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Oz

Amag: Bu arastirmada marka farkindaligi, marka deneyimi ve marka tatmininin aralarindaki
iliskinin tespit edilmesi amaglanmistir. Arastirmada ele alinan marka farkindaligi, marka deneyimi ve
marka tatmini iliskisinin kiiresellesen diinya tizerinde tiim sektorlerde ve turizm sektoriinde de fark
yaratmak adina biiyiik 6nem tasidig diistintilmektedir. Bu baglamda ¢alismanin alt problemleri: Marka
farkindaligi, marka deneyimi ve marka tatmini ile iliskili midir? Sehir otellerinde marka tatmini dnemi
nedir? S6z konusu otellerin miisterilerinin marka tatmini ve marka farkindalig: iliskisine bakislar
nasildir? olarak belirlenmistir.

Yontem: Bu arastirmada nicel arastirma yontemlerimden tarama modeli kullamilmistir.
Arastirmanin evrenini Ankara’daki bes yildizli otellerde konaklayan misafirler olusturmaktadir.
Arastirmada tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda ornekleme tercih edilmis ve 300
kisiye uygulanmistir. Arastirma verileri Ekim-Aralik 2023 tarihleri arasinda yiiz yiize anket teknigi ile
toplanmustir.

Bulgular: Analizler neticesinde, marka deneyiminin marka farkindalig1 iizerinde etkili oldugu
goriilmektedir. Markaya ait deneyim arttikga marka tatmininin de arttig1 goriilmektedir. Marka
deneyimi, marka farkindaligi ve marka tercihleri arasinda iliski oldugu ve marka farkindalig1 ve
tatmininin markaya ait deneyim ile saglanabildigi ortaya ¢ikmistir.

Sonug: Bu bulgulara gore marka farkindalig1 deneyimi diisiik olan oteller i¢in, basarili markalarin
uyguladig1 stratejiler analiz edilerek bu otellere 6zel ¢oziimler ve egitimler sunulmasi gerektigi
oOnerilebilir.

Anahtar Kelimeler: Marka Farkindaligi, Marka Deneyimi, Marka Tatmini, Otel.

The Relationship between Brand Awareness, Brand Experience and Brand
Satisfaction: A Study on Five Star Hotel Businesses in Ankara

Abstract

Purpose: This research aims to determine the relationship between brand awareness, brand
experience and brand satisfaction. It is thought that the brand awareness, brand experience and brand
satisfaction relationship discussed in the research is of great importance in order to make a difference
in all sectors and also in the tourism sector in the globalizing world. In this context, the sub-problems
of the study were determined as follows: Is brand awareness related to brand experience and brand
satisfaction? What is the importance of brand satisfaction in city hotels? How do the customers of these
hotels view the brand satisfaction and brand awareness relationship?

Method: The screening model, one of quantitative research methods, was used in this research. The
universe of the research consists of guests staying in five-star hotels in Ankara. In the research,
convenience sampling was preferred from non-random sampling methods and was applied to 300
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people. The research data were collected between October and December 2023 with a face-to-face survey
technique.

Findings: As a result of the analyzes, it is seen that brand experience has an effect on brand
awareness. It is seen that brand satisfaction increases as brand experience increases. It has been revealed
that there is a relationship between brand experience, brand awareness and brand preferences and that
brand awareness and satisfaction can be provided with brand experience.

Conclusion: According to these findings, it can be suggested that for hotels with low brand
awareness experience, strategies implemented by successful brands should be analyzed and special
solutions and trainings should be offered to these hotels.

Keywords: Brand Awareness, Brand Experience, Brand Satisfaction, Hotel.

Giris

Glintimiizde, siirekli degisen rekabet kosullar1 ve miisteri taleplerinin dinamik dogasi,
isletmeleri miisteri davramslarini dikkatle izlemeye ve bu degisimlere hizla adapte olmaya
zorlamaktadir. Diinya ¢apinda pazarlarda ayakta kalabilmek ve rekabet iistiinliigii saglamak
adina, igletmeler yenilik¢i pazarlama taktikleri benimsemekte ve rakiplerinden bir adim 6ne
gecmeye caligmaktadirlar. Giiniimiiz tiiketicisi, degisen ihtiyaclar1 ve hedefleri dogrultusunda
farkli iiriin ve hizmetleri tercih etmekte, bu nedenle isletmelerin sundugu deger onerileri
siirekli evrim gecirmektedir. Miisteriler artik {iiriinlerin ve hizmetlerin fonksiyonel
ozelliklerinden ¢ok, yasayacaklar1 deneyime odaklanmaktadir. Bu durum, isletmeleri
tiiketicinin deneyimlerini merkeze alan ve bu yonde stratejiler gelistiren bir yaklagimi
benimsemeye itmistir (Sokmen ve Kenek, 2022).

Deneyim ekonomisinin yiikselisi, isletmelerin geleneksel pazarlama metodolojilerinden
styrilarak, tiiketici deneyimine odaklanan bir anlayisi kucaklamasmi saglamistir. Bu yeni
pazarlama paradigmasi, “Deneyimsel Pazarlama” olarak adlandirilmakta, tiiketicinin
deneyimine yonelik stratejiler gelistirilerek farklilasma ve miisteri bagliligi saglama
hedeflenmektedir. Tiiketicilere sunulan genis iiriin ve hizmet yelpazesi iginde, isletmelerin
miisterileri kendilerine ¢ekebilmesi ve tercih sebebi olabilmesi i¢in, benzersiz ve unutulmaz
deneyimler sunmasi gerekmektedir (Briciu ve Bricu, 2016: 84).

Isletmelerin ayirt edici ve degerli markalar olusturmasi, bu markalar: bilingli bir sekilde
yonetmeleri ve stirdiiriilebilir bir basariya ulasmak i¢in onlara deger katmalari, rekabetin
siddetli oldugu piyasalarda bir gereklilik haline gelmistir. Bir markanin sadece var olmasi ve
tanitilmast yeterli degildir. Tiiketiciler, iirtin ve hizmetlerden bekledikleri fonksiyonel
ozelliklerin Otesinde, duygusal ve estetik ihtiyaclarimi kargilayacak, kendilerini yaratici ve
yenilikgi 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 {iiriin ve hizmetlerini degil, ayn1 zamanda
tiiketicilere sunduklar1 deneyimleri de yonetmeleri, bu yeni donemde isletmeler i¢in rekabet
avantaji yaratmanin ve miisteri sadakatini pekistirmenin temelini olusturmaktadir. Bu
yaklasim, tiiketiciyle kurulan bagin giiclenmesi ve markanin piyasada stirdiiriilebilir bir
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konum elde etmesi i¢in kritik oneme sahiptir (Kotler, 2022). Buna gore arastirma konusunun
calisilmasi gerektigi ihtiyaci ortaya gikmustir.

Kavramsal Cerceve

Bu baslik altinda marka deneyimi, marka farkindalig1 ve marka tatmini degiskenleri
aciklanmuistir.

Marka Deneyimi

Marka deneyimi, markayla dogrudan veya dolayli her tiirlii etkilesimin bir sonucu olarak
ortaya cikar ve hem beklenen durumlar hem de siirprizlerle gelisebilir. Bu, marka imajindan
ve bilesenlerinden ayri, duyusal, duygusal, bilissel ve davramigsal unsurlar1 igeren bir
kavramdir. Tiiketicilerin diger tiiketicilerle marka hakkinda konusmalari, marka ve
iiriin/hizmetler hakkinda arastirma yapmalari, markanin diizenledigi etkinliklere katilmalar1
gibi durumlar da marka deneyimi kapsamina girer. Marka deneyimi, tiiketicinin markayla
herhangi bir etkilesime girdiginde elde ettigi tiim tecriibelerin toplami olarak tanimlanabilir
(Brakus vd., 2009: 53). Deneyim, ozellikle iiriin gekiciligini saglayabilmek igin isletmelerin
hassasiyetle iizerinde durdugu, bir siiredir deneyim ekonomisi adi altinda pazarlama
faaliyetlerinde ele alinan bir kavramdir (Sokmen vd., 2024).

Marka deneyimi, tiiketicilerin markayla olan tiim temaslarinin toplamindan olusan
biitiinsel bir algidir. Bu temaslar, tiiketicinin markanin reklamlarim izlemesi, gorsellerini
gormesi veya markadan aldi8: tirtinleri kullanmasiyla olusabilir. Marka deneyimini daha iyi
anlamak i¢in, markanin renkleri, sekli, tasarimi, ismi, slogar gibi gesitli bilesenlerin deneyim
tizerindeki etkisinin géz oniinde bulundurulmas: gerektigini vurgulamiglardir (Chang &
Chieng, 2006: 943). Bu ¢ok boyutlu yaklasim, marka deneyiminin karmagik dogasin1 anlama
ve yonetme cabalarinda kritik bir rol oynar.

Marka deneyiminin, birden fazla boyutu ayni anda etkileyebilecek genis bir etki alanina
sahip oldugu bilinmektedir. Ornegin, bir markanin sundugu uyaranlar hem duyusal hem de
duygusal boyutlar1 es zamanli olarak etkileyebilir. Isletmeler ¢ogu zaman markay
sirketlerinin en kiymetli varlig1 olarak kabul ederken, yonetim ve uygulama siireglerinde
markaya yeterince énem verilmeyebilir. Marka yonetimi, sadece pazarlama departmaninin
sorumlulugunda goriilmemeli, isletmenin her birimi tarafindan desteklenmeli ve
benimsenmelidir. Isletme, tiim cahisanlar1 ve siirecleri ile markaya ve miisterilere
odaklanabilirse, rakiplerinin 6niine gegerek, miisterilerin hayat tarzlarini tamamlayan tirtinler
ve deneyimler sunabilir (Schmitt, 2003: 105). Kuskusuz yapilan tiim faaliyetlerde mesleki etige
uygun davranislar (Sokmen, 2016), deneyimin olumlu algilanmasinda kritik éneme sahip
olacaktir.

Marka deneyimleri, pazarlama stratejilerinin kurgulanmasinda tiiketici deneyiminin
oneminin anlagilmasiyla birlikte, pazarlamacilarin odak noktas: olmustur. Pazarlama
faaliyetlerinin tiiketicilerin markaya olan algisini, diistincelerini ve duygularini nasil
sekillendirdigi fark edilmistir. BOylece marka deneyimi kavrami, giderek daha fazla énem
kazanan ve isletmelere rekabet avantaji saglayan kritik bir strateji araci haline gelmistir.
Tiiketicilerin yasadiklar1 deneyimler, duygular, diisiinceler 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).
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Marka deneyimi, dogrudan miisteri tatmini ile es deger olmasa da miisteri tatminine
ulasmada 6nemli bir aracidir. Miigteri tatmini, iiriiniin satin alinmasi ya da tiiketilmesiyle
meydana gelirken, miisteriler marka deneyimine dogrudan ya da dolayli olarak dahil
olabilirler. Arastirmacilar ve pazarlamacilar, uzun siiredir marka ve miisteri deneyiminin
islevsel 6zelliklerine odaklanmiglardir. Ancak zamanla, tiiketicilerin sadece iiriin ve hizmetleri
degil, ayn1 zamanda sunulan deneyimleri de satin almak istedikleri anlasilmistir (Brakus vd.,
2009: 58).

Marka Farkindalig:

Marka farkindalig, bir markanin digerlerinden ayirt edilmesini saglayan, bilinirligini ve
tanimirligini artiran bir kavramdir. Tiiketicilerin markaya karsi olumlu tutumlari, marka
farkindaligini da olumlu yonde etkilemektedir. Etkili pazarlama faaliyetleri gerceklestirmek
ve hedef kitleye ulasmak igin, tiiketiciler arasinda marka farkindali1 yaratmak esastir.
Tiiketicilerin marka hakkinda edindikleri bilgi, marka farkindaliginin énemli bir boyutunu
olusturur ve bu baglamda markanin hatirlanabilirligi kritik bir rol oynar (Alan vd., 2018: 501).
Tiiketicilerin markalara kars gelistirdikleri olumlu algilar, marka bilinirligini artiric1 bir etkiye
sahiptir. Basarili bir pazarlama stratejisi uygulayabilmek ve belirlenen hedef kitleye
ulasabilmek igin, tiiketiciler arasinda marka farkindaligi olusturmak biiyiik 6nem tagir.
Tiiketicilerin marka hakkinda sahip olduklar: bilgiler, marka farkindaligini derinlestirir ve bu
stirecte markanin akilda kaliciligi hayati bir oneme sahiptir.

Marka tanmirhig;, tiiketicilerin bir marka hakkinda yeterince bilgilendirilmis oldugunda
artar ve bu durum dogrudan marka farkindaligiyla baglantilidir. Marka farkindaligi, 6zellikle
yeni bir {irtin satin almay1 diistinen miisteriler igin oldukga kritik bir faktordiir. Giintimiizde,
sosyal medya platformlar1 marka bilinirligini artirmak i¢in vazgegilmez araglar haline
gelmistir. Sosyal medyada marka farkindaligi yaratirken dikkat edilmesi gereken &nemli
noktalar arasinda markanin takipgi sayisi, aldi1 begeni ve yorumlar, paylasgimlarin siirekliligi,
tiklanma oranlari, interaktif etkinliklere olan katilim, web sayfalarina erisim kolaylig1, cesitli
sosyal medya kanallarinda aktif olma ve sunulan igerigin kalitesi bulunur (Kodas, 2021).

Marka farkindaliginin getirdigi degerler su sekilde siralanabilir: Tiiketicinin zihninde
markanin yer etmesi, kurulmamis markalar i¢in engel olusturmasi, miisteriye organizasyona
olan baglilig1 ve iiriin teyidi ve dagitim kanallari i¢in kaldirag gorevi gormesidir. Bu unsurlar,
markanmn pazardaki konumunu gliclendirir ve tiiketici tercihlerinde belirleyici rol
oynamaktadir (Macdonald ve Sharp, 2003: 3).

Marka farkindaliginin yaratilmasi, sirketler icin biiyiik bir pazarlama potansiyeli sunsa da
bu farkindaligin 6l¢iimii zor bir siiregtir. Marka farkindaligy, bir markay1 sadece bilmekten ¢ok
daha fazlasin igerir; tiiketicinin, markayla ilgili sembol, logo gibi ¢agrisimlar: gordiigiinde bu
markay1 hemen hatirlamas: esastir. Ornek olarak, Twitter'in mavi kus logosu, Lacoste’un
timsahi, Dominos Pizza'nin domino taslar1 ya da Galatasaray Spor Kuliibii'niin sari-kirmizi
renkleri diistintilebilir (Macdonald ve Sharp, 2003: 5).

Marka Tatmini

Miisteri tatmini, bir {iriin veya hizmetin tiiketici tarafindan algilanan performansi ile o
tiiketicinin beklentileri arasindaki uyumdan kaynaklanir. Eger bir iirtin veya hizmet,
tiiketicinin beklentilerini karsilamazsa, bu durum miisteri memnuniyetsizligi olarak
degerlendirilir (Lundqvist, 2013: 284).
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Memnuniyet duyan miisteriler genellikle sadik miisterilerdir ve isletmelere tekrarlanan
satislar yoluyla yiiksek karlilik ve diisiik maliyet avantajlar1 sunarlar. Memnun olmayan
miisteriler ise satin alma islemlerini durdurarak isletmelerin satiglarinin diismesine neden
olabilirler. Bu nedenle, miisteri tatmini, isletmeler i¢in son derece 6nemli bir faktordiir ve
miisteri memnuniyeti saglamak, uzun vadeli basari igin kritik bir stratejidir.

Miisteri tatmini, sadakatin insasinda kritik bir rol oynar; bu nedenle isletmeler, miisteri
beklentilerini karsilamak ve asmak i¢in siirekli caba gostermelidir. Marka sadakati ile miisteri
tatmini arasindaki iligki, isletmeler igin stratejik bir odak noktas: olmalidir, ¢linkii bu, marka
baghiligini ve pazardaki konumlarmni giiglendirir. Miisteri tatmininin ve sadakatinin gesitli
yonlerini anlamak, isletmelerin rekabet avantaji elde etmelerine ve miisteri tabanlarmi
genisletmelerine olanak tanir (Bowen ve Chen, 2001: 211). Marka sadakati, tiiketicilerin bir
iiriin veya hizmetten aldiklar1 memnuniyetin bir yansimasi olarak genis capta taninmaktadir.
Cesitli calismalar, tiiketicilerin bir markadan duyduklart memnuniyetin artmasiyla, o markaya
olan sadakatlerinin de arttigim gostermektedir.

Aragtirmalar, 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 biiyiik bir diisiise sebep olabilecegi; tersi bir durumda, yani memnuniyet
seviyesindeki kiiciik bir artisin ise, sadakatte 6nemli bir artis1 tetikleyebilecegi belirtilmistir
(Schmitt, 1999: 53).

Marka Farkindalig1 ve Marka Deneyimi Iliskisi

Marka farkindalig1 ve marka deneyimi arasindaki iligki, tiiketici davranislarini anlamada
onemli bir yer tutar. Marka farkindaligs, tiiketicinin belirli bir markay1 tanima ve hatirlama
diizeyini ifade ederken; marka deneyimi, bu markayla etkilesim siirecinde tiiketicinin yasadig1
duygusal ve biligsel tepkilerden olusur (S6kmen ve Kenek, 2022).

Yiiksek marka farkindalig, tiiketicinin markayr zihinsel olarak tanimlayabilmesini
saglarken; olumlu marka deneyimleri ise bu farkindalig giiclendirerek tiiketicinin markaya
baghlik gelistirmesine katkida bulunur. Tiiketicinin bir markay1 daha fazla tercih etmesi,
markayla yasadigr deneyimlerin memnuniyet verici olmasmna baglidir; bu durum, marka
imajinin olumlu bir sekilde gelismesine yardimci olur. Dolayisiyla, marka farkindaligi ve
marka deneyimi arasindaki iligki, markalarin tiiketici nezdinde algilanis bicimini etkileyerek,
marka bagliligina ve pazardaki rekabet giicline dogrudan etki eder (Lundqvist, 2013).

Hi: Marka farkindaliginin marka deneyimi iizerinde anlamli etkisi vardir.
Marka Deneyimi ve Marka Tatmini Iliskisi

Glintimiizde bilgi teknolojilerinin yayginlasmasi, marka avantajlarinin 6n plana ¢ikmasi,
tiiketicilerin konforunun artmasi ve bilgi birikiminin genislemesi gibi faktorler; tiiketici
taleplerinin gesitlenmesine, hizmet sektoriinde rekabetin artmasina ve eglence ile iletisimin bir
araya gelmesi gibi degisiklikler, deneyimin degerinin daha fazla anlasilmasini saglamistir
(Pine & Gilmore, 1998: 47). Pazarlama stratejilerinde deneyimsel 6gelerin 6nemini artirarak,
markalarin ve igletmelerin tiiketici ile daha derin ve anlamli baglar kurmasma olanak
tanumustir. Miisteri tatmini, bir iirtin veya hizmetin tiiketici tarafindan algilanan performansi
ile o tiiketicinin beklentileri arasindaki uyumdan kaynaklanir. Eger bir {iriin veya hizmet,
tiiketicinin beklentilerini karsilamazsa, bu durum misteri memnuniyetsizligi olarak
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degerlendirilir (Lundqvist, 2013: 284). Buna gore miisteri tatmini, mevcut miisterilerin
deneyimlerine dayanarak olusurken, miisteri degeri hem mevcut hem de potansiyel
miisterilerin degerlendirmeleri sonucunda sekillenir. Sokmen vd. (2023), marka farkindalig:
isten ayrilma niyeti iliskisinde marka tatmininin diizenleyicilik etkisini saglik sektoriinde
arastirmislar ve anlamli iligki tespit etmislerdir.

Tiiketici davranislarini anlamada 6nemli bir role sahip olan marka deneyimi, markalar ile
tiikketiciler arasindaki etkilesimlerin duyusal, duygusal ve bilissel yonlerini kapsar. Bu
deneyimler, tiiketicilerin marka algilarini sekillendirirken, markaya duyduklar1 memnuniyet
tizerinde de dogrudan etkili olmaktadir. Marka tatmini, tiiketicilerin bir markadan aldiklar:
hizmet veya tiriinden duyduklar1 genel memnuniyeti ifade eder ve marka ile olan uzun vadeli
iligkilerin temelini olusturur. Arastirmalar, gii¢lii ve olumlu bir marka deneyiminin, tiiketici
tatminini artirarak marka baglilig1 ve sadakatini giiclendirdigini ortaya koymaktadir. Bu
baglamda, marka deneyimi ile marka tatmini arasindaki iligkinin incelenmesi, bagarili marka
stratejilerinin olusturulmasinda kritik bir neme sahiptir (Lin, 2006).

Hz: Marka deneyiminin marka tatmini izerinde anlaml etkisi vardir.
Marka Farkindalig1 ve Marka Tatmini Iliskisi

Marka farkindaligi ve marka tatmini arasindaki iligki, tiiketicilerin bir markaya olan
bagliik ve sadakat diizeyini anlamada kritik bir 6neme sahiptir. Marka farkindalig,
tiiketicilerin markay1 tanimasi ve hatirlamasi olarak tanimlanirken; marka tatmini, tiiketicinin
markayla olan etkilesiminden elde ettigi memnuniyet diizeyini ifade eder (Bapat, 2018).

Tiiketiciler, tanidiklar1 ve giivendikleri markalardan genellikle daha yiiksek diizeyde
tatmin duygusu yasarlar. Bu nedenle, marka farkindalig1 gii¢lii olan markalar, tiiketicilerin
beklentilerini daha etkili sekilde karsilayarak tatmin diizeyini artirabilir. Yiiksek marka
tatmini de, tiiketicinin markaya olan giivenini pekistirir ve onu tekrar tercih etme egilimini
giiclendirir. Bu baglamda, marka farkindaligi ve marka tatmini arasindaki iligki, tiiketici
davraniglarini dogrudan etkileyerek markanin uzun vadeli basarisina katki saglar
(Chrisjatmiko, 2018).

Hs: Marka farkindaligi marka tatmini tizerinde anlaml etkisi vardir.
Yontem
Arastirmanin Evren Ve Orneklemi

Bu aragtirmanin amacy; marka farkindaligi, marka deneyimi ve marka tatmini arasindaki
iliskinin otel konuklar1 kapsaminda ortaya konulmasidir. Aragtirmanin evrenini Ankara’da
bulunan bes yildiz otellerde konaklayan misafirler olusturmaktadir. Aragtirmada tesadiifi
olmayan 0rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme kullanilmis ve 300 kisiye ulasilmistir.
Arastirma verileri Ekim-Aralik 2023 tarihleri arasinda yiiz ytize anket teknigi ile toplanmuistir.

Veri Toplama Arac1

Bu arastirmada anket teknigi kullanilmigtir. Anket formunda marka farkindaligl, marka
deneyimi ve marka tatmini yonelik ifadeler yer almaktadir. Marka deneyimi 6l¢egi icin Brakus
vd. (2009) calismasinda 4 madde, marka farkindahgr olgegi icin Seo ve Park (2018)
¢alismasindan 3 madde ve marka tatmini dlgegi icin Lau ve Lee (1999) ¢alismasinda 3 madde
alinmistir.
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Verilerin Analizi

Tiim veriler bilgisayarda SPSS (statistical package for social sciences) for Windows 22
programina kaydedilerek analiz edilmistir. Dagilimin normalligine karar vermek i¢in basiklik
ve carpiklik degerlerinden yararlanilmistir. Verilerin analizinde korelasyon ve regresyon
analizi kullamlmistir. Olgeklerin giivenir olup olmadigim tespit etmek i¢in Cronbach Alpha
degerlerine bakilmistir.

Bulgular

Calismada kullanilan olgeklerin giivenilirliklerini test etmek igin Cronbach Alpha igsel
tutarlilik testine tabi tutulmustur. Cronbach (1951)'1n gelistirmis oldugu alfa katsay1 yontemi,
anket maddelerinin i¢ tutarhiliklarinin tahmini yontemidir. Alfa katsayisi, 6lgekte yer alan
belirli maddelerin toplam varyanslarinin genel varyansa orani ile bulunan agirlikli standart
degisimin ortalamas: olarak tanimlanmaktadir (Ercan ve Ismet, 2004). Cronbach Alpha
katsayis1 O ile 1 arasinda degerler ile dlgiiliir ve katsay1 0,60 < a < 0,80 ise dlgek giivenilir kabul
edilir (1slamoglu ve Alniagik, 2009: 291-292). Olgeklerin Cronbach Alpha kat sayilari
incelendiginde, 0,70'in {izerinde oldugu goriilmektedir. Bu durum olgeklerin giivenilir
oldugunu gostermektedir.

Tablo 1. Olgeklere Iliskin Giivenirlik Analizi

Cronbach’s Alpha
Marka deneyimi 0,78
Marka tatmini 0,75
Marka farkindalig: 0,73
Marka tercihleri 6lgegi genel 0,86

Marka tercihleri Olgegi genel ve alt boyut puanlarinin normal dagilim gosterip
gostermedigi basiklik-carpiklik katsayilar1 incelenerek degerlendirilmistir. Basiklik ve
carpiklik degerlerinin yiiksek olmasi sebebi ile verilerin normal dagilim gostermedigi tespit
edilmistir.

Tablo 2. Normallik Varsayimina iligkin Bulgular

Carpiklik Basiklik

Marka deneyimi -1,13 1,80
Marka tatmini -2,57 5,70
Marka farkindalig: -1,05 2,05

Korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 3’te verilmistir. Analiz sonuglarma gore, marka
deneyimi ile marka tatmini arasinda orta diizeyde pozitif yonde (r:0,525; p<0,05), marka
farkindaligy arasinda orta diizeyde pozitif yonde (r:0,497; p<0,05) istatistiksel olarak anlamh
bir iligki vardir.
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Tablo 3. Olcek ve Alt Boyutlar1 Arasi Iligkiye Yonelik Bulgular

Marka Marka Marka Me.lrka .
. . y tercihleri
deneyimi tatmini farkindalig: oy
olcegi genel
r 1 0,525 0,497 0,886
Marka deneyimi
p 0,000 0,000 0,000
r 0,525 1 0,348™ 0,717
Marka tatmini
) 0,000 0,000 0,000
Marka r 0,497 0,348 1 0,778
fark Iig
arkandalig: p 0,000 0,000 0,000

Korelasyon derecesi olarak +1 <r <+ 0,7 Kuvvetli ilig}ki, +0,7 <r <+ 0,3 Orta Diizeyde fli§ki, +0,3<r<
+ 0 Zayf [liski baz alinmistir. (Giirbiiz ve Sahin, 2018).

Marka tatmini ile marka farkindalig1 arasinda orta diizeyde pozitif yonde (r:0,348; p<0,05),
marka tercihleri 6lgegi genel puanlar: arasinda yiiksek diizeyde pozitif yonde (r:0,717; p<0,05)
istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir. Marka farkindalig: ile marka tercihleri 6lcegi
arasinda ytiksek diizeyde pozitif yonde (r:0,778; p<0,05) istatistiksel olarak anlamh bir iliski
vardir.

Regresyon analizi sonuglarina Tablo 4'te yer almaktadir. Analiz neticesinde, marka
farkindaliginin marka deneyimi {izerinde istatistiksel olarak anlaml etkisinin oldugu tespit
edilmistir [F (1,290) = 94,91 p<0,05]. Marka farkindaligindaki 1 birimlik degisim marka
deneyiminde 2,25 katlik bir degisime sebep olacaktir. Kurulan modelde marka farkindalig,
marka deneyimi iizerindeki degisimin %24,7’sini agikladig1r goriilmektedir (R%: 0,247).
Dolayisiyla Hi desteklenmistir.

Tablo 4. Bagimsiz Degiskenlerin Bagimli Degisken Uzerine Etkisine Yonelik Bulgular

Bagimli degisken: Marka deneyimi

B St.Hata Beta t p  GA. Altsimir G.A. Ust siur
Sabit 2,25 0,20 11,24 0,00 1,86 2,64
Marka farkindalig: 0,47 0,05 050 974 0,00 0,37 0,56

F(1,290)=94,91;p<0,05 R*0,247

Bagimli degisken: Marka tatmini

B St.Hata Beta t p  GA. Altsmir G.A. Ustsinir
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
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F(1,290)=110,52;p<0,05 R:0,276

Bagimli degisken: Marka tatmini

B St.Hata Beta t p G.A. Altsimir ~ G.A. Ust sir
Sabit 3,76 0,16 22,88 0,00 3,44 4,08
Marka farkindalig: 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 deneyiminin marka tatmini iizerinde istatistiksel olarak anlamli etkisinin oldugu
tespit edilmistir [F (1,290) = 110,52 p<0,05]. Marka deneyimindeki 1 birimlik degisim marka
tatmini puaninda 3,12 katlik bir degisime sebep olacaktir. Kurulan modelde marka deneyimi,
marka tatminindeki degisimin %27,6’si1 agikladig1 goriilmektedir (R2:0,276). Dolayisiyla Ho.
desteklenmistir.

Marka farkindaliginin marka tatmini tizerinde istatistiksel olarak anlamli etkisinin oldugu
tespit edilmistir [F (1,290) = 39,93 p<0,05]. Marka farkindaligindaki 1 birimlik degisim marka
tatmininde 3,76 katlik bir degisime sebep olacaktir. Kurulan modelde marka farkindaligs,
marka tatminindeki degisimin %12,1’ini agikladig1 goriilmektedir (R%:0,121). Dolayisiyla Hs
desteklenmistir.

Tartisma, Sonug ve Oneriler

Markaya ait kavramlarmn birbirleri ile olan iligkilerine bakildiginda, marka deneyiminin
marka farkindalig: tizerinde etkili oldugu goriilmektedir. Markaya ait deneyim arttikca marka
tatmininin de arttig1 goriilmektedir. Marka deneyimi, marka farkindaligi ve marka tercihleri
arasinda iliski oldugu ve marka farkindaligi ve tatmininin markaya ait deneyim ile
saglanabildigi ortaya ¢ikmustir. Bunlara ek olarak, marka farkindalig: ile marka tercihleri
arasinda yiiksek diizeyde bir iliski oldugu ve bir markayi tercih etmek i¢in o markaya ait
farkindaligin gelismesi gerektigi goriilmektedir. Diilek (2022) tarafindan yapilan ¢alismada
marka deneyiminin marka sadakati iizerinde etkisinde kismi aracilik etkisi oldugu ayrica
alinan hizmetinde marka deneyimi ve marka sadakati {izerinde etkisi oldugu sonucuna
ulasilmistir. Bununla birlikte Sekerkaya ve Erdogan (2019) tarafindan yapilan ¢alismanin
sonucunda marka deneyiminin marka kisiligini, marka tatminini ve duygusal baglihig:
etkiledigine, marka kisiliginin marka tatminini ve duygusal baghhg: etkiledigine ve bu
durumun marka sadakatini etkiledigine ulasilmistir. Yapilan c¢alismalardan elde edilen
bilgilerin birbiriyle paralellik gosterdigi soylenebilir. Ankara’da yapilan bir diger arastirmada,
marka farkindalig: ile isten ayrilma niyeti arasinda negatif yonlii anlaml bir iligki oldugu ve
bu iliskide marka tatmininin diizenleyici etkisinin bulundugu tespit edilmistir (S6kmen vd.,
2023).

Marka farkindaligi, marka deneyimi ve marka tatmininin miisteri sadakati tizerindeki
etkisi, modern pazarlama stratejilerinin temel taslarindan biridir. Bu ii¢ unsur, birbirleriyle
derinlemesine baglantili olup, bir markanin basarisini ve uzun vadeli siirdiirtilebilirligini
dogrudan etkilemektedir. Marka farkindaligs, tiiketicilerin bir markay1 tanima ve hatirlama
yetenegini ifade eder. Bu, markanin pazardaki goriiniirliigiinii ve tiiketici zihnindeki yerini
belirler. Yiiksek marka farkindaligina sahip olan markalar, tiiketici karar verme siirecinde
avantajli bir konuma sahiptir ¢linkii tiiketiciler bilinen ve giivendikleri markalar1 tercih etme
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egilimindedir. Bu nedenle, marka farkindalig olusturmak, isletmeler i¢in ilk adimi temsil eder
ve miisterilerin markay1 tercih etme olasiligini artirir. Degermen Erenkol (2017) tarafindan
yapilan ¢alismada duyusal markalama ile marka bilgilendirme arasinda olumlu ve anlamli bir
iliskinin bulundugu tespit edilmistir. Ayrica Cop ve Bas (2010) tarafindan yapilan ¢alismanin
sonucunda marka farkindaliginin ve marka imajinin olusturulmasi ile tiriinii bir kez deneyen
kisilerin, istek ve ihtiyaclarin karsilanma derecelerine gore belli tatmin seviyesine ulasan
tiiketicilerin, o tirtinii tekrar tekrar satin alma davramsi gerceklestirdikleri, marka ile tiiketici
arasinda bir baglilik (sadakat) duygusu olustugu belirlenmistir. Buna gore yapilan ¢alisma ile
literatiirdeki diger calismalar arasinda benzerlikler oldugu goriilmektedir. Nitekim Ilgaz Dag:
Milli Parki ziyaretgileri 6zelinde marka deneyimi, marka tatmini, marka farkindalig1 ve marka
sadakati iliskisinin incelendigi bir bagka arastirmada (Sokmen vd., 2022) marka deneyiminin
marka tatmini, marka sadakati ve marka farkindalig: iizerinde anlaml etkisinin oldugu tespit
edilmistir.

Marka farkindaligi, deneyimi ve tatmininin miisteri sadakati iizerindeki etkisi dikkate
alinarak, sadik miisterilere yonelik programlar gelistirilmelidir. Ornek ve Sahbaz (2022)
tarafindan yapilan galismada, hizmet alicillarin isletmeden aldigi hizmetlerde duydugu
memnuniyetin miisteri sadakatini artiracagi, bunun sonucu olarak miisterilerin daha uzun
stire isletmeyle is yapmasina daha fazla ve daha sik satin alma davranisina zemin
hazirlayacaktir. Sadik miisterilere yonelik, miisterilerin markaya olan bagliliklarmi artirarak
uzun vadeli iligkiler kurmay1 hedeflemelidir. Sadece Ankara'daki otellerle siurli kalmamak
adma, benzer arastirmalar Tiirkiye'nin diger sehirlerinde de yapilarak sehir otelciligi
sektoriinde marka degeri artiric1 politikalar gelistirilebilir. Bu ¢alismalar, otel markalariin
yerel ve ulusal pazardaki rekabet giiciinii artirmaya katki saglayacaktir.

Marka deneyimi diisiik olan oteller igin, bagarili markalarn uyguladig: stratejiler analiz
edilerek bu otellere 6zel ¢oziimler ve egitimler sunulmalidir. Bu, otel miisterilerinin marka ile
ilgili algilarini ve tatmin diizeylerini artirabilir.
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