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eksiksiz atf yapildigini, bilimsel etige uygun olarak kaynak gosterildigini bildirir ve

taahhiit ederim.
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OZET

YUKSEK LiSANS TEZi

MARKA DENEYiMi, MARKA FARKINDALIGI VE MARKA TATMINIi
ILiISKiSi: ANKARA DAKI OTEL iSLETMELERIi UZERINE BiR
ARASTIRMA

EBRU ERGIN

KASTAMONU UNIVERSITESI SOSYAL BIiLIMLER ENSTIiTUSU

TURIZM iSLETMECILIGI ANA BILiM DALI
DANISMAN: PROF. DR. ALPTEKIN SOKMEN

Bu arastirmada marka farkindaligi, marka deneyimi ve marka tatmininin aralarindaki iliskinin
tespit edilmesi amaclanmistir. Arastirmada ele alinan marka farkindaligi, marka deneyimi ve
marka tatmini iligkisinin kiiresellesen diinya iizerinde tiim sektorlerde ve turizm sektoriinde de
fark yaratmak adina biiyiik 6nem tasidigi diisiiniilmektedir. Bu baglamda g¢alismanin alt
problemleri su sekilde ifade edilebilir: Marka farkindaligi, marka deneyimi ve marka tatmini
ile iliskili midir? Sehir otellerinde marka tatmini Onemi nedir? S6z konusu otellerin
miisterilerinin marka tatmini ve marka farkindalig: iligkisine bakislari nasildir? Calisma
amacina yonelik olarak se¢ilmis olan bes farkli otelden 250 misterinin katilimi ile EKim-
Aralik 2023 tarihleri arasinda arastirma yapilmistir. Yiiz yiize anket yontemi ile veriler
toplanmis SPSS 22 programi aracilifiyla degerlendirilmis ve analizi yapilmistir. Elde edilen
sonuglar marka farkindaligi, marka deneyimi ve marka tatmininin miisteri sadakati iizerinde
anlamlt etkisi oldugunu gostermektedir. Arastirmada soézii gecen marka farkindaligy;
titketicilerin bir markay1 tanima ve hatirlama derecesiyle ilgilidir ve genellikle reklam ve
pazarlama g¢abalar1 araciligiyla artirilmaya ¢aligilir. Bu miisterilerin bir markayi rakiplerinden
ayirt etmelerini saglar ve genellikle satin alma tercihleri iizerinde dnemli bir etkisi oldugu
diisiiniilmektedir. Marka deneyimi ise, miisterilerin markayla olan tiim etkilesimlerinden elde
ettikleri biitiinsel izlenimleri kapsar. Bu, {irliniin kendisinden, miisteri hizmetlerine, magaza
atmosferinden dijital etkilesimlere kadar genis bir yelpazede deneyimler igerir. Marka tatmini,
miisterilerin beklentilerinin karsilanmasi veya asilmasi sonucunda olusan olumlu duygusal
durumdur ve tekrar tekrar o markayi tercih etme olasiligini artirir.

ANAHTAR KELIMELER: Marka Farkindaligi, Marka Deneyimi, Marka Tatmini, Otel
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ABSTRACT

MSC THESIS

RELATIONSHIP BETWEEN BRAND AWARENESS, BRAND EXPERIENCE
AND BRAND SATISFACTION: ASTUDY ON HOTELS IN ANKARA

EBRU ERGIN

KASTAMONU UNIVERSITY INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCE

DEPARTMENT OF TOURISM MANAGEMENT
SUPERVISOR: PROF. DR. ALPTEKIN SOKMEN

The aim of this study is in a relationship between brand awareness, brand experience and brand
satisfaction. The research focuses on the relationship between brand awareness, brand
experience, and brand satisfaction in the tourism sector globally and specifically in the hotel
industry. Given the increasing significance of branding in rapidly growing sectors like tourism,
it is considered essential. In this context, the identified problems could be addressed as follows:
Is there relationship between brand awareness, brand experience, and brand satisfaction? How
important is brand satisfaction in city hotels? What are the perspectives of the customer of
these hotels regarding the relationship between brand satisfaction and brand awareness? The
research was conducted with the participation of 300 customers city hotels between october
and december 2023. The data collected through face-to-face surveys were evaluated using the
SPSS 22 program and subjected to analysis. The result shows that brand awareness, brand
experience, and brand satisfaction do not have a significant impact on customer loyalty and
satisfaction. Mention in the research Brand awareness; is related to the extent to which
consumers recognize and remember a brand, and it is often enhanced through advertising and
marketing efforts. This enables customers to distinguish a brand from its competitors and often
has a significant impact on purchasing decisions. Brand experience encompasses the holistic
impression that customers gain from all their interactions with a brand. This ranges from the
product itself, customer service, the atmosphere of the store, to digital interactions. Brand
satisfaction arises when customers’ expectations are met or exceeded, leading to a positive
emotional state that increases the likelihood of repeatedly choosing the brand.

KEYWORDS: Brand Awareness, Brand Experience, Brand Satisfaction, Hotel
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1. GIRIS

Glintimiizde, stirekli degisen rekabet kosullar1 ve miisteri taleplerinin dinamik dogasi,
isletmeleri miisteri davranislarini dikkatle izlemeye ve bu degisimlere hizla adapte
olmaya zorlamaktadir. Diinya capinda pazarlarda ayakta kalabilmek ve rekabet
tistiinliigii saglamak adina, isletmeler yenilik¢i pazarlama taktikleri benimsemekte ve
rakiplerinden bir adim 6ne ge¢meye calismaktadirlar. Giiniimiiz tiiketicisi, degisen
ihtiyaglar1 ve hedefleri dogrultusunda farkli iiriin ve hizmetleri tercih etmekte, bu
nedenle isletmelerin sundugu deger Onerileri siirekli evrim gecirmektedir. Miisteriler
artik iirinlerin ve hizmetlerin fonksiyonel 6zelliklerinden ¢ok, yasayacaklart deneyime
odaklanmaktadir. Bu durum, isletmeleri tiiketicinin deneyimlerini merkeze alan ve bu

yonde stratejiler gelistiren bir yaklagimi benimsemeye itmistir.

Deneyim  ekonomisinin  yiikselisi,  isletmelerin  geleneksel  pazarlama
metodolojilerinden  siyrilarak, tliketici deneyimine odaklanan bir anlayisi
kucaklamasini saglamistir. Bu yeni pazarlama paradigmasi, “Deneyimsel Pazarlama”
olarak adlandirilmakta, tiiketicinin deneyimine yonelik stratejiler gelistirilerek
farklilagsma ve miisteri bagliligi saglama hedeflenmektedir. Tiiketicilere sunulan genis
iirlin ve hizmet yelpazesi i¢inde, isletmelerin miisterileri kendilerine ¢ekebilmesi ve
tercih sebebi olabilmesi i¢in, benzersiz ve unutulmaz deneyimler sunmasi

gerekmektedir (Briciu ve Bricu, 2016: 84).

Karar verme siirecinde tiiketiciler, birgok faktorden etkilenir ve en nihayetinde
kendilerine en biiyiik degeri sunan secenegi tercih ederler. Pazarin derinlemesine
anlasilmas1 ve hedef kitle iizerinde detayli bilgi sahibi olunmasi, isletmelerin bu
rekabet¢i ortamda one ¢ikmasini saglar. Isletmeler, tiiketicilere sadece bir kez degil,
stirekli olarak aligveris yapma deneyimi sunmayi1 amaglar, ¢iinkii gercek basari,
miisterilerin tekrar tekrar donmesini ve sadik kalmasimi saglamakta yatar (Kotler,
2022).

Gilinlimiiz ekonomisinin dinamik yapis1 ve teknolojik ilerlemeler, tiiketici algilarinda
ve tercihlerinde onemli bir donilisiimii tetiklemistir. Artan bilgi erisimi ve iriin

cesitliligi, markalarin degerinin ve farklilagmasinin daha da 6nem kazanmasina yol



acmistir. Markalama, tarih boyunca kendine 0zgii bir damga vurma pratigi olarak
baslamis ve zamanla, isletmelerin kendilerini benzersiz bir sekilde ifade etmeleri,
degerlerini yansitmalar1 ve rekabette 6ne ¢ikmalari i¢in kritik bir yonetim siirecine

doniismiistiir (Inang ve Yacan, 2018).

Isletmelerin ayirt edici ve degerli markalar olusturmasi, bu markalar1 bilingli bir
sekilde yonetmeleri ve siirdiiriilebilir bir bagariya ulagmak i¢in onlara deger katmalari,
rekabetin siddetli oldugu piyasalarda bir gereklilik haline gelmistir. Bir markanin
sadece var olmas1 ve tanitilmast yeterli degildir. Tiiketiciler, iirlin ve hizmetlerden
bekledikleri fonksiyonel Ozelliklerin Otesinde, duygusal ve estetik ihtiyaglarini
karsilayacak, kendilerini yaratict ve yenilik¢i hissettirecek, siirprizlerle dolu ve
memnuniyet verici deneyimler aramaktadirlar. Bu nedenle, isletmelerin pazarlama ve
markalama stratejilerinde tiiketicilere 6zel ve unutulmaz deneyimler sunma yetenegi,

basarilarinin anahtari haline gelmistir (Uygurtiirk ve Aksoy, 2019).

Tiiketicilere sunulan deneyimler, onlarin estetik begenisini tatmin edebilmeli, keyif ve
mutluluk hissi vermelidir. Bu deneyimler, hayal kurma ve yaraticilik kapasitelerini
harekete gecirmeli, ayn1 zamanda tiiketicilerin duygusal diinyasina hitap ederek onlar1
derinden etkilemelidir. Kisacasi, isletmelerin sadece liriin ve hizmetlerini degil, ayn
zamanda tiiketicilere sunduklar1 deneyimleri de yoOnetmeleri, bu yeni donemde
isletmeler i¢in rekabet avantaji yaratmanin ve miisteri sadakatini pekistirmenin
temelini olusturmaktadir. Bu yaklasim, tiiketiciyle kurulan bagin giiclenmesi ve
markanin piyasada siirdiiriilebilir bir konum elde etmesi i¢in kritik dneme sahiptir
(Kotler, 2022). Buna gore arastirma konusunun g¢alisilmasi gerektigi ihtiyaci ortaya
cikmistir.



2. MARKA VE ILISKiLi KAVRAMLAR

2.1 Marka Kavrami

Marka kavrami, genis ve ¢ok katmanli bir yapiya sahiptir ve bu konuda literatiirde pek
¢ok farkli tanim bulunmaktadir. Genel olarak bakildiginda, marka, iiriinlere 6zgii bir
kimlik ve aidiyet hissi kazandiran bir aragtir. Etimolojik kdkeni, Fransizca ‘marque’
(lirlin isareti) ve Almanca ‘marc’ (sinir ¢izgisi) kelimelerine dayanir. Bu kavram, tarih
boyunca ¢esitli etmenlerle sekillenmis ve gelismistir. Isletmeler i¢in bir ayrim araci
olmakla kalmayip, tiiketiciler i¢in de iiriinler arasinda ayrim yapma ve tercihlerini

yonlendirme agisindan biiyiik bir 6neme sahiptir (Kotler, 2022).

Marka kavramu, ¢esitli arastirmacilar tarafindan farkli agilardan ele alinmistir. Marka,
‘tiiketicilerin zihninde bir {iriin hakkinda farkindalik yaratmak ve bu iiriinle bir bag
kurulmasina yardimci olacak her tiirlii semboliin kullanilmasi ve olumlu bir algi
olusturulmas1’ olarak tanimlanabilir (Kapferer, 2012: 12). Marka kavramu, iiriinlerle
ilgili tiiketici zihninde biling olusturma ve olumlu bir izlenim yaratma siireci olarak
anlasilabilir. Bu siirec, tirlinlerle ilgili ¢esitli sembollerin kullanilmasini ve tiiketicilerle

duygusal bir bag kurulmasini igerir.

Uygurtiirk ve Aksoy (2019) ise markayi, isletmeleri rakiplerinden ayiran ve deger
yaratan bir kavram olarak tanimlar. Tiirk Patent Enstitiisii, markayi, isletmelerin mal
veya hizmetlerini birbirinden ayiran ve gorsel olarak temsil edilebilen her tiirlii isareti
iceren bir kavram olarak tanimlar. Amerikan Pazarlama Dernegi marka taniminda ise,
markanin bir saticinin mal veya hizmetlerini diger saticilarinkilerden ayiran bir isim,
terim, tasarim, sembol veya diger 6zellikler oldugunu vurgular (Uygurtiirk ve Aksoy,

2019: 382).

Marka, logo, isim, sembol, renk ve tema gibi ¢esitli unsurlar1 igerebilir. Bir markanin
adi, o markanin ¢agrildig1 ismi temsil ederken, sembolil ise markanin paketlemesi,
tasarimi, rengi veya sekli gibi 6zelliklerini ifade eder Huber, Herrmann ve Morgan
(2001)’e gore, bir nesnenin marka olarak degerlendirilebilmesi i¢in dort kosulu

tagimasi gerekir: Alic1 ve saticiya sahip olmak, digerlerinden ayirt edici bir ad veya



simgeye sahip olmak, kullanicilarin zihninde olumlu veya olumsuz izlenimler
birakmak ve yaratilmis olmaktir (Huber vd., 2001: 45). Marka, bir dizi 6ge ile ifade
edilir ki bunlar arasinda logo, ad, sembol, renk ve tema yer alir. Bir markanin adi, o
markay1 temsil eden isim olarak kullanilir, sembol veya logo ise genellikle markanin
ambalaji, tasarimi, renkleri veya genel sekli gibi gorsel 6zelliklerle iligkilendirilir. Bu
unsurlar, markanin tiiketiciler tizerindeki algisint ve tanimnirligimi sekillendirir, onu

rakiplerinden ayiran belirgin 6zellikler sunar.

Isletmeler, aym iiriin veya hizmetleri sunuyor olsa bile, marka sayesinde bu iiriin ve
hizmetlerini Dbirbirinden ayirabilirler. Marka, bireylerin karar verme siirecini
etkileyerek, verilen kararlar1 anlamli kilar. Inang ve Yacan (2018) tarafindan belirtilen
bir siire¢ olarak markalagma, birtakim 6zelliklere sahip olmay1 gerektirir. Bu 6zellikler
arasinda, markanin hatirlanmasi1 ve sdylenmesinin kolay olmasi, kolay telaffuz
edilebilir olmasi, cografi veya ulusal bir ad1 olmamasi, dikkat cekici ve ¢ok yonlii
olmasi, yasalara uygun olmasi, aldatici verilere yer vermemesi ve farkli alanlarda
kullanilmamas1 yer alir (Inang ve Yacan, 2018: 32). Markalar, isletmelerin sunmus
olduklar1 benzer iirlin veya hizmetler arasinda farklilagmayi1 saglayan anahtar
araglardir. Bir marka, tiiketicilerin se¢im yapma siireclerini etkileyerek, alinan
kararlar1 daha anlamli hale getirir. Inan¢ ve Yacan’m (2018) calismalarma gore,
markalagma stireci, baz1 6nemli 6zelliklere ihtiya¢ duyar. Bunlar arasinda markanin
akilda kaliciligi, kolay sOylenip telaffuz edilebilir olmasi, yerel veya uluslararasi
olmayan bir isme sahip olmasi, goz alict ve esnek olmasi, yasal diizenlemelere

uygunlugu, yaniltici bilgiler icermemesi ve tek bir alana sinirli kalmamasi sayilabilir.

Sektorde basar1 elde eden markalar, yeni tiiketicileri kendilerine ¢ekmekte ve mevcut
misterilerine iriinlerini sunarak pazardaki yerlerini koruyabilmektedir. Bir seyin
marka olabilmesi i¢in somut bir iirlin olmas1 sart degildir; bir tilke, sehir, hizmet veya
siyasi figiir de marka olabilir. Pazarlama alaninda diinya ¢apinda bir otorite olan
Kotler, markalarin insanlara zaman kazandirdigin1 ve bu kazancin maddi bir degere
sahip oldugunu savunur. Marka kavrami sadece bir isaret veya logo olmanin 6tesinde,
derinlemesine bir stratejik diisiince ve planlama gerektiren, isletmelerin ve
tilketicilerin kararlarini etkileyen giiglii bir aractir (Kotler, 2022: 64). Basarili

markalar, yeni miisterileri kendilerine ¢ekme ve pazarda kalici olma becerisine



sahiptirler. Marka olma siireci yalnizca fiziksel iirlinlerle sinirl degil; tilkeler, sehirler,
hizmetler veya siyasi figlirler de marka haline gelebilir. Diinya ¢apinda pazarlama
konusunda markalarin insanlarin zamanlarmi tasarruf etmelerini saglayarak bu
tasarrufun maddi bir degere doniismiistiir. Marka, basit bir isaret veya logo olmanin
cok Otesinde, igletmelerin ve tiiketicilerin karar verme siireglerini dogrudan etkileyen,

kapsamli stratejik diisiince ve planlama gerektiren giiclii bir aractir (Kotler, 2022).
2.2  Markanin Tarihsel Gelisimi

Marka kavraminin tarihi, insanlik tarihiyle neredeyse ayni derecede eski ve zengindir.
Bu kavram, diinya ¢apinda ¢ok sayida farkl: kiiltiir tarafindan, benzer amaglarla ve
ozelliklerle kullanilmistir. Onceleri, mal sahipleri tarafindan {iriinlerin sahipligini
belirtmek ve bu tirlinleri digerlerinden ayirt etmek i¢in kullanilan bu isaretler, zamanla
daha kapsamli bir anlam kazanmistir. Giiney Fransa’daki Lascaux Magaralarinda
bulunan ve M.O. 15. Yiizyila tarihlenen eski izler, bu donemlerde kullanilan
markalagmanin ilk orneklerinden sayilmaktadir. Bu eski markalasma Ornekleri,
Yunan, Roma, Hindistan kiiltiirlerindeki vazolarda, Cin seramiklerinde ve Romali
comleklerde de goriilmiistiir. Bu eserler, iiretim yeri, malzeme ve kullanim amac1 gibi
bilgileri icererek, tiiketiciye iirlin hakkinda 6nemli bilgiler sunmustur. Bu bilgiler, eski
caglardaki ticaret ve degis tokus islemlerinin énemli bir pargasi olmustur (Cifci ve
Cop, 2007: 75).

1990’larda teknolojinin hizla gelismesi ile birlikte markalar, ticari diinyada daha
belirgin bir yer edinmistir. Bu dénemde markalar, sadece iiriinleri tanimlayan isaretler
olmaktan ¢ikip, tiikketiciyle duygusal bag kurma ve marka sadakati olusturma gibi daha
karmasik gorevler {istlenmeye baslamistir (Briciu ve Bricu, 2016: 84). Giiniimiizde,
marka kavrami, sadece bir isim veya logo olmaktan c¢ok daha fazlasini ifade
etmektedir. Bu kavram, miisteri deneyimi, marka kisiligi ve tiiketici algis1 gibi
unsurlari igerir. Ayrica, markalar artik sadece iirlin ve hizmetlerin farklilagtirilmasinda
degil, ayn1 zamanda kiiltiirel ve sosyal kimliklerin ifadesinde de 6nemli bir rol

oynamaktadir



Markalarin bu evrim siirecinde, pazarlama ve reklamcilik alanlarindaki gelismeler de
biiyilk bir rol oynamistir. Profesyonel marka yonetimi, stratejik pazarlama
planlamalar1 ve yaratici reklam kampanyalari, markalarin tiiketici zihnindeki yerini

giiclendirmis ve onlara essiz bir kimlik kazandirmistir (Cifci ve Cop, 2007: 78).

Bu siirecte, tiiketicilerin degisen ihtiyaglarina ve beklentilerine uyum saglamak,
markalar i¢in siirekli bir yenilik ve gelisim gerektirmistir. Marka kavrami, basit bir
tanimlama aracindan, kiiresel ticaretin ve tiiketici kiiltiiriiniin ayrilmaz bir pargasi
haline gelmistir. Marka kavrami, siirekli degisen bir diinyada hem isletmeler hem de
tiikketiciler icin stratejik dneme sahip bir varlik olarak kalmaya devam etmektedir.
Markalar, kiiltiirel, ekonomik ve sosyal agidan diinya {izerindeki etkilerini stirdiirecek

ve gelecekte de onemli bir rol oynamaya devam edecektir.
2.3  Marka Kavraminin Onemi

Marka kavraminin 6nemi, modern is diinyasinda ¢ok katmanli ve hayati bir rol
oynamaktadir. Birincisi, markalar, iiriin veya hizmetleri tanimlayarak ve rakiplerinden
ayirarak benzersiz bir kimlik olusturur. Bu kimlik, miisterilerin se¢im yaparken belirli
lirinleri veya hizmetleri tanimasini ve tercih etmesini saglar. Ikincisi, gii¢lii bir marka
miisteri sadakati yaratir; tiiketiciler, kalite ve gilivenilirligine inandiklar1 markalara
baglanir ve bu markalarin iirlinlerini siirekli olarak tercih ederler (Kapferer, 2012: 85).
Ucgiinciisii, taninmis bir marka, iiriinler icin daha yiiksek fiyatlar talep etme giiciine
sahiptir; tiiketiciler, markanin degerini tanidiklar1 i¢in bu fiyatlar1 kabul etmeye daha
meyillidirler. Dordiinciisii, taninmig bir marka, pazarlama ve reklam kampanyalarinin
etkinligini artirir; insanlar tanidiklar1 ve glivendikleri markalara daha olumlu tepki

gosterirler

Besincisi, giiclii bir marka, yeni iirlin lansmanlarinda basar1 sansini artirir; tiiketiciler,
tanidiklar1 markalarin yeni iiriinlerini denemeye daha agik olurlar. Altincisi, marka
degeri, bir sirketin toplam piyasa degerinin 6nemli bir kismini olusturabilir ve sirketin
genel degerini ve yatirimcr ¢ekiciligini artirabilir. Yedincisi, giiglii bir marka,
tiiketicilere giiven verir ve tutarli kalite ve giivenilirlik ge¢misi sayesinde giivenilirlik

kazanir. Sekizincisi, markalar, sirketlerin pazarda kendilerini farklilagtirmalarina ve



0zel bir konumda yer almalarina yardimci olur, bu da rekabet avantaji saglar.
Dokuzuncusu, biiyiik markalar, sadece ekonomik deger yaratmakla kalmaz, ayni
zamanda kiiltiirel ikonlar haline gelerek toplum lizerinde genis capl etki yaratabilir.
Son olarak, gii¢lii bir marka, kriz durumlarinda sirkete daha fazla diren¢ saglar ve
miisteriler, gliclii markalara kars1 daha fazla hosgorii gosterir. Bu nedenlerle, etkili bir
marka stratejisinin gelistirilmesi ve uygulanmasi, isletmeler i¢in biiyiik 6nem tasir ve
onlarin basaris1 ve stirdiiriilebilirligi igin kritik bir unsurdur (Ropo, 2009: 135).
Asagidaki bagliklarda Marka 6neminin isletmeler ve miisteriler agisindan onemine

kisaca deginilecektir

2.3.1 Isletmeler Acisindan Markanin Onemi

Marka ve markalagma hem isletmeler hem de tiiketiciler agisindan hayati bir dnem
tagimaktadir. Giiniimiizde, benzer 6zelliklere sahip iiriinler diinyanin farkl yerlerinde
tiretilebiliyor olmasi nedeniyle, bir isletmenin iiriiniinii digerlerinden ayiran en 6nemli
faktor markadir. Marka, miisterinin iiriinden bekledigi kaliteyi yansitir ve bu durum,
miisteri ile marka arasinda olusan iliskiyi ve dolayisiyla marka sadakatini
pekistirmektedir (Biyan, 2019: 158). Rekabetin arttig1 is diinyasinda, markalar
tiketicilerin algisina gore sekillenir ve firmalarin kimligini yansitarak miisteri
tercihlerini etkileyen bir unsur haline gelmistir. Ayrica, isletmeler i¢in markanin bir
diger onemi, tiiketici zihninde olusturdugu etki ve pazarlama stratejilerine olan
katkisidir. Pazar paymi artirma ve karlilik hedeflerinde markanin rolii biiyiiktiir.
Ornegin, baz1 firmalar, etkili marka stratejileri sayesinde satiglarm 6nemli dlgiide
artirabilmektedirler. Tiiketicinin dikkatini ¢ekmek ve markanin goriintirliiglint

artirmak bu siirecin temel unsurlarindandir.

Markalar, isletmelerin entelektiiel sermayesinin bir parcasi olarak goriilebilir ve artik
isletmenin triinlerinden bagimsiz bir ticari varlik olarak degerlendirilmektedir. Baz1
firmalar, markalarin1 korumak amaciyla resmi olarak tescil ettirirler. Tescil islemi,
markalarin bir mal veya hizmet gibi satilabilir veya kiralanabilir hale gelmesini saglar
ve marka haklarinin yasal olarak korunmasina olanak tanimaktadir. Gliglii markalar,
mengei llkelerin imajmma katkida bulunarak uluslararasi pazarlara girisi

kolaylastirmaktadir (Hollis, 2008: 261).



Markalar, isletmeler i¢in sadece {iriinleri temsil etmekten Ote, degerli entelektiiel
varliklar olarak kabul edilmektedir ve bu varliklar artik kendi baslarina 6nemli ticari
deger tasimaktadir. Isletmeler, marka degerlerini korumak ve yasal haklarin1 giivence
altina almak i¢in markalarini resmi olarak tescil ettirebilirler. Bu tescil siireci,
markalarin satilabilir veya kiralanabilir birer mal olarak degerlendirilmesini ve
bdylece daha genis bir pazar i¢inde ticaretinin yapilmasini miimkiin kilar. Ayrica, bu
siire¢ markalarin yasal koruma altina alinmasina da yardimei1 olur. Gliglii markalar,
ayn1 zamanda mensei olduklar {ilkelerin global imajina olumlu katkilarda bulunarak,

uluslararasi pazarlara daha rahat giris yapmalarini saglar (Biyan, 2019: 158).

Tiiketicinin giiven algisin1 kazanan ve kalitesini siirekli olarak koruyan markalar,
tercih edilmeye ve 6nemini korumaya devam eder. Markalasma siireciyle birlikte,
firmalar tiiketicilerle giiclii bir bag olusturarak, kendilerine sadik bir miisteri kitlesi
yaratabilirler. Bu siire¢, sadece iiriin ve hizmetlerin kalitesiyle smirli kalmayip,
markanin tiiketici ile kurdugu duygusal ve psikolojik iligkinin derinligini de igerir. Bu
nedenle, markalagma, isletmelerin uzun vadeli basaris1 i¢in kritik bir strateji olarak

onemli bir unsurdur (Can, 2007: 233).

Markalar, glivenilirliklerini ve kalite standartlarin siirdiirdiikce tiiketicilerin tercihleri
arasinda O6ne c¢ikmaya ve degerlerini korumaya devam eder. Markalasma siireci,
isletmelerin tiiketicilerle saglam ve duygusal baglar kurmasini saglar, boylece sadik
bir miisteri tabani olusturulur. Bu siire¢ yalnizca iiriin veya hizmet kalitesi ile sinirl
kalmaz; ayn1 zamanda markanin tiiketiciyle kurdugu psikolojik ve duygusal iligkinin
derinligini de kapsar. Bu derin iliskiler sayesinde, markalagma isletmeler i¢in uzun
stireli basarty1 destekleyen hayati bir strateji haline gelir (Sicilia ve Palazon, 2015:
260).

2.3.2 Miisteriler Acisndan Markanin Onemi

Marka hem iiretici hem de tiiketici i¢in 6nemli avantajlar sunmaktadir. Tiketiciler,
genellikle markasiz {iriinlere kiyasla markali iirlinleri tercih ederler ¢iinkii markali
tirtinler, genellikle daha kaliteli ve giivenilir olarak algilanir. Tiiketicilerin kendilerini

daha giivende hissetmelerine ve liriin se¢imlerinde daha emin olmalarina yardime1



olur. Tiiketiciler i¢in marka, {iriinleri tanima ve degerlendirme konusunda bir kisayol
islevi gormektedir. Isletmeler, tiiketicilerin markalarini tercih etmelerini saglamak igin
cesitli stratejiler uygulayabilir. Bunlar arasinda, miisterilerin satin alma kararim
vermeden 6nce marka hakkinda olumlu ¢agrisimlar yaratmak ve bu c¢agrisimlar

stirekli giincel tutmak yer alir (Hollis, 2008: 263).

Markalar hem iireticiler hem de tiiketici i¢in c¢esitli faydalar saglar. Tiiketiciler,
genelde markasiz iirlinlere gére markali tirtinleri daha ¢ok tercih ederler, ¢iinkii bu
tiriinler daha yiiksek kalite ve giivenilirlik vaadiyle 6ne ¢ikar. Bu durum, tiiketicilere
aligverislerinde daha fazla giiven ve eminlik sunar. Markalar, tiiketicilere iiriinleri
tanima ve degerlendirme siirecinde bir kisayol olarak islev goriir. Isletmeler ise,
tilkketicilerin kendilerinin markalarin1 se¢gmelerini tesvik etmek amaciyla cesitli
pazarlama stratejileri gelistirir. Bu stratejiler, marka hakkinda olumlu bir izlenim
olusturmay1 ve bu izlenimi siirekli olarak taze tutmayi igerir, boylece miisterilerin satin

alma kararlari tizerinde etkili olabilirler (Biyan, 2019: 158).

24  Markanin Amaci ve Kapsami

Gilinlimiizde, kamu kurumlar1 da bu rekabet ortaminin bir pargas: haline gelmislerdir,
bu durum markalarin rekabet stratejilerini ¢cesitlendirmelerini gerekli kilmistir. Bagarili
bir markanin olusturulmasinda, isim ve logo gibi Ogelerin yani sira, daha
derinlemesine stratejiler de 6nem tasir. Markanin temel amaci, genellikle su ii¢ ana
faydaya odaklanir: Bireylerin ve toplumlarin yasamina deger katmak, markay:

rakiplerinden ayirmak ve giiclii degerler olusturmaktir (Kili¢ ve Altay, 2018: 675).

Marka tanmirhigimi ve hedef kitlesine ulasabilmesini saglamak i¢in bazi temel
ozellikler gereklidir. Ornegin, markanin tanina bilirligi i¢in logo, slogan ve ambalaj
gibi gorsel unsurlarin kullanimi énemlidir. Bunun yani sira, {irlinlin temsili ve {riine
dair sunulan hizmetlerin tanitimi, tiiketiciyle arasinda bir iligki kurulmasimi
saglamalidir. Uriiniin imajmin ve markanm insan hayatindaki yerinin, hizmetler,
nesneler ve diger dgelerle iligskilendirilmesi, markanin genel algisini giiglendirir ve
tiiketicilerle daha derin bir bag kurulmasina yardimei olur. Bu unsurlar, rekabetin

yogun oldugu pazarlarda markalarin ayirt edici ve hatirlanabilir olmasini saglar ve



onlarin basarisint destekler (Aaker, 1991: 86). Marka tanitiminda ve hedef kitleye
ulagsmada bazi1 temel 6zellikler kritik neme sahiptir. Markanin kolayca taninabilmesi
i¢in logo, slogan ve ambalaj gibi gorsel elementlerin etkin kullanimi gereklidir. Uriin
temsilinin ve ilgili hizmetlerin tanitilmasi, tiiketici ile marka arasinda gii¢lii bir iliski
kurulmasina olanak tanir. Marka imajinin, insan hayatindaki rolii ve hizmetlerle,
nesnelerle veya diger unsurlarla olan iligkisi, markanin genel algisin1 pekistirir ve
tiikketicilerle daha derin baglar olusturulmasina yardimei olur. Bu 6zellikler, rekabetci
pazarlarda markalarin fark edilir ve akilda kalic1 olmasini saglar, bu da onlarin

pazardaki basarisini artirir.

2.5  Marka Olusum Siireci

Dijital teknolojinin hizli gelisimi ile internet tabanli platformlar, giiniimiizde
pazarlama faaliyetlerinin 6nemli bir parcasi haline gelmistir. Bu gelisme, firmalarin
potansiyel miisterilerine ulagsma seklini degistirmistir. Artik, markalarin etkin bir
sekilde tanitilmasi, dijital ortamlarda yogun bir sekilde gerceklestirilmektedir.
Kiiresellesmeyle birlikte, tiiketicilerin gesitli mal ve hizmetlere erisimi hizlanmis, bu

da rekabetin ve marka sayisinin artmasina yol agmustir (Sicilia ve Palazon, 2015: 260).

Kiiresellesmenin ve internet erisiminin artmasi, firmalara pazarlama alaninda yeni
firsatlar sunmustur. Tiiketicilerin degisen beklentileri ve ihtiyaclari, markalarin
kendilerini yeniden konumlandirmalarini ve yeni pazarlama stratejileri gelistirmelerini
gerektirmistir. Bu siirecte, markalarin miisteri beklentilerini karsilayarak hem
miisterileri ¢gekmeleri hem de rekabetc¢i pazarda avantaj saglamalar1 dnemlidir. Marka
ve misteri arasinda duygusal bir bag olusturmak, markanin devamliligini ve sadakatini
artinir (Kotler, 2022: 157). Kiiresellesme ve internetin yayginlasmasi, isletmelere
pazarlama diinyasinda ¢esitli yeni kapilar agmustir. Tiiketicilerin siirekli degisen
beklenti ve ihtiyaclari, markalarin kendilerini yeni sartlara uygun olarak yeniden
konumlandirmalarint ve yenilik¢i pazarlama stratejileri gelistirmelerini zorunlu
kilmaktadir. Bu durumda, markalarin misteri beklentilerine cevap vererek hem yeni
misteriler kazanmalari hem de yogun rekabet iceren pazarlarda istiinlilk kurmalari
esas alinmaktadir. Marka ile miisteri arasinda kurulan duygusal bag, markanin uzun

slireli bagarisini ve miisteri sadakatini pekistirmekte biiyiik bir rol oynar.
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Markalarin ingasi, genellikle birden fazla asamadan gecer ve sadece reklam
caligmalariyla smirli kalmaz. Reklamlarin yani sira halkla iligkiler faaliyetleri,
sponsorluklar, sosyal sorumluluk projeleri ve gesitli etkinlikler, markanin biitiinsel bir
imaj olusturmasina yardimci olur. Gii¢lii bir marka yaratmak i¢in siirekli ¢aba sarf
edilmesi, ilginin korunmasi, gliven olusturulmasi ve tiiketicinin zihninde olumlu bir

alg1 yaratilmasi gereklidir (Berry, 2000: 134).

Giicli markalar, hedef miisteriler icin rakiplerinden farklilasarak, pazara degerli
teklifler sunar. Bu tiir markalar, tliketicilerin zihninde olumlu bir izlenim birakir ve
riin kalitesi, ozellikleri ve gilivenilirligi ile imajin1 etkiler. Gii¢lii markalara olan
miisteri ilgisinin diger markalara gore daha fazla oldugu ve bu markalarin pazardaki
paymin daha yiiksek oldugu, ayrica daha yiiksek fiyatlar belirleyebilecek konumda

olduklar1 gézlemlenmistir.

2.6 Marka ile Tlgili Temel Kavramlar

Asagidaki bagliklarda marka ile ilgili kavramlara kisaca deginilecektir.
2.6.1 Marka Farkindahg:

Marka farkindaligi, bir markanin digerlerinden ayirt edilmesini saglayan, bilinirligini
ve tanmirligini artiran bir kavramdir. Tiiketicilerin markaya karst olumlu tutumlari,
marka farkindaligini da olumlu yonde etkilemektedir. Etkili pazarlama faaliyetleri
gerceklestirmek ve hedef kitleye ulagsmak i¢in, tiiketiciler arasinda marka farkindaligi
yaratmak esastir. Tiiketicilerin marka hakkinda edindikleri bilgi, marka farkindaliginin
onemli bir boyutunu olusturur ve bu baglamda markanin hatirlanabilirligi kritik bir rol
oynar (Alan vd., 2018: 501). Tiiketicilerin markalara karsi gelistirdikleri olumlu
algilar, marka bilinirligini artiric1 bir etkiye sahiptir. Basarili bir pazarlama stratejisi
uygulayabilmek ve belirlenen hedef kitleye ulasabilmek igin, tiiketiciler arasinda
marka farkindalig1 olusturmak biiyiik 6nem tasir. Tiiketicilerin marka hakkinda sahip
olduklar1 bilgiler, marka farkindaligin1 derinlestirir ve bu siiregte markanin akilda

kalicilig1 hayati bir 6neme sahiptir.
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Marka tanmirligi, tliketicilerin yeterli bilgiye sahip olduklar1 bir marka hakkinda
farkindalik olusturur ve bu da marka farkindaligiyla dogrudan iligkilidir. Marka
denkliginin énemli bir boyutu olan marka farkindaligi, 6zellikle ilk kez bir iiriin satin
alacak miisteriler i¢in hayati 6neme sahiptir. Sosyal medya platformlari, marka
farkindalig1 olusturmada etkili bir arag¢ haline gelmistir. Sosyal medya aglarinda marka
farkindalig1 olustururken dikkate alinmasi gereken bazi 6nemli unsurlar sunlardir:
Markanin takip¢i sayisi, sosyal aglardaki begeniler ve yorumlar, paylasimlarin
devamlilig1 ve tiklanma oranlari, interaktif uygulamalara katilim, web sayfalarindaki
erisim kolayligi, farkli sosyal mecralarda varlik gosterme ve igerik kalitesidir (Kodas,

2021: 1172).

Marka tanmirhgi, tiiketicilerin bir marka hakkinda yeterince bilgilendirilmis
oldugunda artar ve bu durum dogrudan marka farkindaligiyla baglantilidir. Marka
farkindaligi, 6zellikle yeni bir {iriin satin almay1 diisiinen miisteriler i¢in oldukca kritik
bir faktordiir. Giiniimiizde, sosyal medya platformlart marka bilinirligini artirmak igin
vazgecilmez araclar haline gelmistir. Sosyal medyada marka farkindalig1 yaratirken
dikkat edilmesi gereken Onemli noktalar arasinda markanin takip¢i sayisi, aldig
begeni ve yorumlar, paylasimlarin siirekliligi, tiklanma oranlari, interaktif etkinliklere
olan katilim, web sayfalarina erigim kolayligi, cesitli sosyal medya kanallarinda aktif

olma ve sunulan igerigin kalitesi bulunur.

David Aaker’in belirttigi iizere, marka farkindaligi, uzun vadede markalara 6nemli
avantajlar ve degerler sunar. Marka farkindaliginin getirdigi degerler su sekilde
siralanabilir: Tiiketicinin zihninde markanin yer etmesi, kurulmamis markalar i¢in
engel olusturmasi, miisteriye organizasyona olan bagliligi ve liriin teyidi ve dagitim
kanallar1 i¢in kaldirag gérevi gormesidir. Bu unsurlar, markanin pazardaki konumunu
giiclendirir ve tiiketici tercihlerinde belirleyici rol oynamaktadir (Macdonald ve Sharp,
2003: 3).

Marka farkindaliginin yaratilmasi, sirketler igin biiyiik bir pazarlama potansiyeli sunsa
da bu farkindaligin 6l¢iimii zor bir siirectir. Marka farkindaligi, bir markay1 sadece
bilmekten ¢ok daha fazlasini igerir; tiiketicinin, markayla ilgili sembol, logo gibi

cagrisimlar gordiigiinde bu markayr hemen hatirlamas: esastir. Ornek olarak,
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Twitter’in mavi kus logosu, Lacoste’un timsahi, Dominos Pizza’nin domino taglar1 ya
da Galatasaray Spor Kuliibii’niin sari-kirmizi renkleri diistiniilebilir (Macdonald ve

Sharp, 2003: 5).

Basaril1 markalar incelendiginde, bu markalarin olusturdugu farkindaligin, miisteri
tercihlerinde etkili oldugu goriilmektedir. Reklam kampanyalari, etkinlikler,
sponsorluk anlagmalar1 ve sosyal medya kullanimi gibi tutundurma faaliyetleri,
markanin farkindaligini artirmaktadir. Uriin yerlestirme gibi uygulamalar da bu siirece
katkida bulunur ve tiiketicilerin markaya maruz kalmasinmi saglayarak farkindalik
olusturur (Sicilia ve Palazon, 2015: 260). Mobil pazarlama da tiiketiciler {izerinde
marka farkindali§i yaratmada etkili bir unsurdur. Ornegin, bir markadan cep
telefonlarina gelen mesajlar, tiiketicilerin o markayr hatirlamasin1 saglayabilir.
Markanin, rakiplerinden ayiran 6zellikleri, marka farkindaliginin olusmasina yardime1
olur. ABD’de yapilan bir arastirmada, zamanla markalarin benzestigini géstermek
amaciyla 48 farkli sektorde lider firmalar incelenmis ve bu firmalarin ¢ogunda
farkindalik olugsmamasinin nedenleri, marka insast ve tutundurma faaliyetleri
arasindaki gecis, bilgilendirici reklamlardan eglendirici reklamlara gecis ve {iriin

farkliliginin iletisimdeki basarisizligi olarak siralanmistir (Basarir, 2020: 392).

Bagarili markalarin incelemesi gosteriyor ki, bu markalarin yarattig bilinirlik, tiiketici
tercihlerini biiylik Olgiide etkilemektedir. Reklam kampanyalari, ¢esitli etkinlikler,
sponsorluklar ve sosyal medya etkilesimleri gibi pazarlama faaliyetleri marka
farkindaligin1 pekistirmektedir. Ayni zamanda, {riin yerlestirme taktikleri gibi
yontemler de tiiketicilerin  markayla  etkilesimini  artirarak  bilinirligi
giiclendirmektedir. Mobil pazarlama, bu siirecte tiiketicilere ulasmada ve onlarin
marka hakkinda farkindalik kazanmalarinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Sicilia ve

Palazon, 2015: 260).

2.6.2 Marka Kisiligi

Bireylerin kisilik 6zellikleri oldugu gibi, markalarin da kendine has kisilikleri bulunur.
Bu kisilikler, markalarin digerlerinden ayrigsmasini saglar ve iletisim kurma siireclerini

desteklemektedir. Marka kisiligi, markanin hedef kitlesine ulasmasini kolaylastirir ve
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onu rakiplerinden farklilagtirir. Markalar, belirli kisilik 6zellikleri kazanarak
pazarlama faaliyetlerine bu dogrultuda yansitmalidir. Marka kisiliginin
olusturulmasinda, markanin gii¢ ve farklilik gibi kavramlarla 6n plana g¢ikarilmasi
gereklidir. Kisiliklerin devamliligi ve tutarliligi 6nemli olsa da tipki bireylerin kisiligi
gibi, markalarin kisiligi de zamanla degisebilir. Marka kisiliginin sirket sahipleri
tarafindan da benimsenmesi ve markaya uygun davraniglar sergilenmesi dnemlidir
(Kotler, 2000: 156). Tipki insanlarda oldugu gibi, markalarin da kendilerine 6zgii
kisilikleri vardir. Bu kisilikler, markalarin digerlerinden siyrilmasini saglar ve iletisim
stratejilerini gliglendirir. Marka kisiligi, markanin hedef kitleye daha etkin ulagmasini
kolaylastirir ve onu rakiplerinden ayirt eder. Markalar, belirlenen kisilik 6zelliklerini
benimseyerek, pazarlama stratejilerini bu 6zellikler iizerinden sekillendirir. Marka
kisiligi olustururken, markanin giiclii ve farkli yonlerinin vurgulanmasi esastir. Marka
kisiliginin tutarlt olmas1 6nemli olsa da zaman iginde evrilebilir ve gelisebilir. Sirket
sahiplerinin marka kisiligini benimsemeleri ve bu dogrultuda davranislar

sergilemeleri, markanin biitlinltigii agisindan kritik 6neme sahiptir (Sicilia ve Palazon,

2015).

Marka kisiligi boyutlari, ¢esitli ¢alismalarda farkl sekillerde ele alinmistir. Ornegin,
Aaker’in ¢aligmasinda marka kisiliginin boyutlar1 ictenlik, heyecan, yetkinlik,
saglamlik, sertlik ve seckinlik olarak siniflandirilmistir. Bu boyutlar, markalarin hedef
kitlelerine nasil hitap ettigini ve algilandigini belirleyen unsurlardir. Firmalar, markaya
yiikledikleri kisilik 6zelliklerini reklamlar ve diger pazarlama faaliyetlerinde kullanir

(Aeker, 1991: 83).

Marka kisilestirmesi, bir markanin yaratilmasinin en karmasik ve zorlu yonlerinden
biridir. Marka kisiligini olustururken, marka ismi yaratmanin yani sira, markanin
enerjik, igten ve kaba gibi insani 6zelliklere sahip olmasi gerekmektedir. Bu 6zellikler,
markanin miisterilerle olan iliskisinde danisman veya arkadas gibi bir goriintii
sunmasini saglar. Marka kisiligi, markayla 6zdeslestirilen insani 6zellikler olarak
tanimlanabilir ve bu nedenle tiiketici tercihleri {izerinde biiyiik bir etkiye sahiptir.
Tiiketiciler, markanin kisiligine gére onu benimser ve kendilerine uygun goriirler.
Kalite ve kullanim faydasimin 6tesinde, marka ile sik1 bir duygusal bag kurabilirler.

Ornegin, McDonald’s markasi Ronald McDonald karakteriyle veya genc-kiiciik gocuk
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imajiyla, eglence duygusuyla, hizmet olarak sundugu iiriin karakteristigiyle, altin
kemerli semboliiyle veya McDonald’s’da yemek yemenin getirdigi avantajlarla
iliskilendirilebilir (Dursun, 2009: 85). Marka kisilestirmesi, marka olusturma siirecinin
en karmasik ve meydan okuyucu yonlerinden biridir. Marka kisiligini sekillendirirken,
marka isminin yani sira, markanin enerjik, samimi, ya da ciddi gibi insan benzeri
niteliklere sahip olmasi gerekliligi ortaya ¢ikar. Bu tiir 6zellikler, markanin tiiketiciyle
olan etkilesiminde bir danisman ya da dost gibi algilanmasini saglayarak, miisteri

iliskilerini derinlestirir.

Marka kisiligi, sadece demografik ozelliklerle smirli kalmaz. insanlar gibi, markalar
da maceraci, giiclli, 6zgiir, sade, heyecanli gibi sifatlarla tanimlanabilir. Bir sirketin
veya organizasyonun Kkisiligi, pazardaki marka imaji olarak yansitilir ve {riinle
tilkketiciler arasindaki iliskiyi siirdiirmede 6nemlidir. Marka kisiligi, sirketler i¢in etkili
bir iletisim teknigidir. Tiiketicilerin bir markaya atfettigi insan 6zellikleri, markanin
pazardaki konumlandirilmasi ve iletisim stratejilerinin temelini olusturur. Tiketiciler,
markay1 dostane, soguk veya giivenilir gibi sifatlarla tanimlayabilir. Bu algilar,
markalagmis iiriin ve hizmetler i¢in tiiketicilerin olusturdugu genel izlenimlerdir ve

markanin pazardaki basarisi i¢in kritik 6neme sahiptir (Aeker, 1991: 92).

Marka kisiligi, sadece demografik niteliklerle sinirli kalmayan, markalarin insanlara
benzetilebilecek ozellikler tagimasi stirecidir. Markalar, maceraci, gii¢lii, 6zglir gibi
cesitli sifatlarla tanimlanabilir ve bu Ozellikler, bir sirketin pazarlama imajim
sekillendirir. Marka kisiligi, tiiketici ile liriin arasinda bag kurma ve bu iligkiyi
siirdiirebilme agisindan Onemlidir. Etkili bir iletisim araci olarak islev gortir.
Tiketiciler, bir markay1 dostane, soguk, giivenilir gibi sifatlarla degerlendirir ve bu
algilar, markanin piyasadaki konumlanmas1 ve iletisim stratejileri i¢in temel teskil
eder. Bu izlenimler, markanin basarisin1 dogrudan etkileyen kritik unsurlardir

(Dursun, 2009: 85).

2.6.3 Marka Kimligi

Marka kimligi kavrami, markanin tiim yonlerini kapsayarak, marka ile alakali bireysel

kisimlardan ziyade biitiiniinii 6nemseyen bir yaklasimi ifade eder. Marka kimligi,

15



genellikle basit ifadeler veya daha karmasik terimlerle anlatilan, 6z kimlik-marka
Oziinli icerir. Derinlemesine ve detayli bir tanimlama, marka olusum siirecinde
rehberlik ederek marka kimliginin daha net ve kullanish olmasini saglar. Rekabetci bir
pazarda, marka kimligi, markanin siirekli gelisimini ve benzersiz bir biiylime
saglamasini destekleyen temel bir kavramdir. Uygulayicilar ve akademisyenler
tarafindan, marka olusturma ve yonetiminde stratejik bir konu olarak goériilmektedir.
Etkili bir marka yaratma siireci, dogru ve etkileyici bir marka kimligi tasarimi ile

uygulamasi agisindan yakindan iliskilidir (Kotler ve Proertsch, 2006: 97).

Marka kimligi kavrami, markanin tiim yonlerini kapsayan ve bireysel pargalar yerine
biitiinline odaklanan bir yaklagimi temsil eder. Bu kimlik, markanin 6ziinii yansitan
basit ya da karmasik ifadelerle tanimlanabilir. Detayli bir tanim, marka olusturma
siirecine rehberlik eder ve marka kimliginin netlesmesine ve daha islevsel hale
gelmesine yardimci olur. Rekabet¢i bir pazarda, marka kimligi, markanin stirekli
olarak kendini gelistirmesini ve ayirt edici biiylimesini saglayan temel bir unsurdur

(Griffin, 2002: 67).

Marka kimligi ile imaj1 sik¢a birbirine benzetilir ve karistirilir, ancak aralarindaki
temel fark, imajin “alicilar” tarafindan algilanan, kimligin ise “gdnderici” tarafindan
yaratilan bir olgu olmasidir. imaj, tiiketici algilarina dayanirken, kimlik sirketin pazar
hedefleri dogrultusunda gelistirilen bir stratejiyi temsil eder. Bu ayrim, markanin
pazardaki basarisini etkileyen onemli bir faktordiir. Marka kimligi, bir markanin
gorsel, isitsel ve duyusal ozelliklerini igeren, biitlinciil bir 6ge dizisidir. Tipki
bireylerin kendine 6zgii kimlikleri oldugu gibi, markalar da kendilerini tanitan
benzersiz kimliklere sahiptir. Bir marka, hedef miisteri kitlesinin ilgisini ¢ektiginde,
pazar iizerindeki hakimiyetini artirir ve bu siiregte marka imaj1 olusturarak kendine
0zgl bir marka kisiligi yaratir. Marka kimligi olusturulurken, markanin anlami ve
tiiketici tepkileri goz 6niinde bulundurulmalidir. Markanin devamliligini saglamak ve
tiikketicilerin hayatlarinda anlam ifade etmesi i¢in marka kisiligi kritik bir rol oynar.
Jean-Noél Kapferer’in marka kimligi iizerine yaptig1 calismada tanimladigi marka

kimligi prizmasinda belirtilen dgeler sunlardir:
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e Fiziksel Ozellikler: Markanmn goriiniimii, nitelikleri, yapisi, sembolleri ve

Ozellikleri; markanin ne oldugunu ve nasil ¢alistigini anlatir.

o Kisilik: Eger marka bir insan olsaydi nasil biri olacagi ve markanin hem fiziksel

hem de soyut 6zelliklerinin insanlastirilmast.

e Kiiltiir: Marka ve isletmenin temel degerleri, inanglar1 ve felsefesi.

e Yansima: Markanin, tiiketicilerin gercek ve olmak istedikleri benliklerini ifade

etmek icin nasil bir ara¢ olarak kullanildig:.

o Oz Imaj: Tiiketicinin zihninde markanin nasil algilandig1 ve nasil degerlendirildigi.

Bu ogeler, bir markanin kimliginin derinlemesine anlasilmasi ve etkili bir sekilde
pazarda konumlandirilmasi i¢in temel bilesenler olarak kabul edilir. Bu prizma,
markalarin kimliklerini gelistirirken ve pazarlama stratejilerini belirlerken kullanilan

onemli bir ¢er¢evedir (Petek vd., 2013: 72).

Marka kimligi, bir markanin gorsel, isitsel ve duyusal bilesenlerini kapsayan biitiinciil
bir yapidir. Her bir marka, kendini ifade etmek i¢in benzersiz kimlikler gelistirir, tipk1
insanlarin kendine has kimlikleri gibi. Bir marka, hedef kitlesinin dikkatini basariyla
cektiginde, pazar iizerindeki etkisini genisletir ve bu siireci kullanarak kendine has bir
imaj ve kisilik olusturur. Marka kimligi sekillendirilirken, markanin anlaminin ve

tiiketicinin tepkilerinin dikkatlice ele alinmasi 6nem tasir (Griffin, 2002: 67).

2.6.4 Marka Sadakati / Bagimhihg

Marka sadakati, tiiketicinin bir markaya kars1 duydugu inancin ve bagliligin giicii
olarak tanimlanabilir. Tiiketicilerin bir markaya iliskin bilgileri, iiriinler ve markalar
arasindaki tercihlerini sekillendirmede 6nemli bir role sahiptir. Tiiketicilerin bir
markanin belirleyici 06zelliklerini algilamalar1 ve bu 0Ozelliklerden etkilenmeleri,
markaya olan sadakatin artmasina neden olur. Bir markanin giiglii olmasinin temel

ozelliklerinden biri, kendine sadik bir tiiketici kitlesi yaratmasidir. Stratejik olarak,
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marka sadakati yiiksek olan bir marka, pazarda yeni tirlinlerin girigini engelleyebilir

(Dick ve Basu, 1994: 111).

Marka sadakati, tiiketicilerin bir markaya olan inancini ve bagliligini ifade eder ve bu
duygusal bag, tiikketicinin marka bilgisiyle ve iirlinlerle olan etkilesimleriyle sekillenir.
Bir markaya duyulan giiven, tiiketicilerin o markanin ayirt edici o6zelliklerini
tanimasini ve bu ozelliklerden olumlu sekilde etkilenmesini saglar, bu da sadakati
pekistirir. Marka sadakati yiliksek olan bir sirket, kendine 6zgii ve sadik bir miisteri
tabani olusturur. Bu sadakat, stratejik bir avantaj olarak islev goriir ve pazarda yeni

tirtinlerin yerlesimini zorlastirabilir (Griffin, 2002).

Marka baglilig1 ise, tiiketicinin bir markayr memnuniyetle tekrar tekrar satin almasi
olarak tanimlanabilir. Tiiketicilerin markaya olan bagliligi, stirekli olarak ayn1 markay1
tercih etmelerini ifade eder ve bu durum, marka tercihleri igin tiiketicinin gosterdigi
kararlilikla Olglilir. Markanin uzun donem basarisi, ilk kez satin alan miisteri
sayisindan ¢ok, diizenli olarak satin alan miisteri sayisina baghdir. Tiiketicilerin bir
markay1 deneyimleyip {iriiniin performansindan memnun kalarak tekrar satin almalari,
o markanin sadik miisterileri olduklarini gosterir (Ballester ve Alleman, 2001: 1247).
Marka bagliligy, tiiketicilerin bir markadan duydugu memnuniyet sonucu ayni1 markay1
stirekli olarak satin almalar1 olarak agiklanabilir. Bu baglhlik, tiiketicilerin siirekli ayni
markay1 segme egilimlerini yansitarak, onlarin markaya karsi olan kararl tutumlar ile
belirlenir. Bir markanin uzun vadeli basarisi, yeni miisteri kazanmaktan ziyade,
mevcut miisterilerin siirekli geri donmesine baglidir. Tiiketicilerin bir markanin
tirlinlerini deneyimleyip memnun kalmalar1 ve ardindan bu iirtinleri tekrar tekrar satin

almalari, bu kisilerin markaya olan sadakatlerinin bir géstergesidir.

Bir firmani marka degeri, o markay1 olusturan sadik miisteriler tarafindan belirlenir.
Sadakat seviyesini artirmak igin cesitli yontemler uygulanabilir. Oncelikle siirekli ve
diizensiz tiiketicilerin belirlenmesi gerekir. Sadik miisteriler azinlikta olabilir, ancak
onlarin memnuniyetinin devamliligini saglamak &nemlidir. ikincisi, pazara giriste
miisterilerden alinan olumlu tepkiler, uzun vadede bir markanin basarisinin 6nemli bir

gostergesidir (Gounaris ve Stathakopoulos, 2004: 291).
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Basarili bir pazara giris, markanin gelecekteki basarisinin bir isareti olarak goriilebilir.
Marka sadakati, tiiketicilerin bir markaya gosterdikleri giiven ve baglilik derecesi
olarak tanimlanabilir ve bu, markalar i¢in stratejik bir 6neme sahiptir. Tiiketicilerin bir
marka hakkinda edindikleri bilgi ve deneyimler, onlarin {iriin ve marka tercihlerini
belirlemede kritik bir rol oynar. Tiiketiciler bir markanin 6ne ¢ikan 6zelliklerini
algiladiginda ve bu ozelliklerden memnun kaldiginda, bu durum markaya olan

sadakatlerinin artmasina sebep olur. Bu nedenle, bir markanin uzun vadeli basarisi,

sadik bir tiiketici kitlesi olusturabilmekle dogrudan iliskilidir (Griffin, 2002: 67).

Marka sadakati, tiikketicinin gegmiste satin aldigi bir markayr memnuniyetle ve tekrar
tekrar satin almasi seklinde tanimlanir. Bu, tiiketicinin markayi tercih etme siirecinde
gosterdigi kararlilikla ilgilidir ve her marka tercihi i¢in bu durum gézlemlenir. Uzun
vadede, bir markanin basarisi, ilk kez satin alan miisteri sayisindan ziyade, markay1
diizenli olarak satin alan miisteri sayisina baglidir. Bu, isletmelerin miisteri sadakatine
biiylik 6nem vermesi gerektigini gosterir (Kahn ve Fasih, 2014: 334). Marka sadakati
konusunda yapilan arastirmalar, tiiketicilerin degisken ve 6grenen dogalar1 nedeniyle,
sadakat davranislarini kesin bir sekilde tanimlamanin zor oldugunu ortaya koymustur.
Marka sadakatine farkli yaklagimlar mevcuttur ve bu yaklagimlardan biri stokastik
yaklagim, digeri ise deterministik yaklagimdir. Stokastik yaklasima gore, sadakat,
davranigsal bir olgudur ve ayni markay siirekli olarak satin alan bireyler markaya

sadiktir.

Tiiketicilerin bir markaya olan baglilig1, marka bagimliliginin olusum siireci boyunca
sekillenir. Bu siireg, tiiketicilerin markay1 nasil algiladiklar1 ve sektorel rekabete bagl
olarak degiskenlik gosterir. Marka bagimliliginin olusumu, tiiketicilerin markay1
algilama diizeylerine ve markanin sundugu degerlere baghdir. Bu siirecte, reklam
caligmalar1 ve tiiketici ile marka arasindaki duygusal bag, marka sadakatini artiran

onemli faktorlerdir (Levesque ve McDougall, 1996: 16).

Tiketicilerin bir markaya olan sadakati, marka baglilig1 olusum siirecinde gelisir.
Tiiketicilerin markay1 nasil algiladigina ve endiistri i¢i rekabete bagl olarak farklilik
gosterebilir. Marka baglhiliginin geligimi, tliketicilerin markay1 nasil algiladiina ve

markanin sundugu degerlere dayanir. Bu baglamda, reklam kampanyalar1 ve marka ile
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tilkketici arasinda kurulan duygusal baglar, marka sadakatini giiclendiren kritik

unsurlardir (Dursun, 2009: 85).

Bir firmanin pazarlama stratejileri, tiiketici sadakatini etkileyen temel unsurlardandir.
Ornegin, miisteri sadakati programlari, 6zel indirimler ve dzellestirilmis hizmetler gibi
uygulamalar, tiiketicilerin markaya olan bagliligin1 artirabilir. Tiim bu unsurlar, bir
markanin degerini ve pazardaki konumunu giiglendirir ve markanin uzun vadeli
basarisim1 destekler. Marka sadakati, tiiketicilerin bir markaya duyduklar1 giiven ve
baglilik derecesi olarak tanimlanabilir. Tiiketiciler, belirli bir iiriin kategorisinde bir
markay1 rakip olarak degil, tamamlayici bir 6ge olarak gorebilirler. Bu nedenle,
markalar arasindaki rekabeti asarak, miisterilerin ilgisini gekmek ve onlarin sadakatini
kazanmak Onemlidir. Bir markanin kendini digerlerinden farkli kilmasi ve genel
ihtiyaglar1 karsilamasi, sadik bir miisteri kitlesi olusturulmasinda kritik bir rol oynar.

Marka sadakati yaratmak i¢in asagidaki yaklagimlar sunlardir:

Markay1 Bir Sebeple Birlestirme: Markay1 bir sebeple birlestirmek, iiriine eklenen
fayda ile rekabetten ayrilmasini saglar ve tiiketicilerin markaya karsi olumlu bir

hissiyat gelistirmesine yardimci olur.

Izin Almak ve Bireysel Yaklasmak: Tiiketicilerin iznini alarak ve onlar1 taniyarak,
isletmeler tiiketicilerle daha etkili bir iletisim kurabilir. Direkt tanitimlarin tiiketici

tarafindan olumsuz algilanabilecegi goz oniinde bulundurulmalidir.

Bilgiyle Satis Yapmak: Tiiketicilere sadece iirlinii degil, istedikleri bilgileri de

sunmak, onlarin memnuniyetini artirir ve marka sadakatini giiclendirir.

Marka sadakatine yaklasim cergevesinde, stokastik ve deterministik yaklasimlar
onemlidir. Stokastik yaklasimda, sadakat, davranigsal bir olgudur ve ayni markay1
stirekli satin alan bireyler markaya sadiktir. Deterministik yaklasimda ise, marka
sadakatine daha c¢ok tutumsal bir gozle bakilir ve tiiketicinin satin alma kararindaki
kesinlik arastirilir. Sonug¢ olarak, marka sadakatini gelistirmek ve silirdiirmek,
isletmeler i¢cin hem stratejik hem de ekonomik olarak onemlidir. Sadik bir miisteri

kitlesi, markanin pazarda uzun vadeli basarisini ve rekabet giiciini artirir (Griffin,

2002: 67).
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Tiiketiciler bazen bir {iriin kategorisindeki markalar1 rakip degil, birbirini tamamlayan
Ogeler olarak gorebilirler. Markalarin miisterilerin dikkatini ¢ekip onlarin sadakatini
kazanmalar1 daha da 6nem kazanir. Bir markanin digerlerinden ayirt edilmesi ve
miisterilerin genel ihtiyaglarini etkili bir sekilde karsilamasi, sadik bir miisteri tabani
olusturmanin anahtaridir. Marka sadakati konusunda, stokastik ve deterministik olmak
tizere iki ana yaklasim bulunmaktadir. Stokastik yaklasimda, sadakat davranissal
olarak ele alinir; siirekli olarak ayni1 markayi tercih eden bireyler sadik olarak kabul
edilir. Deterministik yaklasim ise sadakati daha ¢ok tutum bazinda degerlendirir,
burada tiiketicinin alim kararlarindaki belirlilik 6n plana ¢ikar. Bu baglamda, marka
sadakatini gelistirmek ve siirdiirmek, isletmeler i¢in stratejik ve ekonomik agidan
biiylik 6nem tasir. Sadik bir miisteri tabani, markanin pazardaki uzun vadeli basarisini

ve rekabet avantajini gili¢lendirir.

2.6.5 Marka Degeri

Markalar, is diinyasinda pazarlama faaliyetlerinin temel taslarindan biri olarak kabul
edilir ve bu durum 1950’lerden beri giderek artan bir stratejik oneme sahiptir. Ozellikle
1980’lerden itibaren, marka degeri kavrami biiyiik bir 6nem kazanmistir. Glinlimiizde
bazi firmalar, geleneksel marka imajinin yani sira dijital marka imaji olusturarak
degerlerini artirmaya yonelik calismalar yapmaktadir. Yiiksek marka degeri,
genellikle miisteri memnuniyeti ile dogru orantili olarak artmakta ve miisterilere
sunulan avantajlar, markanm degerini yiikseltmektedir. Ozgiiven (22010)’in de
vurguladigi gibi, marka degeri, tiiketicilerin yorumlar1 ve sadakatleri ile dogrudan
iliskilidir (Ozgiiven, 2010: 145). Bu baglamda, marka degeri, ge¢mis pazarlama
faaliyetlerinin ekledigi degere bagl olarak farklilik gdosterir; birden fazla sekilde
yaratilabilir, bir markanin degerini ve pazarlama stratejilerini yorumlamak i¢in bir
ol¢iit olarak kullanilir ve diisiik maliyet, yliksek kar ya da her ikisiyle de firma i¢in

olumlu etkiler yaratabilir.

Markalagmanin giderek artan 6nemiyle birlikte, Marangoz (2007) tarafindan belirtilen
lizere, marka degeri isletmeler i¢in rekabet avantaji yaratmaktadir (Marangoz, 2007:

93). Yogun rekabet ortaminda ve teknolojik degisimlerin hizli oldugu durumlarda,
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Aslanoglu ve Zor (2006) tarafindan ifade edildigi gibi, bir markanin degerini korumak

zor olabilir.

Keller (2013), marka degerinin, marka 0zelinde yapilan pazarlama faaliyetlerinin
etkilerinden olustugunu ve markaya gii¢ kazandirdigin1 vurgulamstir (Keller, 2013:
74). Aaker (1991) ise, marka denkligini marka sadakati, marka farkindaligi, algilanan
kalite ve marka ¢agrisimi olarak siniflandirmistir (Aeker, 1991: 74). Biyan (2019)
tarafindan belirtilen {izere, algilanan kalite, miisterilerin beklentileriyle iliskilidir ve
irlin veya markaya bagli olarak degiskenlik gosterir (Biyan, 2019: 157). Deniz (2020)
marka c¢agrisiminin, tliketicilerin algisinda olusan tiim isaretleri ifade ettigini

belirtmistir (Deniz, 2020: 186).

Berry (2000) tarafindan ifade edildigi gibi, marka degerinin hem pozitif hem de negatif
etkileri olabilir. Pozitif etki, belirli bir isimsiz veya gozle goriinmez rakibe kiyasla
sagladigi avantajlarla ilgiliyken, negatif etki belirli bir markaya gore dezavantajli olma
durumudur (Berry, 2000: 130). Yoo vd. (2000) yapmis oldugu c¢alismada ise,
davranigsal marka degerinin fiyat disi rekabete dayali oldugunu savunmuslardir (Yoo

vd., 2000: 198).

Pine ve Gilmore (1998), zamanimizda tiiketicilerin olumlu izlenimler birakma ve
sadakatlerini saglama yolunun, tiiketicilere essiz deneyimler sunmaktan gectigini
belirtmis ve bir deneyim ekonomisinin varligindan bahsetmislerdir (Pine ve Gilmero,
1998: 100). Miisterilerin artik mal ve hizmetleri sadece islevsel ihtiyaclarini
karsilamak i¢in degil, ayn1 zamanda belirli duygusal deneyimler kazanmak i¢in de

satin aldiklarin1 vurgulanmistir (Zarantonello ve Schmitt, 2010: 532).

Marka deneyimi, Schmitt’in (1999) pazarlama literatiiriine kazandirdigi 6nemli bir
kavramdir. Schmitt (1999), markalarin yalnizca {iriin ve logolardan ibaret olmadigini,
aksine katilim gerektiren bir olgu olduguna dikkati ¢gekmistir. Giiniimiizde miisteriler,
markalar1 i¢lerinde barindirdiklart islevsel faydalarin Gtesinde degerlendirirler ve
stirekli tercih ettikleri markalarla belirli deneyimler yasamayi beklerler (Schmitt,
1999: 88). Bu nedenle, son yillarda firmalar, markalarinin miisterileri arasinda

rakiplerine gore farkli bir konuma sahip olmasi ve miisterileriyle 6zel bir iligki
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kurabilmesi i¢in miigteri deneyimine biiyiik 6nem vermektedirler (Bapat ve Thanigan,

2016: 1365).

Marka deneyimi kavramui, tiiketicinin iiriinii satin almadan Once, satin alma siirecinde
ve satin alma sonrasinda marka ile kurdugu her tiirli iliskiyi ifade etmektedir.
Tecriibelerin dikkate almanin getirdigi deger sayesinde, firmalar rakipleri ile rekabet

etmede One ge¢me sansi elde edebilmektedirler (Davis, 2012: 64).

Marka deneyimi, tiiketicinin bir iirlinli satin almadan 6nceki, satin alma esnasindaki
ve satin alma sonrasindaki tiim etkilesimlerini kapsar. Bu etkilesimlerin biitiinii,
firmalara rakipleri karsisinda bir rekabet avantaji saglama potansiyeli sunar, ¢linkii

deneyime odaklanmak miisteriye deger katan bir yaklasimi temsil eder.

2.7  Marka Deneyimi Kavrami Boyutlari

Alisilagelmis pazarlama anlayisi, tiiketicileri genellikle islevsel 6zellik ve yararlari
gdz Oniinde bulunduran bir etmen olarak goriirken, deneyimsel pazarlamacilar
tiikketicileri, rasyonel ve duygusal deneyimler edinmek isteyen bireyler olarak
degerlendirirler (Schmitt, 1999). Geleneksel pazarlama yaklasimlari, tiiketicilerin
ilgisini ¢ekmeye yonelik olarak genellikle {iriinlerin islevsel Ozelliklerine ve
sunduklar1 faydalara odaklanir. Deneyimsel pazarlama yaklasiminda tiiketiciler,
sadece rasyonel kararlar veren bireyler olarak degil, ayn1 zamanda keyif ve deneyim
pesinde olan kisiler olarak ele alinir. Bu sekilde, deneyimsel pazarlamacilar
tiiketicilere hem mantikli hem de duygusal agidan tatmin edici deneyimler sunmay1

hedeflerler.

Duyusal deneyimler, insanlarin duyu organlarma hitap ederek deneyimlerin
yaratilmasidir. Dokunma, duyma, gérme, koku alma ve tatma gibi duyusal algilar
tizerinden tiiketicilere 6zel deneyimler sunulur (Brakus vd., 2009: 58). Bu deneyimler,
tiiketicinin {irlin veya hizmetten mutlu ve tatmin olmus hissetmesine ve {iriiniin koku
veya tat gibi unsurlariyla zihninde yer etmesine neden olabilir. Bu tiir duyusal
deneyimler, tiiketicilerde benzer duygular tekrar yasama istegi uyandirarak iirtin ve
hizmetlerin degerini artirabilir (Schmitt ve Simonson, 2000: 76). Duyusal tecriibe

olusturulmasinda en Onemli unsur, {iriin tasarimlart ve disaridan goriilebilen

23



ambalajlardir. Ambalaj tasarimi, markanin tercih edilirligini artirabilir ve Girline ilgiyi

cekebilir (Alagoz ve Ekici, 2009: 87).

Duygusal deneyim, markanin miisterilerde olumlu hisler uyandirmasini amaglar. Bu
deneyimlerin olusturulmasi1 siirecinde hangi degerlerin yaratilmas1 gerektigi
belirlenmelidir ve miisterinin hangi duygular1 hissetmesi gerektigi iyi anlasilmalidir
(Odabasi, 2004: 12). Markalar, sadik miisteriler olusturmak ve siirdiirmek igin
miisterilerle duygusal baglar kurmaya odaklanmalidir (Iglesias vd., 2011: 576).

Diisiinsel deneyim, miisterilerin marka ve iiriinlerle ilgili diisiince siireglerini icerir. Bu
deneyimler, miisterilerin bilgilendirilmesini ve {iriin veya hizmetle ilgili diisiinmelerini
tesvik eder. Diisiinsel deneyimlerin olusturulmasi igin, iirtin veya hizmetle ilgili
diisinmeye yonelik igerikler olusturulabilir ve {inlii kisilerin yer aldigi ¢arpici
gorilintiiler kullanilabilir (Schmitt, 1999: 85). Bu modiil, miisterileri marka ve

isletmeler hakkinda yaratici diisiinmeye tesvik etmeyi amaglar.

Davranigsal deneyimde, kisinin bir {iriin yada hizmeti satin aldiginda yasam tarzinda
degisiklikler olacagi ve davranislarinda olumlu farkliliklar gerceklesecegi mesajlari
vurgulanmalidir (Lin, 2006: 18). Bu fikir, kisiyi ikna etmek i¢in reklam ve cesitli
kampanyalar ile desteklenmelidir. Unlii kisilere yer verilen reklam ve kampanyalar,
miisterinin ilgisini ¢ekmede basar1 saglayabilir. Giinlimiiz isletmeleri i¢in miisteriyle
giiclii ve etkili bir iliski kurmak temel hedeflerden biridir. Bu siirecte, her bireyin
0zglin karakterini ve farkliliklarini tanima ve onlara deger verme 6nem tasir. Miisteri
deneyimleriyle iligkilerin i¢ ige gectigi bir yapida, isletmelerin miisterilerin siirekli
degisen ihtiyac ve beklentilerine duyarli sekilde cevap vermesi, iligkinin kalici

olmasini saglar (Alagoz ve Ekici, 2009: 87).

lliskisel deneyim yaklasimina gore, alicilar yasam bigimlerini olusturmak igin
kurumlar ve markalar aramaktadir. Miisteriler, isletmeleri ve markalar1 hayatlariyla
iliskilendirmek istemektedirler. Bu nedenle, iliskisel deneyim kavraminda miisterilerin
duyusal, duygusal, diisiinsel ve davranigsal deneyimleri bir arada hissedebilecegi

deneyimler yaratilmasi amaglanir. Marka ve miisteri arasinda gii¢lii baglar kurma ve
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markanin vaadiyle tiiketicilere statii kazandirma hedeflenir (Kiiciiksarag ve

Kiigiiksarag, 2014: 735).

Iliskisel deneyim yaklasimi, miisterilerin yasam tarzlarini sekillendirecek isletmelerle
ve markalarla bag kurmay1 arzuladigimi 6ne siirer. Bu yaklasima gore, insanlar
markalar1 kendi yasamlariyla 6zdeslestirmeyi ve onlart bir yasam bigimi olarak
benimsemeyi isterler. Markalarin miisterilerin duyusal, duygusal, bilissel ve
davranigsal boyutlarda derinlemesine etkilesimde bulunacak deneyimler tasarlamasi
onem kazanir. Iligkisel deneyim, marka ile miisteri arasinda siki baglar olusturmay1 ve
markanin sundugu degerlerle miisterilere prestij saglamay1 amaclar (Alagoz ve Ekici,
2009: 87).

Giliniimiizde isletmelerin en 6nemli amaglarindan biri miisteri ile etkili bir iliski
kurabilmektir. Ayn1 zamanda, her kisinin farklili§ina ve biricikligine vurgu yapma
amacini tasir. Deneyimler ve iliskiler ayrilmaz bir parca gibidir. Iliskilerin siirekliligini

saglayip, tiiketicilerin istek ve beklentilerine yanit vermek 6nemlidir (Bati, 2013: 137).

Tiiketicilerin sonugta markalardan bekledikleri karsilarina essiz  deneyimler
cikartabilmeleridir (Ozkan, 2021: 265). Pine ve Gilmore (1998), Miisterilerde akilda
kalict bir izlenim birakmak ve miisteri sadakatini olusturmak i¢in benzersiz
deneyimler yaratmaya son derece dnem vermektedirler (Pine ve Gilmore, 1998: 75).
Yani sira, miisteriler sadece ihtiya¢ karsilamak i¢in degil, duygusal ve etkileyici bir
deneyim yasamak i¢in de {iriin alim1 yapmaktadirlar (Zarantonello ve Schmitt, 2010:
535).
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3. MARKA DENEYiMi

3.1  Deneyim Kavrami

Deneyim kavrami, bireylerin duyusal algilarindan ve aktif katilimlarindan dogan,
nesnelere, fikirlere veya davranislara yonelik derin bir anlayis ve bilgi birikimi olarak
ele alinabilir (Bostanci, 2007: 76). Bu kavram, duyulara ne kadar hitap ederse,

miisterilerin tekrar tekrar yasama istegini o kadar artirir.

Cagimizin pazarlama diinyasinda, hedonist deneyim anlayisi, klasik faydalarin 6tesine
gecerek tiiketicilerin ihtiyacglarin1 daha kapsamli bir sekilde karsilayacak yollar sunar.
Bu baglamda, hedonist tiikketim kavrami olarak da ifade edilen deneyim, bireylerin
yasadiklar tecriibelerle organik bir iliski igerisindedir (Celik, 2009: 64). Modern
pazarlama diinyasinda, hedonist deneyim yaklasimi geleneksel fayda anlayisim
asarak, tiiketicilerin gereksinimlerini daha biitlinsel bir bi¢imde karsilamak i¢in yeni
yollar 6nerir. Hedonist tiikketim olarak da tanimlanan bu deneyim, bireylerin yasamis

olduklar1 deneyimlerle dogal bir bag kurar.

Gilintimiizde bilgi teknolojilerinin yayginlagmasi, marka avantajlarinin 6n plana
¢ikmasi, tiiketicilerin konforunun artmasi ve bilgi birikiminin geniglemesi gibi
faktorler; tiiketici taleplerinin g¢esitlenmesine, hizmet sektoriinde rekabetin artmasina
ve eglence ile iletisimin bir araya gelmesi gibi degisiklikler, deneyimin degerinin daha
fazla anlagilmasini saglamistir (Pine ve Gilmore, 1998: 47). Pazarlama stratejilerinde
deneyimsel 6gelerin 6nemini artirarak, markalarin ve isletmelerin tiiketici ile daha

derin ve anlamli baglar kurmasina olanak tanimistir

3.2  Deneyim Modiilleri

Bernd Schmitt, deneyimi pazarlamada ele alirken, “stratejik deneyim modiilleri” adim
verdigi bir konsepti kullanmistir. Bu terim, biligsel bilimler ve zihin felsefesi
alanlarindan esinlenerek, bireylerin diislince ve davranislarinin islevsel yonlerine 151k

tutmak icin secilmistir. Deneyimsel pazarlama yaklasiminda, tiiketicilerin bir iirlin ya
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da hizmetle etkilesimleri sirasinda karsilagabilecekleri bes temel modiil vurgulanir

(Sahin, 2015: 87). Bu modiiller, asagidaki basliklarda agiklanacaktir.

3.2.1 Duyusal Deneyim

Algi, tiketicilerin gormek, isitmek, tatmak, dokunmak ve koklamak gibi duyu
organlar araciligtyla edindikleri tecriibelerin toplamidir; bu tecriibeler, bir {iriin veya
hizmetin cazip olarak algilanmasini saglar. Bugiiniin iletisim ¢aginda, iiriin 6zellikleri,
faydalari, marka isimleri, logolar1 ve bunlarin ¢agristirdiklar: gibi unsurlar tek basina
misteri ilgisini ¢ekmeye yetmeyebilir. Bu nedenle, Schmitt ve Simonson (2000)’a
gore, Uriin veya hizmetin karakteristik Ozellikleri ile ilgili unutulmaz duyusal
deneyimler sunmak, miisterilerin yeni ilgi noktalarini olusturur. Bu baglamda, duyusal
deneyimlerin pazarlanmasi ve pazarlama estetigi onem kazanmaktadir (Schmitt ve
Simonson, 2000: 138).

Duyusal deneyimler, tiiketicileri markaya yakinlastirir ve bir sirket veya marka kimligi
olusturmanin yani sira, estetik ve heyecani kapsayan stratejik duyusal pazarlama
yontemleriyle tiiketicilerin motivasyonunu artirir. Uriinler ve hizmetler arasinda
farklilik yaratmak ig¢in, hangi duyusal uyaricilarin tepki cekecegi, tiiketicilerin
motivasyonunun nasil saglanacagi ve duyusal ¢ekiciligin deger yaratma siirecinde
nasil bir rol oynayacagi dikkate alinmalidir (Schmitt, 1999: 50). Duyusal deneyimler,
tiikketicileri bir markayla daha derin bir bag kurmaya tesvik eder ve bir sirketin ya da
markanin kimligini sekillendirmeye yardime1 olur. Estetik ve heyecani igeren stratejik
duyusal pazarlama teknikleriyle tiiketicilerin motivasyonunu gii¢lendirir. Uriinler ve
hizmetler arasindaki farki belirginlestirmek i¢in, hangi duyusal tetikleyicilerin dikkat
cekici olacagy, tiiketicilerin nasil motive edilecegi ve duyusal ¢ekiciligin deger yaratma

stirecindeki etkisi goz oniinde bulundurulmalidir.

Duyusal pazarlama, bes duyuyu hedef alir ve tiiketicilerde estetik bir keyif ya da
heyecan uyandirmay1 amaglar. Ornegin, Jaguar otomobil markas estetik acidan zengin
bir deneyim sunarken, Porsche markasi ise heyecan uyandirici bir tecriibe yaratmayi
on planda tutmaktadir. Bu durum, pazarlamacilarin algty1, yani duyu deneyimlerini

yonetebilmesi i¢in, vurgulamak istedikleri duyular1 6ne ¢ikaran ve sunulan igerigin
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tilketiciler tarafindan daha iyi anlagilmasini saglayacak stratejiler gelistirmelerinin

Oonemini gostermektedir (Giinay, 2008: 68).

3.2.2 Duygusal Deneyim

Duygusal deneyimler, tiiketicilerin duygusal durumlarina ve hislerine hitap eden
pazarlama faaliyetleridir ve genellikle bir {iriin veya hizmetle olan etkilesim sonrasinda
olusturulur. Pazarlamacilarin, hangi uyaranlarin tiiketicilerde belirli duygular
tetikledigini anlamalar1 ve bu bilgilere dayanarak etkili bir pazarlama stratejisi

gelistirmeleri gerekmektedir (Yu ve Ko, 2012: 17).

Gliniimiiz tiketim pratiklerinde, iiriinlerin sundugu yararlardan ziyade, bireylerin
yasadiklar1 duygusal deneyimler 6n plana g¢ikmaktadir. Bu baglamda, duygusal
pazarlamanin 6nemi artmistir. Duygusal pazarlamanin basarisi, tiiketicilerin bakis
acilarin1 ve duygularint etkileyebilen unsurlarin dogru bir sekilde kavranmasina

baghdir.

Tiketicilerin aligveris deneyimleri sirasinda yasayabilecekleri memnuniyet,
rahatsizlik, korku, liziintii, yalnizlik, tutku, heyecan, huzur, mutluluk ve olumlu hisler
gibi cesitli duygusal durumlar, satin alma kararlarii 6nemli 6l¢iide etkileyebilir ve
duygusal deneyimler tekrar satin alma egilimini tetikleyebilir (Richins, 1997: 133). Bu
durum 6zellikle duygusal icerige sahip reklamlarda sik¢a karsimiza ¢ikar. Ornegin,
bayramlarda yalmiz kalan yash bir bireyin torunlarinin ziyaretiyle mutlu oldugunu
gosteren tathi reklamlari, tiiketicilerin duygularina dokunur ve bu duygusal bag,
miisterinin o markay1 satin almasi durumunda benzer bir mutluluk hissi yasayacagina

dair bir inang olusturur.

3.2.3 Bilissel Deneyim

Bilissel tecriibeler pazarlamada, tiiketicilerin zihinsel siireglerini harekete geciren,
diistindiiriici, merak uyandiran ve siirprizlerle dolu yaratict deneyimlere odaklanir
(Schmitt, 1999: 53). Bu tiir tecriibeler, tliketicilere sunulan bilgi ve fikirler araciligiyla,
daha entelektiiel bir etkilesim saglayarak onlarin dikkatini ¢eker ve sorgulama

yapmalarini tesvik eder.
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Biligsel pazarlama, tiliketicilerin markalar hakkinda derinlemesine diisiinmelerini
saglayan, sasirtict elementler ve problem ¢ézme aktiviteleri iceren deneyimler yaratma
cabasini igerir. Bu yaklagimin amaci, tliketicilerin markayla ilgili pozitif diisiincelere
sahip olmalarini saglayarak, markanin piyasadaki diger markalardan farklilasmasina

yardimci olmaktir.

3.2.4 Davramssal Deneyim

Davranigsal tecriibe, tiiketicilerin fiziksel hareketler ve yasam tercihleri iizerinden
deneyim kazanmalarini tesvik eden bir pazarlama yaklasimidir. Bu tecriibeler,
misterilerin kendileri ve cevreleriyle olan etkilesimlerini gelistirmeye odaklanir,
bdylece onlarin davranis bicimlerine, yasam tercihlerine ve diger bireylerle
iletisimlerine etki eder (Sheu vd., 2009: 8487). Tiiketicileri fiziksel etkilesimler
yoluyla zengin bir deneyim yasamaya davet ederek, onlarin sosyal iletisim becerilerini

ve kisisel gelisimlerini desteklemektir.

Firmalar, davranissal tecriibeleri sunarak, tiiketicilerin katilimci olmalarmi, farkl
yasam seceneklerini deneyimlemelerini ve bu siirecte yasamlarina deger katmalarini
amaglar. Bu tiir tecriibeler, tiiketicilerin bir firma veya markanin {irlin ve hizmetleriyle
tanigmalarini kolaylastiran ve onlar1 marka ile etkilesim icinde tutan ortamlar yaratir.

Bu sayede, tiiketici tercihlerinde ve yasam stilinde kalici bir yer edinmek amaglanir.

Davranigsal tecriibe kapsaminda gerceklestirilen etkinlikler, tliketicilerin sadece
davraniglarin1 degil, ayni zamanda tutumlarmi da doniistiirebilir. Bu siirecte,
deneyimsel pazarlamanin diger yonlerinden elde edilen tecriibelerin de tiiketici
davranislari tizerinde etkili olabilecegi unutulmamalidir (Dirsehan, 2010: 18). Bu ¢ok
yonlii yaklasim, tiiketicilere sadece bir {iriin veya hizmetin 6zelliklerini sunmanin
Otesinde, onlarin bireysel ihtiyag ve tercihlerine uygun zengin ve katmanli deneyimler

saglar.

Deneyimsel pazarlamanin davranisa yonelik yonii, miisterilere farkli katilim sekillerini
sunarak onlarin hayatlarin1 zenginlestirme c¢abasini ifade eder. Bu yaklasim,

tiiketicilerin aktif olarak nasil yer aldiklarmi analiz etmeyi ve onlarin yasamlaria
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deger katmay1 hedefler, boylece tiiketicilere sunulabilecek ¢esitli deneyimler tizerinde

durulur (Celtek, 2010: 45).

3.2.5 lliskisel Deneyim

Iliskisel tecriibe modiilii, bireylerin birbirleriyle ve markalarla olan etkilesimlerini
vurgulayan bir pazarlama yaklagimidir. Bu modiil, aidiyet hissi, referans gruplarina
dahil olma, prestij ve sosyal kimlik gibi unsurlarla bireylerin sosyal ¢evrelerindeki

yerlerini sekillendirir.

Iliskisel tecriibe, tiiketiciler arasinda ve tiiketiciler ile markalar arasinda giiclii baglar
kurmay1 amagclar, bu siirecte tiiketicilerin bireysel deneyimlerinden ziyade kolektif

diisiinceleri ve sosyal bagliliklar1 6n plana ¢ikar (Kadirhan, 2014: 95).

Bu modiil, marka veya iiriinle iliskili deneyimleri, tiiketicilerin sosyal etkilesimlerine
ve grup dinamiklerine entegre ederek, miisterilerin markaya olan bagliligin1 ve
sadakatini artirir (Basar, 2015: 184). Iliskisel tecriibe, ayn1 zamanda diger dort temel
pazarlama modiilii ile entegre bir sekilde ¢alisarak, tiiketicilere kapsamli bir deneyim

sunar.

Bir 6rnek olarak, liiks bir otomobil markasinin yeni bir modelini tanitmak igin
diizenledigi test sliriisii ve barbekii partisi, benzer ilgi alanlarina ve yasam tarzlarina
sahip bireylerin bir araya gelerek tanigsmalarina ve sosyal baglar kurmalarina olanak
tanir. Bu tiir etkinlikler, katilimcilara markayla iliskili pozitif sosyal deneyimler
yasatirken, ayni zamanda markanin sosyal cevredeki konumunu ve imajin1 da

giiclendirir (Gliney ve Karakadilar, 2015: 145).

3.3  Deneyim Alam

Deneyimsel pazarlama pratigi, 6zellikle perakende sektoriinde benzersiz aligveris
deneyimleri sunarak tiiketicilere markalar aras1 farkliliklar1 hissettirme yontemi olarak
genis bir uygulama alanma sahiptir. Ornegin, Amerika Birlesik Devletleri’nde
Abercrombie ve Fitch magazalarinda aligveris yapmak, bu uygulamanin carpici bir

ornegidir. Magaza girisinde karsilasilan uzun boylu, kashi ve yakisikli karsilama ekibi,
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satig temsilcisinden ziyade tinlii birer karakter izlenimi verir. Magazada ¢alinan miizik,
gece kuliibiinii andiran bir atmosfer yaratirken, los aydinlatma ve 6zgiin bir koku
kullanimi, magazay1 diger perakende magazalarindan ayiran benzersiz bir deneyim

sunar.

Deneyimsel pazarlama alaninda yasanan énemli gelismelerin arkasinda yatan sebep,
bu taktikleri uygulayarak one ¢ikan firmalarin medyada yer alan basar1 hikayeleri ve
1yi planlanmis bir deneyimin, satin alma egilimindeki miisteriler iizerinde olumlu bir
etki yaratarak firmalarin basarisin1 artirmasidir (Williams, 2006: 483). Bu yaklasim,
miisterilere sadece bir iiriin ya da hizmet satmakla kalmayip, onlara unutulmaz ve

0zgiin bir deneyim sunarak marka ile derin ve anlamli bir bag kurmalarin1 saglar.

3.4  Deneyim Piramidi

Miisteri deneyimi piramidi, bir tatil turu O6rnegi lizerinden ele alindiginda, tiiketici
deneyimini olusturmanin temel tas1 olarak giliveni isaret eder. Bu gilivenin
saglanmasinda diiriistliik, biitiinliik ve giivenilirlik gibi alt etmenler 6nem kazanir.
Tatil turu diizenleyen firmalar, tiiketicilere kars1 seffaf olmali, vaatlerini eksiksiz
yerine getirmeli, verilen sozlerin arkasinda durmali, gergeklestirilemeyecek vaatlerde
bulunmamali ve bdylece tiiketicilerin gilivenini kazanmalidir. Miisteri deneyimi
piramidindeki bu alt etmenler bir araya geldiginde, birbirlerini tamamlayarak

tilketiciler i¢in glivenli ve memnuniyet verici bir deneyim yaratirlar.

Firmalarin tiiketici deneyimini bagariyla olusturup olusturmadiklarin1 degerlendirmek
icin i¢sel ve digsal olmak iizere iki temel 6lciit bulunmaktadir. i¢sel dlgiitler, firmalarin
kendi yeteneklerini ve ¢alisanlarinin performansini degerlendirme yontemlerini igerir.
Digsal Olgiitler ise, miisteri memnuniyeti ve sikayetlerine odaklanir, tiiketicilerin
firmanin sundugu deneyimden ne derece memnun kaldiklarii gdsterir. Bu dl¢limler
sonucunda, firmalarin hangi alanlarda eksiklikleri oldugu belirlenir ve bu eksiklikleri
gidermek i¢in hedefler belirlenir. Bu siirecte, ¢alisanlarin miisteri deneyimi konusunda

egitilmesi 6nemli bir adimdir.

Piramidin zirvesinde yer alan ve hedefleri gerceklestirmek igin gereken pratik

adimlarin atildig1 inisiyatif boliimii, bu siirecin son asamasini olusturur (Shaw ve
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Ivens, 2002: 170). Planlanan stratejiler ve egitimler sayesinde, miisteri deneyiminin
tyilestirilmesine yonelik somut adimlar atilir, boylece tiiketici ile firma arasindaki

giliven baginin gliclenmesi saglanir.

3.5  Miisteri Deneyimi

Miisteri deneyimi piramidi, sirketlerin ¢esitli hedeflere ulasmak i¢in izledikleri, i¢sel
ve dissal dlgiimlemelerle desteklenen bir siireci temsil eder. Bu siiregte, kusursuz bir
miisteri deneyimi yaratma yolunda ne tiir adimlarin atilmasi gerektigi belirlenir.
Firmalarin, kendi eksikliklerinin bilincinde olmalar1 ve bu eksikliklere proaktif bir
sekilde miidahale etmeleri, etkili bir miisteri deneyimi yonetiminin temelini olusturur.
Miisteri deneyimi piramidi, dogrudan miisteri deneyimi dallariyla iligkilidir.

Piramitteki tiim unsurlarin, bu deneyim dallariyla uyum i¢inde olmasi gerekmektedir.

Miisteri deneyim alanlari, tliketicinin deneyimle dogrudan temas ettigi ve miikemmel
bir deneyimi igsellestirdigi noktalardir. Tiketicilerin katilimi ve misteri ile sirket
arasindaki temas noktalari, deneyimin basarili bir sekilde elde edilmesi igin kritik
oneme sahiptir. Miisteri deneyimi yonetimi, bu katilimi ve stirekliligi saglamak tizere
yapilan ¢aligmalarin, elde edilen deneyimle uyumlu olmasint gerektirir. Bu yonetim
anlayisi, 1y1 organize edildiginde, deneyim alanlarinda basariyla uygulanabilir (Shaw

ve lvens, 2002: 175)

Miisteri deneyim alanlarinin gelistirilmesi ve tiiketiciler tarafindan kabul goérmesi,
miisteri deneyimi yonetiminin kapsamli ve etkili bir sekilde gerceklestirilmesiyle
miimkiin olur. Bu siireg, tiiketicilerin deneyimleri tam anlamiyla benimsemelerini ve
firmanin sunulan deneyimler araciliiyla tiiketici sadakatini artirmasini saglar. Bu
sekilde, sirketler miisteri deneyimi piramidinin her seviyesinde miisterileriyle daha
derin ve anlamli baglar kurabilirler. Miisterilerin bir deneyim yasayabilmesi i¢in,
onlarin siirecin i¢ine aktif olarak dahil edilmeleri esastir. Miisteri katilimiyla, {iriin
tasarimindan {iretimine, dagitimindan sunumuna ve son tiiketimine kadar olan
siiregclerde, markayla olan etkilesimleri sirasinda degerli deneyimler ve degerler

olusturulur.
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Miisteri deneyimi, miisterilere sunulan iiriin ve hizmetlerin fonksiyonel 6zelliklerinin
yani sira, onlarin duygularina da hitap eden yonleri ile incelenmelidir. Satin alma
kararlar1 lizerinde miisterilerin tiiketim silirecinde yasadiklar1 deneyimlerin biiyiik bir
etkisi vardir. Bu nedenle, miisteri deneyimi, sirketlerin rekabet avantaj1 elde etmeleri
acisindan hayati bir faktordiir. Miisteri deneyiminin kigisel ve subjektif bir karaktere
sahip oldugunu unutmamak gerekir; bu, deneyimin kisiden kisiye farklilik
gosterebilecegi anlamina gelir (Addis ve Holbrook, 2001: 55). Bir deneyimin her birey
tarafindan farkli algilanabilmesi, deneyim tasariminin 6zellestirilmesinin 6nemini

vurgular.

Eger misteri tarafindan yasanan deneyim ilgi cekici, akilda kalic1 ve giicliiyse, bu
deneyim amacina ulagmis ve basariya ulasmis demektir. Miisterileri aligilmisin disina
cikaran, silirpriz ve heyecan verici deneyimler genellikle daha fazla etkili olur.
Deneyimin siirekliligi ve tutarliligi da deneyim tasariminin kritik bir yontdiir. Eger
deneyimde tutarsizliklar yasanirsa, bu durum markaya olan giiveni olumsuz

etkileyebilir.

Olumlu miisteri deneyimlerinin, miisteri sadakatini artirdigi, mevcut sadakati
giiclendirdigi ve bu sadakatin devamini kolaylastirdig1 bilinmektedir. Bu nedenle,
firmalar son zamanlarda miisteri deneyimi iizerine daha yogun bir sekilde
odaklanmaya baslamislardir. Arastirmacilar, toplam kalite yonetimi perspektifinden
yola ¢ikarak, kapsamli bir miisteri deneyimi anlayisini savunmaktadirlar (Mascarenhas
vd., 2006: 400). Bu yaklasim, miisteri deneyiminin tiim ydnlerini kapsayarak,
sirketlerin miisteri ihtiya¢ ve beklentilerini daha iyi anlamalarim1 ve karsilamalarini
saglar, boylelikle miisteriler ile sirketler arasinda daha derin ve anlamli iliskiler

kurulmasina yardimci olur

Pazarlama stratejilerinde miisterilere sunulan olumlu deneyimler, markalarin
farklilasma ve rekabet iistiinliigii kazanmasinda hayati bir rol oynamaktadir. Bu
baglamda, firmalarin hedef miisteri kitlesine 06zgili ve unutulmaz deneyimler
tasarlamasi, pazarlama g¢abalarinin merkezinde yer almakta ve bu yaklagimin olumlu
sonuglarin1 gormektedirler. Bebek yilizme kurslar1 gibi 6zel hizmetler, bebeklerin

fiziksel gelisimine katkida bulunurken ayni zamanda aileler i¢in degerli ve keyifli
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anlar yaratmakta, bdylece miisteri memnuniyeti ve markaya duyulan giiveni

artirmaktadir (Sheu vd., 2009: 8488).

Meyer ve Schwager (2007), miisteri memnuniyetinin, yasanan olumlu ve olumsuz
deneyimlerin toplami olarak ortaya ciktigini belirtmis ve miisteri deneyimini,
miisterinin bir firma ile dogrudan ya da dolayli olarak etkilesimde bulunmasinin
ardindan olusan kigisel ve subjektif tepkileri olarak tanimlamiglardir. Dogrudan
etkilesimler, miisterilerin iirlin veya hizmet satin almasi, kullanmasi, servis hizmeti
almast ve lrlinli deneyimlemesi sirasinda yasanirken dolayli etkilesimler ise
misterilerin firma iiriinleri, hizmetleri ve markalar1 hakkinda duyduklari, gordiikleri
reklamlar, aldiklar1 tavsiyeler ve haberler araciligiyla olusmaktadir (Meyer ve

Schwager, 2007: 5).

3.6  Tiiketim Deneyimi

Aligveris deneyimi, tiiketicilerin bir {iriinii satin alma siirecinden ¢ok daha genis bir
kavrami ifade eder ve bu deneyim, magaza atmosferi, dekorasyonu, sunulan hizmet
kalitesi gibi bir dizi faktorle zenginlestirilir. Aligveris yaparken miisterilerin maruz
kaldig1 ¢esitli deneyimler, onlarin satin alma kararlar1 tizerinde dnemli bir etkiye
sahiptir. Yillar boyunca arastirmacilar, miisterilerin karar verme ve satin alma

stireglerini incelemislerdir (Celik ve Bengiil, 2008: 115).

Miisterilerin rasyonel varliklar oldugu ve satin alma islemlerini mantikli bir ¢cercevede
gerceklestirdikleri varsayilmistir. Bu bakis agisina gore, miisteriler belirlenen
hedeflere ulagmak i¢in {iriin hakkinda bilgi arar, bu bilgilere dayanarak rasyonel
kararlar alir (Holbrook ve Chaudhuri, 2001: 81). Miisteri bu siirecte, sunulan
secenekler arasindan en uygununu, somut faydalarina gore degerlendirip satin almay1
tercih eder. Bu yaklagim, miisteri deneyiminin sadece iriin se¢imi ve faydalarma
odaklanan yoniinii vurgular ancak giiniimiizde tiiketicilerin aligveris siirecindeki

duygusal ve psikolojik faktorlerin de 6nemli oldugu kabul edilmektedir.

Zaman i¢inde aligveris silireci lizerine yapilan arastirmalar, bu siirecin yalnizca
rasyonel kararlarla simirli olmadigint; duygusal, sosyal ve kiiltiirel faktorlerin de

aligveris deneyimini sekillendirdigini gostermistir. Aligverisin incelenmesi sirasinda
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psikoloji, sosyoloji ve antropoloji gibi ¢esitli disiplinlerden yararlanilmistir, bu da
aligveris kavraminin aligveris deneyimine doniisiimiini ve bakis agilarinin
genisletilmesini saglamistir (Falk ve Campbell, 1997). Bu degisim, firmalarin ve
tiikketicilerin, alisveris siirecinin her asamasima daha fazla onem vermelerine neden

olmustur.

Aligveris  deneyimi, misterilerin beklentileri ile yasadiklari deneyimlerin
karsilastirilmasi, degerlendirilmesi ve begenilmesi agisindan kritik bir 6neme sahip
hale gelmistir. Miisteri memnuniyeti ve tatminin saglanmasi, firmalar icin aligveris
sirasinda yaganan her tiirlii olumlu ya da olumsuz deneyimin, iiriiniin fonksiyonel

ozelliklerinden daha 6nemli oldugunu gostermistir (Celik ve Bengiil, 2008: 115).

Miisteri deneyiminin iki ana boyutu; faydaci ve haz boyutu olarak tanimlanabilir.
Faydac1 boyut, alisverisi belirli bir amaca ulagmak i¢in rasyonel bir yaklagimla yapan,
aligverisin sonucunu 6nemseyen bireyler i¢in dnemlidir. Haz boyutu ise, aligveristen
zevk almayi, mutluluk ve keyif aramayi1 hedefleyen, daha subjektif davraniglar
sergileyen tiiketiciler i¢in Onceliklidir. Bu ¢ift boyutlu yaklasim, firmalarin miisteri
deneyimini zenginlestirmek icin farkli stratejiler gelistirmesine olanak tanir ve

tiikketicilerin aligveristen elde ettigi tatmini maksimize etme yolunda kilavuzluk eder.

Hizmet sektoriinde faaliyet gosteren pazarlamacilar igin, tilkketim deneyimini anlamak
ve bu bilgiden yararlanmak, rekabet avantaji elde etmenin kritik bir parcasidir.
Glinlimiiziin hizli tempolu yasamu, artan stres diizeyleri ve bu durumdan kagis ihtiyaci,
aligverisin keyif veren yoniiniin daha fazla 6n plana ¢ikmasina neden olmaktadir.
Deneyimsel pazarlama uygulamalari, tiketimin duyu ve duygularn etkileyerek
miisteriler lizerinde daha derin bir etki yarattigini gostermistir (Celik ve Bengiil, 2008:

115).

Hizmet sektdriinde yasanan aligveris deneyimi ile fiziksel iiriin satin alma deneyimi
arasinda 6nemli farklar bulunmaktadir. Hizmet aliminda, miisteriler siirecler, insanlar
ve faaliyetler gibi cok daha genis bir bilesen yelpazesiyle etkilesim icindedir. Bu
nedenle, hizmetin sunuldugu yerin atmosferi, hizmeti sunan kisilerin tutumu ve sunum

sekli gibi unsurlar, sunulan deneyimin kalitesini onemli Olgiide etkiler. Yiiksek
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kalitede hizmet sunumu ve {istiin bir miisteri deneyimi, miisterilerin ayn1 markadan
tekrar iirlin veya hizmet satin almasini tesvik eder, markay1 ¢evrelerine dnermelerini
saglar ve sonug¢ olarak miisteri sadakatini pekistirir (Sheu vd., 2009: 8490). Bu
nedenle, hizmet sektoriinde pazarlamacilarin, miisteri deneyimini zenginlestirecek
stratejiler gelistirmeleri ve bu deneyimleri miisterilerin ihtiya¢ ve beklentileriyle

uyumlu hale getirmeleri biiyiik 6nem tasir.

Richins’in (1997) tiiketim deneyimleri sirasinda yasanan duygularin 6l¢timiine yonelik
calismasi, bu alana 6nemli bir katki sunmustur. Onceki arastirmalarin da ortak noktasi,
duygularin tiiketici davraniglar1 lizerinde belirgin bir etkiye sahip oldugunun altini

¢izmesidir (Richins, 1997: 136).

Duygularin  dlglimiine yonelik olarak, arastirmacilar cesitli metodolojileri
benimsemistir. Kimi arastirmacilar, magaza igerisinde gerceklestirilen aktiviteler
araciligi ile miisterilerin duygusal durumlarini degerlendirmeye ¢alisirken digerleri ise
duygulari, satig sonras1 hizmetlerin miisteri {izerinde yarattig1 giiven ve sadakat gibi

kavramlar lizerinden analiz etmeye yonelmislerdir (Celik ve Bengiil, 2008: 115).

Bu ¢alismalar, duygularin tiiketici davraniglar tizerindeki kompleks etkilerini tam
olarak kapsayamamis olabilir, ¢ilinkii baz1 duygusal durumlar ve etkileyici faktorler
dikkate alinmamistir. Buna ragmen, deneyimsel tiiketimin en énemli bilesenlerinden
birinin duygular oldugu konusunda genel bir kabul vardir. Ozellikle estetik degeri
yiiksek, ilgi ¢ekici, farklilik sunan ve yaraticiligt on plana ¢ikaran iiriin ve hizmetlerin
duygular1 harekete gecirme potansiyeli daha yiiksektir (Holbrook, 2000: 180). Bu
nedenle, isletmelerin tiiketici deneyimlerini zenginlestirmek i¢in bu unsurlar
stratejilerine dahil etmeleri, miisteri baghligi ve memnuniyeti agisindan 6nem

tagimaktadir.

Marka deneyimi, deneyimsel pazarlamanin bir {iriinii olarak ortaya c¢ikmakta ve
deneyimsel pazarlama faaliyetleri araciligiyla gelistirilmektedir. Miisteriler, bir
magazada Tlriinle dogrudan karsilagmalarinin yani sira televizyon reklamlari,
gazeteler, brosiirler, web sayfalar1 ve sosyal medya gibi ¢esitli iletisim kanallari

aracilifiyla marka deneyimini yasarlar. Bu, markanin tiiketicilerle etkilesimde
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bulunabilecegi ¢cok sayida nokta oldugu anlamina gelir ve her biri, markanin tiiketici
nezdinde nasil algilandigini ve degerlendirildigini etkileyebilir. Bu nedenle,
isletmelerin marka deneyimini sekillendirmede kapsamli ve stratejik bir yaklagim
benimsemeleri, markanin miisteriler iizerinde biraktig1 izlenimin giiclendirilmesi ve

pozitif bir marka imajinin olusturulmasi i¢in hayati nem tasir (Grundey, 2008: 94).

Uriiniin goriiniisii ve dokunuldugunda hissedilen duyumlar da marka deneyiminin
onemli bir par¢asini olusturur. Bu unsurlar, iiriinii ¢erceveleyerek markanin kimligine
katkida bulunur ve tiiketicilerin markaya olan algisin1 sekillendirir. Boylece,
tiiketiciler sadece tiriinii ve onun fonksiyonel 6zelliklerini degil, ayn1 zamanda marka
tarafindan sunulan biitiinsel deneyimi satin alirlar. Bu durum, markalarin tiiketicilere
sunacaklar1 deneyimlerin cesitliligini ve zenginligini artirma ihtiyacini vurgular ve
deneyimsel pazarlama stratejilerinin, marka sadakati ve tiiketici memnuniyeti

tizerindeki etkisini gii¢lendirir (Celik ve Bengiil, 2008: 115).

Deneyimsel pazarlama, markanin miisterilere sundugu bir deneyim seti olustururken,
bu deneyimin stratejik unsurlarini iiriiniin kendisi, logosu, ismi, paketlemesi ve
reklamlar gibi bilesenler iizerinden tanimlar. Schmitt (2003) bu unsurlarin miisteri
tarafindan algilanigini, markanin iiriin deneyimi, goriiniimii ve miisterinin hissettikleri
ile deneyimsel iletisimi kapsayan ii¢ temel boyutta ele alir. Miisteriler, bir tirlinii satin
alirken sadece tirliniin fonksiyonel 6zelliklerini degil, ayn1 zamanda {riiniin adini,
logosunu, ambalajin1 ve sunum yerini de deneyimler. Bu gorsel bilesenler, markanin
kimligini olustururken hem gorsel hem de dokunsal anlamda etkili olmaktadir

(Schmitt, 2003: 62).

Deneyimsel pazarlama, geleneksel pazarlama anlayisindan farkli bir iletisim tarzi
benimser. Geleneksel iletisim {irlin ve satis odakliyken, deneyimsel iletisim,
bilgilendirirken ayn1 zamanda eglendirerek ve ek deger sunarak miisterilerle bag kurar

(Grundey, 2008: 94).
Schmitt (2003), marka deneyimini, 6zellikle markanin kimligine odaklanarak ve

somut deneyimlere vurgu yaparak deneyimsel pazarlamanin bir alt kiimesi olarak ele

alir. Kendisinden sonra yapilan ¢aligmalar, marka deneyimini daha genis ve farkl bir
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perspektiften ele almig, ancak dogrudan marka iizerine yapilan arastirmalar yetersiz
kalmistir. Miisterilerin iirtinler hakkinda bilgi toplarken somut 6zelliklere ve faydalara
odaklandiklar1 goézlemlenmistir. Bu baglamda, deneyimsel pazarlama ve marka
deneyimi, miisterilerin markalarla kurduklar1 derin baglar1 anlamak ve bu baglar

giiclendirmek i¢in kritik 6neme sahiptir (Schmitt, 2003: 126).

Markayla ilgili uyaranlar, markanin kimligi, tasarimi, pazarlama iletisimi ve
tiikketicilere sunuldugu ortam gibi unsurlardan olusur. Bu uyaranlarin birlesimi, marka
deneyimini olusturur. Miisterinin, markanin tasarimi, kimligi, ambalaji, iletisimi ve
sunuldugu ¢evre gibi unsurlara karsi gelistirdigi subjektif ve igten tepkisi, marka
deneyimi olarak adlandirilir. Bu tepki, bilissel, davranissal ve duygusal boyutlari
icerir. Marka deneyimleri, giicliiliigiine, pozitifligine veya negatifligine ve siiresine
gore gesitlendirilebilir. Deneyimlerin algilanist kisiden kisiye degisiklik gosterebilir.
Ideal olarak, deneyimin miisterinin hafizasinda uzun siire kalic1 ve olumlu bir etki
birakarak miisteri memnuniyeti ve sadakati yaratmasi hedeflenir. Marka deneyimi,
ozellikle duygular, hisler, bilissel ve davranissal tepkiler gibi 6zel unsurlar1 kapsar.
Marka deneyimi, bir nesneye kars1 motivasyonu tetikleyen ihtiya¢ veya ilgiden ayr1

bir konsepttir (Grundey, 2008: 94).

Marka ile dogrudan bir baglantis1 olmayan ya da ilgi duymayan kisiler tarafindan bile
deneyim yasanabilir. En fazla deneyim sunan markalar, her zaman miisterilerin en ¢ok
ilgi gosterdigi, en sik baglandig1 ya da en sik satin aldig1 markalar olmayabilir. Marka
deneyimi, markayla ilgili duygusal bir iligkiden ¢ok daha fazlasini ifade eder; bir
markadan gelen uyaranlarla etkilesimin sonucunda ortaya ¢ikan duyusal, duygusal,

biligsel ve davranigsal tepkilerin toplamini temsil eder (Grundey, 2008: 94).

Marka deneyimi, markayla dogrudan veya dolayl1 her tiirlii etkilesimin bir sonucu
olarak ortaya ¢ikar ve hem beklenen durumlar hem de siirprizlerle gelisebilir. Bu,
marka imajindan ve bilesenlerinden ayri, duyusal, duygusal, bilissel ve davranissal
unsurlar1 igeren bir kavramdir. Tiiketicilerin diger tiiketicilerle marka hakkinda
konusmalari, marka ve iirlin/hizmetler hakkinda arastirma yapmalari, markanin

diizenledigi etkinliklere katilmalar1 gibi durumlar da marka deneyimi kapsamina girer.
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Marka deneyimi, tiikketicinin markayla herhangi bir etkilesime girdiginde elde ettigi

tiim tecriibelerin toplami olarak tanimlanabilir (Brakus vd., 2009: 53).

Marka deneyimi, tiiketicilerin markayla olan tiim temaslarinin toplamindan olusan
biitiinsel bir algidir. Bu temaslar, tiiketicinin markanin reklamlarini izlemesi,
gorsellerini gérmesi veya markadan aldigi tiriinleri kullanmasiyla olusabilir. Marka
deneyimini daha iyi anlamak i¢in, markanin renkleri, sekli, tasarimi, ismi, slogani gibi
cesitli bilesenlerin deneyim {izerindeki etkisinin g6z Oniinde bulundurulmasi
gerektigini vurgulamislardir (Chieng ve Chang, 2006: 943). Bu ¢ok boyutlu yaklagim,
marka deneyiminin karmasik dogasini anlama ve yonetme ¢abalarinda kritik bir rol

oynar.

Marka deneyiminin, birden fazla boyutu aymi anda etkileyebilecek genis bir etki
alanina sahip oldugu bilinmektedir. Ornegin, bir markanm sundugu uyaranlar hem
duyusal hem de duygusal boyutlar1 es zamanli olarak etkileyebilir. Isletmeler ¢ogu
zaman markay1 sirketlerinin en kiymetli varlig1 olarak kabul ederken, yonetim ve
uygulama siire¢lerinde markaya yeterince 6nem verilmeyebilir. Marka yonetimi,
sadece pazarlama departmaninin sorumlulugunda goriilmemeli, isletmenin her birimi
tarafindan desteklenmeli ve benimsenmelidir. isletme, tiim ¢alisanlar1 ve siirecleri ile
markaya ve misterilere odaklanabilirse, rakiplerinin 6niine gecerek, miisterilerin hayat

tarzlarin1 tamamlayan triinler ve deneyimler sunabilir (Schmitt, 2003: 105).

Miisteri tarafindan yasanan deneyim, onlarin davramigint dogrudan etkiler.
Gilinlimiizde, tiiketicilere yonelik iirlin, hizmet, marka ve iletisim yogunlugunun
artmasiyla birlikte, isletmeler geleneksel reklamlar araciligiyla hedef kitlelerine
ulagmakta zorlanmaktadir. Bu durum, firmalar1 sadik miisteri tabani olusturmak icin
marka degerleriyle ilintili deneyimler sunmaya yOnlendirmistir. Alternatif stratejiler
gelistirerek, medya reklamlarmin Otesine gecip marka atmosferleri yaratma ve
potansiyel ile mevcut miisterileri bu deneyimin bir parcasi olmaya tesvik etme
yonlinde adimlar atilmistir. Festivaller gibi etkinlikler, marka deneyimini
zenginlestiren popiiler 6rneklerden biridir. Bir festival araciligiyla miisterilere marka
deneyimi sunulurken, bu deneyimin pozitif bir ruh hali yaratmasi, markanin kimligini

ve degerlerini yansitacak sekilde planlanmasi 6nem tasir. Marka deneyimi, marka

39



degeri, marka esdegerligi, marka bilesenleri ve marka kimligi gibi markanin temel
unsurlartyla yakindan iligkilidir. Miisteri ihtiyaglarinin dogru bir sekilde belirlenip bu
ihtiyaclarin giiclii bir bigimde karsilanmasi gerekirken, ayn1 zamanda miisterilere

degerli deneyimler sunulmali ve onlara katkida bulunulmalidir.

Torlak ve Altunisik’in ¢aligmasinda, son otuz yilda iilkemizde yabanci markalarin
gorilintirliigiiniin arttigini ve belli markalarin tiiketici tarafindan bir statii ve kimlik
sembolii olarak algilanmaya baglandigini belirtir. Bu algilama baslangigta daha yiiksek
gelir seviyesine sahip bireyler arasinda goriiliirken, zamanla gelir seviyesi daha diisiik
olan kisilere de yayilmis ve piyasada alternatif fiyath {irlinlerin ortaya ¢ikmasina yol
acmustir. Tlketim kiiltiiriiniin evrimiyle birlikte, isletmelerin de tiiketicilerin degisen
ithtiyag ve beklentilerini karsilayabilmek i¢in yeni stratejilere yonelmeleri zorunlu hale
gelmistir. Markalarla yasanan deneyimin Oneminin artmastyla birlikte, marka
deneyimi iirlin ve hizmet sektorlerinde kritik bir faktor olarak 6n plana ¢ikmistir. Bu
durum, arastirmacilari deneyimleri test etme ve Olgme yontemleri gelistirmeye

yonlendirmis ve yeni teorilerin ve kavramlarin ortaya c¢ikmasina neden olmustur

(Brakus vd., 2009: 52).

Marka deneyimleri, pazarlama stratejilerinin kurgulanmasinda tiiketici deneyiminin
Ooneminin anlasilmastyla birlikte, pazarlamacilarin odak noktasi olmustur. Pazarlama
faaliyetlerinin tiiketicilerin markaya olan algisini, diisiincelerini ve duygularini nasil
sekillendirdigi fark edilmistir. Boylece marka deneyimi kavrami, giderek daha fazla
onem kazanan ve isletmelere rekabet avantaji saglayan kritik bir strateji araci haline
gelmistir. Tiiketicilerin yasadiklar1 deneyimler, duygular, diistinceler ve tutumlar bir
araya geldiginde, tiiketici algisinda bir marka degeri olusur. Bu baglamda, marka
deneyimi, tiiketicilerin sadece duygularmi degil, ayn1 zamanda davraniglarini da

etkileyen bir fenomendir (Schmitt, 2003: 243).

Marka deneyimi, dogrudan miisteri tatmini ile es deger olmasa da miisteri tatminine
ulasmada Onemli bir aracidir. Miisteri tatmini, {iirliniin satin alinmasi ya da
tiiketilmesiyle meydana gelirken, miisteriler marka deneyimine dogrudan ya da dolayl
olarak dahil olabilirler. Arastirmacilar ve pazarlamacilar, uzun siiredir marka ve

miisteri deneyiminin islevsel Ozelliklerine odaklanmislardir. Ancak zamanla,
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tilkketicilerin sadece iiriin ve hizmetleri degil, ayn1 zamanda sunulan deneyimleri de

satin almak istedikleri anlasilmistir (Brakus vd., 2009: 58).
Bu aragtirmanin amaci, turizm sektoriinde marka farkindaligi, marka deneyimi ve

marka tatmininin miisteri sadakati tizerindeki etkilerinin Ankara’daki oteller temelinde

incelemektir.
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4, MARKA TATMINI

4.1 Tatmin Kavrami

Markalarin varliklarini, siirekliliklerini ve rekabette avantaj saglamalarini devam
ettirebilmeleri igin miisteri memnuniyeti ve miisteri tatminine odaklanmalari
gerekmektedir. Isletmeler bunun igin tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarma yonelik kaliteli

mal ve hizmet lireterek pazarda 6ne gegmeye ¢alismaktadirlar (Kiling, 2023).

Farkli dillerde memnuniyet ve tatmin anlaminda tek bir kelime bulmak miimkiindiir
ancak Tiirk¢e’de bu iki kelimenin anlamlart ayridir. Tirk Dil Kurumu sozliigiinde,
memnuniyet, “memnun olma, sevinme, seving duyma” olarak agiklanirken, tatmin,

“istenen seyin gergeklesmesini saglama, doyum ve doygunluk® agiklanir (TDK, 2018).

Memnuniyet (Satisfaction) Giiven
Memnun Olma (Trust)
(Pleased)
Doygunluk
Sevinmek (Saturation)
(Rejoice) Tatmin ~ _
(Saturation) Emin Olmak
Seving (Make Sure)
(Joy)
Zevk Almak
(Enjoy)

Sekil 4.1 Memnuniyet (Satisfaction) ve tatmin (Saturation) (Kiling, 2023:1063-1071)

Sekilden yola ciktifimizda tatmin olmus her miisterinin memnun oldugu ancak

memnun olan her miisterinin tatmin olmayacagini séylemek miimkiindiir.

4.2 Marka Tatmini ve Marka Sadakati Iliskisi

Marka sadakati veya direncinin altinda yatan sebepler ¢esitlilik gosterebilir ve bu,
tilkketicilerin aligveris aliskanliklarina, tercihlerine ve karsilastiklart maliyetlere bagh

olabilir. Ornegin, tiiketicilerin siirekli ayn1 siipermarketi veya benzin istasyonunu
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tercih etmeleri aliskanlik kaynakli olabilirken, bir iiriinii markasinin sundugu benzersiz
deneyim, sembolik deger veya iiriin kalitesi nedeniyle se¢cmeleri tercihe dayali bir
davranigtir. Aynm1 zamanda, bir teknoloji veya hizmete bliyiik yatirimlar yapmanin
sonucu olarak degistirme maliyetlerinin yliksek olmasi da tliketicilerin marka

sadakatini etkileyebilir (Khan ve Rahman, 2015: 241).

Marka sadakati iizerinde etkili olan diger faktorler arasinda algilanan deger, marka
imaj1, konfor, erisilebilirlik, hizmet kalitesi ve garanti gibi unsurlar yer alir. Sadakat
programlari, indirimler, miisteri kuliibii iiyelik avantajlar1 ve veri tabanina dayali
pazarlama c¢alismalar1 gibi uygulamalar da tiiketicilerin sadakatini artirma yoniinde
katki saglar (Srini vd., 2002: 432). Bu programlar, 6zellikle sik ve biiyiik miktarlarda
aligveris yapan miisterileri ddiillendirerek, uzun vadeli marka sadakatini pekistirmeye
ve yeni satig firsatlar1 yaratmaya yoneliktir. Tiim bu faktorler, tiiketicilerin marka
tercihlerini etkileyen ve marka sadakatini sekillendiren 6nemli unsurlardir. Bu
nedenle, bir markanin tiiketicileri kendine baglamasi igin tirtin 6zelliklerinin Gtesinde,

bu faktorleri de dikkate almasi1 gerekmektedir.

Miisteri tatmini, bir iirlin veya hizmetin tiiketici tarafindan algilanan performansi ile o
tilkketicinin beklentileri arasindaki uyumdan kaynaklanir. Eger bir iiriin veya hizmet,
tilketicinin beklentilerini karsilamazsa, bu durum miisteri memnuniyetsizligi olarak

degerlendirilir (Lundqvist, 2013: 284).

Memnuniyet duyan miisteriler genellikle sadik miisterilerdir ve isletmelere tekrarlanan
satiglar yoluyla ytliksek karlilik ve diisiik maliyet avantajlari sunarlar. Memnun
Olmayan miisteriler ise satin alma islemlerini durdurarak isletmelerin satiglarinin
diismesine neden olabilirler. Bu nedenle, miisteri tatmini, isletmeler icin son derece
Oonemli bir faktordiir ve miisteri memnuniyeti saglamak, uzun vadeli basari i¢in kritik

bir stratejidir.
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Tatmin ile
Sadakat
bir bGtan

)
Nihai Sadakat
Sadakat
3) 4)
5) (6)

Sekil 4.2 Tatmin ve sadakatin alt1 durumu (Oliver, 1999: 34)

Sekil 4.2°de sunulan ¢esitli senaryolar, miisteri tatmini ve marka sadakati arasindaki
iliskinin karmasikligim ve cesitliligini gostermektedir. Ik senaryoda, tatmin ve
sadakat, aym kavramimn iki farkli yansimasi olarak ele alinmaktadir. Ikinci durumda,
miisteri tatmini, sadakatin temel tas1 olarak kabul edilir; tatminin eksikligi, sadakatin
var olamayacagl anlamina gelir ve bdylece tatmin ile sadakat arasinda gii¢lii bir
baglant: bulunmaktadir. Ugiincii senaryoda, miisteri tatmini hala sadakatin bir pargasi
olarak goriilse de sadakat c¢oklu faktorlerden olusan daha genis bir yapiya sahip
oldugundan, tatminin rolii biraz daha az belirgin hale gelir. Dordiincii durumda,
miisteri tatmini ve basit seviyede sadakat, nihai sadakatin bilesenleri olarak
tanimlanirken, besinci senaryoda tatmin, sadakatin ¢ok kii¢iik bir parcasini temsil eder
ve sadakatin c¢ekirdegini olusturur. Altinci ve son senaryoda ise, tatmin ile sadakat
arasindaki doniisiim, bir tirtilin kelebege doniisiimiine benzetilerek, tatminin zamanla
sadakate evrildigi bir siireci ifade eder. Bu alt1 farkli model, miisteri tatmininin ve
marka sadakatinin birbirleriyle olan dinamik ve ¢ok boyutlu iliskisini vurgular (Oliver,

1999: 35).

Miisteri tatmini, sadakatin insasinda kritik bir rol oynar; bu nedenle isletmeler, miisteri
beklentilerini karsilamak ve agmak i¢in siirekli gaba gostermelidir. Marka sadakati ile

miisteri tatmini arasindaki iliski, isletmeler i¢in stratejik bir odak noktasi olmalidir,
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¢linkii bu, marka baghiligini1 ve pazardaki konumlarimi gii¢lendirir. Miisteri tatmininin
ve sadakatinin gesitli yonlerini anlamak, isletmelerin rekabet avantaji elde etmelerine
ve miisteri tabanlarin1 genisletmelerine olanak tanir (Bowen ve Chen, 2001: 211).
Marka sadakati, tiiketicilerin bir iirlin veya hizmetten aldiklar1 memnuniyetin bir
yansimasi olarak genis capta taninmaktadir. Cesitli calismalar, tliketicilerin bir
markadan duyduklart memnuniyetin artmasiyla, o markaya olan sadakatlerinin de

arttigini gostermektedir.

Arastirmalar, az memnun olan tiiketicilerle kismen memnun ve son derece memnun
olan tiiketiciler arasindaki marka sadakati seviyelerinde belirgin farklar oldugunu
ortaya koymaktadir. Ilging bir sekilde, marka memnuniyetinde meydana gelen kiigiik
bir azalmanin, marka sadakatinde biiylik bir diisiise sebep olabilecegi; tersi bir
durumda, yani memnuniyet seviyesindeki kii¢iik bir artigin ise, sadakatte 6nemli bir

artigt tetikleyebilecegi belirtilmistir (Schmitt, 1999: 53).
4.3  Miisteri Tatmini ve Miisteri Degeri liskisi

Miisteri memnuniyeti modelleri genellikle, miisteri beklentileri ile hizmetin veya
iriiniin gergek performansi arasindaki uyum {iizerinden tanimlanir. Bu yaklasimda,
algilanan deger, miisteri memnuniyetinin 6nemli bir Onclisii olarak sik¢a ele
alinmamistir. Bununla birlikte, bircok arastirma, hizmet kalitesinin miisteri
memnuniyetini elde etmek i¢in temel bir gereklilik oldugunu vurgulamistir. Hizmet
sektoriinde, algilanan degerdeki diisiislerin fiyat indirimleri gibi stratejilerle telafi
edilebilecegi ve boylelikle miisteri memnuniyet seviyelerinin korunabilecegi one
strilmiistiir. Bu nedenle, miisteri memnuniyetini degerlendirirken, miisterilerin bir
hizmeti alirken karsilastiklari maliyetler ve yapilan fedakarliklarin, memnuniyet

uzerindeki etkileri de incelenmelidir.

Heskett (1997) ise miisteri memnuniyetini, bir islem veya iligki sirasinda miisteri
tarafindan algilanan degerin bir sonucu olarak tanimlar. Onun ¢aligmasina gore,
isletmeler miisterilere yiiksek degere sahip hizmetler sunduklarinda (uygun fiyath ve
belirli bir kalite standardina sahip hizmetler), miisteri memnuniyeti saglanabilir. Bu

yaklasim, isletmelerin miisteri memnuniyeti saglama ¢abalarinda kalite ve degerin
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yani sira maliyet ve fedakarlik gibi faktorleri de goz onlinde bulundurmalarinin
Onemini vurgular. Miisteri memnuniyetinin saglanmasi, bu ¢ok boyutlu faktorlerin
dengeli bir sekilde yonetilmesiyle miimkiindiir, bu da isletmelerin miisteri odakl
stratejiler gelistirmelerini ve uygulamalarini bu genis perspektife gore ayarlamalarini

gerektirir (Heskett, 1997: 85).

Uzkurt (2007) miisteri degerini hem satin alma 6ncesi hem de satin alma sonrasi bakis
acilartyla ele alirken, miisteri tatmininin sadece satin alma sonrasi deneyimle
degerlendirildigini belirtir. Bu durum, miisteri degerinin, tiiketicilerin sunulanlar1 nasil
degerlendirecekleri ile ilgili bir kavram oldugunu, dolayisiyla isletmelerin miisteri
ihtiyaclarini en uygun sekilde karsilamalar1 gerektigini gdsterir. Miisteri tatmini, bir
isletmenin sunmus oldugu hizmetin ya da iiriiniin ne kadar iyi olduguyla dogrudan

iligkilidir (Uzkurt, 2007: 245).

Miisteri tatmini, mevcut miisterilerin deneyimlerine dayanarak olusurken, miisteri
degeri hem mevcut hem de potansiyel miisterilerin degerlendirmeleri sonucunda
sekillenir. Miisteri tatmini, bir isletmenin sundugu hizmetin veya {iriiniin
degerlendirilmesiyle meydana gelirken, miisteri degeri, rakip iiriin ve hizmetlerin

degerlendirmesiyle de karsilagtirmali bir degerlendirme siirecinden gegmektedir.

4.4  Miisteri Tatmini ve Marka Sadakati Arasindaki iliski

Yapilan arastirmalarda, miisteri memnuniyeti ile marka sadakati arasinda genellikle
giiclii ve olumlu bir iligki oldugunu gostermektedir. Story ve Hess’in 2006 yilinda
yapmis oldugu calisma ve Cheng ve ekibinin 2008 yilindaki ¢aligmalari bu iliskiyi
destekler niteliktedir (Story ve Hess, 2006: 408). Leverin ve Liljander’in 2006 tarihli
caligmasi, miisteri memnuniyetinin marka sadakatinin temel belirleyicisi oldugu

yoniinde sonuglar ortaya koymustur (Leverin ve Liljander, 2006: 243).

Reichheld (1996) ise, miisterilerin, diger firmalara gore daha {istiin bir memnuniyet
sunan firmalara sadakat géstermeye daha meyilli oldugunu belirtmistir. Miisteriler bir
firmaya sadik kaldiklarinda, alternatif iiriinleri degerlendirme ve satin alma igin
harcadiklar1 zamani azaltabilir, yeni bir saticiya alismak i¢in gereken zaman ve

¢abadan kaginabilirler (Reichheld, 1996: 67).
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Bununla birlikte, literatiirde tatmin ve sadakat arasindaki bu pozitif iliskiye ragmen,
Pont ve McQuilken (2005) gibi baz1 ¢aligmalar, memnun miisterilerin her zaman sadik
miisteriler olmayabilecegini ortaya koymustur (Pont ve McQuilke, 2005: 353).
Wugayan ve Pleshko (2010), 6zellikle bankacilik sektoriinde yapilan arastirmalarin,
miisteri memnuniyeti ile sadakat arasinda herhangi bir iliski bulunmadig1 yoniinde
sonuglar verdigini belirtmistir. Bu tiir bulgular, miisteri memnuniyeti ve marka
sadakati arasindaki iliskinin daha karmasik oldugunu ve sektére veya diger
degiskenlere bagl olarak degisebilecegini gostermektedir (Al-Wugayan ve Pleshko,
2010: 4).

45  Hizmet Kalitesi, Miisteri Tatmini ve Marka Sadakati Aras liski

Yapilan arastirmalar tarih boyunca siklikla hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti
tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu ve bu durumun da marka sadakatine yol
actigmi ele almistir. Zeithaml vd. 2008 yilinda gergeklestirdigi ¢alisma, hizmet
kalitesi, miisteri memnuniyeti ve sadakat arasindaki iliskiyi biitlinciil bir model ile
incelemis ve hizmet kalitesinin giivenilirlik, giliven, cevap verebilirlik, fiziksel
varliklar ve empati gibi unsurlara dayandigini tespit etmistir. Yapilan caligmada
miisteri memnuniyetinin hizmet kalitesine ek olarak fiyat, mevcut durum ve kisisel
faktorler gibi degiskenlere bagli olarak degiskenlik gosterebilecegini belirlemistir
(Zeithaml vd., 1996: 35).

Heskett ve ortaklarinin 1997°de yaptiklar1 ¢alisma ise, isletmelerin kar ve biiyiime
hedefleri ile miisteri memnuniyeti arasinda gii¢lii bir baglanti oldugunu ortaya
koymustur. Bu calisma ayni1 zamanda sunulan hizmetin fiyati ve personelin
yetkinliginin miisteri memnuniyeti, baglilik ve iiretkenlik iizerinde 6nemli etkileri

oldugunu da gostermistir (Heskett vd., 1997: 84).

Genel olarak, kar elde etme ve biiyiime gibi isletmelerin nihai amaglari ile miisteri
sadakati arasinda dogrudan bir iliski oldugu ve miisteri sadakatinin, miisteri
memnuniyetinin dogrudan bir sonucu olarak kabul edildigi anlasilmaktadir. Bu
bulgular, isletmelerin hizmet kalitesini artirmaya, miisteri memnuniyetini yiikseltmeye

ve sonug¢ olarak miisteri sadakatini saglamaya yonelik stratejiler gelistirmelerinin
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Onemini vurgulamaktadir. Bu stratejiler, isletmelerin uzun vadeli basarisini

destekleyen temel taslar olarak goriilebilir.

Caruana’nin 2002 yilinda gergeklestirdigi arastirmada ise, hizmet kalitesi ve miisteri
sadakatini, miisteri memnuniyeti merceginden incelemistir. Bu c¢alisma, miisteri
memnuniyeti ve sadakati arasinda giiclii bir baglanti oldugunu ortaya koymustur.
Malta’daki bankalar1 inceleyen bu arastirma, miisteri memnuniyetinin 6nemine dikkat
¢cekmis ve hizmet kalitesinin yliksek oldugu durumlarda miisterilerin sadik miisterilere
dontisme egiliminde oldugunu belirtmistir. Bu bulgular, miisteri memnuniyetinin,
hizmet kalitesinin miisteri sadakati iizerindeki etkisinin anlagilmasinda kilit bir rol
oynadigin1 géstermektedir. Bu ¢alismada ise hizmet sektoriinde, 6zellikle bankacilik
alaninda, miisteri memnuniyeti ve sadakati arasindaki iliskinin dinamiklerini anlamak

icin onemli bir kaynak olarak degerlendirilmektedir (Caruana, 2002: 815).
4.6  Hizmet Kalitesi, Miisteri Tatmini ve Miisteri Degeri Aras: Iliski

Baz1 aragtirmalarda, miisteri memnuniyetinin 6nemli dnciillerinden biri olarak degisim
maliyetleri ve miisteri degeri belirlenmistir. Miisteri memnuniyeti ve sadakati
arasindaki iliskiyi inceleyen ¢alismalarda, marka sadakatini ve memnuniyeti artirmak
icin degisim maliyetlerinin artirllmast ve miisterilerin belirli bir markaya
yonlendirilmesi gerektigi tizerinde durulmustur. Miisteri sadakatinin elde edilmesinde,
mevcut isletmelerin sundugu fayda ve degerin, rakip isletmelerin sunduklarindan
tistlin olmasi gerektigi vurgulanmigtir (Bolton ve Drew, 1991: 5). Cronin vd. (2000)
aragtirmasinda algilanan deger ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif bir iliski

oldugu tespit edilmistir (Cronin vd., 2000: 198).
4.7  Degiskenler Hakkinda Yapilan Arastirmalar

Sokmen’in 2019 yilinda yaptig1 arastirmasinda elektronik miisteri iliskileri
uygulamalarinin demografik degiskenler kapsaminda incelenmesi amacglanmistir.
Calisma i¢inde lisansiistii 6grencilerin; ilgili havayolu sirketlerinin elektronik miisteri
iligkileri uygulamalarina yonelik degerlendirmeleri alinmis daha sonra degiskenler
acisindan farklilik durumu incelenmistir. Calisma sonunda elektronik miisteri iliskileri

yonetimi konusundaki c¢alismalarin kisitli oldugu, farkli isletmeler {izerinden bu
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calismanin literatiire kazandirilmasinin faydali oldugu ve c¢aligmanin devami

niteliginde olabilecek degerli 6neriler sunulmustur. (Sokmen, 2019).

Gilbert ve Mannicom’un 2003 yilindaki arastirmasi ise, internet tizerinden kitap, CD,
DVD ve bilgisayar oyunu gibi iirlinler satan magazalar1 odak alarak, elektronik miisteri
sadakati (E-Miisteri Iliskileri Yonetimi- E-MIY) ile miisteri sadakati arasindaki
iligkileri analiz etmistir. Bu calisma, dijital ortamda sunulan iiriin ve hizmetlerin
miisteri sadakati tizerindeki etkilerini ve elektronik miisteri iligkileri yonetiminin bu
siiregcteki roliinii incelemistir, bdylece online aligveris platformlarinin miisteri
sadakatini nasil etkileyebilecegine dair 6nemli bulgular sunmustur (Gilbert vd., 2003:

243).

Yapilan arastirmada, Elektronik Miisteri iliskileri Y&netimi (E-MIY) uygulamalarinimn
etkinligi ve bunlarin miisteri sadakati lizerindeki etkisini degerlendirmek amaciyla
hem magaza ¢alisanlarina hem de miisterilere yonelik iki farkli anket tasarlanmaistir.
Toplam 2215 IBM calisan1 arasindan, internet iizerinden satin alma iglemleri yapan
1206 miisteri ve internet lizerinden aligveris yapmayan 919 isletme calisani {izerinde
aragtirma gergeklestirilmistir. Elde edilen bulgulara gére, E-MIY uygulamalarmin
gerceklestirilme derecesi ile miisterilerin bu uygulamalarin gergeklestirildigine dair
algilar1 arasinda bir uyum oldugu gozlemlenmistir. E-MIY uygulamalari ile miisteri
sadakati arasinda anlamli ve pozitif bir iliski tespit edilmistir. Bu iliskinin yani sira,
fiyat duyarlilig1 yiliksek olan miisterilerin sadakat seviyelerinin de yiiksek oldugu

bulunmustur.

Ganesh’in 2004 yilinda perakende sektorii lizerine yaptig1 arastirmada ise Misteri
Miskileri Yonetimi (MIY) iginde yer alan sadakat ydnetimi ve programlarinin nemini
ortaya koymustur. Sadakat yonetimi, perakende satista miisteri kazanimi ve miisteri
tutma stratejileri agisindan kritik bir role sahiptir. Perakendeciler, miisteri akisini
artirma, pazar pay1 ve iirlin satigini yiikseltme, agizdan agiza pazarlamanin faydalarin
maksimize etmek amaciyla ¢esitli sadakat yonetimi programlar1 uygulamaktadir. Bu
programlar, serbest giris politikalari, miisteri profilleri olusturma, sadakat programlart,
cesitli indirim kuponlar1 ve fiyatlandirma stratejileri gibi uygulamalari igerir. Ucretsiz

sadakat kartt dagitimi gibi uygulamalarla miisteri baglilig1 artirilmakta ve miisteri
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profili toplama islemi kolaylastiriimaktadir. Detayli veri analizleri, misteri alisveris
profillerinin daha iyi anlasilmasini saglayarak, hedeflenen iiriin sunumlarini optimize
etmekte ve stok yonetimini iyilestirmektedir. Bu sayede, miisteriler ihtiya¢ duyduklar
tirlinleri her zaman bulabilirken, perakendecilerin kar1 da artmaktadir (Ganesh, 2004:

143).

Verhoef (2003) tarafindan yiiriitiilen arastirmada, Hollandal1 bir finans kurulusunun
miisterileri arasinda gergeklestirilen iki donemlik anket ¢alismasini kapsar. ilk anket
doneminde 1677, ikinci donemde ise 918 miisteriye ulasilmistir. Bu calisma,
miisterilerin iligkisel pazarlama araclarint ve misteri iliskisi algilarini nasil
algiladiklarin1 ve bu algilarin miisteri sadakati ile miisteri paymin zaman ig¢indeki
gelisimi iizerindeki etkilerini incelemistir. Analiz edilen miisteri iliskisi algilar
arasinda duygusal baglilik, memnuniyet ve adil 6deme yer alirken, iliskisel pazarlama
araglart olarak sadakat programlari ve dogrudan postalama yOntemleri
degerlendirilmistir. Arastirma sonuglari, sadakat programlarinin ve duygusal
bagliligin hem miisteri elde tutma hem de miisteri payinin artirilmasinda olumlu etkiler
yarattigini; dogrudan postalamanin ise yalnizca miisteri paymin gelisimine katki

sagladigimi ortaya koymustur (Verhoef, 2003: 37).

Lawson-Body ve Limayem (2004) yaptiklar1 c¢alismada, Kanadali Bilisim
Teknolojileri sirketlerinden toplanan verilerle, web sitesi Ozelliklerinin miisteri
iligkileri yonetimi ve miisteri sadakati arasindaki iliskiye etkisini ortaya koymustur.
Arastirma, internetin miisteri sadakati ilizerindeki pozitif etkilerini ve online varligin

Onemini gostermistir (Lawson ve Limayem, 2004: 65).

Oly Ndubisi vd. (2007) Malezya’daki bir banka miisterileri tizerinde gergeklestirdigi
calisma, tedarik¢i-miisteri iliskileri yonetiminin miisteri sadakati tizerindeki etkilerini
incelemistir. Arastirma, iletisim ve sorun ¢oziimlemesinin miisteri sadakati ile olan
dolayl iliskisini ve giiven ile iliski kalitesinin bu siiregteki arabuluculuk rollerini ele

almistir (Oly vd., 2007: 227).

Roberts-Lombard ve Du Plessis’in 2011 yilinda gergeklestirdikleri ¢alismada, basarilt

musteri iligkileri yOnetiminin firmalar i¢in miisteri sadakatini artirabilecegini
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vurgulamaktadir. Giiney Afrika’nin hayat sigortasi sektoriinden 254 miisteriyle
yapilan birincil veri toplama siireci sonucunda, hayat sigortasi sirketlerinin verdigi
sOzleri tutmasi, giivenilir olmasi, etkili ve dogru iletisim kurmasi ve sorunlar1 yetkin
bir sekilde ¢ozmesi durumunda, miisteri sadakatinde belirgin bir artis saglayabilecegi

belirlenmistir (Roberts ve Plessis, 2011: 28).

Ahadmotlaghi ve Pawar (2012), Hindistan’daki havayolu sirketleri iizerine yaptiklari
900 yolcuyla gerceklestirilen arastirmada, miisteri iliskileri yonetiminin yolcularin
sadakatini artirdigini ve onlarin sirketten ayrilmasini 6nleyen bir engel olusturdugunu
ifade etmislerdir. Bu c¢alisma, kisisellestirilmis hizmetler, iletisim ¢abalari, giiven,
sirketin sozlerini tutmasi ve kaliteli hizmet sunumu gibi unsurlarin miisteri
memnuniyeti ve sadakatine etkili olan temel faktorler oldugunu ortaya koymustur

(Ahadmotlaghi ve Pawar, 2012: 123).

Long vd. (2013) yilinda yaptiklar1 ¢alismada, miisteri iligkileri yonetimi faktorlerinin,
miisteri memnuniyeti ve sadakatine olan etkisini incelemistir. Incelemede, miisteri
iligkileri yonetiminin dort énemli unsuru; calisanlarin davranisi, hizmet kalitesi,
iliskisel baglarin gelistirilmesi ve etkilesim yonetimi ele alinmistir. Tahran’daki bir
isletmede 300 miisteriyle yapilan anket ¢alismasi sonucunda, ¢alisanlarin davranisi ve
iliskisel baglarin gelistirilmesinin, miisteri memnuniyetine Onemli Ol¢iide katki
sagladig1 belirlenmistir. Bu bulgular, miisteri iliskileri yonetiminin, miisteri sadakati

ve memnuniyeti tizerinde dnemli bir etkiye sahip oldugunu géstermektedir (Long vd.,
2013: 248).
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5. YONTEM

Bu aragtirmanin amaci; marka farkindaligi, marka deneyimi ve marka tatmini
arasindaki iliskinin Ankara’ da Ki otel isletmelerinin misterileri tizerinden

incelenmesidir.

Arastirma Ankara ili sinirlari i¢inde bulunan otel isletmeleri arasindan belirlenmis bes

farkli otel igletmesinin 250 farkli miisterisi ile sinirlidir.

5.1  Arastirma Modeli

Bu arastirma, nicel yontemle yliriitiilmiistiir. Nicel aragtirma desenlerinden “tarama
arastirmasi”nin kullanildigr bu calismada kesitsel tarama tiirii tercih edilmistir.
Tarama arastirmalari, “bir konuya iligkin katilimc1 goriiglerinin, beceri, yetenek, tutum
vb. 6zelliklerin belirlendigi arastirma tiirlidiir” ve kesitsel tarama arastirmalar1 6l¢iilen
ozelligin tek seferde Glgiilmesine dayanmaktadir. (Fraenkel ve Wallen, 2006, Akt:
Biiyiikoztiirk vd. 2009, s. 226-227). Arastirmada, miisterilerin marka farkindaligi,
marka deneyimi ve marka tatmininin Olgiilmesi igin; Brakus vd. (2009) marka
deneyimi dl¢egi (4 madde), Seo ve Park (2018) marka farkindalig1 6l¢egi (3 madde),
Lau ve Lee (1999) marka tatmini olgegi (3 madde) kullanilmistir.  Arastirma,

Ankara’daki otel miisterileri ile ylriitiilmustiir.

5.2 Verilerin Analizi

Tim veriler bilgisayarda SPSS (statistical package for social sciences) for Windows
22 programina kaydedilerek analiz edilmistir. Verilerin analizinde ilk olarak hangi
testlerin (parametrik/nonparametrik testler) uygulanacagina karar vermek i¢in
karsilanmasi gereken varsayimlar test edilmistir. Dagilimin normalligine karar vermek
icin Kolmogorov-Smirnov, normal dagilimin diger varsayimlari olan basiklik ve
carpiklik degerlerinden yararlanilmistir. Bagimsiz iki grup karsilastirmasinda Man
Whitney-U test, ikiden fazla grup karsilastirmasinda Kruskal Wallis-H test ve ¢oklu
karsilastirma testi olarak Bonferroni testleri kullanilmistir. Aracilik analizi IBM SPSS

Process Macro 4.1 uygulamasit kullanilarak gerceklestirilmistir. Degiskenler
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arasindaki iliskiye Spearman korelasyon katsayist ile bakilmistir. Elde edilen
degerlerin anlamli olup olmadiginin yorumlanmasinda 0,05 anlamlilik diizeyi 6lgiit

olarak kullanilmistir.

5.3  Olgeklerin Giivenirligine Iliskin Bilgiler

Caligmada kullanilan 6lgek puanlarinin giivenilirliklerini test etmek i¢in Cronbach
Alfa igsel tutarlilik testine tabi tutulmustur. Cronbach (1951)’1n gelistirmis oldugu alfa
katsay1 yOntemi, anket maddelerinin i¢ tutarliliklarinin tahmini yontemidir. Alfa
katsayisi, Olcekte yer alan belirli maddelerin toplam varyanslarinin genel varyansa
orani ile bulunan agirlikli standart degisimin ortalamasi olarak tanimlanmaktadir

(Ercan ve Ismet, 2004).

Cronbach Alpha katsayis1 0 ile 1 arasinda degerler ile dl¢iiliir ve agagidaki degerlerde
giivenilirlik saglanmis olur (Islamoglu ve Alniagik, 2009: 291-292);

0,01 <0 <0,40 ise 6l¢ek giivenilir degildir.

0,40 << 0,60 ise 6lcegin giivenilirligi distiktiir.

0,60 < a < 0,80 ise dlgek giivenilirligi kabul edilebilir seviyededir;

0,80 < a < 1,00 ise dlgek giivenilirligi ytliksektir.

Buna gore kullanilan 6l¢eklerin analiz sonuglarinin giivenilir oldugu ortaya ¢ikmustir.

Tablo 5.1 Olgek puanlarina iliskin giivenirlik analizi

Cronbach’s Alpha
Marka deneyimi 0,78
Marka tatmini 0,75
Marka farkindaligi 0,73
Marka tercihleri 6lgegi genel 0,86
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Tablo 5.1 incelendiginde Marka tercihleri 6lgegi genel ve alt boyut puanlarinin kabul
edilebilir/ytiksek giivenirlik seviyesinde oldugu tespit edilmistir.

54  Arastirma Hipotezleri

Bu aragtirmanin amaci; marka farkindali§i, marka deneyimi ve marka tatmini
arasindaki iligkinin Ankara’ da ki otel isletmelerinin miisterileri iizerinden

incelenmesidir. Buna gore olusturulan hipotezler asagida siralanmistir.

h1: Olgek ve alt boyutlar1 arasinda anlaml iliski vardir.

h2: Bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken arasinda anlamli iliski vardir.

h3: Marka deneyimi ve Marka tatmini 6l¢egi genel puanlar kisilerin egitim diizeyine

gore istatistiksel olarak anlamli bir fark gostermemektedir.

h4: Olgek puanlarmin egitim diizeyi arasinda anlamli iligki vardir.

h5: Olgek puanlarin mesleki kidemi arasinda anlaml iliski vardir.

h6: Olgek puanlarinin medeni durumu arasinda anlamli iliski vardar.

h7: Olgek puanlarinin yas karsilastirmasi arasinda anlamli iliski vardir.

h8: Olgek puanlarinin cinsiyete karsilastirmasi arasinda anlamli iliski vardir.

h9: Olgek puanlarinin otellere gore karsilastirmasi arasinda anlaml iliski vardir.
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6. BULGULAR

Tablo 6.1 Olgek puanlarinin diizeylerine iliskin dagilim

Olcek ve Boyutlar Diizey n %
Cok diisiik diizey 2 0,68
Diisiik diizey 7 2,40
Marka deneyimi Orta diizey 32 10,96
Yiiksek diizey 64 21,92
Cok yiiksek diizey 187 64,04
Orta diizey 16 5,48
Marka tatmini Yiiksek diizey 17 5,82
Cok yiiksek diizey 259 88,70
Cok diistik diizey 3 1,03
Diisiik diizey 3 1,03
Marka farkindaligi Orta diizey 46 15,75
Yiiksek diizey 98 33,56
Cok yiiksek diizey 142 48,63
Diisiik diizey 5 1,71
Marka tercihleri 6l¢egi genel Ortallie=cy > >14
Yiiksek diizey 91 31,16
Cok yiiksek diizey 181 61,99

Tablo 6.1’de goriildiigii tizere, kisilerin %64,04’1i (n:187) marka deneyimi ¢ok yiiksek,
%88,70’i (n:259) marka tatmini ¢ok yiiksek, %48,63’li (n:142) marka farkindalig1 ¢ok
yiiksek ve %61,99’unun (n:181) marka tercihleri 6lgegi genelinin ¢ok yiiksek diizeyde
oldugu saptandi.

Tablo 6.2 Normallik varsayimina iliskin bulgular

Kolmogorov-Smirnov

Carpikhk Basikhik

[statistik Sd
Marka deneyimi 0,19 292,00 0,00 -1,13 1,80
Marka tatmini 0,46 292,00 0,00 -2,57 5,70
Marka farkindaligi 0,12 292,00 0,00 -1,05 2,05
Marka tercihleri 6l¢egi genel 0,11 292,00 0,00 -1,26 2,09
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Marka tercihleri 6lgegi genel ve alt boyut puanlarimin normal dagilim gosterip
gostermedigi Kolmogorov-Smirnov testi ile basiklik-garpiklik katsayilari incelenerek
degerlendirilmistir.  Kolmogorov-Smirnov  testi sonunda anlamli  bulunan
degiskenlerde (p<0,05) ayrica basiklik ve ¢arpiklik degerlerinin yiiksek olmasi sebebi
ile verilerin normal dagilim gostermedigi dolaysiyla analizlerde nanparametrik testler

kullantlmistir.

Tablo 6.3 Olgek puanlarinin otellere gére karsilagtirilmasina yénelik bulgular

Olcek _ Med (min-
Grup X+£Ss X? sd p fark
ler maks)
_ Aktif metropolitan! 4,08+0,68 4,25(2,50-5,00)
IS .
= I¢ kale2 3,54+0,91 3,75(1,00-5,00)
§ Hilton? 4,40+0,49 4,25(3,25-5,00) 69,99 4,00 0,00 2<1,3,45/1,4<5
% Crown plaza® 4,13£0,48  4,25(3,25-5,00)
=

Barcelo altinel ankara®  4,62+0,31  4,50(4,25-5,00)
Aktif metropolitan! 4,80+0,57 5,00(2,67-5,00)

g ¢ kale2 4,1120,76  4,17(2,67-5,00)
% Hilton? 4,99+0,06 5,00(4,67-5,00) 121,09 4,00 0,00 2<1,3,4,5
é Crown plaza® 4,94+0,13 5,00(4,67-5,00)
Barcelo altinel ankara®  4,99+0,04  5,00(4,67-5,00)
5 Aktif metropolitan! 3,92+0,85 3,83(1,00-5,00)
= ¢ kale2 3,8241,01 4,00(1,00-5,00)
fé Hilton? 437+0,49 433(3,00-500) 31,10 4,00 0,00 1,2,4<35
% Crown plaza* 3,91+0,48 3,83(3,00-4,67)
= Barcelo altnel ankara>  4,370,56  4,33(2,67-5,00)

Aktif metropolitan! 4,25+0,60 4,30(2,30-5,00)

ic kale2 3,7940,64  3,75(2,20-5,00)

Hilton3 4,57+0,31 4,60(3,80-5,00) 84,62 4,00 0,00 2<1,3,45/1,4<3,5
Crown plaza* 4,31+£0,32  4,20(3,60-4,90)

Barcelo altinel ankara®  4,66+0,25  4,70(4,00-5,00)

X2 Kruskal Wallis-H test

Marka tercihleri
Olcegi genel

Marka deneyimi puanlari otellere gore istatistiksel olarak anlamli bir fark
gostermektedir (p<0,05). Farkin hangi gruplar arasinda olduguna Bonferroni ¢oklu
karsilagtirma testi ile bakildiginda i¢ kale otelinde marka deneyim puanlarmin Aktif
Metropolitan, Hilton, Crown plaza ve Barcelo altinel Ankara otellerine gore daha
diisiik, Aktif Metropolitan ile Crown plaza otellerinin de, Barcelo altinel Ankara

oteline gore marka deneyimi puanlarinin daha diistik oldugu saptanmistir.
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Marka tatmini puanlari otellere gore istatistiksel olarak anlamli bir fark gostermektedir
(p<0,05). Farkin hangi gruplar arasinda olduguna Bonferron1 ¢coklu karsilastirma testi
ile bakildiginda i¢ kale otelinde marka tatmini puanlarinin Aktif Metropolitan, Hilton,

Crown plaza ve Barcelo altinel Ankaraotellerine gore daha diisiik oldugu saptanmustir.

Marka farkindali§i puanlari otellere gore istatistiksel olarak anlamli bir fark
gostermektedir (p<0,05). Farkin hangi gruplar arasinda olduguna Bonferroni ¢oklu
karsilastirma testi ile bakildiginda Aktif Metropolitan, Ickale ve Crown plaza
otellerinin, Hilton ve Barcelo altinel Ankara oteline gore marka farkindalig

puanlarmin daha diisiik oldugu saptanmustir.

Marka tercihleri 6lgegi genel puanlari otellere gore istatistiksel olarak anlamli bir fark
gostermektedir (p<0,05). Farkin hangi gruplar arasinda olduguna Bonferron1 ¢oklu
karsilastirma testi ile bakildiginda i¢ kale otelinde marka deneyim puanlarinin Aktif
Metropolitan, Hilton, Crown plaza ve Barcelo altinel Ankara otellerine gore daha
diisiik, Aktif metrupolitan ile Crown plaza otellerininde, Barcelo altinel Ankara ve

Hilton oteline gore marka deneyimi puanlarinin daha diisiik oldugu saptanmastir.

Tablo 6.4 Olgek puanlarinin cinsiyete gore karsilastirilmasina yonelik bulgular

Olgekler Grup X+Ss Med(min-maks) z p

o Kadin 4,16£10,74 4,25(1,00-5,00)
Marka deneyimi -021 0,83
Erkek 4,17+10,67 4,25(1,50-5,00)

o Kadin 4,71£10,60 5,00(2,67-5,00)
Marka tatmini -2,34 0,02
Erkek 4,84+10,46 6,00(2,67-5,00)

Kadin 4,17£10,76 4,33(1,00-5,00)
Marka farkindaligi -2,37 0,02
Erkek 4,01+10,71 4,00(2,00-5,00)

Kadin 4,33+0,57 4,40(2,20-5,00)
Marka tercihleri dlgegi genel -065 0,51
Erkek 4,32+0,50 4,40(2,40-5,00)

z: Man Whitney-U test

Marka tatmini puanlar kisilerin cinsiyetine gore istatistiksel olarak anlamli bir fark
gostermektedir (p<0,05). Medyan degerleri incelendiginde kadmlarin (Med:5)

erkeklere gore (Med:6) marka tanitim puanlarinin daha diistik oldugu saptand.
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Marka farkindalig1 puanlart kisilerin cinsiyetine gore istatistiksel olarak anlamli bir
fark gostermektedir (p<0,05). Medyan degerleri incelendiginde kadinlarin (Med:4,33)
erkeklere gore (Med:4) marka farkindaligi puanlarinin daha yiiksek oldugu saptandi.

Marka deneyimi ve Marka tercihleri 6lgegi genel puanlari kisilerin cinsiyetine gére

istatistiksel olarak anlamli bir fark gostermemektedir (p>0,05).

Tablo 6.5 Olgek puanlarinin yasa gore karsilastirilmasina yénelik bulgular

Olgekler Grup X+Ss Med(min-maks) X? sd p fark
22-30! 3,84+0,87 3,88(2,00-5,00)
31-392 4,23+0,68 4,25(1,00-5,00)
40-483 4,27£0,59 4,25(2,00-5,00)
49+ 4,09+0,75 4,25(1,50-5,00)
22-30! 4,39+0,72 4,67(3,00-5,00)
31-392 4,85+0,45 5,00(2,67-5,00)
40-483 4,91+0,32 5,00(3,00-5,00)
49+ 4,69+0,65 5,00(2,67-5,00)
22-30! 3,65+0,86 3,67(1,00-5,00)
31-392 4,11+0,71 4,33(1,00-5,00)
40-483  4,12+0,74 4,33(1,00-5,00)
49+ 4,13+0,71 4,33(2,00-5,00)
22-30! 3,95+0,68 4,05(2,20-5,00)
31-392 4,38+0,51 4,50(2,30-5,00)
40-483  4,42+0,44 4,50(3,00-5,00)
49+ 4,28+0,57 4,30(2,40-5,00)
X2 Kruskal Wallis-H test

6,23 3,00 0,10

Marka
deneyimi

23,93 3,00 0,00 1<2,3,4

Marka tatmini

7,45 3,00 0,06

Marka
farkindalig1

11,70 3,00 0,01 1<2,3

Marka
tercihleri
Olgegi genel

Marka tatmini puanlan kisilerin yaslarina gore istatistiksel olarak anlamli bir fark
gostermektedir (p<0,05). Farkin hangi gruplar arasinda olduguna Bonferroni ¢oklu
karsilastirma testi ile bakildiginda 22-30 yas arasi kisilerin arka tanitimi puanlari 31-

39, 40-48 ve 49 iizeri yasa sahip kisilere gore daha diisiik oldugu saptandi.

Marka tatmini puanlar1 kisilerin yaslarina gore istatistiksel olarak anlamli bir fark
gostermektedir (p<0,05). Farkin hangi gruplar arasinda olduguna Bonferroni ¢oklu
karsilagtirma testi ile bakildiginda 22-30 yas arasi kisilerin arka tatmini puanlar: 31-39
ve 40-48 yas arasi kisilere gore daha diisiik oldugu saptandi.
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Marka deneyimi ve Marka farkindalig1 puanlar1 kisilerin yaslara gore istatistiksel

olarak anlamli bir fark gostermemektedir (p>0,05).

Tablo 6.6 Olgek puanlarinin medeni duruma gore karsilastirilmasina yonelik bulgular

Olgekler Grup X+Ss Med(min-maks) X? sd p fark
< E Evli! 4,09+0,72 4,25(1,50-5,00)
é q_>_,~ Bekar? 4,13+0,78 4,25(1,00-5,00) 5,56 2,00 0,06
= é dul/bosanmg’ 4,34+0,53 4,25(2,75-5,00)
_ Evli! 4,73+0,61 5,00(2,67-5,00)
-f: = Bekar? 4,710,57 5,00(2,67-5,00) 777 2,00 0,02 1<3
= E dul/bosanmig? 4,94+0,21 5,00(3,67-5,00)
= Evli! 4,06+0,70 4,00(2,00-5,00)
_%s :; ; Bekar? 4,03+0,77 4,00(1,00-5,00) 2,56 2,00 0,28
Z 3 dul/bosanmis’® 4,17%0,77 4,33(1,00-5,00)
— Evli! 4,27+0,55 4,40(2,40-5,00)
_%s %_: E)f Bekar? 4,27+0,59 4,40(2,20-5,00) 6,58 2,00 0,04 1<3
Z & ° “qulbosanmiy’ 4472041 4.60(3,20-5,00)

X2: Kruskal Wallis-H test

Marka tatmini puanlari kisilerin medeni durumuna gore istatistiksel olarak anlamli bir

fark gostermektedir (p<0,05). Farkin hangi gruplar arasinda olduguna Bonferrom

coklu karsilastirma testi ile bakildiginda evlilerin dul/bosanmis olan kisilere gore

Marka tatmini puanlarinin daha diisiik oldugu saptandi.

Marka tercihleri dlgegi genel puanlart kisilerin medeni durumuna gore istatistiksel

olarak anlamli bir fark gostermektedir (p<0,05). Farkin hangi gruplar arasinda

olduguna Bonferroni ¢oklu karsilastirma testi ile bakildiginda evlilerin dul/bosanmis

olan kisilere gore Marka tercihleri 6l¢egi genel puanlarmmin daha diisiik oldugu

saptandi.

Marka deneyimi ve Marka farkindaligi puanlart kisilerin medeni durumuna gore

istatistiksel olarak anlamli bir fark géstermemektedir (p>0,05).
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Tablo 6.7 Olgek puanlarinin mesleki kideme gore karsilastirilmasina yénelik bulgular

Olgekler Grup X=+Ss Med(min-maks) X? sd p fark
< E 1-10 yil! 4,00+0,82 4,25(1,00-5,00)
g E
g ) 11-20 y12 4,18+0,69 4,25(2,00-5,00) 2,78 2,00 025
S 20y 4.2120,66 4,25(1,50-5,00)
o = 1-10 yil! 4,64+0,62 5,00(2,67-5,00)
X .=
g E 11-20 y1I2 4,81+0,46 5,00(3,00-5,00) 6,66 2,00 0,04 1<3
- 21 yil+3 4,8140,53 5,00(2,67-5,00)
g = 1-10 yal! 3,85+0,87 3,67(1,00-5,00)
=
g E 11-20 y1l2 4,14+0,61 4,33(2,00-5,00) 516 2,00 008
-~
& 21 yil+3 4,13+0,74 4,33(1,00-5,00)
s 5 g o 10 yil! 4,15+0,64 4,25(2,20-5,00)
§ s & § 11-20 y1I2 4,36+0,48 4,45(3,00-5,00) 524 2,00 0,07
pus He)
= 21 yil+3 4,36+0,52 4,40(2,40-5,00)

X2: Kruskal Wallis-H test

Marka tatmini puanlar1 kisilerin mesleki kidemine gore istatistiksel olarak anlamli bir

fark gostermektedir (p<0,05). Farkin hangi gruplar arasinda olduguna Bonferroni

coklu karsilastirma testi ile bakildiginda 1-10 yil arast mesleki kideme sahip olan

kisilerin Marka tatmini puanlarinin 21 yil {izeri mesleki kideme sahip olanlara gore

daha diisiik oldugu saptandi.

Marka deneyimi, Marka farkindalig1 ve Marka tercihleri 61¢egi genel puanlari kisilerin

mesleki kidemine gore istatistiksel olarak anlamli bir fark gostermemektedir (p>0,05).

Tablo 6.8 Olgek puanlarinin egitim diizeyine gére karsilastiriimasina yénelik bulgular

Olgekler Grup X+Ss Med(min-maks) X? sd p fark
= Lise! 3,99+0,73 4,25(2,00-5,00)
(] .
X = 2 -
=S Lisans : 4,14+0,74 4,25(1,00-5,00) 591 3.00 0.12
>SS Yiiksek lisans? 4,26+0,59 4,25(2,50-5,00)
e Doktora* 4,40+0,55 4,25(3,25-5,00)
Lise! 4,74+0,55 5,00(3,00-5,00)
ge Lisans? 4,77+0,55 5,00(2,67-5,00)
s £ " X 4,74 3,00 0,19
S5 Yiiksek lisans? 4,77+0,57 5,00(2,67-5,00)
Doktora? 4,96+0,20 5,00(4,00-5,00)
BD Lise! 3,95+0,66 4,00(2,00-5,00)
c —= .
x 5 Lisans? 4,00+0,75 4,00(1,00-5,00)
] 17,46 3,00 0,00 1,2<4
S % Yiksek lisans’ 4,23+0,72 4,33(1,00-5,00)
& Doktora? 4,48+0,70 5,00(2,67-5,00)
= E Lise! 4,20+0,55 4,30(3,00-5,00)
£2 8% Lisans? 4,29+0,56 4,40(2,20-5,00)
B S e —— 1235 3,00 001 12<4
=5 g Yiiksek lisans 4,40+0,47 4,50(2,50-5,00)
~ 3 Doktora* 4,59+0,43 4,70(3,50-5,00)

X2:Kruskal Wallis-H test

60



Marka farkindalig1 puanlari kisilerin egitim diizeyine gore istatistiksel olarak anlaml
bir fark gostermektedir (p<0,05). Farkin hangi gruplar arasinda olduguna Bonferroni
coklu karsilastirma testi ile bakildiginda lise ve lisans iizeri egitime sahip kisilerin
marka farkindalig1 puanlar1 doktora egitim seviyesine sahip kisilere gore daha diisiik

oldugu saptandi.

Marka tercihleri 6l¢egi genel puanlari kisilerin egitim diizeyine gore istatistiksel olarak
anlaml bir fark gostermektedir (p<0,05). Farkin hangi gruplar arasinda olduguna
Bonferroni ¢oklu karsilagtirma testi ile bakildiginda lise ve lisans iizeri egitime sahip
kisilerin Marka tercihleri 6lgegi genel puanlar1 doktora egitim seviyesine sahip kisilere

gore daha diisiik oldugu saptandi.

Marka deneyimi ve Marka tatmini 6l¢egi genel puanlari kisilerin egitim diizeyine gore

istatistiksel olarak anlamli bir fark gostermemektedir (p>0,05).

Marka tatmini

Dolayh Etki

B=0,40 B=0,07; p>0,05

p=0,01<0,05

B=0,17
p=0,01<0,05

Toplam Etki
B=0,53;

] p=0,01<0,05 (
Marka deneyimi Marka farkindalig

J Dogrudan Etki L

B=0,46;
p=0,01<0,05

Sekil 6.1 Marka deneyimim puani ile marka farkindalig arasindaki iliskide marka tatmini
puaninin aracilik etkisine yonelik diagram

Marka deneyimi puani ile marka farkindaligi puani arasindaki iliskide marka tatmini
puanimin aracilik etkisinin incelenmesi i¢in yapilan analiz bulgulart Sekil 6.1°de
gosterilmigtir. Marka deneyimi puaninin marka farkindaligi iizerindeki toplam etki

degerinin anlamli oldugu belirlenmistir [B=0,53 (CI:0,42; 0,63); B:0,50]. Marka
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deneyimi puaninin marka farkindaligi tizerindeki dogrudan etki degerinin anlamli
oldugu belirlenmistir [B=0,46 (CI:0,33; 0,58); B:0,43]. Marka deneyimi puaninin
marka farkindalig1 iizerindeki dolayli etki degerinin anlamli olmadigi belirlenmistir
[B=0,07 (CI:-0,04; 0,16); B:0,50].Bu bulgular, Marka deneyimi puani ile marka
farkindaligi puani arasindaki iliskide marka tatmini puaninin aracilik etkisinin

olmadigini géstermektedir.

Tablo 6.9 Bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken iizerine etkisine yonelik bulgular

Bagimh degisken: Marka deneyimi

B St.Hata Beta t p G.A. Altsmir  G.A. Ust sir
Sabit 2,25 0,20 11,24 0,00 1,86 2,64
Marka farkindahgi 0,47 0,05 0,50 9,74 0,00 0,37 0,56

F(1,290)=94,91;p<0,05 R2:0,247

Bagimh degisken: Marka tatmini

B St.Hata Beta t p  GA.Altsmir G.A. Ustsmir
Sabit 3,12 0,16 19,42 0,00 2,80 3,43
Marka deneyimi 0,40 0,04 0,53 10,51 0,00 0,32 0,47
F(1,290)=110,52;p<0,05 R:0,276

Bagimh degisken: Marka tatmini

B St.Hata Beta t p G.A. Altsmir  G.A. Ust sir
Sabit 3,76 0,16 22,88 0,00 3,44 4,08
Marka farkindahg 0,25 0,04 0,35 6,32 0,00 0,17 0,33

F(1,290)=39,93;p<0,05 R:0,12  R:0,121

Marka deneyimi puanlarinin marka farkindaligi puanlarinca yordanmasina yonelik
kurulan modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir [F (1,290) = 94,91
p<0,05]. Marka farkindaligi puanlar1 marka deneyimi puanlarinin anlamli bir
yordayicist oldugu tespit edilmistir. (p<0,05). Marka farkindaligi puanlarindaki 1
birimlik degisim marka deneyimi puaninda 2,25 katlik bir degisime sebep olacaktir
Kurulan modelde marka farkindalifi puanlari, marka deneyimi puanlarindaki

degisimin %24,7’sini acikladig1 goriilmektedir (R?: 0,247).

Marka tatmini puanlarinin marka deneyimi puanlarinca yordanmasina yonelik kurulan
modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir [F (1,290) = 110,52
p<0,05]. Marka deneyimi puanlar1 marka tatmini puanlarmin anlamli bir yordayicisi
oldugu tespit edilmistir. (p<0,05). Marka deneyimi puanlarindaki 1 birimlik degisim

marka tatmini puaninda 3,12 katlik bir degisime sebep olacaktir Kurulan modelde
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marka deneyimi puanlari, marka tatmini puanlarindaki degisimin %27,6’si1

acikladigi goriilmektedir (R%:0,276).

Marka tatmini puanlarimin marka farkindali§i puanlarinca yordanmasina ydnelik
kurulan modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir [F (1,290) = 39,93
p<0,05]. Marka farkindalig1 puanlart marka tatmini puanlarinin anlamli bir yordayicisi
oldugu tespit edilmistir. (p<0,05). Marka farkindaligi puanlarindaki 1 birimlik degisim
marka tatmini puaninda 3,76 katlik bir degisime sebep olacaktir Kurulan modelde
marka farkindaligi puanlari, marka tatmini puanlarindaki degisimin %12,1’ini

acikladigi goriilmektedir (R%:0,121).

Tablo 6.10 Olgek ve alt boyutlar: arasi iliskiye yonelik bulgular

Marka Marka Marka Me}rka .
e e - tercihleri
deneyimi tatmini farkindahgi o
Olcegi genel
r 1 0,525™ 0,497 0,886™
Marka deneyimi - . :
yimt =, 0,000 0,000 0,000
Marka tatmini r 0,525™ 1 0,348™ 0,717
p 0,000 0,000 0,000
Marka r 0,497 0,348™ 1 0,778™
farkindahg p 0,000 0,000 0,000
Marka tercihleri 0,886 0,717 0,778 1
oOlcegi genel p 0,000 0,000 0,000

Korelasyon derecesi olarak =1 <r <+ 0,7 Kuvvetli lliski, +0,7 <r <+ 0,3 Orta Diizeyde lliski, +0,3 <r <+ 0 Zayf
lliski baz alinmustir. (Giirbiiz ve Sahin, 2018).

Marka deneyimi puanlart ile marka tatmini puanlari arasinda orta diizeyde pozitif
yonde (1:0,525; p<0,05), marka farkindaligi puanlar1 arasinda orta diizeyde pozitif
yonde (1:0,497; p<0,05), marka tercihleri 0l¢egi genel puanlari arasinda yiiksek
diizeyde pozitif yonde (1:0,886; p<0,05) istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.

Marka tatmini puanlari ile marka farkindaligi puanlari arasinda orta diizeyde pozitif
yonde (r:0,348; p<0,05), marka tercihleri Olgegi genel puanlari arasinda yiiksek
diizeyde pozitif yonde (1:0,717; p<0,05) istatistiksel olarak anlaml1 bir iligki vardir.

Marka farkindalig1 puanlari ile marka tercihleri 6l¢egi genel puanlar1 arasinda yiiksek

diizeyde pozitif yonde (1:0,778; p<0,05) istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.
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7.  SONUC VE ONERILER

Bu boliimde arastirma verilerine gore elde edilen sonuglar raporlanmistir. Buna gore;
Aragtirmaya katilan otel miisterilerinin marka deneyimleri, hizmet aldiklar1 otele gore
degismektedir. Orneklemde yer alan otel miisterilerinden marka deneyimi en yiiksek
olanlar Barcelo Altinel Ankara otelinin miisterileridir. Arastirmada ele alinan marka
unsurlarinin hizmet alinan otele gore farklilastig1 belirlenmistir. Marka tatmini, marka
farkindaligi ve marka tercihlerinin de hizmet alinan otele gore anlamli derecede
farklilastigi goriilmektedir. Bu otel miisterilerinin marka deneyimlerinin yiiksek
olmasindaki sebepler ayrica aragtirilmalidir. Bir markanin her tiirlii aktivitesi markanin
tanitimi, markanin degeri ve markaya ait diger hususlar incelenerek marka deneyimi

diisiik olan oteller i¢in yol gdsterici olabilir.

Marka ile ilgili unsurlar i¢in cinsiyetin belirleyici bir faktor oldugu goriilmektedir.
Arastirmaya katilan otel miisterileri icerisinde marka tatmininin erkek miisterilerde
daha fazla oldugu, marka farkindaliginin ise kadinlarda daha yiiksek diizeyde oldugu

goriilmektedir.

Markaya ait tercihlerin, farkindaligin, marka tatmininin ve marka deneyiminin yasa
gore degismesi bir diger tespittir. Marka tatminine iliskin diizeyler, kisilerin yaslarina
gore farklilasabilmektedir. Sonuglara goére, bir markaya ait tatmin duygusu
gelistirebilmek icin 30 yas ve lizeri yasta olmak gerektigi sdylenebilir. Bu sonug,
aragtirmadaki orneklem grubunun temsil 6zelliginden dolay1 yalmizca Ankara’daki
oteller temelinde diisiiniilmelidir. Ayrica, markaya ait bu degerlendirmede kisilerin
yasanmigliklar1 ve bir markay1 taniyarak onu segebilmek icin gerekli oldugu ve bu

durumun yas ile baglantisinin normal oldugu diistiniilmektedir.

Bu sonuglar 15181nda, farkli illerde de benzer arastirmalar yapilarak, sehir otelciliginde
marka degerinin artirllmasia yonelik stratejilerin gelistirilmesi Onerilmektedir.
Ayrica, diisiik marka deneyimine sahip oteller i¢in, marka aktiviteleri ve miisteri
memnuniyeti odaklt yeni pazarlama stratejileri gelistirilebilir. Miisteri sadakatini
artirmak amaciyla, marka farkindaligi ve tatmini ile ilgili daha genis kapsamli

caligmalar yapilmasi faydali olacaktir.
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Caligsma neticesinde farkli iller iizerinden bu arastirmanin yapilmasi sehir otelciligi

adina marka degeri arttirmak acisindan faydali olabilecegi diisiiniilmektedir.

Marka tatmini ve marka tercihlerinin, medeni duruma gore degistigi tespit edilmistir.
Elde edilen verilere gore, evli kisilerin marka tatmini ve marka tercihlerinin bekar

bireylere gore daha diisiik diizeyde oldugu belirlenmistir.

Markaya ait algilarin egitim diizeyine gore farklilagsmasi diger bir sonugtur. Marka

tercihi ve marka farkindalig, kisilerin egitim seviyesinden etkilenmektedir.

Bireylerin egitim seviyesi ylikseldikce, marka tercihi ve markaya iliskin farkindaligi
artmaktadir. Marka deneyimi ve marka tatmini ise egitim seviyesine gore
degismemektedir. Bu sonug, markay1 deneyimlemek i¢in egitim seviyesi onemli olmaz
iken markay1 dogru algilamak, fark edebilmek ve digerleri ile kiyaslayarak i1yi markay1

tercih etmek bilgi, vizyon ve gelismis bir diisiince sistemi gerektirmektedir.

Markaya ait kavramlarin birbirleri ile olan iligkilerine bakildiginda, marka
deneyiminin marka farkindalig lizerinde etkili oldugu goriilmektedir. Ayrica, marka
deneyimi ile marka farkindaligi arasindaki iligkide marka tatmininin bir etkisinin
olmadig1 belirlenmistir. Markaya ait deneyim arttik¢a marka tatmininin de arttig
goriilmektedir. Marka deneyimi, marka farkindaligi ve marka tercihleri arasinda iliski
oldugu ve marka farkindalig1 ve tatmininin markaya ait deneyim ile saglanabildigi
ortaya ¢ikmistir. Bunlara ek olarak, marka farkindaligi ile marka tercihleri arasinda
yiiksek diizeyde bir iliski oldugu ve bir markayi tercih etmek i¢in 0 markaya ait

farkindaligin gelismesi gerektigi goriilmektedir

Marka farkindaligi, marka deneyimi ve marka tatmininin miisteri sadakati tizerindeki
etkisi, modern pazarlama stratejilerinin temel taslarindan biridir. Bu {i¢ unsur,
birbirleriyle derinlemesine baglantili olup, bir markanin basarisint ve uzun vadeli
stirdiiriilebilirligini dogrudan etkilemektedir. Marka farkindaligi, tiiketicilerin bir
markayr tanima ve hatirlama yetenegini ifade eder. Bu, markanin pazardaki
goriintirliigiinii ve tiiketici zihnindeki yerini belirler. Yiiksek marka farkindaligina
sahip olan markalar, tiiketici karar verme silirecinde avantajli bir konuma sahiptir

clinkii tiiketiciler bilinen ve gilivendikleri markalar1 tercih etme egilimindedir. Bu
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nedenle, marka farkindaligi olusturmak, isletmeler i¢in ilk adimi temsil eder ve

misterilerin markayi tercih etme olasiligini artirir.

Otel isletmeleri, miisteri deneyimini artirmak i¢in yenilik¢i ve kisisellestirilmis hizmet
stratejileri gelistirmelidir. Barcelo Altinel Ankara otelinin yiiksek marka deneyimine
sahip olmasimin nedenleri analiz edilerek diger oteller icin yol gosterici olabilecek

stratejiler olusturulabilir.

Marka tatmini ve farkindaliginin yas, cinsiyet, medeni durum ve egitim seviyesi gibi
demografik faktorlere gore degistigi goz Oniine alindiginda, otellerin pazarlama
stratejilerini demografik segmentlere uygun sekilde tasarlamalar1 dnemlidir. Ornegin,
erkek miisterilerde marka tatmini daha yiiksekken, kadinlarda marka farkindaliginin

daha yiiksek olmasi, hedef kitlenin ihtiyaclarina yonelik farkli stratejiler gerektirir.

Egitim seviyesi arttikca marka farkindaliginin ve tercihlerinin de arttig1 tespit
edilmistir. Bu dogrultuda, otel isletmeleri daha yiiksek egitim seviyesine sahip
misterilere yonelik bilingli ve bilgilendirici kampanyalar yiiriiterek marka degerlerini

artirabilirler.

Marka farkindaligi, deneyimi ve tatmininin miisteri sadakati {izerindeki etkisi dikkate
alarak, sadik miisterilere yonelik programlar gelistirilmelidir. Bu programlar,
miisterilerin markaya olan baghliklarini artirarak uzun vadeli iliskiler kurmay:

hedeflemelidir.

Sadece Ankara'daki otellerle sinirli kalmamak adina, benzer arastirmalar Tiirkiye nin
diger sehirlerinde de yapilarak sehir otelciligi sektoriinde marka degeri artirict
politikalar gelistirilebilir. Bu ¢aligmalar, otel markalarinin yerel ve ulusal pazardaki

rekabet giliciinii artirmaya katki saglayacaktir.

Marka deneyimi diisiik olan oteller i¢in, basarili markalarm uyguladig1 stratejiler
analiz edilerek bu otellere 0zel c¢oziimler ve egitimler sunulmalidir. Bu, otel

miisterilerinin marka ile ilgili algilarini ve tatmin diizeylerini artirabilir.
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