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Makale Ge¢misi 0Oz

Gonderim Tarihi:09.11.2013 Bu aragtirmanin amaci otel miisterilerinin marka sadakatini etkileyen faktorlerin
davranigsal ve tutumsal sadakat boyutu ile incelemektir. Bu amag¢ dogrultusunda,

Kabul Tarihi:26.001.2014 Ankara’da faaliyet gosteren 5 yildizli otellerin miisterileri lizerinde bir alan arastirmasi

yapilmigtir.
Anahtar Kelimeler Arastirma, pilot ve asil uygulama olmak lizere iki basamakta gergeklestirilmis ve toplam
396 anket iizerinden c¢alisma yiritiilmistir. Calisma sonucunda marka sadakatini
Marka etkileyen dort faktoriin (fiziki yeterlilik/gliven, hizmet kalitesi, marka imaji1 ve fiyat)
Tutumsal marka sadakati davranigsal sadakat boyutunun % 67’sini, tutumsal sadakat boyutunun ise % 55’ini
Davranigsal marka sadakati acikladigl tespit edilmistir. Ayrica, fiyat arttikga kisilerin tutumsal ve davranigsal

sadakatlerinde diigme meydana gelmektedir.

Keywords Abstract

The purpose of this study affecting the hotel customers of factors brand loyalty is to
examine the behavioral and attitudinal loyalty size. Within this purpose, a survey research
was conducted on the guests staying in the five star hotels of Ankara, Turkey.

The research was carried out in two stages, namely the pilot study and the main study. As
a result of four factors influencing brand loyalty (physical competence / trust, service
quality, brand image and price) has been found to explain 67% of the size of behavioral
loyalty and has been found to explain 55% of the size of attitudinal loyalty dimension.
Also, when the price increases, a decrease in individuals occurs attitudinal and behavioral
loyalty.

Brand
Attitudinal brand loyalty
Behavioral brand loyalty

*Sorumlu Yazar

tayfun@gazi.edu.tr (A. Tayfun), ozguryayla@gazi.edu.tr (O. Yayla)

30


mailto:tayfun@gazi.edu.tr
mailto:ozguryayla@gazi.edu.tr

Journal of Tourism and Gastronomy Studies 2/1 (2014) 30-35

GIRIS

21. yiizyilda tiiketiciler benzer {irlinii lireten bir¢ok farkli
marka ile karsilasarak zor bir karar verme siirecine
girmektedirler. Bu zor karar verme stireclerinde tiiketiciler
bircok faktorden etkilenmekte ve kendilerine en fazla
fayday1 saglayacak mal ya da hizmetleri satin almaktadirlar.
Miisterileri hakkinda yeterli bilgiye sahip, elde ettigi bilgiler
neticesinde mal ve hizmet iireten isletmeler, yogun rekabet
ortaminda avantajli bir konuma gecebilmektedir. Isletmeler,
sadece miisterileri isletmelerine ¢ekmekle kalmayip, onlari
daimi miisteri haline getirmeye ¢aligmaktadir. Bunun yolu da
miisterileri, markalarina kars1 sadik bir hale getirebilmektir.

Marka sadakati, ayn1 markay1 tekrarli satin alma davranisi,
markaya baglilik ve marka tercihi gibi farkli sekillerde ifade
edilmektedir. Tiketicilerin, belirli bir marka ile ilgili
tutumlart, memnuniyet diizeyleri ve marka ile aralarinda
olusan bag, o markaya karsi olan sadakatlerini olumlu ya da
olumsuz yonde etkilemektedir (Aslim, 2007:10). Sadik
miisteriler, kullandiklar1 markay: siirekli olarak satin alirlar
ve diger markalarin iiretmis oldugu iiriinler hakkinda bilgi
edinmek ya da satin almak igin ¢aba sarf etmezler (Lee at
al., 2011:1117).

Misterinin marka sadakat seviyesini tanimlayan
davranigsal yaklagimda, Slgme iglemi, miisterinin gercek
satin alma davranislarinin incelenmesi sonucunda elde edilir.
Davranissal 6l¢iimler daha kolay yapilir ve tutumsal verilerle
kiyaslandiginda verilerin toplanmasi daha az maliyetlidir.
Ayrica, marka sadakatinde davranigsal yaklagim miisterinin
gercekte ne yaptigina ve gelecekte ne yapacagina karar
vermede de yardimct olabilir (Dekimpe ve digerleri,
1997:406).

Davranigsal yaklasimda marka sadakati, “tam sadik” ile
“markaya tam kayitsiz” diizleminde degerlendirilir, yani
burada tiiketici ya sadik ya da sadik degil seklinde
degerlendirilemez. Burada tek bir markaya sadik olunmasi
yaninda iki marka arasinda boliinmiis bir sadakatten ya da
markalara karst tam bir kayitsizliktan da soz edilebilir.
Tiiketiciler pazarda mevcut bulunan markalardan sadece
kiigiikk bir boliimiinii tanirlar ve bu tamidiklari, farkinda
olduklar1 markalardan da bazilarma kargi bir sadakat
gelistirirler. Ancak iglerinden yine de birine kars1 sadakatleri
daha giicliidiir. Bir diger deyisle tiiketiciler tanidiklari
markalar1 bir tercih sirasina koymaktadir. Boylece marka
tercihinde her biri bir markayi ifade eden bir¢ok boyutluluk
s6z konusu olmaktadir (Ceritoglu, 2004:145).

Davranigsal veriler, objektif olmasina ragmen, ¢ok az
kullanim sahasina sahiptir. Verilerin elde edilmesi, ¢cok fazla
zaman harcanmasina neden olabilir. Davranmigsal yaklagim
1s181inda toplanan veriler sadece gelecek hakkinda sinirh
tahminler verir (Aaker, 1997:44).

Markaya yonelik tutum ise tiiketicinin markayr genel
degerlendirmesi olarak tanimlanmaktadir. Tiketici satin
alma almak istedigi markayi/iirinii belleginde temel olarak
iic tir degerlendirmeden gegirmektedir. Bunlardan ilki
duygusal tepkidir ve markaya Karsi duygusal yonelimi ifade
etmektedir. ikincisi bilissel degerlendirmedir ve marka
hakkindaki inanglarindan ¢ikarsamalardan olugmaktadir.
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Sonu¢ olarak davranigsal niyet aligkanliklarla birlikte
tanimlanmaktadir. Markaya yonelik tutumlar tiiketici
acisindan dnemli islevler gormektedir (Erbas, 2006:71).

Miisterinin, igletmenin {iriin ve hizmetlerine kars1
psikolojik bagliligi olarak tanimlanabilir. Tutumsal sadakate
sahip bir miisteri, isletmenin iiriin ve hizmetlerini diizenli
olarak kullanmasa bile, bunlar1 baskalarina tavsiye edebilir.
Bu nedenle, tutumsal sadakate sahip miisteriler isletmeler
icin ¢ok Onemlidir. Ciinkii bu tiir miisteriler, isletmeye
duygusal bakimdan sadiktirlar (Bowen ve Chen, 2001: 213)
ve diger miisterileri etkilemek i¢in galisirlar.

Arastirmanin Amaci

I¢inde bulunulan yiizy1lda marka pazarlama literatiiriinde
onemli bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Teknolojik
gelismeler, tiiketicilerin egitim seviyelerinin ylikselmesi,
benzer nitelikte mal ya da hizmet iireten isletmeler gibi
nedenlerden dolay1 iiretilen mal ya da hizmetlerin ayirt
edilmesi zorlasmis ve tiiketiciler tercihleri konusunda daha
duyarli hale gelmislerdir.

Ote yandan, hizmetlerin soyut, degisken, stoklanamaz ve

ayrilmaz olusu hizmete iliskin niceliksel Ol¢limler
yapilmasint  zorlastirdigindan hizmet sadakatine iligskin
calismalar hala literatiirde eksikligini siirdiirmektedir.

Yazindaki boslugun doldurulmasi ve bir hizmet sektdrii olan
turizm sektoriin i¢in, turistik tiiketicilerin otel se¢imlerinde
marka sadakatine etki eden faktorlerin davranigsal ve
tutumsal marka sadakati agisindan incelenmesi aragtirmanin
amacini olusturmaktadir.

Arastirmanin Yontemi

Arastirma betimsel bir 6zaktarim ¢alismasidir. Ozaktarim
aragtirmalarinin  verileri, drneklemde yer alan bireylerin
kendilerinden bilgi alinarak toplanir (Bir, 1999). Betimsel
bir calisma oldugu i¢in degiskenlerin arasindaki iliski
degistirilmeden, var olan durum arastirtlmistir.

Bu aragtirmada Ankara’ya gelen ziyaretgilerin konaklama
isletmelerine yonelik marka sadakatini etkileyen faktorlere
iliskin goriisleri tespit edilmeye ¢aligilmigtir. Arastirma bir
alan arastirmast seklinde ve anket teknigi kullanilarak
gerceklestirilmistir.  Ankara’nin bagkent olmasi, birgok
kongre ve toplanti organizasyonlarin merkezi olmasi
sebebiyle bes yildizli otel miisterileri 6rneklem olarak
secilmistir. Toplam 396 kisiye arastirma sorulari yoneltilmis
ve toplam verilerin elde edilmesinde anket yoOntemi
kullanilmustir.

Elde edilen veriler SPSS 13TR paket programina
aktarilarak analiz edilmis, degisken yapisina dayali olarak
faktor analizi ve c¢oklu regresyon analizi tekniginden
yararlanilmistir.

Arastirmanin Bulgulari

Ankete katilan 396 kisinin %58,8’ini erkeklerin ve
%41,2’sini  kadinlarin  olusturdugu  goriilmektedir. Yas
gruplar agirligina gore 18 — 30 yas aras1 % 25,5’ini, 31 — 40
yas arast %46,7’sini, 41 — 50 yas aras1 %23,7’sini ve 51 — 60
yas arast % 4’Unii olusturmaktadir. Tablodan da
anlasilabilecegi ziyaretgilerin agirlikli olarak yas ortalamasi
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31 40 yas araliginda bulunmaktadir. Aragtirmaya
katilanlarin, % 1,8’1 ilkogretim, % 21’1 lise, %55,1°1
onlisans/lisans, %22,2’si ise lisansiistii egitim mezunudur.
Aylik gelirleri incelendigi ise 1 — 1000 TL arasi olanlar
%2,8’ini, 1001- 2500 TL olanlar %22,7’sini, 2500 — 4000
TL olanlar %58,8’sini, 4001 — 6500 TL olanlar %13,6’sin1,
6500 TL ve iizeri olanlar %2’sini olusturmaktadir.

Tablo 1: Katilimeilarin demografik ozelliklerinin dagilimi
(n:396)

Sosyo-Demografik %
Degiskenler

Erkek

Cinsiyet 233 58,8

Kadin 163 41,2

Tablo 2: Marka sadakatini etkileyen faktorler (n:396)
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Aylik Gelir

(TL) 1-1000
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2501-4000
4001-6500

11

90 22,7

233 58,8

54 13,6

6500 ve iizeri 8 2,0

Tablo 2 incelendiginde katilimcilarin marka sadakatini
etkileyen faktorler olarak destinasyon imaji, ulasim
kolayligi, isletmenin giivenilir olmasi, sahisa sunulan ozel
hizmetler, yiyecek igecek kalitesi, personel niteligi, otelin
sundugu promosyonlar ve iiriin ¢esitliligi, marka bilinirliligi
ve marka imaji sdylenebilir. Diger taraftan konaklama
isletmesinde  herhangi  bir fiyat artist  oldugunda
katilimcilarin  biiyiikk bir c¢ogunlugunun otel isletmesini
degistirmeyecekleri, konaklama isletmesinden istedikleri
tarihte yer bulamamalart durumunda yeni bir isletme
bulmalarindan  ziyade tatillerini  erteleyecekleri  ve
konakladiklar1 oteli yakinlarina tavsiye edecekleri tespit
edilmistir. Ayn1 zamanda katilimeilarin biiyiik bir cogunlugu
tekrar tatile ¢ikmak istediklerinde konakladiklari otelin
tekrar ilk tercihleri olacaklarim belirtmislerdir. Ote yandan
konaklama isletmesinin marka imajmin herhangi bir
nedenden dolayi zedelenmesi durumunda ise sadakatlerinin
olumsuz yonde etkilenecegi tespit edilmistir.
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Otel Secim  Kriterlerini  Etkileyen  Faktorlerin

Belirlenmesine Yonelik Faktor Analizi

Otel secim kriterlerini etkileyen faktorleri belirlemek i¢in
kullanilan 6lgegin yap1 gegerligini test etmek ve otel secim
kriterlerini etkileyen temel alt boyutlari/faktorleri tespit
etmek amaciyla Olgekte yer alan ilk 13 madde iizerinde
Aciklayici Faktdr Analizi yapilmustir.

Faktor analizi, Temel Bilesenler Analizi (Principal
Component Analysis) yontemi ve Kaiser Normalizasyonlu
Varimax dik dondiirme yontemi kullanilarak
gerceklestirilmistir. Faktor analizi sonuglarini
degerlendirmede temel dl¢iit faktor yiikleridir. Faktor altinda
yer alan soru maddelerinin tespit edilmesi asamasinda
sorularin her bir faktdr i¢in aldiklari faktor yiiklerine bakilir.
Hair ve digerleri (2005) faktor yiikleri 0.50’nin altinda
bulunan maddelerin analizden ¢ikarilmas: gerektigini
belirtmektedir. Bu nedenle, bir maddenin bir faktorde
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gosterilebilmesi i¢in en az 0.50°lik faktdr yiikiine sahip
olmasi gerekli goriilmiistiir. Yapilan ilk faktor analizinde, 1
maddenin (ifade 12) diisiik faktor yiikiine (<0.50) sahip
oldugu tespit edilmistir. S6z konusu madde olgekten
cikarilarak, kalan 12 madde iizerinde tekrar faktdr analizi
yapilmistir.

Bartlett Kuresellik Testi (Bartlett’s Test of Sphericity)
sonuglar1 degiskenler arasinda faktor analizi yapmaya yeterli
diizeyde iliski oldugunu gostermektedir (p=.000, Ki Kare
1795,423, Serbestlik Derecesi 66). Ayrica Kaiser-Meyer-
Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiisii’niin oldukca yiiksek

Otel secim kriterlerinin tutumsal marka sadakati iizerine
etkisi

4 faktor bagimsiz degisken (fiziki yeterlilik/giiven, fiyat,
hizmet kalitesi, marka imaji1) tutumsal sadakat bagimli
degisken olarak otel se¢im kriterlerinin tutumsal marka
sadakati lizerine etkisini belirlemek iizere c¢oklu regresyon
analizi yapilmistir. S6z konusu ¢oklu regresyon analizinin
sonuglari tablo 5’de gosterilmektedir.

Tablo 5: Otel se¢im kriterlerinin tutumsal marka sadakati
tizerine etkisi

olmasi (0.746) toplanan veri setinin faktor analizi yapmaya Faktorler Tutumsal sadakat
uygun oldugunu gostermektedir. Beta t degeri P degeri
Taplo 3: Qtel Seg:i.rn Kriterlerin@ .Etkileyen Faktorlerin Fiziki 319 8511 1000*
Belirlenmesine Yonelik Faktor Analizi - .
yeterlilik/giivenlik
Faktoriin Madde Faktor Ozdeger Aciklanan  Giivenilirlik Fiyat -084 -2 445 015*
Ad No Yiikii Varyanas ' ' '
Fiziki 4,144 34,535 764 Hizmet Kalitesi 041 971 332
Yeterlilik- -
Giivenlik - Marka Imaji 532 13,098 ,000*
1 ,
2 889 Sabit 4,284 ,000
4 557
Fiyat 1,595 13,294 710 R ,740
3 ,867 2
13 869 R ,548
Hi 1516 12,631 821 .
K;E?:Sti F degeri 118,30
5 760 p degeri 1000
6 855
7 ’829 . LR - . . ~
8 566 Tablo 5 incelendiginde r kare degerinin 0,548 oldugu
'I,V'a'(ka 1124 9,366 690 goriilmektedir. Tablo 5’e gore incelenen s6z konusu faktorler
mal 9 540 (fiziki yeterlilik/giiven, fiyat, hizmet kalitesi, marka imaj1)
10 ,900 tutumsal sadakat degiskeninin yaklagik olarak %55’ini
11 622 aciklamaktadur.
Toplam Agiklanan Varyans (%) 69,825
Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliligi Olgisii _ 746 Ayrica beta kat sayilari incelendiginde tutumsal sadakati en
Bartlett Kuresellik Testi K'S':E“?Der 1795'422 cok 0,532 beta kat sayisiyla marka imaji etkilemektedir.
P degeri 000 Ikinci sirada ise 0,319 beta kat sayisiyla fiziki

Yapilan faktor analizine iliskin otel secim kriterlerini
etkileyen faktorlere ait dort faktoriin faktér puanlari, her bir
faktoriin altinda yer alan soru maddelerinin ortalamalari
almarak hesaplanmis ve fiziki yeterlilik - giivenlik, fiyat,
hizmet kalitesi, marka imaj1 olmak {izere dort yeni degisken
olusturulmustur.

Tablo 4: Marka Sadakat Olgegi

ifade No Ortalama Standart Sapma
14 4,265 ,819
15 4,229 ,868
16 4,290 724
17 4,222 ,920
18 4,159 ,912
19 4,179 ,854
20 4,214 ,821

Gelistirilen ol¢ekte 14, 16, 19 numarali ifadeler
tutumsal sadakati 6lgmek amaciyla ve 15, 17, 18 ve 20
numarali ifadeler ise davranigsal sadakati 6lgmek amaciyla
olusturulmustur.
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yeterlilik/glivenlik faktorii yer almaktadir. Fiyat faktorii ise
tutumsal sadakat bagimli degiskenini negatif yonde
etkilemektedir. Yani fiyat arttik¢a kisilerin tutumsal sadakat
bagimli degiskeninde diisiis gézlemlendigi sdylenebilir.

Onem dereceleri incelendiginde ise otel isletmesinin segim
kriteri olarak belirlenen dort faktdrden igiiniin (fiziki
yeterlilik/gliven, fiyat ve marka imaji) tutumsal sadakati
etkiledigi istatistiksel olarak saptanmistir (p<0,05). Hizmet
kalitesi faktoriinlin ise tutumsal sadakat boyutunda etkisinin
istatistiksel olarak anlamli olmadigi sonucuna ulagilmistir
(p>0,05).

Otel secim Kkriterlerinin davramigsal marka sadakati
iizerine etkisi

4 faktor bagimsiz degisken (fiziki yeterlilik/giiven, fiyat,
hizmet kalitesi, marka imaji1) davranigsal sadakat bagimli
degisken olarak otel secim kriterlerinin davranigsal marka
sadakati lizerine etkisini belirlemek iizere ¢oklu regresyon
analizi yapilmistir. S6z konusu coklu regresyon analizinin
sonugclari tablo 6’da gosterilmektedir.
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Tablo 6: Otel se¢im kriterlerinin davranigsal marka sadakati
tizerine etkisi

Faktorler Davranigsal sadakat
Beta t degeri P degeri

Fiziki -

yeterlilik/giivenlik ,361 8,728 000

Fiyat -,059 -1,554 121

Hizmet Kalitesi ,073 1,573 117

Marka Imaj1 ,398 8,883 ,000*

Sabit 3,844 ,000

R ,670

R kare ,449

F degeri 79,639

P degeri ,000

Tablo 6 incelendiginde r kare degerinin 0,670 oldugu
goriilmektedir. Tablo 6’ya gore incelenen s6z konusu
faktorler (fiziki yeterlilik/giiven, fiyat, hizmet kalitesi, marka

imaji) davranigsal sadakat olusumunda % 67’sini
aciklamaktadir.
Ayrica Beta Katsayilart incelendiginde davranigsal

sadakati en c¢ok 0,398 beta kat sayisiyla marka imaji
etkilemektedir. Ikinci sirada ise 0,361 beta kat sayisi ile
fiziki yeterlilik/glivenlik faktorii yer almaktadir. Fiyat
faktorii ise davranigsal sadakati eksi yonde etkilemektedir.
Yani fiyat arttik¢a kisilerin davranigsal sadakat boyutlarinda
diisiis  gdzlemlendigi  sOylenebilir. Onem  dereceleri
incelendiginde ise otel isletmesinin se¢im kriteri olarak
belirlenen dort faktdrden ikisinin (fiziki yeterlilik/giiven ve
marka imaji) davranigsal sadakat bagimli degiskenini
etkiledigi istatistiksel olarak saptanmistir (p<0,05). Hizmet
kalitesi ve fiyat faktdriiniin ise davramigsal sadakat
boyutunda etkisinin istatistiksel olarak anlamli olmadigt
sonucuna ulagtlmistir (p>0,05).

SONUC VE ONERILER

Yapilan arastirmalara gore; isletmelerin yeni miisteriler
kazanmas1 eski miisterilerini elinde tutmaktan daha zahmetli
ve daha fazla maliyetli durumda oldugu saptanmistir
(Alniagik, 2010; Demir, 2009; Lee vd, 2011; Cetintiirk,
2010; Nam vd., 2011). Bu bilgiden hareketle isletme
miisterilerinin memnuiyetlerini en st diizeye ¢ikartmak ve
onlar1 sadik birer miisteri haline getirmek isletmelerin
karlilik oranlarint  yiikseltecek, maliyetlerini minimum
diizeye indirecek ve rekabetin en {ist diizeyde oldugu
pazardaki durumunu giiglendirecektir.

Isletme y&neticilerinin en 6nemli gorevlerinden biri, hedef
kitlelerinin istek ve ihtiyaglarini tespit edip, ona gdre yeni
stratejiler gelistirmektir. Iste, bu stratejik kararlardan birisi
de markalamadir. Yapilan ¢aligmada, Oncelikle bir
miisterinin marka tercihini etkileyebilecek degiskenlerin ne
oldugu sorusuna cevap bulunmaya calisilmistir. Bu arastirma
Ankara’da bulunan dort ve bes yildizhi iki farkli otel
isletmesinin  miisterilerine yonelik olarak, otel sec¢im
kriterlerinin davranigsal ve tutumsal marka sadakatine olan
etkisinin belirlenmesi amactyla yapilmustir.

Otel segim kriterlerini etkileyen faktorleri belirlemek igin
kullanilan dlgegin yap1 gegerligini test etmek ve otel segim
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kriterlerini etkileyen temel alt boyutlari/faktorleri tespit
etmek amaciyla Olgekte yer alan 12 madde iizerinde
Aciklayict Faktor Analizi sonucunda otel se¢im kriterlerini
etkileyen faktorlere ait dort faktoriin faktor puanlari, her bir
faktoriin altinda yer alan soru maddelerinin ortalamalari
almarak hesaplanmig ve fiziki yeterlilik - giivenlik, fiyat,
hizmet kalitesi, marka imaj1 olmak {izere dort yeni degisken
olusturulmustur.

Olusturulan faktorler iizerinde yapilan g¢oklu regresyon
analizine iligkin beta kat sayilari incelendiginde tutumsal
sadakati en ¢ok 0,532 beta kat sayisiyla marka imaji
etkilemektedir. Ikinci sirada ise 0,319 beta kat sayisiyla fiziki
yeterlilik/glivenlik faktorii yer almaktadir. Fiyat faktori ise
tutumsal sadakat bagimli degiskenini negatif yonde
etkilemektedir. Yani fiyat arttik¢a kisilerin tutumsal sadakat
bagimli degiskeninde diisiis gézlemlendigi sdylenebilir.

Olusturulan faktorler iizerinde yapilan g¢oklu regresyon
analizine iliskin beta kat sayilar1 incelendiginde davranigsal
sadakati ise en ¢ok 0,398 beta kat sayisiyla marka imaji
etkilemektedir. Ikinci sirada ise 0,361 beta kat sayist ile fiziki
yeterlilik/glivenlik faktorii yer almaktadir. Fiyat faktorii ise
davranigsal sadakati eksi yonde etkilemektedir. Yani fiyat
arttikca kisilerin davranigsal sadakat boyutlarinda diisis
gozlemlendigi sdylenebilir.

Tutumsal ve davranigsal sadakat boyutunda isletmelerin bu
baglamda marka imajlarin1 gelistirmeye yonelik ¢aligmalar
yapmast ve giivenilir bir isletme imaji olusturmasi hem
tutumsal hem de davranigsal miisteri sadakati yaratmada
etkili olacagi sdylenebilir. Ayrica isletmelerin marka sadakati
olusturmalarinda fiyat faktoriinii de goz ardi etmemeleri
gerekmektedir.
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Extensive Summary

The Examination of the Factors that Affect
Brand Loyalty of Tourists in Hotel Election
in terms of Behavioral and Attitudinal
Loyalty

Introduction

21 century consumers, facing with many different
brands that produce similar products to get into a
decision-making process. This is difficult for
consumers because they are affected by many factors
in the decision making process and to provide them
maximum benefits. Customers, who have sufficient
information, obtained the information as a result of
producing goods and services businesses, in an
advantageous position in a highly competitive
environment can be passed. Businesses are attracted to
not only customers but also business, is trying to make
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them loyalty customers. Customers in this way, is to
make the brand a loyal towards.

Brand loyalty can be explain that repeat purchase the
same brand behavior, brand loyalty and brand
preference. Consumers, with a particular brand
attitudes, satisfaction levels and brand the bond formed
between them, their loyalty towards the brand is
positively or negatively affected (Aslim, 2007:10).
Loyal customers, who buy the brand they use
constantly and do not effort to buy other brands (Lee at
al., 2011:1117).

Service sector are intangible, variable, not stocked
and formed an integral difficult to make a quantitative
measurement for services that work on service loyalty
is still lacking in the literature. To fill the gap in the
literature is the objective of the research investigation.

Research method

In this study; to determine the accommodation
of visitors coming from Ankara for opinions regarding
the factors influencing brand loyalty has been studied.
The resulting data were analyzed using SPSS
transferred to package 13TR. Variable based on the
structure of the factor analysis and multiple regression
analysis techniques were utilized.

Findings

The research was carried out in two stages, namely
the pilot study and the main study. According to
research findings; when accommodation at any price
increases, a large majority of participants will not
change the business of the hotel.

As a result of four factors influencing brand loyalty
(physical competence / trust, service quality, brand
image and price) has been found to explain 67% of the
size of behavioral loyalty and has been found to explain
55% of the size of attitudinal loyalty dimension. Also,
when the price increases, a decrease in individuals
occurs attitudinal and behavioral loyalty.

Conclusions and suggestions

Attitudinal and behavioral loyalty-size businesses in
this context, to make efforts to improve their brand
image and create a trusted business image. Also when
business of creating brand loyalty, they should the price
factor is not ignored.



