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Oz

Marka kavraminin, tiiketici karar alma siirecinin 6nemli belirleyicilerinden birisi oldugu
bilinmektedir. Turizm endiistrisinin temel yapitaglarindan olan otel igletmeleri de miisterileriyle
stirdiiriilebilir iligkiler gelistirip rekabette ayakta kalabilmek adina marka y&netimine ihtiyag
duymaktadir. Soyut bir kavram olan markanin yonetilmesi, markanin hedef miisteriler agisindan
tasidig1 degerin anlasilmasini ve dolayisiyla marka denkligi ile miisteri iliski kalitesi boyutlarinin
bir arada ele alinmasini gerektirmektedir. Bu ¢alisma, marka denkligi boyutlarinin, miisteri iligki
kalitesi alt boyutlar1 olan giiven ve memnuniyete etkisini belirleyebilmek ve aralarindaki iliskide
giivenin araci etkisini test edebilmek amaciyla gerceklestirilmistir. Aragtirma Fethiye’deki otel
isletmelerine gelen yabana turistlerden toplanan 302 anket iizerinden gergeklestirilmistir. SPSS
ve Smart PLS istatistiki programlar1 kullanilarak AFA, DFA, Path analizleri ile Sobel testi
yapilmistir. Aragtirmanin sonucunda otel marka denkliginin, miisteri memnuniyeti ve giiven
tizerinde anlamli ve pozitif etkisi oldugu tespit edilmistir. Ayrica otel marka denkligi ile miisteri
memnuniyeti arasinda, giiven degiskeninin de aracilik roliiniin bulundugu belirlenmistir.
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Abstract

It is known that the concept of the brand is one of the important determinants of the consumer decision-
making process. Hotel businesses, which are the main building blocks of the tourism industry, also need
brand management to develop sustainable relationships with their customers and survive in the
competition. Managing the brand, which is an abstract concept, requires an understanding of the value of
the brand in terms of target customers, and therefore the brand equivalence and customer relationship
quality dimensions to be discussed together. This study was carried out to determine the effect of brand
equivalence dimensions on customer satisfaction quality sub-dimensions, trust and satisfaction, and to test
the mediating effect of trust in the relationship between them. The research was carried out through 302
questionnaires collected from foreign tourists coming to the hotel businesses in Fethiye. EFA, CFA, Path
analyzes and Sobel tests were performed using SPSS and Smart PLS statistical programs. As a result of the
research, it has been determined that hotel brand equivalence has a significant and positive effect on
customer satisfaction and trust. Also, it is determined that the trust variable has a mediator role between
hotel brand equivalence and customer satisfaction.
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GIRIS

Markalasma, pazarlama literatiiriinde 1940’lardan beri yer almasina (Guest, 1942) ve genis bir
gecmise sahip olmasina ragmen (Aaker ve Joachimsthaler, 2000), konunun ancak son yillarda
turizm alanindaki arastirmacilarca dikkate alindig goriilmektedir (Pike, 2009; Horng, Liu, Chou
ve Tsai, 2012; Liu ve Chou, 2016; Pike ve Bianchi, 2016; Nassar, 2017; Gonzalez-Mansilla,
Berenguer-Contri ve Serra-Cantallops, 2019). Bu baglamda, marka degerinin turizm alanindaki
etkilerini anlamak i¢in daha fazla arastirma yapilmasina ihtiya¢ duyulmaktadir (San Martin vd.,
2019). Son birkag yilda ¢ok ilerleme kaydedilmis olsa da 6zellikle otel marka denkligi teorisinin
gelistirilmesi gerektigi goz ard1 edilmemelidir (Bailey ve Ball, 2006).

Kotler (2000: 404) “markay1” su sekilde tanumlamaktadir; “Bir satic1 veya satic1 grubunun mal
veya hizmetlerini tanumlayan ve rakiplerinden farklilastiran bir isim, terim, isaret, sembol,
tasarim veya bunlarin bir kombinasyonudur.” Markalasma, isletmelerin tiiketicilerin
zihinlerindeki mal veya hizmetleri tanimlamalar1 icin etkili bir ara¢ olmakta ve isletme
performansim artirmak igin yaygm olarak kullanilan bir pazarlama stratejisi olarak kabul
edilmektedir (Hsu, Oh ve Assaf, 2011; Liu vd., 2012; Liu vd., 2017). Bununla beraber markalasma,
isletmelerin fiyat dist unsurlarla rekabet etmelerini saglamakta (Bailey ve Ball, 2006) ve
hizmetlere miisteriler agisindan bir katma deger saglamaktadir. Bu iddia, kiiresel ve oldukga
rekabet¢i dogasiyla karakterize edilen otelcilik sektorii icin ©6zel bir onem tasimaktadir.
Giintimiizde turizm sektoriinde, tiiketicilerle giiclii duygusal ve davranigsal baglar kurmak igin
saglam bir marka olugturmak sart hale gelmistir. Ayrica, konunun otelcilik sektorii gibi hizmet
isletmeleri baglaminda ele alinmasi, somut {iriinlere gore daha da 6nemli kabul edilmis ve otel
pazarlamasmin gelistirilmesinde anahtar bir unsur olarak goriilmeye baslanmistir (Gonzalez-
Mansilla, 2019). Dogru markalasma, orgiitsel basar i¢in de hayati bir onem tasimaktadir (Huang
ve Cai, 2015). Marka yoneticileri genellikle giiclii bir marka olusturmaktan ve siirdiirmekten
sorumlu tutulmakta bununla beraber marka degerini 6lgmenin yollarmi da bulmak zorunda
kalmaktadir (Kayaman ve Arasli, 2007). Basarili markalasma, artan kar marjlari, kriz sonrasinda
devam eden miisteri sadakati ve fiyat degisikliklerinden etkilenmeyen miisteri tepkileri de dahil
olmak iizere bir¢ok fayda saglamaktadir (Kim vd., 2003).

Bu makalenin amaci, literatiir taramasi temelinde mdiisteri temelli marka denkligi konusunu
kavramsal a¢idan irdelemek ve bunu otel isletmelerinin misafirleri agisindan ampirik olarak test
etmektir. Ayrica bu ¢alisma, otel marka denkliginin, miisteri memnuniyetini ve giivenini nasil
etkiledigini agiklayarak literatiirdeki boslugu da doldurmay1 amaclamaktadar.

Aragstirmada genel olarak marka denkligi ve ana boyutlar1 iizerine kavramsal bir cerceve
sunulmakta ve buna gore arastirma hipotezleri 6nerilmektedir. Ardindan veri toplama ve yap1
gecerliligi ile ilgili metodolojiyi kapsamakta bunun yaninda veri analizi ve bulgular {izerine
odaklanmaktadir. Son olarak ise sonug ve tartisma kapsaminda yapilan gikarimlari ve gelecekteki
aragtirmalara sunulan Onerileri icine almaktadir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Marka denkligini gelistirmeye yonelik arastirma yapmanin 6nemi, pazarlama stratejisi ve rekabet
avantaji ile giiglii iliskisi (Keller, 2009) nedeniyle son dénemde turizm literatiiriinde siklikla
tizerinde durulmaktadir (Seric vd., 2017). Bazi1 calismalara gore markal otellerin digerlerine gore
daha iyi performans gosterdigi iddia edilmekte (Forgacs, 2003) ve ayni zamanda liiks otellerin
marka degeri basarisi ile finansal performanslari arasinda pozitif bir iliski oldugu da
soylenmektedir (Kim ve Kim, 2005).
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Literatiirde marka denkligine iliskin ii¢ farkli bakis acis1 bulunmaktadir. Bunlar; finansal temelli
yaklasim, miisteri temelli yaklasim ve karma yaklasimdir (Bailey ve Ball, 2006; Kim vd., 2003;
Kim ve Kim, 2005). Finansal temelli yaklasim, markanin maddi imkanlarindan ve somut
degerlerinden hareketle marka denkligini agiklamaktadir (Simon ve Sullivon, 1993). Ancak
finansal temelli yaklasim markanin giiclinii olusturan tiim faktorleri icermedigi ve miisteri bakis
agisini goz ardz ettigi igin elestirilmektedir (Kogoglu ve Aksoy, 2007: 73). Miisteri temelli marka
degeri ise, herhangi bir markaya kars1 olusan tiiketici tepkisinin degerlendirilmesidir (Chang vd.,
2008). Bu yaklasimda markanin ancak tiiketiciye deger sagladifi zaman deger {iiretecegi
diisiiniilmektedir (Aaker, 1991; Keller, 1993). Miisteri temelli marka denkligi, her ikisi de ayn1
pazarlama uyaranlarina ve iiriin 6zelliklerine sahip oldugunda, odak marka ile markasiz iiriin
arasinda tiiketicilerin verdigi farkl tepkiler olarak kabul edilmektedir (Yoo ve Donthu, 2001). Son
olarak, karma yaklagim markanin hem pazar giiciinii hem de finansal degerini benimsemektedir
(Seric vd., 2017).

Marka denkligine iliskin bu farkh bakis agilar1 arasinda hem genel marka degeri hem de 6zellikle
otel isletmelerinin marka degerini ele alan arastirmalarda mdiisteri temelli bakis agisina vurgu
yapildig1 goriilmektedir (Seric vd., 2017). Marka denkliginin miisteri bakis agisi1 ile kavramsal
hale getirilmesinin hem pazarlama stratejileri hem de yonetimde karar verme siireci igin faydal
olacag diisiiniilmektedir (Keller, 1993).

Miisteri temelli marka denkligi ile ilgili en ¢ok referans gosterilen Aaker (1991) ve Keller (1993)
tarafindan gelistirilen iki farkl1 model bulunmaktadir. Aaker (1991) calismasinda dort ana marka
degeri bileseni tanimlamistir. Bunlar; marka sadakati, algilanan kalite, marka birlikleri (turizm
ve otelcilikte marka imaji olarak adlandirilir) ve marka farkindalig: olarak siralanmaktadir. Keller
(1993: 8); marka degerini “marka bilgisinin markanin pazarlanmasina tiiketici tepkisi {izerindeki
farkli etkisi” olarak tamimlamakta ve kavrami marka farkindalig ile marka imaji olarak iki
boyutta degerlendirmektedir. Bu iki ¢alisma arasindaki temel fark marka sadakatinde
goriilmektedir. Keller (1993) marka sadakatini miisteri temelli marka denkliginin bir sonucu
olarak goriirken, Aaker'a (1991) gore ise marka sadakati, marka denkliginin bir boyutu olarak
kabul edilmektedir (Huang ve Cai, 2015). Ek olarak, Aaker’in (1991) ve Keller'in (1993) 6nerilerine
dayanarak, Yoo ve Donthu (2001)’da marka sadakati, algilanan kalite ve tek bir boyutta bir araya
getirdigi marka farkindalig1 ve imajini igeren ii¢ boyutlu bir marka denkligi modeli gelistirmistir.

Miisteri temelli marka denkligi kavramu ile ilgili literatiirde hala oldukga farkli tanimlarmin
oldugu goriilmekle beraber bir¢ok yazar, marka degerinin Aaker (1991) tarafindan 6nerilen dort
algisal boyuttan, yani marka farkindali§i, marka imaji, algilanan kalite ve bir iligkisel degisken
olan marka sadakatinden olustugu konusunda hemfikir gériinmektedir (Huang ve Chai, 2015;
Seric vd., 2018: 1624).

Arastirmanin asil konusunu olusturan otel marka denkligi kavramiru gesitli sekillerde tarif etmek
miimkiindiir. Prasad ve Dev (2000: 23-24), otel marka denkliginin “bir miisterinin rezervasyon
yapmasini etkileyen olumlu veya olumsuz tutum ve algillamalar” olarak degerlendirildigini
belirtmistir. Otel marka denkligi “tiiketicilerin bir otel markasiyla ilgili deger ve davrarslarim
ayrica markanin sonraki finansal performansi tizerindeki etkilerini” temsil etmektedir (Bailey ve

Ball, 2006: 34).

Marka Farkindalig:

Aaker (1991: 91) marka farkindaligini “bir miisterinin bir markanin belirli bir {iriin kategorisinin

iiyesi oldugunu tanima veya hatirlama yetenegi” olarak tanimlamakta ve insanlarin marka ile
hatiralar1 arasinda bag kurabilmesi i¢in bu markanin varhigindan haberdar olmalar: gerektigini
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vurgulamaktadir. Keller (1993), marka farkindaligini, miisterinin markay1 hatirlama, tanimlama
ve marka bilesenlerini belirli anilarla iliskilendirebilme yetenegi olarak gormektedir.

Turizm bakis agisiyla marka farkindaligi, bir markanin turistin zihninde bulunan cazibesinin bir
yansimasi seklinde tanimlanmaktadir. Bir markanin konaklama ve turizm tizerindeki etkisinin
ana bileseni olarak kabul edilmekte ve turistlerin memnuniyetini etkiledigi sdylenmektedir
(Yuan ve Jang, 2008).

Algilanan Kalite

Zeithaml (1988) algilanan kaliteyi, miisterinin bir mal veya hizmetin genel miikemmelligi ve
{istiinliigii hakkindaki karari olarak tanimlamaktadir. Ozellikle turizm tiiketim deneyiminde
algilanan kalite, turistin objektif veya gercek kalite yerine algiladig1 kaliteye yani siibjektif
tahminine dayanmaktadir (Namkung ve Jang, 2013). Buna gore, algilanan kalite seviyesinin,
gercek hayatta birden fazla secenekle karsilasildiginda miisteri tiiketim davranisini da etkiledigi
sOylenmektedir (Lehmann ve Srinivasan, 2014).

Zeithaml (1988) algilanan marka degerinin hem dissal hem de igsel nitelikler igerdigini 6ne
stirmiistiir. Igsel nitelikler {iriiniin fiziksel gériiniimiiyle ilgilidir. Bunlar sekil, gériiniim, tat ve
renk gibi ozellikleri igerdiginden kolayca gozlemlenebilmektedir. Digsal nitelikler ise fiziksel
olmamakla birlikte fiyat, marka adi, kalite giivencesi gibi hususlar1 icermektedir (Nassar, 2017).

Algilanan hizmet kalitesi, ziyaret¢inin memnuniyet diizeyi iizerinde 6nemli bir olumlu etkiye
sahiptir. Mal veya hizmetin performans: miisterilerin beklentilerini karsiliyorsa memnuniyet
gerceklesmektedir. Miisterinin bir marka, mal veya hizmetten duydugu memnuniyet, o
markanin genis capl degerlendirmesine isaret etmektedir (Sijoria vd., 2018).

Marka Sadakati

~

Aaker (1991) marka sadakatini “bir miigterinin bir markaya olan baghilig1” olarak tanimlamakta
ve Olivier (1997) ise, marka sadakatinin miisterilerin belirli markalar1 tercih etme egilimi
oldugunu ileri stirmektedir.

Turizm triinlerinde veya destinasyonlarda olusan marka sadakati genellikle turistlerin
memnuniyetini ve diger potansiyel turistlere tavsiyelerde bulunma istekliligini aciklamak igin
kullanilmaktadir (Lee vd., 2011).

Marka Imaji

Aaker (1991) marka imajin1 “hafizada marka ile baglantili olan her sey” olarak tanimlamigtir.
Marka imaji, marka ile ilgili tiim diistinceleri icermektedir (Kotler ve Keller, 2006). Turizm
aragtirmalarina bakildiginda, turistlerin destinasyon imajin1 olumlu degerlendirdiklerinde daha
fazla memnuniyet duyduklar belirtilmektedir (Chi ve Qu, 2008). Bu nedenle, bir ziyaret¢inin
marka imaji algisi, turizm iiriinii veya destinasyon icin ne kadar olumlu olursa, yiiksek
memnuniyetin devam etmesi o kadar olas: goriilmektedir (Liu ve Fang, 2018).

Miisteri Temelli Marka Denkligi, Miisteri Memnuniyeti ve Giiven

Van Raaij vd. (2013), miisteri memnuniyetini, genel olarak insanlarin mutlulugu ve pazarlama
faaliyetlerinin ana amac igin kilit rol oynayan son derece énemli bir davrangsal olgu olarak
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gormektedir (San Martin vd., 2019). Miisteri memnuniyetini giivence altina almak, hizmetlerin
en yaygin olgme ve degerlendirme bicimlerinden biri oldugu (Radojevic vd., 2015) ve itibar veya
karhlik gibi faktorlerle dogrudan baglantili kabul edildigi (Gonzalez-Mansilla vd., 2019) i¢in otel
isletmelerinde yonetim ekiplerinin temel amaglarindan birisi olarak kabul edilmektedir.

Bazi caligmalar turizm sektoriinde marka farkindalig: ile miisteri memnuniyeti arasinda dolayl
bir iligki oldugunu gostermektedir. Ornegin, Yuan ve Jang (2008), marka farkindahigmin turist
memnuniyeti ile baglantili olabilecegini anlatmaktadir. Yapilan ¢alismalar marka farkindaliginin
sadakat ve marka imaji yoluyla turist memnuniyetini etkiledigini gostermektedir. Yani, turizm
iiriintine yonelik gelisen marka farkindaligi, marka sadakatini ve marka imajimn tegvik etmek igin
degerli bir katalizor gorevi gormekte ve bunun da genel memnuniyeti arttirdig1 sdylenmektedir
(Liu ve Fang, 2018). Baz1 arastirmacilar ise marka denkligi boyutlarindan algilanan kalitenin,
memnuniyet diizeyi {izerinde etki sahibi oldugunu sdylemektedir (Gonzalez vd., 2007; Sijoria
vd., 2018). Bunun yaninda marka imajinin miisteri memnuniyetinin 6nemli bir belirleyicisi
oldugunu sdyleyen ¢alismalarda marka imaji ve miisteri memnuniyeti arasinda pozitif bir iligki
oldugunu one siiriilmektedir (Chang ve Tu, 2005; Martenson, 2007). Ote yandan, bazi
aragtirmalar marka degeri ve miisteri memnuniyeti arasindaki iligkiyi turizm sektorii ve 6zellikle
otel isletmeleri baglaminda analiz etmistir. Bihamta vd. (2017), hizmet kalitesi ve marka degerinin
otel restoran memnuniyeti ile uluslararasi ve yerel turistler arasinda marka sadakati tizerindeki
etkisini ele almislardir. Ayni sekilde Uslu ve Karabulut (2019), Cittaslow Koycegiz’deki slow food
restoranlarin algilanan hizmet kalitesi ile marka sadakati, marka giliveni ve marka imajt
arasindaki iligkileri incelemislerdir. Nam vd. (2011), otel ve restoran endiistrisinde miisteri
memnuniyetinin miigteri temelli marka denkligi ve marka sadakati arasindaki iligkiye aracilik
eden etkilerini arastirmistir. Bunlarin disinda, Nassar (2017), yapisal esitlik modelleme yontemini
kullanarak, marka denkliginin Misir otel endiistrisindeki miisteri memnuniyeti iizerindeki
etkisini incelemistir. Tiim bu teorik altyapiya dayanarak, asagida yer alan arastirma hipotezi
kurulmustur.

Hz: Otel marka denkliginin miisteri memnuniyeti tizerinde pozitif etkisi vardir.

Giiglii marka degeri olan bir hizmet, gelecekteki memnuniyet vaadinin yari sira, miisterinin
goremedikleri bir {iriinii satin alma konusundaki giivenini de arttirmaktadir (Berry, 2000).
Giiven, risk karsisinda bagka bir tarafa giivenme istegidir ve bu istek, kars1 tarafin ge¢misteki
deneyime dayali anlayisindan kaynaklanmaktadir (Lau ve Lee, 1999).

Kimpakorn ve Tocquer (2010), giivenin, otel marka denkligi ¢cercevesinde marka iligkilerinin en
onemli bagmmsiz degiskenlerinden biri oldugunun alti ¢izmektedir. Kim vd., (2008)
calismalarinda marka degerinin 6nciilii olarak hem giiven hem de baghlik degiskenini incelemis
ve kavram {izerindeki dolayl etkilerini arastirmistir. Benzer sekilde Liao (2015)'da giiven ile
marka degeri arasindaki iligkiyi dogrulamis, rekabet¢i bir pazarda saticiya glivenmeyen
miigterilerden marka sadakati olusmasi olasiigmin diisiik oldugunu vurgulamigtir. Onceki
calismalar giivenin onciil etkisine odaklanmis olsa da marka farkindalig1 (Yoon, 2002), marka
imaji (Jevons ve Gabbot, 2000; Yoon, 2002) gibi diger marka denkligi boyutlarinin da giiven
unsuru oldugu arastirmacilar tarafindan belirtilmistir. Bir baska calismada da miisteri temelli
marka denkliginin 6zellikle hizmetler g6z 6niine alindiginda énemli bir giiven unsuru oldugu ve
miisterinin hizmete iliskin risk algisini azalttig1 ifade edilmistir (Kim vd., 2008). Diger yandan
Altin6z (2013) yaptigr arastirmada marka denkliginin giiven ile pozitif iligkisi oldugunu tespit
etmistir. Bu dogrultuda miisteri temelli marka degeri ile giiven arasinda bir iliskinin oldugu
varsaymmindan hareketle arastirmanin diger hipotezi olusturulmustur.

Ho: Otel marka denkliginin giiven tizerinde pozitif etkisi vardur.
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Giiven kazanmadan 6nce miisterileri memnun etmek oldukga zor gériinmektedir. Bu baglamda
glivenin miisteri memnuniyetini de etkiledigi diistiniilmektedir (Ercis vd., 2012). Ercis vd., (2012)
calismalarmin sonucunda memnuniyet ve giiven arasinda pozitif bir iligki tespit etmiglerdir.
Yapilan literatiir taramas: sonucunda bazi arastirmacilarin miisteri memnuniyeti ile giiven
arasindaki iliskiyi vurguladig1 goriilmistiir (Pizzutti ve Fernandes, 2010; Ribbink vd., 2004; Seric
vd.,2018). Altinoz (2013) bes yildizli otel isletmelerinde gerceklestirdigi arastirmada miisteri
memnuniyeti ile giiven arasinda anlamli bir iligkinin oldugu sonucuna ulagsmistir. Bu baglamda
Hshipotezi olusturulmustur.

Hs: Giivenin miisteri memnuniyeti izerinde pozitif etkisi vardir.

Yapilan literatiir taramasi sonucu Morgan ve Hunt (1994)'1in 6nerdigi modelde, giivenin genel
memnuniyet ile marka baghlig: arasinda tam bir araci rol oynadig belirtilmektedir. Delgado-
Ballester ve Munuera-Alema’n (2005)'1n elde ettigi sonuglar ise giivenin, Morgan ve Hunt'in
(1994) modelinde oldugu gibi tam bir araci rolii olmasa da marka denkliginin daha iyi
aciklanmasina katkida bulundugunu soylemektedir. Fatma vd., (2015) kurumsal sosyal
sorumluluk ve marka denkligini arastirdiklari calismalarinda degiskenler arasinda giivenin
aracilik roliiniin anlamli oldugunu tespit etmiglerdir. Otel igletmeleri baglaminda marka denkligi
ile marka sadakati arasinda giivenin aracilik roliiniin aragtirldi1 diger bir calismada arac
etkinin anlamli oldugu sonucuna ulasiimistir (Altin6z, 2013). Bunun sonucunda olusturulan Hs
hipotezi su sekildedir.

Ha: Otel marka denkliginin miisteri memnuniyeti iizerindeki etkisinde gilivenin aracilik rolii
vardir.

YONTEM

Bu arastirmanin amaci, Fethiye'ye gelen yabanci turistlerin konaklama isletmelerinin marka
denkliginin memnuniyetlerine ve giivene etkilerini belirlemek ayn1 zamanda otel marka denkligi
ile memnuniyet arasindaki iliskide giivenin araci etkisini olup olmadigini incelemektir. Bu
arastirma, alan yazina konunun 6zgiinliigii ve degiskenlerin arasindaki araci iliskileri agiklamasi
ve turistlerin davranislarinin daha iyi anlasilabilmesi agisindan énemlidir.

Bu arastirmada, marka denkligi boyutlarmin (marka farkindaligi/bilinirligi, marka
cagrisimi/imaji, algilanan kalite ve sadakat) turistlerin memnuniyet diizeylerine ve giivene
etkilerini ve giivenin bu degiskenler aras iliskide araci roliiniin tespit edebilmek igin nicel bir
aragtirma yontemi olan anket uygulanmustir.

Arastirmada kullarulan anket, sosyo-demografik o6zellikleri tespit eden sorulardan ve 6 farkh
olgekten olugmaktadir. Bunlardan otel marka denkliginin alt boyutlar1 olan marka farkindalig:
Olcegine ait 2 ifade, marka cagrisimi Olgegine ait 2 ifade, algilanan kalite 6lgegine ait 4 ifade ve
sadakat Olgegine ait 3 ifade Gonzalez-Mansilla vd., (2019) tarafindan olusturulan anketlerden
uyarlanmistir. Ayrica iligki kalitesinin alt boyutlar olan miisteri memnuniyeti Slgegine ait 4 ifade
ve giiven Olcegine ait 5 ifade ise Woo ve Cha (2002) tarafindan olusturulan giivenilirligi ve
gecerliligi saglanmis calismalardan alinmis ve ankete uyarlanmustir. Turizm isletmeciligi ve
pazarlama alaninda uzman 2 akademisyen tarafindan anket sorulari incelenmis ve ana dili
Ingilizce olan bir uzman tarafindan ankette yer alan ifadelerin kontrolii saglanmistir.

Aragtirma, 2019 yilinin 01 Haziran ve 31 Agustos tarihleri arasinda kolayda 6rnekleme yontemi
ile yazarlardan birisi tarafindan yiiz yiize gorisiilerek gergeklestirilmistir. Konaklama
isletmelerinden ayrilmak {izere olan yabanc turistlere anketler gerceklestirilmeden once
arastirmanin amacindan bahsedilmis ve goniillii olarak katilmak isteyenlerden 325 anket elde
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edilmistir. Igerisinde bos birakilan ve hatali olan 23 anket ¢ikarilmis ve geriye kalan 302 adet anket
lizerinden arastirma gergeklestirilmistir. Fethiye Turizm Danisma Biirosu'nun 2019 y1ili verilerine
gore Fethiye'ye gelen yabanci turist sayisi1 680 bin kisidir. Bryman ve Cramer (2001) 6lcekte
kullarilan ifade sayisinin bes ya da onla ¢arpilmasiyla yeterli 6rneklem biiyiikliigiiniin elde
edilecegini ifade etmektedir. Buradan hareketle anket dlcegindeki ifade sayilarinin toplamda 20
oldugu arastirmada, en az 20*10=200 anketin olmasi gerekmekte olup elde edilen 302 anketin
evreni temsil etmede yeterli oldugu ifade edilebilir (Bryman ve Cramer, 2001). Elde edilen
verilere SPSS 22.00"de frekans, faktor analizi yapilmis ve Kismi en kiigiik kareler olan Smart PLS
2 paket programu ile arastirma modeli test edilmistir. Araci etkinin test edilmesinde ise Sobel
testinden yararlanilmistir.

Arastirmanin Modeli

Model, “ideal” bir ortamin temsilcisi olup sadece “6nemli” oldugu diistiniilen degiskenleri igine
alacak sekilde gercek durumun 6zetlenmis halidir (Karasar, 2005). Bu arastirmada otel marka
denkliginin alt boyutlar1 olan marka farkindaligi, marka cagrisimi, algilanan kalite ve sadakat ile
miigteri memnuniyeti ve giiven degiskenleri arastirmanin amaglar1 dogrultusunda kullanilacak
modele uyarlanmistir.

Marka
Farkindalig:

Marka
Cagrisimi
Otel Marka
Denkligi

Algilanan
Kalite

Sadakat

Sekil 1. Arastirma Modeli

ARASTIRMANIN BULGULARI

Tablo 1'e gore aragtirmaya katilan yabanci turistlerin sosyo-demografik 6zelliklerine gore %55.3
(167)’i kadinlardan ve %44.7 (135)’isi erkeklerden olusmaktadir. Otel isletmelerine gelen yabanci
turistlerin yas ortalamasi ise 44.54 gibi orta yas grubunda oldugu tespit edilmistir. Turistlerin
medeni durumlarina bakildiginda ise %51.7 (156)'isi bekar ve %48.3 (146)’i evli kisilerdir. Gelen
yabanai turistlerin biiyiik bir ¢ogunlugu (%89.1) Ingiliz turistlerden olusmaktadir. Ogrenim
durumlarina bakildiginda ise daha ¢ok (%34.1) tiniversite-lisans mezunu ve (%31.1) lise mezunu
turistlerden olusmaktadir. Gelen turistlerin daha ¢ok (%72.8) 7 giin ve tizeri konaklamaya sahip
olduklar1 ve (%52.7) siirekli miisterilerden olustugu anlasilmaktadir.
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Tablo 1. Yabanci Turistlerin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Cinsiyet f % Medeni Durum f %

Erkek 135 447 Evli 146 48.3
Kadin 167 55.3 Bekar 156 51.7
Milliyeti f % Ogrenim Durumu f %

Ingiltere 269 89.1  Ilkokul 7 2.3
Hollanda 7 2.3 Ortaokul 52 17.2
Iskogya 18 6.0 Lise 94 31.1
Irlanda 2 0.7 Universite-Lisans 103 34.1
Rusya 6 2.0 Lisansiistii 14 4.6
Konaklama Siiresi f % Otele Gelis Sayis1 f %

1-7 giin aras1 82 27.2 11k kez gelen miigteri 143 47.4
7 giin {lizeri 220 72.8 Repat miigteri 159 52.6
Toplam 302 100 Toplam 302 100

AFA Analizleri ve Ol¢iim Modeli (DFA)

Aragtirmanin 6l¢iim modelinden 6nce modele girecek tiim degiskenlere yonelik aciklayici faktor
analizleri (AFA) yapilmustir. Otel marka denkligi 6lgegine yapilan AFA sonucunda; otel marka
denkligi olgegi KMO degeri 0.875, Bartlett testi sonucu ki kare (x2) degeri 4226.781, miisteri
memnuniyeti dlgeginin ise KMO degeri 0.850, Bartlett testi sonucu ki kare (x2) degeri 1016.300 ve
son olarak miisteri giiveni Olgegine yonelik KMO degeri 0.864, Bartlett testi sonucu ki kare (x2)
degeril496.031, tiim degiskenlere ait faktor ytiikleri 0.50 degerinden oldukga yiiksek ve anlamlilik
diizeyi p=0.000 olarak bulunmustur. Otel marka denkligi Olgegine yonelik yapilan AFA
sonucunda toplam varyansm % 91.504'iinii agiklayan dort boyutlu bir yapr ortaya ¢ikmustir. Bu
boyutlar marka farkindaligl, marka ¢agrisimi, algilanan kalite ve sadakat seklinde olup faktor
yiikleri 0.897 ile 0.764 arasinda bulunmustur. Miisteri memnuniyetine iliskin ifadeler, toplam
varyansin % 83.021'ini agiklayan tek bir boyut altinda toplanmistir. Bu degiskenleri olusturan
ifadelerin faktor yiikleri ise 0.937 ile 0.883 arasinda tespit edilmistir. Miisteri giivenine iliskin
ifadelerin toplam varyansin % 81.883’tinii aciklayan tek bir boyut altinda toplanmis olup ve
faktor ytikleri 0.923 ile 0.875 arasinda ¢ikmustir.

Tim bu yapilan AFA sonuglari neticesinde arastirmanin modeline uygun oldugunu
gostermektedir. Yapisal esitlik modeli yapilabilmesi icin 6ncelikle 6lgiim modeline bakilmas: ve
uygunlugunun degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu bakimdan oncelikle igsel tutarliliginin
uygunlugu icin Cronbach’s alpha katsayisina ve bilesik giivenilirlik degerlerine bakilmas: gerekir
(Fornell ve Larcker, 1981). Cronbach’s alpha katsayisiin 0.70’den ve bilesik giivenilirlik
degerlerinin 0.8’den biiyiik degerlere sahip olmasi gerekmektedir (Werts vd., 1974; Byrne, 2010;
Hair vd., 2014). Aragtirmada yer alan tiim boyutlara ait Cronbach’s alpha katsayismin ve bilesik
givenilirlik degerlerinin yiiksek derecede giivenilirlige sahip oldugu goriilmektedir ve bu
durum igsel gegerliliginin saglandig1 anlamma gelmektedir.

Olgiim modelinde igsel gegerliligin ardindan yakinsak ve ayirt edici gegerliliklerinin
uygunluguna bakilmaktadir. Yakinsak gecerliligini i¢in standardize edilmis faktor yiikleri, t-
degerleri ve t-degerlerinin anlamlilif ile agiklanan ortalama varyans (AVE) degerleri yoluyla
bakilmaktadir. Standardize edilmis faktor yiikleri, t-degerleri, AVE ile bilesik giivenilirlik
degerleri Tablo 2’de sunulmaktadir. Buna gore faktor yiiklerinin 0.7'in ve t-degerlerinin ise
2.56'nin ¢ok iizerinde oldugu goriilmektedir (Schumacker ve Lomax, 2004). Ayn1 zamanda -
degerleri o= 0.001 diizeyinde anlamli ve boyutlarin tamami 0.50” esiginin ¢ok iistiinde olan AVE
degerlerine sahip oldugu icin yakinsak gegerliliginin saglandig: ifade edilebilir. Olgiim modeline
giren gizil degisken sayis1 alt1 ve 20 gozlenen degiskenden olusmaktadir. Otel marka denkligi
ikinci diizey gizil yapi olarak 4 gizil degiskenin (marka farkindalif1, marka cagrisimi, algilanan
kalite, sadakat) birlestirilmesi sonucunda bir gizil yap: haline getirilmistir.
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Tablo 2. Olciim Modeli Sonuclar1 ve Giivenilirlik Katsayilar1

Boyutlar ve ifadeler Faktor t-degeri Bilesik Aciklanan  Cronbach’s
Yiikleri Giivenilirlik  Ortalama Alpha
Varyans Katsayis1
(AVE)

Birinci Diizey

Marka Farkindalig: 0.982 0.964 0.963

Otelin markasini, diger rakiplerin markalarindan 0.748 19.663

kolayca ayirt edebilirim.

Otelin semboliinii ve logosunu taniyabilirim. 0.718 18.108

Marka Cagrisimi 0.995 0.991 0.991

Otel markasini neyin karakterize ettigini kolayca 0.821 37.495

tahmin edebilirim.
Otelin marka degerlerini, kendiligimden 0.818 36.861

hatirlayabilirim.

Algilanan Kalite 0.958 0.852 0.942
Otel, iyi bir eglence demektir. 0.857 49.356

Otel, mitkemmel bir gastronomi demektir. 0.854 50.398

Otel, olaganiistii bir konum (yer) demektir. 0.815 32.331

Otel, mitkemmel bir hizmet demektir. 0.858 50.669

Sadakat 0.960 0.890 0.938
Kendimi bu otelin hayrani olarak gériiyorum. 0.803 35.441

Bir otel segerken ilk tercihim bu otel olacak. 0.782 31.804

Eger bir otele gitme sansim olursa, baska bir otel 0.752 23.745

zincirini segmeyecegim.

Memnuniyet 0.948 0.860 0.918
Otelin uygun bir hizmet saglayica oldugunu 0.882 55.667

diisliniiyorum.

Bir otel ¢alisanindan memnunum. 0.936 111.012

Tim otel ¢alisanlarindan memnunum. 0.928 55.512

Otelin tim tiriinlerinden memnunum. 0.897 49.120

Giiven 0.958 0.819 0.945
Otel calisanlar: sozlerinde durmaktadar. 0.875 48.270

Otel calisanlar: samimidir. 0.911 51.261

Otel ¢aliganlar: giivenilirdir. 0.916 59.409

Otel calisanlar: diirtisttiir. 0.923 93.409

Otel calisanlar1 miisteri ¢ikarlarini ilk siraya 0.897 64.864

koymaktadir.

Ikinci diizey

Otel Marka Denkligi 0.952 0.646 0.945
Marka Farkindalig: 0.771 25.811

Marka Cagrisimi 0.844 55.977

Algilanan Kalite 0.909 93.640

Sadakat 0.807 35.125

Not: Tiim faktor yiiklerinin anlamlilik seviyesi p<0.001 ve 2000 Grneklem iizerinden bootsrapping yapimistir.

Korelasyon degerleri ile agiklanan ortalama varyans (AVE) katsayisi karekok degerlerinin
karsilastirilmasi yoluyla ise ayirt edici gegerlilik kriterine bakilmaktadir. Tablo 3’de korelasyon
degerlerinin kosegen degerlerinden daha diisiik oldugu goriilmiis ve ayirt edici gegerliligin
saglandig tespit edilmistir (Fornell ve Larcker, 1981).

Tablo 3. Aritmetik Ortalama, Standart Sapma, Ayirt Edici Gegerlilik ve Korelasyon Degerleri

A.O. S.S. Otel Marka Denkligi =~ Memnuniyet Giiven
Otel Marka Denkligi 3.86 .813 .802
Memnuniyet 4.01 .899 .79% 932
Giiven 4.03 875 73* 79* 912

Not: *p<0,001, a=K6segen iizerindeki koyu olarak belirtilmis degerler, AVE degerlerinin karekokiidiir.
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Yapisal modele giren ve ¢ok degiskenin yer aldig1 analizlerde korelasyon degerlerinin + 0,3 ile
+0,9 degerleri arasinda olmasi istenmektedir (Raykov ve Marcoulides, 2006). Tablo 2’de buna
gore korelasyon degerlerinin her birisinin bu degerlerin arasinda oldugu ve degiskenler arasi
iligkilerin incelenebilecegine isaret etmektedir. Aragtirmaya katilan yabanci turistlerin verdikleri
cevaplarin aritmetik ortalamalarma bakildiginda en yiiksek aritmetik ortalamaya (x=4.03) sahip
degiskenin “giiven” boyutu oldugu, bunun disinda “miisteri memnuniyeti” boyutunun da
(x=4.01) ikinci en yiiksek aritmetik ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. En diisiik aritmetik

Y7

ortalamanin ise (x=3.86) “otel marka denkligi” faktorii oldugu belirlenmistir.

Yapisal Model ve Hipotezlerin Test Edilmesi

Yapisal modelde ilk olarak otel marka denkliginin miisteri memnuniyeti ve giivene etkisi ile
glivenin memnuniyet davranisina etkisini incelenmistir. PLS’de yapisal modelin uygunlugunu
degerlendirilmesinde yapisal modelin uygun olup olmadiginin degerlendirilmesinde 6ncelikli
olarak R2? degerleri ve yol katsayilar1 olmak tizere iki temel endeks vardir (Vinzi vd., 2010).
Aragstirmadaki giiven degiskeninin R? degeri 0.526 ve miisteri memnuniyeti degiskeninin R?
degeri ise 0.735 olarak bulunmustur. Bulunan bu R? degerleri, 0.10 olarak belirlenen esik degerin
cok tiistiinde yer almaktadir (Falk ve Miller, 1992). Yapisal modelde bulunan (3 katsayilar (0.455,
0.725, 0.469) ve R? degerleri kurulan yapisal modelinin iyi uyuma sahip oldugunu
gostermektedir.

Marka
Farkindaligx

R2=0.526

Marka

Cagrisimi +Hy=0 469 (8.283)

Otel Marka
Denkligi

Algilanan
Kalite

+Hi= 0455 (8.342)

Sadakat

H =Otel Marka Denkligi ?Memnuniyet= Standardize Dolayl: Etki: 0.339

Sekil 2. Aragtirma Modeli ve Sonuglar

Otel marka denkliginin miisteri memnuniyeti (3=0.455, =8.342, p< 0.001) ve miigteri giiveni
(B=0.725, t=24.281, p< 0.001) tizerinde istatistiksel acidan anlamli ve pozitif etkilere sahip oldugu
belirlenmistir. Ayrica miisteri giiveninin memnuniyet {izerinde (3=0.469, t=8.283, p< 0.001)
anlamh ve pozitif etkileri oldugu saptanmustir. Boylelikle kurulan Hi, Ha, Hs hipotezleri
desteklenmistir.
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Tablo 4. Hipotez Testi Sonuglar1

Hipotezler Yol (Path) Katsayis1 t-degeri Sonuglar

Otel Marka Denkligi=»Memnuniyet 0.455 8.3422 Desteklendi
Otel Marka Denkligi »Giiven 0.725 24.8212 Desteklendi
Gliven®Memnuniyet 0.469 8.2832 Desteklendi
Otel Marka Denkligi =»Giiven =»Memnuniyet Desteklendi

Not: 2000 drnekleme kadar bootsrapping yapilmistir. @ p<0.001

Miisteri Giiveninin Arac1 (Mediator) Etkisi

Otel marka denkliginin miisteri memnuniyetine etkisinde miisteri giiveninin araci (mediator)
etkisini tespit edebilmek amaciyla Hs hipotezi kurulmustur. Araci etkisini arastirmak igin
degiskenler arasindaki dogrudan, dolayli ve toplam etkilerine bakilmas: gerekmektedir. Araci
etkilerin belirlenmesinde Baron ve Kenny (1986) yaklasimiyla hareket edilmistir. Bu durumda
araci etki ile ilgili dort adimin gerceklesmesi gerekmektedir. Ik {i¢ adim bagimsiz degisken ve
bagimli degisken arasinda, bagimsiz degisken ve araci (mediator) degisken arasinda, araci
degisken ve bagimli degisken arasinda anlaml iliskilerin olmasidir. Dérdiincii sart ise bagimli
degisken, bagimsiz degisken ve arac1 degisken aymi anda analize tabi tutuldugunda, bagimlh
degisken ve bagimsiz degisken arasinda anlamli olmayan bir iliski ortaya ¢ikarsa tam aracilik
etkisinden bahsedilirken bagimli degisken ile bagimsiz degisken arasindaki iligkinin azalmasi
durumunda ise kismi aracilik etkisinden soz edilebilmektedir (Prayag vd., 2013). iligkide
meydana gelen azalmanin anlamli olup olmadifinin degerlendirilmesi igin Sobel testi
gerceklestirilir ve Sobel testinin anlamli ¢ikmasi durumunda kismi aracilik etkisinden
bahsedilebilmektedir. Ayni zamanda Tablo 5’e gore otel marka denkliginin miisteri memnuniyeti
tizerindeki dolayli etkisinin (0.339), toplam etkinin 6nemli bir boliimiinii olusturdugunu
goriilmekte ve bu durum arac etkisinin oldugunun bir gostergesi olabilmektedir.

Tablo 5. {ligkilerin Dogrudan, Dolayl ve Toplam Etkileri

Yollar Dogrudan etki Dolayl etki Toplam etki
Otel Marka Denkligi-=Giiven 0.725 - 0.725
Otel Marka Denkligi=»Memnuniyet 0.455 0.339 0.794
Gliven ?Memnuniyet 0.469 - 0.469

Sobel testinde kullanilmas: igin gerekli olan standardize edilmemis regresyon katsayilari ve
standart hata degerlerini Smart PLS paket programinda 2000 orneklem sayisi iizerinden
bootstrapping yapilarak elde edilmis ve ilgili degerlerin internet sitesi {iizerinden
(http://quantpsy.org/sobel/sobel.htm) hesaplama programina girilerek yapilmistir. Elde edilen
Sobel testi sonucuna gore, otel marka denkligi ile miisteri memnuniyeti arasindaki iliskide
miisteri giiveninin aracilik iliskisi bulunmustur (Sobel’s z-degeri=6.139, cift yonlii p degeri=0.00;
Aroian’s z-degeri=6.122, ¢ift yonlii p degeri=0.00; Goodman’s z-degeri= 6.157, cift yonlii p degeri
=0.00). Sobel testinin gegcerli olabilmesi i¢in anlamlilik z-degeri=1.96’dan biiyiik ve p degerinin
0.05’den kiiciik olmas1 gerekir (Sobel, 1982; Frazier vd., 2004). Bu sonuglar dogrultusunda
calismanin dordiincii ve son hipotezi olan giivenin, otel marka denkligi ve miisteri memnuniyeti
arasindaki iliskide kismu aracilik roliiniin var oldugu belirlenmistir. Bu durumda Baron ve Kenny
(1986) tarafindan aracilik i¢in belirtilen tiim adimlar karsilandig1 i¢in Tablo 6’da goriildiigii tizere
elde edilen sonuglar, Hs hipotezini kismen desteklemektedir. Ciinkii otel marka denkligi ile
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miigteri memnuniyeti arasindaki iligki giiven degiskenin araci etkisi ile birlikte 6nemli dlgiide
azalmaktadir.

Tablo 6. Araci Etkinin Test Sonuglar1

Mediating (Arac1) Etki Adimlar Beta (B) Katsayis1 t-degeri r
1.adim- Bagimsiz degisken-Bagimli degisken 0.794 33.897 p<0.001
Otel Marka Denkligi-Memnuniyet

2.adim-Bagimsiz degisken-Aract degisken 0.725 24.821 p<0.001
Otel Marka Denkligi-Giiven

3.adim-Araci degisken-Bagimli degisken 0.469 8.283 p<0.001

Gliven-Memnuniyet

4.adim Bagimsiz degisken-Araci degisken-Bagimli degisken 0.455 8.342 p<0.001
Otel Marka Denkligi-Giiven-Memnuniyet

TARTISMA, SONUC ve ONERILER

Kiiresel pazarlarda meydana gelen hizli degisime ve artan rekabet ortamina bagl olarak kirilgan
bir yapiya sahip olan turizm sektoriiniin igerisinde bulunan yogun rekabet ortami
diisiiniildiigiinde, sadik miisteriler olusturmanin 6nemi biiytiktiir. Nitekim son donemlerde
sadik miisteriler olusturmada marka denkligi kavrami 6nemini her gegen giin artiran bir
kavramdr.

Arastirmadan elde edilen otel marka denkliginin miigteri giivenini olumlu yonde etkiledigi
sonucu, alan yazindaki diger calismalarin sonuglariyla ortiismektedir (Jevans ve Gabbot, 2000;
Yoon, 2002; Kim vd., 2008; Altinoz, 2013). Arastirma bulgularina gore otellerin marka denkligi
arttikca, miisterilerin otellere yonelik giiveni de artmaktadir ve otel marka denkligi ayn1 zamanda
miisteri memnuniyeti ile de olumlu yonde iliskilidir. Prasad ve Dev (2000), Nam vd., (2011),
Nassar (2017), Yuan ve Jang (2008), Liu ve Fang (2018) ve Altin6z (2013)"iin ¢alismalarindan elde
edilen bulgular da bu sonucu destekler nitelikte olup, ziyaretcilerin otele iligkin marka denkligini
yliksek algilamalarmin, otelden memnun olma diizeylerini de artirdigii ifade etmek
mimkiindiir.

Aragtirmada miisteri giiveni ile miisteri memnuniyeti arasinda da dogru yonlii bir iliski tespit
edilmistir. Miisterinin otelde kendisini giivende hissetmesi de haliyle miisterinin otelden
duydugu memnuniyet diizeyinin artmasini saglayacaktir. Bu sonug¢ da alan yazindaki bir¢ok
arastirmanin sonuglariyla benzerlik gostermektedir (Altindz, 2013; Ercis vd., 2012). Arastirmanin
en onemli bulgusu ise otel marka denkliginin miisteri memnuniyetine etkisinde, giivenin kismi
aracilik etkisine sahip oldugudur. Bu bulgu alanyazindaki (Altin6z, 2013; Morgan ve Hunt, 1994;
Delgado-Ballester ve Munuera-Alema’n, 2005) ¢alismalar ile paralellik gostermektedir. Boylece
otelin marka denkligi ile miisteri memnuniyeti arasindaki iliskinin giiven degiskeni tizerinden
gerceklestigi belirtilebilir.

Arastirma, otel isletmelerinin sadik mdiisteri kitlesi elde etme siirecinde, miisterilerine giiven
verebilme ve miisterilerini memnun edebilme amaclarma ulasabilmek i¢in marka denkligi
kavramini tiim boyutlartyla birlikte onemsemeleri gerektigini gostermektedir. Konaklama
sektoriinde hizmetlerin her sey dahil sisteme doniistiigii ve birqok markanin birbirine benzer
algilandig1 diistiniildiigtinde marka denkligi kavramlarin arttirici faaliyetlerin siirdiiriilmesi,
iliski kalitesi alt boyutlar1 olan giiven ve memnuniyet seviyelerinin artmasma yardimci
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olabilecektir. Turistlerin marka denkligi algilamalarim arttirarak farklilasabilmek isteyen oteller,
pazarlama iletisimi faaliyetlerinden (reklam, tanitim, tutundurma vb.) yararlanabileceklerdir.

Arastirma, maliyet ve zaman kisitlar1 nedeniyle 6nemli kiy1 turizm destinasyonu olan Mugla
ilinin Fethiye ilgesinde gergeklestirilmistir. Elde edilen sonuglarin genellenebilmesi i¢in daha
genis Orneklemlerle calisma genisletilebilir. Ayrica Fethiye destinasyonuna gelen yabanc
turistler iizerinde gerceklestirilen arastirma, yerli turistlere de uygulanip elde edilecek bulgular
kiyaslanabilir. Miisteri memnuniyetine olan etkileri goz oniine alindiginda, otellere yonelik
marka denkligi ve giiven degiskenlerinin artmasm saglayacak unsurlarmn neler olabilecegi
konusunda da ¢alismalar yapilabilir.
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