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Keywords

Bu arasgtirmanin amacrt; otel isletmelerinde “Tiiketici Temelli Marka Denkligi” sonuglarini
belirlemek, marka denkligi ve marka baglhiligi arasindaki iligkileri tespit etmektir. Arastirma
kapsaminda, marka bagliligi marka denkliginin bir sonucu olarak kabul edilmistir. Arastirma
amaci1 dogrultusunda veri toplama araci olarak ii¢ boliimden olusan bir anketten faydalanilmigtir.
Arastirmanin evrenini, Antalya ve Konya illerindeki zincir otel igletmelerine asina olan kisiler
olusturmaktadir. Tiirk¢eye uyarlanms, gegerliligi ve giivenirligi kanitlanan anket formu amacsal
ornekleme yontemi ile secgilen Konya ve Antalya illerindeki 782 kisiye uygulanmistir. Elde
edilen veriler Yapisal Esitlik Modellemesine tabi tutulmustur. Arastirma bulgulari, marka
denkliginin "benlik kavram1" ve "fiziksel nitelik" boyutlarinin marka baglilig iizerinde olumlu
etkisinin oldugunu gostermektedir. Bu sonuglar, otel yoneticilerine tiiketici temelli marka
denkligi kapsaminda igletmelerinin fiziksel nitelik ve benlik imajlarini iyilestirmelerinin, marka
bagliligi olusturmada oldukca 6nemli oldugunu gostermistir. Bu bulgularin dig gegerliligini
saglamak icin sonraki ¢aligmalarda farkli bolgeler ve farkli pazar kategorilerine yonelik
aragtirmalarin gergeklestirilmesi onemlidir. Bu yilizden bu arastirma bulgular iizerine insa
edilerek gergeklestirilecek sonraki arastirmalara ve konu ile ilgili daha ayrintili incelemelerin
yapilmasina ihtiya¢ duyulmaktadir.
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* Sorumlu Yazar

The purpose of this research is to determine the the consequences of "Consumer Based Brand
Equity" and to determine the relationships between brand equity and brand loyalty in hotel
enterprises. Within the scope of the research, brand loyalty was accepted as a result of brand
equity. For the purpose of the research, a questionnaire consisting of three sections was used as
a data collection tool. The population of the research consists of people who are familiar with
the chain hotel enterprises in Antalya and Konya. The questionnaire, which was adapted to
Turkish and whose validity and reliability proved, was applied to 782 people in Konya and
Antalya provinces selected by purposive sampling method. The data obtained were subjected to
Structural Equation Modeling. The findings of the research show that the dimensions of brand
self-concept and physical quality have a positive effect on brand loyalty. These results showed
that the improvement of the physical quality and self-concept of the enterprises within the scope
of consumer based brand equity is really crucial in creating brand loyalty. In order to ensure the
external validity of these findings, it is important to conduct research in different regions and
different market categories in the subsequent studies. Therefore, future research should build
upon these research findings and subject to further, rigorous examination.
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GIRiS

Turizm endiistrisinde uluslararasi pazardan daha fazla pay alabilmek isteyen iilkeler tanitim ve pazarlama
konusunda son derece cetin bir yarisa girmek zorundadirlar. Rekabet¢i istiinliikk elde etmek isteyen iilkeler,
markalasabilmek adina destinasyon ve otel isletmeleri alanina yogunlasmislardir. Ciinkii turizm sektdriiniin
lokomotifi konumunda olan otel isletmeleri, hali hazirda bir markalasma siireci ve c¢abasi ic¢indedir. Kiiresel
gelismelerden en fazla etkilenen sektorlerin baginda gelen otel igletmelerinin Tiirk turizmi igindeki 6nemi her gegen
giin artmaktadir. Sayilar1 her gegen giin artan ve Tiirkiye nin pek ¢ok farkli turizm bolgesinde faaliyet gosteren otel
isletmeleri, hem yerli hem de yabanci turistlere konaklama hizmeti sunmakta ve sektdriin yiikiinii gekmektedir. Son
yillarda, yabanci sermayenin iilkeye girisindeki kolayliklar, sektdriin maddi yonden girisimcileri cezbedici ve motive
edici yapist ve pek ¢ok vergi kolayligi, yurtigindeki tesis sayisinin artmasina olanak saglamistir. Bununla birlikte,
Tiirk turizmi i¢inde ‘miinferit’ otel tesisi isletmeciligi yerini ‘zincir’ tesis isletmeciligine birakmus, hizmet ve kalite

standardizasyonu list seviyeye taginmustir ve buna bagli olarak yeni egilimler ortaya ¢ikmustir.

Otel isletmeleri markalagsmak ve marka denkligi yaratabilmek i¢in marka bagliligi kavramina eskiye gore ¢ok
daha fazla 6nem vermektedirler. Otel isletmeleri 6zellikle markalasma ile sadik miisteriler elde edebilmekte ve
boylelikle miisterilerine 6zel iiriin ve hizmetler sunabilmektedir. Ayrica, bu isletmeler markalagsma sayesinde
miisterilerinin zihinlerinde olumlu bir algi olusturarak, agizdan agiza iletisim yoluyla da uzun vadede kalic1 ve
kazancl iligkiler olusturabilmektedirler. Bu sayede reklam ve pazarlama agisindan da maliyetlerini

azaltabilmektedirler.

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
anlagilmaktadir. Miisteriler ve isletme sahipleri markay1 kendilerini ifade edebilmek veya markanin duygusal
faydalarindan yararlanabilmek i¢in kullanirlar (Phau ve Kong, 2001). Boylece belirli bir iiriin grubunda markalar,
isletmelerin rakiplerinden farklilagsmasina yardimci olur. Markalarin degerini bilmek, kurum yoneticilerine diger
varliklar ile ilgili mukayese yapma imkani ve boylece sahip olunan simirli kaynaklari, ilave art1 degerler yaratacak
sekilde kullanma konusunda firsatlar sunar. Bu firsat ile markanin ve isletmenin yararma olacak ayarlama ve
diizenlemeler vaktinde yapilabilir. Pazarlama yatirimlarinin, optimum seviyesini saptamada faydalanilir. Giicli
marka denkligine sahip bir marka, marka bagliligi, bilyiik kar marjlari, etkin pazarlama iletisimi ve marka genisleme

olanaklar1 gibi isletmeye biiylik katkilar saglamaktadir:

Marka denkligi ile ilgili bir ¢ok arastirma yapilmis olsa da, heniiz otel isletmelerindeki marka denkliginin
sonuglart ¢ok iyi anlasilamamistir. Bu ¢alismanin amaci otel isletmelerinde marka denkligi sonuglarini belirlemek,
marka denkligi ve marka bagliligi arasindaki iliskileri ortaya koymaktir. Tiiketiciler fiyat, kalite, imaj, ¢gevrenin etkisi
gibi bir¢ok nedenden dolay1 belirli bir markay: tercih etmektedirler. Ancak tiiketicide marka bagliliginin olusmasi
sadece iiriiniin 6zelliklerine bagl degildir. Buradan hareketle ¢alismada otel isletmeleri ele alinarak cevaplayicilari

marka denkliginde etkili olan nedenler agisindan alt gruplara ayirmak hedeflenmistir.
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TUKETICi TEMELLi MARKA DENKLIiGi

Marka, pazarlama sektoriinde isletmeler icin yadsinamaz bir 6neme sahip olmakla birlikte, hizla degisen ve
gelisen diinyamizda, isletmeler tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerine hizl bir sekilde cevap vermeyi kendilerine 6nemli
bir misyon olarak belirlemislerdir. Ilk olarak ABD ve Avrupa’da tartisiimaya baslayan, zellikle 1980’lerden sonra
Onemi iyice artan ve daha sonra da hizla tiim diinyaya yayilan marka denkligi kavrami, hem akademisyenler hem de
isletmeciler i¢in arastirilmasi ve iizerine tartisilmast gereken dnemli bir kavram haline gelmistir (Lassar vd., 1995;

11, Girard vd., 2017; 188).

Marka denkliginin olusturulmasi ve yonetiminin giderek daha da onemli hale gelmesi bu faaliyetleri, otel
isletmelerinin basarisinin temel itici giiclerinden biri haline getirmistir (Kim ve Kim, 2004). Gii¢clii marka denkligine
sahip markalar yaratmak, daha fazla marka baglilig1 olusturmak, rekabetci pazarlama eylemlerine karsi daha direngli
olmak, daha biiylik kar marjlar1 elde etmek, fiyat degisimlerine daha olumlu yaklagsan miisteriler kazandirmak gibi
avantajlarinin yani sira, igletmeye etkin pazarlama iletisim yeterliligi kazandirmasi ve marka genisleme firsatlart
sunmasi acisindan da dnemli katkilar saglamaktadir (Keller, 2001; Bozzo vd., 2003; Chirstodoulides, 2010’dan akt.
Shahzad, 2016:6).

Tiiketici temelli marka denkliginin belirlenmesi ve Slgiilmesi {izerine bir¢cok arastirmaci ¢alismistir (Aaker, 1991;
Keller, 1993; Swait, 1993; Lassar vd., 1995; Yoo ve Donthu 2001; Vazquez vd., 2002; Jung ve Sung, 2008’den akt.
Kocoglu ve Aksoy, 2017:74). Yine bir ¢cok arastirmact marka denkligini, tiiketici bakis agis1 ile ele almiglardir (Erdil
ve Uzun, 2010; Tagkin 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,

tiikketicinin marka ismine nasil bir tepki verdiginin belirlenmesine yoneliktir.

Tiiketici temelli marka denkligini tanimlamaya ve Ol¢limlemeye yonelik Aaker’in (1991) “Marka Denkligi”,
Keller’m (1993) “Tiiketici Temelli Marka Denkligi” Berry’nin (2000) “Hizmet Isletmeleri i¢in Tiiketici Temelli
Marka Denkligi” ve Nam ve arkadaslarinin (2011) modellerinin en sik kullanilan modeller oldugu géze ¢carpmaktadir.
Bu arastirmada, Aaker ve Keller’in modellerinden ilham alinarak hazirlanmis Nam ve arkadaslarinin tiiketici temelli

marka denkligi modeli esas alinmistir.

Hizmet sektoriine yonelik bu yeni marka denkligi modelinde Nam ve digerleri, Aaker (1991) ve Keller ‘in (1993)
marka denkligi modellerinden farkli olarak marka farkindalig1 boyutuna yer vermemislerdir. Keller (2003; 76) marka
farkindaligin1 "tiiketicilerin farkli kosullar altinda markayi ayirt etme yeteneklerine gére markay1 hatirlama, markay1
tanima kabiliyeti ve marka adini, logosunu, semboliinii vb. belirli ¢agrisimlarla belleklerinde tutma” olarak
tanimlamustir. Keller'in (1993) ve Aaker'in (1996) marka denkligi modelleri, marka bilinirligi, biligsel ve bilgi temelli

marka denkligi boyutu olan marka farkindaligi, Nam ve digerlerinin (2011) modelinden ¢ikarilmustir.

Nam ve arkadaslar1 (2011) yapmis olduklar1 ¢alismada marka denkligi ile miisteri sadakati olusturmada miisteri
memnuniyetinin araci roliinii ele almiglardir. Aragtirmacilar marka denkliginin marka sadakatini miisteri
memnuniyeti aracilifi ile arttiracagl prensibinden yola ¢ikarak s6z konusu caligmayi yiiriitmislerdir. Caligma
sonuglar; fiziksel kalite ve yasam bi¢imi boyutlarinin marka baglilig: iizerinde dogrudan bir etkisi olmadigin

gostermistir. Cok sayida arastirmaci marka denkligi bilesenleri ve marka bagliligi arasindaki iliskiyi arastirmistir
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(Kim vd., 2008; Del Rio vd., 2001; Litvin ve Goh, 2002; Parker, 2009; Armutlu ve Uner, 2009; Torlak vd., 2014;
Lee ve Workman, 2015; Alnawas ve Altarifi, 2015; Champniss vd., 2015; Reed vd., 2012, Cift¢i vd., 2016; Gallarza
vd., 2016; Liu vd. 2017; Kogoglu ve Aksoy 2017; Nguyen vd., 2018; Charu vd., 2019; Moise M.S. vd., 2019; Serié
vd., 2019; Siiriicii vd., 2019). Algilanan kalite (fiziksel nitelik ve personel davranisi), hizmet kalitesinin ¢cok boyutlu
dogasiyla paralellik gostermektedir (Gronroos, 1984; Ekinci, Dawes ve Massey, 2008). Hizmet kalitesinin bu iki
boyutu, marka denkliginin biligsel yoniinii temsil ederken, ideal benlik imaji, marka kimligi ve yasam bic¢imi

boyutlart marka denkliginin sembolik yoniinii temsil etmektedir.

ALGILANAN KALITE

Bir iiriiniin 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 énemli boyutlardan biri olarak tanimlamistir. Algilanan kalite cogunlukla tiiketicilerin, bir
iriiniin mitkemmellik veya tstiinliigli hakkindaki algis1 veya 6znel yargilaridir (Zeithaml, 1988; Aaker ve Jacobson
1994). Algilanan yiiksek kalite, tiiketiciyi diger rakip markalar arasinda belirli bir markay1 segmeye yonlendirir (Yoo
vd., 2000).

Hizmet baglaminda algilanan kalite, kalitenin goéreceli bir kavram olmasi, kisiden kisiye ve algilamalara gore
degiskenlik goOstermesi nedeniyle anlagilmasi zor olan karmasik bir kavramdir. Algilanan kalite tiiketicilerin
beklentilerinin aldiklar1 hizmetler neticesinde karsilanma diizeyidir. Bu diizey tiiketiciler arasinda farklilik
gosterebilmektedir. Algilanan kalite, tiiketicilerin beklentilerine uygun ise, tiiketici tatmini saglamada olumlu yonde
katkida bulunmakta; ancak tiiketici beklentileri ile uyum s6z konusu degilse, tiiketici tatmini {izerinde olumsuz yonde

bir etkiye neden olabilmektedir (Basanbas, 2012;18).

Tiiketiciler kaliteyi eskiye nazaran ¢ok daha fazla 6nemsemektedirler. (Bamert ve Wehrli, 2005; Cant ve Hefer,
2012; Bezawada ve Pauwels, 2013; Phillips vd., 2015 ’den akt. Morgado, vd., 2016). 1yi kalitede hizmet sunan
isletmeler i¢in sonug genellikle rakiplerinden farklilasma anlamina gelmektedir. Bunun yani sira algilanan kalitenin
derecesi arttik¢a, marka denkligi de yiikselecek, tiiketicilerin rakip markalara kiyasla o markayi tercih etme egilimleri
de artacaktir. Ozellikle giiniimiiz rekabet ortaminda; hizmet sektdriinde algilanan yiiksek kalite, basar1 ve hayatta
kalmak i¢in énemli bir stratejidir (Bamert ve Wehrli, 2005; Bava vd., 2009; Cant ve Hefer 2014; Bezawada vd.,
2009; Akdeniz vd., 2014; Phillips vd., 2015 ’den akt. Morgado, Benito ve Partal 2016).

Nam ve arkadaglarina gore (2011) fiziksel nitelik daha ¢ok goriiniirliilk anlaminda tasarim, ekipman, imkanlar ve
malzemelerden olusurken personel davranisi calisanlarin yeterliligi, yardimseverligi, samimiyeti ve iletisim
yeterliliklerinden olugmaktadir (Ekinci vd., 2008). Marka denkligi ve fiziksel nitelikler, birbiriyle uyumlu olmak
durumundadir. Aksi durumda olusturulan marka imaj1 yanlis bir stratejiyle iligkilendirilerek, duyulan giivene zarar
verebilmektedir (Yazgan, 2010: 9). Yine bu konu ile ilgili Kogoglu ve Aksoy’un (2017;87) tiiketici temelli marka
denkligi bilesenleri arasindaki iligkiler lizerine gerceklestirdigi arastirmadan elde edilen sonuglara gore; algilanan
kalitenin marka sadakatini pozitif ve anlaml sekilde etkiledigi ve marka sadakatine en biiyiik etkiyi algilanan
kalitenin yapmis oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglar, literatiirdeki diger caligsmalarla da benzerlik gostermektedir

(Luo ve Bhattacharya, 2006; Pappu ve Quester, 2006; Aktepe ve Basg, 2008 den akt., Kogoglu ve Aksoy 2017;87;
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Frank vd., 2014; Gallarza vd., 2016). Calisma bir hizmet isletmesi olan otel isletmelerini kapsadigindan, hizmet

baglaminda algilanan kalite ve hizmet kalitesinin kavramsallastirilmasi tizerinde durulmustur.

BENLIK iMAJI KAVRAMI

Marka denkligi bilesenlerinden benlik imaji ve marka baglhiligi arasindaki iligkiyi ortaya koyan c¢alismalar,
tiikketicilerin kendi benlikleriyle tutarli iiriin, hizmet ve markalara karsi daha olumlu tutumlar sergilediklerini ve onlar1
satin alma egilimlerinin daha yiiksek oldugunu gostermistir (Graeff, 1996; Litvin ve Goh, 2002). Kisinin kendi
benlik imajina dair inanci, satin alacagi markalar1 belirlemesinde oldukga etkili olmaktadir (Parker, 2009). Kisiler,

genellikle markalar kendi benlik algilari1 devam ettirebilmek igin tercih etmektedirler (Das, 2015).

Bu konuyla ilgili yapilan son arastirmalar, tliketici-marka iliskilerinin birden fazla sosyal kimlik bi¢imi
olmasindan dolay1 ¢ok yonlii incelenmesi gerektigi sonucuna ulagmistir (Champniss vd., 2015; Reed vd., 2012’den
akt. Ciftci vd., 2016). Armutlu ve Uner (2009) ¢alismalarinda, marka denkliginin bir bileseni olan benlik imaj
uyumunun marka bagliligina etkisinde tatminin aracilik roliinii aragtirmis ve marka tatmininin kismi araci etkiye
sahip oldugunu tespit etmislerdir. Torlak vd., (2014) galismalarinda marka farkindaligi, giiveni, imaj1 ve markadan
etkilenmenin marka bagliligina dogrudan etkisini aragtirmiglardir. Lee ve Workman (2015), ¢alismalarinda marka
benlik imaj1, marka benlik uyumu, markay1 sahiplenme, duygusal baglanma ile marka baglilig1 arasindaki iliskiyi
arastirmiglardir. Arastirma 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.

MARKA KiMLiGi

Marka kimligi, tiikketicilerin marka ¢agrisimi veya marka tiiketimi yoluyla kendi sosyal kimliklerini ifade etmeleri
olarak agiklanir (Del Rio, vd., 2001). Tiiketiciler genellikle kendilerini olumlu yonde iine sahip markalarla
Ozdeslestirir (Long ve Shiffman, 2000). Bu nedenle, marka kimligi, tliketicilerin gevrelerindeki sosyal gruplara
entegre olmalara ya da gruptan ayrilmalarina neden olabilir. Ayrica marka kimligi, markanin biitiinciil olarak
yonetilmesinde etken olan temel kavramlardan biri olarak kabul edilir. Marka kimligi, markanin anlamini, yonelimini
ve amacini belirlemeye yardimci olmakla birlikte, markaya iliskin pargalardan ziyade biitiinli 6nemsemektedir.
Marka kimligi, rekabetc¢i ortamda markanin gelisimini siirdiirmesine ve karli bir bliylime saglamasina katki sunmakta

hem uygulayicilar hem de akademisyenler tarafindan stratejik bir ara¢ olarak kabul edilmektedir. Giiglii bir marka

olusturmak, dogru ve etkin bir marka kimlik tasarimi ile miimkiindiir (Uztug, 2002: 43°den akt. Aksoy, 2015;31).

Alnawas ve Altarifi, (2016) yilindaki ¢aligmalarinda otel isletmelerinde marka kimligi, marka yasam tarzi
benzerligi, marka ile 6zdeslesme ve marka bagliligmin bir arada bulundugu bir model olusturmuslardir. Bazi
arastirmacilar marka kimliginin, "bir iiriiniin kalitesinin, sahip oldugu anlam ve degerinin tanimlanmasini saglayan
Ogeler biitlini" oldugunu belirtmislerdir (Tiifek¢i, Kalkan ve Tiifek¢i 2016’den akt. Cetindz ve Atsan (2019;88).
Isletmelerin giiglii ve etkin bir marka imajima sahip olabilmeleri, marka tanitim galigmalarinda 6nemli yer tutan

reklam ¢aligmalarinin yam sira, tiiketicilerin agizdan agiza iletisimleri, iiriinlerin markasin1 dogrudan kullanimlari,
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markanin tilke dagitim kanallar1 ve markay1 kullanan 6nemli, taninmis ya da Unlii kisilerin markay1 desteklemeleri
ile saglanabilmektedir. Isletmelerin markayr kullanan tiiketicilerinin sosyal ve psikolojik gereksinimlerini
karsilayabilmek adina meydana getirdikleri marka imaji1 kavraminin, ti¢ unsurdan olustugu ve bu {i¢ unsurun,
kullanict imaji, iirlin imaj1 ve kurumsal imaj olarak nitelendirilebilecegi ifade edilmektedir (Tasli, 2010: 61-62°den

akt. Glingor, 2016:18).

Markanin kimligini ifade etme ve artirma derecesi, bireylerin kendi kisilik 6zellikleri ile markay1 6zdeslestirme
seviyesine gore belirlenir (Kim vd., 2001). Cok sayida arastirma, hedef kitlenin iyi bir sekilde belirlenmesinin,
yiiksek oranda bagliliga, tekrari olan aligverislere ve olumlu agizdan agiza pazarlamaya neden oldugunu
gostermektedir (Peter ve Olson 1993; Webster,1994). Ozdeslesme, kisilerin satin almadaki tutumlar1 yoluyla
gruplarmi desteklemede Gnemli bir neden teskil ettigi icin, pek ¢ok isletme 6zdeslesme yoluyla tiiketicilerine
yakinlagsmaya ¢aligmaktadir. Belirli bir markayla 6zdeslesen tiiketiciler, genellikle bu markanin tiim iriinlerine veya
hizmetlerine kars1 sadik davranirken, markayla 6zdeslesemeyen sadik miisteriler ise, markanin sadece sevdikleri

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

YASAM BiCiMi

Tiiketiciler markalarin kendilerine benzersiz ve arzulanan bir yasam bicimi sundugunu hissettikleri zaman,
markaya kars1 olumlu bir tutum gelistirirler (Phau vd., 2015). Yasam bicimi kavramui ise belli bir marka tiiketiminin,
tiikketicinin benzersiz yasam stilini, eylemlerini ve diisiincelerini ne oranda destekledigi ile ilgilidir (Nam vd., 2011).
Tiiketici memnuniyeti ise tiiketicinin tirlinii/hizmeti satin alma sonrasi, tim marka deneyimine kars1 sergiledigi genel
duygusal bir tepki olarak ifade edilmektedir (Nam vd., 2011). Solomon (2002) yasam bi¢iminin, 6zellikle tiiketim
kaliplarina yansiyan paylasilan ortak degerler ile alinan hazlardan olustugunu ve bireylerin, sosyal ortamlarinda

yasam bi¢imleri ile uyumlu markalar tercih etme egiliminde oldugunu ileri siirmiistir.

Tiiketiciler, belirli ve seckin bir yasam tarzi tanimlamasina katki sunan markalari tercih etmektedirler; ¢ilinkii
markalar belirli bir yasam tarziyla iligkilendirilirler. Bir yasam tarzi pazarlama perspektifinin benimsenebilmesi,
tiikketicilerin davranis kaliplarinin ¢ok iyi analiz edilebilmesi ile miimkiindiir. Pazarlamacilar, tiiketicilerin ¢esitli
markalar arasinda neye gore ve nasil se¢im yaptiklarni inceleyerek, markalari yagam bigimlerini tanimlamak icin
nasil kullandiklar1 konusunda daha net bilgilere ulasabilirler. Bu nedenle yasam bigimi, pazarlamanin énemli bir
pargasidir. Tiiketicilerin zihinlerini belirli bir yasam bigimiyle bagdastiran marka setini tanimlamak ve tanimlanan
yasam bi¢imine uygun markayi konumlandirmak olduk¢a 6nemlidir (Solomon, 2002). Tiim bu marka denkligi
boyutlart bireyleri birbirinden ayirmaya ya da benzer ilgileri ve eylemleri olan diger bireylerle iligskilendirmeye

yardimei1 olur (Foxall, vd., 1998; Solomon, 2002).

Jung ve Sung (2008) tiiketici temelli marka denkliginin bilesenlerini olusturan marka farkindaligs, algilanan kalite,
marka ¢agrigimi ve marka bagliliginin, tiiketicinin markay1 satin alma kararinda etkili oldugunu ifade etmislerdir.
Marka denkligini olusturan her bilesen de ayri bir ¢alisma alan1 olusturmaktadir. Her bir marka denkligi yaklagimi
sektor, markanin yapis1 gibi faktorleri dikkate alarak marka denkliginin belirlenmesinde farkli bilesenleri ele
alabilmektedir. Yukaridaki agiklamalar ve ilgili literatiir incelemesi sonucunda bu ¢aligmada tiiketici temelli marka

denkligini olusturan unsurlar; benlik imaj1, marka kimligi, yagsam bigimi ve algilanan kalite (fiziksel nitelik + personel
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davraniglar1) olarak belirlenmistir. Diger yandan marka bagliligi, marka denkliginin bir bileseni degil bir sonucu
olarak ele alinmistir. Bu ¢alisma, yalnizca tiiketici algilamasina dayali olarak, benlik imaj1, marka kimligi, yasam
tarzi ve algilanan kaliteyi marka denkliginin bir bileseni olarak kabul ederek davranisin marka denkliginin bir sonucu

oldugunu varsaymistir.

Kim ve Kim (2005) marka denkliginin alt boyutlarini ve bunlarin konaklama sektoriindeki isletmelerin 6zellikle
de liiks oteller ve zincir otellerin performanslarini nasil etkiledigini incelemistir. Bu ampirik ¢aligmanin sonuglari,
marka bagliligi, algilanan kalite ve marka imajinin tiiketici temelli marka denkliginin 6nemli bilesenleri oldugunu
gOstermistir. Arastirma bulgularina gore tiiketici temelli marka denkliginin unsurlan ile liiks otellerdeki ve zincir

isletmelerdeki performanslar1 arasinda pozitif bir iligki vardir.

Otel zincirleri, genellikle klasik marka stratejilerini uygulamaktadir. Otel zincirleri markalar1 yoluyla, tiiketicilerin
kafasinda kendilerini tanimlar ve farklilagtirirlar. Bir marka, tiiketicilerin otel zinciri algisini, lirlin ve hizmet
algilarinin 6ziinii sembolize eder. Bir miigteriyi 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 tecriibe ise marka denkligini zedeler. Marka denkligi, medya yoluyla
veya cesitli tavsiyelere maruz kalan ve gercekte asil kullanici olmayan tiiketiciler arasinda olusturuldugundan, bir
kisinin bir marka izlenimi edinmesi i¢in onun markay1 bizzat tecriibe etmesi gerekmez. Bu nedenle, 6rnegin, bir
miigterinin herhangi bir markayla ilgili olumlu ya da olumsuz algi veya imaj gelistirmis olmasi i¢cin X marka otelde

konaklamis olmasi gerekmez (Prasad ve Dev, 2000).

Mevcut otel marka literatiirii incelendiginde marka denkliginin, tiiketici bakis agisina gore belirlenmesine 6nem
verilmektedir. Bunun gerekgesi ise, isletmenin kar elde edebilmesinin temeli, tiiketicilerin markanin saygin, giiclii ve
benzersiz 6zelliklere sahip olduguna dair inancina dayanmaktadir (Keller, 1993; Lassar, vd., 1995). Tiiketicinin
bilgisinin olmadig1 durumlarda ise, tiiketici temelli marka denkligi olusana kadar, finansal temelli marka denkligi
pek anlam ifade etmemektedir (Keller, 1993; Cobb-Walgren vd., 1995; Atilgan vd., 2005). Bu durum literatiirde de
vurgulanmigtir. Sonug olarak, tiiketici temelli marka denkligi, otel yoneticilerinin kendi markalarini anlamasinda

etkili bir aragtir.

Literatlirden anlagildigi gibi uluslararasi literatiirde marka denkliginin bilesenleri ve marka baghiligi ile ilgili
calismalarin sayis1 fazlayken ulusal literatiirde yapilan ¢calismalarin sayisinin hala siirli sayida oldugu goériilmektedir
(Armutlu ve Uner, 2009; Basanbas, 2012; Torlak vd., 2014; Ciftci vd., 2016). Yapilan ¢alismalar bir biitiin olarak
degerlendirildiginde ise 6zellikle marka baglilig1 {izerinde marka farkindaliginin ve benlik imaj uyumu etkisinin
incelendigi ¢alismalarin sayisinin oldukg¢a sinirli oldugu, yapilan ¢alismalarin da genellikle bu faktorlerin marka
bagliligina dogrudan etkisine yonelik oldugu goriilmektedir (Hwang ve Kandampully, 2012; Albert ve Merunka,
2013’den akt. Aydin 2017: 282-283).

Mevcut iligkiler disinda baska degiskenlerin etkisinin arastirilmasi bilimsel ilerlemenin en 6nemli kosullarindan
birisidir. Bu nedenle, bagimli degisken ile bagimsiz degisken arasindaki iliskinin miktar1 ne derece 6nemliyse,

degiskenler arasindaki bu iligkilerin "nasil" ortaya ¢iktigin1 belirlemek de son derece 6nemlidir. (Simsek, 2007: 143).
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Dolayisiyla marka denkligi unsurlari ve marka baglilig1 arasindaki iliskiyi ve altinda yatan sebepleri belirlemek

oldukc¢a 6nemlidir.

MARKA BAGLILIGI

Marka denkliginin literatiirde kabul edilmis sonuglarindan birisi de marka bagliligidir. Tiiketicilere giiglii bir
marka sunmak, marka baglilig1 olusturmanin esaslarindandir (Johnson vd., 2006). Marka denkligi, marka baglilig1
olusturmanin 6nemli On sartindan biri olarak kabul edilmektedir. Marka bagliligi, otel isletmelerinin temel
hedeflerinden biri oldugundan, giiclii marka denkligine sahip markalarin gelistirilmesi 6ncelik tasimaktadir (Hsieh,
2004). Bu arastirma marka bagliligini, marka denkliginin 6nemli bir sonucu olarak kabul etmektedir. Pazarlama stratejisi
agisindan bakildiginda, marka bagliligi oldukga énemli bir kavramdir. Ozellikle biiyiimenin yavas, rekabet giiciiniin
yiiksek oldugu giiniimiizde marka bagliligi olusturma ve bunu devam ettirme igletmelerin pazarlama planlarmin temelinde
yer almaktadir. Hali hazirdaki tiiketicilerin siirekliligi ve devamliligini saglamak, yeni tiiketicilere ulagmaktan daha etkili
bir stratejidir (Fournier ve Yao, 1997). Sadik miisterileri elde tutmak, rekabet giicii yliksek endiistrinin dogas1 geregi ve is
yasam dongiilerindeki olgunlasma nedeniyle konaklama endiistrisinde olduk¢a 6nem kazanmistir (Lewis ve Chambers,
2000). Bu yilizden, uygulayicilar ve akademisyenler marka bagliliginin, bir sirketin hayatta kalmas1 i¢in stratejik 6neme

sahip oldugunu kabul etmektedirler (Thompson,vd., 2014; Drennan vd., 2015)

Son otuz yildir konu ile ilgili ¢ok sayida arastirma yapilmasina ragmen, marka bagliligi hakkinda net olarak ne
kavramsal ne de islevsel bir anlayis gelistirilememistir (Dawes, 2014; So vd., 2014; Ahn, vd., 2015; Alnawas ve Altarifi,
2016; Demirbag ve Kaplan, 2015). Marka baglilig1 aragtirmalarindaki en biiyiik dezavantaj, ‘marka bagliliginin tutumsal
bakis agisina m1 yoksa davranigsal bakis agisina gore mi arastirilacagi tartismasidir. Bu nedenle, marka bagliliginin net bir
tamimin1 yapmak oldukg¢a zorlagmistir. Daha 6nce yapilan arastirmalar, marka baghiliginin tanimlanmasinda ii¢ temel
yaklagimdan bahsetmistir. Bunlar; davranigsal yaklasim, baglilig1 bir tutum olarak géren tutumsal yaklasim ve davranigsal

ve tutumsal yaklagimlar birlestiren karma yaklagimlardir (Yoo, 2007; 41-57; Nam, 2008; Nam vd., 2011 ).

Marka baglilig1 tanimlarina bakildiginda tiim marka bagliligi tanimlarinin, marka bagliliginin sadece bir yoniinii ele
aldig1 goriilmektedir. Marka bagliligi aslinda tiim bu tanimlarin birlesimidir. Ancak sadece belirli pazar kosullarinda marka
bagliliginin belirli 6gelerinin 6ne ¢iktig soylenebilir. Marka bagliliginin ne oldugu, aslinda pazar kosullari ve hangi kisitlar

altinda hareket edildigine gore belirlenmektedir.

Marka baghlig ile ilgili genel goriis, bagliligin ¢ok karmagsik bir yapidan olusmasi ve marka bagliligiyla ilgili cok
cesitli gorlislerin bulunmasi nedeniyle tanimlanmasi oldukg¢a zor soyut bir kavram oldugudur (Nam, 2008; Nam vd., 2011).
Bu soyutluk, ii¢ farkli marka baghligi dl¢lim yontemiyle de (davranigsal, tutumsal ve karma) ilgili elestirilere neden
olmustur. Davranig 6lgiitleri; baglilik kriterlerinde belirli bir 6l¢iiniin olmayis1 sadece davranigsal ifadeyi kullanmanin
basit dogas1 geregi, sadakatsizligin altinda yatan faktorlerin tam olarak bilinememesinin eksikligi gibi ¢ok cesitli
acilardan elestirilere maruz kalmistir (Oppermann, 1999). Diger bir ifadeyle, bir otel veya restoran i¢in gelistirilen
marka baglilig: ile tiiketicilerin neden veya nasil tekrar ziyaret etmeye istekli olduklarini veya diger potansiyel
titketicilere ne tiir tavsiyede bulunacaklarini agiklamak, davranigsal 6l¢lim yontemiyle miimkiin olmayabilmektedir

(Yoon ve Uysal, 2005).

Tutumsal yaklasim arastirmacilari, marka bagliligin1 psikolojik dinamikleri a¢isindan tanimlama ve kesfetme

ihtiyacina yanit olarak zeka siire¢lerinin marka bagliligi olusturmadaki roliinii vurgulamistir (Bennett ve Rundle-
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Thiele, 2002). Tutumsal yaklasima gore; marka bagliligi, tekrarli satin almalara onciiliik eden markaya kars giiglii
icsel bir egilimden olugmaktadir (Gounaris ve Stathakopoulos 2004). Dolayisiyla, tutumsal yaklasimda, marka
tercihi, marka taahhiidii veya satin alma niyeti temel alindiginda marka bagliligy, tiiketicilerin dogrudan davranisin
Otesine gecme ve sadakatlerini psikolojik bagliliklar veya tercih egilimleri agisindan ifade etme girisimleridir.
Tutumsal unsurlar bakimindan marka bagliligi konusunda daha derinlemesine ve kapsamli bir anlayis, hedef
pazarlart segme ve gelistirme, baglilik gelistirme ve miisteriyi elde tutma stratejileri gelistirme agisindan

pazarlamacilar i¢in ¢ok faydalidir (Nam, vd., 2011; Lee vd., 2015; Ahn, vd., 2015).

Tutum oOlgekleri artik sadakat / sadakatsizlik gibi karsit yorumlamay1 degil; yalnizca sadakati temel almaktadir:
Dolayisiyla amag, bir kisinin ger¢ekten sadik olup olmadigini 6grenmek degil, bir iiriin ya da markaya olan baglilik
diizeyini bilmek ve ayni zamanda da bagliligini belirlemektir. Bu avantajlara ragmen, tutumsal Ol¢iitlere yapilan
elestirilerden biri de Olgiitlerin gozlenen davraniglara degil, yalnizca tiiketicilerin bildirimlerine dayandirilmasidir

(Odin vd., 2001).

Karma 6l¢iim yontemi, bulgular1 dogrulamak i¢in daha kapsamli ve biitlinciil imkanlar saglar. Baglhiligin karma
yontemlerle 6l¢limii ¢ok daha gekici 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 6l¢lim yontemi olmadigimi belirtmistir. Kaynak ve lojistik kisitlamalardan dolayr karma

Ol¢limiin kullanilmasi her zaman miimkiin olamamaktadir (Rundle-Thiele ve Bennett, 2001).

Istikrarli olmayan piyasalarda yiiksek katilimin ve riskin oldugu bir egilim mevcuttur. Béyle durumlarda tutumsal
Olciitlerin marka bagliligin1 daha iyi 6ngordiigii kabul edilmektedir (Rundle-Thiele ve Mackay, 2001; Rundle-Thiele
ve Bennett, 2001). Son zamanlarda konuyla ilgili yapilan arastirmalarin sayisinin hizli bir sekilde artmasina ragmen
(Pan vd., 2012; Frank vd., 2014; Charu vd., 2019; Seri¢, vd., 2019), karmasik bir yapidan olugan marka bagliliginin
altinda yatan etmenlerin ortaya ¢ikarilmasina doniik daha kapsamli ve derinlemesine arastirmalara ihtiya¢ duyuldugu
ifade edilmektedir (Nguyen vd., 2018; Shahid Igbal vd., 2018; Sitorus ve Yustisia 2018’den akt. Tartaglione vd.,
2019). Bunun nedeni marka bagliliginin, tiiketici katilimi, giiven, memnuniyet gibi karmasik degiskenlerle yakindan
iligkili olmasiyla ilgilidir (Ball vd., 2004; Huang vd., 2006; Hajli vd., 2017’den akt. Tartaglione vd., 2019). Ayrica,
son yillarda, tiiketicilerin evrimi ve sosyal medyanin gelisimi, tiiketici davraniglarin1 ve diger tiiketicilerle ve
isletmenin kendisiyle etkilesime gegme yollarini tamamen degistirmistir (Dolan vd. 2016; Gensler vd. 2013; Pentina
vd., 2013’den akt. Tartaglione vd., 2019). Otel isletmeleri hizmet piyasasinin bir parcasidir ve bu nedenle hizmet
sektoriindeki diger hizmet endiistrileriyle benzer 6zelliklere sahiptir. Bu yiizden bu arastirmada tutumsal baglilik

Ol¢lim yontemlerinden faydalanilmistir.

Arastirma marka denkligi ve marka bagliligi temel faktorleri ve bunlarin alt boyutlarindan olugmaktadir. Daha
once konuyla ilgili yapilan ampirik ¢alismalar, arastirma modelinin degiskenleri arasindaki iligkileri farkli hizmet
sektorlerinde incelemis ve aragtirma hipotezlerinin olusturulmasinda bu ¢aligsmalarin sonuglarindan faydalanilmstir.

Tablo 1, arastirmadaki odak degiskenler arasindaki iliskileri arastiran 6nceki ampirik ¢aligmalar1 6zetlemektedir.
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Tablo 1: Arastirma Modelindeki Degiskenlerle Ilgili Yapilan Onceki Calismalar

Tiiketici Temelli Marka Denkligi ve Marka Baghhgi Arasindaki iliski

kalite, marka imaj1), marka
baglilig

Arastirmaci Kategori Degiskenler Bulgular
Aaker, (1991) Hizmet sektorii Marka denkligi, marka imaji, | -Olumlu bir marka imaji olusturmak ve gelistirmek
Keller, (1993) marka baglilig1 marka denkligi ve marka bagliligm artirir.
Hennig-Thurau ve Klee | Otel isletmeleri Algilanan  kalite, marka | -Algillanan kalitenin, tiiketicinin isletmeye olan
(1997) bagliligi baghlig: tizerinde farkli etkilere sahip olacagmi
belirtmislerdir.
Muller (1998) Restoranlar Marka denkligi (algilanan | - Markadenkliginin yiiksek olmasinn, miisteri baglihigma

neden olan bir etmen oldugu sonucuna ulasmustir.

Bloemer vd., (1999)

Eglence parklari, fast

Hizmet kalitesi (glivenilirlik,

-Ug farkh hizmet sektoriinde de kalite ve baglilik

baglilig1, marka farkindaligi,
algilanan kalite ve marka
imajt

food restoranlari, | taahhiit, empati, maddi | arasinda olumlu yonde iliski tespit edilmistir.
saglik hizmetleri varliklar,  yetkinlik)  ve
hizmet baglhihigi (agizdan
agiza, satin alma niyeti,
fiyata duyarlilik, sikayet
davranisi)
Kayaman, Arasli (2007) Otel igletmeleri Marka  denkligi, marka | -Marka bagliligim marka denkliginin bir bileseni

olarak ele almis, marka denkligi kavrammin tiim otel
isletmeleri i¢in vazgegilmez bir dneme sahip oldugu
vurgulanmustir.

kalite, marka baglilig

Homer (2008) Hizmet sektorii Algilanan  kalite, marka | Misterinin bir markaya iligkin algiladigi kalite o
baglilig markanin tercihinde giiclii bir etkiye sahiptir.

Erdil ve Uzun, (2010) Hizmet Sektorii Algilanan  kalite, marka | Biiyiik marka denkligine sahip markalar, daha biiyiik
baglhiligi, marka kimligi | marka sadakatine, marka farkindaligma, kalite
marka denkligi, algilarna, giiclii marka imajmna sahip olurlar (

Altundz (2013) Otel Isletmeleri Marka  denkligi, marka | -Marka denkligi kavraminda miisteri baghhg
bagliligs, memnuniyet, | olusturma konusunda miisteri memnuniyeti ve giivenin
giiven araci 6nemi ortaya konulmustur

Kuvykaite, Piligrimiene | Tiiketiciler Marka denkligi, tiiketici | -Yiiksek marka denkligi, tiiketici i¢in daha fazla

(2014) davranigi, deger olusturma deger olusturmakta ve tiiketici ve igletme arasindaki

bag giiclendirmektedir.

Frank vd., (2014) Tiiketiciler Marka denkligi, algilanan | Algilanan kalite marka baglihgmm onciisii olarak

kabul edilmistir.

Chow H.W. vd., (2016)

Turizm Endiistrisi

Marka  denkligi, marka
baghiligi, algilanan Kkalite,
marka ¢agrisimlari

Marka c¢agrisimlart ve algilanan kalitenin marka
baglihg tizerinde olumlu bir etkisi mevcuttur.

Gallarza vd., (2016)

Tiketiciler

Marka denkligi, algilanan
kalite, marka baglilig1

Algilanan kalite marka baghliginmn onciisii olarak
kabul edilmistir.

Liu, vd. (2017)

Otel Isletmeleri

Marka denkligi, satin alma
davranisi, marka baglilig

Markaya kars1 tutum tiiketici temelli marka denkligi
boyutlart  {izerinde, aract (mediator) etkisi
bulunurken, satin alma davramisi ve marka
performansinin markaya karst tutum ve satin alma
davranigina aracilik (moderatdr) etmektedir.

Kogoglu ve Aksoy (2017)

Turizm Endiistrisi

Marka denkligi,
kalite, marka
marka farkindaligi

algilanan
baglilig1,

Marka farkindahgi/cagrisim ve algilanan kalitenin
marka sadakatini pozitif ve anlamli sekilde etkiledigi
belirlenirken, marka sadakatine en biiylik etkiyi
algilanan kalitenin yapmus oldugu tespit edilmistir.

Nguyen vd., (2018)

Tuketiciler

Marka  baghligi, marka
yonetimi, marka denkligi,
miisteri memnuniyeti

Yiiksek algilanan kalite tekrar satin almay: tegvik
eder ve marka baghligm artirr.

bagliligi, Algilanan Kkalite,
yesil uygulamalar

Charu vd., (2019) Otel Isletmeleri Marka  denkligi, marka | Agizdan agiza pazarlamanin bir 6nciilii olarak kabul
baghilhigi, agizdan agiza | edilen baglilik, marka denkliginin olusumuna katki
pazarlama saglar.

Moise M.S. vd., (2019) Otel Isletmeleri Marka denkligi, Marka | Oteller tarafindan benimsenen “yesil” uygulamalar

marka {izerinde olumlu ve 6nemli bir etkiye sahiptir

bagliligi, personel davranisi,
marka imaji

Seri¢ vd., (2019) Otel Isletmeleri Marka denkligi, Marka | Marka baglligi, marka denkliginin onciillerinden
baghiligi, marka | biridir, marka denkliginin olusmasinda temel
memnuniyeti etkenlerdendir.

Siiriicii vd., (2019) Otel Isletmeleri Marka  denkligi, marka | Marka bagliligim olusturabilmek i¢in tiiketici temelli

marka denkligini gelistirmeleri gereklidir.
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Marka denkligi ile marka bagliligi arasindaki iliskiler teorik olarak uzun zamandir tartisilan bir konu olsa da,
yurtdisindaki birka¢ arastirma haricinde ayni anda marka denkliginin fiziksel nitelik, personel davranisi, marka
kimligi, yasam bi¢imi ve benlik kavrami boyutlarinin marka baglilig1 iizerindeki etkisini inceleyen birkag¢ ¢alisma
bulunmaktadir (Ekinci, vd., 2008; Nam, 2008; Nam, vd., 2011). Bu konuyu arastiran Nam ve arkadaslar1 (2008)
calismasinda marka denkliginin tanimlanan tiim boyutlarinin, marka bagliligin1 yordama giiciiniin istatistiksel olarak
anlamli oldugu sonucuna ulagsmslardir. Daha 6nce konuyla ilgili yapilan ampirik ¢aligmalar temel alinarak hazirlanan
aragtirma hipotezlerinin amaci, marka denkliginin marka baglilig1 iizerinde olumlu bir etkisinin olup olmadiginin
tespit edilmesi yoniindedir. Alan yazindaki c¢aligsma bulgular1 neticesinde hazirlanan arastirma hipotezleri su
sekildedir:

H.1la: Marka denkliginin “benlik” alt boyutunun marka bagliligina anlaml bir etkisi vardir.

H.1b: Marka denkliginin “marka kimligi” alt boyutunun marka bagliligina anlamli bir etkisi vardir.
H.1c: Marka denkliginin “personel davranisi” alt boyutunun marka bagliligina anlamli bir etkisi vardir.
H.1d: Marka denkliginin “fiziksel nitelik” alt boyutunun marka bagliligina anlamli bir etkisi vardir.

H.le: Marka denkliginin “yasam bi¢imi” alt boyutunun marka bagliligina anlamli bir etkisi vardir.

ARASTIRMA YONTEMI
Evren ve Orneklem

Arastirmanin evreni, Antalya ve Konya illerinde faaliyet gdsteren yerli ve yabanci otel zincir markalari bilen
kisilerden olugmaktadir. Hedef kitlenin homojen olmasindan dolay1 mevcut drnekleme gergevesinin yetersizligi, tam
olarak evreni olugturan hedef kitlenin sayisinin bilinememesi, bu yonde kayit altina alinmis herhangi net istatistiki
bir veriye erisilememesi gibi sebeplerden dolayi, calismada amagsal 6rnekleme yonteminin kullanilmasi uygun
goriilmiistiir (Hair vd., 2006). Bu 6rnekleme yonteminin kullanilmasinin diger bir nedeni de zaman kisiti ve mevcut

kaynaklarin yetersizligidir.

Saha caligmas1 Antalya ve Konya illerinde, Ocak-Mart 2017 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir. Bu iki ilin
secilme nedenleri ise, Antalya’nin yerli turist sayisinin fazla olmasi, dolayisiyla turizm agisindan 6nemli bir
destinasyon markasi1 olmasi, Konya’nim ise 6nemli bir tarim sehri olmasinin yaninda sanayinin ve dinamik ticari
faaliyetlerin yogun bir sekilde yasandigi bir il olmasi, inang turizmi ve kongre turizmi ile is seyahatleri agisindan 6n

plana ¢ikmastyla Antalya’dan daha farkli 6zelliklere sahip olmasidir.

Arastirmanin zincir otel isletmelerine yonelik olmasinin nedeni, zincir otel isletmelerinin markalagsmis ve hizmet
kalitesinde standartlagsmis olmasidir. Ekin grubunun yaptig1 arastirmaya gore Tirkiye’de zincir ve grup otel sayisi
2001°de 84 iken 2012°de 165’¢ yiikselmistir. Bu otellerden %82’si yerli, %15°1 yabanci, %3’ii yerli-yabanci ortakli

oldugu belirlenmistir (TurizmY azarlar1 ve Gazetecileri Dernegi, 2012).
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Veri Toplama Araci

Bu calisma, betimsel tarama yontemi kullanilarak gerceklestirilmis, veri toplamak icin ise kisisel olarak uygulanan
anket yonteminden faydalanilmistir. Bu ¢alismada kullanilan anket formunun hazirlanmasi igin yerli ve yabanci
literatlir incelemesi yapilmis, turizm ve pazarlama alaninda marka denkligi alaninda c¢alismalar incelenmistir.
Kullanilan anket daha &nce ingiltere’de konaklama isletmelerindeki marka denkligini ve boyutlarini tespit etmek icin
Jang Hyeom Nam tarafindan 2008 yilinda farkli arastirmacilarin 6lgeklerini konu dahilinde bir araya getirerek
gelistirilmistir. Olceginin gecerlik ve giivenirlik ¢alismas1 yapilmistir. Olgegin izni alinarak Tiirk¢e’ye uyarlamasi
yapilmis, dogrulayici faktor analizine tabi tutulmustur. Tiirk¢e’ye uyarlanan versiyonu igin pilot arastirma ile 6l¢egin
gecerlilik ve glivenirliginin tekrar test edilmesi gerekmistir. Pilot ve ana arastirma igin, tesadiif Colmayan 6rnekleme
yontemlerinden “amagsal 6rnekleme” kullanilmistir. Nam’in (a.g.e) farkli kaynaklardan yararlanarak gelistirdigi
marka denkligi ve marka baglilig: ile ilgili boliimlerden olusan 6lgegin, yararlanmildig1 orijinal kaynaklar agsagidaki

tabloda verilmistir.

Tablo 2: Arastirmada Kullanilan Olcekler

Degiskenler Kaynaklar
Mael ve Ashforth 1992, Del Rio vd., 2001, Vazquez vd., 2002, Johnson
Marka Denkligi o
vd., 2006, Ekinci vd. 1998, Ekinci 2001 ve Madanoglu 2004.
Marka Bagliligi Zeithaml vd., (1996) ve Bloemer vd., (1999)

Anketteki sorularin Tiirk¢e’ye ¢evrilmesinde amaca yonelikle ilgili en 6nemli konulardan biri belirsiz ifadelerin
kullanilmamasi, maddelerin farkli anlagilmalara yol agmamasi ve tiim yanitlayicilar i¢in ayni anlami ifade etmesi
gerekliligidir (Churchill ve Brown, 2004). Bu yiizden de bu ¢alismada gergek arastirmaya gegmeden dnce Tiirkge’ye
cevrilen sorularin mantikliligi, anlagilabilirligi ve konuya uygunluklari alandan 3 farkli uzmana kontrol ettirilmistir

ve geri bildirimler alimmustir.

Tiirkge’ye ¢evrilen Olgegin gecerlik ve giivenirligini test etmek igin uzmanlarin Onerilerine gore gerekli
diizenlemeler yapildiktan sonra, anket formunun pilot uygulamasi gergeklestirilmistir. Pilot uygulama i¢in anket 100
kisiye uygulanmistir. On test sonucunda anlasilamayan kisimlarda diizeltmeler yapilarak, ankete son sekli verilmistir.
Hazirlanan bu nihai anketle, arastirma dogrultusunda gelistirilmis hipotezler istatistiki olarak test edilmistir. Bu

sayede degiskenler arasi iligkiler tanimlanmaya ¢alisilmistir.
Ol¢ek Giivenirlik Cahismasi
Marka Denkligi Olgegi Dogrulayict Faktor Analizi

Marka denkligi 6lgegi literatlirde benlik kavrami, marka kimligi, algilanan kalite: personel davranisi, algilanan
kalite: fiziksel nitelik, ve yasam bi¢imi alt boyutlarindan olusmaktadir. Olgegin literatiirdeki yapisiyla veri uyumunu
incelemek amaciyla yapilan dogrulayici faktor analizi sonucunda, SPSS AMOS 23.0 programinin 6nerdigi bir takim

modifikasyon diizeltmeleri yapilmistir. Modifikasyon diizeltmeleri temelde birbirleri ile iliskili oldugu diisliniilen
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sorular arasinda kovaryanslarin ¢izilmesi ile gergelestirilir. Modidifikasyon diizeltmelerinde 6nemli bir kisit; birbiri
ile kovaryans iliskisi olan degiskenlerin, mantiksal olarak da iliskili olmalar1 gerekliligidir (Tabackhnick ve Fidell,
2008:748). Bu baglamda calismada yer alan dogrulayici faktdr analizlerinde sadece ayni alt boyutu ifade eden
maddeler arasindaki kovaryanslar modifikasyon diizeltmesi amaciyla kullanilmistir. Marka denkligi o6lcegi
dogrulayici faktor analizi standardize tahmin degerleri, standart hata, kritik deger ve anlamlilik degerleri Tablo 3’deki
gibidir.

Tablo 3: Marka Denkligi Olgegi Dogrulayici Faktor Analizi Tahmin Degerleri

Madde Faktor Sta“dﬁa"ize P
S.10.2 <ee- Benlik Imaji ,998 ,000
S.10.4 <ee- Benlik Imaji ,974 ,000
S.10.6 <--- Benlik Imaiji ,949 ,000
S.10.1 <--- Benlik Imaiji ,994 ,000
S.9.13 <em- Marka Kimligi ,905 ,000
S.9.16 <em- Marka Kimligi ,982 ,000
S.9.17 <em- Marka Kimligi ,948 ,000
S.9.15 Lme Marka Kimligi ,982 ,000
S.9.11 <-—-- Marka Kimligi ,909 ,000
S99 <emm Per.Davranisi ,990 ,000
S.9.8 <emm Per.Davranisi ,995 ,000
S.9.7 <--- Per.Davranisi ,996 ,000
S.9.4 <-—-- 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
S.9.18 <--- Yasam Bigimi ,995 ,000
S.9.12 <--- Yagam Bigimi ,988 ,000
S.9.14 <--- Yagam Bigimi ,992 ,000

Tablo 3’de goriildiigii tizere Olgekte kalan maddelerin tamaminin Glgege katkisi anlamli ve 0,5’ten biytktir.
Olgekte istatistiksel olarak anlamsiz madde ve tahmin edilen standardize katsayis1 0,5 ten kii¢iik madde kalmamast,
Olcegin 0lgme gorevini daha iyi yerine getirmesini saglamistir. Diger yandan Slgegin uyum indeksleri de 6lgek
gecerliligi igin hayati dnem tasimaktadir. Olgegin literatiirdeki yapistyla veri uyumunu incelemek amaciyla yapilan
dogrulayici faktor analizi sonucunda dlgekteki maddelerin 6lgege katkisi anlamli ve 0,5 ten biiytiktiir. Marka denkligi
Olceginin 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 6l¢egi glivenirlik katsayisi, dogrulayici faktdr analizi ile tahmin edilen standardize
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parametre biiylikliikleri ve raporlanan uyum indeksleri birlikte degerlendirildiginde 6l¢egin giivenilir ve gegerli bir

Olcek oldugu, bilimsel yargilari test etmek amaciyla kullanilabilecegi sdylenebilir.
Marka Baghhigi Olcegi Dogrulayici Faktor Analizi

Marka Baglilig1 lgegi literatiirde 5 madde ve tek boyuttan olusan bir dlgektir. Olgege uygulanan dogrulayici
faktor analizi sonucu 6lgekteki tiim maddelerin 6lgege katkilarinin istatistiksel olarak anlamli ve yeterli biiytikliikte
oldugu saptanmustir. Olgekte disarida birakilmay: gerektirecek madde olmamasi sebebiyle model uyumunun
saglanabilmesi i¢in yalnizca SPSS AMOS 23 programinin 6nerdigi bir adet modifikasyon diizeltmesi yapilmasi
yeterli olmustur. Olcege ait standardize tahmin katsayilari, kritik deger, standart hata ve anlamlilik degerleri ise Tablo

4’deki gibidir.

Tablo 4: Marka Baglilig Olgegi Dogrulayict Faktdr Analizi Tahmin Degerleri

Standardize

Madde Olcek B P
S.11.2 <--- Marka Baglilig: ,998 ,000
S.11.3 <--- Marka Baglilig: ,989 ,000
S.11.4 <--- Marka Bagliligi , 767 ,000
S.11.1 <--- Marka Bagliligi ,986 ,000
S.11.5 <--- Marka Baglilig: ,713 ,000

Tablo 4’den anlagilacagi lizere marka baglilig1 6lgegi maddelerinin tamaminin 6lgege katkisi anlamli ve yeterli
biiyiikliiktedir. Olgege uygulanan dogrulayici faktdr analizi sonucu dlgekteki tiim maddelerin dlgege katkilarinin
istatistiksel olarak anlamli ve yeterli biiyiikliikte oldugu saptanmustir. Olgege ait uyum indeksleri ideal deger olan
bire oldukga yakin ve iyi diizeydedir. Uyum indeksi degerleri NFI=0,99, CF1=0,99, IF1=0,99, RFI1=0,99, IF1=0,99 ve
TLI=0,99 olarak bulunmustur. Marka baglilig1 6l¢egi giivenirlik analizi, dogrulayici faktor analizi tahmin degerleri
ve uyum indeksleri birlikte degerlendirildiginde 6l¢egin giivenilir ve gegerli bir dlgek oldugu, bilimsel yargilarin test

edilmesi amactyla kullanilabilecegi sdylenebilir.

Tablo 5: Olcek Giivenirlik Istatistikleri

. Cronbach’s Alpha
Olcek Madde Sayisi
Giivenirlik Katsayisi
Marka Denkligi Olgegi 19 0,900
Marka Baglhihig Olgegi 5 0,952

Tablo incelendiginde her bir 6lgek igin hesaplanan giivenirlik katsayisinin 0,9 ve 0,9’dan biiyiikk oldugu
goriilmektedir. 0,9’ dan biiyiik olan giivenirlik katsayilari i¢in 6lgegin yiiksek giivenirlik diizeyine sahip oldugu ve

ilgili bilimsel yargilarin olusturulmasinda giivenle kullanilabilecegi sdylenebilir (Ozdamar, 2011: 114).
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Verilerin Diizenlenmesi

Aragtirmanin yapisal esitlik modellemesi tizerine kurulu olmasindan, verideki sapkin degerlerin uyum indekslerini
kotii etkilememesi adina oncelikle sapkin degerlerin analizi yapilmistir. Verideki sapkin degerler box plot grafikleri
ile belirlenmistir. Box plot teknigi ile belirlenen ¢arpik degerlerin hetorojen dagildig1 gozlemlendiginden, yalnizca

carpik veriyi silmek miimkiin olmamis, s6z konusu verinin geldigi 6rneklem 6rnek dis1 birakilmstir.

Veride yapilan bir diger ¢arpik deger diizeltmesi ise Olgeklere ait sapkin degerlerin diizeltilmesi yoluyla
gerceklestirilmistir. Olusturulan 6lgeklerin Z skorlar1 SPSS yardimiyla hesaplanip, Z skoru -3,17 nin altinda kalan ve
3,17 nin iistiinde olan verilere ait gézlemler 6rneklem dig1 birakilmistir. Verinin Z skorunun 3,17 nin iizerinde olmast
cok yiiksek bir sapkin degere isaret ederken, 6l¢eklerde ise bu durum katilimcilarin blok halinde cevaplar verdigine
isaret olabilir (Tabachnick, Fidell, 2013:72) Gerek yapisal esitlik modellemesinde uyum indekslerini, gerekse
dogrulayict faktor analizlerinde yapi gecerliklerini olumsuz etkileyecegi diisliniilen asir1 sapkin degerler

ayiklandiktan sonra 6rneklem hacmi 782’ye diigsmiistiir.

Yapisal Esitlik Modellerinde en ¢ok olabilirlik yontemi ile tahmin igin dnerilen 6rneklem hacmi bir ¢ok kaynaga
gore 500 tizeridir (Hu vd. 1999). Bu dogrultuda érneklem hacmi YEM igin yeterli bulunmustur. 782 6rneklemli veri
setinin carpiklik ve basiklik degerleri incelendiginde verinin normal dagilima oldukca yakin dagilim seyrettigi
gozlemlenmistir. Tabachnick’ e gore carpiklik ve basiklik degerlerinin +1,5 ile -1,5 arasinda degerler almasi
durumunda sosyal bilimlerde normal dagilim varsayimi saglanmig sayilabilir. (Tabachnick ve Fidell, 2013). Bu
dogrultuda veriye ait carpiklik ve basiklik degerleri incelenip arastirmada kullanilan testlerde parametrik test

istatistiklerinin kullaniminda sakinca goriilmemistir.
Verilerin Analizi

Bu ¢alismada Tiirkge’ye uyarlanan 6lgegin yapi gecerliligini belirlemek, tiiketici temelli marka denkligi ve marka
baglilig1 arasindaki iliskiyi 6lgmek i¢in SPSS AMOS programi kullanilmistir. Tiirk¢e’ye uyarlanan 6l¢egin yapi
gecerliliginin saglanmasinda, parametrelerin tahmini ve hipotezlerin test edilmesinde yapisal esitlik modeli
kullanilmistir. Tiim yap1 varyanslari, yapilar arasindaki kovaryanslar ve hata varyanslarinin tahmini yapilmistir. Hem
Ol¢im 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 6l¢iilmiistiir (Bone, Sharma ve Shimp, 1989;
Joreskog ve Sorbom, 1993; Hair vd., 1998, Schumacker ve Lomax, 2004’den akt. Nusair ve Nan, 2010).

BULGULAR
Katilimel Profilleri

Katilimcilarin  demografik ozelliklerine iliskin frekans ve yiizde dagilimlari asagida ¢izelgeler halinde
gosterilmistir. Katilimeilara ait bazi demografik 6zellikler Tablo 6’da sunulmustur. Katilimeilara ait demografik

oOzellikler Konya ve Antalya i¢in ayr1 ayr1 olugturulmustur.
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Tablo 6: Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilimlar

Demografik Ozellik Konya Antalya Toplam
n % n % n %

N Kadim 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 43% 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%

Yas 45-54 82 21,1% 148 37,7% 230 29,4%
55-64 21 5,4% 36 9,2% 57 7.3%

65 ve iistil 16 4,1% 22 5,6% 38 4,9%

lkokul 10 2,6% 8 2,0% 18 2,3%

Ortaokul 9 2,3% 20 5,1% 29 3,7%

] Lise 137 35,2% 163 41,5% 300 38,4%
Fat Durumu Onlisans 68 17,5% 49 12,5% 117 15,0%
Lisans 52 39,1% 42 36,1% 294 37,6%

Lisansiisti 13 3,3% 11 2,8% 24 3,1%

gzhe;zrelll‘tér 256 65,8% 271 69,0% 527 67,4%

I;?g‘;m 35 9,0% 27 6,9% 62 7.9%

isyeri sahibi 41 10,5% 35 8,9% 76 9,7%

Meslek Ev hanim 12 3,1% 15 3,8% 27 3,5%
ISnf;zit 25 6,4% 24 6,1% 49 6,3%

Ogrenci 9 2,3% 7 1,8% 16 2,0%

issiz 2 0,5% 6 1,5% 8 1,0%

Emekli 9 2,3% 8 2,0% 17 2,2%

Tablo 6’da goriildiigii iizere Konya otellerindeki katilimcilardan % 38,8’i kadin (151 kisi ) iken, % 61,2’si (238
kisi) erkektir. Antalya otellerinde ise katilimcilarin % 43,3 lniin (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. Katilimeilarin yas gruplarina gore dagilimi, Konya igin % 40,4 {iniin (157 kisi)
35-44 yas araliginda, Antalya i¢in ise %37 sinin (148 kisi) 45-54 yas araliginda oldugu goriilmektedir. Tiim 6rneklem
i¢in yas gruplar1 dagilimina bakildiginda ise 16 yasindan 65 yas iistiine kadar farkli yas gruplarindan katilimcilara
ulagildigr dikkati cekmektedir. Anketi cevaplamayi kabul eden katilimeilarin ¢ogunlugun % 33,9’unun (265 kisi) 35-
44 yas arasi kisilerden olustugu goériilmiistiir.
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Katilimcilarin mesleklerine gore dagilimina bakildiginda ise Konya’daki katilimeilarin; % 65,8’ 6zel sektor
calisani, % 9’u kamu calisan1 % 10,5’ igyeri sahibi, % 3,1°1 ev hanimi, % 6,4’ii serbest meslek, % 2,3’i 6grenci, %
0,51 igsiz ve % 2,371 emeklidir. Antalya’daki katilimcilar i¢cin meslek dagilimi ise su sekildedir; % 69’u 6zel sektor
calisani, % 6,9’u kamu ¢alisani, % 8,9’u isyeri sahibi, % 3,8’1 ev hanimi, % 6,1°1 serbest meslek, % 1,8’1 6grenci, %
1,5’1 issiz ve % 2’si de emeklidir. Tiim 6rneklem i¢in meslek dagilimina bakildiginda ise; %67,4 gibi yiiksek bir

oranla ¢ogunlugun 6zel sektor calisani oldugu goriilmektedir.
Katiimcilarin Otellere Dair Cevap Istatistikleri

Katilimcilara yonetilen “Zincir otel denilince en ¢ok asina oldugunuz (akliniza ilk gelen) marka hangisidir?”
sorusuna Konya’daki katilimcilarin verdikleri cevaplarin istatistikleri su sekildedir; % 55,81 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 katilimcilar iginde ayni siralamayla neticelenmistir; %57’si
Hilton Otel, % 21,9’u Rixos Otel, % 14,2’si Dedeman Otel, % 4,1’1 Ramada Otel, % 0,3’ Novotel, % 1,8’
Ozkaymak Otel ve % 0,8’ Ibis Otel cevabini vermislerdir. Tiim drneklem icin ise bu oran su sekildedir; %56,4 “ii
Hilton Otel, % 20,5’i Rixos Otel, % 12,8’i Dedeman Otel, % 4’ii Ramada Otel, % 1,5’i Novotel, % 3,5’{i Ozkaymak
Otel ve % 1,4’ Ibis Otel’dir.

Katilimcilara yoneltilen “Ne kadar siiredir bu marka otelden haberdarsiniz?” sorusuna ait cevap istatistikleri
Konya’daki katilimeilarin ¢ogu % 86,6° lik (337 kisi) 6 yildan fazla siiredir haberdar olduklarini belirtmislerdir.
Antalya i¢in ise yine benzer bir durum s6z konusudur. Katilimcilarin % 82,2’ si (323 kisi) 6 yildan fazla bir zamandir
bu markadan haberdar olduklarini séylemiglerdir. Tiim 6rneklem igin ise katilimcilarin % 84,4 ‘i (660 kisi) 6 yildan

fazla bir siiredir segtikleri markadan haberdar olduklarini belirtmislerdir.
Marka Denkliginin Marka Baghhgina Etkisi ile ilgili Bulgular

Tablo 7: Marka Denkliginin Marka Bagliligina Etkisi YEM Modeli Regresyon Agirliklar:

Tahmin Std. H. C.R. P
Mark Baglilig: Benlik ,908 ,020 44,138 ,000
Marka Baglilig Marka Kimligi ,010 ,015 ,635 ,526
Marka Baglilig 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 ¢izelgede gosterilmistir.
Ornegin benlik kavrami boyutundaki bir birimlik arti, marka bagliligi degiskeninde 0,908 birimlik bir artiga neden
olmaktadir ya da tam tersi benlik kavrami boyutundaki bir birimlik diisiis, marka bagliligi degiskeninde 0,908
birimlik bir diisiise neden olmaktadir. Aym sekilde fiziksel nitelik boyutundaki bir birimlik artis, marka baglilig

1705



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 7/4 (2019), 2481-2512

degiskeninde 0,071 birimlik bir artisa neden olmaktadir ya da tam tersi fiziksel nitelik boyutundaki bir birimlik diisis,
marka baglilig1 degiskeninde 0,071 birimlik bir diisiise neden olmaktadir.

9% ¢

Tablo 7 incelendiginde, arastirma bulgular1 neticesinde marka denkliginin “marka kimligi”, “personel davranis1”
ve “yasam bi¢cimi” boyutlarinin marka baglilig1 iizerinde anlamli bir yordayici etkisi saptanamamaistir ve bu yilizden
H.1b, H.lc, ve H.le hipotezleri red edilmistir. Marka denkliginin “benlik kavrami” ve “fiziksel nitelik” alt
boyutlarinin ise marka baglilig1 izerinde anlamli istatistiksel etkileri tespit edilmistir ve bu dogrultuda “H.1a: Marka
denkliginin “benlik kavrami” alt boyutunun marka bagliligina anlaml bir etkisi vardir” (p=,000) ve “H.1d: Marka
Denkliginin “fiziksel nitelik” alt boyutunun marka bagliligina anlamh bir etkisi vardir” (p=,007) hipotezleri kabul
edilmistir. Bu arasgtirma Kressmann ve arkadaslar1 (2006), Johnson ve arkadaglarinin (2006) yaptig1 ¢alismalardaki

benlik kavraminin marka bagliligi izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu sonucunu desteklemektedir.

Bu bulgulara gore markasini tiiketici benlikleriyle 6zdeslestirmeyi basarmig ve tiiketicinin zihninde kaliteli
fiziksel niteliklerin ¢agrigtirilmasina neden olmus isletmelerin, marka bagliligi olusturmada rakiplerine gore bir adim
onde olduklar sdylenebilir. Calisma sonucunda kisilerin algiladiklar kisisel benlik imaj ve marka imajinin birbiriyle
uyumunun gelecekte bu markay1 tekrar tercih etme niyetleri ile olumlu iligkisi oldugu goriilmiistiir. Bu sonug¢ daha
once de deginildigi gibi insanlarin kendilerine benzeyen, kendilerini yansitan ortamlar1 daha ¢ok tercih edecekleri
bulgusuna ulasan Lee vd., (2015) ve Sirgy’yi (2008) desteklerken Cabuk vd. nin (2013) algilanan otel imaj1, hizmet
kalitesi ve tekrar satin alma niyetine yonelik gerceklestirdikleri calismalarin1 desteklememektedir. Bu aragtirmacilar
calismalarinda kisilerin algiladiklar1 benlik imaj ve kurum imajinin birbiriyle uyumunun gelecekte bu kurumu tekrar

tercih etme niyetleri ile zayif olumlu bir iligki i¢inde oldugu sonucuna ulagmisglardir.

Konuyla ilgili yapilan diger ¢alismalarda marka denkliginin farkli boyutlarinin marka bagliligi {izerinde olumlu
yonde etkilerinden bahsetmek miimkiindiir. Boulding ve arkadaslarinin (1993), Zeithmal ve arkadaglar1 (1996) ve
Bloemer ve arkadaslar1 (1990) marka denkliginin fiziksel nitelik ve personel davranisi boyutlari ile marka bagliligi
arasinda pozitif yonde bir iligki tespit etmislerdir. Yine Kim ve arkadaslar1 ile (2001) Johnson ve arkadaslar1 (2006)
caligmalarinda, marka kimliginin marka baglilig1 {izerinde belirgin olumlu bir etkisinin bulundugu sonucuna
ulagsmiglardir. Del Rio ve arkadaslarinin (2001), Johnson ve arkadaglarinin (2006) yaptiklari ¢aligmalarda ise marka

bagliliginin yasam bigiminden etkilendigi 6ne siirmiiglerdir (Graeft, 1996).

SONUC

Turizm sektoriiniin igerisinde bulundugu yogun rekabet ortaminda, tiiketici beklentilerindeki degisimin siireklilik
gostermesi ve talebin son derece hassas olmasi1 gz 6niinde bulunduruldugunda, otel isletmeleri i¢in sadik miisteriler
olusturmanin énemi giinden giine artmaktadir. Bu arastirmada zincir otel isletmelerinin sahip oldugu tiiketici temelli
marka denkliginin sonuglar1 belirlenmeye caligilarak, marka denkligi ile marka bagliligi arasindaki iliskiler

incelenmistir.

Bu arastirmanin bulgulari, Nam’in (2008) ¢aligmasinin bulgularini desteklemektedir. Buna ek olarak, Cronin vd.
(2000), Madanoglu (2004), Ekinci vd. (2008) tarafindan da iddia edildigi gibi, algilanan kalite “fiziksel nitelik” ve

“personel davranis1” olarak iki boyutta ele alinmistir. Ozetle, "benlik ","marka kimligi” "yasam bi¢imi", "personel

davranis1" ve "fiziksel nitelik" marka denkliginin 6nemli boyutlar1 olarak kabul edilmistir. Arastirma bulgularina
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bakildiginda ise marka denkliginin “marka kimligi”, “personel davranisi”, “fiziksel nitelik” ve

3

‘yasam bi¢imi”
boyutlarinin marka baglilig1 iizerinde anlamli bir yordayici etkisi saptanamazken; marka denkliginin “benlik
kavram1” ve “fiziksel nitelik ” alt boyutlarinin ise marka baglilig1 iizerinde anlamli istatistiksel etkileri tespit
edilmistir. Bu bulgular, Lee (2003), Sirgy vd., (2008), Kressmann vd., (2006) ile Johnson ve arkadaslarinin (2006)
yaptig1 calismalardaki benlik kavraminin marka baglilig1 iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu sonucunu
desteklemektedir. Bu ¢alismalarda da bireylerin kendilerine benzeyen, kendilerini yansitan markalar1 daha ¢ok tercih

ettikleri sonucuna ulasilmigtir.

Marka denkligi ve marka baglilig1 arasindaki iligki bir ¢ok aragtirmacinin ilgisini ¢ekmis, ikisinin arasinda pozitif
bir iliski olduguna dair ampirik kanitlara ulagilmistir (Bkz: Tablo 1). Ornegin, Gounaris ve Stathakopoulos (2004),
Chow vd., (2016), Nguyen vd., 2018; marka denkliginin bir kiginin belirli bir markaya kars1 gelistirdigi bagliligi ile
iliskili oldugunu iddia etmistir. Yine Frank vd., (2014), Gallarza vd., (2016), Serié¢ vd., (2019) ve Charu vd., (2019),
marka bagliliginm, marka denkliginin 6nemli oOnciillerinden biri oldugunu ve marka denkliginin olugmasina zemin
olusturdugunu belirtmislerdir. Siiriicti, vd., (2019) marka bagliligini olusturabilmek igin tiiketici temelli marka denkliginin

gelistirilmesi gerektigi sonucuna varmislardir.

Ozellikle, Cobb-Walgren vd. (1995), marka denkliginin hem hizmet (otel) hem de iiriin kategorisindeki verilerini
kullanarak tiiketici tercihleri ve marka bagliligina etkisini arastirmislardir. Arasgtirma sonuglari, her kategoride yiiksek

marka denkliginin 6nemli dl¢iide daha fazla tercihe ve marka bagliligina neden oldugunu gostermistir.

Lassar vd. (1995) ve Nam vd. (2011) ¢alismalarinda marka denkliginin yalnizca bir alg1 oldugunu, fiziksel bir
gostergeyi kapsamadigini ileri siirmiislerdir. Bununla birlikte marka baglilig: {iriin veya hizmeti belirli araliklarla
satin alma, kullanma, tavsiye etme gibi eylemsel hareketlerden olugsmaktadir. Bu ¢alismada da benzer sekilde tiiketici
temelli marka denkligi bir alg1 olarak ele alinmistir. Yine literatiire bakildiginda marka denkligi ve baglilig ile ilgili
yapilan arastirmalarda, marka baglhligini, marka denkliginin bir bileseni olarak degil, sonucu olarak kabul eden
arastirmalarin sayisi oldukc¢a dikkat ¢ekicidir. Bu ¢alismada da marka bagliligi, marka denkliginin bir sonucu olarak
degerlendirilmistir. Bununla birlikte Nam ve arkadaglarinin da (2011) belirttigi gibi tiiketici temelli marka
denkliginin yiiksek olmasi bireyleri sadik olmaya yonlendirebilir fakat tek basina etkili bir unsur olacagim sdylemek

zordur.

Johnson ve arkadaslar1 (2006) benlik kavrami, yasam bigimi ve marka kimliginden olusan marka denkliginin, ilk
etapta lrliniin yasam dongiisiinde 6nemli bir etkiye sahip olan marka baglilig1 lizerinde az da olsa olumsuz bir etkiye
sahip olmasina ragmen, zamanla kademeli olarak daha etkili hale geldigi sonucuna ulagmiglardir. Kumar ve
arkadaglar1 da (2003) marka denkliginin, marka bagliligi iizerinde olumlu bir etkisinin oldugu sonucuna
ulasmuslardir. Onceki arastirmalar cogunlukla marka denkligi ile marka baglhilig1 arasindaki iliskileri kanitlamaya
yonelik olmustur ve yine yurtdisindaki birka¢ arasgtirmacinin disinda (Nam, 2008; Ekinci, vd. 2008) higbir
arastirmaci, marka denkliginin fiziksel nitelik, personel davranislari, marka kimligi, yasam bi¢imi ve benlik kavrami
boyutlarmin marka baglihig iizerindeki etkilerini arastirmamistir. Ozellikle {ilkemizde bu iki degiskenin boyutlart

arasindaki iligkileri ve etkileri inceleyen bir ¢alismaya rastlanamamustir.
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Konuyla ilgili Nam ve Ekinci (2008) ise marka denkliginin bes boyutunun, marka bagliligim1 agiklamada
istatistiksel olarak anlamli oldugu sonucunu ortaya koymuslardir ve 6zellikle marka denkligi boyutlar1 arasinda
benlik kavramini, marka bagliligini en iyi agiklayan boyut olarak tespit etmislerdir. Bu da bu arastirma sonucunu
desteklemektedir. Gilinlimiiz sartlarinda her isletme hedef tiiketici gruplarinin beklentileri, kisilik 6zellikleri, tarzlar
ve yasam bigimleri ile uyumlu kimlikler yaratmaya ¢alismaktadir. Kisiye 6zel hizmet sunumuna verilen 6nemin hem
tiikketici talebi hem de firma karliligi nedeniyle her gecen giin arttigi bir ortamda bu kisisellestirme ¢abalarinin
stratejik kararlardaki agirliginin daha da artacagi disiiniilmektedir. Bunun sonucunda da hedef kitlesini daha iyi
tantyan isletmelerin tiiketicilerinin kisisel imajlarina benzer imajlara sahip olma basarisinin daha yiiksek olacagi
aciktir. Bir kurum tiiketici gbzlinde iyi bir imaja sahip ise toplumun giivenini kazanip, onlarin goéziindeki itibarini

yiikselterek faaliyetlerinde daha basarili olabilir.

Yoo ve Donthu (2001), Washburn ve Plank (2002), Chen and Chang (2008), Liu vd., (2017) ve Charu vd., (2019)
arastirmalarinda marka denkligi ve marka bagliligi arasinda olduk¢a olumlu bir iligki tespit etmislerdir. Kogoglu ve
Aksoy (2017), algilanan kalitenin marka sadakatini pozitif ve anlamli bir sekilde etkiledigini belirtirken, marka

sadakatine en biiyiik etkiyi algilanan kalitenin yapmis oldugunu tespit etmiglerdir.

Bulgular, benlik kavraminin da marka denkliginin énemli bir boyutu oldugunu gostermekte ve marka baglilig:
iizerinde oldukga giiclii bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Bu sonug¢ benlik kavraminin marka bagliligi
tizerinde olumlu bir etkisinin oldugunu sdyleyen Graeff (1996), Kressmann vd., (2006) ve Johnson vd. (2006) nin
calisma bulgularin1 da dogrulamaktadir. Bu sonuctan hareketle otel yoneticileri, miisterilerin kendi imajlariyla
uyumlu, kendileriyle 6zdeslestirebilecekleri promosyonlar1 ve reklam stratejilerini tasarlayarak olumlu bir marka
imaj1 olusturmaya odaklanmalidirlar. Hedef tiiketicilerinin benlikleriyle uyumlu bir marka imaj1 gelistirilebilirse,
tiikketicileri ile aralarinda duygusal bir bag kurabilirler. Buna yonelik hedef tiiketiciye hitap edecek uygun renkte
mobilyalar segmeli, logolar tasarlamal1 ve reklam kampanyalarn yiiriitmelidirler. Buna iyi bir 6rnek, Hyatt Otellerinin
markalarindaki logoda degisiklige gitmeleri gosterilebilir. Hyatt Oteller orijinal logosunun, muhafazakar bir imaja
sahip oldugunu fark ettikten sonra logosunu degistirme karar1 almistir. Clinkii hedef kitlesinin imaji ¢ok daha
farklidir. Ayrica otel yoneticisinin oteli hedef tiiketicilerinin imaj 6zelliklerine gore tasarlamasi rekabetgi piyasada

iyi konumlandirilmasina da yardimci olabilir.

Arastirmada, odalarin ve mekanin rahatligi, konforu gibi fiziksel imkanlarin kalitesinin de marka baglilig ile
olumlu bir iligkisinin oldugu sonucuna varilmistir. Fiziksel nitelik, otel isletmelerinde 6zellikle 6nemli bir unsurdur.
Ciinkii sunumun soyut olma 6zelligi miisterilerin tecriibeyi degerlendirmek i¢in somut durumlara giivenmelerine
neden olmaktadir (Wall and Berry, 2007). Bu nedenle otel yoneticileri ekipman, tesis diizeni, aydinlatma, renk, miizik
vb. gibi tasarim ve gevre faktorleriyle iligkili olan otelin fiziksel nitelik boyutuna 6zellikle odaklanmali ve fiziksel

tasarlamalidirlar.

Ozellikle, Lovelock ve Wright (2002), i¢ tasarimin, miisterilerin alacaklar1 hizmetin kalitesine yonelik ilk
izlenimlerini etkileyebilecegini belirtmiglerdir. Bu nedenle, yenilik¢i mimari tasarim 6ncelikli olmalidir. Bununla
birlikte, fiziksel ¢evrenin tamamen degistirilmesi, ek masraflari zorunlu kilacagindan bunun yerine yeni halilar, resim

veya diger sik aksesuarlar gibi yeni dekoratif demirbaglarin eklenmesi, otellerin fiziksel niteligini arttirmak i¢in bazi
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alternatifler olabilir. Dahasi, otel yoneticileri, miisterilerin beklentilerini karsilamak i¢in mevcut olanaklarini

artirmali ve hijyene de 6zellikle 6zen gdstermelidir.

Bu bulgulardan hareketle otel yoneticilerinin, tiiketicilerin bakis agilarindan yola ¢ikarak, giiclii bir marka bagliligi
olusturmaya calisirken bu boyutlar1 da kapsayan uygun marka stratejileri tasarlamalarinda fayda vardir. Marka
denkliginin personel davranisi, marka kimligi ve yagam bi¢imi boyutlar1 da marka denkliginin boyutlar1 olarak teyit
edilse de bunlarin marka baglilig1 ile iliskisinde anlamli bir iliskiye rastlanamamistir. Bu durum bu boyutlar arasinda
bir iligkinin olamayacagi anlamina gelmemekle birlikte, bu boyutlarin birbiriyle iligkilerini ortaya koyacak yeni ve
kapsamli ¢aligsmalara ihtiya¢ duyuldugunu gostermektedir. Literatiire bakildiginda da bu boyutlarin marka baglilig
ile iligkisini destekleyen ¢alismalar mevcuttur. Nam (2008) ¢aligmasinda marka denkliginin tiim boyutlarinin marka

bagliligina anlamli bir etkisinin oldugu sonucuna ulagmustir.
Siirhiliklar ve Gelecek Arastirmalar

Mevcut arastirma, marka denkliginin sonuglarini anlamak i¢in alan yazina 6nemli katkilar sunmus olmasina
ragmen, bulgular1 yorumlarken dikkate alinmasi gereken bazi sinirliliklar mevcuttur. ileride yapilacak arastirmalarda
bunlarin goz 6niinde bulundurulmasi 6nemlidir. Bu ¢alismada konaklama sektdriiniin sadece bir boliimiinii olusturan
zincir otel isletmeleri 6rneklem grubu olarak belirlemis ve sadece belli bir kiiltiire 6zgli gerceklestirilmistir. Bu
nedenle, mevcut arastirmanin sonuglari tiim otel isletmelerine ve farkli kiiltiirlere genellenemez. Buna gore, bu
bulgularin dis gecerliligini saglamak icin sonraki ¢alismalarda farkli {ilkelere ve farkli pazar kategorilerine yonelik

arastirmalarin gerceklestirilmesi 6nemlidir.

Elde edilen bulgularin ayn1 zamanda kalitatif ¢alismalarla da desteklenmesi gerekmektedir. Tiiketici davranisi,
algi ve tutumlarinin aragtirilmasinda igsel anlamlarin, olgularin, kosullarin ve kiiltiirel 6gelerin acik¢a ortaya
konulmasi ve yorumlanmasi ¢ok dnemlidir. Son olarak, bu arastirma marka denkligi ve marka baglilig1 arasindaki
iligkileri ortaya koyan bazi 6n bilgiler sunmaktadir. Konuyla ilgili ¢ok az sayida yapilmis olan daha onceki yerli
arastirmalar, aragtirma degiskenleri arasindaki iliskileri desteklemis olsa da, bu arastirma iilkemizde marka
denkliginin sonuglarina vurgu yapan bir arastirma modeli gelistirmenin ilk adimini olusturmaktadir. Bu nedenle,
gelecek aragtirmalar marka denkliginin onciillerini de géz oniinde bulundurarak bu arastirma modeli {izerine insa
edilebilir ve farkli kosullar altinda bu iligkilerin durumlarina dair daha fazla bilgi elde edilebilir. Bu Oneriler
dogrultusunda, bu arastirmanin bulgularmin ek arastirmalar yiiriitmek i¢in bir temel saglayabilecegi

diistintilmektedir.

KAYNAKCA

Aaker, A. D. (1996). Measuring Brand Equity across Products and Markets, California Management Review, Vol.
38(3), 102-120.

Aaker, A. D. (1991). Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name, New York: Free Press.

1709



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 7/4 (2019), 2481-2512

Aaker, A. D., ve Jacobson, R. (1994). The Financial Information Content of Perceived Quality, Journal of Marketing
Research, Vol. 31(2), 191-201.

Ahn, Y. Joo, Kim,I., and Hyun, S. S. (2015). Critical in-Flight and Ground-Service Factors Influencing Brand
Prestige and Relationships between Brand Prestige, Well-Being Perceptions, and Brand Loyalty: First-Class

Passengers, Journal of Travel & Tourism Marketing.

Alnawas, 1. ve Altarifi, S. (2016). Exploring The Role of Brand Identification and Brand Love in Generating Higher
Levels of Brand Loyalty, Journal of Vacation Marketing, 22(2), 111-128.

Altundz, O. (2013). Otel Isletmelerinde Miisteri Odakli Marka Denkliginin Miisteri Sadakatine Etkisi: Miisteri
Memnuniyeti ve Giivenin Araci Rolii. Gazi Universitesi Egitim Boliimleri Ensitiisii Turizm Isletmeciligi Egitimi

Anabilim Dali. Doktora Tezi.

Armutlu, C., ve Uner, M. M. (2009). Benlik imaji Uyumu, Tiiketici Tatmini Ve Marka Sadakati iliskisi Uzerine

Gorgiil Bir Aragtirma, Gazi University Journal of Economics & Administrative Sciences, 11(3).

Atilgan, E., Aksoy, S. ve Akinci, S. (2005). Determinants of the brand equity: A verification approach in the beverage
industry in Turkey, Marketing Intelligence & Planning, 23 (2/3), 237-248.

Aydin, H. (2017). Marka Giiveni, Farkindaligi ve Benlik Imaj Uyumunun Marka Bagliligina Etkisinde Marka
Askinin Aracilik Roli, Ege Akademik Bakis, 17(2), 281-294. Doi: 10.21121/eab.2017225205

Basanbas, S. (2012). Algilanan Kalite, Tatmin ve Baglilik liskisi Uzerine Otomotiv Yan Sanayiinde Bir Arastirma.

Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalart Dergisi, Say1: 10, Temmuz 2012, 15-39.

Bennett, R. ve Thiele, S. R. (2002). Measuring Attitudinal Brand Loyalty, Journal of Brand Management, Vol. 9(3),
193-2009.

Berry, L. L. (2002). Relationship Marketing of Services Perspectives From 1983 and 2000, Journal of Relationdship
Marketing, 1 (1), 59- 70.

Bloemer, J., Ruyter, K.D., ve Wetzels, M. (1999). Linking Perceived Service Quality and Service Loyalty: A Multi-
Dimensional Perspective, European Journal of Marketing, Vol. 33(11/12), 1082-1106.

Boulding, W., Kalra, A., Richards S. ve Valarie A., Zeithaml (1993). A Dynamic Process Model of Service Quality:

From Expectations to Behavioral Intentions, Journal of Marketing Research, Vol. 30 (1), 7-27.

Cetinsoz, B, Atsan, M. (2019). Destinasyonlarda marka kimligi olusturma siireci: Anamur lizerine bir arastirma.

Journal of Tourism Theory and Research, 5(2),86-98. DOI: 10.24288/jttr.523684

Champniss, G., Wilson,H. N., Macdonald, E. K. (2015). Understanding Your Customers' Social Identities. Harvard
Business Review, 93(1-2), 88-96.

Charu S., Mukherjee, S. ve Datta, B. (2019) Impact of the antecedents of electronic word of mouth on consumer
based brand equity: a study on the hotel industry, Journal of Hospitality Marketing & Management, 28:1, 1-27,
DOI: 10.1080/19368623.2018.1497564

1710



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 7/4 (2019), 2481-2512

Chen, C. F. ve Chang, Y. Y. (2008). Airline Brand Equity, Brand Preference, and Purchase Intentions - The
Moderating Effects of Switching Costs, Journal of Air Transport Management, Vol. 14(l), pp. 40-42.

Chow, H. Wen, Ling, G. J., Yen, 1. Yin, ve Hwang, K. P. (2016). Building brand equity through industrial tourism.
Asia Pacific Management Review, 22(2), 70-79.

Churchill, G. A. ve Brown, T. J. (2004). Basic Marketing Research, London: Thomson Learning.

Cobb-Walgren, C. J., Ruble, C.A. ve Donthu, N. (1995). Brand Equity, Brand Preference, and Purchase Intent,
Journal of Advertising, Vol. 24 (3), 25-40.

Cronin, J. Joseph, Michael K. Brady ve Tomas, H. G. (2000). Assessing the Effects of Quality, Value and Customer

Satisfaction on Behavioral Intentions in Service Environments, Journal of Retailing, Vol. 76 (2), 193-216.

Cabuk, S., Nakiboglu, B. ve Canoglu, M. (2013). Algilanan Otel Imaj1 ve Hizmet Kalitesi ile Tekrar Satin Alma
Niyeti Arasindaki Iliskiler, Anatolia: Turizm Arastirmalari Dergisi, 24, No:1, s. 108.

Ciftei, S., Ekinci Y., Whyatt G., Japutra, A., ve Molinillo, S. (2016). “A Cross Validation Of Consumer-Based Brand
Equity Models: Driving Customer Equity In Retail Brands”, Journal of Business Research. 69, 3740-3747.

Das, G. (2015). “Linkages Between Self-Congruity, Brand Familiarity, Perceived Quality And Purchase Intention:
A Study Of Fashion Retail Brands”. Journal of Global Fashion Marketing, 6 (3), 180-193.

Dawes, J. (2014). “Cigarette Brand Loyalty and Purchase Patterns: An Examination Using US Consumer Panel
Data”, Journal of Business Research, 67, 1933-943.

De Chernatony, L., ve Segal-Horn, S. (2003). “The Criteria for Successful Services Brands”, European Journal of
Marketing, 37 (7/8), 1095- 1118.

Del Rio, A. Belen, Vazquez, R. ve Iglesias, V. (2001). “The Effects of Brand Associations on Consumer Response”,
Journal of Consumer Marketing, Vol. 18 (5), 410-425.

Demirbag, K., Yildirim, C., Giilen, S. ve Aktan, D. (2015). I Love to Hate You: Loyalty for Disliked Brands and the
Role of Nostalgia, Journal of Brand Management C: 22, 136-53.

Drennan, J., Bianchi, C., Elizondo, S. C., Louriero, S.,Guibert, N. ve Proud, W. (2015). Examining The Role of Wine
Brand Love on Brand Loyalty: A Multi-Country Comparison, International Journal of Hospitality Management

49, 47-55.

Ekinci, Y., Philip, L. D., ve Massey, G. R. (2008). An Extended Model Of The Antecedents and Consequences of
Consumer Satisfaction for Hospitality Services. European Journal of Marketing, 42(1), 35-68.

Erdil, T. S. ve Uzun, Y. (2010). Marka Olmak. istanbul: Beta Yaynlari.

Fisher, Robert. J. ve Wakefield, K. (1998). Factors Leading to Group Identification: A Field Study of Winners and
Losers, Psychology and Marketing, Vol. 15 (1), 23-40.

Fournier, S. ve. Yao, J. L. (1997). Brand Loyalty: A Reconceptualization within the Framework of Consumer-Brand
Relationships, International Journal of Research in Marketing, Vol. 14(5), 451-472.
1711



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 7/4 (2019), 2481-2512

Foxall, G., Goldsmith, R.E. ve Brown, S. (1998). Consumer Psychology for Marketing, London: International

Thomson Business Press.

Frank, B., Torrico,B. H., Enkawa, T., ve Schvaneveldt, S. J. (2014). Affect versus cognition in the chain from
perceived quality to customer loyalty: The roles of product beliefs and experience. Journal of Retailing, 90: 567—

86.

Gallarza, M. G., Eugenia, M.R.-M., ve Gil-Saura, M. (2016). Stretching the value-satisfactionloyalty chain by adding
value dimensions and cognitive and affective satisfactions: A causal model for retailing. Management Decision

54: 981-1003.

Girard, T., Trapp, P., Pmar, M., Giilsoy, T., Boyt, T.E. (2017). Consumer-Based Brand Equity of A Private-Label

Brand: Measuring and Examining Determinants. Journal of Marketing Theory and Practice, 25(1), 39-56.

Gounaris, S. ve Stathakopoulos, V. (2004).Antecedents and Consequences of Brand Loyalty: An Empirical Study,
Journal of Brand Management, Vol. 11(4), 283-306.

Graeff, T. R. (1996). Using Promotional Messages to Manage the Effects of Brand and Selfimage on Brand
Evaluation, Journal of Consumer Marketing, Vol. 13(3), 2-18.

Gronroos, C. (1984). A Service Quality Model and Its Marketing Implications, European Journal of Marketing, Vol.
18(4), 36-44.

Giilliilii U., A. Ercis, S. Unal, B. Bilgili, L. N. Godekmerdan (2008), Sigorta Hizmetlerinde Marka Degeri ve Marka
Giiveni, Ankara: Detay Yaymecilik.

Giingér, Y (2016). Marka Kisiligi Algist Ve Mense Ulke Etkenlerinin Tiiketici Etnosentrizmi Uzerindeki Etkisi:
Starbucks & Kahve Diinyas1 Ornegi. Yiiksek Lisans Tezi. Cag Universitesi. Mersin

Hair, J. F., Bush,R., ve Ortinau, D. J. (2006). Marketing Research: Within a Changing Information Environment,
Maidenhead: McGraw-Hill Education.

Hennig Thurau. T. (1998). The impact of customer satisfaction and relationship quality on customer retention: A
critical reassessment and model development. Psychology amp; Marketing, Volume 14, Issue 8.

https:/doi.org/10.1002/(SICI)1520-6793(199712)14:8%3C737:: AID-MAR2%3E3.0.CO;2-F

Homer, P.M. (2008). Perceived quality and image: when all is not rosy, Journal of Business Research, Vol. 61 No.

7, pp. 715-23.

Hsieh M.H. (2004). Measuring Global Brand Equity Using Cross-National Survey Data, Journal of International
Marketing, Vol. 12 (2), 28-57.

Hu, L. ve Bnetler, P. M. (1999). Cutoff Criteria For Fit Indexes In Covariance Structural Analysis: Conventional
Criteria Versus New Alternatives, Structural Equation Modeling: A Multidisciplinary Journal, 6 (1),1-55.

Johnson, M. D., Herrmann, A. ve Huber, F. (2006). The Evolution of Loyalty Intentions, Journal of Marketing, Vol.
70(2), 122-132.

1712



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 7/4 (2019), 2481-2512
Jung, J. ve Sung, E. (2008). Consumer-Based Brand Equity, Journal of Fashion, Marketingand Management,
12(1), 24-35.

Kayaman, R., ve Arasli, H. (2007). Customer based brand equity: evidence from the hotel industry, Managing Service
Quality: An International Journal, Vol. 17 Issue: 1, 92-109, https://doi.org/10.1108/09604520710720692

Keller, K. Lane (1993), Conceptualizing, Measuring, And Managing Customer-Based Brand Equity. Journal of
Marketing, C: 57(1), 1-22.

Keller, K. Lane (2001). Building Customer-Based Brand Equity. Marketing Management, Vol. 10(2), 14-19.

Kerin, R.A. ve Sethuraman, R. (1998) Exploring The Brand Value — Shareholder Value Nexus For Consumer Goods
Companies. Journal of the Academy of Marketing Science 4, 260-273.

Kim, J, M. ve Swait D. J. (2008). Antecedents of true brand loyalty. Journal of Advertising, 37(2), 99- 117.

Kim, H. B., ve Kim, W. G. (2005). The Relationship between Brand Equity and Firms’ Performance in Luxury Hotels
and Chain Restaurants, Tourism Management, 26(4), s. 549-560.

Kim, W. G. ve Kim, H.B. (2004). Measuring Customer-Bascd Restaurant Brand Equity: Investigating the
Relationship between Brand Equity and Firms' Performance, Cornell Hotel and Restaurant Administration

Quarterly, Vol. 45(2), 115-131.

Klenert, A. ve N. Hemmington (2001). Customer Feedback Measurement Techniques and Their Implications for

Hotels, International Journal of Customer Relationship Management, Vol.4 (2), 103-113.

Kocgoglu, C. M. ve Aksoy, R. (2017). Tiiketici Temelli Marka Denkligi Bilesenleri Arasindaki iliskiler Uzerine Bir

Aragtirma, International Journal of Economic and Administrative Studies, 2017 (18), 71-90.

Kressmann, F., Sirgy, M.J., Hermann, A., Huber,F., Huber,S. ve Lee, D.J. (2006). Direct and Indirect Effects of Self-
Image Congruence on Brand Loyalty, Journal of Business Research, Vol. 59(9), 955-964.

Kumar, V., Timothy, R. B. ve Ladda, R.N. (2003). Antecedents and Consequences of Relationship Intention:
Implications for Transaction and Relationship Marketing, Industrial Marketing Management, Vol. 32 (8), 667-
676.

Kuvykaite, R. ve Piligrimiene, Z. (2014). Consumer engagement into brand equity creation. 19th International
Scientific Conference; Economics and Management. Procedia - Social and Behavioral Sciences, 156 (2014) 479

—483.

Lassar, W., Mittal, B. ve Sharma, A. (1995). Measuring Consumer-Based Brand Equity, Journal of Consumer
Marketing, Vol. 12(4), 4-11.

Lee, S.H. ve Workman, J. E. (2015).Determinants of Brand Loyalty: Self-Construal, Self-Expressive Brands, and
Brand Attachment, International Journal of Fashion Design, Technology and Education, 8(1), 12- 20.

Lewis, R. C. ve Chambers, R. E. (2000). Marketing Leadership in Hospitality, New York: John Wiley & Sons.

1713



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 7/4 (2019), 2481-2512
Litvin, S., W. ve Goh, H.,K. (2002). Self-Image Congruity: A Valid Tourism Theory?, Tourism Management, Vol.
23 (1), 81-83.

Liu, M. T., Wong, L. A., Tseng, T-H., Chang, A. W-Y, Phau, L. (2017). Applying consumer-based brand equity in
luxury hotel branding. Journal of Business Research

DOI: 10.1016/j.jbusres.2017.06.014

Long, M. M. ve Shiffman, L.G. (2000). Consumption Values and Relationships: Segmenting the Market for
Frequency Programs, Journal of Consumer Marketing, Vol. 17(3), 214-232.

Lovelock, C. ve Wright, L. (2002). Principles of Service Marketing and Management, New Jersey: Prentice Hall.

Low, G. S. ve Lamb, C.W. (2000). The Measurement and Dimensionality of Brand Associations, Journal of Product
and Brand Management, Vol. 9(6), 350-368.

Madanoglu, M. (2004). Validating Restaurant Service Quality Dimensions, Journal of Foodservice Business

Research, Vol. 7(4), 127-147.

Mael, F., Ashforth, B. E. (1992). Alumni and Their Alma Mater: A Partial Test of the Reformulated Model of
Organizational Identification, Journal of Organizational Behavior, Vol. 13(2), 103-123.

Moise, M.S., Saura, 1.G., Seri¢, M., Molina, M. E. R. (2019). Influence of environmental practices on brand equity,
satisfaction and word of mouth. Journal of Brand Management, https://doi.org/10.1057/s41262-019-00160-y

Morgado, A. G., Benito, O.G. ve Partal, M.M. (2016). Influence of Customer Quality Perception on the Effectiveness
of Commercial Stimuli for Flectronic Products. Frontiers in Psycchology. 7 (336). doi:
10.3389/fpsyg.2016.00336.

Muller, Christopher C. (1998). Endorsed Branding, Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly, Vol.
39(3), 90-96.

Nam, J., Ekinci,Y., Whyatt, G. (2011). Brand Equity, Brand Loyalty And Consumer Satisfaction. Annals of Tourism
Research, 38 (3), 1009-1030.

Nguyen, H. T., Nguyen,H., Nguyen, N. D., ve Phan, A.C. (2018). Determinants of Customer Satisfaction and Loyalty

in Vietnamese Life-Insurance Setting. Sustainability.10: 1151.

Nusair, K. ve Nan, H. (2010). Comparative Assessment Of Structural Equation Modeling And Multiple Regression

Research Methodologies: E-commerce context. Tourism Management, 31, 314-324

Odin, Y., Odin, N. ve Florence, P.V. (2001). Conceptual and Operational Aspects of Brand Loyalty: An Empirical
Investigation, Journal of Business Research, V01.53(2), 75-84.

Oppermann, M. (1999). Predicting Destination Choice A Discussion of Destination Loyalty, Journal of Vacation
Marketing, Vol. 5(1), 51-65.

Ozdamar, K. (2011). Paket Programlar ve Istatistiksel Veri Analizi (Cok Degiskenli Analizler),(8. Baski). Eskisehir:
Kaan Yayinlan

1714



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 7/4 (2019), 2481-2512

Pan, Y., Sheng, S. ve Frank T. Xie. (2012). Antecedents of customer loyalty: An empirical synthesis and

reexamination. Journal of Retailing and Consumer Service, 19: 150-58.

Parker, B. T. (2009). A Comparison of Brand Personality and Brand User-Imagery Congruence, Journal of Consumer

Marketing, 26(3), 175-184.
Peter, J. P. and Jerry C. O. (1993). Consumer Behavior and Marketing Strategy, Homewood, IL: Irwin.

Phau, I. ve Kong, C. L. (2001). Brand Personality and Consumer Self-Expression: Single or Dual Carriageway?,
Journal of Brand Management, 8(6) : 428.

Phau, I. M., Teah, A,. Lim, R., Ho (2015). A Brief Affair With Underwear: Uniqueness and Innovativeness In Male
Underwear Brand Purchases. Journal of Global Fashion Marketing, 6 (3): 222-235.

Prasad, K. ve Dev, C.S. (2000). Managing Hotel Brand Equity: A Customer-Centric Frameworkf or Assessing
Performance, Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly, Vol. 41(3): 22-31.
doi:10.1177/001088040004100314

Seri¢, M. and Gil-Saura, 1. (2019), Understanding brand equity in hotel firms. What is the role of brand loyalty and
satisfaction?. International Journal of Contemporary Hospitality Management, Vol. 31 No. 9, pp. 3526-3546.
https://doi.org/10.1108/IJCHM-06-2018-0516

Shahzad, Z. (2016). Relationship Between Consumer Based Brand Quality And Brand Loyalty. Hotel and restaurant
industry of UK-mediating role of customer satisfaction. Centria University Of Applied Sciences. Business

Management. Yiiksek Lisans Tezi.UK

Sirgy, M. J., Lee, D.J., Johar, J.S. ve Tidwell, J. (2008). Effect of Self-Congruity with Sponsorship on Brand Loyalty,
Journal of Business Research, 61 (10), 1091-1097

Solomon, M. R., (2002). Consumer Behavior: Buying, Having, and Being, New Jersey: Prentice Hall.

Siiriicii, O., Oztiirk, Y., Okumus, F., Bilgehan, A. (2019). Brand awareness, image, physical quality and employee
behavior as building blocks of customer-based brand equity: Consequences in the hotel context. Journal of

Hospitality and Tourism Management, Volume 40, September 2019, Pages 114-124

Simsek, O.F. (2007). Yapisal Esitlik Modellemesine Giris Temel Ilkeler ve Lisrel Uygulamalari, Ekinoks Egitim ve

Danismanlik Hizmetleri. Siyasal Basin ve Dagitim, Ankara.

Tabachnick, B. G., Fidell, L.S. (2013). Using Multivariate Statistics (Sixth Ed.), Pearson New International Edition.

Boston: Pearson.

Tartaglione, A. M., Cavacece, Y., Russo, G., Granata, G. (2019). A Systematic Mapping Study on Customer Loyalty
and Brand Management. Administrative Sciences. 2019, 9, 8; doi:10.3390/admsci9010008

Taskin C., Akat O. (2010). Tiiketici Temelli Marka Degerinin Yapisal Esitlik Modelleme ile Olgiimii ve Dayanikli
Tiiketim Mallar1 Sektoriinde Bir Arastirma. Isletme ve Ekonomi Arastirmalari Dergisi. Cilt 1 (2), 1-16.

1715



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 7/4 (2019), 2481-2512

Thompson, F. M., Newman, A. ve Liu, M. (2014). The Moderating Effect of Individual Level Collectivist Values on
Brand Loyalty. Journal of Business Research, 67, 2437-446.

Torlak, O., Dogan, V. ve Ozkara, B.Y. (2014.) Marka Farkindalig1, Marka imajl, Markadan Etkilenme ve Markaya
Giivenin Marka Baglihgi Uzerindeki Gorece Etkilerinin Incelenmesi: Turkcell Ornegi, Bilgi Ekonomisi ve

Yonetimi Dergisi, 9 (1), 147-161

Turizm Yazarlart ve Gazetecileri Dernegi (2012). http://www.tuyed.org. tr/haberler/ekin-gurubu-turkiyenin-en-

bueyuek-25-otel-zincirini-belirledi.html Ersim Tarihi.(11.08.2019).

Vazquez, R., Del Rio, A.B. ve Iglesias, V. (2002). Consumer-Based Brand Equity: Development and Validation of
a Measurement Instrument, Journal of Marketing Management, Vol. 18 (1/2), 2748.

Wall, E. A. ve Berry, L.L. (2007). The Combined Effects of the Physical Environment and Employee Behavior on
Customer Perception of Restaurant Service Quality, Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly, Vol.

48(1), 59-69.

Washburn, J. H. ve Plank, R.E. (2002). Measuring Brand Equity: An Evaluation of a Customer-Based Brand Equity
Scale, Journal of Marketing Theory and Practice, Vol. 10(1), 46-61.

Webster, C. (1994). Effects of Hispanic Ethnic Identification on Marital Roles in the Purchases Decision Process,
Journal of Consumer Research, Vol. 21(2), 319-331

Yazgan, S., Marka, Markalagma Siireci ve Aile Sirketlerinin Markalagmaya Bakis Acisi, Yiiksek Lisans Tezi, Konya.
2010, s.9.

Yoo, B., Donthu, N. ve Lee S. (2000). An Examination of Selected Marketing Mix Elements and Brand Equity,
Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 28(2), 195-211.

Yoon, Y. ve Uysal, M. (2005). An Examination of the Effects of Motivation and Satisfaction on Destination Loyalty:
A Structural Model”, Tourism Management, 26, 45-56. https://doi.org/10.1016

Zeithaml, V. A., ve M.J Bitner (1996). Services Marketing, New York: McGraw-Hill.

Zeithaml, V. A., (1988), Consumer Perceptions of Price, Quality, and Value: A Means-End and Synthesis of
Evidence, Journal of Marketing, Vol. 52(3), 2-22.

1716



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 7/4 (2019), 2481-2512

Impact of Consumer Based Brand Equity Dimensions on Brand Loyalty: A Research in the Hotel

Indusrty

Kevser CINAR
Necmettin Erbakan University, Faculty of Tourism, Tourism Management Department, Konya/Turkey
Raif PARLAKKAYA
Necmettin Erbakan University, Faculty of Political Sciences, Accounting and Finance Department, Konya/Turkey
Yasin BILIM

Necmettin Erbakan University, Faculty of Tourism, Tourism Management Department, Konya/Turkey

Extensive Summary

Countries that are willing to get more share in the tourism industry from the international market are obliged to
enter a very tough competition in terms of promotion and marketing. Those countries that want to gain competitive
advantage have focused on destination and hotel businesses for branding. Because the hotel industry is the locomotive
of the tourism sector, is already in a branding process and its endeavors. The importance of hotel enterprises, which
is one of the most affected sectors by global developments, is increasing in Turkish tourism day by day. Hotel
enterprises, increasing in number steadily and operating in many different tourism regions of Turkey, offer
accommodation services both domestic and foreign tourists taking the heavy load of the sector. In recent years, the
ease of entry of foreign capital into the country, the financially attractiveness, motivating structure of the
entrepreneurs and many tax facilities have enabled the number of domestic facilities to increase. Furthermore,
classical hotel facility management in Turkey has been replaced by the ‘chain’ facility management so that service

and quality standardization have been taken to the highest level and new trends have emerged as a result.

In order to become a brand and create brand equity, hotel businesses attach much more importance to the concept
of brand loyalty. They are able to obtain loyal customers, especially through branding, and thus offer special products
and services to their customers. In addition, thanks to branding, hotel enterprises can create a positive perception in
the minds of their customers and establish long-term and profitable relationships through word of mouth

communication. In this way, they can reduce their costs in terms of advertising and marketing.

Considering that the concept of brand equity covers all tangible and intangible values of the enterprises, it is
understood how important and necessary it is to create and maintain brand equity in today's business world.
Customers and business owners use the brand to express themselves or take advantage of the emotional benefits of
the brand (Phau and Kong, 2001). Thus, in a particular product group, brands help businesses to differentiate them
from their competitors. Recognizing the value of brands provides corporate executives with the opportunity to
compare other assets and thus use the limited resources available to create added value. With this opportunity,

adjustments and arrangements that will benefit the brand and business can be made in time. Brand equity is used to
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determine the optimum level of marketing investments. A brand with strong brand equity contributes greatly to the
business, such as brand loyalty, large profit margins, effective marketing communications and brand expansion

opportunities.

Although there has been a lot of research about brand equity, the results of brand equity in hotel establishments
are not well understood yet. The aim of this study is to determine the brand equity consequences in hotel enterprises
and to reveal the relationships between brand equity and brand loyalty. Consumers prefer a certain brand for many
reasons such as price, quality, image, environmental impact. However, the formation of brand loyalty in the consumer
is not only dependent on the characteristics of the product. In this study, it is aimed to divide the respondents into

sub-groups in terms of the reasons that are effective in brand equivalence by considering hotel enterprises.

Though the relationship between brand equity and brand loyalty has been theoretically discussed for a long time,
there are a few studies examining the impact of physical quality, personnel behavior, brand identity, lifestyle and
self-concept dimensions of brand equity on brand loyalty at the same time (Ekinci, et al., 2008; Nam, 2008; Nam, et
al., 2011). Nam (2008), who investigated this issue, concluded that all dimensions of brand equity, have the power
to predict brand loyalty, and the relationship was statistically significant. The purpose of the research hypotheses,
based on previous empirical studies, is to determine whether brand equity has a positive effect on brand loyalty. The

research hypotheses prepared as a result of the study findings in the literature are as follows:
H.1la: The “self-concept” dimension of Brand Equity has a significant effect on brand loyalty.
H.1b: The “brand identity” dimension of Brand Equity has a significant effect on brand loyalty.
H.1c: The “personnel behavior” sub-dimension of Brand Equity has a significant effect on brand loyalty.
H.1d: The “physical quality” dimension of Brand Equity has a significant effect on brand loyalty.
H.le: The “lifestyle” dimension of Brand Equity has a significant effect on brand loyalty.
Methodology

The population of the research consists of people who know domestic and foreign hotel chain brands operating in
Antalya and Konya provinces. The case study was carried out in Antalya and Konya between January and March
2017 with 1000 participants. The reason of choosing chain hotels as main target for the research is that the chain
hotels are branded and standardized in service quality. This study was carried out through descriptive survey and
personal survey methodology. Structural validity, estimation of parameters and testing of hypotheses were ensured
using structural equation modelling. As a result of confirmatory factor analysis, the contribution of the items in the
scale found as significant and greater than 0.5. When the reliability coefficient of the scales, the standardized
parameter sizes estimated by confirmatory factor analysis and the reported fit indices are evaluated together, it can

be said that the scales are reliable and valid and can be used to test scientific judgments.
Findings

LE I3

As a result of the research findings, there are no significant predictive effects of “brand identity”, “personnel

behavior ”and “life style” dimensions of brand equity on brand loyalty and thus H.1b, H.1c, and H.1e hypotheses
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were rejected. The “self-concept” and “physical quality” dimensions of brand equity were found to have significant
statistical effects on brand loyalty, and thus, “H.1a: “Self-concept” dimension of brand equity has a significant effect
on brand loyalty (p =, 000). ) and “H.1d: “physical quality” dimension of brand equity has a significant effect on
brand loyalty ”(p =, 007). This study supports the findings of Kressmann et al. (2006) and Johnson et al. (2006) who

have found a positive effect on brand loyalty.

In some other studies, it is also possible to talk about the positive effects of different dimensions of brand equity
on brand loyalty. Boulding et al. (1993), Zeithmal et al. (1996) and Bloemer et al. (1990) found a positive relationship
between brand equity and physical behavior and personnel behavior dimensions and brand loyalty. Furthermore, Kim
et al. (2001) and Johnson et al. (2006) concluded that brand identity has a significant positive effect on brand loyalty.
Del Rio et al. (2001), Johnson et al. (2006) have also suggested that brand loyalty is affected by life style (Graeff,
1996).

Conclusion

Considering that the change in consumer expectations is continuous and demand is extremely sensitive, the
importance of creating loyal customers is becoming more crucial day by day. In this research, the relationship
between brand equity and brand loyalty is examined by trying to determine possible consequences of consumer-

based brand equity in chain hotel businesses.

The findings of this study support the findings of Nam (2008). In addition, Cronin et al. (2000), Madanoglu
(2004), Ekinci et al. (2008), perceived quality is considered in two dimensions as “physical quality” and “personnel

LIS

behavior”. In summary, “self-concept”, ”brand identity”, “lifestyle”, “personel behavior” and “physical quality” were
accepted as important dimensions of brand equity. According to the research findings, while ““ brand identity ”,*
personnel behavior”, physical quality ” and “life style ”dimensions do not have a significant predictor effect on brand
loyalty, “self-concept” and “physical quality” dimensions of brand equity have significant impact on the brand
loyalty. These findings support the findings of Lee (2003), Sirgy et al. (2008), Kressmann et al., (2006) and Johnson
et al. (2006) asserting self-concept has a positive effect on brand loyalty. In these studies, it is concluded that

individuals prefer brands that are similar to themselves and reflect themselves better.
Limitations and Future Research

Although the present study has made significant contributions to the literature to understand the consequences of
brand equity, there are some limitations to consider when interpreting the findings. It is important to take these into
consideration in future research. In this study, chain hotel establishments, which constitute only a part of the
hospitality sector, have been identified as a sample group and the study was carried out only for a specific culture.
Therefore, the results of the present research cannot be generalized to all hotel enterprises and different cultures.
Accordingly, in order to ensure the external validity of these findings, it is important to carry out future researches

for different countries and different market categories.

Findings should also be supported by qualitative studies as well. Consumer behavior is very important in terms
of revealing and interpreting internal meanings, phenomena, conditions and cultural elements in the examination of

perceptions and attitudes. Finally, this research provides some preliminary information on the relationship between
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brand equity and brand loyalty. Although very few researches have supported the relationships between research
variables, this research could be accpeted as one fo the pioneers in the field about the results of brand equity in our
country. Therefore, future research can be built on this research model and more information can be obtained on the
status of these relationships under different circumstances. In line with these recommendations, the findings of this

study are thought to provide a solid basis for conducting additional research.
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