyaci karsilamak i¢in tasarlanmis diger iirlinlerden farklilagtirarak yine
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ayni sekilde tatmin edebilecegini savunmaktadir. Sonu¢ olarak markanin, {iriinden

daha fazlasi oldugu soylenebilir.
2.3. Marka Denkligi

Marka, pazarlama sektoriinde isletmeler i¢cin yadsinamaz bir 6neme sahip
olmakla birlikte, hizla degisen ve gelisen diinyamizda, isletmeler tiiketiclerin ihtiyag
ve isteklerine hizli bir sekilde cevap vermeyi kendilerine dnemli bir misyon olarak
belirlemislerdir. ilk olarak ABD ve Avrupa’da tartisilmaya baslayan, ozellikle
1980’lerden sonra onemi iyice artan ve daha sonra da hizla tiim diinyaya yayilan
marka denkligi kavrami, hem akademisyenler hem de igletmeciler i¢in arastirilmasi
ve lizerine tartisilmast gereken dnemli bir kavram haline gelmistir (Lassar vd., 1995:

11, Gil vd., 2007: 188).

Tiiketiciler ve markalar arasindaki iliskinin acikliga kavusturulma cabalariyla,
pazarlama yazininda kendine yer bulan marka denkligi kavrami ii¢ farkli sekilde

ifade edilebilir (Meral, 2011):

i.Markanin satildiginda ya da envanterde gosterildiginde ayristirilabilir bir

varlig1 olarak toplam degerini belirtir.
ii. Tiiketicinin marka ile baglantisinin giiciinii gosteren bir 6l¢timdiir.
iii. Tiiketicinin marka hakkindaki inanglarmin tanimidir.

Marka denkligini, bir markanin degeri olarak ifade eden Erdem ve Swait
(1998), bu marka degerinin {iriiniin konumunu gosteren giivenilir bir igaret oldugunu
belirterek marka denkligini bilgi ekonomisi perspektifinden incelemiglerdir. Daha
genel bir tanimla marka denkligi, miisteriler agisindan markalanmisg bir iirliniin degeri
ile markalanmamig bir {irliniin degeri arasinda ki farki gosteren bir kavramdir
(McQueen, 1991). Faircloth (2001) marka denkligini pazardaki bir {riiniin

tiikketicilerin zihnindeki yansimasi seklinde tanimlamaktadir.

Marka denkligi kavrami turizm endiistrisinde de son zamanlarda oldukca ilgi

goren bir konu olmustur (Kim vd, 2008b). Cobb-Walgren vd. (1995) tiiketicilerin
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marka tercihlerinde, marka algilar1 ve marka denkligi arasinda bir iligski oldugunu
kesfetmistir. Ayrica arastirmacilar ¢alismalarinda, tiiketicilerin marka segimlerini ve
satin alma kararlarini verirken-bir otel markasini1 se¢erken- kullandiklar fiziksel ve

psikolojik ¢abalarin da marka denkligini olusturdugunu belirtmistir.

Knap (2000) triin ve hizmetlerinin kalitesinin, itibarinin, miisteri
memnuniyetinin - ve finansal performansinin  tamaminin  marka denkligini
olusturdugunu ifade etmistir. Kerin ve Sethuraman (1998) ve Giilliilii vd. (2008)
marka denkligini, markanin logosu ve ismiyle ilgili, isletme veya isletmenin
miisterilerine hizmet ve iirlin yoluyla saglanan fayda ve degeri artiran ya da azaltan
vaatler ve varliklar olarak tanimlamislardir. Marka denkligi; bir markayla, o
markanin adiyla, simgesiyle baglantili ve bir isletmeye veya isletmenin miisterilerine
iiriin ve hizmet yoluyla saglanan degeri artiran ya da eksilten aktifler ve taahhiitler

butinudir.

Marka denkligi kavraminin isletmelerin maddi ve maddi olmayan tiim
degerlerini kapsadigi diisiiniildiigiinde, marka denkligi olusturmanin ve onu
koruyabilmenin bugiiniin is diinyasinda ne denli 6nemli ve gerekli oldugu
anlasilmaktadir. Diger bir taniminda ise tiiketicinin belli bir markayla 6zdeslestirdigi
ve onu diger markalardan farklilastirdig: tirlin ve hizmet degerlerinin tiimiidiir. Bu
tanimlamalardan yola ¢ikarak, markaya yapilan tiim ge¢mis pazarlama yatirimlari
sonucunda 0 markayla 6zdeslesmis olan degerler toplaminin da marka denkligini

olusturdugu sdylenebilir.

Marka denkliginin olusturulmasi ve yonetiminin giderek dahada énemli hale
gelmesi bu faaliyetleri, otel isletmelerinin basarisinin temel itici gii¢lerinden biri
haline getirmistir (Kim ve Kim, 2004). Giiglii marka denkligine sahip markalar
yaratmak, daha fazla marka bagliligi olusturmak, rekabet¢i pazarlama eylemlerine
kars1 daha direncli olmak, daha biiyiik kar marjlar1 elde etmek, fiyat degisimlerine
daha olumlu yaklagan miisteriler kazandirmak gibi avantajlarinin yani sira, isletmeye
etkin pazarlama iletisim yeterliligi kazandirmasi ve marka genisleme firsatlari
sunmasi agisindan da onemli katkilar saglamaktadir (Keller, 2001; Bozzo vd., 2003;

Chirstodoulides 2010°dan akt. Shahzad 2016:6).
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Marka denkligi, iiriin ve hizmetlere katma deger saglayarak, tiiketicilerin nasil
diistindiiklerini, hissettiklerini ve markaya kars1 nasil davrandiklarini etkileyebilecegi
gibi fiyatlara, pazar pay1 ve karliliga da yansiyarak firmayi yonlendirebilir. Marka
denkligi, firmaya psikolojik ve finansal deger saglayan onemli bir soyut varliktir

(Kotler ve Keller, 2006: 276).

Marka denkligi olusturmak ve yonetmek giinlimiizde gittikge daha da 6nemli
bir hal aldigindan, marka denkligi basarili olmak isteyen isletmelerin birincil
hedeflerinden biri haline gelmistir (Kim ve Kim, 2004). Gli¢lii bir marka olusturmak
ve devamliligin1 saglamak, isletmelere iyi bir rekabet avantaji sundugu i¢in, marka
denkligi kavraminin l¢iimii hem isletmeler hem de akademisyenler ve uygulayicilar
icin lizerinde durulmasi gereken 6nemli konulardan birisi haline gelmistir (Kim ve
Kim, 2004). Ilgili alan yazinda marka denkliginin olduk¢a farkli tanimlari, marka
denkligini 6lgmek i¢in Onerilen olduk¢a farkli metotlar ve yaklagimlar dikkati

¢ekmektedir (Vazquez vd., 2002).

Marka denkligi markalasmanin en 6nemli sonuglarindan biri olarak kabul
edilmesine ragmen, bu alanda ozellikle de hizmet sektoriiniin 6nemli bir kisminm
olusturan otel igletmeleri iizerine yapilmis marka denkligi ¢calismalar1 oldukga sinirh
sayidadir. Literatiirdeki bu eksikligin kaynagi, cogu arastirmacinin iiriin markalari
tizerinde yogunlagmis olmasidir. Bu yonde yapilacak c¢aligmalar, otel isletmelerine
miisterilerin zihninde kendilerini farklilastirmak, gii¢lii bir 6zkaynak elde etmek ve
rakiplerine karsi marka denkligini belirleyerek rekabetci avantaj {istiinligli gibi

katkilar sunacaktir.

Yukaridaki agiklamalar incelendiginde marka denkliginin, markanin
tilketiciler tizerindeki etkisi vasitasiyla sekillendigini ve isletmeler agisindan bir
deger olusturdugunu sdylemek miimkiindiir. Diger yandan marka denkliginin
tiikketicinin isletmeye iliskin edindigi ve edinecegi bilgilerle zaman icerisinde gelistigi
ve isletmeler igin paha bicilemez degerde bir varlik oldugu agiktir (Altundz, 2013)
Ilgili literatiir incelendiginde marka denkligi kavramyla ilgili ciddi bir anlam
kargasasinin oldugu da goriilmektedir. Asagida bu anlam kargasasi tizerinde

durulmus ve marka denkligi kavramina agiklik getirilmeye ¢aligilmistir.



31

2.3.1. Marka Denkligi - Marka Degeri Kavram Kargasasi

Pazarlama literatiirinde marka ile ilgili olarak iki 6nemli terim 6n plana
cikmaktadir. Bunlardan biri marka degeri digeri ise marka denkligidir. Her ikisi de
esas olarak markanin bir isletmeye ifade ettigi ve markanin pazarda edindigi
konumun bir sonucu olan degerle baglantilidir. Fakat bu iki kavram birbirine yakin
olmakla beraber kapsam olarak birbirinden farkli kavramlardir. Bu béliimde marka
degeri kavramima ve marka denkligi ile marka degeri kavrami arasindaki farklara

aciklik getirilerek, kavram kargasasinin yer aldigi ¢calismalara deginilmistir.

Marka denkligi ve marka degerinin kavramsal olarak ayni seyi ifade ettigi
dusiiniilmekte ve pek ¢ok calismada bu iki kavram es anlamliymis gibi bir birinin
yerine kullanilmaktadir. Ancak literatir detayli bir sekilde incelendiginde bu iki

kavramin birbirinden farkli ancak birbiriyle iliskili iki kavram oldugu gorulmektedir.

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

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

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

Isletme bilangosundaki aktiflerin parasal miktarini ifade eder.

Marka denkligi ise Franzen’e (2002) goére, bir markanin belirli bir pazarda
tiketicilere ifade ettigi ve tilketicilerin satin alma davraniglari ile bu markaya yonelik
tutumlarina oldugu kadar markanin pazarda elde ettigi sonuglara da yansiyan
anlamidir. Bu anlamda marka denkligini ilk belirleyen kesimin tiiketiciler oldugunu

sOylemek mumkiindiir.

Marka denkligi bir markanin tiketiciler i¢in ne anlam ifade ettigi ile
ilgiliyken, marka degeri markanin isgletme i¢in anlamini temsil eden bir kavramdir
(Srivastava ve Shocker, 1991; Karadeniz, 2010’dan akt. Altundz, 2013) ve marka

denkligi marka degerine katki saglayabilmektedir
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Raggio ve Leone (2007) marka degerini; bir markanin satig veya el degistirme
degeri olarak tanimlamislardir. Arastirmacilar marka denkliginin bir markaya olumlu
finansal getirileri oldugunu, boylece markanin degerini arttirabildigini ifade etmis ve

marka denkligi ile marka degeri kavramlarini ayristiriran bir model 6nermislerdir.

Cevresel Oz Alg: Pazar Diizeyinde
Girdiler
Bireysel Diizeyde
Pazara Yonelik Sonuglar:
Faaliyetler > Marka denkliginin Potansiyel
4 Agiz yoluyla reklam Pazar diizeyinde Deger:
Sadakat (Tutumsal) potensiyel sonuglart
Taahbhiit
Markaya T
iliskin Olumlu Tepkiler; 1.Sadakat p{ Marka
pazarlama : p| (Davranigsal) Degeri
gabalar; Pazarlama faaliyetlery %'Y.i?lfsek' ﬁ’_\'al
dketicil Marka Miisteri ,’P({/,ar pd,\“l
T l‘(nc' CEL »| Bilgisi [p| Odakh Kisisel anlamda veya 4.Yitksek I‘dl_
Toarxa. . Marka kullanimda meydana 3'Y8§am B‘?-" u
deneyimleri; Denklizi gelen degisim : Miisteri Degeri
Markaya o sics :
2 Uriin degisiml,
iliskin ikincil oot A | Karlilik 4
bilgiler Yersskabe 2 Faaliyet alam Paydas
Marka genislemesi 3. Insan kaynag1 Degeri
avantajlari
4. Kanal iliskileri
5.Patent/Lisans
SONUCLAR

Sekil 2.1. Marka Denkligi/Marka Degeri Kavramsal Cerceve
Kaynak: Raggio ve Leone, 2007:380-395’den akt. Altunéz 2013:17

Sekil 2.1’de goruldiigii gibi arastirmacilara gére marka denkligi baglilik,
yiksek fiyat, pazar payinda artis, yiikksek kar, yasam boyu tiiketici degerini artirma
gibi faydalar saglayarak marka degerini; karlilik, faaliyet alaninin genislemesi, insan
kaynag1 konusunda saglanan avantajlar ve patent/lisanslama konularinda sagladig:
avantajlarla da paydas (tedarikciler, isletme ortaklari, iggorenler, vb.) degerini

arttirabilmektedir.
Bu kapsamda Altunéz’iin (2013) de belirttigi gibi;

» Marka denkligi ve marka degerinin birbiriyle iligkili fakat birbirinden

farkli kavramlar oldugu,

* Marka degerinin marka denkligini de igerisine alan daha genis bir kavram

oldugu,
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* Marka denkliginin markanin yatirimcisi, ortaklari, sermayesi gibi
unsurlardan bagimsiz, marka degerinin ise bu unsurlarla iliskili olarak artip

eksilebildigi,

» Marka denkligindeki olumlu ya da olumsuz degisimlerin marka degerini
etkileyecegi, fakat marka degerindeki degisimlerin marka denkligine higcbir

etkisinin olmayabilecegi,

+ Isletme temelli marka denkliginin marka degeri olarak degil, tiiketicinin

satin alma istekliligi olarak dustinilmesi gerektigi soylenebilir.

Kavram kargasasinin yer aldig ilgili literatiir incelendiginde marka denkligi
ve marka degeri kavramina iligkin kavram kargasasinin yasandigi ¢ok sayida yerli ve
yabanci calismaya rastlanmistir (Kocak ve Ozer, 2004; Cop ve Bekmezci, 2005;
Alkibay, 2005; Baydas, 2007; Taskin ve Tekin, 2007; Marangoz, 2007; Karalar ve
Kiraci, 2007; Han ve Sung, 2008; Yaprakli ve Can, 2009; Aktepe ve Sahbaz, 2010;
Ozgﬁven, 2010; Kocaman ve Glingor, 2012; Ural ve Perk, 2012 den akt. Altundz,
2013). Bu ¢alismalardan bazilart marka denkligine ait tanim, kapsam, amag, 6nem,
boyut ve bilesenleri marka degeri ad1 ile ele alirken, 6zellikle kimi yerli ¢aligmalarda
tercume hatasindan dolayr marka denkligi kavrami “marka degeri” olarak

nitelendirilmistir.

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

kastedildigine iliskin aciklama getirilmeye c¢aligilmistir.

Ilgili literatiirde siklikla karsilasilan bu kargasanin o6zellikle “Equity”
kavramini, ifade ettigi anlami tam olarak karsilayan Turkge sozcuk
bulunmamasindan kaynaklandigi diistintilmektedir. Kavramin ekonomik anlamda bir
malin piyasa degeri ile bu degere karsilik diizenlenen alacaklar1 arasindaki farki ifade
ettigi sdylenebilir (www.audioenglish.net). Diger bir deyisle denklik, muhasebe

kayitlar1 tutulurken bir malin piyasadaki degerinden dolay1 tim bor¢lar1 asan kismi
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olarak ifade edilebilir. Marka denkligi ise, bir mal ya da hizmet markasmin tiiketici
acisindan ifade ettigi anlamin, o mal ya da hizmetin bilangosu tutulurken, bilongo

kayitlarina gegen art1 ya da eksi degerler dizisi olarak disiiniilmelidir (Altundz,

2013).

Taskin ve Akat (2010) ¢alismalarinda marka denkligi ve marka degerinin
farkli kavramlar oldugunu ifade ederek, “Brand Equity” terimini “Markanin Algisal
Degeri”,“Brand Value” terimini ise “Markanin Parasal Degeri” olarak ele
almiglardir. Bu girisim iki kavram arasindaki kargasayi ortadan kaldirmaya yonelik
olumlu bir durum gibi gorinse de, marka denkliginin yalnizca tiiketici temelli bir
kavram olmadigi, isletme temelli boyutununda bulundugu ve isletme temelli marka
denkliginin de parasal degerlerle dl¢tuldugu goz oniinde bulunduruldugunda yeterli
gorilmemektedir. Bu kez kavram isletme temelli marka denkligi ile bir karmasa

icerisine girecektir.

Olumlu bir marka denkligi kimi zaman igletmenin bilinen tum mal
varligindan daha ustin bir degere sahip olabilirken (Kim ve Kim, 2005), olumsuz
marka denkligi isletmenin fiziksel mal varlifina bir Olcide zarar verebilecektir.
Ornegin bir isletmeye yonelik olumsuz bir marka denkliginin gelismesi isletmenin
satiglarin1 azaltabilir, hisse senetlerinin degerini dusurebilir fakat isletmenin sahip
oldugu gayrimenkuliin degerini dustrmeyecektir. Bu sebeple marka denkliginin
isletme gelirlerinde bir kaldirag gorevi ustlendigi sOylenebilir. Marka denkligi ve
marka degeri kavramlarinin her ikisinin de “Brand Equity” terimini tam olarak
karsilamadig1 gorulmektedir. Ancak ilgili literatirde “Brand Value” olarak bilinen
kavramin “Marka degeri” olarak telaffuz edilmesi dolayisiyla bu ¢aligmada kavram
kargasasinin ontine ge¢cmek tizere “Marka Denkligi” teriminin kullanilmasi uygun

bulunmustur.

“Brand Equity” kavramini tam olarak ifade edecek bir sézctuigiin veya terimin
gelistirilmesi hususunda dilbilimcilerin yapacagi ¢alismalar ortaya ¢ikan bu kavram
kargasasini giderme konusunda oldukc¢a 6nemli goriilmektedir. Bu tir bir girisim

konuya iligkin ¢aligsmalarin daha anlasilir ve acik olmasina da katki saglayacaktir.
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2.3.2. Marka Denkliginin Faydalar:

Tanmidik olmayan birgok marka ile karsilasan tiketiciler karar vermede
oldukca zorlanmaktadirlar. Marka denkligi, bu noktada devreye girerek tiiketicilerin
daha hizli karar vermelerine yardimci olmakta, vermis olduklar1 kararlardan
duyabilecekleri kaygiyr da azaltmaktadir. Marka denkligi, tiikketicilere herhangi bir
karisikliga maruz kalmadan markalar1 ayirt edilebilme, satin alma siirecindeki giiven
duygularin1 artirma ve musteri memnuniyetini olusturma gibi avantajlar sunarken,
saticilara da pazarlama etkinliginin artirilmasi, marka bagliliginin olusturulmasi, satis
ve karliligin artirilmasi ve rakiplerden farklilasma gibi katkilar sunmaktadir (Lin ve
Kao, 2004:37). Bunlarin yanisira, marka denkliginin sagladigi diger faydalar
sunlardir (Aaker, 1991; Keller, 1993; Lane ve Jacobson, 1995; www.netmba.com,

17.11.2004; www.dssresearch.com, 20.11.2016):
« Isletmenin pazarlama faaliyetlerinin etkililigini artirir.

*  Guglii marka isimleri, fiyati1 diisiik olan uriinlerin satin alma olasiligini

artirir.

*  Urlnlerin farkindaligini saglar, korur ve strdiriir.

Kalitenin bir gostergesi olarak kabul edilir.

*  Yiuksek marka denkligine sahip uruin ve hizmetler, tuketiciler tarafindan o
markanin dikkate deger markalar setinde kabul edilmesine ve tercih

edilmesine olanak saglar.
*  Yeni urunler ve yeni rakiplere kars1 guclu bir savunma aracidir.
+  Isletmenin iiriin ve hizmetlerine kars1 marka baglilig1 olusmasini saglar.
*  Marka genislemeleri i¢in uygun kosullar olusturur.
*  Maliyetlerin duisirilmesine katki saglar.

«  Kaérn ve satiglarin artirilmasina katki saglar.
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»  Tuketicilerin markayla ilgili bilgiyi islemelerini kolaylastirir.

Marka denkligi, cesitli bakis agilarina gore tanimlansa da, genellikle {i¢ temel
prensibe gore ele alinir: tiikketici temelli bakis agis1 (markanin tiiketiciye kattigi
deger), finansal bakis agis1 (markanin firmaya kattigi1 deger) ve kapsamli bakis agisi

(markanin tiiketiciye ve firmaya kattig1 deger) (Kim ve Kim, 2004).
2.3.3. Marka Denkliginin Tiirleri

Marka denkligi arastirmalarinda tiiketici odakli yaklasim, finansal yaklagim,
bu ikisinin birlesiminden olusan ve kapsamli yaklasim olarak kabul edilen t¢ farkl
yaklasim dikkati ¢ekmektedir (Kim vd., 2003; Kim ve Kim, 2005). Bu ¢alismada
markanin tiiketici satinalma davranisi tizerindeki etkileri {izerinde durulacagindan,

tilkketici temelli yaklagim esas alinacaktir.
2.3.3.1. Finansal Yaklasim

Markal1 bir urtinden elde edilen gelirin markasiz triinden elde edilen gelir
uzerinden nakit akiglarini artirmasi olarak tanimlanmaktadir (Simon ve Sullivan,
1993:29). Sirketin finansal agidan pazar degerine bagli olarak, marka denkliginin
degeri sirketin tim varliklarinin degerinden ¢ikarilmaktadir. Metodolojide firmanin
tim menkul kiymetleri, somut ve somut olmayan varliklara ayrilmakta ve marka
denkligini diger somut olmayan varliklardan ayirmaktadir. Bir markaya sahip olan
firmalarin  tim  degerinin  hesaplarda  goriilmedigi ve borsa degerinde
yansitilamamasi, 0zellikle markagibi somut olmayan varliklarin 6nemini bir kez daha
gostermektedir. Bir marka sahibi olan lider firmalar, marka finansman metodolojisini

kullanmaktadirlar.

Finansal yaklasimda, bir iiretici tirtiniinii pazardaki ¢ogunluk fiyatin iizerinde
satabiliyor ve prim fiyat markanin kendisine baglanabiliyorsa, marka denkliginin
pozitif (sifirdan farkli) oldugu sdylenmektedir (Thode ve Maskulka, 1998:382’den
akt.Karacan, 2006).
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2.3.3.2. Kapsamh Yaklasim

Tiiketici temelli marka denkligi ve finansal marka denkligi kavramlarini
blinyesinde bulundurmaktadir. Bu yaklasim, diger iki yaklasimin tek basina
kullanildig1 yerlerde gorulebilecek eksiklikleri gidermek icin ortaya atilmis bir
kavramdir. Ornegin Dyson vd (1996), marka imaj ve marka ¢agrisimlarmin tiiketici
temelli marka denkligi izerine finansal deger eklemek i¢in olusturduklar1 bir gozatim

arastirma sistemi gelistirmistir.

Marka denkligi bir¢ok acidan tanimlanabilirse de, genelde markanin firmaya
olan degeri ve markanin musterilere olan degeri olmak tzere iki yaklasim
uygulanmaktadir (Kim vd, 2003:336). Markanin firmaya olan degeri, marka

denkligini finansal perspektiften degerlendirmektedir.
2.3.3.3. Tiiketici Temelli Marka Denkligi Yaklasimi

Tiiketici temelli marka denkliginin belirlenmesi ve Ol¢iilmesi iizerine bir¢ok
arastirmact ¢alismistir (Farquhar 1989; Kamakura ve Russell 1989 ve 1993; Aaker
1991; Keller 1993; Swait 1993; Lassar vd. 1995; Yoo ve Donthu 2001; Vazquez vd.
2002; Jung ve Sung 2008’den akt. Kogoglu ve Aksoy 2017:74;) Yine bir gok
arastirmact marka denkligini, tiiketici bakis agisi ile ele almiglardir (Erdil ve Uzun,
2009; Taskin ve Akat, 2010; Nam vd., 2011; De Chernatony 2013; Champniss, vd.,
2015; Das, 2015; Phau, vd., 2015). Bu agidan bakildiginda, tiiketici temelli marka
denkligi konusunda yapilan arastirmalarin temel amaci, tiiketicinin marka ismine

nasil bir tepki verdiginin belirlenmesine yoneliktir.

Marka denkligi gelistirmenin en 6nemli hususu, isletmelerin markay1 satin
alan ve/veya markayr satin almayr planlayan tiketiciler ile siki bir iletisim
kurabilmesidir. Isletmelerin bunu basarabilmesinin en ideal yolu tiiketici temelli
marka denkligi olusturmasindan ge¢mektedir. ilgili literatiir incelendiginde tiiketici

temelli marka denkligine yonelik farkli bakis agilar1 bulundugu goérilmektedir.

Tiiketici temelli marka denkligini tanimlamaya ve Ol¢iimlemeye yonelik

Aaker’in (1991; 2010) “Marka denkligi”, Keller’in (1993) “Tiiketici temelli marka
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denkligi” Berry’nin (2000) “Hizmet isletmeleri i¢in tiiketici temelli marka denkligi”
ve Nam ve arkadaglarinin (2011) modellerinin en sik kullanilan modeller oldugu
gbze ¢arpmaktadir. Bu arastirmada, Aaker ve Keller’in modellerinden ilham alinarak
hazirlanmis Nam ve arkadaglarinin tliketici temelli marka denkligi modeli esas
alimmustir. Bu kapsamda arastirmacilarin marka denkligi 6l¢iim modellerine asagida

ayrintili olarak yer verilmistir.
2.3.3.3.1. Aaker ve Marka Denkligi Modeli

Marka denkligi ve marka tuzerine ¢ok sayida arastirma yapmis ve teori
gelistirmis bir arastirmact olan David A. Aaker’in marka denkligi modeli
arastirmacilar arasinda oldukca kabul gormus ve siklikla ele alinmistir. Aaker’e gore
(1991;2010) marka denkligi olusturmak ve gelistirmek isletmelerin marka yonetimi
konusundaki en temel amaclarindan birisi olmalidir. Marka denkligi bir markanin
nasil yonetildigi ve nasil etki gosterdigi ile ilgilidir. Marka denkligini isletme ve
tilketiciler agisindan deger saglayan bir kavram olarak ele alan aragtirmaci, kavrami 5

bilesenden olusan bir yap1 olarak incelemis ve ortaya koymustur.

Aaker’in (1991; 2010) gelistirdigi modele gore marka denkligini olusturan bu
bilesenler; musteri bagliligi, marka farkindaligi, algilanan kalite, marka cagrisimlar
ve markaya ait diger varliklardir (patent hakki, tescil, paydaslarla iliskiler, vb.).

Sekil 2.2°de arastirmacinin marka denkligi modeli goriilmektedir.
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Diisiiriilen pazarlama
maliyetleri

Artan satislar
Marka =|
Sadakati ”’| Yeni miisteriler cekme Miisterilerin;
e Farkindalik olusturma o e )
o Giiven e Bilgileri iglemesi ve
yorumlamasina,
Rekabetgi tehditlere tepki - .
vesenal: zamam kmamfnrma e Aligveris kararin verirken
- kendisini giivende hissetmesine,
— | * Kullanim tatmini saglamasina
Baska ¢agrisimlarla baglanti
kurma olanag olanak tamyarak miisterilere
deger saglar.
Asinahk/sempati
Marka
Farkindahg Onemlilik ve baghhk isareti
Onemsenen marka
e Pazarlama programlarinin
etkililigini ve verimliligini
Marka Satin alma sebebi arttirarak,
Denkli;‘;i [Farkhlastirma/Konumlandirma e Marka Sadakati olusturarak,
Algilanan ol 2
Kalite P |Fiyatlandirma e Fiyatlama ve karliligi
arttirarak,
Paydaslarin ilgisi
—| « Marka Genisleme olanag:
IMarka Genisleme sunarak,
e Artan satislar yoluyla,
Bilgi siirecine destek .
¢ Rekabet avantaji saglayarak,
Satin alma sebebi g
Marka Isletmelere deger saglar.
i lar P (Olumlu tutum ve duygular
Cagrisimlar blusturma
Marka Genisleme

\ Diger > Rekabet Avantaji /

Marka

Sekil 2.2. Aaker’in Marka Denkligi Modeli
Kaynak: Aaker, 1996a’dan akt. Altun6z 2013:31

Sekil 2.2°ye gore marka denkliginin her bir bileseni tiiketiciler ve isletmeler
icin bazi faydalar saglayarak deger olusturur. Bununla birlikte guglii bir marka
denkligine sahip olmanin en 6nemli kosulu mevcut marka denkligini dogru ve agik
bir sekilde dlgebilmektir. Arastirmaci, isletmelerin satis rakamlari, maliyet analizleri,
karlilik ve yatirim donus oranlari gibi kabul gérmiis finansal tekniklerle yaptiklari
Ol¢imlerin mutlak surette marka varliklarin1 ve performansini dogru bir sekilde
gosterecegini belirtmistir. Fakat bu 6l¢iimlerin yalnizca mevcut duruma iligskin kisa
donemli ve rakamsal bilgiler vermesi, isletmelerin gelecege yonelik yatirimlar

konusunda karar verirken eksik karar vermesine sebep olabilecektir. Bu dogrultuda
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marka denkligi modelinde yer alan ve markanin duyusal boyutunu ifade eden 5
bileseni Olgimlemek tizere Aaker (1996a: 316) “Marka Denkliginde 10 Boyut”

olarak isimlendirdigi bir baska 6l¢iim modeli daha 6nermistir.

Aaker’in (1996a) oOnermis oldugu 5 farkli kategoride 10 boyutlu olarak
Ol¢imlenen marka denkligi modelinin ilk 4 kategorisi (Baglilik, Algilanan Kalite,
Marka ¢agrisimlar1 ve Farkindalik) marka denkligini tiiketici temelli 6lgiimlemeyi
amaglarken, 5. Kategori (Pazar Hareketlerinin Olgiimii) isletmenin hizmet ettigi

pazardan elde edilen bilgiler yolu ile 6l¢iimleme yapmay1 hedeflemektedir.

Aaker’in (1996b) yine aym1 yil yaptigi diger bir caligmasinda baglilik
Olceginin uygulanmasi i¢in o Urin ya da hizmetin tiiketicisi olmanin bir zorunluluk
oldugunu belirtmistir. Diger bir deyisle markanin tiiketicisi olmayan kisilere baglilik

6lcegi uygulanamaz.

Bu durumda marka bagliligi marka denkliginin bir boyutu olarak kabul
etmek, markayr yalnizca mevcut tiikteticilerinin goziinden eksik bir sekilde
degerlendirmek olacaktir. Oysaki markayr satin alma guiciine sahip, potansiyel
tilkketicilerin isletmeler i¢in Onemi agiktir. Marka denkliginin yalnizca markay1
kullanan tuketicilerin degil, o piyasada bulunan tum potansiyel tiiketicilerin markay1

algilayis bicimiyle sekillendigi dusunulmektedir.
2.3.3.3.2. Keller ve Tiiketici Temelli Marka Denkligi Modeli

Keller (2003: 59) markanin gictuiniin, tiiketicinin markayla yasadig: tecriibe
sonucu markayla ilgili ne 6grendigi, hissettigi, gordigu ve duydugu ile zaman
icerisinde sekillendigini belirtmektedir. Markanin guct, tiiketicinin zihninde ne
biraktigiyla ilgilidir. Keller’a gore tiiketici temelli marka denkligini; bir marka
pazarlanirken tiiketicinin markaya verdigi tepkinin markaya iliskin sahip oldugu
bilgiye gore farklilasmasi olarak tanimlamaktadir. Bu yaklasim dogrultusunda
tiikketici bir markaya yonelik yiiksek duzeyde farkindaliga ve asinaliga sahip olursa
ve marka, tiiketici zihninde gigcli, olumlu ve benzersiz ¢agrisimlar yaparsa tiiketici

temelli marka denkligi olusacaktir (Keller, 2003: 67).
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Kullanier
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Marka Cagrisim
Turu

Deneyimsel

Marka | Tutumlar
Cagrigiminin | Sembolik
Olumlulugu
Marka
Imaj

Marka Cagrisim

Giicti

Marka
Cagnsiminin
Benzersizligi

Sekil 2.3. Keller’in Marka Denkligi Modeli
Kaynak: Keller, 1993:7°den akt. Altun6z 2013

Sekil 2.3’de Keller’in (1993:7) tiiketici temelli marka denkligine yonelik
marka bilgisi modeli yer almaktadir. S6z konusu model incelendiginde Keller’ a gore
(1993) tiiketici odakli marka denkliginin temelini olusturan marka bilgisi marka
farkindaligi ve marka imaji ile sekillenmektedir. Diger yandan marka imaji bir
markanin tiiketicinin zihninde yaptig1 c¢agrisimlarla ilgilidir. Markanin tiiketici
zihninde ne tur bir ¢agrisim yaptig1 (Uriiniin niteliklerine yonelik, tiruntin faydalarina
yonelik ve tutumsal cagrisimlar), bu cagrisimlarin olumlu veya olumsuz olmasi,
cagrisimin zayif ya da guglii olmas1 ve benzersizligi gibi unsurlar markanin imajini

sekillendirmektedir.

Tiiketici temelli marka denkligine gore, gucli bir marka yaratmak birbirini

izleyen dort adimla miimkiin olabilmektedir. Bunlar (Keller 2001:15):

i. Birinci adim, markanin tiiketiciler tarafindan taninmasi1 ve markanin tuketici
zihninde belirli bir urtin grubu ya da tiiketici ihtiyaci ile iliskilendirilmesi
saglanmalidir. Boylelikle o trtne ait olan ihtiya¢ ortaya c¢iktiginda,
tuketicilerin akillarma ilk olarak belirli bir markanin gelmesi saglanmig

olmaktadir.
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ii. Ikinci adim, marka anlamu tiiketicilerin zihinlerinde somut ve soyut bazi
cagrisimlart kullanarak yerlestirilmelidir. Tiiketici zihninde birbirleri ile
iliskilendirilen bu kavramlar sayesinde, markay1 daha iyi anlar ve daha iyi

yorumlar.

iii. Uciincii adim, marka kimligi ve marka anlamina uygun olan tiiketici
tepkilerinin aciga cikarilmasidir. Olumlu tiiketici tepkisi olmadan, diger iki
adimin isletmeye pek faydasi olmayacaktir Tum bu pazarlama faaliyetlerinin
temel amaci, tiuketicinin belirli bir markaya rakip markalardan farkli

yaklagmasini saglamaktir.

iv. Pazarlama faaliyetleri ile gelinmek istenen son adim ise, dnceki asamalardaki
faaliyetler neticesinde markaya kars1 olusturulan tiiketici tepkisinin marka ile
arasinda derin ve aktif bir baglilik iligskisine donustiirilmesidir. Marka
bagliliginin olusturulmasi, uzun donemli isletme ve marka basarisi acisindan

hayati bir onem tagimaktadir.

Aaker (1991;2010) ve Keller’n (1993) marka denkligi modellerini temel

alarak gelistirilen diger baz1 modeller asagida agiklanmaya c¢aligilmistir.

Lassar vd. (1995) Keller“in yukarida agiklanan marka denkligi modelini
temel alarak ve gelistirerek tiiketici temelli marka denkliginin 5 6zelligi bulunan bir
yapt oldugunu ileri sturmuslerdir. Arastirmacilara goére marka denkliginin bu 5

ozelligi agagidaki gibi siralanabilir;
I. Marka denkligi herhangi nesnel bir gosterge degil tiketici algisidr,
Ii. Marka denkligi marka ile iligkilendirilen kiiresel degerleri ifade eder,

iii. Markanin yalnizca fiziksel nitelikleriyle degil marka ismi ile iligkilendirilen

kiresel degerlerdir,
iv. Marka denkligi kesin olmamakla birlikte rekabet ile ilgilidir,

V. Marka denkligi isletmenin finansal performansini olumlu yonde etkiler.
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Yoo vd. (2001) pazarlama karmasi elemanlari ile marka denkligi arasindaki
iliskiyi inceledikleri caligmalarinda marka denkligine iliskin bilesenleri; Algilanan

kalite, marka baglili§1 ve marka farkindalig1 olarak ele almislardir.

2.3.3.3.3. Berry ve Hizmet Isletmeleri I¢in Tiiketici Temelli Marka
Denkligi Modeli

Bilindigi gibi hizmet isletmeleri kendilerine has bir takim 6zellikleri
barindiran isletmelerdir. Her seyden Once hizmetin soyut bir Ozellik tasimasi,
standartlastirilamamasi, hizmet kalitesinin ve algilanis bigiminin hizmeti sunan ve
alan kisinin anlik psikolojilerinden olduk¢a fazla etkilenmesi gibi unsurlar
hizmetlerin marka denkligine yonelik daha 6zel dlgiimleri gerekli kilmaktadir. lgili
literatiir incelendiginde hizmetlerin marka denkligine yonelik Sl¢timleri temel alan

sinirli sayida ¢alisma oldugu gorilmektedir.

Berry, (2000) Keller’in marka denkligi modelini hizmet islemeleri agisindan
revize ederek yeniden ele alan sayili arastirmacilardan birisidir. Hizmet sirasinda
tilkketicilerin duyularina hitap ederek ayirt edici, acik mesajlarla giiven olusturmanin
marka denkligindeki 6neminden bahsederek hizmetler icin bir markalama modeli

gelistirmistir. Bu model Sekil 2.4°te gorulmektedir.

Sunulan Igletme » Marka Farkindaligi N
Markasi % \
\ > 4 \
\ ’ Y
AT \
A \
> 7 0\ \
Markaya Yonelik % Marka Denkligi
Dis Iletisim B %
N < \
~ \
N \
\\ \¥
Miisterinin Isletme A Marka Anlamy/
ile Tecriibesi ”| Marka Cagrisimlari

Sekil 2.4. Hizmetler i¢cin Markalama Modeli
Kaynak: Berry, 2000:130°dan akt. Altunoz 2013:35
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Arastirmaciya gore sunulan isletme markasi; isletmelerin kimligi, amaglari,
hizmetleri, ismi, logosu ve goriilebilen diger unsurlarin1 kapsayan kontrollu iletisim
faaliyetidir ve marka farkindaligin1 dogrudan etkiler. Markaya yonelik dis iletisim
unsuru; Agizdan agiza iletisim, tavsiye gibi unsurlar1 kapsayan ve isletmenin kontrol
edemedigi unsurlardir. Bununla birlikte marka farkindali§i ve markaya ytklenen

anlam/marka cagrisimlart marka denkliginin temel bilesenleridir.

Ancak bu iki unsur marka denkliginin olusumunu aym diizeyde
etkilememektedir. Arastirmaci temel olarak tiiketicinin isletme ile tecriibesi; buna ek
olarak isletme markasi ve markaya yonelik dis iletisim sonucu olusan marka
anlammin marka denkligi olusumunda daha 6nemli bir etken oldugunu belirtmistir.
Berry’nin (2000) hizmet isletmeleri s6z konusu oldugunda giivenin 6neminden
bahsettigi halde modelinde bu unsura yer vermemesi bir eksiklik olarak
gorilmektedir. Diger yandan Keller (1993) marka denkliginin marka ¢agrisimlari
yoluyla gelistigini ifade ederken, bazi ¢agrisimlarin markay: tecriibe etmeden de
otomatik olarak gelistigini belirtmistir. Diger bir deyisle isletme ile yasanan tecriibe
isletmenin marka denkligini pekistirebilir, arttirabilir, eksiltebilir. Fakat marka
denkligininin olusabilmesi i¢in tiikketicinin isletme ile ilgili tecrilbbe yasamasi bir
zorunluluk olarak dusunulmemektedir. Bu arastirmada 6zellikle faydalanilan model,
Nam ve digerleri (2011) tarafindan gelistirilen tiiketici temelli marka denkligi modeli

olmustur.
2.3.3.3.4. Nam ve Arkadaslarinin Marka Denkligi Modeli

Nam ve arkadaglar1 (2011) emek yogun hizmet markalarini degerlendirmek
tizere fiziksel nitelik, personel davranislari, ideal benlik kavrami, marka kimligi,
yasam bi¢imi, marka memnuniyeti ve marka bagliligindan olusan yedi boyutlu
alternatif bir TTMD modeli gelistirmistir. Hizmet sektoriine yonelik bu yeni marka
denkligi modelinde Nam ve digerleri, Aaker (1991) ve Keller ‘in (1993) marka
denkligi modellerinden farkli olarak marka farkindaligi boyutuna yer vermemislerdir.
Keller (2003; 76) marka farkindaligin1 "tiiketicilerin farkli kosullar altinda markay1
ayirt etme yeteneklerine gore markayr hatirlama, markay1 tanima kabiliyeti ve marka

adini, logosunu, semboliinii vb. belirli ¢agrisimlarla belleklerinde tutma” olarak
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tanimlamustir. Keller'm (1993) ve Aaker'mm (1996) marka denkligi modelleri, marka
bilinirligi, bilissel ve bilgi temelli marka denkligi boyutu olan marka farkindalig

Nam ve digerlerinin (2011) modelinden ¢ikarilmistir.

==

Sekil 2.5. Nam ve Arkadaslarinin TTMD Modeli (2011)

Marka

Memnuniveti

Marka Bagliligi

Yukaridaki sekillde goriilecegi iizere Nam ve arkadaslari (2011) tarafindan
gelistirilen modelde marka denkligi boyutlar olan fiziksel nitelik, personel davranisi,
ideal benlik imaj1, marka kimligi ve yasam bicimi boyutlarinin marka memnuniyeti
ve marka baghiligini etkiledigi goriilmektedir. Fiziksel nitelik ve personel davranisi
boyutlari, hizmet kalitesinin ¢ok boyutlu dogasiyla paralellik gostermektedir (Ekinci,
Dawes ve Massey, 2008, Gronroos, 1984). Hizmet kalitesinin bu iki boyutu da,
marka denkliginin biligsel yoniinii temsil ederken, ideal benlik imaj1, marka kimligi
ve yasam bi¢imi boyutlart marka denkliginin sembolik yoniinii temsil eder. Marka
memnuniyeti, tiketicinin satin alma sonrasi deneyimini somutlastirarak marka
denkliginin bes boyutu ile marka baglilig1 arasindaki iliskiye aracilik eder (Koo ve
Kang, 2004). Nam ve digerleri (2011), tiiketicilerin bir markayr satin alma
deneyimleri yoksa marka memnuniyeti boyutunun modelden ¢ikarilabilecegini iddia
etmiglerdir. Tiiketici baglilig1 ise tiiketicilerin satin alma ve tavsiye etme gibi

davranigsal niyetlerini ifade etmektedir.
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Nam ve arkadaglarina gore (2011) fiziksel nitelik daha g¢ok goriiniirliik
anlaminda tasarim, ekipman, imkanlar ve malzemelerden olusurken personel
davranig1 ¢alisanlarin  yeterliligi, yardimseverligi, samimiyeti ve iletisim
yeterliliklerinden olusmaktadir (Ekinci vd., 2008). ideal benlik imaji, hangi tiir
marka imajinin tiiketicinin ideal benlik imaj1 ile uyumlu oldugunu ifade eder (Ekinci
vd., 2008). Bu nedenle kisiler, markalar1 kendi benlik algilarini siirdiirebilmek i¢in
tercih ederler (Das, 2015; Sirgy, 1982). Bu konuyla ilgili yapilan son arastirmalar,
tiikketici-marka iliskilerinin birden fazla sosyal kimlik bi¢imi olmasindan dolay1 ¢ok
yonlii incelenmesi gerektigi sonucuna ulasmistir (Champniss, Wilson, Macdonald,
2015; Reed, vd., 2012’den akt. Ciftci vd., 2016).

Marka kimligi, tiiketicilerin marka ¢agrisimi veya marka tiiketimi yoluyla
kendi sosyal kimliklerini ifade etmeleri olarak agiklanir (Del Rio, Vazquez, ve
Iglesia, 2001). Tiketiciler genellikle kendilerini olumlu ydnde iine sahip olan
markalarla 6zdeslestirir (Long & Shiffman, 2000). Bu nedenle, marka kimligi,
tilketicilerin ¢evrelerindeki sosyal gruplara entegre olmalarna ya da gruptan
ayrilmalarina neden olur. Ayrica tiiketiciler markalarin kendilerine benzersiz ve
arzulanan bir yagsam bi¢imi sundugunu hissettikleri zaman, markaya karsi1 olumlu
tutum gelistirirler (Phau vd., 2015). Yasam bi¢cimi kavrami ise belli bir marka
tilkketiminin, tiiketicinin benzersiz yasam stilini, eylemlerini ve diisiincelerini ne
oranda destekledigi ile ilgilidir (Nam vd., 2011). Tiim bu marka denkligi boyutlar
bireyleri birbirinden ayirmaya ya da benzer ilgileri ve eylemleri olan diger bireylerle
iliskilendirmeye yardimci olur (Foxall, Goldsmith, ve Brown, 1998; Solomon, 2002).
Tiiketici memnuniyeti ise tiiketicinin iirlinii/hizmeti satin alma sonrasi, tim marka
deneyimine karsi sergiledigi genel duygusal bir tepki olarak ifade edilmektedir (Nam
vd., 2011).

Yukardaki modellerin diginda, Muller, 1998 yilinda yapmis oldugu bir
calismada hizmetler i¢in marka denkliginin 3 temel bilesenden olusmasi gerektigini
belirtmistir. Muller’a (1998) gore bu temel bilesenler; yuksek kaliteli triin/
hizmetler, hizmetin icra edilmesi ve sembolik/animsatict imajidir. Arastirmacinin

restoran markalarini ele alarak yuruttiigii ¢alismasinda bu ti¢ unsurdan olusan marka
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denkliginin yiiksek olmasinin, marka bagliligina yonlendiren bir etmen oldugu

sonucuna ulagmistir.

Cobb-Walgren vd. (1995) Aaker’in (1991; 2010) marka denkligi modelini
hizmet isletmelerine uyarlamis ve modelin algisal boyutunu olusturan marka
farkindaligi, marka cagrisimlart ve algilanan kalite unsurlarini ele almislardir.
Aragtirmacilar yuksek marka denkliginin, yeniden satin alma ve baglilik tizerinde

onemli bir etkisi oldugunu ortaya koymustur.

Tiiketici temelli marka denkligi ile ilgili yapilan diger tanimlara bakildiginda,
tilketicinin markay1 kullanmasi ve deneyimlemesi sonucunda elde ettigi sembolik ve
fonksiyonel faydalarin toplami seklinde tanimlandigi gorilmektedir (Vazquez vd.,
2002). Yoo ve digerleri (2000) ise tiiketici temelli marka denkligini, marka ismi
tarafindan bir iiriine ilave edilen deger veya artan faydalar olarak tanimlamislardir
(Yoo vd., 2000). Yine tiiketici bakis agisiyla ilgili baska bir ¢aligmada marka
denkligi, bir {iriinlin nasil algilandig1 ve degerlendirildigi ile ilgili olup, daha sonraki

satin alimlarda belirleyici bir unsur olmaktadir (Broyles, vd., 2010: 168).

Markalarin  maddi olmayan varliklari, marka denkliginin temelini
olusturmaktadir. Marka denkligi bilesenleri tuketici davranislar1 ve tiiketici algilari
olmak tizere iki baglik altinda toplanmistir. Tiiketici algis1; marka farkindaligi, marka
cagrisimlart ve algilanan kaliteden olusurken, tiiketici davranisi ise marka bagliligi,
tercihi ve yiliksek fiyat odeme istekliliginden olusmaktadir (Kim vd., 2003).
Genellikle arastirmacilarin hem algisal hem de davranissal boyutlar1 birlikte ele

almay tercih ettikleri goruilmektedir.

Bu bilesenlerin iyi yonetilmesi halinde trine deger katip miusteri
memnuniyetini artirmast ve daha sonra firmaya ¢ok sayida yarar saglamasi

beklenmektedir (Tuominenn, 1999).

Her bir marka denkligi yaklasimi sektor, markanin yapist gibi faktorleri
dikkate alarak marka denkliginin  belirlenmesinde  farkli  bilesenleri
kapsayabilmektedir. Bir sonraki boliimde marka denkligi bilesenleri olarak belirlenen

boyutlar incelenecektir.
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2.3.4. Marka Denkliginin Bilesenleri

Daha once konuyla ilgili yapilan arastirmalarda marka denkligi bir ¢ok agidan
degerlendirilmis ve farkli bilesenler ortaya atilmistir. Bunlar; kisilik (benlik
kavrami), marka kimligi ve yasam tarzi (Johnson vd., 2006); marka bagliligi, marka
farkindaligi, algilanan kalite, marka cagrisimlar1 ve diger tescilli marka varliklar
(Aaker, 1991); marka bilinirligi ve marka imaj1 (Keller, 1993); marka bagliligi,
algilanan kalite ve marka farkindaligi (Yoo ve Donthu, 2001); performans, sosyal
imaj, baglhlik, deger ve giivenilirlik (Lassar vd., 1995); marka performansi1 ve marka
bilinirligi (Prasad ve Dev, 2000); ve toplam kalite ve se¢im niyeti (Agarwal ve Rao,
1996); artan fayda (Simon ve Sullivan, 1993); toplam fayda (Swait vd., 1993); nesnel
olarak Olgiilen niteliklere bagli olarak genel marka tercihi ve ¢ok 6zellikli tercih

arasindaki fark (Park ve Srinivasan, 1994) seklinde sayilabilir.

Pazarlama literatiiriinde, daha once de belirtildigi iizere, tiiketici temelli
marka denkligi cogunlukla tiiketici algis1 ve tiiketici davranisi olmak tizere iki grupta
degerlendirilmektedir (Cobb-Walgren vd., 1995; Yoo ve Donthu, 2001). Aaker
(1991), hem algisal hem de davranigsal boyutlar1 bir araya getirerek marka degeri,
marka baghiligi, marka bilinirligi ve marka imaj1 boyutlarina vurgu yapmistir. Bu
unsurlar, Aaker (a.g.e.) tarafindan Onerilen ve bircok arastirmaci tarafindan genis
kabul gérmiis ve uygulanmis marka denkligi unsurlaridir (Motameni ve Shahrokhi,
1998; Low and Lamb, 2000; Prasad ve Dev, 2000; Yoo ve Donthu, 2001; Kayaman
ve Arasli, 2007; Kim vd., 2008). Bununla birlikte, Lassar ve arkadaglar1 (1995)
marka denkligi, bir marka isminin bir {iriin veya hizmete daha fazla algilanabilir ve

arzulanabilir nitelik kazandirmas1 olarak kabul edilmistir.

Lassar ve arkadaslarimin aragtirmasina gore; marka denkligi, Aaker'in
(1991,1996) birlestirilmis boyutundan (Kim vd., 2003) farkli olarak marka baglilig
gibi davranigsal boyutlar1 dislamis, yalnizca algisal boyutlardan olusmustur. Johnson
ve arkadaslar1 da (2006) sadece algisal boyut lizerine odaklanmislardir. Johnson ve
arkadaslarinin (2006) marka denkligi Slgiitleri, markanin tiiketicinin kisisel yasam
bi¢cimlerini yansitip yansitmadigini, markanin kisiliklerine uyup uymadigini (6zdeger

konsepti) ve marka kimligini igermektedir. Lassar ve arkadaslar1 (1995) ile Johnson
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ve arkadaglar1 (2006), algisal boyutlar1 davranig boyutlarindan kesinlikle ayirmislar;
ve davranisi, marka denkliginin bir unsuru olarak degil, bir sonucu olarak kabul
etmislerdir. Ayrica, Keller’da (2008), davranis boyutlarinin marka denliginden ayri
tutulmasin1 O6nermistir. Bunun nedeni olarak da tiiketicilerin, nedenini pek fazla
diistinmeden belirli bir markay1 satin alma aligkanlig1r gosterebilme ilhtimallerinin
olabilecegi iddiasidir (Keller, a.g.e.). Bu arastirma, tiiketici temelli bakis agisin1 esas
alarak Johnson ve arkadaglariin (2006) algisal boyuttaki marka denkligi 6l¢iitlerini
kabul etmistir.

Farquhar (1989) tiiketici temelli marka denkligini (consumer based brand
equity), tiiketicinin zihninde marka ismi tarafindan yaratilan ve iriine eklenen ilave

deger olarak tanimlamistir.

Bu c¢alismalar1 tamamlayan diger arastirmalara gore tiiketiciler marka
algilarina gore farklilagmakla beraber markalar ile kurduklari iliskilere gore de
farklilagsmaktadirlar (Fournier, 1998; Muniz ve O’Guinn, 2001). Markalar ile
tilkketiciler arasindaki iliskilerin gelismesi, tiiketicilerin markalara daha fazla ilgi
gostermelerine, satin alma ve daha yiiksek fiyat 6deme egilimlerine neden olmaktadir
(De Wulf vd., 2001; Gregorie ve Fisher, 2006). Tiketicilerin beklentilerine cevap
veren iriin veya hizmetleri temsil eden markalarla iliski kurmalar1 isletmelerin
karlilig1 i¢in 6nemli oldugu kadar (Gregorie ve Fisher, 2006) marka denkligini
giiclendirmek i¢in de dnemlidir (Blackston, 1995). Markalarin miisterileriyle kaliteli
ve saglam iligkiler kurmasi isletmelerin basarili ve karli olmalarinda 6nemli rol
oynamaktadir, ozellikle hizmet sektoriindeki isletmeler agisindan daha fazla 6nem

tasimaktadir.

Sonug olarak, bir isletmenin sahip oldugu en 6nemli varliklardan olan marka
denkligi, isletmelere pazar ortaminda rekabetci avantaj saglamakta yardimci olur.
Gilgcli marka adlari, tiikketici bagimhiligini1 yaratir ve yonlendirir. Marka baglhilig
olusturmak ve pekistirmenin en saglam yolu marka denkliginden gegmektedir. Diger
yandan sahip olunan baskin bir marka adi bazi pazarlara yeni rakiplerin girisine
engel olabilmektedir. Boylesi bir baskinlik isletmenin rekabetci giiciinii doruga

cikarmaktadir. Diger yandan, markanin zorlayic1 giicii 6zel etiketli {irlinlere karsi
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koruma saglar. Tiim bu avantajlar1 diisiiniildiiglinde, isletmeler, rekabet¢i avantaj
kazanmak agisindan bu derece 6nemli olan marka denkligi kavramimin degerini

artirmak i¢in ¢aba sarf etmelilerdir.

Tiiketici temelli marka denkligini, Onciillerini ve sonuglarini esas alan bu
arastirmada, tiiketici davranislarini etkileyen etmenlere daha detayli bakilacak olursa
genel anlamda su ii¢ unsurun etkili oldugu sdylenebilir (Mucuk, 2001; I¢6z, 2001;
Yiikselen, 2006) Bunlar; bireysel faktorler (gelir diizeyi, yasam tarzi, meslek ve
O0grenim diizeyi, yas), psikolojik faktorler (motivasyon, algilama, 6grenme, tutum ve
inanglar) ve toplumsal faktorlerdir (kiiltiir, referans gruplari, toplumsal roller ve
statii). Davis (2000) calismasinda, tiiketicilerin herhangi bir markay1 satinalma
asamasinda dikkat ettikleri en 6nemli kriterlerini belirtmistir. Yazar bu c¢alismasinda
belirlenen kriterler igerisinde tiiketiciler agisindan markanin kolay bulunabilmesinin,
uygunlugunun, O6deme ve taksit imkanlarmin ve kullanmighiligimin ¢ok Onemli
oldugunu fiyat, miisteri hizmetleri ve satici ile olan geg¢misteki deneyiminin diger
kriterlere gére cok dnemli olmadigini belirtmistir. Tiiketicilerin pazarlama ve tanitim
calismalarina kars1 gosterdikleri tepkilerin otel isletmelerindeki pazarlama
caligmalarinin  basaris1  lizerinde Onemli etkisi bulunmaktadir. Tiiketicilerin
davraniglarint etkileyen faktorleri belirleyen pazarlama sorumlulari, yiiriitiilen
pazarlama eylemlerine ve alinan pazarlama kararlarina gore tiiketicilerin ne gibi

tepkiler gdsterecegini tahmin etmektedirler (i¢6z, 2001).

Jung ve Sung (2008) tiiketici temelli marka denkliginin bilesenlerini
olusturan marka farkindaligi, algilanan kalite, marka cagrisimmin ve marka
bagliliginin, tiiketicinin markayr satin alma kararinda etkili oldugunu ifade
etmislerdir. Tiiketici temelli marka denkligi yaklagiminin arastirmacilar tarafindan

benimsenmesini ii¢ temel nedeni sdyle aciklanmaktadir (Atilgan, 2005: 39):

I. Tiiketicilerin markaya yonelik bakis acilarinin igeriginin ve yapisinin
anlagilmasiin, gelecekteki marka stratejilerinin temelini ve etkinligini

belirledigi gercegi,
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Ii. Marka degerinin stratejik ve yonetimsel degerlendirmelerde yer alabilmesi
icin, yOneticilerin miisteri temelli marka denkligi Ol¢timlerinden yoksun

olmalari,

iii. Tiiketici temelli marka denkliginin, firmanin finansal kazanglar tizerindeki

belirleyici rolii,

Marka denkligini olusturan her bilesen de ayr1 bir calisma alam
olusturmaktadir. Her bir marka denkligi yaklasimi sektor, markanin yapisi gibi
faktorleri dikkate alarak marka denkliginin belirlenmesinde farkli bilesenleri ele
alabilmektedir. Yukaridaki aciklamalar ve ilgili literatiir incelemesi sonucunda bu
calismada tiiketici temelli marka denkligini olusturan unsurlar; Benlik Imaji, Marka
Kimligi, Yasam Bi¢imi ve Algilanan kalite (Fiziksel Nitelik + Personel Davranislari)
olarak belirlenmistir. Diger yandan marka baghligi, marka denkliginin bir bileseni

degil bir sonucu olarak ele alinmistir.

Bu calisma, yalnizca tiiketici algilamasina dayali olarak, benlik imaji, marka
kimligi, yasam tarz1 ve algilanan kaliteyi marka denkliginin bir bileseni olarak kabul
ederek davranisin marka denkliginin bir sonucu oldugunu varsaymistir. Bir sonraki
kisimda marka denkliginin arastirmada kabul edilen dort bileseni: benlik kavrama,
marka kimligi, yasam bi¢imi ve algilanan kalite unsurlart ayrintili olarak

incelenmistir.
2.3.4.1. Benlik Kavram

Benlik kavrami; bir kisinin kendini algilamasi, ya da ‘bireyin diisiincelerinin,
degerlerinin ve duygularinin biitiinliigii‘ olarak diisiiniilebilir (Rosenberg, 1979).
Benlik imaji kavrami, kiginin kendi karakterini, kisisel yeteneklerini, sinirlarini,
goriinimiinii ve karakteristik Ozelliklerini algilayisidir (Onkvisit ve Shaw, 1987;
1994). Benlik, uzun yillardir insan psikolojisi ve davranislari ile ilgilenen psikolog ve
arastirmacilarin 6zenle anlamaya calistig1 en onemli konulardan biridir. insan kendi
benligine uygun olarak davranislarini belirler ve kendi benligine uygun yasantilar
Oziimser, uygun olmayanlar1 ya yadsir ya da kendi benligine uyacak sekilde yeniden

bi¢gimlendirir (Rogers, 1959).
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Cooley (1902), benligi bir t¢lemeden olusan “ayna benlik” kavramiyla
aciklar. Buradaki iigleme; bireyin kendini bagkalarina nasil géstermesi gerektigine
dair tutumu, bu tutumun digerleri tarafindan nasil degerlendirildigine dair algilarimiz
ve bunun da bireyde yarattigi etki ile baskalarinin yargilarina gore kisinin kendi
benligini gelistirmesini kapsar. Birey, nasil ki herhangi bir aynada kendine, tipine,
tarzina veya kiyafetlerine bakarak kendisiyle ilgili bir degerlendirme yapiyorsa,
baskalar1 tarafidan nasil gérindugune dair de bir degerlendirme yapar. Bu da bireyin,
hem kendisiyle hem de baskalariyla siirekli sembolik olarak bir etkilesim igerisinde
oldugunun gostergesidir (Wallace ve Wolf, 2004). Mead’in bu yaklagimi tiiketici
davraniglariyla iliskilendirildiginde bireylerin ayna benlik aracilifiyla tukettikleri
urin veya markalarin etrafindaki diger insanlar tarafindan begenilip
begenilmemesini, onaylaninp onaylanmamasimi degerlendirerek c¢evresindekiler
tizerinde olumlu etki yaratacak urin veya markalari tercih etmeleri s6z konusu
olabildigini belirmektedir. Bununla birlikte kitle iletisim araclar1 da, sosyal benligi
dolayisiyla kisinin kendi benligini etkilemekte ve tuketicilerin farkli durumlarda

farkli benlik maskeleri giymelerine neden olabilmektedir (Balik¢ioglu, 2016).

Tiiketici aragtirmalarindaki benlik kavraminina bakildiginda; literatiir son 30
yilda olduk¢a ilerlemis durumdadir. Benlik kavrami hakkindaki c¢ok sayida
arastirmada, tiiketici davranmiglari; markalar veya {riinlerle uyumu ele alinarak
aciklanmaya calisilmistir (Malhotra, 1987, Balik¢ioglu, 2016). Tiiketicinin benlik
kavrami (benlik saygisi) ve marka 1imaj1 arasindaki uyum derecesinin, tiiketicinin
marka degerlendirmesi, tercihleri ve aligveris egilimleri ya da motivasyonu iizerinde

onemli etkilere sahip oldugu diistinlilmektedir (Graeft, 1996).
2.3.4.1.1. Benlik Kavraminin Boyutlari

Pazarlama yazini incelendiginde, {liriin ve markalarin sadece fonksiyonel
ozelliklerinden dolay1 degil, ayn1 zamanda tiiketiciler tarafindan i¢erdikleri anlamlar
nedeniyle de tercih edildikleri vurgusu olduk¢a onemli bir bulgudur. Satin alinan
urtin ve markalarin fonksiyonlar1 yaninda tiketiciler i¢in kisisel ve sosyal anlamlar

icerdigi vurgulanirken, tiketicinin imaji veya olmak istedigi imajinin urtnlerin
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sembolik anlamlari ile uyumunun 6nemli oldugu belirtilmektedir (Armutlu, Uner,

2009:4)

Daha onceki arastirmalar, benlik kavramini gergek benlik kavramini 6lgen tek
boyutlu bir kavram olarak nitelendirmislerdir ve kisinin, kendi 6zdegerlendirmesi ve
algilamasinin bir biitiinlinii ifade eden gercek benlik kavrami olarak ele almislardir
(Birdwell, 1968; Green Sirgy vd. ,1969; Grubb ve Stem, 1971; Bellenger Sirgy vd.,
1976°den akt. Nam, 2008). ikili benlik kurma geleneginde, benlik kavramimin, birden
fazla bilesene sahip oldugu kabul edilmis ve bazi arastirmacilar, benlik kavraminin,
gercek benlik kavrami ve ideal benlik kavrami olmak {izere iki igerikten olusmasi
gerektigini savunmuslardir (Dolich, 1969; Delozier, 1971; Delozier ve Tillman,
1972; Belch ve Landon, 1977; Belch, 1978 ‘den akt Nam, 2008)

Tiiketici davraniglar1 alaninda arastirma yapan diger arastirmacilar ise bu
boyutsal ikiligin 6tesine gecerek, tiiketicilerin davranislarin1 agiklamak ve tahmin
etmek i¢in benlik kavraminin dort boyutundan faydalanmislardir (Sirgy ve Su, 2000).
Benlik kavraminin doért boyutunu kisinin bakis ac¢isim1 temel alarak soyle
tanimlamislardir: “gercek benlik kavrami”, “sosyal benlik kavrami”, “ideal benlik
kavram1”, ve “ideal sosyal benlik kavram1”. Gergek benlik kavrami, kisinin kendini
nasil algiladigi; sosyal benlik kavrami, baskalarinin o kisiyi nasil algiladig
seklindedir. Ornegin; bir kisi kendisinin modern, entel, detayci ve bir cok konuda
diger insanlardan farkli oldugu yoniinde bir algiya sahipken, diger insanlar bu kisinin

gercekten oldukca detayci oldugu, fakat digerlerinden ¢okta farkli olmadig: algisinda
olabilirler.

Ideal benlik kavrami ise kisinin kendinde olmasim istedigi en iyi 6z algiyi
gosterirken; ideal sosyal benlik kavrami kisinin baskalar1 tarafindan algilanmasini
istedi8i en 1yi algiyr gosterir. Genel olarak bir birey kendine referans noktast olarak
ideal bir benlik kurar ve bunu gercek bir benligiyle karsilastirir. Gergek ve ideal
benlik kavramlari arasindaki bosluk, kisiyi ideal bir konuma ulagmak i¢in ¢aba sarf
etmeye tesvik eder (Hong ve Zinkhan, 1995). Benlik kavramini tiiketici davraniglar
boyutunda ele alarak agiklamaya calisan Sirgy (1982) bunun i¢in benlik imaj1 ve

iriin, marka imajin1 birlestirerek “benlik imaj1 uyumu” teorisini gelistirmistir.



54

Benlik imaji uyumu, alanyazinda ‘benlik imaji/iiriin imaji uyumu’, ‘benlik
imaj1 uyumu’ veya ‘benlik uyumu’ olarak farkli basliklarla kullanilmistir (Sirgy vd.
1991). Bu calismada s6z konusu bu kavram, benlik imaji uyumu olarak
kullanilmaktadir ve benlik-imaj1 uyumu, gergek benlik ve ideal benligin iirlin, marka
imaj1 ile birlikte iligkilendirilmesi neticesinde ortaya c¢ikmaktadir. Benlik-imajt
uyumu, tiiketicilerin marka tatmin diizeylerini, marka ve iiriin degerlemelerini ve
satin alma tercih ve niyetlerini etkilemektedir. (Sirgy vd. 1997; Sirgy, 1982;
Birdwell, 1968).

2.3.4.1.2. Benlik imaji Uyumu Teorisi

Bir¢ok insan, kendinin benzersiz oldugunu diisliniir ve bu algiy1 kendine
baska birisiymis gibi disardan bakarak yaptigi biligsel bir degerlendirmeyle ifade
eder. Zihinsel siireglerin ve bunu izleyen fiziksel davranislarin bilisleri etkilemesiyle
ortaya ¢ikan insan davranisi kurami en basit sekliyle temelde “imaja” baglidir. Bilisi
olusturan fikir, algi, gorlis, tutum, kavram, inan¢ ve degerler bir arada
degerlendirilerek bilgiye doniistiiriildiigiinde ortaya ¢ikan zihinsel resime “imaj”
denir (Balik¢ioglu, 2016). Tiiketici davraniglar ile iliskilendirildiginde ise imaj,
kisilerin tiikettikleri iiriin ve markalarla bag kurmalarina yardimci olan bir aracidir.
Yine baska bir calismada, tliketiciler acisindan marka ile benlikleri arasinda
algilanan uyumu ifade etmektedir (Armutlu ve Uner, 2009:4). Tiiketiciler siklikla 6z
kimliklerine yakin algiladiklari markalar1 satin almakta ve onlara baglanmaktadir

(Jamal ve Goode, 2001: 483).

Giliniimiiziin son derece rekabetci is piyasasinda, iy1 konumlandirilmis marka
imaj1 ¢cok 6nemlidir. Pazarlamacilar, hedef kitlelerinin kendi benliklerine benzeyen
ya da kendi benlikleriyle uyumlu bir marka imaj1 yaratma ¢abasindadirlar (Kapferer,
1992; Aaker ve Biehl, 1993). Cok sayida arastirma benlik imaji ve marka imajimnin
satin alma kararlarmi etkiledigini gostermistir. Teoriye yonelik olarak yapilan
arastirmalar; tiiketicilerin kendi benlikleriyle tutarl iirlin, hizmet ve markalara kars1
daha olumlu tutumlar sergilediklerini ve onlar1 satin alma egilimlerinin daha yiiksek
oldugunu goéstermistir (Sirgy, 1982; Onkvisit ve Shaw, 1987; Malhotra, 1988;
Graeft, 1996; Litvin ve Goh, 2002). Kisaca kisinin kendi benlik imajina dair inanci,
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satin alacagi markalar1 belirlemesinde oldukg¢a etkili olmaktadir (Parker, 2009).
Cinkii benlik imaji, kisinin yalnizca fiziksel varolusuyla degil ayni zamanda
kendisine yonelik algilari, tutumlar, hisleri, ve degerlemesine iliskin farkindaligiyla
da ilgilidir. Bu baglamda marka, uiriin ve hizmetlerin satin alinmasi davranisi, benlik
imajinin bir tamamlayicist olarak ya da onu siirdiiren ve gelistiren bir unsur olarak

degerlendirilebilir.

Benlik imaj1 uyumu teorisi, pazarlamacilar i¢in ideal bir ¢alisma alanidir,
¢linki bir bireyin benlik kavraminin satin alma davramigini nasil etkiledigine
odaklanir. Insanlarm satin alarak sahip olduklarinin, kisiliklerinin bir yansimasi
oldugunu kabul eder (Assael, 1998). Benlik kavrami teorisine gore, insanlar kendi
benliklerini siirekli dogrulamak, gegerlemek ve siirdiirmek isterler ve bunu
destekleyecek sekilde hareket ederler. Insanlarin benlik imgesini siirdiirme ve
geligtirme yollarindan biri de, aldiklar1 ve kullandiklar1 hizmetler, iiriinler ve
markalardir. Dolayisiyla, bir tliketicinin benlik imaji, aldigr ve kullandigi marka,
iriin veya hizmet yoluyla tanimlanip siirdiiriiliir ve gelistirilir. Tiiketiciler 6z-
tutarliliklarini, kendi benlik kavramlarina benzer algilanan markalara karsi olumlu

tutum sergileyerek ve onlar1 satin alarak gergeklestirirler.

Benlik imaj1 uyumu teorisi; tiiketicilerin, benlik kavramlariyla uyumlu olan
markalara kars1 olumlu tutumlar1 ve satin alma egilimleri olmasi gerektigini belirtir.
Tiiketicinin benlik kavrami marka imajmna ne kadar yakinsa, o markanin
degerlendirmesinin de o kadar olumlu olmast gerekir (Graeff, 1996). Benlik imaj1
uyumu ile (marka imaji ve benlik imaji arasindaki) tiiketicinin marka

degerlendirmesi arasindaki iliski Sekil 2.1°de gosterilmistir.
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Pozitif Marka Degerlendirmesi

Marka Imaj1 -------4-------- Benlik Imaj
Marka Imaji -----------1-=-------- Benlik imaji
Marka Imaji ------=-==mnnmmmfmmmmmmmmne Benlik Imaji
Marka Imaj1 ----- me e Benlik imaj1

Negatif Marka Degerlendirmesi

Sekil 2.6. Benlik imaji Uyumu Teorisi
Kaynak: Graeff (1996: 6)

Benlik imaj1 uyumu teorisi iki prensipten olusur: Oz tutarlilik kazanma istegi
ve Ozsayglyl artirma istegi (Assael, 1998). Tiiketicilerin, kendi benlikleriyle
0zdeslestirdikleri hizmet ve markalar1 satin almas1 6z tutarlilig1 ortaya ¢ikarmaktadir.
Tiiketiciler, gercek benlikleriyle tutarli olarak algiladiklar1 hizmet ve markalar
secerken; diger satin alimlar ideal benlik kavrami tarafindan belirlenen standarda

ulagsmaya yardimci olur. Yani uyum, benlik, {irin veya marka arasinda olur

(Solomon vd., 2002).

Ideal benlik imaji kisinin Ozsaygisiyla alakalidir. Insanlar, digerlerinin
kendilerini nasil algiladiklarini ve nasil olmalar1 gerektigini diislindiiklerini bilmek
isterler. Ozsaygi, insanlarmn kendilerini kabul ettigi, onayladig1 ve kendilerine olan
saygilarim hissettikleri 6l¢iide gerceklesir (Mullins, 1996). Gergek benlik ve ideal
benlik kavrami arasindaki fark biytlidiikce, kisinin Ozsaygist da azalacaktir.
Tiiketicilerin  kendilerine karst olan memnuniyetsizlikleri, o6zellikle kendi
Ozsaygilarini artirabilecegini diislindiikleri {irline veya markaya yonelmelerine neden

olabilir (Assael, 1998).

Sirgy (1982), benlik imaj1 uyumu iizerine kapsamli bir arastirma ve literatiir
taramas1 gerceklestirmistir. Ona gore, olumlu benlik imaji uyumu, satin alma
motivasyonunun en gii¢lii seviyesini belirler. Olumlu bir benlik imaji uyumu

durumunda tiiketici, basta benlik saygis1 ve kendisiyle tutarli oldugu diisiincesiyle,
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hizmeti veya markay1 satin alma yoniinde olduk¢a motive olmus hissetmektedir.
Miisteri, irlinli satin alarak benlik saygisim1 artirmayr beklemektedir. Benlik
uyusmazligi ve olumsuz benlik uyumu durumlarinda, tiiketici benlik saygisi ve
benlik tutarliligi arasinda bir c¢atisma yasayabilir. Olumsuz benlik uyumu
durumunda, miisteri kendi 0z saygisi ve Oz-tutarlilign ile ilgili motivasyon
beklentilerini karsilamadigi igin {irline kars1 olumsuz bir tutuma sahip olmakta ve
lirlinii satin almamaktadir. Dolayisiyla, sonugta belirli bir iirline yonelik ortaya ¢ikan
motivasyon durumu, bireyin benlik saygisina ve kendi 6z benligine tutarli olana

duyulan ihtiyagtan dogan motivasyonel durumun neticesidir (Sirgy, 1982).

Armutlu ve Uner (2009) ¢alismalarinda, marka denkliginin bir bileseni olan
benlik imaj uyumunun marka bagliligina etkisinde tatminin aracilik roliinii arastirmis
ve marka tatminin kismi araci etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir. Torlak vd.
(2014), calismalarinda marka farkindaligi, giiveni, imaj1 ve markadan etkilenmenin
marka bagliligina dogrudan etkisini arastirmiglardir. Sonuglara goére markadan
etkilenme disindaki diger faktorlerin bagliliga etkisinin anlamli oldugunu ve markaya
giivenin en yliksek etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir. Turgut, (2014)
calismasinda marka giiveninin marka bagliligima dogrudan etkisi, marka giiveni ve
marka baghliginin olumsuz bilgiye karsi direng ve tekrar satin alma niyetine
dogrudan etkileri ile marka bagliliginin marka giiveninin olumsuz bilgiye karsi
diren¢ ve tekrar satin alma niyetine etkisindeki aracilik rollerini aragtirmistir.
Sonuglara gore marka baglhligi, marka giiveninin olumsuz bilgiye kars1 dirence ve

tekrar satin alma niyetine etkisine aracilik etmektedir.

Pektas ve digerleri (2015), calismalarinda sosyal pazarlama uygulamalarinin
tilkketici davranigina etkisinde marka bagliliginin aracilik roliinii arastirmis ve marka
bagliligimin kismi aracilik roliine sahip oldugunu tespit etmislerdir. Alnawas ve
Altarifi, (2015) yilindaki ¢alismalarinda otel isletmelerinde marka kimligi, marka
yasam tarzi benzerlii, marka ile 6zdeslesme ve marka baghliginin bir arada
bulundugu bir model olusturmuslardir. Arastirma sonucunda marka kimliginin ve

yasam tarzi benzerliginin marka ile 6zdeslesmeye etki ettigi, tiikketicinin kimligini ve
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yasam tarzini yansitan markayla 6zdeslesmenin arttigi ve markayla 6zdeslesmenin

marka baglilig1 yoluyla saglandig tespit edilmistir.

Lee ve Workman (2015), calismalarinda marka benlik imaji, marka benlik
uyumu, markay1 sahiplenme, duygusal baglanma ile marka bagliligi arasindaki
iligkiyi aragtirmiglardir. Aragtirma sonucunda marka benlik kavrami ile marka benlik
uyumunun birbiri ile iligkili oldugunu ve marka benlik uyumunun markay1
sahiplenmeye ve duygusal baglanmaya etki ettigini tespit etmislerdir. Ayrica
arastirma sonucunda marka benlik uyumu, markaya karsi sahiplik duygusu ve

duygusal baglanmanin marka bagliligina etki ettigi de tespit edilmistir.

Literatiirden anlagildigi gibi yabanci literatiirde marka denkliginin bir
bileseni olan benlik kavrami ve marka baglilig ile ilgili calismalarin sayis1 fazlayken
Tiirkce literatiirde yapilan calismalarin sayisinin hala smirli oldugu goriilmektedir.
Yapilan caligmalar bir biitiin olarak degerlendirildiginde ise 6zellikle marka baglilig
tizerinde marka farkindaliginin ve benlik imaj uyumunun etkisinin incelendigi
calismalarin sayisinin sinirh oldugu, yapilan ¢alismalarin da genellikle bu faktorlerin
marka baghiligina dogrudan etkisine yonelik oldugu goriilmektedir (Cho, 2011;
Hwang ve Kandampully, 2012; Albert ve Merunka, 2013’den akt. Aydin 2017: 282-
283). Aracilik testleriyle arastirilmaya calisilan temel sorun, iki degisken arasindaki
iligkinin, aslinda bir baska degiskenin varligin1 tamamen sart kosmasidir. Bir
degiskenin diger degisken iizerindeki etkisinin bir baska araci degisken tarafindan
saglandigimi  kesfetmek, mevcut iliski dinamiklerinin 6tesinde bir durumun
kesfedilmesi anlamina gelmektedir. Mevcut iliskiler disinda baska degiskenlerin
etkisinin arastirilmasi bilimsel ilerlemenin en 6nemli kosullarindan birisidir. Bu
nedenle, bagimli degisken ile bagimsiz degisken arasindaki iligkinin miktari ne kadar
yiikselirse o kadar giiclii bir aracilik etkisinin oldugu sdylenebilir. Sonug olarak
aracilik testi, degiskenler arasindaki iliskilerin "nasil" ortaya ¢iktigin1 kanitlamada
son derece etkili bir yontemdir (Simsek, 2007: 143). Dolayisiyla marka denkliginin
bir unsuru olan benlik imaj uyumu ve marka baglilig1 arasindaki etki bir¢ok araci

degisken tarafindan saglanabilmektedir.
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2.3.4.1.3. Benlik imaji Uyumunun Olc¢iimii

Benlik imaji uyumunu 06lgen ¢alismalar c¢ogunlukla psikoloji alaninda
yapilmis olup ¢ok farkli yontemler kullanilmistir. Bununla birlikte, benlik imaji
uyumunu Olgen iki yontem Oncelikli olarak tercih edilmektedir. Benlik imaji
uyumunu Slgen birinci yontem olan geleneksel yontem, kisinin bir {iriin veya marka
imajmn1  (O6rn., restoran, otel, perakende magazasi) kendi benlik imajiyla
iliskilendirerek algilamasina dayanmaktadir. Tiketici benlik imaji  konsepti
arastirmalarindaki ¢ogu ¢alismada, miisteri benlik imaj1 ile {iriin veya marka imaji
algilamalar1 arasindaki farklar, matematiksel uyumsuzluk indeksleri kullanilarak
benlik imaj1 uyumu ol¢iilmeye calisilmistir (Sirgy vd., 1997). Benlik imaji uyumunu
Olemek icin kullanilan geleneksel yontemin en yaygin yontem olmasina ragmen,

(Peter vd., 1993) baz1 eksikliklerin oldugu tespit edilmistir.

Sirgy ve arkadaslar1 (1997) benlik imaj1 dl¢timiindeki puanlardan elde edilen
celiskili sonuglar nedeniyle bazi1 metodolojik sorunlarin oldugunu tespit etmislerdir.
Bu da bu yontemle ilgili bir dizi elestiriyi beraberinde getirmistir. Ornegin, dnceden
belirlenmis ilgisiz imajlarin kullanilmasi, katilimecilarin kendi imajlartyla iirlini
iliskilendirebilme ya da iliskilendirememe derecelerini zorlastirmakta, bu da uyusma
veya uyusmazlik derecesini etkilemektedir (Back, 2005). Alakasiz imajlarin
kullanilmasiyla, benlik imaji uyum skoru ©Ol¢iimde rasgele hatalara sahip
olabilmektedir (Chon, 1990). Bu sorunlar, kismen, benlik imaji uyumunun g¢ok

boyutlu ve kademeli bir siire¢ oldugu varsayimiyla ilgilidir (Sirgy ve Su, 2000).

Geleneksel yontemin eksikliklerinin analizinden sonra, Sirgy ve arkadaglar
(1997), benlik imaji uyumunu 6l¢mek i¢in yeni bir yontem tasarlamislardir. Bir
onceki yontemin elestirileri dikkate alinarak tasarlanmis ikinci yOntemin,
katilimcilar spesifik bir imaj boyutuna yonlendirmedigi savunuluyordu. Bu yiizden
yeni metod katilimcilari, kendi benlik imajlarini olusturmaya ve kendi benlik imajlar
ile iiriin, marka konsepti arasindaki uyum veya uyumsuzluk dereceleri hakkindaki
genel algilarini ortaya ¢ikarmaya yonlendiriyordu. Bu yontemde katilimcilar, belirli
bir imaj kategorisi veya boyutuna gore degerlendirilmemekte, bunun yerine bir iiriin

veya markanin tipik kullanicisina dair imajlar1 belirlendikten sonra bu imajin
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katilimcilarin kendileriyle ne oranda uyusup uyusmadigi olgiilmektedir (Sirgy vd.
1997).

Yeni yontemin tahmin gecerliligini geleneksel yonteminkiyle karsilagtirmak
lizere yapilan calismalarda yeni yontemin gesitli tiiketici davraniglarini daha iyi
tahmin ettigi ve yeni yontemin daha anlamli oldugu sonucuna ulagilmigtir. Bu
bulgular, ¢esitli liriin ve hizmetlerde, farkli tiiketici gruplar1 arasinda ve farkl
tilketim ortamlarinda tutarlililik gostermistir (Sirgy ve Su, 2000). Bu ¢alismada Sirgy
vd., (1997) ve Sirgy ve Su'nun (2000) arastirmalar1 neticesinde elde ettikleri bulgular
dogrultusunda ortaya koyduklari bu yeni yontemle benlik imaji uyumu olg¢lilmeye

calisilmugtir.
2.3.4.2. Marka Kimligi

Bir¢ok insan belirli markalar1 secerek kendisini ifade edebilir ya da kendi
degerini artirabilir. Markanin kimligini ifade etme ve artirma derecesi, bireylerin
kendi kisilik 6zellikleri ile markay1 6zdeslestirme seviyesine gore belirlenir (Kim
vd., 2001). Marka kimligi temelini; markanin tiiketicinin kendisini en yakin sosyal
cevresini olusturan kisiler yada gruplarla bir araya gelme ya da tam tersi onlardan
ayr1 durma istegini ortaya koymasina izin veren bir iletisim araci olmasi 6zelliginden
alir. Tiiketiciler, kendileriyle 6zdeslestirdikleri gruplarin ya da markalarin iyi bir iine
sahip olmasma olduk¢a deger vermektedirler (Long ve Shiffman, 2000). Bir
tilketicinin belirli bir markayla yaptigi bu 06zdeslesme, tiiketicinin o markayi
digerlerinden ayirmasina yardimeir olur (Kim vd., 2001). Tiiketici ve marka
arasindaki herhangi olas1 bir bag, sosyal psikolojide sekillenmis olan sosyal kimlik

kuramu ile agiklanmaya ¢alisiimaktadir (Kim vd., 2001).
2.3.4.2.1. Sosyal Kimlik Kurami

Insanlar kendilerini belirli bir gruba ait olarak smiflandirmak igin cesitli
faktorleri kullanirlar. Cogunlukla kdkenini sosyal yasamdan aldigi kabul edilen bu
olay, yaygin olarak ‘sosyal kimlik’ olarak tanimlanir. Sosyal psikolojide, sosyal

kimlik bir kisinin, toplumun bir bireyi olarak bir kimligi kabul etmesi anlamina gelir.
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Sosyal kimlik ‘kiginin bir gruba iiye olmasi ve bu grubun bireye neyin onemli

oldugunu anlamasina yardimci olmasidir (Mael ve Ashforth, 1992).

Genel olarak, grup ve tiyeleri arasindaki iligkiler ne kadar gili¢lii olursa,
bireysel {iyelerin grubu destekleyen davranislarda bulunma istegi de o kadar yiiksek
olur. Sosyal kimlik {izerine yapilan g¢esitli arastirmalarda bu etkinin, benligin
psikolojik bir yoOnelimi olan bireylerin kendilerini iiye olduklar1 gruba gore
tamimlamalariyla agiklanabilir (Fisher and Wakefield, 1998). Bir kisi bir grupla
Ozdeslestiginde, algilanan bir grupla baglantili olma duygusu ortaya ¢ikar ve bireyi

grup agisindan tanimlar.

Sosyal kimlik kurami sosyal psikolojide yaygin bir sekilde kullanilmaktadir
ve cogunlukla &rgiitsel 6zdeslesme ile iliskilendirilmektedir (Kim vd., 2001). Orgiitle
0zdeslesmenin ifade edilmesi, sosyal kimligin 6zel bir tiiriidiir (Hogg ve Abrams,
1988; Lau, 1989; Mael ve Ashfoteh, 1992) Sosyal 6zdeslesme “bazi toplumsal
gruplara aidiyetin ve birlikte olmanin algilanmasi” (Mael ve Ashforth a.g.e) ya da
“bireyin belli bir gruba duygusal katilimi” (Van Dick ve digerleri, 2004) seklinde
aciklanabilir. Bu aciklamalara dayanarak sosyal kimligin ii¢ boyutundan

bahsedilebilir;
i.Biligsel boyutu; belirgin bir gruba aidiyet olma,
ii.Duygusal boyutu; gruba duygusal agidan bagli olma,
iii.Degerlendirme goriisii; grubun disaridan degerlendirilmesi,

Diger bazi arastirmacilar ise kimligin davranigsal yoniinii dordiincii boyut

olarak eklemislerdir (Van Dick vd., 2004).

Orgiitsel dzdeslesme caligmalari iki farkli kapsamda ele almmaktadir: ilki
orgiitsel 6zdeslesmenin Onciilleri lizerine yapilan ¢aligmalardir. Bu ¢alismalar; diger
kuruluglarla rekabet derecesi, memnuniyet diizeyi, orgiitsel prestij, gorev siiresi ve
temas sikligi gibi konular1 ele almistir (Kim vd., 2001). Ikincisi ise orgiitsel
6zdeslesmenin etkisinin arastirilmasi {izerine yapilan arastirmalardir. Orgiitsel alan

arastirmacilari, diizenli olarak calisanlarin veya mezun iiyelerinin belirlenmesinin,
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tiyelerin Kurulusa olan bagliligini artirdigi sonucuna varmiglardir (Adler ve Adler,
1987).

Sosyal kimlik insan hayat1 boyunca ger¢eklesen evrensel insani bir siirectir.
Insan olmanin temel 6zelligi, insanlarmn digerlerini “biz” ya da “onlar” olarak
algilamasidir. Sosyal bir grupla 6zdeslesmenin psikolojik siireci, tiim insanlar
tarafindan kullanilabilen temel uyarlanabilir bir yontem olmasidir. Sosyal kimlik {i¢
psikolojik temel siiregten olugsmaktadir: sosyal siniflandirma, sosyal karsilastirma ve

olumlu benlik saygisi ihtiyaci (Hayes, 1998).
2.3.4.2.1.1. Sosyal Siniflandirma

Siniflandirma bilissel bir yontemdir. Insanlar genelde sosyal diinyalarmni iki
bagimsiz gruba ayirirlar: Sosyal gruplasmay: kasteden ‘Biz ve Onlar’. Kisaca, onlar
diger insanlar1 ya kendi gruplarina (genelde grup-ici diye ifade edilirler) ya da diger
grublara (grup-dis1) ait goriirler. Bu tip ayirt etmenin temelinde 1rk, din, cinsiyet, yas,
etnik koken, is ve benzeri faktorler yatmaktadir (Baron ve Byrne, 2002). Geng
insanlar, yetiskinler, anneler, basketbol taraftarlar, BMW siiriiciileri,
akademisyenler, asir1 hassaslar gibi tim bu 6rnekler sosyal gruplardir ve bir¢ok
olasiligin yalnizca ¢ok azini temsil ederler. Ayrica, herhangi bir kisi, birden fazla
farkli sosyal gruplara da ait olabilir: Kisi ayn1 anda bir anne, bir es, bir akademisyen,
bir dernek iiyesi ve bir uzman olabilir. Sosyal gruplar ‘cocuklar ve anneler’ gibi,
birbirlerini tamamlayabilir; ortiisebilir ya da hi¢ bir baglantiya sahip olmayabilirler.
(Hayes,1998).

2.3.4.2.1.2. Sosyal Karsilastirma

Sosyal kargilastirma, siniflandirmaya gore daha ¢ok degerlendirmeye yonelik
olarak bir grubu digeriyle karsilastirmayla ilgilidir. Sosyal gruplar birbilerinden gii¢
ve statii bakimindan ayrilirlar ve aralarindaki farkliliklar oldukg¢a 6nemlidir ve sosyal
0zdeslesmenin tlglincli yontemi olan benlik saygisi kazanmaya katki saglayan
olumlu destek gruplari arama egiliminin bir ihtiyaci olarak ortaya ¢ikar. (Hayes,

1998). Sosyal kimlik, bir gruba dahil oldugunu dogrulama arayisinda olan bireyin
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gruplararasi sosyal karsilagtirmalarina ve grup-iginde ve grup-disinda olma durumu

arasindaki farkliligin ayiriminda olmasina dayanir.
2.3.4.2.1.3. Benlik Saygisi

Benlik saygisi, motive edici bir mekanizma olup insanlarin kendilerini iyi
hissetme ve diger insanlardan Saygi gérme ihtiyacina cevap verir. Boylece belli bir
grubun sosyal status, sosyal ozdeslesmede &nemli bir faktordiir: Insanlar; ait
olduklar1 grup bir baskas1 tarafindan elestirilirse sinirlenip, savunmaci
davranabilirler. Ciinkii gruba saygi 6nemlilik arz eder. (Hayes, 1998). Her durumda
bireyler, digerlerinin ait oldugu sosyal gruplarla 6zdeslesmezler. Bunun yerine,
grubun diger iiyelerinden kendilerini ayirmaya calisir, grubu birakir ve ya farkli bir
gruba dahil olabilirler. Insanlarm dahil olduklar: gruplarla 6zdeslesmesi genellikle bu
sinifa liyeligin ne vadedecegine baglidir. Tajfel ve Turner (1979) ‘a gore; eger grup
bireye olumlu benlik saygisi kazandirirsa sosyal gruplariyla 6zdeslesmeleri daha
kolay olacaktir. Bir gruba dahil olmak, iiyelikten gurur duyulmasi igin bir sebep
teskil etmelidir. Eger bir gruba ait olmayla ilgili saygi verici bir durum yoksa,
gruptan ayrilma secenegi tercih edilebilir, ancak bunun yapilmasi miimkiin degilse,

uzaklagma bir alternatif olarak goriilebilir (Hayes, 1998).
2.3.4.2.2. Sosyal Kimligin Sonuclari

Sosyal kimligin sonuglar1 daha 6nce de belirtildigi gibi orgiit arastirmacilari
tarafindan kapsamli bir sekilde arastirilmistir (O'Reilly ve Chatman, 1986; Mael ve
Ashforth, 1992; Dutton vd., 1994). Kisiler ve ait olduklar1 gruplari arasindaki giiglii
iligkinin altinda yatan etmenleri anlamak, tiiketici arastirmacilarinin  ve
pazarlamacilarin oldukga ilgisini ¢ekmistir. Sirketler, yardim kuruluslari, dini
orgiitler, spor takimlari, miizik gruplari ve 6zel ilgileri olan gruplar; miisteri, tiye, fan

ve devamli miisterilerinin desteklerine ihtiya¢ duyarlar (Fisher ve Wakefield, 1998).

Cok sayida aragtirma, hedef kitlenin iyi bir sekilde belirlenmesinin, yiiksek
oranda bagliliga, tekrar1 olan aligverislere ve olumlu agizdan agiza pazarlamaya
neden oldugunu gostermektedir. Peter ve Olson (1993), Harley-Davidson

miisterilerinin %94’{iniin tekrar bir Harley-Davidson aldigini, Aaker (1994) ise
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Saturn alicilarmin %95’inin bu araci ve bayilerini tavsiye ettiklerini sdylemislerdir.
Diger bir arastirma, etnik ya da irksal 6zdeslesmelerin ¢esitli tiiketim davraniglarina
onemli etkisinin oldugunu tespit etmistir (Williams ve Qualls, 1989; Stayman ve
Deshpande, 1989; Webster, 1994).

Ozdeslesme, kisilerin satin  almadaki tutumlar1 yoluyla gruplarm
desteklemede 6nemli bir neden teskil ettigi i¢in, pek ¢ok isletme 6zdeslesme yoluyla
tiketicilerine yakinlasmaya ¢alismaktadir. Belirli bir markayla 6zdeslesen tiiketiciler,
genellikle bu markanin tiim {irinlerine veya hizmetlerine karsi sadik davranirken,
markayla 6zdeslesemeyen sadik miisteriler ise, markanin sadece sevdikleri belirli

tirtin ve hizmetlerine kars1 baglilik gostermektedirler (Fisher ve Wakefield, 1998).

Boylelikle, isletmeler marka bagliligi olusturmay1 istemekte ve tiiketicileri
markayla 6zdeslesebilsin diye dikkat ¢ekici tema ve programlar gelistirerek satiglarin
tekrarin1 ve devamliligimi saglamaktadirlar. Bazi isletmeler bunu, 6nemli hayir
kurumlarma sponsor olarak ya da rakiplerinden farklilagsmalarina neden olacak
politikalar gelistirerek yaparlar. Diger isletmeler ise, tiiketicileri arasinda marka
kimligi olusturmak i¢in dogrudan stratejiler gelistirirler. Tiketicilerinin markayla
0zdeslesmesi; marka bagliligi, siirekli aligveris, olumlu yorumlar gibi rekabetci
avantajlara Onciilik ettiginden, ¢ok sayida pazarlama arastirmacisi tiiketicinin
markayla Ozdeslesmesinin ve bunun altinda yatan sebeplerin anlasilmasinin

aragtirtlmasi gereken 6nemli konular oldugunu belirtmislerdir (Ferreira, 1996).
2.3.4.3.Yasam Bi¢imi

Yasam bi¢imi kavramui ilk olarak sosyoloji alaninda ¢alisilmis olup, literatiire
Max Weber tarafindan kazandirilmistir. Weber, kisinin statii bakimindan gelisiminin
en 1yl gostergesinin, bir grubun yasam tarzini taklit etmekten ziyade, grup tarafindan
kabul edilmis “i¢e doniik” eylemlerini 6ztimsemesiyle ilgili oldugunu vurgulamistir.
Boylece, bireyin grup iginde sergiledigi gozlenebilir disavurumsal eylemleri ya da

statiisii onun yasam bi¢imini olusturmaktadir.
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Yasam bicimi ile ilgili pazarlama alaninda yapilan kayda deger bir ¢ok
calismaya ragmen, bu konudaki literatiir oldukc¢a sinirlidir (Helman ve Chernatony,
1999). O' Shaughnessy (1987) tiiketicilerin satin alma aliskanliklar1 dogrultusunda
genel bir tiiketim sistemi ya da yasam tarzini takip ettikleri; iyi yasama istegine
yonelik belli amaclar olusturduklarini ve bunlarin bazilarinin da, arzulanan yagam

tarzina katkida bulunacak belirli markalara kars1 bir talep olusturdugu goriisiindeydi.

Tiiketiciler tekrar eden aligveris aligkanliklar1 gelistirirler ¢iinkii belirli
markalarin tatmin edici oldugu kanaatine varirlar ya da markalara kars1 kisisel
baglilik gelistirirler. Bu da markanin kisinin belirli yasam tarzina ¢ok uygun
olmasindan kaynaklanabilir (Foxall vd., 1998). Tiiketicinin bir markay1 kullanmasi,
yasam tarzini iyilestirmesinin bir yolu olarak da goriilebilir (Onkvisit ve Shaw,
1987). Bununla birlikte, pazarlama caligsmalari, yasam tarzini O'Shaughnessy’nin
(1987) galismasindan farkli olarak daha basit ve dar sekliyle bir pazar boliimlendirme
degiskeni ve bir aragtirma teknigi olarak ele almistir (Helman ve Chernatony, 1999).

Yasam tarzi, en genis anlamiyla, hem demografik 6zellikleri hem de hayata,
inang ve arzulara kars1 tutumlar1 kapsayan bir olgudur (Brassington ve Pettitt, 2003).
Kisilerin degerleri, nerede yasadiklari, ne yaptiklari ve ne yedikleri gibi hayatlarinin
hemen hemen tiim evresini kapsar. Tiim pazarlamacilar i¢in, yasam big¢iminin yaygin
olarak kabul edilmis bir aciklamasi olmamasma ragmen, genel anlamda yasam
bicimi, kisiyi digerlerinden ayiran, farkliliklarini ortaya koyan, kendine 06zgii
aktiviteleri, ilgileri ve disiinceleri seklinde ifade ediebilir. Tiiketicilerin yasam
tarzlari, yasantilarini zamanla nasil idame ettirdiklerini, yaptiklar1 harcamalarini ve
hislerini yansitir: Bu agidan, tiiketicilerin ne diisiindiikleri, para ve zamanlarini nasil
harcadiklari, kendilerini ve diinyay1 nasil gordiikleri 6nemlidir (Foxall vd., 1998;
Solomon, 2002).

Solomon (2002) yasam bi¢iminin, Ozellikle tiiketim kaliplarina yansiyan
paylasilan ortak degerler ile alinan hazlardan olustugunu ileri siirmiistiir. Bunu daha
iyi aciklayabilmek icin, kisi, marka ve ortamlar1 yasam tarziyla iliskilendirmistir.
Bireyler, sosyal ortamlarinda yasam bi¢imleri ile uyumlu markalar1 tercih etme

egilimindedir. Solomon (2002), yasam bigiminin yalnizca zaman ve para tasnifinden
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ibaret olmadigini, daha c¢ok gruplart biribirinden ayiran simgesel niianslar

kapsadigini savunmustur.

Tiiketiciler, belirli ve seckin bir yasam tarzi tanimlamasmma katki sunan
markalar tercih ederler; ciinkii markalar belirli bir yasam tarziyla iligkilendirilirler.
Bir yasam tarzi pazarlama perspektifinin benimsenebilmesi, tiiketicilerin davranig
kaliplarinin ¢ok iyi analiz edilebilmesi ile miimkiindiir. Pazarlamacilar, tiiketicilerin
cesitli markalar arasinda neye gore ve nasil segim yaptiklarini inceleyerek, markalar
yasam bi¢imlerini tanimlamak i¢in nasil kullandiklar1 konusunda daha net bilgilere
ulagabilirler. Bu nedenle yasam bi¢imi, pazarlamanin Onemli bir pargasidir.
Tiiketicilerin zihinlerini belirli bir yasam bi¢imiyle bagdastiran marka setini
tanimlamak ve tanimlanan yasam bi¢imine uygun markayt konumlandirmak oldukca

o6nemlidir (Solomon, 2002).
2.3.4.4. Algilanan Kalite

Bir {irlinlin veya hizmetin algilanan kalitesi, giiclii markalarin tiiketicilerin
satin alma karar siirecine deger kattigi teorisine dayanmaktadir (Low ve Lamb,
2000). Aaker (1996) ve Zeithaml (1988) algilanan kaliteyi, marka denkligiyle iligkili
en Onemli boyutlardan biri olarak tanimlamistir. Algilanan kalite g¢ogunlukla
tiiketicilerin, bir iirtiniin miikemmellik veya tistiinliigi hakkindaki algis1 veya 6znel
yargilaridir. (Zeithaml, 1988; Aaker ve Jacobson, 1994). Kisisel iiriin veya hizmet
deneyimleri, 6zel ihtiyaglar ve tiiketim durumlari, tiiketicinin 6znel kaliteye olan
yargisini etkileyebilir (Palmer, 2005). Yiiksek algilanan kalite, uzun siireli markayla
etkilesim sonrasinda, tiiketicilerin markanin farkliik ve {Ustlinligiinii tanimasi
anlamma gelir. Algilanan yiiksek kalite, tiiketiciyi diger rakip markalar arasinda
belirli bir markay1 segmeye yonlendirir (Y00 vd., 2000). Calisma bir hizmet isletmesi
olan otel isletmelerini kapsadigindan, hizmet baglaminda algilanan kalite ve hizmet

kalitesinin kavramsallastirilmasi konular1 ele alinacaktir.

Hizmet baglaminda algilanan kalite, kalitenin goreceli bir kavram olmasi,
kisiden kisiye ve algilamalara gore degiskenlik gostermesi nedeniyle anlasilmas1 zor

olan karmasik bir kavramdir. Algilanan kalite tiiketicilerin beklentilerinin aldiklar
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hizmetler neticesinde karsilanma duzeyidir. Bu duizey tiiketiciler arasinda farklilik
gosterebilmektedir. Algilanan kalite, tiiketicilerin beklentilerine uygun ise, tiiketici
tatmini saglanmada olumlu yonde katkida bulunmakta; ancak tiiketici beklentileri ile
uyum s0z konusu degilse algilanan kalite, tiiketici tatmini uizerinde olumsuz yonde

bir etkiye neden olmaktadir (Basanbas, 2012:18).

Tiketiciler kaliteyi eskiye nazaran ¢ok daha fazla Onemsemektedirler.
(Bamert ve Webhrli, 2005; Bava vd., 2009; Cant ve Hefer, 2014; Bezawada vd.,
2009; Akdeniz vd., 2014; Phillips vd., 2015 ’den akt. Morgado, Benito ve Partal
2016). Iyi kalitede hizmet sunan isletmeler i¢in sonu¢ genellikle rakiplerinden
farklilasma anlamina gelir. Diger bir deyisle, kalite kabul gérmiis bir rekabet
silahidir. (Parasuraman vd., 1985). Algilanan kalitenin isletme performansina verdigi
o6nem hem hizmet baglaminda (Bowen ve Shoemaker, 1998; Pizam ve Ellis, 1999)
hem de daha genis ticari baglamda ele alinmaktadir. Ozellikle giiniimiiz rekabet
ortaminda; hizmet sektoriinde algilanan yiiksek kalite, basar1 ve hayatta kalmak igin

onemli bir stratejidir (Saleh ve Ryan, 1991).

Kalitenin belirlenmesine yonelik c¢alismalar ¢ogunlukla {iretim sektoriinde
gerceklestirilmektedir. Bununla birlikte, iiriin kalitesi hakkinda elde edilen bilgi,
hizmet kalitesini anlayabilmek i¢in yetersizdir. Hizmet agisindan algilanan kalite;
soyutluk, degiskenlik, bozulabilirlik ve par¢alanamazlik gibi hizmeti {irlinden ayiran

belli bagl 6zelliklerden dolay1 farklilik gostermektedir (Walker, 1995).

Arzu edilen iiriin kalitesi, bir tiiketicinin satin almadan 6nce degerlendirdigi
niteliklerdir; deneyim nitelikleri ise yalnizca satin alma sonrasinda veya kullanim
sirasinda degerlendirilebilen niteliklerken, giivenilirlikle ilgili 6zellikler, tiiketicilerin
satin alma ve hatta tilketimden sonra bile degerlendirmekte giigliikk c¢ektigi
niteliklerdir. Cogu hizmet 6ncelikle deneyim ve giiven nitelikleri igerdiginden hizmet
kalitesini degerlendirmek, iriin kalitesini degerlendirmekten daha zordur (Walker,
1995).

Uzun bir siire, hizmet kalitesi, isletme yonetiminin ilgisini ¢eken bir konu

olmustur (Martinez Caro ve Martinez Garcia, 2007). Hizmet kalitesinin 6l¢iilmesine
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olan ilginin artmasi sebebiyle hizmet kalitesindeki seviyenin artirilmasi, hizmet
saglayicilarin kendilerini piyasada daha etkili bir konuma getirmek i¢in kullandiklar
onemli stratejilerden biri haline gelmistir (Cronin ve Taylor, 1992). Bununla birlikte,
dayaniklilik ve hata ya da kusur sayis1 gibi somut gostergelerle objektif olarak
Olciilebilen {iriin  kalitesinin aksine (Garvin, 1983) hizmet kalitesi, dogal
Ozelliklerinden dolay1 soyut ve Olgiilmesi zor bir yapidadir (Parasuraman vd.,1985;
1988). Kurtz ve Clow (1998) hizmet kalitesinin Ol¢iilmesinin {iriin kalitesinin
Ol¢iilmesinden daha zor oldugunu savunmustur. Karmasik dogasi geregi hizmet
kalitesinin kavramsallagtirilmasi ve Ol¢lilmesi i¢in ¢ok farkli goriisler ortaya
atilmigtir (Palmer, 2005). Hizmet Kkalitesini 6lgmek amaciyla bazi modeler
gelistirilmis ve gelistirilen bu modeller sonraki c¢alismalara hizmet Kkalitesi
olgimiiniin nasil yapilabilecegi noktasinda 11k tutmus ve farkli yaklasimlarin

olusmasina yol agmistir (Mbise ve Tuninga, 2013: 104).

Hizmet Kalitesinin olgimine esas olabilecek bazi 6nemli modellerden
bahsedilebilir. Bu modellerden birini Gronroos’un (1983) gelistirdigi “hizmet kalitesi
modeli” olusturur. Bu modeli sirasiyla Lehtinen ve Lehtinen (1983), Normann
(1984), Kano (1984), Parasuraman ve digerleri (1985) tarafindan gelistirilen
“algilanan hizmet kalitesi (Bosluk Modeli)” modelleri takip etmektedir (Can, 2016;
66). Martinez Caro ve Martinez Garcia hizmet kalitesinin 6l¢iimiiyle ilgili iki farkl
onemli gorilisli ortaya atmislardir: beklentinin onaylanmamasi ve performansa dayali

yaklasimlar (Martinez Caro ve Martinez Garcia, 2007).

Ilk goriis, algilanan hizmet kalitesinin onaylanmama paradigmas: temeli
tizerine kuruldugunu savunmaktadir. Hizmet Kkalitesi, tiiketicilerin beklentileri ile
gercekte deneyimlenen hizmet algisi arasindaki karsilagtirmadir (Martinez Caro ve
Martinez Garcia, 2007). Onaylanmama paradigmasmin kullanilmasi faydali bir
yontemdir, ¢linkii bu sayede beklentilerin ve algilarin ayr1 ayr1 6lgtimii yoneticilerin
veya uygulayicilarin tiikketicilerin hizmet kalitesi degerlendirmelerinin dinamiklerinin
zamanla daha iyi anlasilmasini saglar. Bu da, dngoriilen bir zaman araliginda kalite
degerlendiricilerinin, degisen beklenti ve hizmet kalitesi algilarin1 kontrol etmelerine

izin verir (Parasuramane vd., 1993).
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Bu yaklagima gore, Gronroos (1984), Nordic Modeli’ni gelistirmistir. Bu
model, algilanan kalitenin aslen beklenen hizmetin ve algilanan performansin bir

fonksiyonu oldugunu iddia etmistir (Madanoglu, 2004).

Gronroos (1984) hizmet kalitesi Olgiimiinde iki temel boyut tespit etmistir.
Ik boyut, hizmet performansinin sonucunu belirten teknik kalitedir. ikinci boyut ise,
alinan hizmetin 6znel algilamasina atifta bulunan islevsel kalitedir. Bu iki boyut
hizmet verenin imajini etkiler. Bu imaj, algilanan hizmet kalitesini gesitli sekillerde
etkileyebilecegi i¢in ¢ogu hizmet tiirii icin dnemlidir ve algilanan kalitenin bir filtresi
olarak diistiniilebilir. Bu model, hizmet kalitesini hizmet sunum etkinlikleri, hizmetin
kendisi ve imajin bir karigimi olarak ele alir ve hizmet kalitesi standardi tahmininde
bulunurken beklenen hizmet ile alinan hizmet arasindaki karsilastirmayr vurgular.
Algilanan hizmet kalitesi teknik ve islevsel kalitenin dogrudan bir toplam1 degildir;
Bunun yerine, bu model, beklenen ve algilanan hizmet kalitesi arasindaki

farkliliklarla ilgilenir (Gronroos, 1990).

Parasuraman ve arkadaglar1 ise beklentinin onaylanmamasi paradigmasina
dayanarak (1988), hizmet kalitesinin Olciilebilmesi i¢in tiiketicilerin beklenti ve
algilamalar1  arasindaki  karsilagtirmayla elde edilen sonuglar neticesinde
SERVQUAL olgegini  gelistirmisti. SERVQUAL 0lgegi hizmet kalitesinin
Olciimiinde akademik ¢aligmalarda en yaygin bigimde kullanilan 6l¢eklerden biridir
ve genellike tiiketicinin alacagi hizmetten beklentilerini ve hizmeti algilama diizeyini

belirleyebilmek i¢in tasarlanmistir.

Miisteri beklentilerinin ve algilamalarinin ongdriilmesine ve dgrenilmesine
olanak sagladig1 gibi bilginin tiiketici ile yonetim arasinda paylasilmasinda da
kolaylik sunmaktadir (Wang vd., 2015: 36; Eleren, Bektas, Gormiis, 2007:76).
Hizmeti almadan once cesitli beklentileri bulunan tiiketicilerin, hizmeti aldiktan
sonra, bu hizmetin beklentilerini karsilayip karsilamadigi Karsilastirilmaktadir (Naik
ve Srinivasan, 2015: 29). Aldiklar1 hizmet, beklentilerini karsiliyorsa hizmetin
kaliteli oldugu, hizmet beklentilerini karsilamiyorsa arada bir bosluk oldugu

sonucuna varilmaktadir. Beklentinin karsilanamamasi sonucunda da tatminsizlik
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ortaya cikmaktadir. Bu nedenle Servqual ol¢egi “Bosluk” modeli olarak da
adlandiriimaktadir (Oztiirk, 2013: 189).

Hizmet kalitesi bosluk modeli, hizmet kalitesi sorunlarinin nedenlerini ve
misteri memnuniyetsizligini agiklamak i¢in kullanilir. Model, temel yapinin
bilesenleri arasindaki tutarsizliklar belirleyerek, kalite ile ilgili sorunlarin kaynagini
bulmaya yardimci olur (Ingram ve Daskalakis, 1999). Parasuraman ve arkadaslarina
(1985) gore, Servqual olceginde bes tane bosluk bulunmaktadir ve bu bosluklar,
kalite yonetimi stirecindeki tutarsizliklardan kaynaklanmaktadir. Bu bosluklar su
sekilde olugmaktadir (Hemedoglu, 2012: 29);

» Bosluk 1: Tuketici beklentilerinin isletme tarafindan dogru algilanamamasi.

* Bosluk 2: Olusturulan hizmet Kkalitesi standartlarmin tiketici beklentilerini

karsilamamasi.

* Bosluk 3: Gergeklesen hizmet sunumunun, olusturulan hizmet Kalitesi

standartlarina uymamasi.
» Bosluk 4: Taahhiit edilen sunum ile gergeklesen sunum arasindaki tutarsizlik.
* Bosluk 5: Algilanan ve beklenen hizmet arasindaki fark.

Bosluk 35, tiiketicinin goriisiine gore beklenen ve algilanan hizmet arasindaki
potansiyel uyusmazhigi gosterirken, 1'den 4'e kadar olan bosluklar, hizmet veren
isletmedeki eksikliklerle ilgilidir. Bu model, miisterilerin beklenen ve algilanan
hizmet kalitesi arasindaki boslugu kullanarak her hizmet deneyiminin kalitesini

degerlendirdigini iddia etmektedir (Parasuraman vd., 1990).

Bosluk modeline dayanan SERVQUAL 6l¢egi, hizmet kalitesinin altinda
yatan bes boyutun oldugunu tespit etmistir (Lee ve Cunningham, 2001). Parasuraman
ve arkadaslar1 (1988) hizmetin tiiriine bakilmaksizin, tiiketicilerin hizmet kalitesini,
benzer kriterleri kullanarak bes boyuta yani fiyat, glivenilirlik, ihtiyaca cevap verme,

giivence ve empatiye gore degerlendirdiklerini savunmuslardir.
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SERVQUAL, bir¢ok hizmet endiistrisinde hizmet kalitesini 6lgen en yaygin
Olclim araglarindan biri olarak diistiniilebilir (Lewis, 1993). SERVQUAL, yoneticiler
tarafindan kolaylikla kullanilabilen ve diger hizmet sektorii arastirmacilar tarafindan
standart kabul edilen kisa ve 6z bir Olcektir (Llosa vd., 1998). Olgek, genel
uygulanabilirligini  degerlendirmek i¢in sayisiz hizmet siniflandirmasinda
kullanilmistir (Hudson vd., 2004). Hem akademisyenler hem uygulayicilar,
SERVQUAL" 1980'lerin ortalarindan beri yaygin bir sekilde kullansa da,
SERVQUAL o6lgeginin teorik ve uygulanabilirlik yapisi ile ilgili tartismalar devam
etmektedir (Kozak vd., 2003). Tirkge literatiire bakildiginda, 6lgegin giivenilirligini
ve gecerliligini dogrulayan calismalarin (Giirbiiz vd., 2008) olduk¢a smnirli oldugu
goriilmektedir. Cogu calisma (Devebakan ve Aksarayli, 2003; Bozdag vd., 2003;
Altan ve Atan, 2004; Dursun ve Cergi, 2004; Yilmaz vd., 2007) dlgegin gegerli ve
givenilir oldugunu varsayarak hizmet kalitesini Olgmustiir. Farkli bir kiiltiirde
gelistirilen bir 6lgegin baska bir kiiltiirde uygulanmadan 6nce mutlaka gecerlik ve
giivenirliginin incelenmesi, ve uygulanabilirliginin arastiritlmasi gerekmektedir.
Buttle (1996), ilgili literatiirii inceledikten sonra, 6l¢egin teorik ve islevsel yonleriyle

ilgili eksiklik ve tutarsizliklarinin oldugunu dile getirmistir.

Bu elestirileri dikkate alarak Cronin ve Taylor (1992), Parasuraman ve
arkadaglar1 (1988) yine ayn1 22 maddeyi kullanarak performansa dayali SERVPERF
modelini gelistirdiler ve bu dl¢egin hizmet kalitesi yapisin1 6l¢mek i¢in daha ideal bir
ara¢ oldugunu One siirdiler. Bu 0Olgek, hizmet kalitesinin genel Olglimiinde
SERVQUAL"'m elde ettiginden daha fazla varyans ortaya koymustur. Brown ve
arkadaslar1 (1993) da benzer sonucu rapor etmislerdir. Ayrica, yapt gecerliligi ve
islevsel etki bakimindan hizmet kalitesinin psikometrik {ist diizey degerlendirmesinin
yalnizca performansa dayali bir 6lgiim yoluyla elde edilebilecegini belirtmislerdir.

(Martinez Caro ve Martinez Garcia, 2007).

Literatiirde hizmet kalitesinin Olgiilmesiyle ilgili devam eden tartigmalara
ragmen, performansa dayali dl¢limlerin daha {stiin oldugu kanis1 agir basmaktadir

(Cronin ve Taylor, 1994; Parasuraman vd., 1994; Teas, 1994). Boylece, bu arastirma,
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algilanan kaliteyi 6lgmek icin tiiketici beklentisini gbz Oniine almak yerine, tiiketici

algilaria odaklanan performansa dayali bir yaklagimi benimsemistir.
2.3.5. Otel Isletmelerinde Marka Denkligi Arastirmalari

Marka, konaklama isletmelerinin tiiketicilerin zihinlerinde kendilerini
konumlandirmalar1 ve rakiplerinden ayirt etmeleri i¢in en hizli ve pratik kavram
oldugundan, konaklama isletmelerinde markalasma olgusuyla ilgili ¢ok fazla
arastirma yapilmistir (Kim vd., 2003). Bununla birlikte, ¢ogu arastirmacinin
cogunlukla iiriinlere odaklanmasina ve marka denkligini 6l¢mek i¢in sabit bir sablon
kullanmasia ragmen, hizmet sektoriinde tiiketici temelli marka denkligi ile ilgili

ampirik arastirmalarin sayisinda da son zamanlarda 6nemli bir artig o goriilmektedir.

Muller ve Woods (1994), restoran isletmelerinde iiriin yonetiminden ziyade
marka yoOnetiminin daha Onemli oldugu ile ilgili baz1 goriis ve Onerilerde
bulunmuslardir. Hizmet sektorii icin marka imajmin gelistirilmesi ve markanin
giivenilirligine duyulan ihtiyact vurgulamislardir. Benzer sekilde, Muller (1998)
pazarda marka denkligi yaratmak i¢in hizmet markasinin {i¢ nemli unsuru oldugunu
vurgulamustir. Bunlar; kaliteli iriin ve hizmetler, konumlandirilmis sembolik,
cagrisimct bir imaj ve hizmet sunumunun gerceklestirilmesidir. Bu ii¢ unsurun
birlikteligi prim fiyatlarin1 ve marka baghligini arttirarak hizmet sektorii marka

gelisimine katki saglamaktadir (Kim ve Kim, 2005).

Kim ve Kim (2005) marka denkliginin alt boyutlarini ve bunlarin konaklama
sektorlindeki isletmelerin 6zellikle de liiks oteller ve zincir otellerin performanslarini
nasil etkiledigini incelemistir. Bu ampirik c¢alismanin sonuglari, marka baghligi,
algilanan kalite ve marka imajmin tiiketici temelli marka denkliginin 6nemli
bilesenleri oldugunu gdstermistir. Arastirma bulgularina gore tiiketici temelli marka
denkliginin unsurlart ile liiks otellerdeki ve zincir isletmelerdeki performanslar

arasinda pozitif bir iligki vardir.

Tiiketici temelli bakis acisi, tiiketicilerin davraniglariyla ilgili stratejik bir
vizyon sunmasindan dolayr ve markadan sorumlu ydneticilerin, marka stratejileri

gelistirmesinde pratik bir yol gosterir (Kim vd., 2008). Pazarlama literatiiriinde,
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tilkketici odakli marka denkligi algisal ve davranigsal bakis agilar1 olmak tizere iki
farkli sekilde uygulanmaktadir. Keller (2008) davranigsal bakis acisinin, tiiketici
temelli marka denkliginin disinda tutulmasini 6nermistir ¢iinkii tiiketiciler nedeni
tizerinde ¢ok fazla diigiinmeden belirli bir markay1 satin alma egiliminde olabilirler.
Bu aragtirmanin tasarimi, tiiketici temelli marka denkligi ve algisal bakis agisini
benimseyerek marka denkligiyle ilgili literatiire katki saglayacak sekilde
gerceklestirilmistir. Ozellikle, marka denkligini olusturan benlik imaji, marka
kimligi, yasam bi¢imi ve algilanan kalite boyutlarinin tiiketici temelli marka
denkligini olusturdugunu ve dolayisiyla bu ¢alismanin bu dort boyutun, altinda yatan
bilissel sebeplerin ve bunlarin birbirleriyle iliskilerinin ayrintili olarak goézden

gecirilmesine katki saglayacagini varsaymaktadir.

Forgacs (2003), markal1 otellerin ortalama fiyat, doluluk seviyesi, oda basina
gelir, mevcut miisteri basina gelir ve yatirnm getirisi gibi performans gostergelerinde
marka 6zelligi olmayan otellerden daha iyi performans sundugunu savunmustur. Bu
performans gdstergeleri, lilks otel sektoriinde marka basaris1 (marka denkligi) ve
finansal performans arasinda olumlu bir iliski oldugunu diisiinen Kim ve Kim (2005)
tarafindan ampirik olarak dogrulanmistir. Ayrica Jiang ve arkadaslar1 (2002), marka

denkliginin hisse senedi fiyatin1 ve hisse degerini artirdigini rapor etmislerdir.

Basarili otel markalarinin biiylimesinin ardinda yatan mantikla, markalasma
stratejileri otel endiistrisinde yogun olarak benimsenmistir (Forgacs, 2003; Prasad ve
Dev, 2000). Yeni otel markalarinda hizli bir artis gézlenmektedir. Kiiresel otel
endiistrisinde ortaya ¢ikan bu énemli egilimi dikkate alarak, Gibson (2003), Olsen ve
arkadaslar1 (1998), Kim ve arkadaslar1 (2008) otel markalari ve iiriinlerinin ¢ok
sayida olmasmin aslinda tiiketiciler arasinda kafa karigikligr yarattigmi iddia
etmektedirler. Bu nedenle, Bailey ve Ball (2006), daha etkili marka farklilastirma
stratejileri yoluyla otel endiistrisi i¢indeki marka yOnetiminin gelistirilebilecegini
onermislerdir. Otel isletmelerinin markalagsma c¢abalarini en iist diizeye ¢ikarmak
icin, marka stratejisi basarisinin en Onemli gostergelerinden biri olan marka
denkliginin nasil Ol¢iilebilecegini ve daha da O6nemlisi nasil insa edilebilecegini,

oncelikle pazarlama yoneticilerinin kendilerinin anlamalar1 gerekmektedir.
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Otel zincirleri, genellikle klasik marka stratejisilerini uygulamaktadir. Otel
zincirleri markalart yoluyla, tiiketicilerin kafasinda kendilerini tanimlar ve
farklilastirirlar. Bir marka, tiiketicilerin otel zinciri algisini, {irlin ve hizmet
algilarinin 6zilinii sembolize eder. Bir misteriyi bir otel markasini tercih etmesi
noktasinda etkileyen olumlu ya da olumsuz tiim tutum ve algilar, marka denkligini
temsil eder. Bir tiiketicinin, markali bir otelde edindigi iyi bir deneyim, marka
denkligini arttirirken, kotii bir tecrilbbe ise bu marka denkligini zedeler. Marka
denkligi, medya yoluyla veya cesitli tavsiyelere maruz kalan ve gergekte asil
kullanict olmayan tiiketiciler arasinda olusturuldugundan, bir kisinin bir marka
izlenimi edinmesi i¢in onun markay1 bizzat tecriibe etmesi gerekmez. Bu nedenle,
Ornegin, bir miisterinin herhangi bir markayla ilgili olumlu ya da olumsuz algi veya
imaj gelistirmis olmast i¢cin X marka otelde konaklamis olmasi gerekmez (Prasad,

Chekitan, 2000).

Cogu otelin kendilerini ifade eden markalar1 vardir. Markalar, tiiketicilerin
otelin soyut iiriin ve hizmetlerini daha iyi anlamalarina ve 6grenmelerine yardimci
olur. Yiiksek marka denkligine sahip bir algi olusturmak; zayif bir markaya sahip
olan firmaya kiyasla, bir hizmet isletmesine ¢ok daha fazla katki saglayacaktir. Bu
avantajlar, daha fazla misteri bagliligini, kar marjlarindaki artisi, daha fazla marka
genisletme firsatlarini, olas1 fiyat degisikliklerine kargimn olumlu miisteri tepkisini ve
pazarlama iletisimi etkililigini icermektedir. Marka denkliginin belirtilen olumlu
etkisine ragmen, otellerdeki tiiketici iliskilerine dayali etkisini ortaya ¢ikarmak icin

ha fazla aragtirmanin yapilmasina ihtiya¢ duyulmaktadir.

Tiiketiciler genellikle, bir markayi1 digeriyle karsilagtirmak i¢in ilk etapta fiyat
farkindan ve marka denkliginden faydalanirlar. Aslinda, hizmet endiistrisinde
pazarlama faaliyetleri, yogun olarak fiyat avantajina dayanmaktadir. Bu da, miisteri
bagliligina zarar veren ve satig gelirini diisiren stirekli fiyat savaslariyla

sonuclanmaktadir.

Mevcut otel marka literatiirli incelendiginde marka denkliginin, tiiketici bakis
acisina gore belirlenmesine 6nem verilmektedir. Bunun gerekgesi ise, isletmenin kar

elde edebilmesinin temeli, tiiketicilerin markanin saygin, giiglii ve benzersiz
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Ozelliklere sahip olduguna dair inancina dayanmaktadir (Keller, 1993; Lassar vd.,
1995).Tiiketicinin bilgisinin olmadigi durumlarda ise, tiikketici temelli marka
denkligi, finansal marka denkliginde oldugu gibi isletmeye artt deger katma
ozelligine sahip olmayabilir. Ornegin, X marka otel miisterileri bu markaya karsi
olumlu bilgiye sahip olmasalardi, bu marka denkliginin minimum finansal degeri
olacakti. Bu temelde, tiiketici temelli marka denkligi olusana kadar, finansal temelli
marka denkligi pek anlam ifade etmemektedir (Atilgan vd., 2005; Cobb-Walgren vd.,
1995; Farquhar, 1989; Keller, 1993). Bu durum literatiirde de vurgulanmistir. Sonug
olarak, tiiketici temelli marka denkligi, otel yoneticilerinin kendi markalarim

anlamasinda etkili bir aragtir.
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UCUNCU BOLUM
MARKA DENKLiGININ ONCULLERI VE SONUCLARI

1980' lerde "marka denkligi" terimi ortaya ¢iktigindan bu yana, pazarlama
akademisyenleri ve uygulayicilar arasinda oldukga popiiler bir konu olmustur. Marka
denkligi, bir firmanin pazarlama faaliyetlerini, marka tercihini, arzulanan satin alma

niyetini ve pazar paymin etkililigini arttirarak yaratilan degerlerin toplamini ifade
etmektedir (Majid vd., 2016: 32).

Uluslararast markalar kiiresellesme ile birlikte biyiidiikge, isletmeler
markalarin1 nasil yonetecekleri iizerine daha fazla yogunlagmaya baslamislardir.
Isletme tarafindan yaratilan giiclii bir marka denkligi, tiiketicilerin tercihlerine ve
yeniden satin alma davraniglarina yon veren zorunlu bir rekabet araci haline
gelmistir. Bu nedenle, marka denkliginin boyutlarin1 kavramsal olarak incelemek
kadar 6lgmekde onemli hale gelmistir (Aaker, 1991; Keller 1993; Aaker, 1996; Kim
ve Kim 2004; Pappu vd., 2006; Atilgan vd., 2005; Keller , 2013; Ahmad ve
Sherwani, 2015; Girard vd., 2017).

Bununla birlikte, arastirmacilar oncelikle bu kavrami tanimlama ve Olgme
tizerine odaklanmiglardir. Bu yiizden onciillerini ve sonuglarin1 anlamaya doniik ¢ok
fazla ¢alisma bulunmamaktadir. Bu boliimde, hem marka denkligi onciilleri hem de
marka denkligi sonuglar ele alinmustir. Ik olarak marka denkliginin dnciilleri olarak
kisisel degerler ilizerinde durulmustur. Mevcut literatiirde, kisisel degerlerin tiiketici
davranisi ile iliskileri ve dl¢iim ydntemleri incelenmistir. Ikinci kisimda ise, marka
denkliginin bir sonucu olarak kabul edilen marka baglilig: ile ilgili kapsamli bir
literatiir ¢aligmas1 yapilmistir. Kisaca bu boliim, calismayla ilgili degiskenlerin

tanimlar1, 6nemi, Ol¢limleri ve elestirileri ile ilgili agiklamalardan olugmaktadir.
3.1. Marka Denkliginin Onciilleri

Tiiketici satin alma davraniglarimi dogru bir sekilde tahmin etmek ve
tiiketicilerin belli bir markay1 satin alma siireclerindeki etkili olan faktorleri bilmek,

uzun zamandir pazarlama aragtirmacilart ve firma yoneticilerinin yogun ilgi
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gosterdikleri bir konu olmustur. Firmalar tiiketicilerin herhangi bir markay1 satin
alirken, karar verme siirecinde etkili sosyal, psikolojik, kiiltiirel ve demografik
faktorleri dogru olarak bilmek istemektedir. Bu bilgiler, firmalara, tiiketici istek ve
ihtiyaglarim1 daha fazla tatmin imkani, dolayisi ile de yiiksek satiglar ve karlar
saglayabilmektedir (Turan ve Colakoglu, 2009: 292). Kisisel degerler de genel olarak
tilketici davranist caligmalarinda bagimsiz degisken olarak ele almirlar ve
davraniglar1 etkilemede oldukea giiclii rol oynadiklar: kabul edilir (Maio ve Olson,
1994). Onceki arastirmacilar, kisisel degerleri, genel olarak davranissal kararlarin ve
ozellikle tiiketici davraniglarinin temelini olusturdugunu varsayiyorlardi (Homer ve
Kahle, 1988). Bunun yaninda, Kahle (1980) kisisel degerlerin, daha az soyut araci
degiskenler vasitasiyla tiiketici davramiglari tizerinde dolayli bir etkiye sahip

oldugunu savunmustur.

3.1.2. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Sosyo-kiiltiirel faktorler; kiiltir ve alt kiiltiir, aile ve sosyal sif olarak
incelenmektedir. Kiiltiir ile tliketici davranmisi arasindaki iliski iki yonliidiir. Bir
yandan tiiketiciler halk arasinda yanki uyandiran iiriin ve hizmetleri satin alma
noktasinda daha isteklidirler. Diger yandan, hangi tirlinlerin deger gordiigiinii bilmek
¢ok onemlidir ¢iinkii bu sayede bir donem boyunca o kiiltiire ait gili¢lii diisiincelere

dair bilgi sahibi olunmaktadir (Solomon, 2011: 542).

Kiiltiir, tiiketici istek ve gereksinimlerini ve satin alma davranislarim
etkileyen onemli etmenlerden biridir. Clink{i insan, dogumundan oliimiine kadar
evde, okulda, iste, sokakta goriip algiladig: kiiltlirel degerlerin etkisi altindadir. Her
tilkenin veya bolgenin kendine ait kiiltiirel degerleri ve bunlardan etkilenen satin
alma davraniglar1 vardir (Tekin, 2006: 87-88). Ornegin baz kiiltiirlerde (Hindistan’da
veya Avrupa iilkelerinde) fare sevimli bir hayvan olarak goriilirken Tirkiye’de
fareye kars1 olan reaksiyon genel olarak igrenme ve tiksinme gibi negatif duygular
icermektedir. Bu nedenle i¢inde fare 6gesi olan uluslar arasi bir reklamin Tiirkiye“de
pek basarili olmasi beklenemez. Tiirkgedeki “Miisliiman mahallesinde salyangoz
satmak” soziinde de vurgulandig1 gibi maddi ve manevi kiiltiir 6geleri o toplumdaki

bireylerin davranisii da etkilemektedir (Kog, 2012: 327-333). Pazarlamacinin
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gorevi, hedef kitlesinin hangi kiiltiiriin etkisi altinda oldugunu belirlemek ve bu
kiltiirel yapiya paralel stratejiler gelistirmektir. Kiiltiir, kisilerin sahip oldugu
degerlerin ve inanclarin belirleyen bir etken olarak iiriin ve hizmetleri dolayisiyla
markalar1 tercih etmelerinde belirleyici bir etkiye sahiptir (Aktuglu ve Temel,

2006:49).

Marka tercihi konusunda belirleyici diger bir faktor de, sosyal smiftir. Yasam
bicimi tiiketicilerin algilama ve tutumlarini etkiledigi i¢in farkli sosyal siniflarda yer
alan kisilerin marka tercihleri de farkli olmaktadir. Tiiketiciler i¢in sosyal gruplarda
yer alabilmek i¢in markalar sembolik bir anlam tagimaktadir. Icinde bulunulan gruba
uymanin ve o gruba ait oldugunun gostergesi genellikle tercih edilen markalar ile
degerlendirilmektedir (Hogg vd., 1998:294).Referans grubu dahilinde yer alan
kisilerin, markalar hakkindaki goriisleri, markalara iligkin Onerileri, markanin
ozellikleri vb. konularda ilettigi bilgiler tiiketici tarafindan dnemli goriilerek dikkate

alinmakta ve dolayisiyla marka tercihlerini etkilemektedir.

Aile, tiiketici davraniglarini etkileyen en Onemli toplumsal g¢ekirdek yapi
olarak etkisini siirdiirmektedir (Tekin, 2006: 90-91). Birey sayisinin degismesi ve /
veya bireylerin yaslanmasiyla birlikte ihtiya¢ duyulan iirlin tercihlerinde de
farkliliklar goriilebilmektedir. Isletmeler, ailenin satin alma davranisiyla daima
yakindan ilgilenmistir. Aile ic¢inde satin alma karar1 ¢ogunlukla tek basina
verilmediginden, bireylerinin hane i¢in verdikleri satin alma kararlar1 sirasinda
birbirlerini nasil etkiledikleri dnemli bir arastirma konusu olarak ortaya ¢ikmistir
(Kog, 2012: 371). Isletmeler bu etkileri 6grendiginde tiiketicilerin iiriinlerini satin
alip almama konusunda karar vermesine yardimci olurken daha etkin olabilmektedir

(Bhagat, 2012: 93-94)
3.1.3. Demografik Faktorler

Demografik faktorler marka tercihlerine genellikle yas, yasam donemi,
cinsiyet, meslek, ekonomik 6zellikler, egitim durumu, roller ve statiiler olarak ele
alinmaktadir. Yas ve yasam donemi, kisilerin istek ve gereksinimlerinin ve satin
alma davraniglarinin, yaslarina ve bu yas donemlerindeki konumlarina gore

degisikligini ifade etmektedir. Bir kisinin ¢ocuklugunda, gencliginde ve yasliliginda
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yedigi, ictigi, giydigi ve kullandig1 seyler degisiklik gostermektedir (Tekin, 2006:
91). Ornegin genglerin, orta yas grubunun ve yashlarin giydigi kiyafetlerin renkleri
veya kullanmay1 tercih ettikleri arabalar farkli olabilmektedir. Bu nedenle hedef
pazarlar tiiketicilerin yas gruplarmma gore sekillenmektedir.Yasa yonelik
gerceklestirilen arastirmalarda genglerin yetiskinlerle karsilastirildiklarinda genglerin
marka tercihlerinde daha fazla degisim goriildiigiinii, yetiskinlerin ise daha baglilik
iceren davramiglar sergiledikleri goriilmektedir. Cocuklarin gelisim dénemi
Ozellikleri temelinde degerlendirildiginde, marka tercihlerini belirleyen faktorlerin
daha ¢ok algilara yonelik (renk, sekil gibi gorsel 6zellikler) oldugunu, fonksiyonel
ozelliklerin etkili olmadigini agiklamaktadirlar Roedder John ve Sujan 1990’dan akt.
Aktuglu, Temel 2006:45 ). Ailede satin alma karari1 vermede etkili olan ¢ocuklar
paray1 harcayan ve son karar1 veren degillerdir. Ancak giiniimiizdeki aile yapisinda
aileye yonelik iriinlerde de marka tercihlerini etkilemektedirler (Hogg vd.,
1998:293-294"den akt. Aktuglu, Temel 2006:45).

Yasam donemi de tiiketicilerin satin alma davramislarimi etkilemektedir.
Ornegin kisinin evli ya da bekar olmasi, evli ise gocuklu olup olmamasi gibi
durumlar bireylerin satin alma davranislarinda farkliliklara neden olabilmektedir.
Meslek, bir kisinin yasamini siirdiirebilmek i¢in toplumsal tiretimde yerine getirdigi
gorevi ifade etmektedir (Tekin, 2006: 92). Tiiketicinin meslegi, belirli mallara ihtiyag
ve istek olusturmaktadir. Bir miithendis ile bir doktor, meslekleri ile ilgili ¢ok degisik
arac ve gereclere ihtiyag duyarlar. Ayrica tiiketicilerin 6grenim diizeyleri yiikseldikce
ithtiyaglar1 ve istekleri de giderek artmakta ve cesitlenmektedir (Comert ve Durmaz,
2006: 354).

Kisinin sahip oldugu harcanabilir geliri, tasarruf olanaklar1 ve yliklenmis
oldugu kisisel borglar da ekonomik oOzellikler olarak satin alma davranisini
etkilemektedir (Yiikselen, 2010: 128). Uriine gereksinimi olan Kkisi iiriiniin seciminde
ekonomik durumuna uygun hareket etmektedir. Ciinkii aile biitgesi, gelir ile harcama
arasindaki iliskiye baghidir. Burada 6nemli olan, tiiketicilerin harcama i¢in gelirinden
ne kadar pay ayirmayi diistindiikleridir. Bu durum, tiiketicilerin {iriin alternatifleri
arasinda se¢im yaparken satin alma kararin1 en ¢ok etkileyecek konulardan birisinin

{iriiniin fiyat: olmasina neden olmaktadir (Sen Demir ve Kozak, 2013: 146). Ornegin
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ev kredisi alarak gelirinin biiylik bir kismin1 kullanan bir tiiketici, borcu bitene dek
diger harcamalarii kisabilecektir. Bu tiiketicinin kendi ekonomik durumunu baz

alarak olusturdugu bir planlamadir.

Hedef kitlenin sahip oldugu gelir ve bu gelirden ne kadarini tiiketime
ayirdiklari, aldiklart iirliniin kullanicis1 m1 yoksa satin alicist m1 olduklar1 gibi
konular reklamcilar ve pazarlamacilar igin hedef kitlelerinin taninmasi, dolayisiyla
reklam stratejisinin kurulmast ve etkili reklamlarin olusturulmasi i¢in géz Oniine

alinmas1 gereken bir konuyu olusturmaktadir (Elden, 2009: 373).

Egitim durumu ve sahip olunan meslek kisinin toplumdaki konumunu
belirlemektedir. Iyi bir meslege ve kariyere sahip olan kisiler, gelir durumlari da
yiiksek oldugundan kaliteli ve daha yliksek fiyatl tirlinleri tercih etmektedirler. Buna
bagli olarak yiliksek yasam standardina sahip kisilerin tercih ettikleri markalar yasam
tarzlarina uygun niteliklere sahip olmaktadir. Yapilan arastirmalar egitim diizeyi
yiiksek olan kisilerin teknik 6zellikleri olan, ¢ok cesitli 6zelligi bir arada barindiran
tiriinleri tercih ettiklerini gostermektedir. Egitim diizeyi daha diisiik hedef kitle igin
mesajlarin daha basit olmasi, satin alma davraniglarina yonelmesinde etkili
olmaktadir. Sosyo ekonomik ozellikler ise, kisilerin fiyat ve kalite tercihlerini
etkilemekte, buna bagli olarak marka tercihlerini sekillendirmektedir. Tiiketicilerin
fiyat ve kalite algilamasima iliskin gerceklestirilen arastirmalarda kalite ve fiyat
arasinda pozitif bir iligki bulundugu algilanmaktadir. Fiyat kalitenin degerini
gostermektedir, iriin ya da hizmetler arasinda se¢im yaparken fiyat onemli bir
belirleyici olarak etki etmektedir. Marka tercihlerinde kalite 6nemli bir unsur
olmasiin yaninda fiyat kaliteyi belirleyen bir faktor oldugu i¢in, tiiketiciler markali
tiriinlerin kaliteli ve yiiksek fiyatli oldugu algisini gelistirmektedir. Gelir diizeyi
yiiksek tiiketicilerin yiiksek fiyatli markali tirlinleri tercih ettikleri goriilmektedir

(Monroe, 1986:42 ’den akt. Aktuglu, Temel 2006:45).

Rol, bir insanin yerine getirmesi beklenen aktivitelerden olusmakta ve her rol
bir statii tasimaktadir (Kotler, 2000: 167). Ustlenilen roller karar almada énemlidir.
Kisi, yasantisinda, hatta giinliik faaliyetlerinde farkli bir¢ok rol iistlenir ve iiriinleri

buna uygun olarak alir. Diigiin téreninde en iyi olmak isteyen biri, kiralayarak ya da
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satin alarak uygun bir elbise sececek ve boylece kendini kiiclik diisiirecek, giinii
berbat edecek seyleri dnlemeye calisacaktir (Blythe, 2001: 54). Daha uzun siiren
rollere bakildiginda; anne rolii ¢ocuklar i¢in satin alma kararin1 belirleyecek ya da
sevgili rolii sevgililer glinlinde hediye almay1 gerektirebilecektir. Dolayisiyla roller

sekillenip degistikce satin alma davranislar1 da degisecektir.

Kisiler ayrica toplumda kendisine verilen statiilere uygun davranislarda
bulunmakta ve satin alma davraniglar1 da kisinin bulundugu statiiye gore
degismektedir. Ayni igyerinde calisan bir miidiir ile bir is¢inin satin alacagi ev,
otomobil, giysi farklilik goéstermektedir (Tekin, 2006: 91). Dolayisiyla insanlar,
toplumdaki rollerini ve gercek veya arzuladiklari statiilerini yansitan ve anlatan
tiriinleri tercih etmektedir. Bu nedenle pazarlamacilar, statii sembolii iirlinlerin ve

markalarin mutlaka farkinda olmalidir (Kotler, 2000: 167)

3.1.4. Psikolojik Faktorler

Bireyin kendisinden kaynaklanan ve satin alma karar siirecini etkileyen
giidiilenme (motivasyon), algilama, 6grenme ve tutum gibi bazi psikolojik faktorler
mevcuttur. Uriin, hizmet ve markalarin tercih edilip satin alinmasinda tiiketicileri
harekete geciren, amaci ortaya koyarak eyleme doniistliren bir gii¢ olan giidii, aslinda
davranisin nedenidir. Tiiketim gereksinimi tam olarak karsilanamamis bir kisinin
icine diistiigli olumsuz durum, hedefe yonelik bir davranisi tetiklemektedir. Bu
nedenle tiiketici davraniglart ve giidiileme birbirleriyle yakindan iliskili iki konudur.
Kisilerin davramisinin arkasindaki itici ve harekete gecirici gii¢ (itici faktorler) ile
ilgili olan giidii, i¢ ve dis uyaricilarin (¢ekici faktorler) etkisiyle kisilerin satin alma

istegini arttirmaktadir (Sen Demir ve Kozak, 2013: 41).

Algi isletmeler i¢in 6nemlidir ¢linkii tiiketicinin {iriin veya hizmetleri nasil
gordiiglinii temsil eder. Kisilerin belirli bir markay1 tercih etmesi i¢in o markaya
kars1 bir istek duymasi, giidiilenmesi gerekmektedir. Istek duyan tiiketicinin soz
konusu marka ile ilgili bilgileri algilamas1 gerekmekte, bu alg1 sayesinde markaya
iliskin bilgileri zihninde konumlandirmaktadir. Tiiketicilerin markanin belirli bir
ozelliginden etkilenmesi, kendine yakin hissetmesi ya da marka ile 6zdeslesmesi

sonucunda satin alma istegi olugmaktadir. Tiiketicinin kisilik 6zellikleri bir markaya
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kars1 yakinlik duymasinda etkili olmakta ve markaya karsi pozitif tutumlar
gelismesini saglamaktadir. Markalar, tiiketiciye iirtiniin/hizmetin fonksiyonel yarari,
fiyati, sosyal yarari, duygusal yararina iligkin bilgiler sundugu icin, tiikketicinin bu
bilgileri kendi ihtiyaglari, algilamasi, tutum ve inanglar1 baglaminda degerlendirdigi
ifade edilmektedir. Buna bagli olarak da pazarlama yoneticilerinin, marka
yonetiminde etkinlik saglayabilmek icin “markanin hangi yararlari tiiketiciyi tercih
etmeye gldiilemektedir?, tiiketiciler farkli markalar igin farkli tercihleri nasil
gostermektedirler?” gibi sorulara yanitlar arayarak tiiketicinin psikolojik 6zellikleri
temelinde marka stratejilerini belirlemektedirler (Orth, 2004: 97-99° den akt. Aktuglu
ve Temel 2006:46). Isletmeler, tiiketicilerin iiriinler hakkindaki mevcut algilarin
anlayarak ve lriinlerin farkina varilmasi, 6ziimsenmesi ve gérmezden gelinmesinden
ziyade tiiketicilerin hafizasinda yer edinmesine yonelik {riinlerde degisiklikler
yaparak, tiiketicilerin algilar1 {izerinde etkili olabilmetedirler (Bhagat, 2012: 91).
Ozetle tiiketiciler, algilama siirecinde hem kendi yapismin hem de isletmeler
tarafindan iletilen bir takim uyaricilarin etkisi atinda kalmaktadirlar. Pazarlamacilar
icin 6nemli olan, tirtinlerini ve / veya hizmetlerini hedef kitlelerinin zihinlerinde yer
aldig1 sekli ile tanitabilmek ve onlari {iriinlerini / hizmetlerini satin almaya tesvik

edebilmektir.

Tiiketiciler spesifik iiriin odakli davranislardan, cok daha genel davranislara
kadar pek ¢ok farkli tutum (hangi marka dis macunu kullandigindan, giinde kag kere
dis fircalamas1 gerektigine kadar) sergilemektedir (Solomon, 2011: 256). Tutumlar
bunlar1 bir nesneyi begenme veya begenmeme, ona yaklagma veya ondan uzaklagma
gibi bir zihin g¢ercevesi i¢ine oturtur ve insanlari benzer nesnelere kars1t makul bir

sekilde tutarli davranmaya yoneltir (Kotler, 2000: 175).
3.1.5. Kisisel Degerler

Tiiketici davraniglarinda kisisel degerler ile ilgili yiiriitiilen aragtirmalar, hem
akademisyenlerin hem de uygulayicilarin her zaman dikkatini ¢eken bir konu
olmustur (Reynolds ve Gutman, 1988). Ciinkii titkketici davranisini anlamaya yonelik
yiriitiilen caligmalarda tiiketiciyle ilgili onu etkileyen tum faktorlerin dikkatle

incelenmesi gerekmektedir. Bireyin kisilik 6zellikleri, genellikle ni¢in satin aldiginin
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cevabini verir. Bu yiizden ginumuzde kisisel degerler, tuketicinin satin alma
kararlarini etkileyen 6nemli faktorlerden biri olarak kabul edilmektedir (Solomon vd,

2002).

Bu alanda yapilan ¢alismalarin sayisinin her gecen giin artmasina ragmen,
literatiire bakildiginda kisisel degerler, tiiketici davraniglari alaninda incelenmesi
beklenildigi kadar genis bir uygulama alan1 bulamamistir. Bunun nedenlerinden biri,
kisisel degerlerin, 6zgiirliik, giivenlik veya i¢ huzur gibi ¢ok genis tabanli kavramlari
icermesidir. Bununla birlikte kisisel degerler, tiiketici davraniglarinin ¢ogunu
yonlendirdiginden, neredeyse tiim tiiketici aragtirmalar1 nihai olarak kisisel degerlerle

ilgilidir (Solomon, 2002).

Rokeach (1973;5) kisisel degerleri "belirli bir davranis bigimi ya da varolus
amacinin kisisel ya da toplumsal olarak karsit davranig bicimine ya da yasam
amacina tercih edilmesi ile ilgili kalici bir inang¢’” olarak tanimlamistir. Degerler,
bireylerin ama¢ edindigi hedeflerin segilmesinden ve siirdiiriilmesinden
sorumluyken; ayni zamanda bu davranisin gerceklesme bicimini diizenlemekten de
sorumludur (Vinson vd., 1977). Grunert-Beckman ve Askegaard (1997) degerlerin
kisilerin ¢evresiyle iletisimini tanimaya, anlamaya ve bireyin ¢evresindeki kosullara
adaptasyonunu saglamaya yardimci oldugunu, bireyler ve toplum arasindaki kesisme
noktast oldugunu varsaymistir. Meglino ve Ravlin (1998)‘e gore degerler, bir kisinin

belirli sosyal ortamlarda nasil davranmasi gerektigi gibi kisisel inan¢larini belirtir.

Kisisel degerler hakkindaki literatiirde ¢ok sayida tanim bulunmakla beraber,
degerlerle ilgili kabul goren bes 6zellik 6n plana ¢ikmaktadir (Schwartz ve Bilsky,
1987). Bunlar:

i. Kavramlar ve inanglar,
ii. Istenen hedef ve davranislar,
iii. Ozel durumlarn ilerisinde olma,

iv. Davranis ve olaylarin se¢imi veya yonlendirilmesine rehberlik etme ve
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V. Goreceli 6neme gore siralama.

Bu bes 0zellik, kisisel degerlerin ortak 6zelliklerini tanimlar. Arastirmacilar,
degerlerin yapisin1 ve kaynagini, li¢c temel evrensel gerekliligin biligsel temsiline gore
tanimlamislardir. Bunlar; “bireylerin biyolojik temelli ihtiyaglar1”, “toplumsal temelli
kisileraras1 iletisim ihtiyaclar1”, ve “grubun refahi ve devamliligi i¢in toplumsal
temelli kurumsal talepleri” olarak nitelendirilebilir. Boylece degerler hem kisisel
hem de kurumsal seviyelerde incelenebilir (Madrigal ve Kahle, 1994). Rokeach
(1973) birinci ifadenin, kisisel ihtiyaglarin ve onlarin karsilanma yollarmin
toplumsal olarak paylasilan biligsel temsiller olduguna, ikinci ifadenin ise grup

amag¢ ve taleplerinin bilissel temsillerinin toplumsal olarak paylasildigina dikkat

cekmistir.
3.1.5.1. Kisisel Degerler ve Tiiketici Davramslan iliskisi

Kabul edilen bir ilke; kisisel degerlerin, bireylerin hayatlarinin her alaninda
davraniglarin1 yonetmek igin itici giicler oldugudur (Rokeach, 1968; Yankelovich,
1981). Daha once de belirtildigi gibi Onceki aragtirmacilar, agik ya da ortili
degerleri, genel olarak davranigsal kararlarin ve 6zellikle tiikketim davraniglarinin
zeminini olusturdugunu varsaymislardir (Homer ve Kahle, 1988; Ngoc ve Hau 2010;
Osei, Wilson ve Frimpong, 2015; ).

Konuyla ilgili gegmisteki ampirik ¢alismalar da, kisisel degerlerin, bir {iriin
siifi kategorisinde belirli bir markanin se¢imi kadar karmasik davraniglar1 anlamada
faydali olabilecegine dair bazi kanitlar sunmustur (Pitts ve Woodside, 1983). Kisisel
degerlerin tiiketici davramiglar1 ile 1iliskilendirilerek pazarlama planlarinda ve
stratejilerinde daha yogun kullanilmasi saglanabilir. Yapilan bazi ¢aligmalarda kisisel
degerler, tiiketici davranislariyla iliskilendirilmis teorik ve kavramsal bir alt yapiya
oturtulmustur (Young ve Feigin, 1975; Howard, 1977; Vinson vd., 1977; Gumerus,
2010; Homer ve Kahle, 1988; Ngoc ve Hau 2010; Thuy, 2012; Coutelle, 2014;
Hirche ve Bruwer, 2014; Manchiraju, 2014; Osei, Wilson ve Frimpong, 2015;
Henrique, 2015). Bu calismada marka denkligi onciilleri olarak kisisel degerler

uzerinde durulacaktir.
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3.1.5.2. Kisisel Degerlerin Olciimii

Kisisel degerlerin tiiketici davranislariyla olan iliskisi giinlimiize kadar bir
¢ok arastirmacinin ilgisini ¢ekmistir (Rokeach, 1973; Vinson vd.,. 1977; Clawson ve
Vinson, 1978; Reynolds ve Jolly, 1980; Kahle, 1983; Beatty vd., 1985; Munson ve
Mc Quarrie, 1988; Crosby vd., 1990). Clawson ve Vinson (1978) bu alanda ¢alisan
arastirmacilar olarak, metodolojik anlamda ilerlemenin, tiiketici davranisi ve kisisel
degerler arasindaki iliskiyi anlamada ¢ok onemli oldugunu vurgulamislardir. Tiiketici
arastirmalarinda en ¢ok kullanilan ve kabul gormiis kisisel degerler envanterleri
Rokeach Degerler Sistemi, Degerler Listesi ve Yasam Tarzlarnn o6lcekleridir.
Daghfous, Petrof ve Pons (1999) arastirmalarinda tiiketicilerin yeni uiriin satin alma
tutumlart ile kisisel degerleri arasindaki iliskileri incelemisler ve tiiketicilerin kisisel
degerleri ile yeni urtin satin alma tutumlar arasinda anlamli bir iligski oldugunu tespit

etmislerdir.

Shao (2002), farkli kiuilturlerdeki tiiketicilerin uirtinlere yonelik tutumlar ile
kisisel degerleri arasindaki iliskileri incelemis ve degerlerin kiiltirden kiiltiire
farklilik gosterdigini ve degerlerin iriinlere yonelik tutumlara yon vermede etkili
oldugu sonucuna ulagsmistir. Kim‘de, (2002) Shao’ya benzer sekilde farkli
kulturlerdeki tuketicilerin kisisel degerleri ile ¢evre duyarliligi arasindaki iliskiyi
anlamaya c¢alismis ve kisisel degerlerin ¢evre bilinci ve duyarliligi Uizerinde etkisi
oldugunu belirlemistir ve agik fikirli olma ve digerlerini diisiinme degerleri ile gevre
bilincinin yuksek olmasi arasinda anlamli bir iligki bulmustur. Bu da acik fikirli ve
cevresindeki insanlari dusunen kisilerin cevre bilincinin daha yiliksek oldugunu

gostermistir.

Otel musterilerinin pazar bolumlemesi {izerine yapilan bir baska caligmada ise
uc tip otel musterisi oldugu sonucuna varilmistir. Bunlar eglence severler, giivenlige
onem verenler ve aileye bagli olan gruplardir (Lin, 2003). Buradan elde edilen
sonuglara gore, otel miisterileri kisisel degerlerine gore birbirlerinden farklilik
gostermekte ve gruplanmaktadirlar. Kropp, Lavack ve Slivera (2005) farkl tilkelerde
tikketicilerin degerlerinin reklam stratejilerine etkisini tespit etmek amaciyla

yaptiklar1 ¢alismada Kore’de promosyon ve agizdan agiza iletisimin daha etkili
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oldugunu tespit etmislerdir. Kim vd. (2002) marka baglilig1 ve kisisel degerler iligkisi
lzerine yaptiklar1 calismada ise Cinli tiiketicilerin kisisel degerlerinin Koreli

titketicilerden daha fazla marka bagliligina etki ettigi sonucuna ulasmiglardir.

Yine Wang ve Rao’nun (1995) yapisal esitlik modellemesi kullanarak
gerceklestirdikleri calismada kisisel degerler ile aligveris davranisi arasindaki iliskiyi
incelemislerdir. Pitts ve Woodside (1983), kisisel degerlerin tiiketicilerin seyahat
tercihlerinde etkili oldugunu tespit etmislerdir. Bunlar kisisel degerlerin tiiketici
davraniglart uzerindeki etkisini tespit etmek amaciyla yapilan c¢alismalardan

bazilaridir (Ercis, Yaprakli, Can, Yilmaz, 2013).
3.1.5.2.1. Rokeach Degerler Envanteri (RVS)

Kisisel degerleri 6lgmek i¢in en yaygin kullanilan ara¢ Rokeach (1973)
Degerler Envanteri ‘dir (RVS) (Munson and McQuarrie, 1988). RVS, 18 madde
(deger) ve iki alt boyuttan olusmaktadir. Boyutlarin ilki, nihai ve ideal varolus
amacint ifade eden amacgsal (terminal) degerlerden; digeri ise ideal davranig
bigimlerini ifade eden aragsal (enstriimental) degerlerden olusur (Pitts ve Woodside,
1983). Cizelge 3.1’de RVS’nin iki deger ¢esidini de gostermektedir.

Cizelge 3.1. Rokeach Degerler Envanteri- (RVS) iki Deger Cesidi

Aracsal Degerler Amacsal Degerler
Hayal Giicii . .
Hirsli olmak ¥ -ucu Rahat Bir Hayat I¢ Huzur
kuvvetli olmak
Agik Fikirli olma Bagimsiz olmak Heyecanli Bir Hayat  Olgun Ask
Yetenekli olmak Entellektiiel omak Basar1 Hissi Zevk
Baris iginde Bi Ulusal
Neseli olmak Mantikli olmak %ns ginde Bir . .
Diinya yasamak Giivenlik
Temiz olmak Sevecen olmak Giizel Bir Diinya Kurtulus
Kendine
Cesur olmak Itaatkar olmak Esitlik
saygl

Affedici olmak Kibar olmak Aile Giivenligi Sosyal Itibar



87

luluk Sahibi .. k
Yardimsever olmak Sorumluluk Sahibi Ozgiirliik Gerge
olmak Dostluk
Kendini kontrol
Diiriist olmak endini kontro Mutluluk Bilgelik

edebilmek

Kaynak: Bearden ve Netemeyer (1999:124-125)

Cizelgede gosterildigi gibi, Rokeach (1973) neden ve sonuglart ayirt etmis ve
36 degeri amaclar ve araglar olmak iizere iki kiimede siniflandirmistir. Amagsal
hedefler; mutluluk, giivenlik ve basar1 gibi varolussal degerleri igerirken; aragsal
hedefler, amacsal hedeflerin basarilmasinda etkili olan diiriist, cesur ve agik fikirli
olmak gibi degerleri icerir (Dibley ve Baker, 2001). Bu deger arastirmasinda
kisilerden hayatlarindaki onceliklere gore her bir deger grubunun degerlerini

siralamasi beklenmektedir (Madrigal ve Kahle, 1994).

Bir c¢ok arastirmact Rokeach’nin degerler envanterini kullanarak tiiketici
davranislariyla iliskisini agiklamaya ¢alismistir. Ornegin Munson ve McQuarrie
(1988) bu envanteri tiiketici davranislar1 ile en ¢ok ilgili degerlere indirgemeye
calismis ve toplam tii¢ temel faktor altinda tiiketici davranisinin temelini olusturan 24

adet deger tespit etmistir. Bu ti¢ faktor sunlardir:
I. yetiskinlerin sorumluluklarini yerine getirmeye yardimci olan degerler,
Ii. yasam tarzi1 hedeflerini yerine getirmeye yardimci olan degerler ve
iii. rahatlamaya yardimci olan degerler.

Bagka bir aragtirmada, Crosby ve arkadaslari (1990), aragsal degerler icin
kendi yonetme (9 madde), uygunluk (5 madde) ve erdem (4 madde) olmak iizere ii¢
temel boyut tespit etmislerdir: sirasiyla 0.87, 0.57 ve 0.65 giivenilirlik puanlar1 elde
edilmistir. Yine amagsal degerler i¢in kendini ger¢eklestirme / hedonizm (12 madde),
idealizm (3 madde) ve giivenlik (3 madde) olmak iizere ii¢ boyut tespit etmislerdir ve

Giivenilirlik puanlar sirayla 0.62, 0.58 ve 0.67°dir (Bearden ve Netemeyer, 1999).

Her ne kadar degerlerin siralanmasi, anketin tamamlanmasi i¢in gerekli

zamanin verilmemesi, yeterli baglantilarin kurulamamasi ve tiim degerlerin giinliik
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yagsamla ilgisinin bulunmamasi gibi envanterle ilgili elestirilere ragmen, etkili bir
degerler arastirmasi aract oldugunu kanitlayan ¢alismalar bulunmaktadir (Clawson
ve Vinson, 1978; Crosby vd., 1990). Ozellikle, siralama ile ilgili sorunlar nedeniyle,
bir dizi pazarlama arastirmasi orijinal siralama prosediiriinii Likert tipi olgeklerle
degistirmistir (Vinson ve Munson, 1976; Vinson vd., 1977; Reynolds and Jolly,
1980; Munson ve McQuarrie, 1988; Crosby vd., 1990).

3.1.5.2.2. Degerler Listesi (LOV)

Rokeach’nin degerler envanterine yonelik elestirilere yanit olarak, yine
Rokeach’nin amag¢ degerlerinden faydalanilarak Kahle ve arkadaslari tarafindan
Degerler Listesi (LOV) o6lgegi gelistirilmistir. Rokeach’nin envanterine goére daha
derin olan LOV o6l¢egi ulusal bir 6rnek tizerinde gelistirilmis ve test edilmistir
(Veroff vd., 1981; Kahle, 1983). LOV 6lg¢egi, Rokeach’nin (1973) amagsal degerler
listesinden (ait olma, heyecan, eglence ve yasamdan zevk alma, kendini
gerceklestirme ve 0z saygi) tliretilmis dokuz degerden olusur (Zins, 1998) ve

Kahle’nin (1983;1984) sosyal uyum teorisiyle de uyumludur.

Rokeach’nin degerler envanterine dayansa da, LOV 06lgeginde sadece basari
hissi ve 6zsaygi maddeleri Rokeach’nin maddeleriyle aynidir. Amagsal degerlerinin
secimi, aragsal degerlere kiyasla daha soyuttur ve amagsal degerler tiiketici
davranigina daha fazla benzemektedir (Howard, 1977; Pitts vd., 1991; Kamakura ve
Novak, 1992). Cizelge 3.2 Degerler Listesini gostermektedir. Bu degerler
Rokeach’nin envanteriyle karsilastirildiginda Kahle’nin degerler listesi evlilik,
ebeveyn olma, calisma, gunluk tuketim gibi yasamdaki temel rollerle daha yakindan

iliskilidir (Beaty ve dig, 1985; Kahle vd., 1986).

Cizelge 3.2. Degerler Listesi (LOV)

Kendini Gergeklestrime Heyecan Basarma Duygusu
Oz-saygi Aidiyet Duygusu Sayg1 Gérme
Giivenlik Baskalariyla Iyi iliskiler Kurma Yasamdan Zevk Alma

Kaynak: Bearden ve Netemeyer’den uyarlanmustir. (1999: 177)
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Bu olgekle ilgili yapilan bazi ¢aligmalar LOV maddelerinin daha az boyuta
sahip bir deger sistemine indirgenmesini dnermistir (Zins, 1998). Kahle’ye (1983)
gore; kendini gerceklestirme degerleri, basari, eglence, yasamdan zevk alma,
heyecan, bagkalariyla iyi iligskiler kurma, 6zsaygi ve igsel yonelimi temsil ederken
giivenlik, ait olma, saygi gérme ise digsal yonelimli degerlerdir. ’I¢sel yonelime
sahip’ bireyler daha ¢ok motive olmaya meyillidirler ve yasamlarindaki olaylari
etkileyebileceklerine ve onlar1 kontrol edebileceklerine daha ¢ok inanirlar. Diger
yandan, dissal yonelime sahip bireyler ise, daha giigsiiz hissetme egilimindedirler ve
kendi problemlerin ¢6ziimiiniin kendi diglarinda olabilecegine inanirlar (Madrigal,

1995).

Kahle ve arkadaglar1 (1986) kisisel degerlerin altinda yatan sebeplerin
baglamsal olabilecegini, dolayisiyla faktor yiiklemelerinin bir durumdan digerine az

da olsa degisebilecegini belirtmislerdir.
3.1.5.2.3 Deger ve Yasam Tarzlar1 Olgegi (VALS)

Deger ve yasam tarzlari konusuyla ilgili hazirlanan anketlerin farkli kiltiir
yapilarinda gecerli olabilecek degerler setine sahip olmasi siklikla tartigilan
konulardan biri olmustur. Onceki envanterlerin sadece ulusal boyutta ve tek tip
kiiltiire uygunlugunun test edilerek hazirlanmasi siirekli elestiri konusu olmustur.
Farkli kiltirlerde kullanilabilir iddias1 tasiyan deger gruplamalarindan biri de
Mitchell (1983) tarafindan Stanford Arastirma Enstitiisii (SRI) destegiyle gelistirilen
VALS 6lgegidir. Daha énceleri kullanilmakta olan Deger ve Yasam Tarzlar1 Olcegi
1I’in giincellenmesiyle olusan, VALS olarak da bilinen VALS 2, Maslow’un (1954)
ithtiyaclar hiyerarsisine ve sosyal sorumluluk kavramina dayanmaktadir (Kahle vd.,
1986).

VALS envanterinde, ayrica kisilerin demografik 6zellikleri ve yasam tarzlari
da dikkate almmustir. Olgek iki temel eksene dagilmis degerlerden olusmaktadir ve
bu degerleri sekiz farkli gruba aymrmistir. Bu gruplamada tiketicilerin zaman ve
paralarmi ne sekilde harcadiklar1 esas alinmistir. Bu boyutlar kigisel yonelimler,

prensip/statii ve hareket yonelimliler sekinde ii¢ gruba ayrilmistir.
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VALS envanteri insanlari, her biri belirgin 6zelliklere sahip sekiz gruba béler.
Kisisel yonelimliler, kendi i¢inde prensip yonelimliler (tamamlanmiglar ve
inananlar), stati yonelimliler (basaranlarlar ve ¢abalayanlar) ve hareket
yonelimlilerden (deneyimliler ve yapanlar) olusur. Kaynak yonelimliler boyutunda
ise tuketicilerin sahip oldugu harcanabilir kaynaklar dikkate alinarak
gergeklestiriciler ve miuicadeleciler diye ikiye ayrilmistir. Bu gruplamada tuketiciler
temel yonelim boyutlarindan bagimsiz, sahip olduklar1 kaynak ve yenilik dizeyine

gore ayrica siiflandirilmis ve incelenmistir (Ozgiil, 2010:121).

VALS Olgegi model gruplari; gerceklestiriciler, tamamlanmuslar, basaranlar,
deneyimliler, inananlar, ¢abalayanlar, yapanlar ve miicadelecilerden olusur. Gruplar
iki boyuta ayrilir. Dikey boyut tiiketicilerin kaynaklarini temsil eder. En ¢ok kaynaga
gerceklestiriciler, en az kaynaga miicadeleciler sahiptir. Yatay boyut, tiiketicilerin
diinyay1 algiladiklari ti¢ farkli yolu temsil eder. Prensip yonelimli tiiketicilere yonelik
rehberler, tiiketicilerin diinyanin nasil oldugu ya da olmasi gerektigiyle ilgili
goriigleridir ve tamamlanmiglart ya da inananlari temsil ederler. Bagskalarinin
goriigleri, basaranlar ve g¢abalayanlar gibi durum odakli tiiketicilere yol gosterir.
deneyimliler ve yapanlar gibi eylem odakli tiiketiciler, etkinlik, cesitlilik ve risk
alma giidiileriyle motive olurlar. Her iki grupta da, biri bol kaynaklara sahipken

digeri az miktarda kaynaga sahiptir (Assael, 1998).

Bununla birlikte, VALS Olgegindeki sorunlarin ¢ogu ABD' ye yonelik
kiiltiirel dnyargiya sahiptir ve daha dnceki arastirmalar, Yasam Tarzlar1 Olgeginin
agirlikli olarak demografik degiskenlere dayandigint ve RVS ve VALS gibi diger
sistemler kadar tiiketici davranislariyla ilgili olmadigini ortaya koymustur (Kahle ve
Kennedy, 1989). Ayrica, birgok arastirmact hem RVS hem de VALS o6l¢egini test
etmis olsa da, birinin digerinden daha i1yi oldugunu gosteren ¢ok giiclii kanitlar
bulamamislardir. Kisisel degerleri 6l¢gmek i¢in yapilan tartismalardan biri de RVS ya
da VALS 6lgeklerinin kullanilabilir olup olmadigidir. Onceki aragtirmalar, hem RVS
hem de VALS o6lgeklerinin, tiiketici davranislarini anlamada, etkili deger arastirma
envanterlerinden olduklarini kanitlamistir (Vinson vd., 1977; Prakash ve Munson,
1985; Beatty vd., 1985; Homer ve Kahle, 1988; Munson ve Mc Quarrie, 1988;
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Madrigal ve Kahle, 1994; Madrigal, 1995; Keng ve Lui, 1997; Shim ve Eastlick,
1998; Zins, 1998; Ngoc ve Hau 2010; Thuy, 2012; Coutelle, 2014; Hirche ve
Bruwer, 2014; Manchiraju, 2014; Osei, Wilson ve Frimpong, 2015; Henrique, 2015).
Bu yilizden bu arastirmada, kisisel degerlerin Olgiilmesi i¢in RVS ve VALS
envanterlerinden faydalanilmistir. Ozellikle, bu arastirma RVS’nin sadece aragsal

degerlerini benimser, ¢linkii VALS, RVS’nin amagsal degerlerinden olusmustur.
3.2. Marka Denkliginin Sonuglari

Marka denkligi konusu, pazarlama yonetimindeki en kritik arastirma
alanlarindan biri olarak kabul edilmistir. Bu konuya olan yogun ilgiye ragmen, marka
denkliginin somut nitelik tasiyan sonuglartyla ilgili ¢ok fazla ¢aligma
bulunmamaktadir. Marka denkligi sonuclar ile ilgili literatiirde tam bir fikir birligi
olmamakla birlikte bu ¢alismada miisteriye sunulan deger, isletmeye sunulan deger

ve marka baglilig1 marka denkliginin sonuglari olarak ele alinmistir.

3.2.1. Tiiketiciye Sunulan Deger

Marka denkligiyle ilgili yapilan arastirmalarin bir¢ogunda, bir marka degerli
olarak kabul edildiginde, tiiketicilerin o markaya kars1 daha giiclii ve daha olumlu
cagrisimlara sahip oldugu belirtilmektedir (Keller, 2003; Slotegraat ve Pauwels,
2006’den akt. Oliveira ve Luce 2012:9). Markalarin {irlinlerin ya da hizmetlerin
algilanan degerini arttirdigi kabul ediliyor (Mizik ve Jacobson, 2009). Markalar,
bilginin iglenmesini ve tiiketicinin hizmeti ya da {irlini yorumlamasini
kolaylastiriyor, satin alma asamasinda ve sonrasinda tiiketiciye gliven ve
memnuniyet veriyor (Aaker, 1991, 1996b, 1998). Markalar, tiiketiciyi toplumsal
olarak niteliklendirerek ayn1i zamanda katma deger olarak da kabul ediliyor
(Kapferer, 2004). Bu bulgular dogrultusunda marka denkliginin tiiketiciye art1 deger
kazandirdigim1 séylemek miimkiindiir. Miisterilerin degerine ek olarak, Aaker (1991,
1996b, 1998) Keller (2001) Christodoulides ve Chernatony (2009) gibi bazi

aragtirmacilar, marka denkliginin tiiketicilere deger kattigin1 savunmuslardir.

Marka denkligi, isletme i¢in degerlidir ¢iinkii etkinlik ve pazarlama programlarinin

etkinligini (Aaker, 1991, 1996b; Crawford ve Benedetto, 2006), isletmenin
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iletisiminin kabul edilebilirligini kolaylastirir (Bendixen, Bukas ve Abratt, 2004) ve
reklamecilik ve diger tanitim faaliyetlerine yardimci olur (Crawford ve Benedetto,
2006). Marka denkligi, tiiketici tercihini, satin alma kararlarin1 (Cobb-Walgren vd.,
1995; Christodoulides ve Chernatony, 2009), marka bagliligim1 (Aaker, 1991, 1996;
Crawford ve Benedetto, 2006) ve tiiketicilerin markaya olan talebini arttirir
(Bendixen, Bukas, & Abratt, 2004). Ayn1 zamanda pazar paymni, (Agarwal & Rao,
1996; Crescitelli & Figueiredo, 2009’den akt. Oliveira ve Luce 2012:9) satiglar ve
karlilig1 arttirmaya yardimer olur (Aaker, 1991, 1996; Kapferer, 2004; Bendixen,
Bukas ve Abratt, 2004; Crescitelli ve Figueiredo, 2009). Isletmeler icin
siirdiriilebilir, rakipler tarafindan taklit edilmesi zor bir rekabet avantaji saglar
(Crawford, Benedetto, 2006) ve rakiplerin pazarlama faaliyetlerine kars1 isletmeyi
daha direngli kilar (Aaker,1996b; Keller, 1998; Wood, 2000; Bendixen, Bukas ve
Abratt, 2004).

Giderek yogunlagan rekabet ortaminda yer alan isletmeler, en genel anlamda,
miisterilere en ¢ok fayday1 saglayan ve en diistik fiyatla, rakip isletmelerden farkli bir
igerigi olan lriin ve hizmetlerin sunulmasi olarak tanimlanan tiiketiciye deger
saglamay1 gergeklestirmek durumundadirlar. Miisterilerini tatmin ederek bunun
sonucunda kar saglama yolunu tercih eden pek ¢ok isletme, miisteri tatmininden
miisteriye deger saglamaya dogru yonelmektedir. Glinlimiiziin miisteri merkezli is
diinyasinda, deger kavrami pazar tarafindan tanimlanmakta ve yine pazar tarafindan

degerlendirilmektedir (Tekin ve Cigek, 2005: 67).

Son yillarda, rekabet kavrami artan bir sekilde miisteriler icin deger
yaratmaya yonelmektedir. Yeni pazarlama teorisinde, isletmelerin temel amaci
sadece kar odakli olmak degil, bu amaca ek olarak deger yaratmak olarak da ifade
edilmektedir. Bunu gergeklestirmenin 6nemli yollarindan biri de giiclii bir marka
denkligi olusturmaktan ge¢cmektedir. Giiniimiizde isletmeler agisindan rekabetgi
ustiinliilk, miisterilere ve onlarin aradiklar1 degerlere yogunlasmaya dogru
yonelmektedir. Bu baglamda rekabet, hizla miisterilere deger saglamaya yonelme
egilimindedir. Miisteriler, artik kendilerine en yiiksek degeri sunan isletmelerin iiriin
ve hizmetlerini satin (Altintas, 1999: 8-67) almaktadirlar. Tiim bu bulgulara

dayanarak marka denkliginin neticesinde, tliketiciye deger sagladigi soylenebilir.
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3.2.2. Marka Baghh@

Marka denkliginin literatiirde kabul edilmis sonuglarindan birisi marka
baghiligidir. Tiiketicilere giiclii bir marka sunmak, marka baglilig1 olusturmanin
esaslarindandir (Johnson vd., 2006). Aslinda, marka denkligi, marka baglilig
olusturmanin 6nemli 6n sartindan biri olarak kabul edilmektedir. Marka bagliligi,
otel isletmelerinin temel hedeflerinden biri oldugundan, giliclii marka denkligine
sahip markalarin gelistirilmesi oncelik tasimaktadir (Lassar vd.,1995; Hsieh, 2004).
Bu arastirma marka bagliligini, marka denkliginin 6nemli bir sonucu olarak kabul
etmektedir Pazarlama stratejisi agisindan bakildiginda, marka bagliligi oldukca
onemli bir kavramdir. Ozellikle biiyiimenin yavas, rekabet giiciiniin yiiksek oldugu
giiniimiizde marka baglilig1 olusturma ve bunu devam ettirme igletmelerin pazarlama
planlariin temelinde yer almaktadir. Hali hazirdaki tiiketicilerin siirekliligi ve
devamliligin1 saglamak, yeni tiiketicilere ulagsmaktan daha etkili bir stratejidir
(Fournier ve Yao, 1997). Sadik miisterileri elde tutmak, rekabet giicii yiiksek
endiistrinin dogast geregi ve is yasam dongiilerindeki olgunlagsma nedeniyle
konaklama endiistrisinde olduk¢a 6nem kazanmistir (Lewis ve Chambers, 2000). Bu
yiizden, uygulayicilar ve akademisyenler marka bagliliginin, bir sirketin hayatta
kalmasi i¢in stratejik 6neme sahip oldugunu kabul etmektedirler (Gounaris ve
Stathakopoulos 2004; Kim, Kim ve Lee, 2010; Nam, Ekinci ve Whyatt, 2011;
Srivastava ve Prakash 2012; Durmus ve Tasdemir, 2013; Thompson, Newman ve
Liu, 2014; Drennan vd., 2015; Murray ve Kline 2015).

Son otuz yildir konu ile ilgili ¢cok sayida arastirma yapilmasina ragmen,
marka bagliligi hakkinda net olarak ne kavramsal ne de islevsel bir anlayis
gelistirilememistir (Bandyopadhyay ve Martell, 2007; Dawes, 2014; So vd., 2014;
Ahn, Kim ve Hyun, 2015; Alnawas ve Altarifi, 2015; Demirbag ve Kaplan, 2015).
Marka baglilig1 arastirmalarindaki en biiyiik dezavantaj, ‘marka bagliliginin tutumsal
bakis agisina m1 yoksa davranigsal bakis acisina gore mi arastirilacagi tartismasidir.

Bu nedenle, marka bagliliginin net bir tanimin1 yapmak oldukc¢a zorlagmustir.

Konuyla ilgili ¢ok sayida arastirma yapilmasina ragmen, marka baglilig

kavraminin altinda yatan sebepler net bir sekilde belirlenememistir (Bandyopadhyay
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ve Martell, 2007; (Subhani ve Osman, 2011; Chinomona ve Dubihlela, 2014; Sabet
vd., 2014; Hermanto vd., 2014; Choi vd., 2011; Hussein ve Gholam, 2013; Farrag ve
Shamma, 2014; Omar vd., 2013; Moolla ve Bisschoff, 2012; Chen ve Tseng, 2010;
Hosseini ve Nahad, 2012; Liu vd., 2015°den akt. Alkhawaldeh vd., 2016:723).
Daha oOnce yapilan aragtirmalar, marka baglhiliginin tanimlanmasinda {i¢ temel
yaklasimdan bahsetmistir. Bunlar; davranissal yaklasim, bagliligi bir tutum olarak
goren tutumsal yaklagim ve davranigsal ve tutumsal yaklasimlar1 birlestiren karma

yaklasimlardir (Odin vd., 2001; Yoo, 2007; 41-57; Nam, 2008; Nam vd., 2011 ).

Marka bagliliginin tekrar satin alma, tercih, taahhiit, miisteriyi elinde tutma
ve sadakat gibi ¢esitli tanimlart mevcuttur. Ayrica, davranigsal ve tutumsal marka
bagliligr gibi farkli temel yaklasimlara dayali olmasi, tek ortak bir taniminin
yapilmasini daha da karmasik hale getirmektedir (Gounaris ve Stathakopoulos,
2004).

Pek ¢ok arastirmaci, marka bagliligini tanimlarken, davranigla birlikte
tutumun da dahil edilmesine ihtiyag duyuldugunu ifade etmislerdir (Bandyopadhyay
ve Martell, 2007). Jacoby ve Chestnut (1978) davranis ve tutum kavramlarinin ayni
kavramsal tanim i¢inde birlestirilmesini 6nermisler ve marka bagliliginin olusmasi
icin alt1 Onemli kriterin mutlaka yerine getirilmis olmasi gerekliligini ileri
sturmuslerdir. Bunlar: satin almaya egilimli olma, stireklilik gosterme, markanin bir
veya daha fazla alternatif markayla iligkili olmasi, karar verme ve degerlendirmeyle
ilgili psikolojik sureclerden gegilmesidir. Arastirmacilar degerlendirme siirecinin, bir
kisinin bir markaya olan baghligin1 artirdigin1 ve bu kavramin, marka bagliligim
diger siirekli satin alma davramis bigimlerinden farklilagtirmada onemli bir rol

tistlendigini savunmuslardir (Bandyopadhyay ve Martell, 2007).

Daha o6nce de belirtildigi gibi, literatiirdeki ortak bulgu, marka bagliliginin
davranigsal, tutumsal ve karma olarak siiflandirildigi ve bu kavramin karmagsik ¢ok
boyutlu bir yapidan olustugudur (Day, 1969; Jacoby ve Chestnut, 1978; Mellens vd.,
1996; Baldinger ve Rubinson, 1997; Farr ve Hollis, 1997; Rundle-lbiele ve Bennett,
2001).
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Cizelge 3.3. Marka Bagliligi Tanimlari

Yazar Marka Baglilig1 Tanimi
Guest (1944) Markavbaghhgl, bireyin hayatinda bir siire boyunca devam ettirdigi tercih
tutarligidir.
8_%%2; gham Marka bagliligs, tiim satin alimlar arasinda en ¢ok satin alinan markadir.

Kuehn (1962)
Tucker (1964)

Farley (1964)

Day (1969)

Sheth (1968)

Jacoby (1971)

Jacoby ve
Kyner (1973)

Reynolds vd.,
(1974)

Blattberg ve
Sen (1975)

Jarvis ve
Wilcox (1977)

Raj (1969)

Moschis ve
Stanley (1984)

Onkvisit ve
Shaw (1989)

Backman ve
Crompton
(1981)

Abrams (1982
Elrod (1988)

Kumar, Ghosh
ve Tellis (1992)

Dick ve Basu

Marka baglilig1, gecmiste secilen bir markanin satin alinmasindaki siklik
ve diizenliliktir.

Marka baglilig1, markali {irline dair yanli yapilan bir se¢im davranisidir.

Marka bagliligi, miisterinin ayn1 markay1 en az dort kez basarili sekilde
sectiginde olusur.

Marka baglilig1 sahte ve ger¢ek davranmis olarak ikiye ayrilmistir. Sahte
marka bagliligi, bir markay1 aligkanliktan ya da eylemsizlikten dolay1
tekrar satin alinmasiyken, gercek marka baghlhigr sadakate dayanan
olumlu marka tutumu, diizenli ve siirekli olarak satin almadir.

Marka bagliligi, hem zamana bagli hem de bagimsiz iki durumda da
markanin alim sikligidir.

Marka baglhiligi, bir markay:r digerlerine gore daha fazla satin alma
davranisidir. Marka bagliligi belirli bir zamanda satin almman farkli
markalar i¢erisinde satin alma sikligi veya siralamasidir.

Marka baglilig1 egilimli, davranigsal bir tepki ile zaman igerisinde olugan
(sturekli), bilingli bir sekilde birden fazla markanin arasindan segim
yaparak satin alinan, psikolojik streglerin timiidiir.

Marka bagliligi, bir kiginin daha 6nce karsilastigi durumlara benzer tutum
sergileyerek bunu zaman iginde devam ettirme egilimidir.

Marka bagliliginin davranigsal boyutu satin alma siralamasindan ok,
satin alimma oraniyla ilgilidir.

Marka farkindaligi indeksi tarafindan tanmimlanmus, reddedilen markalarin
kabul edilen markalara orani olarak kabul edilmistir.

Marka baglilig: tiiketicilerin bir Urtin smifindaki satin alimlarinm
%50’den fazlasinda belirli bir markay1 satin almalaridir

iki farkli zamanda ayn1 markay tercih etme eylemidir.

Satin alma sonrast bireyin hisleriyle hareket ederek bir markayr zaman
icerisinde stirekli ve tutarli tercihinin bir boyutudur.

Baglilik, satin alma eylemini eglenceli bir hizmet alimina donistiirme
egilimi olarak kabul edilen adanilmis bir davranistir.

Marka bagliligi, herhangi bir markaya kars1 vefali olmaktir.

Marka bagliligi, bir markaya bagl ve sikica sarilmig olmaktir.

Markaya karsy olusturulan davranigsal bir ¢ekim yada cazibedir.

Marka bagliligi, bir varliga kars1 gelistirilen belli bir tutum ile tekrar satin
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alma davranis1 arasindaki iligkinin boyutu olarak tanimlanilir.

Marka bagliligi, belirli bir markaya yonelik olumlu bir tutum ve tutarl bir
satin alma islemidir.

Gergek marka bagliligi, baglilik ile bir sonrakinde yine ayn1 markay1 satin
alma ihtimalinin ¢arpimi ile bulunur.

Marka bagliligi, belli bir markayr bilingli bir sekilde satin almay1
stirdiirerek gerceklestirilen tekrarli satin alma davranigidir.

Marka bagliligi, tiiketicinin olgiilebilen ve marka satiglarini dogrudan
etkileyen bir davranis sonrasi ortaya c¢ikan, tekrar satin alma egilimidir.

Marka baglhiliginin bir gostergesi, onceki yil satin alinan markalarin
sayisidir.

Marka baglilig, giiclii bir sekilde motive edilmis ve uzun siiredir devam
eden bir karardir.

Tiketicinin ~ degistirme davramisina neden olabilecek pazarlama
karmasmin varligina ragmen, bir triin veya hizmetin istikrarli olarak
tekrar satin alimacagina dair gelistirilen gi¢lii bagdir.

Marka bagliligi, tiketicinin bir Urtiin kategorisinde, fiyat1 yerine algilanan
kalitesinin sonucu olarak, tek bir markayi satin almayi tercih etmesidir.

Tuketici bagliligi, isletme ile iliskinin devami anlaminda hizmet
saglayicidan daha fazla hizmet almak, olumlu s6z etmek ve tekrar satin
alma gibi ¢esitli davranislar gosterme eylemidir.

Tuketici baglilig1, yuksek marka tercihi ve surekli satin alma davranisiyla
sonuglanan, markaya kurulan duygusal bagdir.

Tiketiciler satin alma eylemi sonucunda urinii deneyimlerler. Marka
baglilig, satin almadan sonra olusan bir eylemdir.

Baglilik eylemi, tekrar satin alma veya daha fazla harcama yapma gibi
bazi davraniglara meyilli olarak, onlardan haz alarak yerine getirmektir.

Bir yil siiresince tek bir markayr satin alan tiiketici marka bagliligt
olusturmus tuketicidir.

Bu tanimlara bakildiginda tum marka baglilig

tanimlarinin, marka

bagliligimnin sadece bir yonini ele aldigi gorillmektedir. Marka bagliligi aslinda tiim

bu tanimlarin birlesimidir. Ancak sadece belirli pazar kosullarinda marka bagliliginin

belirli 6gelerinin 6ne ¢iktig1 soylenebilir. Marka bagliliginin ne oldugunu, aslinda

pazar kosullar1 ve hangi kisitlar altinda hareket edildigi belirlemektedir. Asagidaki

bolimde marka bagliliginin ii¢ temel yaklagimi olan davranigsal, tutumsal ve karma

yaklasimlar tizerinde durulmustur.
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3.2.2.1. Davramssal Yaklasim

Bir¢ok arastirmaci, marka bagliligini, tiiketicinin zamanla bir markay1 diizenli
bir sekilde satin alma davranisina dikkat c¢ekerek, davranigsal bakis agisiyla
aciklamistir (Quester ve Lim, 2003; Bandyopadhyay ve Martell, 2007; Sirgy vd.,
2008; Dawes, 2014; Drennan ve Proud, 2014; Drennan vd., 2015; Demirbag vd.,
2015; Alnawas ve Altarifi 2015). Marka bagliliginda belirleyici unsur, tiiketicinin
satin alma tutumudur (Dekimpe vd., 1997). Cizelge 3.3, baz1 arastirmacilarin marka

bagliligini davranigsal yaklasimla nasil tanimladiklarin1 gostermektedir.

Marka bagliligindaki davranigsal yaklasimlar, satin alinan markaya gercek bir
baglilikta bulunmaktan ¢ok, yalnizca tekrarlanan ve aligkanlik halini almis dogal
davranis1 yansitmaktadir. (Quester ve Lim, 2003). Sharp ve arkadaslar1 (2002)
tutumun, marka bagliligin1 belirlemekle alakali olmadigini belirtmistir. Arastirmalari
tamamen marka bagliliginin gercek bir taniminin mevcut olmadigr ve bu konunun
tartisgilmasinin zaman kaybi oldugu fikrine dayanmaktadir. Knox (1997) tarafindan
‘habituals’ olarak adlandirilan bagimli tiiketiciler, yalmzca davranigsal baglilik
gosterir ve rutin satin alimlarda olusacak bozulmalar sonrasinda markalar1 degistirme

thtimalleri oldukca yiiksektir.

Aligkanliktan bir markay tercih eden veya sahte baglilik gosteren miisteriler
icin marka, inang¢ sistemleriyle yakindan alakali degildir; bu nedenle, daha iyi bir
anlagma, kupon ya da kampanyayla daha iyi imkanlar sunan rakip bir markanin
kolayca etkisinde kalabilirler. Dolayisiyla, davranigsal yaklasim temelde sahte ve
gercek bagliligl ayirt edemez ve marka baghiligi konusunda yalnmizca satin alma

davranigindan ¢ikarim yapmak yaniltici olabilir (Quester ve Lim, 2003).
3.2.2.2. Tutumsal Yaklasim

Tutumsal yaklasim arastirmacilari, marka bagliligini1 psikolojik dinamikleri
(Jacoby, 1971; Jacoby ve Kyner, 1973; Dick ve Basu, 1994) acisindan tanimlama ve
kesfetme ihtiyacina yanit olarak zeka siireglerinin marka baghiligi olusturmadaki

roliinii vurgulamistir (Bennetta ve Rundle-Thiele, 2002). Tutumsal yaklasima gore;
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marka bagliligi, tekrarli satin almalara onciililk eden markaya karst giiclii i¢sel bir
egilimden olusmaktadir (Gounaris ve Stathakopoulos 2004). Dolayisiyla, tutumsal
yaklasimda, marka tercihi, marka taahhiidii veya satin alma niyeti temel alindiginda
marka bagliligi, tiiketicilerin dogrudan davranigin Gtesine gecme ve sadakatlerini

psikolojik bagliliklar veya tercih egilimleri a¢isindan ifade etme girigimleridir.

Tutumsal yaklasimin temel varsayimi, baglilik olusturan sinirli sayidaki
aciklayict faktoriin varligidir; arastirmacilar bu faktorleri izole ederek, onlar
manipiile edebilir. Arastirmacilar, tiiketicinin satin almadaki psikolojik bagliligini,
etkili satin alma davramisini dikkate almadan arastirir (Odin vd., 2001). Bir
tiiketicinin belirli bir markaya yonelik duydugu psikolojik baglhiligin altinda yatan
faktorker, marka bagliliginin kapsamli bir sekilde anlasilmasini saglamak icin daha
yakindan incelenmelidir. Tutumsal unsurlar bakimindan marka baglilig1 konusunda
daha derinlemesine ve kapsamli bir anlayis, hedef pazarlari segme ve gelistirme,
baglilik gelistirme ve misteriyi elde tutma stratejileri gelistirme agisindan
pazarlamacilar i¢in ¢ok faydalidir (Quester ve Lim, 2003; Nam, Ekinci ve Whyatt,
2011; Srivastava ve Prakash 2012; Lee vd., 2015; Ahn, Kim ve Hyun, 2015).

3.2.2.3. Karma Yaklasim

Birgok arastirmaci marka bagliligim1 hem davranigsal hem de tutumsal
yaklagimlar1 kapsayacak sekilde degerlendirmistir ve davranisin tek basina marka
bagliligmmi yansitmadigina inanmislardir (Quester ve Lim, 2003). Newman (1966)
davranis modellerinin tek basina marka bagliligini belirleyen etmenler olarak kabul
eden yaklasimlara karsi c¢ikan ilk kisi olmustur. Diger arastirmacilar davranis
ortintiilerinden etkilenen sahte baglilikla, bir mbranarkanin diizenli aliminin Gtesine
gecen gercek baglillk arasindaki ayrimi  vurgulamuslardir  (Day, 19609;
Bandyopadhyay ve Martell, 2007).

Davranmigsal ve tutumsal marka baghilig1 oOlceklerinin  tek baslarina
kullanimlarinin yol agtig1 sorunlardan dolayi, her iki yaklagimin birlikte kullanilmas1
fikri ortaya ¢ikmistir. Bunun temel nedeni tiiketicilerin tekrar satin alma davranisi

gosterirken psikolojik bir bagla hareket etmemeleridir. Bunun yerine mevcut satin
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alma bigemlerini devam ettirme egilimindedirler (Fournier, 1998). Tiketicinin
gercekte bir markay1 isteyerek mi yoksa kisitlardan kaynakli m1 satin aldigi kesin
olarak bilinemeyecegi i¢in, birgok yazar (Jacoby ve Chestnut, 1978; Stern, 1997;
Uslu, Durmus ve Tagdemir, 2013; Thompson, Newman ve Liu, 2014; Bianchi, 2015;
Huang vd., 2015; Kim, Kim ve Hyun, 2015) hem davranissal hem de tutumsal bakis
acilarini birlikte kullanan, marka bagliligi 6lgegini gelistirmislerdir. Bu ¢alismalar da
marka bagliligina, sadece tekrar satin alma davranisi olarak yaklasilmamais, belirli bir
markaya yonelik olan c¢ok boyutlu kavramsal tutumlarinda bir sonucu olarak
yaklagilmistir. Jacoby ve Kyner’in (1973) tanimiyla baglilik; “bir veya daha fazla
alternatif karsisinda, gesitli psikolojik siireclerin sonucu olarak zamana yayilmis
onyargilt bir davranistir.” Bu yiizden de tiiketicilerin tutumlara dayanan tutarli satin

alma davranis1 gostermeleri beklenir.
3.2.3. Marka Baghihg Ol¢iim Yontemleri

Marka baglhiliginin olgtimiinde hem akademisyenler hem de pazarlama
uygulayicilari i¢in, pazarla ilgili baz alinacak 6l¢iiniin belirlenmesi oldukga zorlu bir
siire¢ olmus ve diger alanlara gore ¢ok farkli oneriler gelistirilmistir (Uncles vd.,
2003; Uslu, Durmusg ve Tasdemir, 2013; Thompson, Newman ve Liu, 2014; Bianchi,
2015; Huang vd., 2015; Kim, Kim ve Hyun, 2015). Farkli marka baglhilig tiirlerine
ve yaklagimlarina bagli olarak ve marka bagliligi kavraminin ¢ok karmasik bir yapi
olmasindan kaynaklanan sebeplerden dolayi, pazarlama literatiiriinde Onerilen
Olctimlerde tam bir fikir birligi saglanamamis ve marka bagliliginin nasil dlgiilecegi
kesin olarak belirlenememistir (Bennett and Rundle-Thiele, 2002; Kim vd., 2008;
Nam, 2008; Ha, 2010 ). Bununla birlikte genel olarak marka bagliliginin 6l¢iilmesi,

davranigsal 6l¢iimler, tutumsal 6l¢iimleri ve karma 6l¢iimlere gore belirlenmistir.

Baglilik ile ilgili genel goriis, baghiligin ¢ok karmagsik bir yapi olmasi ve
marka baglihifiyla ilgili ¢ok ¢esitli goriislerin bulunmasi nedeniyle tanimlanmasi
oldukga zor soyut bir kavram oldugudur (Ha, 1998; Nam, 2008; Nam vd., 2011). Bu
soyutluk, ti¢ farkli marka baghligi Ol¢lim yontemiyle (davranigsal, tutumsal ve

karma) ilgili elestirilere neden olmustur.
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Davranig oOlgiitleri; baglilik kriterlerinde belirli bir 6l¢iinlin olmayis1 sadece
davranigsal ifadeyi kullanmanin basit dogasi geregi, sadakatsizligin altinda yatan
faktorlerin tam olarak bilinememesinin eksikligi gibi ¢ok c¢esitli agilardan elestirilere
maruz kalmistir (Oppermann, 1999). Davranigsal Ol¢iim siireci; ince ayrintilarin
olmadig1 “sadakat”- “sadakatsizlik” olmak tizere iki sekilde gergeklesir ve tiiketici
bu iki kategoriden birisiyle 6zdeslestirilir (Odin vd., 2001). Diger bir ifadeyle, bir
otel veya restoran i¢in gelistirilen marka baglilig: ile tiiketicilerin neden veya nasil
tekrar ziyaret etmeye istekli olduklarmi veya diger potansiyel tiiketicilere ne tiir
tavsiyede bulunacaklarin1 agiklamak, davranigsal Ol¢lim yontemiyle miimkiin

olmayabilir (Yoon ve Uysal, 2005).

Tutum o6lgekleri artik sadakat / sadakatsizlik gibi karsit yorumlamay: degil;
yalnizca sadakati temel alir: Dolayisiyla amag, bir kisinin gercekten sadik olup
olmadigini 6grenmek degil, bir {iriin ya da markaya olan baglilik diizeyini bilmek ve
ayni zamanda da baglilig1 belirlemektir. Bu avantajlara ragmen, tutumsal 0lgiitlere
yapilan elestiriler de bulunmaktadir. Bu elestirilerden biri de dlgiitlerin gozlenen
davraniglara degil, yalmizca tiiketicilerin bildirimlerine dayandirilmasidir (Odin vd.,

2001).

Karma 6l¢lim davranigsal ve tutumsal 6l¢iimlerin bir birlesimidir (Backman
ve Crompton, 1991). Bu konuyla ilgili tartigma, belirli markalara sadik olan ve
belirli markalar1 satin alan miisterilerin bu markalara yonelik olumlu tutumlarinin
olmast gerektigi yoniindedir (Yoon ve Uysal, 2005). Karma o0l¢clim yontemi,
bulgulart dogrulamak icin daha kapsamli ve biitiinciil imkanlar saglar. Bagliligin
karma yontemlerle 6l¢iimii ¢ok daha c¢ekici goriinse de, hem davranigsal hem de
tutumsal bilesenlere ve bu bilesenlerden her birinin alt bilesenlerine verilen agirlik
nedeniyle ciddi i¢ sinirlamalara sahiptir. Oppermann (2000), kesinlikle en pratik
yontemin karma Ol¢lim yontemi olmadigini belirtmistir. Kaynak ve lojistik
kisitlamalardan dolayr karma Ol¢iimiim kullanilmast her zaman miimkiin

olamamaktadir (Rundle-Thiele ve Bennett, 2001).

Literatiire bakildiginda arastirmacilarin marka bagliligin1 olgmek icin tek ve

evrensel bir yontem gelistirmeye ¢alistigi, fakat farkli irtin siniflarinin ve pazarlarin
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kendilerine has dinamikleri olmasindan dolayi, tim Urtn smiflart ve tim pazarlar
i¢cin tek bir marka baglilig1 olgim yonteminden s6z etmenin miimkiin olmadigidir.
Baz1 sektorlerde, urin homojense ve rakip uriinlerden veya ureticilerden ayirt
edilmesi gerekmiyorsa, markalasma ¢ok da 6nemli olmayabilir. Bu tarz sektorlerde
tuketiciler iriine, tiriin fiyatina ve performansina dikkat edebilecegi gibi sadece en
kolay erisebilecegi urunii de tercih edebilmektedir. Baz1 sektorlerde ise zor sartlar
altinda ¢alisma performansi onemlidir, bu durumda fiyat yerine kalite o0nem kazanir.
Bu nedenle hangi pazar yapisi ve sartlar altinda marka bagliliginin 6l¢iileceginin
belirlenmesi gerekir. Kullanilan 6l¢iim yonteminin sinirlarinin bilinmesi, sonuglarin

yorumlanmasi i¢in gereklidir (Mellens, Dekimpe ve Steenkamp, 1996).
3.2.4. Marka Baglhihgimin Onemi

Biliyime hizinin diisiik, rekabet giiclinliin yiiksek oldugu giiniimiiz
piyasasinda, markaya sadik tiiketicilerin korunmasi, markalarin varligini
stirdiirebilmesi i¢in kritik 6neme sahiptir ve bu genellikle yeni miisteriler cekmekten
daha etkili bir stratejidir (Rosenberg ve Czepiel, 1983). Reichheld (1996) marka

bagliliginin avantajlarini sdyle siralamistir:

I. Kar1 Devam Ettirir: Miisteri bagliliginin avantajlart uzun doénemli ve
birikimlidir. Bir misteri ne kadar sadik kalirsa, isletme tek bir misteriden o
kadar fazla kar elde eder (Reichheld, 1996). Haywood (1989) daimi

miisterilerin, igletmenin omurgasini temsil ettigini belirtmistir.

ii. Pazarlama Maliyetlerini Azaltir: Isletmeler, yeni miisterileri ¢cekmek icin
reklamcilik gibi pazarlama faaliyetlerine yatirim yapmalidirlar. Arastirmalar,
yeni bir misteri kazanmanin maliyetinin varolan bir miisteriyi elde tutma
maliyetinden bes kat daha fazla oldugunu gostermektedir (Reichheld ve
Sasser, 1990; Barsky,1994). Sadik miisteriler bu maliyetleri ortadan kaldirir
veya en aza indirirler (Reichheld, 1996).

ili. Misteri Basina Gelir Artisin1 Saglar: Miisteri harcamalar1 zamanla artma
egilimindedir. Ornegin, uzun bir siire art arda ayn1 otelde kalan bir miisteri,

hediyelik esya diikkanlar1 ve yemek salonlar1 gibi otelin tiim hizmetlerine
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daha ¢ok asina oldugundan tiim iiriin gruplarin1 deneyerek isletmeye, miisteri
harcamalarindan daha fazla pay elde etmesinde yardimci olacaktir
(Reichheld, 1996).

iv. Uygulama Masraflarin1 Azaltir: Resepsiyon gorevlisinin, otelin sadik bir
miisterisi i¢in, bilgisayara veri girmek i¢in vakit harcamasi gerekmez; bunun
yerine sadik miisterinin mevcut veritabanina iliskin bilgilerini alir. Sadik
miisterilerin sirket iriinlerine olan asinaliklari, onlar1 g¢alisanlara bilgi ve
hizmet i¢in daha az bagimli kilar ve boylece hizmet maliyetlerini distiriir
(Reichheld, 1996).

v. Referans sayisin1 (Tavsiyeleri) Artirir: Tatmin olmus mdisteriler isletmeyi
arkadaslarina ve tanidiklarina Onerirler. Bu referans ve tavsiyeler, yeni
miisteriler kazanmak icin hayati 6nem tasir ve kisisel tavsiyeler sonucu
isletmeye kazandirilan miisteriler, hizli satin alma kararlar1 verirler ve uzun

donemli baglilik gosterme egilimindedirler (Reichheld, 1996).

vi. Degeri ve Prim Fiyati Artirir: Sadik miisteriler; belirli markalarin
kendilerine, baska higbir alternatif markanin sunamayacagi 6zel bir deger
kattigimi diisiiniir ve, o markalara daha ¢cok 6deme yapmay1 kabul ederler ve
indirimli tekliflerden etkilenme olasiliklar1 daha azdir. Arastirmalar, yiiksek
fiyatli driinlerin ortalama olarak indirimli markalardan %20 daha fazla
kazandigin1 belirtmistir. Birgok kisi daha ucuz bir rakibe sans vermekten
ziyade, bildikleri bir otelde kalmak i¢in daha fazla para Odeyecektir
(Reichheld, 1996).

vii. Rekabetci Avantaj Saglar: Tiiketiciler bir markaya sadik kaldik¢a, olusacak
bir fiyat artisina karsi daha az hassas hale gelirler. Krishnamurthi ve Raj
(1991), markaya sadik tiiketicilerin marka dis1 sadik tiiketicilere kiyasla fiyata
daha az duyarli oldugunu ortaya koymustur. Bir isletme, iiriiniin tiiketicinin
ihtiyaclarin1 karsilayabilme yeterliligi sayesinde, rekabet {izerinden daha
yiiksek bir fiyat farklilasmasina gidebilir. (Reichheld, 1996).
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3.2.5. Marka Baghlik Diizeyleri

Baglhiligin smiflandirilmasi, her zaman tartismali ve karmasik bir konu
olmustur. Marka bagliliginin bir¢ok farkli seviyesi vardir ve her {iriin sinifinda bu
seviyelerin tlimii bulunmayabilir. Bu ylizden siniflandirma tiirleri ¢esitli kategorilere
ayrilir. Dick ve Basu (1994) tarafindan tutumsal ve davranigsal Ogelerin birlikte
olusturdugu bir miusteri baglilik yapisi olusturulmustur. Bu arastirmacilar, musteri
baglilik diizeylerinin belirlenmesinde tutumlardan ve siirekli misteri olma
kriterlerinden faydalanmislardir (Oz, 2006:12). Tiiketicilerin odaklanmis olduklari
markay1 siirekli satin almalarma ve bu markaya kars1 goreli tutumlarinin gaprazl
siiflandirmasina dayanan bir baglilik tipolojisi Onermislerdir. Tiiketici baglilik
diizeyleri olarakta bilinen bu siniflandirma giiglii baghlik, gizli baglilik, sahte
baglilik ve sadakatsizlik olarak siralanmistir (Yurdakul, 2007). Tutum giicli ve
tutumsal farklilik, goreli tutumu belirlemektedir (Javalgi ve Moberg, 1997).

Bu modelde, yiiksek siirekli satis ve yiiksek goreli tutum, giiglii baglilig
karakterize eder. Giiglii sadakat, tiiketicilerin hem isletmenin mal ve hizmetlerine
kars1 olumlu tutuma sahip olmasi, hem de ayni isletmenin strekli miisterisi olmasi ile
miimkiin olan baghilik diizeyidir (Irik, 2005: 63). Giiclii sadakat diizeyine sahip
miisteriler pazarlamacilar i¢in nihai hedeftir (Javalgi ve Moberg, 1997). Raj (1985),
biiyiilk pazar paymna sahip firmalarin kendilerine alternatif aramayan ve diger
markalardan gelen kars1 ikna cabalarina daha direngli, kendilerini giiclii bir sekilde

cevresine tavsiye edecek sadik miisteri grubuna sahip olduklar1 sonucuna ulagmistir.

Gizli sadakat, bir tiiketicinin rakiplerine karsi bir markay1 6zellikle tercih
ettiginde ya da ona kars1 olumlu tutum sergilediginde olusur fakat bazi durumsal
veya cevresel degiskenlerden otiirli bu tarz tiiketiciler siirekli miisteri olmayabilirler.
Ornegin, bir tiiketici belirli bir italyan restorana kars1 giiclii bir tutuma sahip olabilir,
ancak yemeklerde cesitlilik aramasindan veya fiyatlarin ekonomik olmamasindan
kaynakli o restorana ¢ok sik gitmeyebilir (Javalgi ve Moberg, 1997). Baska bir
deyisle tiiketici isletmeyi ya da markay1 begendigi ve ona duygusal olarak baglandig:
halde, gesitli ekonomik, mekansal ya da ¢evresel faktorlerden dolayr daha az sayida

satin alma gergeklestirebilir (Cat1 ve Kogoglu, 2008: 171).
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Sahte sadakat, bir tiiketici siklikla bir marka satin alip, 0 markayla duygusal
bir bag kurmadiginda ya da olumlu bir tutum gelistirmediginde ortaya ¢ikar. Ancak
bu kisi markalar arasinda da 6nemli bir fark gérmemektedir. Genellikle bu durum, o
kategoride higbir alternatif bulunmadiginda veya gecmis tecriibelerle ve
aligkanliklarla da agiklanabilir (Javalgi ve Moberg, 1997). Bu gruptaki tiiketiciler
alternatif isletmeler ya da markalar bulduklarinda, bunlarin triin ve hizmetlerini

tercih edebilirler (O’Malley ve Tynon, 2000: 804).

Son olarak, sadakatsizlik, tiiketicinin hem tutumsal hem de duygusal olarak
bir isletmenin iirlin veya hizmetlerine bagli olmamasi ve bunlari satin almamasi
durumudur. Genellikle tiiketicilerin alternatif markalar arasinda ¢ok az fark
gordiigiinde ve aligveris sikligi diisiik oldugunda sadakatsizlik ortaya ¢ikar. Marka
degistirme, genelde satistaki bir marka ya da seri sonu iiriinlerde yapilan diirtiisel
aligverisler gibi durumsal faktorler sebebiyle yaygin olarak goriilebilir (Javalgi ve

Moberg, 1997).

Jacoby ve Chestnut (1978), gercek marka sadakatini tespit etmenin tek
yolunun, odak markaya olan inancin, tutum ve niyetin incelenmesi oldugunu
belirtmislerdir. Bu nedenle, ger¢cek marka sadakati i¢in su lic kosul mevcut olmalidir:
Birincisi, bir tiiketicinin sahip oldugu marka bilgisi (yani, tiiketicinin inanglari),
tercih ettigi markay1 rekabetgi tekliflere Gistiin gormesidir. Daha sonra, tiiketicinin
duygusal yakinlik derecesi diger markalardan daha yiiksek olmali ki odak marka i¢in
net bir duygusal tercih olusabilmelidir. Son olarak, satin almaya karar verildiginde,

tiikketici alternatif markalar yerine odak markayi tercih edebilmelidir (Oliver, 1997).
3.2.6. Otel isletmelerinde Marka Baghhg Arastirmalar

Konuyla ilgili yapilan 6nceki arastirmalar, sadik miisterilerin sadik olmayan
miisterilere kiyasla daha fazla harcama yaptiklari, cevrelerine deneyimledikleri
markay1 tavsiye ederek bir markanin savunucusu roliinii iistlendikleri ve dolayisiyla

bir isletmenin en degerli tiiketici grubunu olusturduklari sonucuna varmistir (Russell-

Bennett vd., 2007).
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Turizm sektoriindeki rekabet kosullarinin her gegen giin artmasi da 6zellikle
otel isletmelerindeki miisterileri 6n plana ¢ikarmaktadir (Lewis ve Chambers, 2000).
Konaklama endiistrisindeki bir¢ok uygulayici ve akademisyen, mevcut miisterilerde
marka baglilig1 olugturmanin ve ayrica siirdiirmenin yararlarini fark etmis ve marka
baglilig1, son yillarda arastirmacilarin iistiine yogunlastigi konulardan biri haline

gelmistir.

Kandampully ve Suhartanto (2000), miisteri baglilig1 ve miisteri memnuniyeti
ve otel isletmelerindeki imaj arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Bulgular, otel imaj1
ve miisterinin yiyecek ve igecek, resepsiyon, oda temizligi ve fiyat konusundaki
memnuniyetinin, miisteri sadakatini belirlemede Onemli faktorlerden oldugunu
gostermistir. Back and Parks (2003), tutumsal marka bagliliginin miisteri
memnuniyeti ve davranigsal marka baglhiligi arasindaki bagdastirict etkilerini
aragtirmistir Dahasi, tutum ve davranigsal marka bagliligi yapilarini kullanarak
konaklama endiistrisi i¢in saglam bir marka baglilik Olcegi gelistirmislerdir. Bu
arastirmanin sonucunda, miisteri memnuniyetinin, biligsel-duygusal marka baglilik
stireglerini de iceren tutumsal marka baglilig1 araciligiyla davranigsal marka baglilig

tizerinde dolayl bir etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir.

Back (2005) tarafindan yapilan bir bagka arastirmada, imaj uyumunun
miisterilerin satin alma davranislar1 tizerindeki etkisi incelenmis ve Ozellikle
konaklama sektoriindeki miisteri memnuniyeti ve marka bagliligina odaklanilmstir.
Bu c¢alismanin temel bulgulari, sosyal ve ideal benlik imaj uyumunun, misteri
memnuniyeti lizerinde dogrudan, tutumsal marka bagliligi lizerinde de dolayh

etkilere sahip oldugunu ortaya koymustur.

Reich ve arkadaslar1 (2005) hizli servis restoran zincirleri i¢in iiriin kalitesinin
ve hizmet kalitesinin marka baglilig: tizerindeki etkilerini incelemislerdir. Sonuglar,
hizli servis restoranlarinin 6zellikle tat, tazelik ve sicaklik gibi iiriin kalitesiyle daha
fazla ilgilenmeleri ve marka bagliligi olusturmak icin genel hizmet kalitesine
odaklanmalar1 gerektigini gostermistir. Ayrica, korelasyon testlerinden elde edilen
sonuclar, bir markaya olan marka baghliginin baska bir markaya yonelik marka

bagliligin etkileyebilecegini gostermistir.



106

Kim ve arkadaslari (2007) restoran zincirlerinde marka bagliligina neden olan
miisteri memnuniyeti lizerine ortak marka etkisini arastirmislardir. Sonug, bazi ortak
marka tiirlerinin (yani fiyat avantajlar1 ve satin alma sonrasi hizmetlerinin)
restoranlar i¢in miisteri memnuniyeti ve marka baglilig1 olusturma imkani sunan

etkili bir pazarlama stratejisi olabilecegini gostermistir.

Hem arastirmacilar hem de uygulayicilar, otel isletmelerinde marka
bagliliginin 6nemini kabul etseler de, ticari iirlinleri igeren marka baglilig
arastirmasina kiyasla, konaklama gibi bir hizmet sektoriindeki marka bagliligr ile
ilgili yapilan arastirmalar iilkemizde hala yetersiz diizeydedir. Buna ek olarak, ¢ok
sayida degisken, marka bagliliginin makul Onciilleri olarak 6ne siiriilmektedir.
Ancak, miisterilerin bir markaya olan bagliligi konusunda marka denkliginin

belirleyicileri, 6zellikle konaklama sektoriinde hentiiz tam olarak bilinememektedir.

Hizmet pazarlamasi, sarf ve dayanikli tiikketim mallar ile kiyaslandiginda,
birgok marka baglilig1 6zelligine sahiptir.Hizmetler, nesneler degil, performanslardir:
Hizmetler; tirtinlerin aksine goriilemez, hissedilemez ya da dokunulamaz (Zeithaml
vd., 1985). Ayrilmazlik, soyutluk, heterojenlik ve bozulabilirlik, aragtirmacilar
tarafindan iirtinler ve hizmetleri ayirmak i¢in yaygin olarak kullanilan dort 6zelliktir
(Parasuramane vd., 1985; McGuire, 1999). Hizmetler soyut ve heterojen oldugundan,
cogu miisteri, hizmet konularinda {iiriinlerde oldugundan daha ytiksek risk algilarlar.
Belirli bir markanin algilanan riski arttikga, bu markaya baghlik olasilig1 da artar
(Javalgi ve Moberg, 1997). Arastirma, algilanan risk ile marka bagliligi arasinda

giiclii bir iliski oldugunu ortaya koymaktadir (Bauer, 1960). Konuyla ilgili yapilan

risk aragtirmalar1 da bunu desteklemektedir (Cunningham, 1956; Roselius, 1971).

Algilanan yiiksek riskin marka baglhiligi tizerindeki etkisi, hizmet satin
alanlarin algiladiklart riski en aza indirgemek i¢in marka degistirmeye daha az

egilimli olmalaridir (Rundle-Thiele ve Bennett, 2001).

Ideal olarak, hizmet sektoriinde tiim marka baglihigi arastirmalari hem
tutumsal hemde davranigsal Olgiimleri kapsamalidir; ¢linkii her ikisi de birbirinin

tamamlayicisi roliindedir. Bununla birlikte, kaynakla ilgili ve lojistik kisitlamalardan
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dolay1, bu her zaman miimkiin olmamaktadir. Her bir pazarin 6zelliklerinin farklilik
gostermesi, marka baglilig1 6l¢eklerinin de ¢ok farkli olmasina neden olmustur. Bu
Ozellikler, hizmet piyasasinda ¢ogu tiiketicinin bir sonraki ay baska bir firmay1 tercih
etme egiliminde olmasina ragmen, o kategorideki gereksinimlerinin daha yliksek
olmasi nedeniyle “bagliligin davramigsal tanimina gore” sadik olduklari
gostermektedir. Bu durum, tutumsal baglilik Olgeklerinin hizmet piyasasinda daha
kullanigli oldugunu gostermektedir. Dahasi, davranigsal baglilik 6lglimlerinin

istatistiki verilerinin toplanmasi hizmet piyasasinda zor olabilir.

Marka degistirmeyle ilgili konular1 incelemek uzun yillar gerektirir. istikrarls,
marka degistirme oraninin yiiksek, katilimin diisiik ve riskin yiiksek oldugu tiiketim
pazarlarinda, davranigsal Olgiitler marka baghlik diizeylerini tahmin etmek i¢in
uygundur; istikrarli olmayan piyasalarda ise, tek markanin hiikiim siirdiigii, yiiksek
katilimin ve riskin oldugu bir egilim mevcuttur, boyle durumlarda ise tutumsal
Olgiitler marka bagliliginin daha iyi Ongoriciileri olabilirler (Rundle-Thiele ve
Mackay, 2001; Rundle-Thiele ve Bennett, 2001). Otel isletmeleri hizmet piyasasinin
bir parcasidir ve bu nedenle hizmet sektoriindeki diger hizmet endiistrileriyle benzer
Ozelliklere sahiptir. Bu ylizden bu arastirmada tutumsal baglilik Glgiim

yontemlerinden faydalanilmistir.

Bu boliimde marka denkligi onciillerinden ve sonuglarindan bahsedilmistir.
Marka denkligi ile ilgili bir ¢ok arastirma yapilmis olsa da, heniiz otel
isletmelerindeki marka denkliginin Onciilleri ve sonuglar1 ¢ok iyi anlasilamamistir.
Bu boliim genel olarak dort kisstmdan olusmustu: Birinci boliim marka denkliginin
onciilii olarak kabul edilen kisisel degerlerle ilgilidir. Kisisel degerlerin kisa bir
tanimindan sonra, kisisel degerlerin tliketici davranislarina etkisi tizerinde durulmus,
kisisel degerleri 6lgmek icin yaygin olarak kullanilan 6lgeklere Rokeach Degerler
Envanteri (RVS), Degerler Listesi (LOV) ve Deger ve Yasam Tarzlarina (VALS)
deginilmistir. Onceki arastirmalarin dikkatli bir sekilde incelenmesinden sonra,
kisisel degerleri dlgmek i¢in mevcut arastirmada Rokeach Degerler Envanteri (RVS)
ve Degerler Listesinden (LOV) ayn1 anda faydalanilmustir. Ikinci boliimde ise, marka

denkliginin bir sonucu olarak marka baglilig1 iizerinde durulmustur. Marka baglilig
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lizerine yapilan literatiir incelemesinde tanimlari, Onemi, Ol¢tiimleri ile ilgili
konulardan bahsedilmistir. Ozellikle marka baghiligimmn &l¢iimii Rundle-Thiele ve
Bennett’in  (2001) degisken pazar tiirlerine gore smiflandirilmasina gore
gerceklestirilmistir.Piyasanin istikrarsiz, markaya egilimin daha fazla olmasindan
kaynaklt riskin de yiiksek oldugu otel isletmelerinde, marka bagliliginin
Olclilmesinde tutumsal Olgeklerin daha uygun oldugu kabul edilmistir. Dolayisiyla,

bu arastirmada da tutumsal baglilik 6l¢eginden faydalanilmistir.
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DORDUNCU BOLUM
ARASTIRMA YONTEMI

Arastirmanin en Onemli sorunlarindan birisi de yontem konusudur. Bu
nedenle arastirmaya karar verme agamasinda yontemin oncelikli olarak belirlenmesi
ve aciklanmas1 gerekmektedir. Bilimsel yontem, genel olaral uygulamali bir
arastirmada gergege ulasmak, en kisa zamanda en az enerji, emek ve maliyetle,
amaci en etkili sekilde gerceklestirecek yoldur (Sonmez ve Alacapimar, 2013: 32).
Arastirma sureci ¢embersel bir siiregtir (Balci, 2004: 5). Asamalardan her biri
birbirinin tamamlayicis1 ve bir digerine baghdir. Sekil 4.1°de arastirmada takip

edilen siire¢ gorsterilmektedir.

1_Asama
Tzili Niteratir taramasz,
problemin tespitt

5 1 Azama
Bilimsel hteratirle Aragtrma kommisuman
karsilaghrma somag ve anklanmaz, amag ve
gnerileri hipotezlerm pelistinimeasi

5 Azama . - E
Verilerin gozimlenmesi. seqilmesi, veri toplama
balgpolarm analiz

Sekil 4.1. Aragtirma Siireci

Calismanin bu boliimiinde aragtirmada kullanilan bilimsel yontem; arastirma
modeli, arastirma modelindeki temel degiskenler arasindaki iliskileri destekleyen
ampirik caligmalar, arastirmanin evren ve orneklemi, veri toplama araglari, verilerin

diizenlenmesi, ¢cozimlenmesi, analizi ve elde edilen bulgular agiklanmaistir.
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4.1. Arastirma Modeli

Arastirma amagclarina gére her bir arastirma tasariminda veriyi toplamak ve
analiz etmek ic¢in kullanilan degisik arastirma yoOntemleri mevcuttur. Arastirma
tasarimina karar verilirken aragtirma probleminin yapisina ve aragtirmanin kategorize
etmek, betimlemek, agiklamak, degerlendirmek, karsilastirmak, iligskilendirmek,
ongormek, kontrol etmek gibi hangi amaglar dogrultusunda gergeklestirilecegine
karar vermek Onemlidir (Atan vd., 2012: 26-29). Bunun yaninda amaglari
bakimindan arastirmalar destekleyici ve kesfedici arastirmalar olarak ikiye
ayrilmaktadir (Seyidoglu, 2000: 33): Destekleyici arastirmalar, bilginin yorumuna
dayali, tartismali bir konuda belirli bir gortisi savunmaya yonelikken; kesfedici
arastirmalar daha ¢ok iliski bulmaya, durum belirlemeye ve okuyucuya bilgi vermeye
yonelik olup tanimlara, istatistiksel verilere, 6l¢cumlere, gézlem, miilakat, anket ve

deneylere dayanarak belirli konularda bilgi iiretmeyi amaglar.

Bu arastirma, amaci bakimindan kesfedici bir arastirma tiiriinde
gerceklestirilmistir. Nitekim tliketici temelli marka denkligi, kisisel degerler ve
marka bagliligina iligkin tanimlar ve kavramsal cergeve ilgili literatiir taramasi ile
aktarilmis, s6z konusu degiskenler arasindaki iligkiler yeniden ele alinarak mevcut

bosluklar tespit edilmis ve ¢alisma icin bir arastirma modeli Onerilmistir.

Onerilen arastirma modeli, literatiirdeki konu ile ilgili yapilan &nceki
calismalardan faydalanilarak olusturulmustur. Alan yazinda kisisel degerler, tiiketici
davraniglar, marka denkligi ve marka baghligi arasinda iligkisel baglantilar
mevcuttur ve bu mevcut literatiirden yola ¢ikilarak, arastirma modeli ile ilgili olarak
kisisel degerler, marka denkligi ve marka baglilig1 arasindaki karsilikli iliskilere
odaklanan dort temel arastirma hipotezi olusturulmustur. Asagidaki model, marka
denkliginin onciilleri ve sonuglarimi O6zetleyen oOnerilen degiskenlerle arastirma

modelini gostermektedir.
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Marka Denkligi

Kisisel Degerler / \ Marka Bagliligi

»
>

Sekil 4.2: Onerilen Arastirma Modeli

Sekil 4.2°de goriildiigii gibi, bu arastirma modeli i¢in dnemli degiskenler,
bagimsiz degisken olarak kisisel degerler, araci degisken olarak marka denkligi ve
bagimli degisken olarak marka bagliligidir. Arastirma modeli kisisel degerler, marka
denkligi ve marka baglilig1 arasindaki iliskiye odaklanmistir. Bu modelin en acik
dille anlatim1 su sekilde ifade edilebilir. Teorik diizeyde, bireylerin sahip olduklar
kisisel degerleri, marka denkligi diizeyini belirlemektedir. Buna karsilik, marka
denkligi diizeyi marka baghliginin altinda yatan faktorleri aciklayan Onemli
unsurlardan biridir. Son olarak bu iki degisken (kisisel degerler ve marka denkligi)
birlikte bireylerin marka bagliligi diizeylerini belirler. Kisacasi, bu modelde soz
konusu degiskenler ele alindiginda, bu degiskenler arasindaki iliski oriintiilerinin

bdylesi bir teorik model gercevesinde agiklanabilecegi varsayilmistir.

Modeller, sorunlarin arastirilmas: ve incelenmesinde basvurulacak genel bir
kaynak ve bir sistemin basar1 degerlemesini tahmin etmede kullanilacak énemli bir
aractir. Model olmadan alinan Kkararlar bilimsellikten uzaktir ve modellerin

uygulanmasi, problem ¢dziimiindeki gilivenirligi artirmaktadir (Ayyildiz ve Cengiz,
2006:66).

Onceki boliimlerde arastirma modelindeki degiskenler, teorik olarak detayli
bir sekilde incelenmistir. Bu boélim ise arastirma modelinin gelistirilmesi ve
aragtirmanin amaglar ile ilgilidir. Ayrica kisisel degerler, marka denkligi ve marka
baglihig arasindaki iliskilerle ilgili arastirma problemi, arastirma sorulari ve
hipotezler goézden gecirilmis ve bunlar1 destekleyen onceki ampirik g¢alismalarla

arastirma modeli desteklenmeye ¢aligilmistir.

Tiiketiciler fiyat, kalite, imaj ve ¢evrenin etkisi gibi bir¢ok nedenden dolay1
belirli bir markay: tercih etmektedirler. Ancak tiiketicide marka bagliliginin olugmasi

sadece iirtiniin 6zelliklerine baglh degildir. Tiiketicinin kisilik 6zellikleri, beklenti ve
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istekleri de etkilidir. Kisisel degerler, bireyin tutumlarinin olugsmasinda, dolayisiyla
belirli bir davramis sergilemesinde yonlendirici olmakta ve kisiler degerleri
dogrultusunda davraniglar sergilemektedirler. Buradan hareketle calismada otel
isletmeleri ele alinarak cevaplayicilart kisisel degerler ve marka denkliginde etkili

olan nedenler agisindan alt gruplara ayirmak hedeflenmistir.
4.2. Arastirma Hipotezleri ve Modelin Test Edilmesi

Bu arastirmanin son asamasinda Ozellikle Yapisal Esitlik Modellemesi
(YEM) yontemi kullanilarak arastirma hipotezleri ve modeli test edilecektir. Kisisel
degerler boyutu (yetkinlik degerleri, uygunluk degerleri, merhamet degerleri,
Ozdeger algisi ve hedonizm degerleri) bagimsiz degiskendir; Marka denkligi
boyutlar1 (fiziksel nitelik, personel davranislari, marka kimligi, yasam bigimi ve

benlik imaj1 kavrami) aract degiskendir; marka baglilig1 ise bagimli degiskendir.

Bu yapisal modelle tiiketici temelli marka denkligi cergevesinde marka
denkligi onciilleri ve marka denkligi sonuglar1 arasinda nedensel bir iliski
kurulacaktir. Bu arastirmada, kisisel degerlerin marka denkligi ile dnemli bir iligki
icinde olup olmadigi, marka denkliginin kisisel degerlerle marka baglilig1 arasinda
aracilik etkisinin olup olmadigini belirlemek icin arastirma problemi ve alt
problemlere dayanan bazi hipotezler gelistirilmistir. Onerilen modele dayanarak,
aragtirmanin amaci dogrultusunda hazirlanan alt problemler ile asagidaki hipotezler

test edilecektir.
Kisisel Degerlerin Marka Denkligi Uzerindeki Etkileri

Kisisel degerler ve marka ile ilgili olarak literatiirde cok az caligma
mevcuttur. Pappu vd. (2006) yaptiklar1 ¢alismada marka ve kisisel degerler
arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Pitts ve Woodside (1983), kisisel degerlerin, triin
simiflandirilmasinda ve marka tercihlerindeki iliskisini incelemislerdir. Benzer
sekilde Westberg ve Kenneth (2005) marka tutumu, satin alma niyeti ve kisisel
degerler arasindaki iliskiyi arastirmislardir. Rust vd. (2004) yaptiklar1 ¢alismada ise
tiketicinin marka yonetiminde etkisinin olup olmadigin1 incelemis ve marka

olusumunda buyuk 6l¢ude tiikketicinin etkili oldugu sonucuna varmiglardir.
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Konuyla ilgili yapilan Onceki arastirma sonuclari kisisel degerlerin
"yetkinlik", "uygunluk", "merhamet", "6zdeger" ve "hedonizm" degerlerinden olusan
bes boyutunu ve marka denkliginin "fiziksel nitelik", “personel davranisi1”, "marka

mon

kimligi", "yagsam bicimi" ve "benlik imaj1" boyutlarini teyit etmistir.

Bu aragtirmanin amagclarindan biri, kisisel degerlerin marka denkligi
tizerindeki etkilerini incelemektir. Bununla ilgili olarak gelistirilen arastirma

hipotezleri su sekildedir:

H.1a: Kisisel degerlerin “yetkinlik” alt boyutunun marka denkliginin “fiziksel

nitelik” alt boyutu lizerinde anlamli1 bir etkisi vardir.

H.1b: Kisisel degerlerin “uygunluk” alt boyutunun marka denkliginin

“fiziksel nitelik™ alt boyutu lizerinde anlaml1 bir etkisi vardir.

H.1lc: Kisisel degerlerin “merhamet” alt boyutunun marka denkliginin

“fiziksel nitelik” alt boyutu iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H.1d: Kisisel degerlerin “6zdeger” alt boyutunun marka denkliginin “fiziksel

nitelik” alt boyutu tizerinde anlaml1 bir etkisi vardir.

H.le: Kigsisel degerlerin “hedonizm” alt boyutunun marka denkliginin

“fiziksel nitelik™ alt boyutu lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H.2a: Kisisel degerlerin “yetkinlik” alt boyutunun marka denkliginin

“personel davranis1” alt boyutu iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H.2b: Kisisel degerlerin “uygunluk” alt boyutunun marka denkliginin

“personel davranis1” alt boyutu iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H.2c: Kisisel degerlerin “merhamet” alt boyutunun marka denkliginin

“personel davranis1” alt boyutu iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H.2d: Kisisel degerlerin “6zdeger” alt boyutunun marka denkliginin

“personel davranis1” alt boyutu iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
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H.2e: Kigsisel degerlerin “hedonizm” alt boyutunun marka denkliginin

“personel davranis1” alt boyutu iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H.3a: Kisisel degerlerin “yetkinlik” alt boyutunun marka denkliginin “marka

kimligi” alt boyutu ilizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H.3b: Kisisel degerlerin “uygunluk” alt boyutunun marka denkliginin “marka

kimligi” alt boyutu lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H.3c: Kisisel degerlerin “merhamet” alt boyutunun marka denkliginin “marka

kimligi” alt boyutu lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H.3d: Kisisel degerlerin “6zdeger” alt boyutunun marka denkliginin “marka

kimligi” alt boyutu iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H.3e: Kisisel degerlerin “hedonizm” alt boyutunun marka denkliginin “marka

kimligi” alt boyutu iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H.4a: Kisisel degerlerin “yetkinlik” alt boyutunun marka denkliginin “yasam

bicimi” alt boyutu iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H.4b: Kisisel degerlerin “uygunluk” alt boyutunun marka denkliginin “yasam

bicimi” alt boyutu iizerinde lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H.4c: Kisisel degerlerin “merhamet” alt boyutunun marka denkliginin “yasam

bi¢cimi” alt boyutu {lizerinde lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H.4d: Kisisel degerlerin “6zdeger” alt boyutunun marka denkliginin “yasam

bicimi” alt boyutu iizerinde lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H.4e: Kisisel degerlerin “hedonizm” alt boyutunun marka denkliginin “yasam

bicimi” alt boyutu {lizerinde lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H.5a: Kisisel degerlerin “yetkinlik” alt boyutunun marka denkliginin “benlik”

alt boyutu iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
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H.5b: Kisisel degerlerin “uygunluk” alt boyutunun marka denkliginin

“benlik” alt boyutu tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H.5c: Kisisel degerlerin “merhamet” alt boyutunun marka denkliginin

“benlik” alt boyutu iizerinde anlaml1 bir etkisi vardir.

H.5d: Kisisel degerlerin “6zdeger” alt boyutunun marka denkliginin “benlik”

alt boyutu tizerinde anlaml1 bir etkisi vardir.

H.5e: Kigisel degerlerin “hedonizm” alt boyutunun marka denkliginin

“benlik” alt boyutu ilizerinde anlaml1 bir etkisi vardir.
Marka Denkliginin Marka Baghihg1 Uzerindeki Etkileri

Pazarlama literatiiriinde marka bagliligi, genellikle tiiketici algis1 ve tiiketici
davranig1 olmak tizere iki grupta incelenmektedir (Cobb Walgren vd., 1995; Yoo ve
Donthu, 2001). Keller (2008), davranigsal bir boyut olan marka bagliliginin, marka
denkliginden ayr1 tutulmasii onermistir. Clinkii Keller’e gore tiiketiciler, nedenini
pek diisiinmeden belirli bir markayi satin alma egilimi gosterebilmektedirler. Lassar
ve arkadaslar1 (1995) ile Johnson ve arkadaslar1 (2006) algi boyutlarin1 davranis
boyutlarindan kesinlikle ayr1 tutmuglardir ve davranisi, marka denkliginin bir unsuru
degil, sonucu olarak kabul etmislerdir. Bu arastirma yalnizca benlik kavrami, marka
kimligi, yasam tarzi ve algilanan kaliteyi, marka denkliginin boyutlar1 olarak kabul
eder. Dolayisiyla marka bagliligi, marka denkliginin bir unsuru olarak degil, bir

sonucu olarak ele alinmistir.

Birgok aragtirmact marka denkligi ve marka bagliligi arasindaki iliskiyi
arastirmis ve ikisinin arasinda pozitif bir iligki olduguna dair ampirik kanitlara
ulasmistir. Ornegin, Gounaris ve Stathakopoulos (2004) marka denkliginin bir
kisinin belirli bir markaya kars1 gelistirdigi bagliligr ile iliskili oldugunu iddia
etmistir. Yoo ve Donthu (2001), Washburn ve Plank (2002) ve Chen and Chang
(2008) arastirmalarinda marka denkligi ve satin alma niyeti arasinda oldukca olumlu
yonde bir iliski tespit etmislerdir. Ozellikle, Cobb-Walgren vd. (1995), marka

denkliginin hem hizmet (otel) hem de {iriin kategorisindeki verilerini kullanarak
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tiiketici tercihlerini ve satin alma niyetlerine etkisini arastirmiglardir. Arastirma
sonuglarinda, her kategoride yiliksek marka denkliginin dénemli Ol¢iide daha fazla

tercihe ve satin alma niyetine neden oldugu tespit edilmistir.

Johnson ve arkadaglar1 (2006), benlik imaji, yasam bi¢cimi ve marka
kimliginden olugsan marka denkliginin, ilk etapta {irliniin yasam dongiisiinde 6nemli
bir etkiye sahip olan marka baglilig1 iizerinde az da olsa olumsuz bir etkiye sahip
olmasma ragmen, zamanla kademeli olarak daha etkili hale geldigi sonucuna
ulagmiglardir. Kumar ve arkadaslar1 da (2003) marka denkliginin, satin alma niyeti
tizerinde olumlu bir etkisinin oldugu sonucuna ulagsmiglardir. Daha 6nce konuyla
ilgili yapilan ampirik ¢aligmalar temel alinarak hazirlanan arastirma hipotezlerinin
amaci, marka denkliginin marka baglilig1 {lizerinde olumlu bir etkisinin olup

olmadiginin tespit edilmesi yoniindedir.

H.6a: Marka Denkliginin “benlik” alt boyutunun marka bagliligina anlaml

bir etkisi vardir.

H.6b: Marka Denkliginin “marka kimligi” alt boyutunun marka bagliligina

anlamli bir etkisi vardir.

H.6c: Marka Denkliginin “personel davranigi” alt boyutunun marka

bagliligina anlamli bir etkisi vardir.

H.6d: Marka Denkliginin “fiziksel nitelik” alt boyutunun marka bagliligina

anlaml bir etkisi vardir.

H.6e: Marka Denkliginin “yasam bigimi” alt boyutunun marka bagliligina

anlamli bir etkisi vardir.
Kisisel Degerlerin Marka Baghlig Uzerindeki Etkileri

Genellikle kisisel degerler, tliketici davraniglart arastirmasinda bagimsiz
degisken olarak islev goriir. Arastirmalarda degerler ¢ogunlukla, tiiketici
davraniglarin1 etkiledigi diisiincesiyle, bunlarin altinda yatan sebeplerin daha iyi

anlasilabilmesi i¢in etkin bir degisken olarak kabul edilir (Maio ve Olson, 1994).
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Homer ve Kahle’ye (1988) gore, bu konuyla ilgili yapilan dnceki arastirmalar kisisel
degerlerin, genel olarak davranigsal kararlarin ve oOzellikle tiiketici davranislarinin
temelini olusturdugu gosermektedir. Pazarlamada bir markanin tercih edilmesi
yoniindeki bir tiiketici davraniginda, kisisel degerler, arzulanan duruma ulagmak igin

bir ara¢ olarak kabul edilmektedir.

Konuyla ilgili yapilan ampirik ¢alismalarin artmasinda, kisisel degerlerin,
tiikketici davraniglarini anlamada faydali olabilecegini kanitlayan ¢alismalarin varligi
etkili olmustur (Pitts ve Woodside, 1983; Gummers, 2010; Ngoc ve Hau, 2010;
Coutelle vd., 2014; Manchiraju ve Sadachar, 2014; Henrique ve Matos, 2015).
Kigisel degerler, bos zaman etkinliklerinin tercihi (Madrigal ve Kahle, 1994), otel
secimi (Zins, 1998) ve sikayet davranisi (Keng ve Liu, 1997) gibi birgok tiiketici
davranigint tahmin etmede Onemli ipuglari sunmustur. Dahasi, arastirmalar
sonucunda kisisel degerlerin, markalara karsi tutum olusturma (Reynolds ve Gutman,
1984; Perkins ve Reynold, 1988; Coutelle vd., 2014; Manchiraju ve Sadachar, 2014;
Henrique ve Matos, 2015 ), seyahat ve eglence davranist (Zins, 1998) gida aligverisi
tutum ve davranisi, alisveris tutum ve aligkanliklar1 (Shim ve Eastlick, 1998) Kahle,
1988; Hirche ve Bruwer, 2014) gibi gesitli tiiketici tutumlarim etkiledigi yoniinde
bulgulara ulagilmistir.

Kahle (1980) ise diger arastirmacilardan farkli olarak kisisel degerlerin, daha
somut arabulucu degiskenler yoluyla tiiketici davranislar lizerinde dolayli bir etkiye
sahip oldugu sonucuna ulagsmistir. Baz1 arastirmacilar bu teorik modelleri ampirik
olarak test etmeye calismistir. Pitts ve Woodside (1983) kisisel degerler ve marka
secim kriterleri arasinda giiclii bir iliski bulurken, kisisel degerler ile satin alma niyeti
arasinda ¢ok zayif bir iligkinin bulundugunu tespit etmislerdir. Shim ve Eastlick
(1998), Homer ve Kahle (1998), Jayawardhena (2004), Gummers (2010), Hirche ve
Bruwer (2014), Coutelle vd., (2014), Manchiraju ve Sadachar (2014) ve Henrique ve
Matos (2015) kisisel degerlerin tutum tizerindeki etkisinin pozitif oldugu sonucuna
ulagmislardir. Tutum, davranis iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir ancak kisisel
degerler ve davramis arasinda dogrudan bir etki tespit edilememistir. Brunso ve

arkadaslar1 (2004) ise kisisel degerlerin daha az soyut arabulucu degiskenler ile
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davranis lizerinde dolayli bir etkiye sahip oldugunu savunmuslardir. Bu bulgulardan

yola ¢ikarak hazirlanan arastirma hipotezleri asagida verilmistir;

H.7a: Kisisel degerlerin “yetkinlik” alt boyutunun marka bagliligi tizerinde

anlamli bir etkisi vardir.

H.7b: Kisisel degerlerin “uygunluk” alt boyutunun marka baglilig: {izerinde

anlamli bir etkisi vardir.

H.7c: Kisisel degerlerin “merhamet” alt boyutunun marka baglilig: tizerinde

anlamli bir etkisi vardir.

H.7d: Kisisel degerlerin “6zdeger” alt boyutunun marka bagliligi iizerinde

anlamli bir etkisi vardir.

H.7e: Kigisel degerlerin “hedonizm” alt boyutunun marka baglilig {izerinde

anlaml bir etkisi vardir.
Marka Denkliginin Aract EtkKisi

Araci degigken, iki degisken arasindaki neden-sonug iligkisinin bir pargasidir
(McKinnon, Fairchild ve Fritz, 2010: 594). Aracilik iligkisi asagidaki sekilde
gosterilen bir modelle test edilir. Bu sekilde X bagimsiz degiskeni, Y bagimh
degiskeni ve M araci degiskeni temsil eder. Ayrica, ¢ yolu bagimsiz degisken ile
bagimli degisken arasindaki etkiyi, a yolu bagimsiz degisken ile araci degisken
arasindaki etkiyi, b ise arac1 degisken ile bagimli degisken arasindaki etkiyi gosterir.

(Baron ve Kenny, 1986: 116).

/ \
X <t

c

Sekil 4.3. Arac1 Etki Modeli
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Aracilik etkisinden s6z edebilmek igin bazi kosullarin saglanmasi gerekir.
Baron ve Kenny’nin adimlari1 olarak da isimlendirilen bu kosullar soyle siralanmistir

(Baron ve Kenny, 1986: 116; Giirbiiz ve Bekmezci, 2012: 200).
I. Bagimsiz degiskenin, araci degisken iizerinde bir etkisi olmalidir.
Ii. Bagimsiz degisken, bagimli degisken iizerinde etkili olmalidir.

iii. Arac1 degisken, ikinci analize dahil edildiginde; bagimsiz degiskenle bagimli
degisken arasinda anlamli olmayan iligki ortaya ¢ikarsa tam aracilik
etkisinden (full mediation); bagimsiz degisken ile bagimli degisken
arasindaki iliskide azalma meydana gelirse kismi aracilik (partial mediation)
etkisinden s6z edilebilir (Howell, 2013: 547; McKinnon, Fairchild ve Fritz,
2010: 594; Burmaoglu, Polat ve Meydan, 2013, 17).

Genellikle yiiriitiilen akademik ¢aligmalarda Baron ve Kenny’in 3 adimh
yontemi kullanilmakta ve analiz sonucuna gore kismi veya tam aracilik karari
verilmektedir. Ayrica, araci etkiden s6z edebilmek i¢in karsilanmasi gereken sartlarin
yant sira, bagimsiz degiskenin (aract degisken wvasitasiyla) bagimli degisken
tizerindeki dolayli etkisinin (a.b yolunun) anlamli olup olmadigini saptamak gerekir.
Bunu gergeklestirmek igin gesitli testler gelistirilmistir. Bunlardan bir tanesi de Sobel
testidir (Sobel, 1982). Bu test, ilgili degiskenlere ait diizeltilmemis regresyon
katsayilar1 (B) ve bunlara ait standart hata degerleri kullanilarak hesaplanir.

Bu aragtirmanin amaglarindan biri, kisisel degerler ile marka baglilig:
arasindaki iliskide marka denkliginin aracilik roliiniin olup olmadigi, ve ne derece
etkili oldugunu incelemektir. ilgili literatiir incelendiginde marka denkligi, kisisel
degerler ve marka bagliligi arasindaki iligkileri inceleyen c¢aligmalarin sayisina
kiyasla, marka denkliginin araci etkisi ile ilgili yapilan oldukg¢a sinirli sayida
arastirma mevcuttur. Bu calismalarda da marka denkliginin farkli bilesenlerinin ve
yine farkli degiskenlerinin araci etkilerinin incelenmesinden dolay1 bu konuyla ilgili

olusturulan modellerde tam bir fikir birligine varilamamistir.

Marka denkliginin gelecekteki satin alma davramigini etkileyerek marka

bagliliginin olusmasina ve artmasina katki saglamasi1 beklenmektedir. Daha 6nce de
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belirtildigi gibi, ¢ok sayida arastirmaci, marka baglilig: ile marka denkligi arasinda
pozitif yonde bir iliski olduguna dair ampirik kanitlar elde etmistir. Nam (2008)
zincir otel ve restoran isletmelerinde yaptig1 arastirmada kisisel degerler ile marka
baglilig1 arasindaki iliskide marka denkliginin aracilik (mediator) etkisinin oldugunu
tespit etmistir. Yine Ansary ve Hashim (2017), marka baglilig1 ve marka tutumunun
kismen marka imaji1 ile marka denkligi arasindaki iliskiye aracilik ettigini 6ne
siirmiislerdir. Ulkemizde ise marka denkliginin kisisel degerler ile marka baglilig
arasindaki iligkiye aracilik edip etmedigi ile ilgili bir calismaya rastlanmamis olmasi
calismanin gerekliligi ve Onemini ortaya koymaktadir. Bu konuyla ilgili literatiire

katki saglamak amaciyla asagidaki hipotez olusturulmustur:

H.8: Kisisel degerler ile marka baglilig1 arasindaki iliskide marka denkliginin

aracilik rolii vardir.
Arastirma Modelini Destekleyen Diger Arastirmalar

Arastirmanin modeli; marka denkligi, kisisel degerler ve marka baglilig
temel faktorleri ve bunlarin alt boyutlarindan olugsmaktadir. Marka denkligi; benlik
kavrami, marka kimligi, yasam tarzi ve algilanan kaliteden olusan, ¢ok boyutlu bir
kavramdir. Kisisel degerlerin, marka baghligin1 da etkilemekte olan marka denkligi
tizerinde anlamli bir etkisi vardir. Buna ek olarak, arastirma modeli marka
denkliginin kisisel degerlerin marka baghlig: lizerindeki etkisine aracilik ettigini
gostermektedir. Daha oOnce konuyla ilgili yapilan ampirik c¢aligmalar, aragtirma
modelinin degiskenleri arasindaki iligkileri farkli hizmet sektorlerinde incelemis ve

arastirma modelinin olusturulmasinda bu ¢alismalarin sonuglarindan faydalanilmistir.

Literatiir incelendiginde kisisel degerler ile marka bagliligi (Bas, 2007) ve
marka denkligi arasinda (Bas, 2007; Kim,vd., 2008a; Oh, 2000); marka denkligi ile
algilanan kalite (Kanibir ve Nart, 2009), marka baglilig1 (Bas, 2007; Kanibir ve Nart,
2009) ve kisisel degerler arasinda (Bas, 2007; Bignea vd., 2001); algilanan marka
kalitesi ile marka imaj1 (Cetin, 2010; Bignea vd., 2001) ve satin alma niyeti arasinda
(Bignea vd., 2001); algilanan deger ile marka giliveni (Kanibir ve Nart, 2009;

Pennanen vd., 2008) ve satin alma tercihi arasinda (Kim, vd., 2008b; Shivraj ve
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Vikas, 2004; Zhang vd., 2012); marka giiveni ile marka bagliligi (Chaudhuri ve
Holbrook, 2001; Hsu ve Cai, 2009; Eren ve Erge, 2012; Matzler vd., 2006;) ve satin

alma tercihi (Uzkurt ve Boliikbasi, 2008) arasinda; marka tutumu ile marka baglilig

arasinda (Brexendorf vd., 2009; Ishida ve Taylor, 2012), tavsiye etme davranisi ve

satin alma tercihi arasinda (Kanibir vd., 2008; Huang vd., 2010); marka baglilig ile

tekrar ziyaret etme niyeti arasinda (Hsu ve Cai, 2009; Kim vd., 2008a) iliski tespit

edilmistir. Cizelge 4.3, arastirma modelindeki odak degiskenler arasindaki iliskileri

arastiran onceki ampirik ¢alismalar1 6zetlemektedir.

Cizelge 4.1. Arastirma Modelindeki Degiskenlerle Ilgili Yapilan Onceki Calismalar

Kisisel Degerler, Tiiketici Davramglari, Marka Denkligi ve Marka Baglihg Arasindaki Iliski

Arastirmaci

Pitts ve Woodside
(1983)

Madrigal ve Kahle
(1994)

Wang ve Rao (1995)

Madrigal (1995)

Zins (1998)

Bowen (1998)

Shao (2002)

Kategori

Hafta sonu
rekreasyon
etkinligi

Seyahat etme

Aligveris
davranisi

Turist
Destinasyonu

Otel Isletmeleri

Ttiketiciler

Spor tirlinleri

Degiskenler

Kisisel degerler,
seyahat tercihleri,
satin alma niyeti

Kisisel degerler,
tercihler

Kisisel degerler,
aligveris davranisi

Kisisel degerler,
kisilik 6zellikleri,
seyahat tercihleri

Kisisel degerler,
yasam bigimi, tatil
tarzi ve otel tercihi

Kisisel degerler,

marka baglilig1

Kisisel degerler,
iiriinlere yonelik

Bulgular

-Kisisel degerler ve seyahat tercihleri
arasinda glclii  bir iligki tespit
edilmistir.

- Kigsisel degerler ve satin alma niyeti
arasinda zayif bir iliski mevcuttur.

-Kisisel degerler seyahat tercihlerini
etkileyen 6nemli bir faktordiir.

-kisisel degerler ile aligveris davranisi
arasindaki iligkiyi yapisal esitlik
modeli kavramma gore incelemisler
ve aralarinda olumlu bir iligkini
oldugu sonucuna varmiglardir.

-Kisisel degerler, turistlerin kisilik
ozellikleri arasinda olumlu yonde bir
iliski mevcut olup bireylerin seyahat
tercih kararlarini etkilemektedir.

-Kisisel degerler, yasam bigimi
boyutlarmin 6/8° ini olumlu yonde
etkilemektedir.

-Kisisel degerler tatil tarzlarimi da
yasam bi¢imi kadar olmasa da belli
bir noktaya kadar etkilemektedir.
-kisisel degerler, otel
belirlemede etkilidir.

tercihini

-Tutumsal marka baglihg: tiketicinin
markayr kabulli, farkindahg, ilgisi,
verdigi onem, giiven duygusu, sevgi
ve sureklilik gb. degiskenler ile ifade
edilmekte ve ol¢iilmektedir.

-Farkli  kulturlerdeki  tuketicilerin
uriinlere yonelik tutumlar ile kisisel
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Lin (2003)

Schoenbachler vd.,
(2004)

Westberg ve Kenneth
(2005)

Pappu vd., (2006)

Ercis, Yaprakli, Can,
Yilmaz (2013)

Otel Isletmeleri

Hisse senedi
sahipligi

Tiiketiciler

Ekstrem Sporlar

Isletmeler

tutumlar

Kisisel degerler,
miisteri tipi, marka
baglilig

Kisisel degerler,
psikolojik dzellikler,
marka baglhligi,
tercih etme

marka tutumu, satin
alma niyeti, kisisel
degerler

Kisisel degerler,
marka

Kisisel Degerler,
marka denkligi

degerleri arasindaki iligkilere baknus

ve kilturlere gore oOne ¢ikan
degerlerin  farkhlik  gOsterdigini,
degerlerin iriinlere yonelik tutumlar
uzerinde etkisi oldugunu tespit
etmistir.

-Otel musterilerinin pazar

bolumlemesini  yapmis ve eglence
severler, guvenlife 6nem verenler ve
aileye bagl gruplar olmak fiizere ug
grup otel musterisi oldugunu tespit
etmigtir.

-Marka bagliliginda degerlendirme,
tercih yapma gibi davranmiglar etkili
olmaktadir. Ancak bu davramslar
kiginin  psikolojik  ozelliklerinden,
kisisel degerlerinden etkilenmektedir.

-Marka tutumu, satin alma niyeti ve
kigisel degerler arasinda olumlu
yonde iligki tespit edilmistir.

-Kisisel degerler ile marka arasinda
olumlu yonde bir iliski tespit
edilmistir.

-Tiiketicilerin kisisel degerleri ile
marka denkligi boyutlar1 arasinda
anlamli iligkiler tespit edilmistir.

Marka Denkligi ( benlik, marka kimligi, yasam bicimi, algilanan kalite) Ve Marka Baghhig1 Arasindaki

iliski
Arastirmaci Kategori Degiskenler Bulgular
Aaker, (1991) Hizmet sektoric  Marka denkligi, -Olumlu bir marka imaj1 olugturmak

Keller, (1993)

Boulding vd., (1993)
Getty ve Thompson
(1994)

Cobb- Walgren vd.,
(1995)

Aaker (1991)

Hennig-Thurau ve
Klee (1997)

Muller (1998)

Otel isletmeleri

Otel isletmeleri

Otel isletmeleri,
kat hizmetleri

Otel isletmeleri

Restoranlar

marka imaj1, marka
bagliligi

Hizmet kalitesi,
davranigsal niyet

Kalite, davranigsal
niyet

Marka denkligi ve
satin alma niyeti

Algilanan kalite,
marka baglilig:

Marka denkligi
(algilanan kalite,
marka imaj1), marka

ve gelistirmek marka denkligi ve
marka baghligini artirir.

-Hizmet kalitesi algilar1 davrams
niyeti olumlu yonde etkilemektedir.

-Kalite, davranig niyeti olumlu yonde
etkilemektedir.

- Her iki kategoride de yiiksek marka
denkligi daha ¢ok satin alma niyetine
neden olmaktadir.

-Algilanan  kalitenin, tiiketicinin
isletmeye olan baglihig1 tizerinde
farkli  etkilere sahip olacagm
belirtmiglerdir.

- Marka denkliginin yiiksek olmasmmn,
mugteri bagliigma neden olan bir etmen
oldugu sonucuna ulagmustir.



Bloemer vd., (1999)

Berry (2000)

Baker ve Crompton
(2000)

Ekinci ve Riley
(2003)

Karacan (2006)

Kayaman, Araslh
(2007)

Chen and Chang
(2008)

Homer (2008)

Altunéz (2013)

Kuvykaite,
Piligrimiene (2014)

Balikg¢ioglu (2016)

Jalilvand, Pool,
Vosta, Kazemi
(2016)

Eglence
parklari, fast
food
restoranlari,
saglik
hizmetleri

Hizmet sektori

Festivaller

Restoran

Otel isletmeleri

Otel isletmeleri

Uluslararasi
havayollari

Hizmet sektorii

Otel Isletmeleri

Tiketiciler

Tiketiciler

Restoran
Isletmeleri

baglilig

Hizmet kalitesi
(glivenilirlik,
taahhiit, empati,
maddi varliklar,
yetkinlik) ve hizmet
baglilig1 (agizdan
agiza, satin alma
niyeti, fiyata
duyarlilik, sikayet
davranisi)

Marka denkligi,
marka denkligi alt
boyutlari, marka
denkligi olugturma

Kalite ve davranisg
niyeti

Benlik ve davranig
niyeti

Marka denkligi,
tuketici davranislari

Marka denkligi,
marka bagliligi,
marka farkindaligi,
algilanan kalite ve
marka imaj1

Marka denkligi,
satin alma niyeti

Algilanan kalite,
marka baglilig1

Marka denkligi,
marka bagliligi,
memnuniyet, giiven

Marka denkligi,
tiiketici davranist,
deger olusturma

Benlik kavrami,
tiikketici davranisi,
benlik-imaj1 uyumu
Marka denkligi,
marka kimligi,
marka tercihi,
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-Uc farkli hizmet sektdriinde de kalite
ve baglhlik arasinda olumlu yonde
iligki tespit edilmistir.

- Marka denkligi ve marka denkliginin
alt boyutlan ile marka denkligi
olusturmanin  hizmetler — agismdan
6nemli oldugu sonucuna ulagmustir.

-Kalitenin, davranis niyeti iizerinde
olumlu yonde etkisi mevcuttur.

-Gergek ve ideal benlik kavramlart
davranis niyeti ile olumlu yonde bir
iligkiye sahiptir.

-Marka denkligi, tiketicilerin satin
alma kararlarnda bir markanin bir
diger markaya gore tercih edilmesinde
rol  oynayabilen  bir  ozellik
tasimaktadir

-Marka baghligim1 marka denkliginin
bir bileseni olarak ele almis, marka
denkligi kavrammin tim otel
isletmeleri igin vazgecilmez bir
6neme sahip oldugu vurgulanmustir.

Marka denkliginin satin alma niyeti
tizerinde olumlu yonde bir etkiye
sahiptir.

Misterinin =~ bir  markaya  iliskin
algiladigy kalite o markanmn tercihinde
giiclu bir etkiye sahiptir.

-Marka denkligi kavraminda miisteri
bagliligr olusturma konusunda miigteri
memnuniyeti ve giivenin araci dnemi
ortaya konulmugtur

-Yiiksek marka denkligi, tiiketici igin
daha fazla deger olusturmakta ve
tikketici ve igletme arasindaki bagi
gliclendirmektedir.

-Benlik kavramu tiiketici davramislart
iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

-Marka kimligi ve marka denkligi
marka tercihinin Onciilleri olarak
kabul edilmistir.
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tiiketici davraniglari

Liu (2017) Otel Isletmeleri ~ Marka denkligi, Markaya karst tutum tiiketici temelli
satin alma davranisi, marka denkligi boyutlart {izerinde,
marka baglilig aract (mediator) etkisi bulunurken,

satm alma davramigt ve marka
performansinin markaya karsi tutum
ve satin alma davramisina aracilik
(moderator) etmektedir.

Shriedeh, Ghani Saglik Turizmi ~ Marka denkligi -Hizmet kalitesi alt bilesenleri ve

(2017) onciilleri, hizmet marka denkligi arasinda olumlu
kalitesi boyutlar1 yonde bir iliski mevcuttur.

(maddi varlik,

yetkinlik,

giivenilirlik, empati

ve taahhiit)
Chow H.W. vd., Turizm Marka denkligi, Marka c¢agnisgimlart  ve algilanan
(2017) Endiistrisi marka baghligi, kalitenin marka baghligi iizerinde

algilanan kalite,

olumlu bir etkisi mevcuttur.

marka ¢agrisimlart

Bu béliimde ¢alismanin amaci dogrultusunda gelistirilen arastirma modeli ve
bu model temel alinarak hazirlanan arastirma problemi, hipotezleri ve konuyla ilgili
yapilmis daha oOnceki arastirmalar tiizerinde durulmustur. Arastirma modelini

gelistirmek i¢in mevcut literatiirdeki bu sonuglardan faydalanilmistir.
4.3. Evren ve Orneklem

Arastirmanin konusu ve hedeflerine gore, siirecin bir sonraki agsamasi, gerekli
bilgiyi toplamak i¢in uygun bir érneklem se¢cmektir (Churchill ve Iacobucci, 2004).
Hair vd. (2006) orneklem prosediiriiniin arastirilmaya ihtiya¢ duyulan arastirma
hedeflerinin belirlenmesi, gelistirilmesi ve anlasilmasi siirecinde Onemli bir rol

oynadigimi belirtmislerdir.

Arastirmanin evreni, Antalya ve Konya illerinde faaliyet gosteren yerli ve
yabanci otel zincir markalarini bilen kisilerden olusmaktadir. Hedef kitlenin homojen
olmasindan dolayr mevcut 6rnekleme gercevesinin yetersizligi, tam olarak evreni
olusturan hedef kitlenin sayisinin bilinememesi, bu yonde kayit altina alinmig
herhangi net istatistiki bir veriye erigilememesi gibi sebeplerden dolayi, ¢alismada

amagcsal ornekleme yonteminin kullanilmasi uygun goriilmiistiir (Hair vd., 2006). Bu
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ornekleme yonteminin kullanilmasinin diger bir nedeni de zaman kisiti ve mevcut
kaynaklarin yetersizligidir. Amagsal 6rnekleme yontemi, dezavantajlarina ragmen
pazarlama arastirmalarinda yukarida bahsedilen durumlardan &tiirii ¢ok fazla
kullanilmaktadirlar (McDaniel ve Gates, 2006). Amagsal ornekleme yontemi, az
stirede ¢ok fazla miktarda veriye ulasma imkani sunarak hem zaman agisindan hem
de maaliyet agisindan arastirmacilara tasarruf ve kolaylik saglamaktadir (Hair vd.,

2006).

Saha calismas1 Antalya ve Konya illerinde, Ocak-Mart 2017 tarihleri arasinda
gerceklestirilmis ve bu kapsamda 1000 kisiye anket uygulanmistir. Bu iki ilin
secilme nedenleri ise, Antalya’nin yerli turist sayisinin fazla olmasi, dolayisiyla
turizm agisindan onemli bir destinasyon markasi olmasi, Konya’nin ise dnemli bir
tarim sehri olmasinin yaninda sanayinin ve dinamik ticari faaliyetlerin yogun bir
sekilde yasandigr bir il olmasi, inang turizmi ve kongre turizmi ile is seyahatleri

acisindan 6n plana ¢ikmasiyla Antalya’dan daha farkli 6zelliklere sahip olmasidir.

Arastirmanin zincir otel isletmelerine yonelik olmasinin nedeni, zincir otel
isletmelerinin markalagsmis ve hizmet kalitesinde standartlasmis olmasidir. Ekin
grubunun yaptig1 arastirmaya gore Tirkiye’de zincir ve grup otel sayisi 2001°de 84
iken 2012°de 165°e yiikselmistir. Bu otellerden %82’s1 yerli, %15°1 yabanci, %3’0
yerli-yabanci ortakli oldugu belirlenmistir (TurizmYazarlar1 ve Gazetecileri Dernegi,
2012).

Pazarlama arastirmasi alaninda kabul goren yontem g¢ergevesinde 0.05
anlamlilik diizeyinde evrenin buyiikligii bir milyon ve tizeri oldugunda, ornek kiitle
sayisi olarak kritik kabul edilen esik 384 tir (Altunisik ve digerleri., 2007: 127; Bas,
2008: 41; Sekeran, 1992: 253). Bu calismada ise toplam 1000 turiste anket

uygulanmis, 782 gegerli anket degerlendirmeye alinmistir.
4.4. Veri Toplama Araci

Bu c¢alisma, betimsel tarama yontemi kullanilarak gergeklestirilmis, veri
toplamak igin ise kisisel olarak uygulanan anket yonteminden faydalanilmistir. Bu

yontemin baslica avantaji, istenilen tiim sorularin yanitlanarak veri toplanmasinin
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daha diisiik maliyetlerle minimum zaman ic¢inde gerceklestirilebilmesidir. Yiiz yiize
veri toplama yontemi ile anketi yanitlayanlar dogru cevaplari vermeye tesvik edilmis
ve bu yonde motivasyon saglanmisir. Dahasi, bu anketi uygulamak igin énemli bir

beceriye ya da uzmanliga sahip olmak da gerekmemektedir (Sekaran, 2003).

Kullanilacak anket daha once ingiltere’de konaklama isletmelerindeki marka
denkligini ve boyutlarini tespit etmek icin Jang Hyeom Nam tarafindan 2008 yilinda
gelistirilmis, gecerlik ve giivenirlik ¢alismasi yapilmistir. Olgegin izni aliarak

Tirkge’ye uyarlamasi yapilmis, dogrulayici faktor analizine tabi turulmustur.

Arastirmada kullanilan Olgegin gecerlilik ve guivenirliligi uluslararasi
calismalarla kanitlanmistir. Bununla beraber, soz konusu ol¢ege arastirmaya konu
olan urin kategorisinden otiiru, ilgili baz1 ifadeler eklenmistir. Bundan dolayi, bir
pilot arastirma ile oOlgegin gegerlilik ve giivenilirliginin tekrar test edilmesi
gerekmistir. Pilot ve ana arastirma igin, tesadiifi olmayan ornekleme yontemlerinden
“amagsal ornekleme” kullanilmistir (Yikselen, 2008; Yikselen, 2006:47; Altunisik
vd., 2001:73).

Anket Tasarimi

Anket tasarimi bilimsel ¢aligmalarda ¢ok 6nemlidir ve ancak uygun bir anket
arastirmacinin hedeflerini gerceklestirmesine yardimci olur (Aaker vd., 2004). lyi
tasarlanmis bir anketin gergek degeri tam olarak tahmin edilmemekle birlikte, ideal

bir anketi garanti eden bilimsel ilkeler heniiz tam olarak mevcut degildir (Malhotra,

2004).

Bu ¢alismada kullanilan anket formunun hazirlanmas i¢in yerli ve yabanci
literatiir incelemesi yapilmis, turizm ve pazarlama alaninda marka denkligi alaninda
yapilan yerli ve yabanci bilim insanlarinin g¢aligmalari incelenmistir. Uzun siireli
yapilan arastirmalar ve goriugmeler sonucunda Nam’in (2008) farkli arastirmacilarin
Olceklerini konu dahilinde bir araya getirerek gelistirdigi dort boliim ve 70 ifadeden
olusan marka denkligi dlgeginin kullanilmasi kararlagtirilmigtir. Nam’in (a.g.e) farkl

kaynaklardan yararlanarak hazirladigi marka denkligi, marka baghiligi ve kisisel
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degerler ile ilgili boliimlerden olusan Olgegin, yararlandigi orijinal kaynaklar

asagidaki tabloda verilmistir.

Cizelge 4.2. Arastirmada Kullanilan Olgekler

Degiskenler Kaynaklar

Marka Denkligi Mael ve Ashforth 1992, Del Rio vd., 2001, Vazquez vd., 2002, Johnson
£ vd., 2006, Ekinci vd. 1998, Ekinci 2001 ve Madanoglu 2004.

Marka Bagliligi Zeithaml vd., (1996) ve Bloemer vd., (1999)

Kisisel Degerler RVS ve LOV olcegi

Daha oOnce yurtdisindaki arastirmalarda kullanilan anket, bu ¢alismada
Tiirkge’ye ¢evrilerek uygulanmigtir. Anketteki sorularin Tiirkge’ye ¢evrilmesinde
amaca yoneliklikle ilgili en o©nemli konulardan biri belirsiz ifadelerin
kullanilmamasi, maddelerin farkli anlasilmalara yol agmamas1 ve tiim yanitlayicilar

icin ayn1 anlami ifade etmesi gerekliligidir (Churchill ve Brown, 2004).

Anket, temelde Aaker ve arkadaslarinin Onerileri dikkate alinarak
hazirlanmistir (2004). Anketin olusturulmasinda ilk adim neyin 6l¢iileceginin
planlanmasidir ki bu da anket tasarimindaki en zor adimdir. Sorularin iyi
hazirlanamamasi, sonuglarin arastirma hedefleriyle alakali olmamasina neden
olabilmektedir. Olgek maddeleri Tiirkge’ye cevrilirken anlasilabilir, kesin ifadeler
iceren, anlam karmasasi yaratmayan, tek bir maddede tek bir kavrami Olcen ve
cevaplayicilar tarafindan cevaplanabilir olmasi1 gerekliligine uygun bir sekilde
gevirilmeye c¢alisilmistir. Bu kritik bir goérevdir; zayif soru ifadesi, ankete katilan
kisilerin yanlis anlamalar1 nedeniyle yanlis veya gercek hislerini yansitmayan
cevaplar vermelerine neden olabilir. Bu yiizden de bu ¢alismada gergek arastirmaya
ge¢meden Once Tiirkge’ye cevirilen sorularin mantikliligi, anlasilabilirligi ve konuya
uygunluklar1 alandan 3 farkli uzmana kontrol ettirilmistir ve geri bildirimler

alinmistir.

Arastirmada kullanilan Olgegin gegerlilik ve giivenirliligi daha Once
uluslararas1 ¢aligmalarla kanitlanmistir. Bununla beraber, s6z konusu Olgege
anadilimizde anlagilabilirligini artirabilmek adina bazi ifadeler eklenmistir. Bundan

dolay, bir pilot aragtirma ile 0l¢egin gecerlilik ve giivenilirliginin tekrar test edilmesi
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gerekmigstir. Pilot arastirma igin, tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden
“amacsal ornekleme” kullanilmistir (Yukselen, 2008; Yiikselen, 2006: 47; Altunisik,
Coskun, Yildirim ve Bayraktaroglu, 2001:73).

Tiirkce’ye cevirilen Olgegin gecerlik ve giivenirligini test etmek igin
uzmanlarin Onerilerine gore gerekli diizenlemeler yapildiktan sonra, anket formunun
pilot uygulamasi ger¢eklestirilmistir. Pilot uygulama i¢in anket 100 kisiye
uygulanmistir. On deneme sonucunda anlasilamayan kisimlarda diizeltmeler
yapilarak, ankete son sekli verilmistir. Hazirlanan bu nihai anketle, arastirma modeli
dogrultusunda gelistirilmis hipotezler istatistiki olarak test edilmistir. Bu sayede
degiskenler arasi iliskiler tanimlanmaya ve genellenmeye c¢alisilmistir. Fakat bu tarz
pazarlama arastirmalarinda tek basma kantitatif arastirmalarin kullanilmasinda iki
Oonemli sorun ortaya ¢ikmaktadir. Birincisi, kalitatif kesfedici arastirma yapilmadan
sosyal olgu ve kavramlarin Kkantitatif Olgme ve Olgekleme yontemleri ile
tanimlanmaya ¢alisilmasidir. Bu c¢aba, sosyal ortamda yer alan aktorler arasinda
olusan icsel anlamlar1 ve deneyimleri gdzden kagirma ile sonuglanabilmektedir. Basit
bir 6rnek olarak bu tiir calismalar rakamsal degerleri verip isletmelerin elindeki
yapisal kaynaklar kantitatif olarak ifade edilebilse de sosyal, kisisel, isim, marka ve

iliskisel sonuglarin kantitatif olarak ifade edilmesi olduk¢a zordur.
Bu arastirma i¢in uygulanan anket dort boliimden olugsmaktadir:

i.  Katilmcmin otel markasina asinalik durumu (asinalik derecesi, otel

konaklamalari siiresi, otel konaklamalari amaci).

ii.  Katilimcinin otel markasi konusundaki algist (algilanan kalite, marka

kimligi, yagam bi¢imi, benlik kavrami, marka baglilig1).

iii.  Katilimemin kisisel degerleri ve sosyo-demografik ozellikleri (kisisel

degerler).

iv. Katilimcilarin  bazi  demografik  ozelliklerine iliskin ~ sorular
bulunmaktadir (cinsiyet, egitim durumu, istihdam durumu, aylk

kisisel geliri).
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Anketin ilk boliimiinde katilimcilarin en c¢ok asina olduklart zincir otel
markalarindan birini segerek, sectikleri markada etkili olan tutum ve davranislarini
belirlemek igin kapali uglu secenekleri isaretlemeleri istenmistir. Ikinci béliimde,
birinci boliimde sectikleri isletme markasinin imajin1 belirleyebilmek ve tiiketicilerin
marka denkligi ile ilgili tutum ve davraniglarinin ortaya konulabilmesi i¢in 7°1i Likert
olarak hazirlanan sorulara cevap vermeleri istenmistir. Bu béliimde belirtilen
ifadelerle ilgili katilimcilarin beklentilerini belirlemek amaciyla 1: Kesinlikle
Katilmiyorum, 7: Kesinlikle Katiliyorum araliginda degerlendirme yapmalari
istenmistir. Ugiincii boliimdeyse tiiketicilerin kisisel degerlerini belirlemek amaciyla
kendileri i¢in bu boliimde verilen degerlerin neler ifade ettigini yine 7°li Likert
olarak hazirlanan 1’den 7’ye kadar olan ifadelerden kendilerine en uygun olam
isaretlemeleri istenmistir. Bu béliimde marka denkligi olusturmada 6nemli bir faktor
olan tiiketicilerin kisisel degerlerini belirlemek amaciyla 1: Cok Onemsiz, 7: Cok
Onemli araliginda degerlendirme yapmalari istenmistir. Dérdiincii ve son bdliim ise
katilimcilarin yas, cinsiyet, egitim durumu, gelir durumu ve meslek gruplar1 gibi

demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik olarak hazirlanmistir.

Asagidaki boliim, bu aragtirmadaki anket tasarimi ile ilgili spesifik siireci

tanimlamaktadir;
Degiskenlerin Olgiimii

Calismadaki tiim degiskenlerin ol¢imii onceki aragtirmalara dayanmaktadir.
Bu aragtirmada tiim degiskenlerin 6l¢limii i¢in, 7 puanlik Likert tipi bir 6lgek

kullanilmaktadir.

Marka zincir oteller belirlenirken her iki ilde bilinen, hizmet veren, farkli
yildiz gruplarindan olusan zincir otel markalar1 tercih edilmistir. Arastirmadaki

otellerin secilmesinde, Akdeniz Turistik

Otelciler ve Isletmeciler Birligi (AKTOB)’un yapmis oldugu Tiirkiye nin

onde gelen zincir otel markalar1 calismasindan faydalanilmistir.
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Ankete baslamadan Once anket katilimcilarindan, zincir otel markalar

listesinden tanidiklar1 ve asina olduklar1 bir otel markasini1 segmeleri istenmistir.

S.1.Asagida listelenen zincir otellerden en ¢ok asina oldugunuz (akliniza ilk

gelen) marka hangisidir? (Sadece bir zincir otel markasini seginiz.)
1) Hilton Otel 2) Rixos Otel 3) Dedeman 4) Ramada
5) Ozkaymak Diger (covvvviiiiiiiiie )

Daha sonra ankete katildiklar1 ili isaretlemeleri istenmistir. Anketin ilk
boliimii anket katilimcilarinin markayla olan asinalik diizeyini belirlemek amaghdir.
Anketin ikinci boliimiinde ise, marka denkliginin ¢esitli unsurlarimi 6l¢en (algilanan
kalite, marka kimligi, yasam tarzi ve benlik imaj1) sorular yer almaktadir. Buna ek
olarak, bu boliim katilimcilarin genel marka denkligi ve marka baglhilhigimi olgen

sorular icermektedir.
Marka Denkligi Olcegi

Marka denkligi Ol¢limii, tiiketicinin markayr algilamasina ve tiiketici
davranmigina gore iki farkli sekilde gerceklesir (Cobb-Walgren vd., 1995; Yoo ve
Donthu, 2001). Keller (2008) davranigsal boyutlarin marka denkliginin disinda
tutulmasini 6nermis ve genellikle tiiketicilerin ¢ok fazla diistinmeden belirli bir
markay1 satin alma egilimi gosterdiklerini iddia etmistir. Benzer sekilde, Lassar ve
arkadaglar1 (1995), davranigsal boyutlar1 hari¢ tutarak, marka denkliginin yalnizca
algisal boyutlardan olustugunu savunmuslardir. Johnson vd. (2006) da yalnizca
algilayic1 oykiiyti kullanmistir. Johnson’in 6nerdigi model, markanin tiiketicilerin
kisisel yasam tarzina ve marka kimligine uyup uymadig ile ilgilidir. Lassar vd.
(1995), Johnson vd. (2006) ve Keller (2008) davranig boyutlarmi algilanan
boyutlardan kesin bir sekilde ayirmiglardir, bu yiizden de davramiglar marka
denkliginin bir sonucu olarak kabul edilmistir. Mevcut aragtirma, marka denkliginin
boyutu olarak yalnizca tiiketici algilamasini benimseyerek marka denkligine dair

aciklamalar sunmak iizere tasarlanmistir ve marka denkliginin bilesenleri olan benlik
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imaji, marka kimligi, yasam tarzi ve algilanan kalitenin, tiiketici temelli marka

denkligi boyutlarini olusturduklarini varsaymistir.
Benlik Kavramm

Benlik kavramini 6lgen bir ¢ok farkli yontem, daha 6nce pek ¢ok arastirmaci
tarafindan kullanilmistir (Back, 2005). Bununla birlikte, benlik imajini 6lgmek igin
iki yontem on plana ¢ikmaktadir: Geleneksel yontem ve yeni yontem. Yeni yontem
katilimecilari, kendi benlik imajlarini olusturmaya ve kendi benlik imajlar ile iirtin,
hizmet ve marka konsepti arasindaki uyum veya uyumsuzluk dereceleri hakkindaki
genel algilarini ortaya ¢ikarmaya yonlendiriyordu. Bu yontemde katilimcilar, belirli
bir imaj kategorisi veya boyutuna gore degerlendirilmemekte, bunun yerine bir iiriin,
hizmet veya markanin tipik kullanicisina dair imajlar1 belirlendikten sonra bu imajin
katilimcilarin kendileriyle ne oranda uyusup uyusmadigi Olciilmektedir (Sirgy vd.
1997).

Yeni yontemin tahmin gegerliligini geleneksel yonteminkiyle karsilastirmak
lizere yapilan calismalarda yeni yontemin gesitli tiiketici davramislarini daha iyi
tahmin ettigi ve yeni yontemin daha anlamli oldugu sonucuna ulasilmistir.  Sirgy ve
Su (2000) 'a gore, yeni yontemin ongoriilen gegerliligini geleneksel yonteminkiyle
karsilagtirirken, yeni yontem farkli ¢alismalarda gesitli tiiketici davraniglarini ve
tutumlarin1 daha fazla 6ngdérmiistiir. Bu nedenle, bu arastirmada benlik imaji
kavraminin Ol¢lilmesinde, Sirgy ve Su'nun (2000) ve Geri’nin (2005) benimsedigi
yeni yontem kullanilmistir. Bu yontem katilimeilara ilk olarak yol gosterici bir

aciklama sunar ve ardindan da ilgili sorular1 sorar:

Aciklama: 1lk boliimde sectiginiz marka zincir oteli gdz oniinde
bulundurarak, bu marka oteli tercih eden tiiketici profilini (kisisel 6zelliklerini)
diisiiniin. Bu 6zellikleri belirledikten sonra asagidaki ifadelere ne derecede katilip

katilmadiginiz1 sizi en 1yi ifade eden puani isaretleyerek belirtiniz.

Olgekte ilgili boliim sorular1 sunlardr:
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S.10.1. Otelin konuk profili kendimi nasil gérmek istedigimle benzer bir

imaja sahiptir.

S.10.2. Otelin konuk profili sahip olmak istedigime benzer karakter

ozelliklerine sahiptir.

S.10.3. Otelin konuk profili diger insanlarin bende gordiiklerine benzer

karakter ozelliklerine sahiptir.

S.10.4. Otelin konuk profili diger insanlarin (arkadaglar, is ¢evresi vb.) beni

nasil gérmesini istedigimle benzer bir imaja sahiptir.

S.10.5. Otelin konuk profili diger insanlarin (arkadaslar, is ¢evresi vb.) beni

nasil gordiigiiyle benzer bir imaja sahiptir.

S.10.6. Otelin konuk profili diger insanlarin (arkadaslar, is ¢evresi vb.) beni

gérmesini istedigim tiirde insanlardan olusur.

S.10.7. Otelin konuk profili sahip olduguma benzer karakter ozelliklerine
sahiptir.

S.10.8. Otelin konuk profili kendimi nasil goérdiigiimle benzer bir imaja

sahiptir.

Agiklamadan sonra katilimcidan 8 maddeden olusan 6lgek sorularina cevap
vermesi istenir. 7°1i Likert tipi 6lcek, gergek benlik imaji (2 madde), ideal benlik
imaj1 (2 madde), sosyal benlik imaj1 (2 madde) ve ideal sosyal benlik imaj1 (2
madde) sorularini icermektedir ve 1= Kesinlikle Katilmiyorum’dan 7= Kesinlikle

Katiliyorum’a dogru bir siralama izlenmistir.
Marka Kimligi

Marka denkligi ol¢iimiinde kullanilan ikinci boyut ise marka kimligi
bilesenidir ve Mael ve Ashforth (1992) tarafindan gelistirilen 6 maddeyi

kullanmaktadir. Bu 6 maddelik olgek, orgiitsel tanimlamada en yaygin kullanilan
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Olgiitlerden biridir. Bu 06geler, kurulus adi otel markas1 ile degistirilerek

kullanilmustir.
Olgekte ilgili boliim sorular1 sunlardir:
S.9.10. Bagkalarinin bu otelle ilgili goriislerini 6nemserim.
S.9.11. Otelin basarist benim basarimi da temsil eder.
S.9.13. Birisinin bu oteli 6vmesini kisisel bir iltifat gibi algilarim.
S.9.15.0¢telle ilgili konusurken “onlar” yerine, “biz” ifadesini kullanirim.
S.9.16. Medyada otelle ilgili bir elestiri yapildiginda tiziiltirim.

S.9.17.Herhangi birisi oteli elestirdiginde, kendim elestirilmis  gibi

hissederim.

Tiim marka kimligi maddeleri, | = Kesinlikle katilmiyorumdan 7 = Kesinlikle

Katiliyorum’a dogru siralanmis 7°1i likert tipi bir formatta hazirlanmistir.
Yasam tarzi

Marka deger 6l¢iimiiniin tiglincii bileseni - yasam tarzi - Del Rio vd. (2001),
Vazquez vd. (2002) ve Johnson vd. (2006) tarafindan kabul edilen 3 madde
kullanilmustir. 7 “li Likert tipi 6l¢ek ile 3 madde kullanmaktadir; I = Kesinlikle

katilmiyorum; 7 = Kesinlikle katiltyorum:
S.9.12: Bu otel, benim kisisel yasam bigimimi yansitir.
S.9. 14: Bu otel benim yasam stilimle ayn1 ¢izgidedir.
S.9.19: Bu otelde konaklamak yasam tarzima katki saglar.
Algilanan Kalite

Genellikle algilanan kalitenin oOlglilmesinde beklentinin  onaylanmamasi

kurami ve performansa 6zel yaklasimdan olusan iki farkli bakis agis1 benimsenmistir.
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Algilanan kalite, performansa yonelik yaklasim, misterilerin beklentilerine
odaklanan beklentinin onaylanmamas: kuraminda oldugundan farkli olarak,
tiikketicilerin algilamalarina odaklanmaktadir (Martinez Caro ve Martinez Garcia,

2007).

Bu aragtirmada tiiketicilerin beklentilerine degil, tiiketicilerin algilamalarina
odaklanan performansa 6zel bir yaklasim tercih edilmistir. Diger bir deyisle, bu
Olctim, bilinen SERVQUAL yerine SERVPERF 6l¢egine daha ¢ok benzemektedir.
Olgekte - algilanan kalite - Ekinci ve arkadaslarinin (1998), Ekinci (2001) ve
Madanoglu’nun (2004) kabul ettigi 9 maddeyi kullanmaktadir. Bu maddeler fiziksel
nitelik (5 madde) ve personel davranisi ve tutumlarindan (4 madde) olusur. Algilanan
kalitedeki maddeler, 1= Kesinlikle Katilmiyorum ile 7 = Kesinlikle Katiliyorum

arasinda degisen 7 puanli Likert tipi bir 6lgekle verilmistir.
Fiziksel nitelik ile ilgili maddeler:
S.9.1. Otel genel olarak iyi dekore edilmistir.
S.9.2. Otelin sundugu hizmet kalitesi ytiksektir.
S.9.3. Oteldeki odalar konforludur.
S.9.4. Oteldeki temizlik kalitesi (restoran, odalar vb.) yiiksektir.
S.9.5. Otelin tanitim faaliyetleri yeterince yapilmaktadir.
Personel davranis ve tutumlart ile ilgili maddeler:
S.9.6. Otel ¢alisanlar1 pozisyonlari i¢in 1yi egitilmis izlenimi vermektedirler.
S.9.7. Otel calisanlar1 beklentilerimin farkindadirlar.

S.9.9. Otel calisanlar1 konuklara yardim etmeye goniilliidiirler.
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Kisisel Degerler

Tiiketici arastirmalarinda en ¢ok kullanilan kisisel deger envanterleri Rokeach
Degerler Olgegi (RVS) ve Degerler Listesi (LOV) dlgegidir (Beatty vd., 1985). RVS,
18 maddeden (ideal davramig bigimleri) ve 18 degerden (ideal varligin son
durumundan) olusur (Pitts ve Woodside, 1983).

Ne yazik ki, RVS giinliik yasam degerleri ile alakali olmadig: elestirilerinden
yola ¢ikilarak yalnizca aragsal degerleri (Veroff vd., 1981; Kahle, 1983; Zins, 1998)
baz alinmis ve LOV envanteri gelistirilmistir. Bir¢ok arastirmaci hem RVS hem de
LOV olgeklerini test etmis olmasina ragmen, birinin digerinden daha iyi oldugunu
gosteren giiclii kanitlara ulasamamislardir. Hem RVS hem de LOV &lgekleri tiiketici
caligmalarinda ¢ogunlukla tercih edilmektedir (Vinson vd., 1977; Prakash ve
Munson, 1985; Beatty vd., 1985; Madrigal ve Kahle, 1994; Madrigal, 1995; Keng ve
Liu, 1997; Shim ve Eastlick, 1998; Zins, 1998). Bu nedenle, bu arastirma da hem
RVS hem de LOV olgeklerinden es zamanli olarak faydalanilmistir. Esasen, bu
aragtirmada yalmizca RVS O0lgeginin temel aldigi degerler benimsenmistir de
denilebilir. Ciinkii LOV, RVS' nin degerlerini kullanmistir. Son olarak anketin bu
bolimiinde, LOV o0lgeginden 18 madde ve LOV o6lgeginden de 9 madde
kullanilmistir. Kisisel degerlerin tiim 6geleri, 1 = Cok Diisiik’ten 7 = Cok Yiiksek’e

dogru siralamadan olusan 7’li Likert tarzinda hazirlanmistir

Cizelge 4.3. Kisisel Degerler Olgegi Maddeleri

Rokeach Degerler Envanteri -RVS Degerler Listesi-LOV
Hayal Giicii kuvvetli o

Hirsli olmak Aidiyet duygusu
olmak

Acik Fikirli olmak Bagimsiz olmak Heyecan

Yetenekli olmak Entellektiiel olmak Basarma duygusu

Neseli olmak Mantikli olmak Samimi iligkiler kurma

Temiz olmak Sevecen olmak Kendini gergeklestirme

Cesur olmak [taatkar olmak Sayg1 gorme
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Affedici olmak Nazik olmak
Yardimsever olmak Sorumluluk sahibi olmak

Diiriist olmak Irade sahibi olmak

Giivenlik
Yasamdan zevk alma

Oz-sayg1

Kisisel Degerler Maddeleri sunlardir:
S.12.1. Aidiyet duygusu

S.12.2. Heyecan

S.12.3. Bagkalariyla samimi iligkiler kurma
S.12.4. Kendini gergeklestirme
S.12.5. Saygi duyulma

S.12.6. Hayattan keyif alma

S.12.7. Giivenlik

S.12.8. Kendine sayg1 (Oz-sayg1)
S.12.9. Basarma

S.12.10. Hirsh

S.12.11. Genis fikirli (acik goriislii)
S.12.12. Yetenekli (yetkin, yeterli)
S.12.13. Neseli

S.12.14. Temiz (titiz, diizenli)
S.12.15. Cesur

S.12.16. Affedici
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S.12.17. Yardimsever
S.12.18. Diiriist

S.12.19. Hayalperest
S.12.20 Ozgiir (bagimsiz)
S.12.21. Entelektiiel
S.12.22. Mantikl1

S.12.23. Sevecen

S.12.24. Itaatkar (uysal)
S.12.25. Nazik

S.12.26. Sorumluluk sahibi
S.12.27. Irade sahibi (6z denetim- 6z kontrol sahibi olan)
Marka Baghhig: Olcegi

Genel olarak, marka bagliliginin 6l¢iilmesinde 3 boyut 6nem arz etmektedir.
Bu kavramin 6lglilmesinde davranigsal boyut, tutum boyutu veya karma boyutlardan
birinden faydalanilmaktadir. Rundle-Thiele ve Bennett’e (2001) gore, farkli pazar

tiirleri marka bagliligini 6lgmek i¢in farkli yontemlere ihtiyag duymaktadirlar.

Birgok aragtirmaci (Jain vd., 1987; Biong, 1993; Bloemer ve Kasper, 1995;
Hallowell, 1996) satin alma sikligi, satin alma orani ve satin alma ihtimali gibi
davranigsal Ol¢limlerin, marka baghiliginin altinda yatan nedenleri tam olarak
aciklayamadigini bu yiizden de marka bagliliginin tutum boyutuyla ele alinmasi ve
incelenmesi gerektigini belirtmislerdir. Bu nedenle, bu arastirmada tutumsal bakis
acis1 ile marka baglilig1 dlgiilmekte ve Zeithaml vd., (1996) ve Bloemer vd., (1999)

tarafindan kabul edilen 4 madde kullanilmaktadir.
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S.11.2. Bu oteli bagkalarina da oneririm (agizdan agiza iletigim).

S.11.3. Daha sonraki konaklamalarimda yine bu oteli tercih ederim (satin

alma niyeti)

S.11.4. Farkli oteller daha cazip fiyatlar 6nerse de yine bu oteli tercih ederim

(fiyat hassasiyeti)

S.11.5. Konaklamam esnasinda herhangi bir sorunla karsilasirsam bir dahaki

sefere diger otelleri tercih ederim (sikayet¢i tutum).

Marka baglilig1 6l¢iimiiniin tiim 6geleri I = Kesinlikle Katilmiyorumdan 7=
Kesinlikle Katiliyorum’a dogru bir siralamayla yine 7°li Likert tipi bir dlgekte

sorulmustur.
Demografik Ozellikler

Anketin son boliimiiniin tasarimi ise katilimcilarin cinsiyet, yas, uyruk, egitim
durumu, istthdam durumu ve aylik kisisel geliri gibi sosyo-demografik profil

bilgilerini belirlemeye yoneliktir.
Tiiketici Temelli Marka Denkligi (TTMD)

TTMD o6l¢iimiine yonelik arastirmalar son yillarda hizla artmaktadir (Moon,
Park ve Choi, 2010). Bunun altinda yatan sebep ise TTMD' nin tiiketicinin marka
se¢imi, marka bagliligi (Cobb-Walgren, Beal, & Donthu, 1995), marka genislemesi
(Kim ve Brandon, 2010) ve isletme performanst (Kim vd., 2003) gibi onemli
kavramlarin  lizerinde  anlamli  derecede  etkili oldugu  sonuglarindan
kaynaklanmaktadir. TTMD' nin farkli sekillerde kavramsallastirilmasindan dolay1
marka denkliginin nasil 6l¢iilmesi gerektigi konusuyla ilgili agik ve net bir bir goriis
bulunmamaktadir. Farquhar (1989:7) marka denkligini tiiketicinin zihninde marka
ismi tarafindan yaratilan ve iriine eklenen ilave deger olarak tanimlamistir. Bununla
birlikte, tiiketici temelli marka denkligi modeli olarak genellikle Aaker (1991) ve
Keller (1993) tarafindan gelistirilen modeller kullanilmaktadir. Aaker (1991) TTMD,;

pazarlama faaliyetleri tarafindan yaratilan soyut bir varlik olarak, isletmenin
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tuketicilere sundugu iiriin ve hizmetlerin degerini artiran veya azaltan, markanin isim
veya sembol gibi ayirt edici O0zelliklerine bagli varlik ve yiikiimliliikler seti olarak
tanimlamaktadir (Aaker, 1991:15). Keller (1993) ise tiketici temelli marka
denkligini, tiketicinin sahip oldugu marka bilgisine bagli olarak isletmenin marka
pazarlama faaliyetlerine tiiketicilerin gosterdikleri farkli (olumlu/olumsuz) tepkiler

olarak tanimlamustir (Keller, 1993:2).

Tuketici temelli marka denkligi, tuketicinin markay1r kullanma ve tiketimi
sonucunda elde ettigi sembolik ve fonksiyonel faydalarin toplami seklinde de
tanimlanabilir (Vazquez ve digerleri, 2002:28). Yoo ve digerleri (2000) ise tiiketici
temelli marka denkligini, marka ismi tarafindan bir turtine ilave edilen deger veya
artan faydalar olarak tanimlamislardir (Yoo vd., 2000:195). Aaker’e (1991) gore
TTMD, algilanan kalite, marka farkindaligi, marka bagliligi ve marka cagrisimi

olmak iizere dort temel boyuttan olugmaktadir.

Algilanan kalite, bir {irliniin mitkemmellik ya da tstiinliigiiyle ilgili tiiketici
algis1 olarak ifade edilebilir (Zeithaml, 1988; 3). Marka farkindaligi, tiiketicinin
markay1 nasil hatirladigi ve markay1 nasil tanimladig: ile ilgilidir (Aaker, 1991).
Marka ¢agrisimi tiiketicinin markayr zihninde nasil konumlandirdigiyla, marka
baglilig1 ise tiiketicinin markaya ne derece ihtiya¢ duydugu ile ilgilidir (Aaker, 1991;
39). Ancak, Aaker (1991) bu modeli marka denkliginin gergekte nasil 6lgiilmesi
gerektiginden ziyade, ideal marka yonetimi konusuna dikkat c¢ekmek icin

gelistirmistir.
Orjinal Olcegin Gegerlik ve Giivenirlik Sonuclari

Kisisel degerler 6lgegindeki 27 madde, veriler i¢in uygunluk degerlendirmesi
yapilarak faktor analizine tabi tutulmustur. Korelasyon matrisinin incelenmesi
neticesinde 0.30 ve iizeri bir¢cok katsayr bulundugunu ortaya koymaktadir. Kaiser-
Meyer-Oklin degeri 0.945'tir, onerilen deger olan 0.60' in {izerindedir ve Barlett
Testi, korelasyon matrisinin faktorlenebilirlik kavramini destekleyerek istatistiksel
olarak anlamli bulunmustur (p=0.000). Bu da olgegin faktdr analizi temel

gereksinimlerini karsiladigini kanitlamaktadir. Varimax Rotasyonu ile temel bilesen
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analizinin nihai sonucunda ise kisisel degerler 6l¢eginde bes faktorlii bir yapi ortaya

cikmustir.

Ancak bes faktorlii bu ¢oziim, Onceki arastirmalardaki kisisel degerlerin
faktor yapilarindan farklilik gostermektedir. Bu bulgularda kisisel degerlerin
kiiltiirlere ve incelendigi alana gore kisiden kisiye, topluluktan topluluga degisim
gosterebilen hassas yapisindan kaynaklanabilecek degisimlerden dolayr 6nceki
calismalarla farklilik veya tutarsizlik gosterebilecegi bu ¢alismada da kanitlanmistir
(Kahle, 1983; Kahle vd., 1986; Prakash ve Munson, 1985; Homer ve Kahle, 1988;
Munson ve McQuarrie, 1988; Crosby vd., 1990). Dahasi, onceki aragtirmacilar
herhangi Dbir ampirik calismada RVS ve LOV olgeklerini eszamanli olarak
incelememiglerdir. Bu nedenle, bu bes faktorlii yap: yeni bir 6nermedir. Ortaya ¢ikan
bu bes faktor; "yetkinlik", "uygunluk", “merhamet" “6zdeger” ve “hedonizm” olarak

gruplandirilmistir.

Orijinal 6lgekte bu bes faktorlii ¢oziim, varyansin % 67.09' unu agiklamistir.
Yetkinlik degerleri % 19.03, uygunluk degerleri % 13.49, merhamet degerleri %
13.18, , 6zdeger degerleri % 13.16 ve hedonizm degerleri % 8.21 oraninda katkida

bulunmustur. Bu bulgular, dlgegin yap1 gegerliligi iginde bir temel olusturmustur.

Model uyum indeksleri, Yoo ve Donthu'nun marka denkligi modelinin
gegerliligini ¢ok az da olsa desteklemektedir (Ki-kare degeri: 98.92, df: 38, p degeri
0.001°den kiigiikttir, GFI: 0.92, CFIL: 0.96, NFI: 0.93, AGFI: 0.87, RMSEA: 0.08,
SRMR: 0.05). Bu sonuglar Nam ve arkadaslarinin genisletilmis modelinin
gegerliligini de desteklemektedir. (Ki-kare degeri: 349.86, df: 202, p degeri
0.001°den kiigiik, GFI: 0.88, CFI: 0.96, NFI: 0.90, AGFI: 0,84 ve RMSEA: 0,06°d1r).

Fiziksel niteligin ortalama dolayl etkisi, pozitif ve anlamlidir (a x b = 0.10,%
95 GA [0.03, 0.21]). C 6nemli oldugundan (C = 0.47, pb 0.001) ve a x b x ¢ pozitiftir
(0.05), arabulucu degisken tamamem arabuluculuk etkisine sahiptir. Personel
davranigiin dolayl etkisi, pozitiftir ve anlamli degildir (a x b = 0.01,% 95 CI [-0.01,
0.05]). C 6nemli degildir (c = 0.05, p degeri 0.05’ten biiyiiktiir.) ve bu nedenle highir

aracilik etkisi yoktur. Marka kimliginin ortalama dolayl etkisi pozitif ve anlamlhidir
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(a x b =0.02,% 95 CI [0.00, 0.05]). C 6nemli olmadigi igin (c = -0.04, p 0.05’ten
bliytiktiir) dolayl1 bir sekilde aracilik etkisi vardir. Yasam tarzi uyum ortalamasinin
dolayl1 etkisi negatiftir ve anlamli degildir (a x b =-0.01,% 95 GA, [-0.04, 0.02]). C
onemlidir (¢ = 0.11, p <0.05) ve dolayisiyla dogrudan etkisi mevcuttur ve dolayh
arabuluculuk etkisi yoktur.

4.5. Verilerin Diizenlenmesi

Calisma kapsaminda 1000 adet orneklemden toplanan veriler excel
yardimiyla IBM SPSS 23.0 versiyonuna alindiktan sonra veri temizligi adina bir
takim islemler uygulanmistir. Arastirmanin biiylik bir kismi yapisal esitlik
modellemesi tiizerine kurulu oldugundan, verideki sapkin degerlerin uyum
indekslerini kotii etkilememesi adina dncelikle sapkin degerlerin analizi yapilmistir.
Verideki sapkin degerler box plot grafikleri ile belirlenmistir. Box plot teknigi ile
belirlenen garpik degerlerin hetorojen dagildigi gézlemlendiginden, yalnizca carpik
veriyi silmek miimkiin olmamis, s6z konusu verinin geldigi orneklem o6rnek disi

brrakilmistir.

Veride yapilan bir diger carpik deger diizeltmesi ise Olgeklere ait sapkin
degerlerin diizeltilmesi yoluyla gergeklestirilmistir. Olusturulan 6lgeklerin Z skorlar
SPSS yardimiyla hesaplanip, Z skoru -3,17 nin altinda kalan ve 3,17 nin iistiinde olan
verilere ait gozlemler orneklem disi birakilmistir. Verinin Z skorunun 3,17 nin
tizerinde olmasi ¢ok yiiksek bir sapkin degere isaret ederken, 6lgeklerde ise bu durum
katilimeilarin blok halinde cevaplar verdigine isaret olabilir (Tabachnick, Fidell,
2013:72) Gerek yapisal esitlik modellemesinde uyum indekslerini, gerekse
dogrulayici faktor analizlerinde yapi gecerliklerini olumsuz etkileyecegi diisiiniilen

asirt sapkin degerler ayiklandiktan sonra 6rneklem hacmi 782’ye diigmiistiir.

Yapisal Esitlik Modellerinde en ¢ok olabilirlik yontemi ile tahmin igin
onerilen 6rneklem hacmi bir ¢ok kaynaga gore 500 iizeridir (Hu vd. 1991). Bu
dogrultuda orneklem hacmi YEM igin yeterli bulunmustur. 782 o6rneklemli veri
setinin carpiklik ve basiklik degerleri incelendiginde verinin normal dagilima

oldukga yakin dagilim seyrettigi gozlemlenmistir. Tabachnick’ e gore garpiklik ve
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basiklik degerlerinin +1,5 ile -1,5 arasinda degerler almasi durumunda sosyal
bilimlerde normal dagilim varsayimi saglanmis sayilabilir. (Tabachnick ve Fidell,
2013). Bu dogrultuda veriye ait garpiklik ve basiklik degerleri incelenip arastirmada
kullanilan testlerde parametrik test istatistiklerinin  kullaniminda sakinca

goriilmemistir.
4.6. Verilerin Coziimlenmesi

Arastirmada ¢ogunlukla yapisal esitlik modellerinden faydalanilmistir.
Yapisal Esitlik Modellerinde ve YEM’in &zel bir tirii olan dogrulayict faktor
analizlerinde IBM SPSS AMOS 23.0 versiyonu kullanilmistir. Betimsel istatistikler,
demografik istatistiklere ait frekans analizleri ve diger analizlerde ise IBM SPSS
Statistics 23.0 versiyonundan yararlanilmigtir. Veri ¢oziimlemeleri sirasiyla su
sekilde gerceklestirilmistir; katilimcilara ait demografik istatistiklerin sunulmasi,

ol¢ek gegerlik ve giivenirlik caligmasi, yapisal esitlik modelleri.

Calismanin bir diger 6zelligi ise degiskenler arasi iliskilerde sik¢a araci
etkilerin eslik edip etmediginin analiz edilmesidir. Aract etki kavrami ve
varsayimlari Baron ve Kenny'nin (1986) c¢alismasindan esinlenerek c¢alismaya
uyarlanmigtir. Baron ve Kenny'nin galismasinin regresyon analizine dayali araci etki

calismasi olmasi1 bakimindan bu ¢alisma ile bazi farklara sahiptir.

Kontrol degiskenlerine iliskin veriler, frekans ve ylizde degerleri, aritmetik
ortalama, standart sapma kullanilarak degerlendirilmistir. Degiskenler arasindaki

iliskileri 6l¢mek i¢in yapisal esitlik modellemesinden faydalanilmistir.
4.7. Verilerin Analizi

Bu calismada Tiirkge’ye uyarlanan Olcegin yapir gecerliligini belirlemek,
tilketici temelli marka denkligi, marka baghligi ve kisisel degerlerin arasindaki
ilsikiyi ve marka denkliginin araci roliinii 6lgmek icin SPSS AMOS programi
kullanilmistir. Orneklem grubunu olusturan katilimcilarin demografik dzelliklerinin

frekans ve ylizde dagilimlar1 verilmistir. Sonraki asamada ise arastirma amacini
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gerceklestirmek, hazirlanan hipotezleri ve modeli test etmek lizere aragtirma modeli

yapisal esitlik modeline tabi tutulmustur.

Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) gozlenen degiskenler (observed variable)
ve oOrtik degiskenler (latent variable) arasindaki nedensel iliskilerin ve korelasyon
iligkilerinin bir arada bulundugu modellerin test edilmesi i¢in kullanilan istatistiksel
bir teknik olup bagimlilik iligkilerini tahmin etmek icin, varyans, kovaryans
analizleri, faktor analizi ve ¢oklu regresyon gibi analizlerin birlesmesiyle meydana
gelen ¢ok degiskenli bir yontemdir. Yapisal esitlik modellemesi 6zellikle psikoloji,
pazarlama vb. bilimlerde degiskenler arasindaki iligkilerin degerlendirilmesinde ve

modellerin testinde kullanilmaktadir (Tufekei ve Tufekei, 2006).

YEM yontemiyle arastirma hipotezleri ve modeli analiz edilmistir. Bu islem
geleneksel regresyon analizi yontemleriyle de yapilabilir, fakat regresyon
analizlerinde her bir iligki i¢in bir regresyon analizine gerek duyuldugundan, AMOS,
Lisrel vb. programlarla gergeklestirilen analizlerde, degiskenler arasinda belirlenen
tim iligkiler tek bir analizle ortaya konuldugundan ve buna ek olarak yol analizinde
(path analysis) ol¢meden kaynaklanan hata payt en aza indirilebildiginden YEM
tercih edilmistir. Hatanin devre dis1 birakilmasi, yapisal esitlik modellemesine dayali
olan tim analiz yontemlerinin en onemli avantajlarindan birisidir (Tathdil, 1992°den

akt., Yener, 2007).

YEM calismasinda ise oOncelikle olusturulan olgme modeli test edilerek,
aragtirma modelinde yer alan ortik degiskenler arasindaki yapisal iliskileri agiklayan

bir yapisal model 6nerilmistir.

Cok degiskenli veriyi analiz etmek i¢in dogrulayici bir yaklagimi olan ve
istatistiksel bir yontem olarak Yapisal Esitlik Modeli (YEM), psikoloji ve sosyal
bilimler arastirmalarinda siklikla ve yaygin olarak kullanilan bir tekniktir (Bentler,
1983; Browne, 1984; Hair vd., 1998; Schmacker ve Lomax, 2004). YEM, bagiml
degiskenlerin her birindeki ayr iliskilerin gézlemlenmesini saglar. Ayn1 anda tahmin
edilen bir dizi ¢oklu regresyon denklemi i¢in uygun ve en verimli tahmin teknigidir

(Hair vd., 1998).
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Ilk olarak galismada Dogrulayici Faktér Analizi (DFA), gdzlemlenen ve gizil
degiskenler arasindaki iliskiyi goOsteren Ol¢lim modelini tanimlamak icin
kullanilacaktir. Daha sonra yapisal model gizil degiskenler arasindaki olagan iliskiyi
degerlendirerek yapilar arasindaki karmasik iliskileri igeren hipotezleri test edecektir.
Yapisal esitlik modelini konuyla ilgili diger istatistik yontemlerinden iistiin kilan
Ozellik, degiskenler arasinda farkedilmesi gii¢ olan iligskileri gérmeye olanak
saglayacak bir yapi sunmasidir ve boylelikle ¢6ziilmesi zor olan modeller dahi

kolaylikla test edilebilir.

Tiirkce’ye  uyarlanan  dlgegin  yapr  gecerliliginin ~ saglanmasinda,
parametrelerin tahmini ve hipotezlerin test edilmesinde yapisal esitlik modeli
kullanilmistir. Tiim yap1 varyanslari, yapilar arasindaki kovaryanslar ve hata
varyanslarinin tahmini yapilmistir. Hem 6l¢iim hem de yapisal modellere uygun olan
genel model; Normlu Diizeltme Endeksi (Normed Fix Index) (NFI), Goreli Uyum
Endeksi (RFI), Karsilagtirmali Uyum Endeksi (CFI), Fazlalik Uyum Endeksi (IFI) ve
Turker- Lewis Endeksini (TLI) de iceren geleneksel uyum endeksleri kullanilarak
Ol¢iilmiistiir (Bone, Sharma ve Shimp, 1989; Joreskog ve Sérbom, 1993; Hair vd.,
1998, Schumacker & Lomax, 2004’den akt. Nusair ve Nan, 2010).

Katilimer profilleri betimsel istatistik yontemi kullanilarak grafikler halinde
sunulmustur. Caligsmada kullanilan 6l¢egin ceviri islemleri sonrasinda dil gecerliligi
i¢cin uzman goriisli alinmis, yapr gecerliligi i¢cin dogrulayici faktdr analizi ¢aligmalari
yapilmistir. Bu caligmadaki faktor analizi ile Tiirk¢e’ye uyarlanan anketteki kisisel
degerler, marka bagliligi ve marka denkliginin gecerliligi test edilmistir. Olgegin
0zgilin formunun faktdr yapisimin Tiirk 6rneklemde dogrulanip dogrulanmayacagini
belirlemek {izere birinci diizey Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) yapilmistir.
Stimer’e (2000) gore DFA kuramsal bir temelden destek alarak pek ¢ok degiskenden
olusturulan faktorlerin gergek verilerle ne derece uyum gosterdigini degerlendirmeye
yonelik bir analizdir. Bir baska anlattimla DFA, Onceden belirlenmis ya da
kurgulanmig bir yapimin toplanan verilerle ne derece dogrulandigini incelemeyi

amaglamaktadir. Ayrica yine orijinal Olgekte tiikketici temelli marka denkligini
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olusturan boyutlarin gecerliligini test etmek i¢in dogrulayict faktdr analizi

kullanilmustir.

Calismanin analizinin son asamasindaysa yapisal esitlik modellemesiyle
hipotezler ve onerilen galisma modeli test edilmis ve tiiketicilerin marka denkligi
bilesenlerinin marka baglilig1 ve kisisel degerler lizerinde araci bir etkiye sahip olup

olmadig1 belirlenmeye calisilmistir.
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BESINCI BOLUM
BULGULAR VE YORUM

Arastirmanin bu bolumiunde veri toplama araci ile elde edilen veriler gesitli
istatistiki yontemlerle analiz edilmis ve elde edilen bulgular tablolar ve sekiller
halinde sunulmustur. Ayrica aragtirma amacini gerceklestirmek lizere olusturulan
arastirma hipotezleri ve Onerilen arastirma modeli test edilmistir. Elde edilen
bulgular betimleyici istatistikler ve yapisal esitlik modellemesine yonelik bulgular

basliklar1 altinda ele alinmustir.
5.1.Betimleyici Istatistikler
Katilimer Profilleri

Katilimcilarin demografik ve diger bazi 6zelliklerine iliskin frekans ve ylizde
dagilimlar1 asagida c¢izelgeler halinde gorulmektedir. Katilimcilara ait bazi
demografik 6zellikler Cizelge 5.1’de sunulmustur. Arastirmanin konularindan birinin
Konya ve Antalya’daki otellere ait farkliliklar olmasi1 ve s6z konusu érneklem igin
onemli bir ayirict oldugu diigiiniildiigiinde katilimeilara ait demografik ozellikler

Konya ve Antalya i¢in ayr1 ayr1 olugturulmustur.

Cizelge.5.1 Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Gére Dagilimlar

Demografik Ozellik Konya Antalya Toplam
N % n % n %
Kadin 151 38,8% 170 43,3% 321 41,0%
Cinsiyet
Erkek 238 61,2% 223 56,7% 461 59,0%
16-24 23 5,9% 17 4,3% 40 5,1%
25-34 90 23,1% 62 5,8% 152 19,4%
35-44 157 40,4% 108 27,5% 265 33,9%
ves 45-54 82 21,1% 148 37,7% 230 29,4%
55-64 21 5,4% 36 9,2% 57 7,3%
65 ve Ustii 16 4,1% 22 5,6% 38 4,9%

Egt.Durumu flkokul 10 2,6% 8 2,0% 18 2,3%



Meslek

Gelir
Diizeyi

Ortaokul
Lise
Onlisans
Lisans
Lisanstistii

Ozelsektor
calisant

Kamu
calisant

Isyeri sahibi
Ev hanim

Serbest
meslek

Ogrenci
Issiz
Emekli

1500TL’
den az

1.500-4.000
4.001-6.500
6.501-9.000

9.001-
13.000

13.001-
18.000

18.000°den
fazla

137
68
52
13

256

35

41
12

25

153
161
42

12

12

2,3%
35,2%
17,5%
39,1%
3,3%

65,8%

9,0%

10,5%
3,1%

6,4%

2,3%
0,5%
2,3%

1,0%

39,3%
41,4%
10,8%

3,1%

3,1%

1,3%

20
163
49
42
11

271

27

35
15

24

145
189

12

7

7

5,1%
41,5%
12,5%
36,1%
2,8%

69,0%

6,9%

8,9%
3,8%

6,1%

1,8%
1,5%
2,0%

1,3%

36,9%
48,1%
7,1%

3,1%

1,8%

1,8%

29
300
117
294
24

527

62

76
27

49

16

17

298
350
70

24

19

12
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3,7%
38,4%
15,0%
37,6%
3,1%

67,4%

7,9%

9,7%
3,5%

6,3%

2,0%
1,0%
2,2%

1,2%

38,1%
44.8%
9,0%

3,1%

2,4%

1,5%

Cizelge 5.1°de goriildiigii tizere Konya otellerindeki katilimeilardan % 38,8’

kadin (151 kisi ) iken, % 61,2’si (238 kisi) erkektir. Antalya otellerinde ise
katilimeilarin % 43,3’{inlin (170 kisi) kadin, % 56,7’ nin ise (223 kisi) erkek oldugu

goriilmektedir. Tiim 6rneklemin cinsiyet dagilimi ise su sekildedir; % 41’1 (321 kisi)

kadinlardan, % 59’u ise (461 kisi) erkeklerden olusmaktadir. Katilimcilarin yas

gruplarina gore dagilimi, Konya igin % 40,4’ tiniin (157 kisi) 35-44 yas araliginda,

Antalya icin ise %37’sinin (148 kisi) 45-54 yas araliginda oldugu goriilmektedir.

Tim orneklem igin yas gruplart dagilimima bakildiginda ise 16 yasindan 65 yas
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iistline kadar farkli yas gruplarindan katilimeilara ulasildigi dikkati ¢ekmektedir.
Anketi cevaplamay1 kabul eden katilimeilarin gogunlugun % 33,9’unun (265 kisi)

35-44 yas arasi1 kisilerden olustugu goriilmiistiir.

Konya’daki 6rneklemin egitim durumlarina gore dagilimi ise %35,2 oraninda
(137 kisi) lise mezunu, %39,1 oraninda ise (152 kisi) lisans mezunu diizeyindeki
katilimcilardan olustugu soylenebilir. Antalya’daki 6rneklemin egitim durumlarina
gore dagilimlarinda ise %41,5’inin (163 kisi) lise, %36,1’nin (142 kisi) ise lisans
mezunu oldugu goriilmektedir. Tiim katilimcilar igin egitim durumu dagilimlar: ise
illere gore paralellik gostermekte olup %38,4’linlin (300 kisi) lise, % 37,6’sinin ise

(294 kisi) lisans mezunu oldugu anlagilmaktadir.

Katilimcilarin  mesleklerine gore dagilimina bakildiginda ise Konya’daki
katilimeilarin; % 65,8’ 6zel sektor calisani, % 9’u kamu c¢alisan1 % 10,5°1 isyeri
sahibi, % 3,1°1 ev hanimi1, % 6,4°1 serbest meslek, % 2,3’i 6grenci, % 0,51 igsiz ve
% 2,310 emeklidir. Antalya’daki katilimeilar i¢in meslek dagilimi ise su sekildedir;
% 69’u ozel sektor ¢alisani, % 6,9’u kamu g¢alisani, % 8,9’u isyeri sahibi, % 3,8’i ev
hanimi, % 6,1’ serbest meslek, % 1,8’i 6grenci, % 1,5’1 issiz ve % 2’si de emeklidir.
Tiim 6rneklem i¢in meslek dagilimina bakildiginda ise; %67,4 gibi yiiksek bir oranla

cogunlugun 6zel sektor ¢alisani oldugu goriilmektedir.

Son olarak katilimcilarin Konya érnekleminde gelir durumlar su sekildedir;
% 1’1 1500 TL den az, % 39,3’ 1500- 4000TL arasi, % 41,4’t 4001-6500TL arast,
% 10,81 6501-9000TL aras1, % 3,1°1 9001-13000TL aras1, % 3,1°1 13000-18001TL
arast, % 1,3’ 18001 TL’den daha fazla bir gelire sahiptir. Antalya drneklemi igin bu
dagilim su sekildedir; %1,3’t 1500 TL’den az, %36,9’u 1500-4000TL arasi, %
48,1°1 4001-6500TL aras1, % 7,1°1 6501-9000TL aras1, % 3,1°1 9001-13000TL arast,
% 1,8 13001-18000TL arasi, % 1,81 18000TL’den fazla gelire sahiptir. Tim
orneklem igin gelir grubuna goére dagilim ise su sekildedir; %1,2°1 1500TL’ den az,
% 38,11 1500-4000TL aras1, % 41,8’1 4001-6500TL arasi, % 9’u 6501-9000 TL
aras;, % 3,1’1 9001-13000TL arasi, %2,4 ‘4 13001-18000TL arasi, %1,5°1
18000TL’den fazla bir gelire sahiptir.
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Katiimcilarin Otellere Dair Cevap Istatistikleri

Katilimcilara yonetilen “Zincir otel denilince en c¢ok asina oldugunuz
(akliniza ilk gelen) marka hangisidir?” sorusuna Konya’daki katilimcilarin
verdikleri cevaplarin istatistikleri su sekildedir; % 55,8’1 Hilton Otel, % 19’u Rixos
Otel, % 11,3’ii Dedeman Otel, % 3,9’u Ramada Otel, % 2,8’i Novotel, % 5,1’i Oz
kaymak Otel, % 2,1°i Ibis Otel seklinde cevap vermislerdir. Bu oran Antalya’daki
katilimeilar i¢inde ayni siralamayla neticelenmistir; %57’si Hilton Otel, % 21,9’u
Rixos Otel, % 14,2’si Dedeman Otel, % 4,1°’1 Ramada Otel, % 0,3’ii Novotel, % 1,81
Ozkaymak Otel ve % 0,8’ Ibis Otel cevabini vermislerdir. Tiim 6rneklem icin ise bu
oran su sekildedir; %56,4 ‘i Hilton Otel, % 20,5’1 Rixos Otel, % 12,8’1t Dedeman
Otel, % 4°ii Ramada Otel, % 1,5’i Novotel, % 3,5’ii Ozkaymak Otel ve % 1,4’i Ibis
Otel’dir. Soruya ait frekans degerleri Grafik 5.1” de de gosterilmistir.

Grafik 5.1. En Cok Asina Olunan Otel

Antalya Tim Orneklem

Hilton Otel ® Rixos Otel ® Dedeman ®m Ramada ™ Novotel m Ozkaymak " ibis

Katilimcilara yoneltilen “Ne kadar siiredir bu marka otelden haberdarsiniz?”
sorusuna ait cevap istatistikleri Konya’daki katilimcilarin ¢ogu % 86,6 lik (337 kisi)
6 yildan fazla siiredir haberdar olduklarini belirtmislerdir. Antalya igin ise yine
benzer bir durum s6z konusudur. Katilimcilarin % 82,2” si (323 kisi) 6 yildan fazla
bir zamandir bu markadan haberdar olduklarini séylemislerdir. Tiim 6rneklem igin
ise katilimcilarin % 84,4 ‘i (660 kisi) 6 yildan fazla bir siiredir sectikleri markadan
haberdar olduklarin1 belirtmislerdir. S6z konusu istatistikler Grafik 5.2°de

gosterilmistir.
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Grafik 5.2. Marka Otelden Haberdar Olma Siiresi

337 323

23 19 10 18 26 19 4145

Ant al ya Tum O nekl em

1 Aydan Az lile 6 Aydir ®m7 ile 12 Aydir
mlile 3Yildir m4ile 6 Yildir m6 Yildan Fazl a

Katilimcilara sorulan “Son iki yilda bu otelde kag¢ kere kaldiniz? ’sorusu igin
Konya orneklemi cevaplart su sekildedir: Katilimeilarin % 34,4’ hi¢ kalmadim, %
41,1°i 1 kez aldim, % 18’1 2 ila 4 kez kaldim, % 3,3’1 5 ila 7 kez kaldim, % 1,8’i 8
ila 10 kez kaldim, % 1,3’i 11 kez veya daha fazla kaldigini belirtmiglerdir. Bu oran
Antalya otelleri i¢in ise su sekildedir: Katilimcilarin % 29,3’ hi¢ kalmadim, %
50,9%i 1 kez, % 17°si 2 ila 4 kez, % 1,5°1 5 ila 7 kez, % 0,81 8 ila 10 kez ve % 0,5’
11 kez veya daha fazla cevabini vermislerdir. Tiim 6rneklem igin oranlar ise su
sekildedir: Katilimeilarin % 31,81 hi¢ kalmadim, % 46°s1 1 kez , % 17,51, % 2,45
ila 7 kez, % 1,3’t 8 ila 10 kez, % 0,9’u 11 kez veya daha fazla kaldiklarini
belirtmislerdir. S6z konusu istatistikler Grafik 5.3” te sunulmustur.

Grafik 5.3. Otelde Konaklama Siklig1
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5.2. Tiirkceye Uyarlanan Olgegin Giivenirlik ve Gecerlik Cahismalar:

Ol¢ek Giivenirlik Calismasi

Arastirmada kullanilan marka denkligi Olcegi, kisisel degerler Olgegi ve
marka baglhiligi Olgegi icin giivenirlik analizi ve Olgek gegerlik ¢alismasini

icermektedir. Olgeklere ait giivenirlik katsayilari ¢izelge 5.2°de sunulmustur.

Cizelge 5.2. Olcek Giivenirlik Istatistikleri

Cronbach’s Alpha

Madde Sayist Giivenirlik Katsayisi
Marka Denkligi Olgegi 19 0,900
Kisisel Degerler Olgegi 16 0,924
Marka Baglihg Olgegi 5 0,952

Cizelge incelendiginde her li¢ 6l¢ek icin hesaplanan giivenirlik katsayisinin
da 0,9 ve 0,9’dan biiyiikk oldugu goriilmektedir. 0,9’ dan biiyiik olan giivenirlik
katsayilar1 i¢in Ol¢egin ¢ok yiiksek giivenirlik diizeyine sahip oldugu ve ilgili
bilimsel yargilarin olusturulmasinda giivenle kullanilabilecegi sdylenebilir

(Ozdamar, 2012: 114).

Olgeklere ait giivenirlik katsayilarinin yiiksek bulunmas: arastirma agisindan
olumlu bir gelisme olmakla beraber, ¢ogu bilimsel galisma igin dlgek gegerliligini
kanitlama konusunda yeterli bulunmamaktadir. Bu ¢alismada 6lgek gegerliliginin
kanitlanabilmesi amaciyla bir sonraki boliimde olgekler i¢in gegerlik g¢alismasi

yapilmistir.
Olcek Gecerlik Cahsmalar:

Arastirmanin bu kistminda arastirmada kullanilan 3 adet o6lgek igin
gecerliklerini ortaya koymak ve bilesen yapilar1 hakkinda fikir sahibi olmak
amaciyla dogrulayic1 faktor analizleri uygulanmistir. Olgeklerin literatiirde bilinen
teorik yapilarmin olmasi dolayisyla olgeklere agimlayict faktor analizi yapilmasi
yerine literatirdeki Olcek ve bilesen yapisina uyumun kontrol edilebilecegi,

dogrulayici faktor analizi uygulanmasi kararlastirilmistir. Dogrulayict faktor analizi
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yapisal esitlik modellerinin bir tlirii olmakla beraber, uyum indeksi, modifikasyon

diizeltmeleri ve benzeri bir ¢cok konuda benzer teknik ve yontemlere dayanir.

Olgek gecerlik c¢alismasi ve arastirmanin ilerleyen boliimlerinde sikca
kullanilacak yapisal esitlik modellemeri i¢in baz alinacak uyum indeksleri ve bu
indekslere ait kabul edilebilir ve iyi uyumu isaret eden indeks degerleri Cizelge

5.3’te sunulmustur.

Cizelge 5.3. Yapisal Esitlik Modelleri I¢in Kabul Edilebilir ve Iyi Uyum Degerleri

indeks NFI RFI IFI TLI CFI

Kabul Edilebilir 90<NFI< 90 < RFI 90 < NNFI

Uyum o - o W0=IFIS95 (p) v g5 90SCFI=<.95
iyi Uyum 9S<NFI< 9S<RFI  95<IFl<  9S<NNFI .o oo

1.00 <1.00 1.00 (TLI)< 1.00

Uyum indekslerinin kuramsal model ile gergek veriler arasindaki uyumu
degerlendirmelerinde birbirlerine gore giiglii ve zayif yonlerinin olmasi nedeniyle
modelin  uyumunun ortaya konulmasi igin birgok uyum indeksi degerinin
kullanilmasi tavsiye edilir (Buytkoztiurk vd., 2004’ den akt. Dogan 2010:154). Soz
konusu uyum indekslerinden en sik kullanilanlar1 Ki-Kare Uyum Testi (Chi-Square
Goodness), ITyilik Uyum Indeksi (Goodness of Fit Index, GFI), Diizeltilmis lyilik
Uyum Indeksi (Adjusted Goodness of Fit Index, AGFI), Karsilastrmali Uyum
Indeksi (Comparative Fit Index, CFI), Normlastirilmis Uyum Indeksi (Normed Fit
Index, NFI), Ortalama Hatalarin Karekokii (Root Mean Square Residuals, RMR veya
RMS) ve Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekoki’dir (Root Mean Square Error of
Approximation, RMSEA). GFI, CFI, NFI, RFI, IFI ve AGFI indeksleri i¢in kabul
edilebilir uyum degeri 0.90 ve mikkemmel uyum degeri 0.95 olarak kabul
edilmektedir (Bentler ve Bonett, 1980; Bentler, 1980; Marsh, Hau, Artelt, Baumert
and Peschar, 2006).
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Bir ¢ok arastirmaci, genel kabul edilen uyum indeks degerlerini AGFI, GFI,
CFI1, IFI, NFI, RFI ve IFI igin > .90 6l¢iit olarak almislardir (Hu ve Bentler,1999;
Joroskog ve Sorbom, 1996; Tabachnick ve Fidell, 2007). Ki-Kare Uyum indeksi
sonucu tek basma dikkate alinmamaktadir. Ciinkii Ki-Kare Uyum indeksleri
orneklemin 200’ den az oldugu, ve daha az degiskenle yapilan arastirmalarda gegerli
model uyumunun aranmasi i¢in kullanilmaktadir. Tanaka ve Maruyuma’ya (1998)
gore 6rnek ¢apinin 200°den fazla oldugu degerler igin diger indekslerde kabul edilen
bir model Ki-Kare uyum iyiligi indeksinde red edilebilir. Ki-Kare uyum indeksinin
ornek capima duyarlilik gostermesi 6nemli bir sorun olarak ifade edilebilir. Ayrica
cok fazla degiskenin oldugu kompleks yapilarda genellikle modelin kabul edilemez
uyumda oldugu sonucunu vermektedir. Bu yiizden farkli uyum indeklerinin kabul

edilebilir uyumda olmas1 model uyumunun aranmasinda énemlidir.
Marka Denkligi Ol¢egi Dogrulayic1 Faktor Analizi

Marka denkligi 6lgegi literatiirde 26 madde ve benlik kavrami, marka kimligi,
algilanan kalite: personel davranisi, algilanan kalite: fiziksel nitelik, ve yasam bigimi
alt boyutlarindan olusmaktadir. Olgegin literatiirdeki yapisiyla veri uyumunu
incelemek amaciyla yapilan dogrulayici faktor analizi sonucunda, bazi maddelerin
6l¢ege katkilarinin anlamsiz bazilarinin ise ¢ok diisiik oldugu gozlemlenmistir. Gerek
model uyum indekslerini kabul edilebilir seviyeye ¢ekmek, gerekse dlgegin 6lgme
gliclinii artirabilmek amaciyla s6z konusu maddeler, teker teker olgek diginda
birakilmistir. Olgek disinda birakilan maddeleri soru 10.5, soru 10.7, soru 9.5, soru
9.6, soru 9.10 ve soru 9.13’tiir. Olcek disinda birakilan maddelerden sonra SPSS
AMOS 23.0 programinin 6nerdigi bir takim modifikasyon diizeltmeleri yapilmigtir.

Modifikasyon diizeltmeleri temelde birbirleri ile iligkili oldugu diistiniilen
sorular arasinda kovaryanslarin ¢izilmesi ile gergelestirilir. Modidifikasyon
diizeltmelerinde onemli bir kisit; birbiri ile kovaryans iliskisi olan degiskenlerin,
mantiksal olarak da iligkili olmalar1 gerekliligidir (Tabackhnick ve Fidell, 2008:748).
Bu baglamda g¢alismada yer alan dogrulayici faktor analizlerinde sadece ayni alt
boyutu ifade eden maddeler arasindaki kovaryanslar modifikasyon diizeltmesi

amaciyla kullanilmistir. Marka denkligi 6lgegi dogrulayic1 faktor analizi standardize
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tahmin degeleri, standart hata, kritik deger ve anlamlilik degerleri Cizelge 5.4’teki
gibidir.

Cizelge 5.4. Marka Denkligi Olcegi Dogrulayic1 Faktor Analizi Tahmin Degerleri

Standartize

Madde Faktor
p

$102 < Benlik imajt 998 000
S.10.4 <eee Benlik Imaji 974 ,000
S.10.6 <--- Benlik Imaji ,949 ,000
S.10.1 <--- Benlik Imaji ,994 ,000
$9.13 < Marka Kimligi 905 000
S.9.16 <--- Marka Kimligi ,982 ,000
S.9.17 <--- Marka Kimligi ,948 ,000
S.9.15 <--- Marka Kimligi ,982 ,000
S.9.11 <--- Marka Kimligi ,909 ,000
S.9.9 <--- Per.Davranisi ,990 ,000
S.9.8 <--- Per.Davranisi ,995 ,000
S.9.7 <--- Per.Davranisi ,996 ,000
5.9.4 <o Fiziksel Nit. 993 000
S.9.1 <--- Fiziksel Nit. ,869 ,000
S.9.3 <--- Fiziksel Nit. ,992 ,000
S.9.2 <--- Fiziksel Nit. ,969 ,000
5918 < Yasam Bicimi 995 1000
$912 < Yasam Bigimi 988 000

S9.14 < Yasam Bigimi 992,000
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Cizelge 5.4°te goriildigi tizere olgekte kalan maddelerin tamaminin 6lgege
katkis1 anlamli ve 0,5’ten biiyiiktiir. Olgekte istatistiksel olarak anlamsiz madde ve
tahmin edilen standardize katsayis1 0,5 ten kii¢iik madde kalmamasi, 6lgegin 6lgme
gorevini daha iyi yerine getirmesini saglamistir. Diger yandan olgegin uyum
indeksleri de 6lgek gegerliligi i¢in hayati 6nem tasimaktadir. Marka denkligi 6lcegi
dogrulayic1 faktér analizi uyum indekslerinden temel karsilastirmalar (Baseline

Comparisons) uyum indeksleri Cizelge 5.5’teki gibidir.

Cizelge 5.5. Marka Denkligi Olcegi Dogrulayici Faktor Analizi Uyum indeksleri

Indeks NFI RFI IFI TLI CFl
Deger ,962 ,952 ,965 ,957 ,965
Uyum Durumu Iyi Uyum Iyi Uyum Iyi Uyum Iyi Uyum Iyi Uyum

Cizelge 5.5’te goriildigi tizere Olgege ait temel karsilagtirmalar uyum
indeksleri oldukga iyi durumdadir. Yapisal Esitlik Modelleri igin ¢ok daha fazla
uyum indeksi hesaplanmaktadir. Baska bir deyisle DFA’da sinanan modelin uyum
yeterligini belirlemek i¢in pek ¢ok uyum indeksi mevcuttur. Hangi uyum
indesklerinin raporlanmasi gerektigi konusunda kesin bir yargi olmamakla beraber
farkli uyum indekslerinin kabul edilebilir diizeyde raporlanmas: kabul edilebilirligi

artirmaktadir.

Marka denkligi 6lgeginin uyum indeksi degerleri ise NFI=0.96 CFI=0.96,
IFI=0.96, RFI=0.95, IFI=0.96 ve TLI=0.95 olarak bulunmustur. Marka denkligi
olgegi guvenirlik katsayisi, dogrulayic1 faktor analizi ile tahmin edilen standardize
parametre biiyiikliikleri ve raporlanan uyum indeskleri birlikte degerlendirildiginde
6lgegin giivenilir ve gecerli bir 6l¢ek oldugu, bilimsel yargilari test etmek amaciyla

kullanilabilecegi soylenebilir.
Marka Baghhg Olcegi Dogrulayica Faktor Analizi

Marka Baglilig1 6l¢egi literatiirde 5 madde ve tek boyuttan olusan bir dlcektir.
Ocege uygulanan dogrulayici faktdr analizi sonucu dlgekteki tiim maddelerin dlcege

katkilarinin istatistiksel olarak anlamli ve yeterli biiyiikliikte oldugu saptanmustir.
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Olgekte disarida birakilmayr gerektirecek madde olmamasi sebebiyle model
uyumunun saglanabilmesi i¢in yalnizca SPSS AMOS 23 programinin 6nerdigi bir
adet modifikasyon diizeltmesi yapilmasi yeterli olmustur. Olgege ait standardize
tahmin Katsayilari, kritik deger, standart hata ve anlamlilik degerleri ise Cizelge
5.6’daki gibidir.

Cizelge 5.6. Marka Baglilhig: Olgegi Dogrulayic1 Faktor Analizi Tahmin Degerleri

Standartize

Madde Olgek

p
S.11.2 <---  Marka Bagliligi ,998 ,000
S.11.3 <---  Marka Bagliligi ,989 ,000
S.11.4 <---  Marka Baglilig1 167 ,000
S.111 <---  Marka Bagliligi ,986 ,000
S.115 <---  Marka Baglilig1 ,713 ,000

Cizelge 5.6’ dan anlasilacagi ilizere marka bagliligi 6lcegi maddelerinin
tamaminin  dlgege katkis1 anlamli ve yeterli biiyiikliiktedir. Olgege ait uyum

indeksleri ¢izelgedeki gibidir.

Cizelge 5.7. Marka Baglilig1 Olgegi Dogrulayict Faktor Analizi Uyum Indeksleri

Indeks NFI RFI IFI TLI CFI
Deger ,999 ,997 ,999 ,998 ,999
Uyum Durumu Iyi Uyum Iyi Uyum Iyi Uyum Iyi Uyum fyi Uyum

Cizelge 5.7° de goriilecegi lizere modelin uyum indeksleri ideal deger olan
bire olduk¢a yakin ve mitkemmel diizeydedir. CFl, 0 ile 1 arasinda degisen degerler
alir. 0,97 ile 1 arasinda CFI degerine sahip bir modelin iyi uyum i¢inde oldugu, 0,90
ile 0,97 arasinda CFI degerine sahip bir modelin kabul edilebilir uyum iginde oldugu
sOylenebilir. NFI; normlagtirllmis uyum indeksi olup, CFI’a alternatif olarak
gelistirilmistir. Orneklem saysi ile pozitif iliskilidir. Bu indeks varsayilan modelin

temel ya da sifir hipoteziyle olan uygunlugunu arastirir. 0-1 arasinda degisen
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degerler alir. 0,95 ile 1 arasinda NFI degerine sahip bir modelin iyi uyum iginde
oldugu, 0,90 ile 0,95 arasinda NFI degerine sahip bir modelin kabul edilebilir uyum
icinde oldugu soylenebilir (Ozabaci, 2011:165). Yine IFI indeksleri icin kabul
edilebilir uyum degeri 0,90 ve mikemmel uyum degeri 0,95 olarak kabul
edilmektedir (Bentler and Bonett, 1980; Bentler, 1980; Marsh, vd, 2006). Uyum
indeksi degerleri ise NFI=0,99, CFI=0,99, IFI=0,99, RFI=0,99, IFI=0,99 ve
TLI=0,99 olarak bulunmustur. Marka baglilig1 6l¢egi giivenirlik analizi, dogrulayici
faktor analizi tahmin degerleri ve uyum indeskleri birlikte degerlendirilirse dlgegin
giivenilir ve gecerli bir Ol¢cek oldugu, bilimsel yargilarin test edilmesi amaciyla

kullanilabilecegi sdylenebilir.
Kisisel Degerler Ol¢egi Dogrulayicr Faktor Analizi

Kisisel degerler oOlcegi literatirde 27 madde ve hedonizm, yetkinlik,
uygunluk, merhamet, 6zdeger olmak iizere 5 altboyutttan olusmaktadir. Olgegin
literatiirdeki yapisi ile veri uyumunu incelemek amaciyla gergeklestirilen dogrulayict
faktor analizi neticesinde bazi maddelerin 6lgege katkilarmin anlamsiz veya ¢ok
kiiciik oldugu goriilmiistiir. Model uyum indekslerinin iyilestirilmesi ve &lgegin
o6lgme giiciiniin arttirillmas1 amaciyla bu maddeler, birer birer o6lgek disinda
birakilmistir. Olgek disinda birakilan maddeler sunlardir; soru 12.9, soru 12.10, soru
12.12, soru 12.13, soru 12.14, soru 12.18, soru 12.20, soru 12.21, soru 12 23, soru
12.24 ve soru 12.27°dir. Olgek disinda birakilan maddelerden sonra SPSS AMOS
23.0 programinin Onerdigi modifikasyon diizeltmeleri yapilmistir. Modifikasyon
diizeltmelerinde ayni alt boyutu ifade eden maddeler arasindaki kovaryanslar
modifikasyon diizeltmesi amaciyla kullanilmistir. Modifikasyon diizeltmeleri ve
Olgek disinda birakilan maddelerden sonra kisisel degeler 6lgegi dogrulayici faktor
analizi sonuglar asagidaki gibidir. Kisisel degerler 6lgegi dogrulayici faktor analizi
standardize tahmin degerleri, standart hata, kritik deger ve anlamlilik degerleri

Cizelge 5.8deki gibidir.
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Cizelge 5.8. Kisisel Degerler Olgegi Dogrulayici Faktor Analizi Tahmin Degerleri

Madde Faktor Stan?sartize P

S.12.15 <-e- Yetkinlik ,983 ,000
S.12.19 <--- Yetkinlik ,658 ,000
S.12.11 <--- Yetkinlik ,854 ,000
S.12.22 <--- Uygunluk ,558 ,000
S.12.26 <--- Uygunluk ,966 ,000
S.12.25 <--- Uygunluk ,893 ,000
S.12.17 <--- Merhamet ,995 ,000
S.12.16 .. Merhamet ,992 ,000
S.12.8 <--- Ozdeger ,328 ,000
S.12.1 <--- Ozdeger ,922 ,000
S.12.4 <--- Ozdeger ,643 ,000
S.12.5 <-—-- Ozdeger ,552 ,000
S.12.7 <--- Ozdeger ,507 ,000
S.12.6 <--- Hedonizm ,834 ,000
S.12.3 < Hedonizm ,853 ,000
S.12.2 <--- Hedonizm ,964 ,000

Cizelge incelendiginde olgekteki maddelerin dlgege katkist anlamli ve 0,5
ten biiyiiktiir. Olgekte istatistiksel olarak anlamsiz madde kalmamasi ve tahmin
edilen standardize katsayisi 0,5’ ten kiigiik madde kalmamasi 6lgegin dlgme gorevini
daha iyi yerine getirmesini saglamistir. Kisisel degerler olgegi dogrulayici faktor

analizi uyum indekslerinden temel karsilagtirmalar (Baseline Comparisons) uyum

indeksleri Cizelge 5.9 daki gibidir.
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Cizelge 5.9. Kisisel Degerler Olgegi Dogrulayici Faktér Analizi Uyum Indeksleri

Indeks NFI RFI IFI TLI CFlI

Deger ,936 ,914 ,943 ,923 ,942

Uyum Iyi uyum Iyi uyum Iyi uyum Iyi uyum Iyi uyum
Durumu

Cizelge 5.9’da goriildiigi iizere modelin uyum indekslerinin tamami iyi
uyumu isaret etmemekle beraber kabul edilebilir uyum gostermektedir. CFI;
karsilastirmali uyum indeksidir. Mevcut modelin uyumu ile gizil degiskenler arasi
korelasyonu ve kovaryansi yok sayan sifir hipotez modelinin uyumunu karsilastirir.
Yani model tarafindan tahmin edilen kovaryans matrisi ile sifir hipotezli modelin
kovaryans matrisini karsilastirir (Ayyildiz ve Cengiz, 2006). Uyum indeksi degerleri
NFI=0,93, CFI=0,94, IFI=0,99, RFI=0,94, IFI=0,94 ve TLI=0,90 olarak
bulunmustur. Kisisel degerler 6lgegi gilivenirlik analizi, dogrulayici1 faktor analizi
tahmin degerleri ve uyum indeksleri birlikte degerlendirildiginde 6l¢egin giivenilir ve

gegerli bir 6l¢ek oldugu soylenebilir.
5.3.0lcek istatistikleri

Bu kisimda arastirmanin 6lgme araglari olan marka denkligi 6lgegi, kisisel
degerler Olgegi ve marka bagliigr Olgegi icin gecerlik saglayan yapilar ile
hesaplanan olgek degerleri ve alt boyut degerlerine ait betimsel istatistikler
raporlanmustir. Olgeklerin dlgme islevini yeterli miktarda yerine getirebilmesi icin
dogrulayici faktor analizinde dogrulanmis yapilari ile kullanilmalart gerekmektedir.
Daha agik bir ifade ile, 6lgek disinda birakilan maddeler ol¢ek ve alt boyut

istatistiklerinin hesaplanmasinda da disarida birakilmslardir.
5.3.1.Marka Denkligi Olcegi istatistikleri

Marka denkligi 6lcegi ile dlgegin alt boyutlarini olusturan marka kimligi,
yagsam bi¢imi, algilanan kalite: personel davranisi, algilanan kalite: fiziksel nitelik ve
benlik kavrami alt boyutlar1 i¢in hesaplanan bazi betimsel istatistikler Cizelge

5.10°da sunulmustur.
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Cizelge 5.10. Marka Denkligi Olgegi ve Alt Boyutlar1 Istatistikleri

Degisken Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Marka Kimligi 1,00 6,60 2,5765 ,99038
Yasam Bigimi 1,00 7,00 4,4808 1,44225
Per.Davranist 1,00 7,00 4,9105 1,20331
Benlik Kavrami 1,00 7,00 5,0806 97696
Fiziksel Nitelik 1,00 7,00 5,1282 1,13231

Marka denkligi ol¢egi ve alt boyutlar1 ortalama degerleri ¢izelgede
sunulmustur. Marka kimligi alt boyutu en diisiik ortalama degere sahip alt boyuttur.
Marka kimligi 2,5765 ortalama ve 0,99038 standart sapma degerine sahiptir. En
yiiksek ortalama degere sahip alt boyut ise fiziksel nitelik alt boyutudur, fiziksel
nitelik alt boyutuna ait standart sapma degeri ise 1,13231°dir. Bu durumda marka
denkligini olusturan en 6nemli boyutun algilanan Kalite: fiziksel nitelik boyutu
oldugu sonucuna varilmistir. Bu calisma mevcut literatiirdeki marka denkligi

calismalar1 sonuglarini destekler niteliktedir.
5.3.2. Kisisel Degerler Olcegi Istatistikleri

Kisisel degerler dl¢eginde yetkinlik degerleri alt boyutu, merhamet degerleri
alt boyutu, uygunluk degerleri alt boyutu, hedonizm degerleri alt boyutu ve 6zdeger
algist alt boyutu icin hesaplanan bazi betimsel istatistikler Cizelge 5.11.°de

sunulmustur.
Cizelge 5.11. Kisisel Degerler Olgegi Alt Boyutlar: Istatistikleri
Degisken Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Yetkinlik Degerleri 1,00 7,00 4,5060 1,29618
Merhamet Degerleri 1,00 7,00 46272 1,55484
Uygunluk Degerleri 1,00 7,00 47792 1,16188
Hedonizm Degerleri 1,00 7,00 4,9582 1,06482

Ozdeger Algisi 1,60 7,00 5,0350 ,83726
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Kisisel degerler oOlgegi alt boyutlar1 ortalama degerleri ¢izelgede
gosterilmistir. Kisisel degerler dlgegi alt boyutlarindan en kii¢iik ortalama degere
sahip alt boyut “yetkinlik” degerleri iken en yiiksek ortalama degere sahip alt boyut
“6zdeger” boyutudur. Bu durumda kisisel degerleri olusturan en 6nemli boyutun

6zdeger boyutu oldugu sonucuna varilmistir.

5.3.3.Marka Baghihg Olcegi Istatistileri

Cizelge 5.12. Marka Baglihig1 Olcegi Alt Boyutlar1 Istatistikleri

Minimum Maximum Mean Std. Deviation

Marka Baglilig 2,80 7,00 5,0660 ,95322

Marka bagliligi 6l¢eginin minumum degeri 2,8, maksimum degeri 7, ortalama

degeri 5,0660 ve standart sapma puani 0,95322” dir.
5.4. Arastirma Hipotezleri ve Onerilen Modelin Test Edilmesi

Kisisel Degerlerin Alt boyutlarinin Marka Denkligi Alt Boyutlar:
Uzerindeki Etkileri

Pazarlama literatiiriinde Ozellikle yabanci kaynaklarda kisisel degerler ile
marka denkligi arasindaki iligkiler bazi1 arastirmacilar tarafindan ¢alisilmis bir
konudur. Pappu vd. (2006) yaptiklar ¢calismada marka ve kisisel degerler arasindaki
iliskiyi incelemislerdir. Pitts ve Woodside (1983) ise yaptig1 ¢aligmada Kkisisel
degerlerin iriin siniflandirilmasinda ve marka tercihlerindeki iligkisini incelemistir.
Benzer sekilde Westberg ve Kenneth (2005) marka tutumu, satin alma niyeti ve
kisisel degerler arasindaki iliskiyi calismiglardir. Rust vd. (2004) yaptiklari ¢alismada
tiketicinin marka yonetiminde etkisinin olup olmadigin1 incelemis ve marka

olusumunda biiyiik 6l¢uide tiketicinin etkili oldugu sonucuna varmislardir.

Konuyla ilgili yapilan bu c¢aligmalarin sonuglari, kisisel degerlerin

"

"yetkinlik", "uygunluk", "merhamet", "6zdeger " ve "hedonizm" boyutlarmi teyit
etmistir ve marka denkliginin "fiziksel nitelik", “personel davranisi”", "marka

kimligi", "yasam bicimi" ve "benlik kavrami” boyutlarmin aragtirtlmasinin 6nemli
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oldugunu gostermistir. Son derece soyut inanglar olarak kabul edilen kisisel degerler,
duygularimiz, inanglarimiz ve beklentilerimize gore sekillenmektedir (Zins, 1998).
Kisisel degerlerin, tiiketicinin bir {iriinde ya da hizmette arayacagi o6zelliklerin
dolayisiyla da markalara yonelik tutumlarin olugsmasindan kismen de olsa sorumlu

oldugu diistiniilmektedir (Muller, 1989).

Kisisel degerler ve fiziksel nitelik, personel davranisi, marka kimligi, yasam
bi¢imi ve benlik kavrami gibi marka denkliginin kabul edilmis boyutlar1 arasinda
genellikle olumlu iligkilerin oldugu varsayilsa da, bu iliskilerin dogas1 hakkinda ¢ok
az sey bilinmektedir. Pitts ve Woodside (1983) kisisel degerler ve marka se¢im
kriterleri arasinda giiglii bir iliskinin bulundugunu tespit etmistir. Yine farkli bir
calismada, Zins (1998) Brunso ve arkadaslari (2004) kisisel degerlerin yasam
bicimini belli bir noktaya kadar agiklayabildigini bulmuslardir. Madrigal (1995)
kisisel degerlerin 6nemli dlgiide kisilik tiiriine bagli oldugunu savunmustur. Fakat
giinimiize kadar bir ka¢ arastirmanin diginda, kisisel degerlerin belirlenen marka
denkligine iliskin es zamanl etkileri aragtirilmamistir. Nam ve EKkinci (2008) bu
iliskilerin etkilerini arastiran ilk arastirmacilardir. Calismalarinin sonucunda, kisisel
degerlerin bazi boyutlarinin marka denkliginin alt boyutlarina anlamli diizeyde

etkisinin oldugunu bulmuslardir.

Otel isletmeleri s6z konusu oldugunda “algilanan kalite”, yalnizca otelin tirtin
ve hizmetleriyle ilgili olmamaktadir. Otel isletmeleri, insana insan faktoriiyle hizmet
sunan ve mutlu etmeye ¢alisan kuruluslardir. Bu yiizden de otel isletmelerinde
calisan personelin niteligi olduk¢a Onemlidir. Berry (2002) emek yogun hizmet
isletmelerinin en 6nemli gorevlerinden birinin nitelikli personeli ¢ekmek, giivence
altina almak ve motive etmek oldugunu belirtmis ve bu sayede daha kaliteli hizmet
sunabileceklerini 6ne silirmiistiir. Ayrica, Gummesson (1996) da hizmet isletmeleri
icerisindeki her faaliyetin, isletme disindaki iliskileri de etkiledigini belirtmistir. Bu
baglamda isletmenin pazar etkinligi, isletmenin i¢indeki ve disindaki iliskilerden ve
bunlar arasindaki etkilesimden dogrudan etkilenmektedir (Tzokas ve Saren, 2004).
Turizm isletmelerinin disaridaki misterilerle ilgilendigi kadar, hizmet sunumunda

cok biiyiik etkiye sahip isletme personeline de 6nem gostermesi gerekmektedir.
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Bu sebeple bu ¢alismada, otel isletmelerindeki tiiketici temelli marka denkligi
incelenirken, algilanan kalite boyutu “fiziksel nitelik” ve “personel davraniglari”

olarak iki ayr1 kapsamda ele alinmigtir

Bu arastirmanin amaglarindan biri, kisisel degerlerin marka denkligi
tizerindeki etkilerini incelemektir. Asagidaki hipotezlerde bu etkiyi incelemek i¢in

olusturulmustur:

H.la: Kisisel degerlerin “yetkinlik” alt boyutunun marka denkliginin “fiziksel

nitelik” alt boyutu {izerinde anlamli bir etkisi vardir.

H.1b: Kisisel degerlerin “uygunluk” alt boyutunun marka denkliginin

“fiziksel nitelik” alt boyutu iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H.1lc: Kisisel degerlerin “merhamet” alt boyutunun marka denkliginin

“fiziksel nitelik” alt boyutu iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H.1d: Kisisel degerlerin “6zdeger” alt boyutunun marka denkliginin “fiziksel

nitelik” alt boyutu tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H.le: Kisisel degerlerin “hedonizm alt boyutunun marka denkliginin “fiziksel

nitelik” alt boyutu tizerinde anlamli bir etkisi vardr.

Cizelge 5.13. Fiziksel Nitelik Degiskeni YEM Modeli Regresyon Agirliklari

Tahmin Std.H. CR. P
Fiziksel Nitelik Hedonizm ,565 ,359 1,931 ,054
Fiziksel Nitelik Yetkinlik ,018 ,060 282 778
Fiziksel Nitelik Uygunluk -,020 ,072 -,551 ,581
Fiziksel Nitelik Merhamet ,012 ,043 ,212 ,832
Fiziksel Nitelik Ozdeger -,223 ,865 -,761 447

Cizelge 5.13’de gorildigi gibi kisisel degerlerin “hedonizm” boyutu ile
fiziksel nitelik boyutu arasinda pozitif yonde istatistiksel olarak anlamli bir iliskinin
oldugu tespit edilmistir. Fiziksel nitelik ve hedonizm arasindaki tahmin oranina gore
hedonizm degerindeki bir birimlik artis, fiziksel nitelik boyutunda ,565 birimlik bir

artisa neden olmaktadir veya bunun tam tersi hedonizm boyutundaki bir birimlik
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azalisgin fiziksel nitelik boyutunda da azalisa neden olacagmi ifade etmektedir.
Kisisel degerlerin yetkinlik, uygunluk, merhamet ve 6zdeger alt boyutlarinin marka
denkliginin fiziksel nitelik alt boyutu {izerinde anlamli bir yordayici etkisi
saptanamamustir. Kisisel degerlerin bu boyutlariyla “fiziksel nitelik” arasindaki
iliskinin anlamliligin1 gosteren p degerleri > 0,05’ten biiylik ¢iktig1 igin aralarinda
anlaml bir etkinin bulunmadig goriilmiistiir. Bu ytizden Hla, H.1b, H.1c ve H.1d
hipotezleri red edilmistir. Hle: “Kisisel degerlerin “hedonizm alt boyutunun marka
denkliginin “fiziksel nitelik” alt boyutu {izerinde anlamli bir etkisi vardir” hipotezi
ise kabul edilmistir. Bu sonu¢, Nam’mn (2008) Ingiltere’de gergeklestirdigi
aragtirmasinda kisisel degerlerin “yetkinlik” ve “uygunluk” alt boyutlarinin marka
denkliginin “fiziksel nitelik™ alt boyutu iizerinde anlamli bir etkisinin oldugu tespitini
desteklememistir. Ayrica bu sonu¢ yine bu arastirmadan elde edilen 6zdegerin
fiziksel nitelikle negatif yonde etkilesim igerisinde olmasi sonucunu da
desteklemektedir. Ciinkii 6zdegeri yliksek olan bireyler uygunluk ve yetkinlik
anlaminda da yiiksek degerlere sahiptirler. Bu tarz tiiketiciler fiziksel niteliklere ¢ok
fazla takilmazlar ve digsal materyalist nesnelere deger vermezler. Yine farkl iilke ve
kiiltiirlerde elde edilen farkli sonuglar, kisisel degerlerin evrensel olmadigi, kiiltiirel
farkliliklar gostermesinden kaynakli olarak farkli tilkelerde ve topluluklarda farkli

sonuglar elde edilebilecegi ile ilgili savi desteklemektedir (Reboul, 1995).

H.2a: Kisisel degerlerin “yetkinlik” alt boyutunun marka denkliginin

“personel davranis1” alt boyutu iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H.2b: Kisisel degerlerin “uygunluk™ alt boyutunun marka denkliginin

“personel davranis1” alt boyutu iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H.2c¢ Kisisel degerlerin “merhamet” alt boyutunun marka denkliginin

“personel davranisi” alt boyutu lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H.2d: Kisisel degerlerin “6zdeger” alt boyutunun marka denkliginin

“personel davranis1” alt boyutu iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H.2e: Kisisel degerlerin “hedonizm alt boyutunun marka denkliginin

“personel davranis1” alt boyutu iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
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Cizelge 5.14. Personel Davranigi Degiskeni YEM Modeli Regresyon Agirliklari

Tahmin Std.H. C.R. P
Personel Davranisi Hedonizm ,931 451 3,110 ,002
Personel Davranisi Yetkinlik ,067 ,065 1,029 ,303
Personel Davranisi Uygunluk -,060 ,079 -1,603 ,109
Personel Davranisi Merhamet ,018 ,046 ,305 ,761
Personel Davranisi Ozdeger -,681 1,099 -1,916 ,055

Yukaridaki Cizelge 5.14’te verilen tahmin degerleri kullanilarak hesaplanan
etki oranlarmna ait esitlikler gosterilmistir. Nitekim ¢izelgede goriildiigii gibi kisisel
degerlerin “hedonizm” ve “0zdeger” boyutlar1 ile personel davranist boyutlari
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliskinin oldugu tespit edilmistir. Personel
davranigi ve hedonizm arasindaki tahmin oranina gore hedonizm degerlerindeki bir
birimlik artis, personel davranisi degiskeninde 0,931 birimlik bir artisa neden
olmaktadir veya bunun tam tersi hedonizm boyutundaki bir birimlik azalisin personel
davranigi boyutunda da azalisa neden olacagini ifade etmektedir. Fakat 6zdeger ile
personel davranisi arasinda negatif anlamli bir iligkinin tespit edilmesi ile 6zdeger
boyutundaki bir birimlik artigin, personel davranisi degiskeninde 0,681 birimlik bir
diislise neden oldugu veya bunun tam tersi 6zdeger boyutundaki bir birimlik azalisin
personel davranigi boyutunda artisa neden olacagini ifade etmektedir. Bu dogrultuda
“H.2d: Kisisel degerlerin “6zdeger” alt boyutunun marka denkliginin “personel
davranig1” alt boyutu tizerinde anlamli bir etkisi vardir” hipotezindeki iki degisken
arasindaki etkilesimin negatif yonlii oldugu sonucuna ulagilarak anlaml bir etkiden
s0z edilebilecegi i¢in H.2d hiptezi kabul edilmistir. Bu da 6zdegeri diisiik olan
bireylerin personel davramisin1 daha fazla 6nemsedikleri, daha fazla ilgi ve saygi
gorme beklentisi i¢inde olduklartyla yorumlanabilir. “H.2e: Kisisel degerlerin
“hedonizm” alt boyutunun marka denkliginin “personel davranisi” alt boyutu
tizerinde anlamli bir etkisi vardir” hipotezi kabul edilmistir. Bu iki boyut i¢in marka
denkliginin aracilik etkisinin diger sartlari aranabilir. Kisisel degerlerin yetkinlik,

uygunluk ve merhamet alt boyutlarmin marka denkliginin personel davranis



166

tizerinde anlamli bir yordayici etkisi saptanmamistir ve bu yiizden H.2a, H.2b ve

H.2c ve H.2d hipotezleri red edilmistir.

H.3a: Kisisel degerlerin “yetkinlik” alt boyutunun marka denkliginin “marka

kimligi” alt boyutu ilizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H.3b: Kisisel degerlerin “uygunluk” alt boyutunun marka denkliginin “marka

kimligi” alt boyutu tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H.3c Kisisel degerlerin “merhamet” alt boyutunun marka denkliginin “marka

kimligi” alt boyutu lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H.3d: Kisisel degerlerin “6zdeger” alt boyutunun marka denkliginin “marka

kimligi” alt boyutu tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H.3e: Kisisel degerlerin “hedonizm alt boyutunun marka denkliginin “marka

kimligi” alt boyutu tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Cizelge 5.15. Marka Kimligi Degiskeni YEM Modeli Regresyon Agirliklari

Tahmin Std.H. C.R. P
Marka kimligi Hedonizm ,203 ,328 ,663 ,507
Marka kimligi Yetkinlik ,119 ,055 1,822 ,068
Marka kimligi Uygunluk -,005 ,067 -,128 ,898
Marka kimligi Merhamet -,070 ,039 -1,162 ,245
Marka kimligi Ozdeger -,258 794 -843 ,399

Yukaridaki verilen tahmin degerleri kullanilarak hesaplanan etki oranlarina
ait esitlikler Cizelge 5.15°te gosterilmistir. Cizelge incelendiginde, kisisel degerlerin
“hedonizm”, “yetkinlik”, “uygunluk”, “merhamet” ve “6zdeger” alt boyutlarinin
marka denkliginin “marka kimligi” iizerinde anlamli yordayici bir etkisi
saptanamamugtir. Kisisel degerlerin her bir alt boyutuyla marka kimligi arasindaki
iliskinin anlamliligin1 gdsteren p degerleri > 0,05’ten biiylik ¢iktig1 i¢in aralarinda
anlamli bir etkinin bulunmadig1 goériilmiistiir. Bu yiizden H.3a, H.3b, H.3¢c, H.3d ve
H.3e hipotezleri red edilmistir. Nam, (2008) arastirmasinda kisisel degerlerin

“yetkinlik” alt boyutunun marka denkliginin “marka kimligi” alt boyutu {izerinde
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anlamli bir etkisinin oldugu sonucuna ulagmigtir. Arastirma sonucu daha Once
Ingiltere’de uygulanmis benzer calismayr desteklememektedir. Bu sonugta farkli
tilkelerdeki katilmecilarin  kisisel degerleri arasinda kiiltiirel ~farkliliklardan
kaynaklanan farkli etkilerin olabilecegi sonucunu desteklemektedir. Sonuglar, Kisisel
degerler gibi kisinin bulundugu ve yasadigi g¢evreden etkilenen hassas inang

sisteminden kaynakl1 olarak iilkeden tilkeye farklilik gésterebilmektedir.

H.4a: Kisisel degerlerin “yetkinlik™ alt boyutunun marka denkliginin “yasam

bi¢imi” alt boyutu tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H.4b: Kisisel degerlerin “uygunluk” alt boyutunun marka denkliginin “yasam

bicimi” alt boyutu iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H.4c Kisisel degerlerin “merhamet” alt boyutunun marka denkliginin “yasam

bicimi” alt boyutu {izerinde anlamli bir etkisi vardir.

H.4d: Kisisel degerlerin “6zdeger” alt boyutunun marka denkliginin “yasam

bicimi” alt boyutu iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H.4e: Kisisel degerlerin “hedonizm alt boyutunun marka denkliginin “yasam

bigimi” alt boyutu iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Cizelge 5.16. Yasam Bigimi Degiskeni YEM Modeli Regresyon Agirliklari

Tahmin Std.H. CR. P
Yasambicimi Hedonizm ,926 ,491 2,937 ,003
Yasambicimi Yetkinlik -,015 ,077 -,229 ,819
Yasambicimi Uygunluk -,055 ,094 -1,493 ,136
Yasambicimi Merhamet ,102 ,055 1,756 ,079
Yasambicimi Ozdeger -,536 1,180 -1,684 ,092

Cizelge 5.16’da verilen tahmin degerleri kullanilarak hesaplanan etki
oranlarma ait esitlikler ¢izelgede gosterilmistir. Ornegin hedonizm ve yasam bigimi
arasindaki tahmin oranina gére hedonizm boyutundaki bir birimlik artis, yasam
bi¢imi boyutundaki 0,926 birimlik bir artisa neden olmaktadir. Cizelge

incelendiginde, Kisisel degerlerin yetkinlik, uygunluk, merhamet ve 6zdeger alt



168

boyutlarinin marka denkliginin “yasam bi¢imi” lizerinde anlamli bir yordayici etkisi
saptanmamustir ve bu yiizden H.4a, H.4b, H.4c ve H.4d hipotezleri red edilmistir.

2

Hedonizm alt boyutunun ise marka denkliginin “yasam bi¢imi ” boyutu iizerinde
anlamli istatistiksel etkileri saptanmistir (p=,003). Bu dogrultuda “H.4e: Kisisel
degerlerin ”hedonizm” alt boyutunun marka denkliginin “yasam bigimi” alt boyutu
tizerinde anlamli bir etkisi vardir” hipotezi Kabul edilmistr. Nam  (2008)
arastirmasinda Kisisel degerlerin hedonizm alt boyutunun marka denkliginin yasam
bicimi alt boyutu {izerinde olumlu etkisinin oldugunu tespit etmistir. Bu sonuca
bakilarak yagsam felsefesi olarak hazzin ve zevkin pesinden kosmayi tercih eden
bireylerin dogal olarak yasam bigimlerini de bu yonde sekillendirdigi ve yasam
tarzlarinin hedonik degerlerden etkilendigi sdylenebilir. Yine daha 6nceki galismalar
heyecan, baskalartyla samimi iligkiler kurma ve hayattan keyif alma degerlerini
iceren “hedonizm” boyutunun "yasam bi¢imi" boyutuyla oldukca giiclii yonde bir

iliskiye sahip oldugunu ortaya koymustur

H.5a: Kisisel degerlerin “yetkinlik” alt boyutunun marka denkliginin “benlik

kavrami1” alt boyutu tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H.5b: Kisisel degerlerin “uygunluk” alt boyutunun marka denkliginin “benlik

kavram1” alt boyutu tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H.5c¢ Kisisel degerlerin “merhamet” alt boyutunun marka denkliginin “benlik

kavrami1” alt boyutu lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H.5d: Kisisel degerlerin “6zdeger” alt boyutunun marka denkliginin “benlik

kavram1” alt boyutu tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H.5e: Kisisel degerlerin “hedonizm alt boyutunun marka denkliginin “benlik

kavrami1” alt boyutu tizerinde anlamli bir etkisi vardir.
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Cizelge 5.17. Benlik Kavrami Degiskeni YEM Modeli Regresyon Agirliklari

Tahmin Std.H. CR P
Benlik Hedonizm ,905 ,337 3,332 ,000
Benlik Yetkinlik ,056 ,049 947 ,344
Benlik Uygunluk -,051 ,060 -1,498 ,134
Benlik Merhamet ,001 ,035 ,027 ,978
Benlik Ozdeger -,510 ,814 -1,592 111

Yukarida verilen tahmin degerleri kullanilarak hesaplanan etki oranlarina ait
esitlikler gizelgede gosterilmistir. Ornegin benlik kavrami ve hedonizm arasindaki
tahmin oranma goére hedonizm boyutundaki bir birimlik artig, benlik kavrami
degiskeninde 0,905 birimlik bir artisa neden olmaktadir ya da tam tersi hedonizm
boyutundaki bir birimlik azalig, benlik kavrami degiskeninde 0,905 birimlik bir
azalisa neden olmaktadir. Cizelge 5.17 incelendiginde, kisisel degerlerin yetkinlik,
uygunluk, merhamet ve 6zdeger alt boyutlarinin marka denkliginin “benlik kavrami”
tizerinde anlamli bir yordayici etkisi saptanamamistir ve bu yiizden H.5a, H.5b, H.5¢
ve H.5d hipotezleri red edilmistir. Hedonizm alt boyutunun ise marka denkliginin
“personel davranis1” boyutu iizerinde anlamli istatistiksel etkileri saptanmistir
(p=,000). Bu dogrultuda “H.5e: Kisisel degerlerin ”hedonizm” boyutunun marka
denkliginin “benlik kavrami™ alt boyutu {izerinde anlamli bir etkisi vardir” hipotezi
kabul edilmistir. Bu sonuglar, Nam, J’nin (2008) arastirmasinda elde ettigi Kisisel
degerlerin “yetkinlik” ve “hedonizm” alt boyutlarinin marka denkliginin “benlik
kavram1” alt boyutu iizerinde olumlu etkisinin oldugu sonucunu teyit etmistir. Bu
sonugta hedonik degerleri agir basan ve hedonist tiiketime egilimli olan tiiketicilerin
marka benlik imajina daha fazla 6nem verdiklerini dogrulamaktadir. Isletme ile
tilketici arasinda olusturulan duygusal deneyimin igsellestirilmesi tiiketicilerin haz
alma duyularina hitap edecek sekilde benlik imajina doniistiirilmesiyle miimkiin
olabilir. Bu sekilde bir tanimlama, hedonik tiiketiciler i¢in markanin gelecekteki
sadakatinin korunmasini saglayabilecektir. Hedonik beklenti elde etmek isteyen

tiiketici tercih edecegi markada duygusal tepkiler, hazlar, diis kurma ve estetik gibi
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faktorlere 6nem vermektedir (Odabasi & Baris, 2013:114’den akt.Can, 2016) ve

kendilerini hedonik beklentileriyle uyumlu markalarla 6zdeslestirmektedir.

Bununla birlikte farkli durum ve kosullarda kisisel degerlerin farkli boyutlari
marka denkliginin farkli boyutlar1 {izerinde anlamli bir yordayici etkiye sahip
olabilmektedir. Bu konuyla ilgili yapilan 6nceki aragtirmalarda (Pitts ve Woodside,
1983; Homer ve Kahle, 1988; Zins, 1998; Shim ve Eastlick, 1998; Jayawardhena,
2004; Bloemer ve Dekker, 2007) kisisel degerlerin farkli boyutlarinin tiiketicilerin
tutumlarim1 ve davramislarini agikladigi gorilmiistiir. Arastirma sonuglar1 genel

olarak bunlarla uyumludur.
Marka Denkliginin Alt Boyutlarimin Marka Baghhgina Etkileri

Marka denkligi ile marka bagliligi arasindaki iliskiler teorik olarak uzun
zamandir tartisilan bir konu olsa da, yutdisindaki birkag arastirma haricinde ayni
anda marka denkliginin fiziksel nitelik, personel davranisi, marka kimligi, yasam
bicimi ve benlik kavrami boyutlarinin marka baglilig tizerindeki etkisini inceleyen
calismaya rastlanamamistir. Bu konuyu aragtiran Nam (2008) calismalarinda marka
denkliginin tanimlanan tim boyutlarinin, marka baghligin1 yordama giiciliniin
istatistiksel olarak anlamli oldugu sonucuna ulagmislardir. Alanyazindaki bu ¢alisma

bulgular1 neticesinde hazirlanan arastirma hipotezleri su sekildedir:

H.6a: Marka Denkliginin “benlik kavrami” alt boyutunun marka bagliligina

anlamli bir etkisi vardir.

H.6b: Marka Denkliginin “marka kimligi” alt boyutunun marka bagliligina

anlamli bir etkisi vardir.

H.6c: Marka Denkliginin “personel davranigi” alt boyutunun marka

bagliligina anlamli bir etkisi vardir.

H.6d: Marka Denkliginin “fiziksel nitelik” alt boyutunun marka bagliligina

anlamli bir etkisi vardir.
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H.6e: Marka Denkliginin “yasam bi¢imi” alt boyutunun marka bagliligina

anlamli bir etkisi vardir.

Cizelge 5.18 Marka Denkliginin Marka Bagliligina Etkisi YEM Modeli Regresyon Agirliklart

Tahmin StdH. C.R. P
Mark Bagliligi Benlik ,908 ,020 44,138 ,000
Marka Baghligi Marka Kimligi ,010 ,015 ,635 526
Marka Baghligi Personel -,060 ,027 -1,801 ,072
Marka Baglilig: Fiziksel ,071 ,023 2,695 ,007
Marka Baglilig: Yasam Bicimi ,006 ,015 ,260 ,795

Yukarida verilen tahmin degerleri kullanilarak hesaplanan etki oranlarina ait
esitlikler cizelgede gosterilmistir. Ornegin benlik kavrami boyutundaki bir birimlik
artis, marka baglilig1 degiskeninde 0,908 birimlik bir artisa neden olmaktadir ya da
tam tersi benlik kavrami boyutundaki bir birimlik diisiis, marka baglilig:
degiskeninde 0,908 birimlik bir diisiise neden olmaktadir. Ayni sekilde fiziksel
nitelik boyutundaki bir birimlik artig, marka baglilig1 degiskeninde 0,071 birimlik bir
artisa neden olmaktadir ya da tam tersi fiziksel nitelik boyutundaki bir birimlik

diisiis, marka baglilig1 degiskeninde 0,071 birimlik bir diisiise neden olmaktadir.

Cizelge 5.18 incelendiginde, arastirma bulgular1 neticesinde marka
denkliginin “marka kimligi”, “personel davranisi” ve “yasam bi¢imi” boyutlarinin
marka baglili1 iizerinde anlamli bir yordayici etkisi saptanamamustir ve bu yiizden
H.6b, H.6¢c, ve H.6e hipotezleri red edilmistir. Marka denkliginin “benlik kavrami”
ve “fiziksel nitelik” alt boyutlarinin ise marka bagliligi izerinde anlamli istatistiksel
etkileri tespit edilmistir ve bu dogrultuda “H.6a: Marka denkliginin “benlik
kavram1” alt boyutunun marka baglhiligina anlamli bir etkisi vardir” (p=,000) ve
“H.6d: Marka Denkliginin “fiziksel nitelik” alt boyutunun marka bagliligina anlaml
bir etkisi vardir” (p=,007) hipotezleri kabul edilmistir. Bu arastirma Kressmann ve
arkadaslar1 (2006), Johnson ve arkadaslarinin (2006) yaptig1 calismalardaki benlik

kavraminin marka baglhiligi iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu sonucunu

desteklemektedir. Bu bulgulara gére markasini tiiketici benlikleriyle 6zdeslestirmeyi
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basarmis ve tiiketicinin zihninde Kaliteli fiziksel niteliklerin ¢agristiriimasina neden
olmus isletmeler, marka bagliligi olusturmada rakiplerine gore bir adim &nde
olduklar1 sdylenebilir. Calisma sonucunda kisilerin algiladiklar1 kisisel benlik imaj
ve marka imajinin birbiriyle uyumunun gelecekte bu markay1 tekrar tercih etme
niyetleri ile olumlu iligkisi oldugu goriilmistiir. Bu sonu¢ daha 6nce de deginildigi
gibi insanlarin kendilerine benzeyen, kendilerini yansitan ortamlar1 daha ¢ok tercih
edecekleri bulgusuna ulasan Lee (2003) ve Sirgy’ yi (2008) desteklerken Cabuk,
Nakiboglu ve Canoglu’nun (2013) algilanan otel imaj1, hizmet kalitesi ve tekrar satin
alma niyetine yonelik gergeklestirdikleri c¢alismayr desteklememektedir. Bu
aragtirmacilar caligmalarinda kisilerin algiladiklari benlik imaj ve kurum imajinin
birbiriyle uyumunun gelecekte bu kurumu tekrar tercih etme niyetleri ile zayif bir

olumlu iliskisi oldugu sonucuna ulagsmislardir.

Konuyla ilgili yapilan diger c¢aligmalarda marka denkliginin farkh
boyutlarnin marka bagliligi iizerinde olumlu yonde etkilerinden bahsetmek
miimkiindiir. Boulding ve arkadaslarinin (1993), Zeithmal ve arkadaslar1 (1996) ve
Bloemer ve arkadaslari1 (1990) marka denkliginin fiziksel nitelik ve personel
davranig1 boyutlar1 ile marka bagliligi arasinda pozitif yonde bir iligski tespit
etmiglerdir. Yine Kim ve arkadaglarinin calismalar1 ile (2001) Johnson ve
arkadaglarinin (2006) calismalari, marka kimliginin marka baglilig1 lizerinde belirgin
olumlu bir etkisinin bulundugu sonucuna ulasmislardir. Del Rio ve arkadaslarinin
(2001), Johnson ve arkadaglarinin (2006) yaptiklar1 calismalarda ise marka
bagliliginin yasam bigiminden etkilendigi one stirmiislerdir (Graeff, 1996).

Kisisel Degerlerin Alt Boyutlarimn Marka Baghhigina Etkileri

Kisisel degerlerin tiiketici tutumlarini etkiledigi iddia edilmektedir
(Honkanen vd., 2006). Dolayisiyla, kisisel degerlerin bireylerin davranis ve tutumlari
ile alakali olmasi nedeniyle tiiketicilerin nihai amaglarii gergeklestirmeye katki
sagladig1 ongoriilmektedir (Brangule-VIagsma, 2002; Ruyter ve Bloemer, 1999’dan
akt. Salciuviene, Auruskeviciene ve Lee 2009:125). Dick ve Basu (1994) kisisel
degerleri, bir iiriine ya da hizmete kars1 goreli tutum takinma ile iliskilendirerek

marka bagliligina neden oldugu sonucuna ulasmislardir.
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Yillar boyunca tiiketicilerin baghiligim1 korumak ve gelistirmek adina
kullanilan farkli yontemler ve stratejiler artan rekabet ve degisen pazar kosullarindan
dolay1 tiiketiciyle giiclii bir iligki kurmakta giin gectik¢e yetersiz kalmakta ve bir
takim yenilikler ve degisiklikleri zorunlu hale getirmektedir (Patterson ve Spreng,
1997; Duffy, 2005; Koncenik ve Ruzzier, 2008). Dolayisiyla, tiiketicilerin kisisel
degerlerinin iyi anlasilmasi, her tiiketicinin beklentisine cevap verebilecek tercihler
hakkinda daha iyi bilgi sahibi olmada temel esaslardan biridir. Ilgili literatiir gz

oniinde bulundurularak asagidaki hipotezler olusturulmustur:

H.7a: Kisisel degerlerin “yetkinlik” alt boyutunun marka baglilig1 tizerinde

anlaml bir etkisi vardir.

H.7b: Kisisel degerlerin “uygunluk™ alt boyutunun marka baghlig1 iizerinde

anlamli bir etkisi vardir.

H.7c: Kisisel degerlerin “merhamet” alt boyutunun marka baglilif1 iizerinde

anlaml bir etkisi vardir.

H.7d: Kisisel degerlerin “6zdeger” alt boyutunun marka baghilig1 tizerinde

anlaml bir etkisi vardir.

H.7e: Kisisel degerlerin “hedonizm” alt boyutunun marka baglilig: iizerinde

anlamli bir etkisi vardir.

Kisisel degerlerin, marka baglilig1 iizerindeki etkisini test etmek amaciyla

arastirmada elde edilen sonug Sekil 5.10°daki gibidir.

Cizelge 5.19. Marka Bagliligi Degiskeni YEM Modeli Regresyon Agirliklari

Standartize

: Standart Kritik Anlamlilik
Tahmin

Degeri Hata Deger (p)
Marka Bagliligi Hedonizm ,901 ,209 5,406 ,000
Marka Bagliligi Yetkinlik ,029 ,044 ,498 ,619

Marka Baglilig Uygunluk -,053 ,058 -1,574 ,116
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Standartize

; Standart Kritik Anlamlilik
Tahmin

Degeri Hata Deger (p)
Marka Baglilig1 Merhamet ,006 ,036 111 ,912
Marka Baglilig1 Ozdeger -,475 ,519 -2,404 ,016

Kisisel degerlerin “yetkinlik”, “uygunluk” ve “merhamet” boyutlarinin marka
baglilig1 iizerinde anlamli bir yordayict etkisi saptanmamistir. S6z konusu alt
boyutlar, araci etkinin “bagimsiz degiskenin bagimli degisken tizerinde anlamli bir
etkisinin olmas:” sartim1 karsilamamaktadir. Dolayisiyla marka denkliginin bu alt
boyutlara aracilik etkisi incelenememektedir. Bu yiizden H.7a, H.7b. ve H.7c
hipotezleri red edilmistir. “Hedonizm” ve “6zdeger” alt boyutlarmin ise marka
baglilig1 lizerinde anlamli istatistiksel etkileri saptanmistir ve “H.7d hipotezine gore
Kisisel degerlerin “6zdeger” alt boyutunun marka baglilig1 izerinde anlamli bir etkisi
vardir fakat burada olumlu yonde bir etkiden degil negatif yonde bir etkiden
bahsetmek miimkiindiir ve H.7d hipotezi kabul edilmistir. Bu sonuca gore 6zdegeri

diisiik olan insanlarin marka bagiliklarinin daha yiiksek oldugu soylenebilir.

“H.7e: Kisisel degerlerin “hedonizm” alt boyutunun marka baglilig:
tizerinde anlamli bir etkisi vardir” hipotezi de kabul edilmistir. Bu da hedonik
(hazci) tiiketim egiliminde olan tiiketicilerin satin alma siireclerinde {riin ve
hizmetleri temsil eden bir markanin islevsel somut ozelliklerinden ¢ok, yaratmis
oldugu heyecan, diis ve hayattan keyif alma hislerine yogunlastigini
vurgulamaktadir. Yine bu sonuca gore tiiketiciler hoslandiklari, samimi iligkiler
kurduklar1 ve kendilerine heyecan veren markalar1 daha fazla benimsemekte ve diger
markalara gore duygusal olarak daha fazla baglanmaktadirlar. Bu bulgular da
hedonik tiiketim ve marka baglilig: iliskisine 151k tutmaktadir. Hedonizm ve 6zdeger
alt boyutlar1 igin aracilik etkisinin diger sartlar1 aranabilir. Bu bulgular kismen,
kisisel degerlerle marka baglhiligi davranisi arasinda dogrudan bir etkinin var
olmadigimi sodyleyen Pitts ve Woodside (983), Homer ve Kahle (1988), Shim ve
Eastlick (1998), Jayawardhena (2004) ve Brunso ve arkadaslariin (2004)

calismalarini desteklememektedir.
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Marka Denkliginin Kisisel Degerler ve Marka Baghhg iliskisinde Araci
Rolii

Arastirmanin modeli marka denkliginin, kisisel degerlerin marka baglilig
tizerindeki etkisine aracilik ettigini varsayarak tasarlanmistir. Daha once konuyla
ilgili yapilan ampirik calismalar, arastirma modelinin degiskenleri arasindaki
iliskileri ~ farkli  hizmet sektorlerinde incelemistir.  Arastirma modelinin
olusturulmasinda, konuyla ilgili arastirma hipotezinin hazirlanmasinda bu

calismalarin sonuglarindan faydalanilmistir.

H.8: Kisisel degerler ile marka baglilig1 arasindaki iligkide marka denkliginin

aracilik rolu vardir.

Aracilik etkisinin ikinci sarti bagimsiz degiskenin araci degisken iizerinde
anlamli bir etkisinin olmasi1 ve ii¢ilincii sart ise modele aract degisken eklendiginde
bagimli degisken ve bagimsiz degisken arasindaki iliskinin anlamli bir sekilde
azalmasi veya ortadan kalkmasidir. Araci etkinin s6z konusu ikinci ve {igiincii sartini
smamak i¢in 1. asamada elde edilen modele araci etki dahil edilerek marka
denkliginin Onciilleri ve sonuglar1 arasindaki araci etkisini test etmek igin
aragtirmanin son modeli olusturulmustur. Burada marka denkligi alt boyutlari
arasindaki korelasyonlar1 kurmaya gerek goriilmemis ve marka denkligi tek bir ortiik

degisken olarak yorumlanmistir. Olusturulan son model asagida verilmistir.
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Sekil 5.1. Marka Denkliginin Kisisel Degerler ve Marka Baglilig1 liskisindeki Araci Rolii

Cizelge 5.20. Arastirma Modeli Tahmin Degerleri

Standartize Standart Kritik Anlamlilik

B Hata Deger (p)
Marka Denkligi <--  Yetkinlik ,002 ,055 ,034 ,973
Marka Denkligi <--  Uygunluk -,068 ,070 -1,930 ,054
Marka Denkligi <--  Merhamet ,031 ,041 ,555 579
Marka Baglilig <--  Hedonizm ,763 ,210 3,832 ,000
Marka Baglilig <--  Yetkinlik ,031 ,038 ,670 ,503
Marka Baglilig <--  Uygunluk -,020 ,047 -, 730 ,465
Marka Bagliligi <--  Merhamet -,023 ,028 -,523 ,601
Marka Bagliligi <--  Ozdeger -,421 ,551 -2,113 ,0350
Marka Bagliligt <-- Marka Denkligi ,530 ,026 17,626 ,000




177

Cizelge 5.21. Arastirma Modeli Uyum Indeksleri

Indeks NFI RFI IFI TLI IFI GFI RMSEA  y 2/df

Deger ,922 914 ,933 ,926 ,933 7192 0,085 6,678

Genel olarak kabul edilen uyum indeks degerlerini CFl, IFI, NFI, RFI ve IFI
icin > .90 olgiit olarak alinmistir (Hu ve Bentler, 1999; Jéroskog ve Sorbom, 1996;
Tabachnick ve Fidell, 2007). Bu o6l¢iitlere goére model uyum indekslerinin tamami
kabul edilebilir diizeyde oldugu halde GFI degeri 0,792 olarak bulunmustur. Bu
deger ile genel olarak kabul edilen uyum aralig1 bazi ¢alismalarda >0.90 olarak kabul
edilse de 0,64-0,93 arasinda degisen degerlerin kabul edilebilir oldugunu savunan
aragtirmacilarda mevcuttur. Bu araliktaki degerler yakalanmamis olsa da, GFI tek
uyum iyiligi indeksi degildir ve digerleri ile birlikte degerlendirilmesi daha dogru
olur. (Munro, 2005). Ki-kare degerinin (y2/df) 5’ten biiyiik oldugu goriilmiistiir. Ki-
Kare uyum indeksi sonucu kabul edilebilen araliktan biraz fazla ¢ikmistir. Bu da
orneklemin biyiikliiginden ve arastirma modelinin ¢ok fazla degiskenden
olusmasindan dolay1 olduk¢a kompleks bir yapida olmasindan kaynaklanmaktadir.
Ki-Kare uyum indeksinin orneklemin 200’den az oldugu ve daha az degiskenle
yapilan arastirmalarda gecerli model uyumunun aranmasi i¢in kullanilmasi tavsiye
edilmektedir. Tanaka ve Maruyuma’ya (1998) goére ornek biiyiikliigiiniin 200°den
fazla oldugu degerler icin diger indekslerde kabul edilen bir model Ki-Kare uyum
iyiligi indeksinde red edilebilir. Bu yiizden Ki-Kare uyum indeksinin 6rnek ¢apina
duyarlhilik gostermesi 6nemli bir sorun olarak ifade edilebilir. Ayrica ¢ok fazla
degiskenin oldugu kompleks yapilarda genellikle modelin kabul edilemez uyumda
oldugu sonucunu vermektedir. Bu yiizden farkli uyum indekslerinin kabul edilebilir
uyumda olmasi model uyumunun aranmasinda Onemlidir. Ki-Kare degerinin
orneklem biyiikligiinden ve degisken sayisi gibi ¢esitli faktorlerden ¢ok g¢abuk
etkilenmesinden dolay1r bir modelin uyumlu olup olmadig ile ilgili yargida
bulunulmasinda giivenilir bir deger olmadig1 varsayilmaktadir (Schlermelleh-Engel
vd., 2003, Vandenberg 2006). RMSEA ana kiitledeki yaklagik uyumun bir 6l¢iistidiir.
Yaklagik ortalamalarin karekokii anlamina gelir. Sifir ve bir arasinda deger almasi

beklenir (Munro 2005; Yilmaz ve Celik 2009; Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk
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2010; Schumacker and Lomax 2010’den akt. Capik, 2014:200). RMSEA=0,085
degerinin kabul edilebilir sinirda oldugu goriilmektedir. Modelin R? degeri 0,08’ dir.
Model uyum indeksleri, Yoo ve Donthu'nun marka denkligi modelinin gegerliligini
cok az da olsa desteklemektedir (Ki-kare degeri: 98.92, df: 38, p degeri 0.001°den
kiiciiktiir, GFI: 0.92, CFI: 0.96, NFI: 0.93, AGFI: 0.87, RMSEA: 0.08).

Elde edilen bu sonuclara gore de “H.8: Kisisel degerler ile marka baglilig
arasindaki iliskide marka denkliginin aracilik rolii vardir” hipotezi kabul edilmistir.
Marka denkliginin bu iki degisken arasinda aracilik rolii oldugu sonucuna
ulagilmigtir.Model  veri uyumunun saglanmig olmasi modeldeki yordayici
degiskenlerin giiclii birer yordayici oldugu anlamina gelmez. Hata varyanslar
yiiksek (ve R? degerleri diisiik) modeller de model veri uyumu saglayabilir (Cepni,
2010). Uyum indeksleri ¢ok cesitlidir fakat bu uyum indekslerinden hangilerinin
standart kabul edilecegi hakkinda tam bir uzlast olmadig: bildirilmektedir (Munro
2005; Simsek 2007).

Cizelge 5.22. Arastirma Modeli Sonuglari

Kisisel Deg-Marka Bag.

Iiski (1.Asama) Arastirma Modeli

Yordanan Yordayan Standartize  Standart Standartize  Standart ®)
Degisken Degisken Katsay1 Hata (p) Katsay1 Hata P

Marka = _ " odonizm 901 209 000 763 210,000
Bagliligt

Marka = yetintik 029 044 619 031 038 503
Bagliligt

Marka < Uygunluk -,053 058 116 -,020 047 465
Bagliligi ' ' ! ' ! '

Marka

ol < Merhamet ,006 036 912 -,023 028 601

Baglilig:

Marka = _ ¢ eger 475 519 016 -421 551 035
Baglilig:

Marka = _ " hedonizm : i 154 058 001
Denkligi

Marka = oninlik : i 002 055 973
Denkligi

Marka = yyguniuk : i 068 070 054

Denkligi
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Marka = \erhamet - ] 031 041 579
Denkligi

Marka .
Denkligi Ozdeger - - 314 068 001

Cizelge 5.22’deki sonuglar Baron ve Kenny’nin sartlarina gore
incelendiginde, bagimsiz degiskeninin (kisisel degerlerin “hedonizm” boyutu) birinci
asamada bagimsiz degisken (marka bagliligi) tizerindeki etkisi anlamli ve =901
(p=0,000) olarak tahmin edilmistir, asil modelde de, hedonizm boyutunun marka
denkligi iizerindeki etkisi anlamli ve =0,154 (p=0,001) olarak tahmin edilmistir ve
araci etkinin ilk iki sart1 saglanmistir. “Hedonizm” ile “marka baghligi” iliskisinde
“marka denkligi” kavraminin aracilik etkisinin oldugunu sdyleyebilmek igin son sart
olarak araci degisken modele katildiktan sonra hedonizm boyutunun marka baglilig
tizerindeki etkisinin kismi olarak azalmasi veya tamamen kaybolmasi beklenir. Daha
actk bir ifade ile ilk asamada tahmin edilen katsayr azalmalidir veya

anlamsizlagsmalidir.

Birinci asamada [3=,901 olan katsayi ikinci asama olan modelin son halinde
anlamli fakat B=0,763 olarak bulgulanmistir. Bu durumda marka denkliginin
hedonizm alt boyutunun marka bagliligina tam bir araci etkisinden bahsedilemez.
Fakat katsayilar arasindaki farkin anlamli olmasi durumundan dolayr kismi bir
aracihik etkisinden soz edilebilir. Katsayilar arasindaki farkin anlamlilig: i¢in Sobel
testi yapilmistir. Sobel testi istatistigi 2.143 iken anlamlilik degeri p=0.016’dir. Bu
durumda birinci adimda ve ikinci modelde tahmin edilen iki katsay1 arasindaki farkin
anlamli oldugu ve marka denkliginin, kisisel degerlerin “hedonizm” boyutu ile

=9

“marka baglilig1” arasindaki iligskiye kismi aracilik ettigi soylenebilir.

Kisisel degerlerin “6zdeger” boyutunun marka bagliligi iizerindeki etkisi
anlamh ve B =-,475 (p=0,016) olarak bulgulanmistir ve ilk sart1 karsilamaktadir.
Ikinci kosul olarak modelde 6zdegerin marka denkligi iizerindeki etkisi anlamli ve
B=-,314 (p=0,001) olarak bulunmustur. Araci etkinin tiglincii sart1 iginse 6zdegerin
marka baglilig1 iizerindeki etkisine ait birinci asamadaki ve modeldeki katsayilar
karsilastirilmistir. Modelde 6zdegerin marka bagliligi iizerindeki etkisi anlamli ve

B=-,421 (p=0,035) olarak bulgulanmistir. Cizelgede tahmin edilen Kkatsayilar
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arasindaki fark oldukga kiiciik gibi gorlinmektedir. Sobel testi istatistigi 2.252 iken
anlamlilik degeri p=0.024’diir Bu durumda tahmin edilen katsayilar arasindaki farkin
anlamli oldugu sdylenebilir. Daha acik bir ifade ile marka denkligi kisisel degerlerin
“Ozdeger” boyutu ile “marka baglilig1” arasindaki iliskide kismi aracihik roli

ustlenmektedir.

Elde edilen bu sonuglara gore markanin islevsel somut 6zelliklerinden ziyade
kendilerine haz veren, satin almaktan keyif aldiklar1 markalari tercih eden tiiketiciler
tercih ettikleri markaya duygusal olarak daha fazla baglanmaktadirlar. Duygusal
anlamda marka baglilig1 gelistiren tiiketiciler kolay kolay marka degistirmemekte ve
piyasadaki rekabet kosullarindan etkilenmemektedirler. Ayrica tiiketicinin duygusal
beynine hitap eden isletmeler kendi markasin1 deneyimlememis tiiketicilerle bile siki
bir bag olusturabilmektedirler. Bunu en basit haliyle tiiketicilerinin kisisel degerlerini
ve karakteristik Ozelliklerini iyi analiz ederek markalariyle ilgili birer arketip
olusturarak gerceklestirebilirler. “.......... markay1 tercih edersen ............ ayricalikl
olursun” ya da “ ............ markayla farki fark et” tarzi mesajlarla tiiketicilerinin

duygusal beynine hitap ederek marka bagliligini artirabilirler.

Marka denkliginin kisisel degerlerin “6zdeger” boyutu ile “marka baglilig1”
arasindaki iliskide kismi aracilik roli Ustlenmesi ise daha acgik su sekilde ifade
edilebilir. Sekil 5.1°e bakildiginda 6zdegerin maka denkligiyle arasinda negatif yonlii
bir etki goriilmektedir. Kendi kendilerine yetemeyen, degersiz oldugunu diisiinen
bireyler 6zdegeri yiiksek bireylere gore dissal materyalist faktorlere daha cok
bagimlidirlar. Kendilerini bulunduklar1 ¢evreye ve sosyal ortama kabul ettirebilmek
igin bir takim tiriin ve markalar tercih ederler. Kendilerini sectikleri bu marka ya da
markalar yoluyla ifade etmeye caligirlar. Kendilerini tanimlamak istedikleri,
Ozdeslestirdikleri markalar yoluyla da kisisel tatmin saglayarak bu markalara karsi
duygusal bir baglihik gelistirirler. Bu da marka bagliliginin olusmasin

kolaylagtirmaktadir.
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ALTINCI BOLUM
SONUC ve ONERILER

Bu boliimde aragtirma bulgularindan elde edilen sonuglara, ilgili alanyazina
katkilarina, aragtirmanin sinirliliklarina, ve gelecek arastirmalar igin Onerilere yer

verilecektir.
6.1. Sonug¢

Modern pazarlama kurami, marka denkligi kavramini isletmeler agisindan
temel stratejik varliklardan biri olarak degerlendirmektedir. Marka denkligi, hizl
degisime ve artan rekabet ortamina bagli olarak 1980’lerden bu yana pazarlama
aragtirmalarinda siklikla incelenmis ve kiiresel pazarda giin gectikce daha onemli
hale gelerek, isletmelerin uzun dénemli basarisinda oldukg¢a etkili oldugu kabul
edilmistir (Altunéz, 2013). Konuya iliskin turizm sektoriinde olduk¢a az sayida
calismanin mevcut olmasi, yapilan ¢alismalarin da marka denkliginin kavramsal
temelleri, kaynaklari, 6zt ve Ol¢iimlenmesine dair hali hazirda belirli bir sonuca
baglanamamis olmasi ve bu kavramin turizm sektdriine uyarlanmasinda gorillen
eksiklikler ve zorluklar (Davcik, 2013), bu arastirmanin temelini olusturmustur.
Bununla birlikte marka denkligi kavraminin iilkemizde yiiriitiilen pek cok calismada
“marka degeri” kavrami ile ayni anlamda kullanilmis olmasi arastirma konusunun

secilmesinde etkili olan diger bir husustur.

Diger yandan turizm sektoriniin igerisinde bulundugu yogun rekabet
ortaminda, tiiketici beklentilerindeki degisimin siireklilik gosterdigi ve talebin son
derece hassas oldugu goz oOniinde bulunduruldugunda, otel isletmeleri i¢in sadik
musteriler olusturmanin 6nemi ortaya g¢ikmaktadir. Bu arastirma da s6z konusu
kavram kargasasina aciklik getirilerek, zincir otel isletmelerinin sahip oldugu tiiketici
temelli marka denkliginin Onciilleri ve sonuglar1 belirlenmis, kisisel degerler ile
marka baglilig1 arasindaki iliskide marka denkliginin araci etkisi oldugu sonucuna

ulasilmustir.
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Marka denkligi konusu, markalasmanin en 6nemli konularindan biri olarak
ortaya ¢ikmasina ragmen, hizmet sektoriinde 6zellikle de konaklama isletmelerine
yonelik marka ¢alismalarinin oldukga siirl sayida bulunmasindan kaynakli literatiir
eksikligi, arastirmacilarin ¢ogunun markaya {iriin odaklt bakmalarindan
kaynaklanmaktadir. Yine bir ¢ok arastirmact Oncelikli olarak, marka denkliginin
tanimlanmasi ve Ol¢ililmesine odaklandigindan, marka denkliginin Onciilleri ve
sonuglarmin olusturulmasma yonelik c¢ok az arastirma gerceklestirilebilmistir.

Bahsedilen bu eksikliklere dayanarak, arastirmanin 6zel hedefleri sunlardir:

I.Kisisel degerlerin, marka bagliliginin ve marka denkliginin boyutlarini ve

aralarindaki iliskiyi tanimlamak.
ii.Marka denkliginin, kisisel degerler ve marka bagliligi arasindaki iliskide
araci etkisini arastirmak

Bu aragtirma neticesinde onemli bazi sonuglar elde edilmistir. Bulgularin
bazilari, alanyazindaki ge¢mis aragtirmalarla uyumlu olup, bazilar1 tamamen yeni
bilgilerden olusmaktadir. Asagidaki bolim arastirma bulgularin1 detayli olarak

tartismaktadir. Asagidaki sekil ise, nihai arastirma modelini gostermektedir.
Kisisel Degerler Olcegi

Bircok arastirmact RVS ve LOV 6lgegini incelemis olmasina ragmen, birinin
digerinden daha iyi oldugunu gosteren ikna edici kanitlar bulunamamistir (Beatty
vd., 1985). Onceki arastirmalarda, hem RVS hem de LOV &lgeklerinin gesitli
tikketim alanlarinda etkili oldugu kanitlanmistir (6rn., Vinson vd., 1977; Prakash ve
Munson, 1985; Beatty vd., 1985; Munson ve McQuarrie, 1988; Madrigal ve Kahle,
1994; Madrigal, 1995; Keng ve Liu, 1997; Shim ve Eastlick, 1998; Zins, 1998).
Bununla birlikte, hem RVS hem de LOV o6lgeklerini ayni anda kullanan herhangi bir
arastirma bulunmamaktadir. Bu arastirma da ise hem RVS hem de LOV olgekleri
benimsenmis, RVS'den 18 aragsal deger ve LOV olgeginden de 9 deger kabul
etmistir. Cizelge 6.1, bu arastirmadan elde edilen kisisel degerlerin boyut ve

maddelerinin ortaya ¢ikisin1 gostermektedir.
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Cizelge 6.1. Kisisel Degerlerin Boyut ve Maddeleri

Boyutlar Maddeler

Yetkinlik Entellektiiel, Yetenekli, Ozgiir, Acik-Goriislii, Hayalperest, Basarma Istegi,
Hirsli, Cesur

Uygunluk Sadik, Oz Kontrol, Kibar, Sorumlu, Mantikli, Temiz

Merhamet Bagislayici, Yardimsever, Diiriist, Neseli, Sevecen

Ozdeger Giivenlik, Saygi Gérme, Kendini Gergeklestirme, Aidiyet, Oz Saygi

Hedonizm Heyecan, Samimi iliskiler kurabilme, Hayattan Keyif Alma

Bu arastirma kisisel degerler 6l¢egi icin bes boyutu dogrulamistir: “yetkinlik”
(3 madde), “uygunluk” (3 madde), “merhamet” (2 madde), “6zdeger” (5 madde) ve
“hedonizm” (3 madde). Arastirmanin bulgulari, RVS ve LOV dlgeklerinin
bilesiminden olusan kisisel degerler 6lgeginin, bu bes boyutu ile gegerli ve gilivenilir
oldugunu gostermektedir. Bu bulgular, kisisel degerlerin boyutlarinin, duruma gore
farklilik gosterebilecegini One siiren onceki aragtirmalarla tutarlidir (Kahle, 1983;
Prakash ve Munson, 1985; Homer ve Kahle, 1988; Munson ve McQuarrie, 1988;
Crosby vd., 1990). Kahle ve arkadaslar1 (1986) da kendi kisisel deger ¢aligmalarinda
benzer sonuclar bulmuslardir. Kisisel degerlerin altinda yatan boyutlarin baglamsal
olabilecegine dikkat c¢ekmislerdir; dolayisiyla faktor yiiklemeleri bir durumdan
digerine farklilk gosterebilmektedir. Ozetle, 5 boyuttan olusan RVS ve LOV'un
bilesiminden olusan kisisel degerler Olcegi, Tiirk¢e’ye uyarlanarak gerekli
dogrulayici faktor analizleri ve giinevirlik ¢alismalar1 yapilarak yeni bir 6lgek elde

edilmistir.
Marka Denkligi Ol¢egi

Bu calisma marka denkliginin "fiziksel nitelik”, "personel davranislari”,
"marka kimligi", "yasam bi¢cimi" ve "benlik" boyutlarin1 dogrulayarak, marka
denkligi Olgeginin gegerli ve giivenilir oldugu sonucuna ulasmistir. Marka
denkliginin Olgiilebilir hale getirilebilmesi i¢in arastirmada yine iki farkli bakis
acisindan faydalanilmistir: “tiikketici algis1” ve “tiiketici davranigi” (Cobb-Walgren
vd., 1995; Yoo ve Donthu, 2001). Aaker (1991; 1996) algi ve davranis boyutlarini

29 <¢

birlestirmis ve marka denkligi i¢cin dort boyut onermistir: “marka baghlig1”, “marka

2 (13

farkindalig1”, “algilanan kalite” ve “marka imaji”. Aaker (1991; 1996) tarafindan



184

Onerilen marka denkliginin bu dort boyutu, birgok arastirmaci tarafindan genis kabul
gormiis ve uygulanmistir (Motameni ve Shahrokhi, 1998; Low ve Lamb, 2000;
Prasad ve Dev, 2000; Yoo ve Donthu, 2001). Bununla birlikte, diger bazi
aragtirmacilar ise davranigsal boyutlar1 (marka baglilig1 gibi) hari¢ tutarak, marka

denkliginin yalnizca algisal boyutlardan olustugunu iddia etmislerdir.

Analizler, marka denkliginin benlik kavrami, marka kimligi, personel
davranigi, fiziksel nitelik ve yasam tarzi boyutlarini dogrulamis, bes boyutlu marka
denkligi oOlcegi Tirkge’ye uyarlanarak gerekli dogrulayict faktdr analizleri,

giinevirlik ¢aligmalar1 yapilmis ve yeni bir 6l¢ek elde edilmistir.

Bu arastirmanin bulgulari, marka denkligi 6lgeginin orijinal varsayimindan
farkli olarak Nam’1in (2008) bulgularini desteklemektedir. Buna ek olarak, Cronin vd.
(2000), Madanoglu (2004), Ekinci vd. (2008) tarafindan da iddia edildigi gibi,

algilanan kalite “fiziksel nitelik” ve “personel davranisi” olarak iki boyutta ele

”»n meon

almmustir. Ozetle, "benlik ","marka kimligi” "yasam bi¢imi", "personel davranis1" ve

"fiziksel nitelik" marka denkliginin 6nemli boyutlari olarak kabul edilmistir.
Kisisel Degerlerin Marka Denkligine Etkileri

Soyut inanglar olarak kabul edilen kisisel degerler, giidii, duygu ve ihtiyaglar
gibi tutumlarin olugsmasina yardimci olur (Zins, 1998). Kisisel degerlerin yaygin
olarak, bir tiiketicinin hangi beklentiler i¢inde olacagi ve bdylece markalara karsi
olusacak tutumlarin olugsmasinda da kismen belirleyici rol oynayacag:
diisiiniilmektedir (Muller, 1989). Kisisel degerler ve fiziksel nitelik, personel
davraniglari, marka kimligi, yasam bi¢imi ve benlik kavrami gibi marka denkliginin
boyutlar1 arasindaki iliskiler genel olarak varsayilsa da, iliskilerin dogasi hakkinda
cok az sey bilinmektedir. Pitts ve Woodside, (1983) kisisel degerler ve marka se¢im
kriterleri arasinda giiglii bir iliskinin oldugunu tespit etmistir. Farkli ¢alismalarda
Zins (1998), Brunso vd. (2004), kisisel degerlerin yasam bi¢imini agiklayabilecegi
sonucuna ulagsmiglardir. Madrigal (1995), kisisel degerlerin kisilik tiirline 6nemli
Olcide baghh oldugunu vurgulamistir. Yurtdisinda bu konuyu g¢alisan bazi

arastirmacilar bulunsa da (Nam, 2008) iilkemizde hi¢bir arastirmaci kisisel degerlerin
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belirlenen boyutlarinin, marka denkliginin belirlenen boyutlar {izerindeki etkilerini

arastirmamaistir.

Kisisel degerler ve marka denkligi arasindaki iliskinin incelenmesi
sonucunda, kisisel degerlerin bazi1 boyutlarinin, marka denkliginin bazi boyutlarini
tahmin etmede istatistiksel olarak anlamli oldugu sonucuna ulagilmigtir. Marka
denkliginin “yasam big¢imi”,”personel davranisi1”,”’benlik kavrami” boyutlari, kisisel
degerlerin “hedonizm” boyutu ile aciklanmistir. Bagka bir ifadeyle “hedonizm”
boyutu, marka denkliginin “yasam bi¢imi”, ’personel davranisi”, ’benlik kavrami”
boyutlarin1 agiklamakta olduk¢a Onemlidir. Heyecan, samimi iligkiler kurma ve
hayattan keyif alma gibi degerlerden olusan hedonizm boyutu; “zevkin pesinden
gitme ya da duyumsal zevklere kendini adama seklinde motive edilen davranis
bi¢imi olarak 6zetlenebilir” (Celik, 2009’dan akt. Kartal, 2015:78). Marka denkligini
aciklamada hedonizm boyutunun diger boyutlara gére daha onemli c¢ikmasi,
tiiketicilerin markayla aralarinda duygusal baglar kurmaya énem verdiklerinin ve bu
yolla haz alarak hedonik tiiketim mantigiyla kendilerini 6zel hissetmek istediklerinin
bir gostergesi olarak kabul edilebilir. Yine bu sonug bireylerin bir markay1 secerken
0 markadan kazanacagi somut faydadan ziyade, kendi i¢ dinamikleri tarafindan
motive edildiginin bir gostergesi de olabilir. Ayrica yine “hedonizm” alt boyutunun
marka denkliginin “benlik kavrami” alt boyutu {izerinde olumlu etkisinin oldugu
sonucu teyit edilmistir. Bu sonugta hedonik degerleri agir basan ve hedonist tiiketime
egilimli olan tiiketicilerin marka benlik imajina daha fazla onem verdiklerini
gostermektedir. Isletme yoneticileri tiiketici ile markalari arasinda olusturulan
duygusal deneyimin igsellestirilmesi icin tiiketicilerin haz alma duygularina hitap
edecek benlik imaj1 ¢aligsmalarina agirlik vermelidirler. Bu sekilde bir tanimlama,
hedonik tiiketiciler i¢in markanin gelecekteki sadakatinin  korunmasim
saglayabilecektir. Bu konuyla ilgili daha somut verilere ulasmak i¢in arastirma
degiskenleri azaltilarak, nitel yontemlerle de desteklenerek daha derinlemesine

aragtirmalarin yapilmasi gerekmektedir.

Bununla birlikte, literatiirde farkli deger boyutlarinin da, marka denkliginin

farkli boyutlarini agikladigi yoniinde ¢alismalar mevcuttur. Konuyla benzer yapilan
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onceki arastirmalarda (Pitts ve Woodside, 1983; Homer ve Kahle, 1988; Zins, 1998;
Shim ve Eastlick, 1998; Jayawardhena, 2004; Bloemer ve Dekker, 2007’den akt.
Nam, 2008) kisisel degerlerin, farkli boyutlarmin tiiketici tutum ve davranislarini
acikladigin1 ve arastirma bulgularinin genel olarak bu bulgularla kismen de olsa

uyumlu oldugunu gostermistir.
Marka Denkliginin Marka Baghhgina Etkileri

Marka denkligi ve marka baghligi arasindaki iliski bir ¢cok aragtirmacinin
ilgisini ¢ekmis, ikisinin arasinda pozitif bir iliski olduguna dair ampirik kanitlara
ulasilmistir. Ornegin, Gounaris ve Stathakopoulos (2004) marka denkliginin bir
kisinin belirli bir markaya kars1 gelistirdigi baglilig: ile iliskili oldugunu iddia
etmistir. Yoo ve Donthu (2001), Washburn ve Plank (2002) ve Chen and Chang
(2008) arastirmalarinda marka denkligi ve satin alma niyeti arasinda oldukg¢a olumlu
bir iligki tespit etmislerdir. Ozellikle, Cobb-Walgren vd. (1995), marka denkliginin
hem hizmet (otel) hem de iriin kategorisindeki verilerini kullanarak tiiketici
tercihleri ve satin alma niyetlerine etkisini arastirmislardir. Arastirma sonuglari, her
kategoride yliksek marka denkliginin 6nemli 6l¢iide daha fazla tercihe ve satin alma

niyetine neden oldugunu gostermistir.

Johnson ve arkadaglar1 (2006) benlik kavrami, yasam bigimi ve marka
kimliginden olusan marka denkliginin, ilk etapta {irlinlin yasam dongiisiinde dnemli
bir etkiye sahip olan marka baglilig1 lizerinde az da olsa olumsuz bir etkiye sahip
olmasma ragmen, zamanla kademeli olarak daha etkili hale geldigi sonucuna
ulasmislardir. Kumar ve arkadaslar1 da (2003) marka denkliginin, satin alma niyeti
tizerinde olumlu bir etkisinin oldugu sonucuna ulagmiglardir. Daha 6nce konuyla
ilgili yapilan ampirik caligmalara atif yapilarak hazirlanan arastirma hipotezleri test
edilerek, marka denkliginin marka bagliligima olumlu bir etkisinin olup olmadigi

tespit edilmeye calisilmistir.

Tiiketicilere giiclii bir marka sunmak, marka bagliliginin olusturulmasi igin
onemli bir unsurdur (Johnson vd., 2006). Arastirmacilar, marka baglilig1 ile marka

denkligi arasinda pozitif bir iliski olduguna dair ampirik kanitlar elde etmislerdir.
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Ornegin, Yoo ve Donthu (2001), Washburn ve Plank (2002) ve Chen ve Chang
(2008) marka denkligi ve satin alma istegi arasinda olduk¢a olumlu bir iligkinin
varligim tespit etmislerdir. Ozellikle, Cobb-Walgren vd. (1995) hizmette (otel) daha
yiiksek degere sahip markalar ve iirlinlerin (ev temizleyicileri) 6nemli 6l¢iide daha
fazla tercih ve satin alma niyeti olusturduklarini bulmuslardir. Johnson vd. (2006);
benlik kavrami, yasam bi¢imi ve marka kimliginden olusan marka denkliginin
zamanla baglilik lizerinde giderek daha pozitif rol listlendigi sonucuna ulasmislardir.
Onceki arastirmalar cogunlukla marka denkligi ile marka baglilign arasindaki
iligkileri kanitlamaya yonelik olmustur ve yine yurtdisindaki birkag¢ aragtirmacinin
disinda (Nam, 2008) higbir arastirmaci, marka denkliginin fiziksel nitelik, personel
davraniglari, marka kimligi, yasam bi¢imi ve benlik kavrami boyutlarinin marka
baglihig iizerindeki etkilerini arastirmamistir. Ozellikle {ilkemizde bu iki degiskenin

boyutlart arasindaki iliskileri ve etkileri inceleyen bir ¢aligma bulunmamaktadir.

Lassar vd. (1995), Brady vd. (2008) ve Nam vd. (2011) ¢aligmalarinda marka
denkliginin yalnizca bir algi oldugunu, fiziksel bir gostergeyi kapsamadiginm ileri
stirmiislerdir. Bununla birlikte marka baglilig1 {iriin veya hizmeti belirli araliklarla
satin alma, kullanma, tavsiye etme gibi eylemsel hareketlerden olugmaktadir. Bu
calismada da benzer sekilde tiiketici temelli marka denkligi bir algi olarak ele
alinmistir. Yine literatiire bakildiginda marka denkligi ve baglilig: ile ilgili yapilan
aragtirmalarda, marka bagliligini, marka denkliginin bir bileseni olarak degil, sonucu
olarak kabul eden arastirmalarin sayisi olduk¢a dikkat ¢ekicidir. Bu calismada da
marka bagliligi, marka denkliginin bir sonucu olarak degerlendirilmistir. Bununla
birlikte Nam ve arkadaslarininda (2011) belirttigi gibi tiiketici temelli marka
denkliginin yiiksek olmasi bireyleri sadik olmaya yonlendirebilir fakat tek bagina

etkili bir unsur olacagini sdylemek zordur.

Arastirma bulgularina bakildiginda ise marka denkliginin “marka kimligi”,
“personel davranig1”, “fiziksel nitelik” ve “yasam bi¢imi” boyutlarinin marka
baglilig1 lizerinde anlamli bir yordayici etkisi saptanamazken; marka denkliginin
“benlik kavrami” ve “fiziksel nitelik  alt boyutlarinin ise marka baglhilig tizerinde

anlaml istatistiksel etkileri tespit edilmistir. Bu bulgular, Lee (2003), Sirgy vd.,
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(2008), Kressmann vd., (2006) ile Johnson ve arkadaslarinin (2006) yaptigi
caligmalardaki benlik kavraminin marka baglilig1 iizerinde olumlu bir etkiye sahip
oldugu sonucunu desteklemektedir. Bu c¢alismalarda da bireylerin kendilerine
benzeyen, kendilerini yansitan markalart daha ¢ok tercih edecekleri sonucuna

ulastlmistir.

Konuyla ilgili Nam ve Ekinci (2008) ise marka denkliginin bes boyutunun,
marka baglihigim1 agiklamada istatistiksel olarak anlamli oldugu sonucunu ortaya
koymuslardir ve 6zellikle marka denkligi boyutlar1 arasinda benlik kavramini, marka
bagliligmi en iyi aciklayan boyut olarak tespit etmislerdir. Bu da bu arastirma
sonucunu desteklemektedir. Giiniimiiz sartlarinda her isletme hedef tiiketici
gruplarimin beklentileri, kisilik 6zellikleri, tarzlar1 ve yasam big¢imleri ile uyumlu
kimlikler yaratmaya calismaktadir. Kisiye 6zel hizmet sunumuna verilen énemin
hem tiiketici talebi hem de firma karlilig1 nedeniyle her gegen giin arttig1 bir ortamda
bu kisisellestirme ¢abalarinin stratejik kararlardaki agirliginin daha da artacag: dii-
stiniilmektedir. Bunun sonucunda da hedef kitlesini daha iyi taniyan isletmelerin
tilkketicilerinin kisisel imajlarina benzer imajlara sahip olma basarisinin daha yiiksek
olacag agiktir. Bir kurum iyi bir imaja sahip ise toplumun giivenini kazanip, onlarin

goziindeki itibarimi ylikselterek faaliyetlerinde daha basarili olabilir.

Arastirmada, odalarin ve mekanin rahatligi, konforu gibi fiziksel imkanlarin
kalitesinin de marka baglilig1 ile olumlu bir iligkisinin oldugu goriilmistiir. Bu sonug
fiziksel niteligin marka baglilig1 ile pozitif iligkisinin oldugunu iddia eden Boulding
ve arkadaslar1 (1993), Zeithmal vd., (1996) ve Bloemer vd., (1990) tarafindan
yapilan ¢alismalarin bulgularini da dogrulamaktadir. Ayrica, marka kimliginin marka
baglilig1 lizerinde onemli bir etkisinin oldugunu sdyleyen Kim vd., (2001) ile
Johnson vd., (2006); marka bagliliginin yasam bi¢ciminden etkilendigini sdyleyen Del
Rio vd., (2001) ve Johnson vd., (2006); benlik kavraminin marka baglilig: tizerinde
olumlu bir etkisinin oldugunu sdyleyen Graeff (1996), Kressmann vd., (2006) ve
Johnson vd. (2006) nin ¢alisma bulgularin1 da dogrulamaktadir. Arastirma bulgulari,
marka denkliginin benlik kavrami ve fiziksel nitelik boyutlar1 ile marka baglilig:

arasinda pozitif yonde anlamli bir iliskinin varligin1 ortaya koymustur.
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Marka Denkliginin Araci Etkisi

Literatiirdeki arastirmalar gozden gegcirildiginde, kisisel degerlerin tiiketici
davraniglarin1 anlamada faydali olabilecegine dair bazi kanitlar mevcuttur (Pitts ve
Woodside, 1983). Kisisel degerler, seyahat tipinin secilmesi (Madrigal, 1995), tatil
zamant bos zaman etkinliklerinin tercihi (Madrigal ve Kahle, 1994), otel se¢imi (Zins
1998), sikayet davranisi (Keng ve Lui, 1997) gibi bazi tiiketici davraniglarinin tahmin
edilmesinde Onemlidir. Bununla birlikte, kisisel degerler ve davranis arasindaki
iliskiler yapilan ampirik calismalarda genellikle diisiik ¢ikmistir (Brunso vd., 2004).
Bu yiizden de, farkli aragtirmacilar bu iki degisken arasinda farkli arabulucu yapilar
kurmaya ¢aligmislardir (Homer ve Kahle, 1988, Valette-Florencea ve Jolibert, 1990;
Van Raaij ve Verhallen, 1994; Goldsmith vd., 1997). Bu ¢alismalarda, kisisel
degerler ve tiiketici davramisi arasinda, dolayli muhtemel bir bagin varlhig
kanitlanmaya c¢alisilmistir. Bu arastirma, marka denkliginin, kisisel degerler ve
marka baglilig1 arasindaki iligkiye etkisine dair kanitlar sunmak i¢in tasarlanmis ve
kisisel degerler ve marka baglilig1 arasindaki iliskide marka denkliginin aracilik

etkisini arastirmistir.

Bu arastirma, Baron ve Kenny'nin (1986) marka denkliginin aracilik
durumunun var olup olmadigini belirlemeye yonelik kriterleri benimsemistir. Baron
ve Kenny' ye (1986) gore; marka denkliginin aracilifini ispatlamak icin; kisisel
marka bagliligi arasinda onemli iliskilerin olmasi beklenmektedir. Daha Onceki
calismalarda, kisisel degerlerin bazi boyutlarinin marka denkliginin boyutlar
tizerinde olumlu etkilere sahip oldugu goriilmiistiir. Bu arastirmada kisisel degerlerin
“hedonizm” ve “0zdeger” alt boyutlarinin marka baglilig1 iizerinde anlamli oldugu
sonucuna ulasilirken; kisisel degerlerin “yetkinlik”, “uygunluk” ve “merhamet”
boyutlarinin marka baglilig1 iizerinde tam bir etkisinden s6z etmek miimkiin degildir.
Bu sonuglar, Nam’in (2008) sonuglarin1 teyit etmemektedir. Nam (a.g.e.)
caligmasinda marka denkliginin higbir boyutunun marka baglilig1 iizerinde olumlu

bir etkisinden soz edilememektedir.
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Bu bulgular kismen, kisisel degerler ve marka bagliligi davranigi arasinda
dogrudan bir etkinin var olmadigimi sdyleyen Pitts ve Woodside (983), Homer ve
Kahle (1988), Shim ve Eastlick (1998), Jayawardhena (2004) ve Brunso ve
arkadaslarinin (2004) caligsmalariyla tutarhidir. Pitts ve Woods (1983), kisisel degerler
ve marka se¢im kriterleri arasinda kuvvetli; kisisel degerler ile satin alma istegi
arasinda ise zayif bir iligki bulundugunu tespit etmistir. Homer ve Kahle (1988),
Shim ve Eastlick (1998) ve Jayawardhena (2004) calismalarinda kisisel degerlerin
tutum tizerinde ve tutumun da davranis {izerinde olumlu bir etkisinin oldugunu,
ancak kisisel degerler ve marka baglilig1 arasinda dogrudan bir etkinin olmadigin
rapor etmislerdir. Brunso vd., (2004) ayrica kisisel degerlerin yasam bi¢imini ve
yasam bi¢iminin de davranisi etkiledigini ancak kisisel degerler ve marka baglilig:

arasinda dogrudan bir etki olmadigini bulmuslardir.

Calismada, kisisel degerler ile marka bagliligi arasinda kismen de olsa
(hedonizm,6zdeger-marka bagliligi) bir iliski tespit edilmesi, Baron ve Kenny’nin
(1986) marka denkliginin aracilik durumuyla ilgili ilk kriterinin karsilandigini
gostermektedir. Marka denkliginin, kisisel degerlerin “hedonizm” boyutu ile “marka
baglilig1” arasindaki iligkiye kismi aracilik ettigi sonucuna ulasilmigtir. Ayni sekilde
marka denkliginin kisisel degerlerin “6zdeger” boyutu ile “marka bagliligr”
arasindaki iliskide de kismi aracilik rolii iistlendigi sonucuna ulasilmistir. Kisisel
degerler dlcegine ait diger alt boyutlarda, marka baglilig1 iizerinde anlamli bir etkinin

olmamasi sebebiyle araci etki aranmasi miimkiin olmamustir.

Bu sonuglar neticesinde marka bagliligi olusturmak isteyen otel isletmelerinin
tilketici temelli marka denkligi, kisisel degerler ve marka bagliligin1 birlikte ele
almasi yerinde olacaktir. Calisma siiresince gozlenen durum ve elde edilen bulgular

neticesinde otel isletmeleri ve akademisyenler i¢in bir takim oneriler gelistirilmistir.

Otel isletmeleri i¢in marka denkligi kavramini gelistirmek ve ydnetmek,
basarili olabilmelerinin 6n sarti olarak kabul edilmektedir. Bundan dolayi, otel
yoneticileri ve personelinin marka denkliginin ana bilesenleri lizerinde Onemle
durmalar1 ve bu bilesenleri uzun vadede isletmenin yararlari dogrultusunda

gelistirmeleri gerekmektedir. Otel isletmelerinde Hilton, Sheraton, Best Western Int,
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Turkiye’de ise Dedeman basarili marka imaj1 gelistirebilmis bagarili 6rneklerdendir
(Kaya, 2014:598). Bu zincir/grup markalarda asil onemli olan, temsil ettikleri kisisel
degerlerdir. Markalarin basar1 ve basarisizliklar1 marka imaji reklamlarinin
kalitesinde degil, daha genis bir ¢ergevede bu degerlerin, tiiketicilerin degerleriyle

ortiismesinde ve kabul gormesinde yatmaktadir (Grant, 2006:68).

I1gili literatiire bakildiginda otel isletmelerinde tiiketici temelli marka denkligi
bilesenleri (boyutlar1) ve ol¢iim yontemlerine iliskin ¢ok farkli bakis agilarinin
oldugu dikkati ¢cekmektedir. Prasad ve Dev (2000) otel isletmelerinde tiiketici temelli
marka denkliginin tiiketicilerin otelde edindigi iyi deneyimler sonucu olustugunu
ileri stirmiislerdir. Bu temel goriisten hareketle pek ¢ok c¢alismada musteri baglilig
otel isletmelerinin tiiketici temelli marka denkliginin vazgecilmez sonuglarindan bir

olarak degerlendirilmistir.

Diger bazi arastirmacilara gore ise isletme ile yasanan tecriibe, isletmenin
marka denkligini pekistirebilecegi, arttirabilecegi ya da eksiltebilecegi gibi marka
denkligininin olusabilmesi icin tliketicinin isletme ile ilgili illa bir tecriibesinin
olmas1 da gerekli degildir (Lassar vd., 1995; Brady vd., 2008; Nam vd., 2011).
Nitekim Lassar vd. (1995) Nitekim Lassar ve arkadaslar1 (1995) yapmis olduklari
calismalarinda marka denkliginin yalnizca bir algidan ibaret oldugunu, fiziksel bir
gostergeyi kapsamadigini 6ne stirmuslerdir. Brady vd. (2008: 152) de benzer sekilde
marka denkligini, “...mutlak bir eyleme bagh olmaksizin, bir virin ya da hizmetin
kendisine asina ve yakin, diger vrun ve hizmetlere ise ustun olduguna yonelik inang
algisidir. Marka denkligi yalnizca bir algidwr, bir eylem demek degildir...”" seklinde
tanimlamislardir.Bu agiklamalar dogrultusunda ¢alismada marka bagliligt TTMD’nin
bir boyutu olarak degil bir sonucu olarak ele alinmistir. Calisma bulgular1 da
TTMD’nde meydana gelecek bir artisin marka bagliliginda da artisa neden olacagini

gostermistir.

Bu calismada bir model onerilip, arastirma bulgular1 neticesinde algilanan
pazarlama degiskeni iliskilerinin, varsayimlarin bir mantik igerisinde kabul
edilmesiyle bu modelin bir pazarlama modeli olarak kullanilabileceginin

kanitlanmas1 ¢alismanin en 6nemli sonucudur. Bu modelin amaci, pazarlama girdi
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degiskenlerinin sonug iizerinde etkisini degerlendirmede yoneticiye rehberlik etmek
ve onun karar almasmi kolaylagtirmaktir. Ciinkii pazarlama yOneticisinin amaci,

isletmenin hedefleri dogrultusunda alict davraniglarim1 degistirmektir (Ayyildiz ve

Cengiz, 2006: 68)
6.2. Oneriler
Otel Isletmeleri I¢in:

Marka denkliginin 6nciilleri olmalar1 agisindan kisisel degerlerin, marka
denkliginin olusumu ve belirlenmesindeki rolii kisisel degerlerin “hedonizm” boyutu
acisindan anlamlilik gostermektedir. Boylece otel yoneticileri, marka denkliginin
personel davranigi, fiziksel nitelik, yasam big¢imi ve benlik kavrami boyutlarnin
hedonizm boyutuyla iliskisini gbz oniine alarak tanitim ve reklam kampanyalarini
daha etkin bir sekilde tasarlayabilirler. Ozellikle, heyecan duyma, samimi iligkiler
kurabilme, hayattan keyif alma degerlerinden olusan "hedonizm" boyutu marka
denkligi boyutlarindan {igiinde (personel davranisi, yasam bigimi, benlik kavrami)
olumlu etkilere sahiptir Marka denkligini etkilemede hedonizm boyutunun etkisi

diger dort boyuttan daha belirgindir.

Hedonistik degerlerin marka denkliginin belirlenmesinde belirgin bir roliiniin
oldugu goriildiigiinden, otel yoneticileri hedonistik degerlerin iletimine odaklanmali
ve hizmet sunum siireclerinde, tiiketicilerin heyecan duyma, samimi iliskiler
kurabilme, hayattan keyif alma beklentilerinin kargilanmasini saglamalidir. Otel
isletmelerindeki bu etkilesimin saglanmasinda, otel yoneticilerine ve otel personeline
onemli gorevler diismektedir. Otel personeli, miisteriyle samimi iligkiler kurmali,
misterilerin heyecanini iist diizeyde tutacak etkinlikler diizenlemeli, yenilikler
getirmeli, misterilere ailenin bir par¢ast olma hissi vermeli ve oteldeki her
anlarindan keyif almalar1 saglanmalidir. Bununla birlikte, otel yoneticileri, hedonistik
(hazci1) tiiketimi vurgulayan tamitim ve reklam kampanyalar gergeklestirebilirler.
Kisisel degerler hakkindaki bu bilgi, otel yoneticilerine marka denkligi olusturmada

pratik ve giiclii ¢coziimler saglayabilir.
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Bu arastirma, marka denkliginin fiziksel nitelik ve benlik kavrami
boyutlarinin marka bagliligi iizerinde olumlu etkilere sahip olduguna dair de kanitlar
sunmaktadir. Sonuglar, gliclii marka denkliginin marka bagliliginda 6nemli bir artisa
neden olabilecegini vurgulamaktadir. Eger otel yoneticileri tiiketici temelli marka
denkligi kavramini1 gz ardi ederler ve gelistirmek i¢in caba gostermezlerse, zamanla
marka bagliliginda bir diistise neden olabilirler. Bu nedenle, otel yoneticilerinin,
marka bagliliklarini artirabilmek i¢in 6zellikle marka denkliginin fiziksel nitelik, ve

benlik kavrami {izerinde dikkatle durmalar1 gerekmektedir.

Fiziksel nitelik, marka denkliginin 6nemli bilesenlerinden biridir ve marka
baglilig1 lizerinde onemli derecede olumlu etkiye sahiptir. Fiziksel nitelik, otel
isletmelerinde 6zellikle 6nemli bir unsurdur. Ciinkii sunumun soyut olma o6zelligi
miisterilerin tecriibeyi degerlendirmek i¢in somut durumlara giivenmelerine neden
olur (Wall and Berry, 2007). Ustelik, fiziksel nitelik, miisterilerin otelde kalmasina
veya oteli terketmesine neden olacak duygularimi etkileyebilir (Mehrabian ve
Russell, 2007). Bu nedenle otel yoneticileri ekipman, tesis diizeni, aydinlatma, renk,
miizik vb. gibi tasarim ve gevre faktorleriyle iliskili olan otelin fiziksel nitelik
boyutuna 6zellikle odaklanmali ve fiziksel ¢evrenin tasarimini, miisterilerin beklenti

ve ihtiyag¢larina en iyi sekilde cevap verecek sekilde gerceklestirmelidirler.

Ozellikle, Lovelock ve Wright (2002), i¢ tasarimin, miisterilerin alacaklari
hizmetin kalitesine yonelik ilk izlenimlerini etkileyebilecegini belirtmislerdir. Bu
nedenle, yenilikgi mimari tasarim Oncelikli olmalidir. Bununla birlikte, fiziksel
cevrenin tamamen degistirilmesi, ek masraflar1 zorunlu kilacagindan bunun yerine
yeni halilar, resim veya diger sik aksesuarlar gibi yeni dekoratif demirbaslarin
eklenmesi, otellerin fiziksel niteligini arttirmak i¢in alternatif olabilir. Dahasi, otel
yoneticileri, miisterilerin beklentilerini karsilamak i¢in mevcut olanaklarini artirmali

ve hijyene de ozellikle 6zen gostermelidir.

Ayrica, 6n biiro calisanlari, otel isletmelerinin yonetimi ve miisterilerle iyi
iligkiler kurmak i¢in olduk¢a énemlidir (Klenert ve Hemmington, 2001). Bu nedenle
otel yoneticilerinin bu calisanlar1 dikkatle segmesi ve nitelikli personel yetistirmesi

gerekmektedir.



194

Bulgular, benlik kavrammnin da marka denkliginin 6nemli bir boyutu
oldugunu gostermekte ve marka baglilig1 {izerinde oldukca giiclii bir etkiye sahip
oldugunu ortaya koymaktadir. Bu nedenle, otel yoneticileri, misterilerin kendi
imajlariyla uyumlu, kendileriyle 6zdeslestirebilecekleri promosyonlar1 ve reklam
stratejilerini tasarlayarak olumlu bir marka imaji olusturmaya odaklanmalidirlar.
Hedef tiiketicilerinin benlikleriyle uyumlu bir marka imaji1 gelistirilebilirse,
tiikketicileri ile aralarinda duygusal bir bag kurabilirler. Buna yonelik hedef tiiketiciye
hitap edecek uygun renkte mobilyalar se¢meli, logolar tasarlamali ve reklam
kampanyalar1 yiirtitmelidirler. Buna iyi bir 6rnek, Hyatt Otellerinin markalarindaki
logoda degisiklige gitmeleri gosterilebilir. Hyatt Oteller orijinal logosunun,
muhafazakar bir imaji1 ima ettigini farkettikten sonra logosunu degistirme karari
almistir. Ciinki hedef kitlesinin imajlar1 ¢ok daha moderndir. Ayrica otel
yoneticilerinin otellerini hedef tiiketcilerin imaj Ozelliklerine gore tasarlamasi

rekabetci piyasada iyi konumlandirilmasina da yardimci olabilir.

Bu bulgulardan hareketle otel yoneticileri, tiiketicilerin bakis acilarindan yola
cikarak, giiclii bir marka baglilig1 olusturmaya ¢alisirken bu boyutlar1 da kapsayan

uygun marka stratejileri tasarlamalarinda fayda vardir.

Marka denkligini personel davranisi, marka kimligi ve yasam bi¢imi boyutlari
da marka denkliginin boyutlar1 olarak teyit edilse de bunlarin marka baglilig: ile
iligkisinde anlamli bir iliskiye rastlanamamistir. Bu durum bu boyutlar arasinda bir
iligkinin olamayacagi anlamina gelmemekle birlikte, bu boyutlarin birbiriyle
iligkilerini ortaya koyacak yeni ve kapsamli calismalara ihtiya¢ duyulmaktadir.
Literatiire bakildiginda da bu boyutlarin marka baglilig: ile iligkisini destekleyen
calismalar mevcuttur. Nam (2008) calismasinda marka denkliginin tiim boyutlarinin

marka bagliligina anlamli bir etkisinin oldugu sonucuna ulagmustir.

Otel Yoneticileri ve Akademisyenler Icin:

Hizla artan rekabet ortaminda hizmet sektoriinde yer alan zincir oteller
arasinda sadik miisteriler elde etmek oldukc¢a 6nemli ve zahmetli bir siirectir. Giiglii
bir marka olusturmak, marka bagliligini giiclendirmek, 1yi tasarlanmis ve farklilagmis

bir marka imajina sahip olmak, zincir oteller i¢in rekabet avantaji saglayabilir.
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Bununla birlikte, otel isletmeleri literatiiriinde konuya yonelik ampirik kanitlarin
yeterli diizeyde olmamasi mevcut c¢alismayr gerekli kilmig ve bu arastirma,

literatiirdeki bu boslugu doldurmak i¢in tasarlanmastir.

Dolayistyla, bu arastirmadan elde edilen sonuglar, zincir otel yoneticileri ve
Ozellikle akademisyenler i¢in otel marka imajmn1 gelistirme, iyilestirme ve

degerlendirme acisindan bazi pratik ¢oziimler sunmaktadir.

Bu c¢alismada tliketici temelli marka denkligi kavrami alt boyutlar ile
Ol¢iilmiis ve bu boyutlar arasindaki iligkiler test edilmistir. Nihai sonuglar, otel
yoneticilerine, belirledikleri marka denkligi stratejilerini iyilestirmeleri igin bir firsat
sunmaktadir. Ozellikle zincir otel yoneticileri, bu c¢alismadan elde edilen marka
denkligi modelinden faydalanarak tiiketicilerin otel markalarina yonelik algilarinin,
kendi zincir markalarinin misyonu, vizyonu ve hedefleri ile paralellik gosterip
gostermedigini incelemek i¢in faydalanabilirler. Yine bu yolla yoneticiler,
tiiketicilerin isletmenin markasina yonelik marka imaji1 algilarin1 tanimlayabilir, rakip
markalarla karsilagtirma yapabilir ve kendilerini diger zincir otel markalarindan ayirt

ederek, hedef pazar miisterileri i¢in nelerin 6nemli oldugunu belirlerler.

Ayrica bu calisma, bir markadan habersiz olan, onu bilmeyen miisterilerin
olumlu bir marka algisina sahip olma ihtimallerinin diisiik oldugunu ortaya
koymustur. Marka imajmin temel onceligi olan tiiketicilerin marka aginaligiyla
olusturduklart marka bilinci; miisteri memnuniyeti, marka giiveni ve tutumsal marka
baglilig1 iizerinde dolayli bir etkiye sahiptir: Bu nedenle isletmelerin tiiketicilerin
marka bilinci ve marka asinaligini artiran etkin pazarlama stratejileri gelistirmeleri ve
ugulamalar1 gerekmektedir. Bu aragtirmaya dayanarak, tiiketicilere marka bilinci ve
marka asinaligt kazandirmaya yonelik yeni promosyonlara veya reklam
kampanyalarina ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu durum, otel igletmelerinin yalnizca marka
imajlarmi iyilestirmek i¢in degil, ayn1 zamanda iyi bir memnuniyet, giiven ve

baghlik diizeyi gelistirmek icin de uygulayabilecekleri 6nemli bir stratejidir.

Bulgular zincir otel isletmelerinde; kisisel degerlerin “hedonizm” ve “fiziksel
nitelik” alt boyutlarmin marka baglhiligi lizerinde anlamli istatistiksel etkilerinin
oldugu sonucuna ulagsmistir. Ayrica, marka denkliginin “benlik kavrami” ve

“0zdeger” boyutlarinin marka baglilig1 iizerinde olumlu etkisini tespit etmis, marka
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denkliginin “fiziksel nitelik” ve “benlik kavrami” boyutlarmin, kisisel degerlerin
“hedonizm” ve “0zdeger” boyutlar1 ile marka baglhilig1 arasindaki iliskiye aracilik
ettigi sonucuna ulagsmistir. Otel yoneticileri, bu calismadan elde edilen marka
denkligi modelinden tiiketicilerin otel markalarina yonelik algilarinin, kendi zincir
markalarinin misyonu, vizyonu ve hedefleri ile paralellik gosterip gostermedigini

incelemek i¢in faydalanabilirler.

Ayrica, bu aragtirma, marka bagliliginin korunmasinda gii¢lii bir marka
denkliginin Oneminin iyi anlagilmasini saglar. Sadik miisterilerin, rakip markaya
gecme olasiligl daha azdir ve sadik olmayan miisterilere kiyasla daha sik aligveris

yapmalari daha olasidir (Bowen & Shoemaker, 1998).
6.3. Stmirhliklar ve Gelecek Arastirmalar

Mevcut arastirma, marka denkliginin Onciilleri ve sonuglarini anlamak icin
onemli katkilar sunmus olmasia ragmen, bulgulari yorumlarken dikkate alinmasi
gereken bazi smirlhiliklar mevcuttur. Ileride yapilacak arastirmalarda bunlarin gz
onlinde bulundurulmasi 6nemlidir. Mevcut arastirma ile ilgili smurliliklar ve

gelecekteki olasi arastirma alanlar ise sunlardir:

Anket 0n testi, anadili 1iy1 olmayan konusmacilarin bazi sorular1 anlamada
zorluklar yasadiklarmi ortaya koymustur. Bu nedenle, arastirmamizdaki drneklem
grubu Tiirkiye'de zincir otel markalarini taniyan Tiirkgeyi iyi bilen katilimcilardan
olusmaktadir. Calismada zincir otel isletmelerinin secilmesinin nedeni, otellerin
konaklama endiistrisinin 6zelliklerini en iyi sekilde yansitan ve en iyi temsil eden

sektor olmasindan kaynaklanmaktadir.

Bu calismada konaklama sektoriiniin sadece bir bolimiinii olusturan zincir
otel igletmelerini 6rneklem grubu olarak belirlemis ve sadece belli bir kiiltiire 6zgii
gerceklestirilmistir. Bu nedenle, mevcut aragtirmanin sonuglari tiim otel igletmelerine
ve farkli kiiltiirlere genellenemez. Buna gore, bu bulgularin dis gegerliligini
saglamak icin sonraki caligmalarda farkli iilkelere ve farkli pazar kategorilerine

yonelik arastirmalarin gerceklestirilmesi 6nemlidir.

Diger bir kisit ise, amagsal Orneklemenin (yakin ¢evredeki goniilli

bireylerden veri edinme yontemi) kullanilmasi ile ilgilidir. Her ne kadar anket
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uygulanmadan 6nce kisilerin otel markalarina asinaliklarini belirlemek i¢in tarama
sorulart uygulanmasina ragmen, otellerde veri toplamak igin kullanilan amagsal
ornekleme yonteminden (convenience sampling method) dolayr bu arastirmada
kullanilan verilerin kalitesi zayif olabilir. Bu arastirmaya katilan katilimcilar, otel
miisterilerini gercekte temsil etmemis olabilir. Bu nedenle, gelecek arastirmalarda,
daha kapsamli bir 6rneklem tasarimi kullanilarak daha sistematik ve olasilikli bir

orneklemle, daha gegerli ve giivenilir verilere ve bulgulara ulasilabilir.

Bu arastirmanin diger bir kisiti ise kisisel degerleri ve marka denkligini
Olcmek i¢in kullanilan baz1 6lgeklerle ilgilidir. Bu arastirmada Tiirk¢e’ye uyarlanan
kisisel degerler ve marka denkligi 6lgekleri daha dnceki aragtirmalardan alinmis olsa
da, olgekler heniiz ayrintili bir incelemeye tabi tutulmamistir. Bu nedenle, sonraki
arastirmalar, bu Olgekleri kullanarak kisisel degerlerin ve tiiketici temelli marka
denkliginin alt boyutlarinin birbiriyle iligkilerini daha kapsamli o6lgeklerle

dogrulamaya ve gelistirmeye ¢alismalidir.

Elde edilen bulgularin ve Onerilen modelin ayni zamanda kalitatif
calismalarla da desteklenmesi gerekmektedir. Tiiketici davranisi, algl ve tutumlarinin
arastirilmasinda i¢sel anlamlarin, olgularin, kosullarin ve kiiltiirel 6gelerin acikga
ortaya konulmasi ve yorumlanmasi agisindan ¢ok Onemlidir. Pozitivist temele
dayanan kantitatif aragtirma yoOntemlerinin sosyal kavram ve olgularin, iginde
bulunulan kosullarin tiimiinii aciklamasini beklemek gerceke¢i degildir. Ayrica
istatistiki yontemlerin tek basina “kesin dogru ve giivenilir” bulgular verdigi

varsayimi “arastirma miyopluguna” yol agabilmektedir.

Son olarak, bu arastirma, kisisel degerler, marka denkligi ve marka baglilig
arasindaki iligkileri ortaya koyan bazi 6n bilgiler sunmaktadir. Konuyla ilgili ¢ok az
sayida yapilmis olan daha Onceki arastirmalar, arastirma degiskenleri arasindaki
iliskileri desteklemis olsa da, bu arastirma iilkemizde marka denkliginin
onciillerinden ve sonuglarindan olusan bir arastirma modeli gelistirmenin ilk adiminm
olusturmaktadir. Bu nedenle, gelecek arastirmalar bu aragtirma modeli iizerine insa
edilebilir ve farkli kosullar altinda bu iligkilerin durumlarina dair daha fazla bilgi
elde edilebilir. Bu oOneriler dogrultusunda, bu arastirmanin bulgularimin ek

aragtirmalar yliriitmek i¢in saglam bir temel saglayabilecegi diisliniilmektedir.
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EKLER

EK-1: Anket Formu
Degerli Katilimer;

Bu anket, “Otel isletmelerinde tiiketici temelli marka denkligi Onciilleri ve
sonuglarii belirlemek ve elde edilen bulgularla yapisal bir model 6nerisi sunmak
icin yapilmaktadir.” Anket sonuglari, Necmettin Erbakan Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisi'nde hazirlanan “Otel Isletmelerinde Tiiketici Temelli Marka
Denkligi Onciilleri ve Sonuglari: Bir Model Onerisi” baslikli doktora tezi igin
kullanilacaktir. Ankete vereceginiz cevaplar, sadece akademik amaglarla kullanilacak

ve verilen bilgiler kesinlikle gizli tutulacaktir.
Gostereceginiz ilgi i¢in tesekkiir ederiz.

Prof. Dr. Raif PARLAKKAYA

Uzman Kevser CINAR

Necmettin Erbakan Universitesi

Turizm Fakiiltesi, Konya

Tel: 0332 236 21 48

e-posta : kcinar@konya.edu.tr

Asagidaki sorular1 yanitlarken uygun kutucuga (X) isareti koyarak fikrinizi belirtiniz.
Diger ilgili sorular1 sectiginiz marka otele gore yanitlayiniz. Liitfen bu sorularda

dogru ya da yanlis yanit olmadigini unutmayiniz!


mailto:kcinar@konya.edu.tr
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BOLUM I: ZINCIR OTEL MARKALARI

S1.Asagida listelenen zincir otellerden en ¢ok asina oldugunuz marka hangisidir?

(Sadece bir zincir otel markasini seginiz.)

[0 Hilton Otel [J Rixos Otel
[0 Dedeman [0 Ramada
[ Ozkaymak D 1S o G )

S2. Ankete katildiginiz ve sectiginiz otelin bulundugu il:
[] Konya [ Antalya

S3. Ne kadar siiredir bu marka otelden haberdarsinz? (1. Soruda belirttiginiz otele

gore cevaplayimniz!)

[11 aydan az 0 7 ila 12 aydir 00 4ila 6 yildir
0 1 ila 6 aydir O 1 1la 3 yildir O 6 yildan daha fazla
stiredir

S4. Sectiginiz zincir otel markasina ne kadar asinasiniz? Marka farkindalik

diizeyinizi asagidaki sayilardan birine (X) isareti koyarak belirtiniz.

Hig asina degilim 1[] 200 30 40 50 6l 700 Son derece

asinayim

S5. Son iki yilda bu otelde kag kez kaldiniz?

[J Hi¢ kalmadim [ 2ila4 kez [ 8ila 10 kez

11 kez [ 5ila7kez [1 11 kez ve ya daha fazla

(Eger cevabiniz Hi¢ kalmadim ise, Boliim II’ye geciniz!)

S6. Bu oteli en son ziyaret etme sebebiniz neydi?

Ois [ Tatil [JHem is hem tatil 0 Diger
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S7. Bu otele 6dediginiz iicret karsilifinda otelden aldiginiz hizmeti genel olarak nasil

degerlendirirsiniz?
Cok kot 01 (12 03  [04 s 6 17  Miikkemmel

S8. Bu oteldeki konaklama memnuniyeti diizeyinizi genel olarak nasil

degerlendirirsiniz?

Cok kot [1 2 03 4 (15 6 17  Mikemmel

BOLUM II: SECTIGINiZ OTELIN MARKA ALGISI ve IMAJI

1= Kesinlikle Katilmiyorum, 7= Kesinlikle Katiliyorum anlamina gelmektedir

Ifadeler 1123|415
S.9.1. Otel genel olarak iyi dekore edilmistir. 1 2 3 4 5 6 7
S.9.2. Otelin sundugu hizmet kalitesi yiiksektir. 1 2 3 4 5 6 7
S.9.3. Oteldeki odalar konforludur. 1 ]2 3 4 5 6 7
S.9.4. Oteldeki temizlik kalitesi (restoran,odalar vb.) yiiksektir. 1 2 3 4 5 6 7
S.9.5. Otelin tanitim (reklam, ilan, acente vb.) calismalar1 yeterince yapilmaktadir. 1 2 3 4 5 6 7
S.9.6. Otel calisanlari pozisyonlari i¢in iyi egitilmis izlenimi vermektedirler. 1 2 3 4 5 6 7
S.9.7. Otel ¢alisanlar1 beklentilerimin farkindadirlar. 1 2 3 4 5 6 7
S.9.8. Otel galisanlar1 samimidir. 1 2 3 4 5 6 7
S.9.9. Otel ¢alisanlar1 konuklara yardim etmeye goniillidiirler. 1 2 3 4 5 6 7
S.9.10. Baskalarmin bu otelle ilgili goriiglerini 6nemserim. 1 2 3 4 5 6 7
S.9.11. Otelin basarisi benim basarimi da temsil eder. 1 2 3 4 5 6 7
S.9.12. Bu otel, benim kisisel yasam bi¢imimi yansitir. 1 2 3 4 5 6 7
S.9.13. Birisinin bu oteli vmesini kisisel bir iltifat gibi algilarim. 1 2 3 4 5 6 7
S.9.14. Otel benim yasam stilimle ayn1 ¢izgidedir. 1 2 3 4 5 6 7
S.9.15. Otelle ilgili konusurken “onlar” yerine, “biz” ifadesini kullanirim. 1 2 3 4 5 6 7
S.9.16. Medyada otelle ilgili bir elestiri yapildiginda tiziiliiriim. 1 2 3 4 5 6 7
S.9.17. Herhangi birisi oteli elestirdiginde, kendim elestirilmis gibi hissederim. 1 2 3 4 5 6 7
S.9.18. Bu otelde konaklamak yasam tarzima katki saglar. 1 2 3 4 5 6 7

Aciklama: Ik béliimde sectiginiz marka zincir oteli géz 6niinde bulundurarak, bu marka oteli tercih
eden tiiketici profilini (kisisel 6zelliklerini) diigiiniin. Bu markanin tiikketicilerini bir ve ya daha fazla
sifatla (diizenli, stil sahibi, samimi, modern, geleneksel vb.) i¢inizden tarif edin. Bu oOzellikleri
belirledikten sonra asagidaki ifadelere ne derecede katilip katilmadiginizi sizi en iyi ifade eden puana

(X) isareti koyarak belirtiniz.




1= Kesinlikle Katilmiyorum, 7= Kesinlikle Katiliyorum anlamina gelmektedir.
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ifadeler

S.10.1. Otelin konuk profili kendimi nasil gormek istedigimle benzer bir imaja
sahiptir.

S.10.2. Otelin konuk profili sahip olmak istedigime benzer karakter ozelliklerine
sahiptir.

S.10.3. Otelin konuk profili diger insanlarin bende gordiiklerine benzer karakter
ozelliklerine sahiptir.

S.10.4. Otelin konuk profili diger insanlarin (arkadaslar, i gevresi vb.) beni nasil
gbrmesini istedigimle benzer bir imaja sahiptir.

S.10.5. Otelin konuk profili diger insanlarin (arkadaslar, i gevresi vb.) beni nasil
gordigiiyle benzer bir imaja sahiptir.

S.10.6. Otelin konuk profili diger insanlarin (arkadaslar, is c¢evresi vb.) beni
gormesini istedigim tiirde insanlardan olusur.

S.10.7. Otelin konuk profili sahip olduguma benzer karakter 6zelliklerine sahiptir.

S.10.8. Otelin konuk profili kendimi nasil gérdiigimle benzer bir imaja sahiptir.

Aciklama: ik béliimde sectiginiz marka zincir oteli géz dniinde bulundurarak asagidaki ifadelere ne

derecede katilip katilmadiginizi sizi en iyi ifade eden puana (X) isareti koyarak belirtiniz.

1= Kesinlikle Katilmiyorum, 7= Kesinlikle Katiliyorum anlamina gelmektedir.

Ifadeler

S.11.1. Diger otellerin olanaklar1 bu otel kadar iyi olsa bile yine bu otelde kalmay1
tercih ederim.

S.11.2. Bu oteli bagkalarina da 6neririm.

S.11.3. Daha sonraki konaklamalarimda yine bu oteli tercih ederim.

S.11.4. Farkl oteller daha cazip fiyatlar 6nerse de yine bu oteli tercih ederim.

S.11.5. Konaklamam esnasinda herhangi bir sorunla karsilasirsam bir dahaki
sefere diger otelleri tercih ederim.
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BOLUM III: KiSISEL DEGERLER

Aciklama: Asagidaki liste hayattan beklentileriniz ve istekleriniz ile ilgilidir.

1= Cok Diisiik, 7= Cok Yiiksek anlamina gelmektedir.

S.12.
Kisisel Degerler 1 |2 |3 |4 |5 |6 |7
S.12.1. Aidiyet Duygusu
S.12.2. Heyecan 1 2 3 4 5 6 7
S.12.3. Baskalarryla samimi iliskiler kurma 1 2 3 4 5 6 7
S.12.4. Kendini gerceklestirme 1 2 3 4 5

S.12.5. Saygi Duyulma

S.12.6. Hayattan keyif alma

S.12.7. Giivenlik

S.12.8. Kendine sayg1 (Oz-sayg1)

S.12.9. Basarma

S.12.10. Hirs

S.12.11. Genis fikirli (agik gorislit)

S.12.12. Yetenekli (yetkin, yeterli)

S.12.13. Neseli

S.12.14. Temiz (titiz, diizenli)

S.12.15. Cesur

S.12.16. Affedici

S.12.17. Yardimsever

S.12.18. Diiriist

S.12.19. Hayalperest

S.12.20 Ozgiir (bagimsiz)

S.12.21. Entelektiiel

S.12.22. Mantikli

S.12.23. Sevecen

S.12.24. Itaatkar (uysal)

S.12.25. Nazik

S.12.26. Sorumluluk sahibi

S G G G R R R R R R S S G N
[N I N IR IR I OO OO I CR ORI OO (R ORI OIS Y N I O YOO B OO I OO B CR ( CR OO B OO B N
wlw|lw|lw|lw|lw|lw|lw|w|w|w|w|w|w|w|w|w|w|w|w|w|w

S.12.27. Irade sahibi (6z denetim- 6zkontrol sahibi olan)

B I S I S T R R i I~ B~ B~ R B B R L L R L LN

[S2 B (@ 2 N (@ 2 R @ 2 @ @ I 2 I I A & 2 & 2 I I 2 I I 2 I A& 2 I I 2 I &2 I IO 2 B IR &2 B I &2 B & |

olojloloflolojlojlojlo|lojlo|Oo|O|O| OO OO |00 |0 | O | O

VI BENTE EENEN EENIN BENTN N BEN BEN BENIN RN RN EENE BENT BENN BENT BN BENT BEN BEN BEN BENT N




koyarak cevaplayiniz.

S.13. Cinsiyetiniz: "I Kadin [ Erkek

S.14. Yas grubunuz: [0 16-24 35-44
[ 25-34 45-54

S.15. Egitim durumunuz:

"1 ilkokul 71 Ortaokul 1 Lise

"1 Onlisans 7] Lisans "1 Lisansiistii

S.16. Mesleginiz:

] Ozel sektor galisani 1 Kamu ¢alisani

Kendi isyerinde ¢aligan [] Ev hanimi
[ Serbest meslek [0 Ogrenci
[ Issiz [ Emekli O Diger (covvvnvnenn.
S.17. Aylik Ortalama geliriniz:

1500 TL’den az 4001-6500 [19001-13.000
1 1500-4000 [16501-9000 [113.001-18.000

Katiliminiz igin tesekkiir ederiz.
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Aciklama: Asagida kendinizle ilgili sorular i¢eren boliimleri size en uygun segenege (X) isareti

55-64

65 ve uisti

18.000’den fazla
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