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Ozet

Amag: Bu calismada, marka reklami (MRR), marka tatmini (MRT), marka deneyimi (MRD)
ve marka sadakati (MRS) iliskisini ortaya koymak amaglanmaktadir.

Yontem: Calismada nicel veri toplama yontemlerinden anket teknigi kullanilmistir.
Ankara'da bulunan uluslararas1 zincir otelde konaklayan misafirler arasmndan kolayda
ornekleme yontemiyle 268 misafire ulasilmistir. Verilerin analizinde korelasyon, regresyon ve
sirali regresyon testleri uygulanmustir.

Bulgular: Korelasyon analizi sonucuna gore marka reklami, marka deneyimi, marka tatmini
ve marka sadakati arasinda pozitif iliski oldugu tespit edilmistir. Regresyon analizi sonuglarina
bakildiginda, marka reklami ve marka tatmininin marka deneyimi ve marka sadakati {izerinde
anlamli etkisinin oldugu belirlenmistir. Ayrica marka reklami, marka deneyimi ve marka
sadakati degiskenleri {izerinde marka tatmininin kismi aracilik rolii oldugu tespit edilmistir.

Tartisma: Analizler neticesinde ortaya ¢ikan bulgular literatiirde yer alan ilgili
calismalardan elde edilen sonuglarla karsilastirilmis ve birtakim Oneriler gelistirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka reklami, marka tatmini, marka deneyimi, marka sadakati.

The Mediating Role of Brand Satisfaction in the Brand Advertisement’s
Effect on Brand Experience and Brand Loyalty: A Research on Hotel Guests

Abstract

Purpose: In this study, it is aimed to reveal the relationship between brand advertisement
(BRA) and brand satisfaction (BRST), brand experience (BRE) and brand loyalty (BRL).

Method: In this study, the survey technique, one of quantitative data collection methods, is
used. 268 guests among staying in the international chain hotel in Ankara were reached by the
convenience sampling method. In the analysis of the data correlation, regression and serial
regression tests were used.

Findings: According to the correlation analysis, there is a significant positive correlation
between brand advertisement, brand experience, brand satisfaction, and brand loyalty. As a
result of regression analysis, brand advertisement and brand satisfaction have a significant
effect on brand experience and brand loyalty. In addition, it has been determined that brand
satisfaction has a partial mediating role on the variables of brand advertising, brand experience
and brand loyalty.
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Discussion: The findings that emerged as a result of the analyzes were compared with the
results obtained from the relevant studies in the literature and some suggestions were
developed.

Keywords: Brand advertisement, brand satisfaction, brand experience, brand loyalty.

Giris

Pazardaki imitasyon {iriinler ve firmalarmm emsal Ozellikteki {iriinleri kolayca
pazarlara sunabilmesi nedeniyle firmalar arasi rekabeti artirmistir. Stirekli artan
rekabet sonucunda marka yaratmanin énemi ortaya ¢ikmis ve isletmeler, karakteristik
niteliklerini yansitan cesitli markalar tiretmek mecburiyetinde kalmiglardir (Kotler ve
Keller, 2009, s. 277). Bu baglamda reklamlar tiiketicilere bilgi saglanmasinda,

uireticilerin rekabet giliciinde ve ekonominin siirdiiriilebilirliginde etkin bir rol
oynamaktadir.

Miisteriler, duyma, gorme, dokunma, koklama, tatma vb. duygular yoluyla
markanin sosyal mekanlardaki etkilerinde yer alarak, marka deneyimini cesitli
sekillerde yasamaktadirlar (Dolye, 2001). Isletmeler tiiketicilerin markalar1 nasil
deneyimlediklerini anlamanin, mal ve hizmetler i¢in pazarlama stratejileri gelistirmede
kritik bir Oneme sahip oldugunun farkina varmiglardir (Brakus, Schmitt ve
Zarantonello, 2009). Ciinkii tiiketiciler markalar1 yalnizca {iriin ve hizmetleri arayarak,
satin alarak ve tiiketerek degil, ayn1 zamanda reklam, paketleme ve web siteleri gibi
markayla ilgili gesitli uyaranlara maruz kaldiklarinda da deneyimlemektedir. Duyusal
marka deneyimi ile tiiketiciler markaya iliskin yogun pozitif duygular sergileyebilir bu
durumda tiiketicinin zihninde uyarilmaya sebep olabilmektedir (Van der Westhuizen,
2018).

Marka sadakati, isletmelerin etkili bir pazarlama plani, tutundurma stratejileri ve
boliimlendirme faaliyetlerinin gergeklestirmesine katki saglamaktadir (Aslim, 2007, s.
18). Sadakat; miigterilerin satin alma tercih siireclerini azaltarak alternatif marka
se¢iminde karsilasabilecekleri tehlikeleri minimum diizeyde tutulmasidir (Akkog, Kog
ve Akkog, 2012). Literatiir incelendiginde marka tatmini, "tliketicinin bir mal ya da
hizmetten duydugu memnuniyet; tiiketim Oncesi o mal ya da hizmetin fiili
performansinin o mal ya da hizmetten beklenen performansa esit ya da daha yiiksek
olmasi” olarak tanimlanmaktadir (ismailoglu 2013, s. 28). Son zamanlarda tatmin,
pazarlamanin 6nemli bir degiskeni olmasmin yani sira tiiketici tatmini ve tatminsizligi,
isletmelere uzun siireli rekabet ustlinliigii saglayarak pazarlama egilimi haline
gelmistir (Heitmann, Lehmann ve Herrmann, 2007).

Isletmeler agisindan marka degeri algisinin giiclenmesi ile birlikte son dénemlerde
bir¢ok sektoriin yani sira turizm sektoriinde de marka ile ilgili bir¢ok c¢alismanin
oldugu goriilmiistiir (Lau, Akbar ve Fie, 2005, Mason ve Moretti, 2015; Mattila, 2006;
O’'Neill ve Xiao, 2006; Cabuk, Nakiboglu ve Canoglu, 2013). Tiiketici beklentilerini ve
algiladiklar1 miisteri degerini biiylitmek amaciyla samimi ve giivenilir iligkileri artirma
gereksiniminin en ¢ok hissedildigi isletme gesitlerinden biri de otel isletmeleridir
(Goneng Giler, 2009). Uluslararas: zincir otel isletmesinin miisterileri ekseninde
gerceklestirilen bu c¢alismada; marka reklami, marka tatmini, marka deneyimi ve
marka sadakati degiskenleri arasindaki iligkiler incelenmistir. Ayrica marka reklaminin
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marka deneyimi ve marka sadakati iizerindeki etkisinde marka tatmininin aracilik roli
incelenmistir.

Kavramsal Cerceve
Marka Reklam1

Son zamanlarda onemli bir yer edinen tutundurma yontemlerinden biri olan
reklam, bir talep yaratma sanati oldugu kadar, iiriin veya hizmetlerin alinmasini,
satilmasin1 veya bilinmesini saglayan bir iletisim araci olarak tanimlanmaktadir
(Jefkins, 2000; akt. Dikili, 2018). Tiiketiciler pek ¢ok iirtin veya hizmet hakkinda
reklamlar aracigiyla fikir edinerek, giinliik yasamlarina kazandiklar1 bu fikirler
sayesinde iirtin/hizmeti segip se¢gmeyeceklerine karar vermektedirler. Bu kapsamda
tiiketiciler kimi zaman bir tiriin veya hizmete hig ihtiyaclar1 olmadig: halde yalnizca
reklamlardan etkilenerek satin almak isteyebilmektedir. Boylece reklam, hedef kitleye
uygun igerik ve dogru zamanda sunuldugunda, tiiketicinin markay1 tanimasina ve
hedef kitle ile arasinda kuvvetli bir bag olusmasina yardimeci olmaktadir (Elden, 2014).
Bunun yar sira reklam faaliyetleri, tiiketicileri reklam1 yapilan {iriin veya hizmetler
hakkinda bir goriise yonlendirmenin araci yolu olarak goriilmektedir (Wijaya, 2012;
Percy ve Rosenbaum-Elliott, 2016). Markalasma siireci ile pazarlama karmasmin (iiriin,
fiyat, dagitim ve satis cabasi) bir bileseni olan reklam, iiriin veya hizmetin
tekrarlanmasini ve iletisimin olusturulmasin saglamaktadir (Mengti, 2006).

Marka Tatmini

Marka tatmini firmalar tarafindan benimsenmesi ve stirdiiriilmesi gereken zorunlu
bir egilimdir. Bu ytlizden tiiketicilerin tatmin olmasi amaciyla sunulan iiriin veya
hizmetin tiiketici beklentilerine cevap vermesi gerekir (Kotler ve Gertner, 2002). Eggert
ve Ulaga (2002) marka tatminini, satin alma 6ncesi algilanan performans ile satin alma
sonrasi ¢iktilarin arasindaki degerlendirmenin sonucu olarak ifade etmistir. Bloemer ve
Kasper’a (1995) gore marka tatmini, farkli bir marka ile karsilastirildiginda, markanin
beklentileri karsilama derecesiyle ilgili yapilan kisisel degerlendirmelerdir. Grisaffe ve
Nguyen (2011) ise marka tatmini bir iirtin veya hizmet markasi ile toplam satin alma
ve deneyimine dayal genel tiiketici degerlendirmesidir.

Marka tatmini, markanin igerdigi Ozellikler ile tiiketicinin kendi beklentileri
arasindaki benzerligin ya da farkliligin bir sonucu olarak ortaya cikmaktadir. Bu
baglamda deger ve sosyal alis-veris teorisine gore, elde edilen ¢iktilarin miisteri igin
degeri, ilerleyen siirecte bireyin tutumunu etkilemektedir. BOylece aradaki bagin
sirdiiriilmesi durumunda, ge¢mis sonuglardan hissedilen tatmin, tiiketici ile
isletmenin birbirine kars1 duydugu giivenin artmasina olanak saglamaktadir (Ganesan,
1994).

Marka Deneyimi

Markalar, tiiketici deneyimi yaratmak igin Onemli bir pazarlama aracidir. Son
zamanlarda isletmeler mallar kadar hizmetlerini de farklilagtiracak deneyimler
yaratma ve sunma faaliyetleri icerisindedir (Beig ve Nika, 2019). Tiiketiciler markalarla
derin, anlaml iligkiler kurarak onlara duygusal olarak baglanmaktadir. Ayrica onlar1
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kisiliklerini ve sosyal benliklerini ifade etmek icin kullanmaktadir (Schmitt, Brakus ve
Zarantonello, 2015). Marka deneyimi, “bir markanin tasariminin (logo, isim, tabela
gibi), kimliginin, ambalajinin, iletisiminin ve ¢evresinin bir parcas: olan markayla ilgili
uyaranlarin (reklam, brosiir, firmanin web siteleri) uyandirdig1 6znel, igsel tiiketici
tepkileri (duyumlar, duygular, bilisler) ve davramsgsal tepkiler” olarak
tanimlanmaktadir. Das vd. (2019), tiiketicilerin algisinin logolar, tasarimlar, sekiller ve
renkler gibi gesitli gorsel uyaranlara bagh oldugunu belirtmistir.

Brakus vd. (2009)'e gore miisterilerin bir marka ile dogrudan veya dolayh
etkilesimleri sirasinda meydana gelen duyusal, duyussal, davranigsal ve entelekttiel
boyutlar marka deneyimini olusturmaktadir. Duyusal deneyim, renkler, sekiller, yaz
tipleri, tasarimlardan olusurken; duygusal deneyim, markanin tiiketiciler arasinda ne
kadar giiglii duygular uyandirdigy ile ilgilidir. Entelektiiel deneyim, tiiketicinin marka
hakkinda hem analitik hem de yaratici diislincesini temsil ederken; davramigsal
deneyim, tiiketicilerin markayla olan etkilesimlerini ve yasam tarzlarini icermektedir.
Bu boyutlardan kaginin uyandirildi§ina ve uyarmin yogunluguna bagh olarak, ortaya
¢ikan marka deneyimi az ya da ¢ok yogun olabilir (Zarantonello ve Schmitt, 2010).
Marka deneyiminin bu boyutlarinin Pine ve Gilmore (1998) deneyim boyutlariyla
tutarlilik ve uyum iginde oldugu goriilmektedir. Pine ve Gilmore'un (1998) deneyim
alanlarini egitim, eglence, estetik ve kagis olusmaktadir. Estetik ile duyusal boyut,
egitim ile entelektiiel boyut ve eglence ile duygusal boyut Brakus vd. 'nin (2009) marka
deneyimi boyutuyla ortiismektedir (Kumar ve Kaushik, 2020).

Marka Sadakati

Isletmeler icin yasanan rekabet ortaminda miisterilerinin istek ve ihtiyaclarinin
saptanmast ve bu dogrultuda iirtin ve hizmet iireterek miisterilerinin memnun
edilmesi ve miisteri sadakati olusturulmasi stratejik bir gorev haline gelmistir (Ganesh,
Arnold ve Reynolds, 2000; Sokmen ve Bag, 2019). Literatiirde miisteri sadakatine iligskin
bir¢ok tanim yer almaktadir. Miisteri sadakati stirekli olarak ayni markanmn iirettigi
{irtin ve hizmetlerin satin alinmasini ifade eder (Islamoglu ve Altunisik, 2017). Bagka
bir tanimda miisteri sadakati; miisterilerin stirekli olarak belirli bir isletmeyi tercih
etme durumu olarak tanimlanmistir (Giilmez ve Dortyol, 2013). Kotler (2021) ise
isletmenin mdiisterilerini elde tutma oraninin miisteri sadakatini ifade ettigini

belirtmistir.

Sadik miisterilerin yaptiklar1 satin alimlar sik sik, ¢ok fazla diistinmeden, yeni
bilgiler toplamadan, eski bilgi ve tecriibelere gore yapilan satin alma davraniglaridir
(Kog, 2012). Miisterilerin bir mal veya hizmete kars: tekrara dayanan bir satin alim
gerceklestirmesi icin iki glidii harekete ge¢mektedir. Bunlardan ilki miisterilerin
indirim, promosyon ve tekliften elde ettigi fayday: ifade etmektedir. Ikincisi ise
miisterilerin {irlin veya hizmet satin alimi gergeklestirdigi isletmeye yonelik duygusal
bagliliktir (Varinli ve Cati, 2010). Dick ve Basu (1994) sadakati tutumsal ve davranigsal
olmak {tizere iki bilesenden olustugunu belirtmistir. Tutumsal sadakatin, sadakat
olusumunun tiiketici ve marka arasindaki olumlu bir bag veya baghliktan
kaynaklandigimmi ve bu tutumun da marka oOzellikleri ile tiiketicinin tercihleri
arasindaki iliskiden olustugunu gostermektedir. Davranis sadakati ise sadakat
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olusumunun tiiketicinin belirli bir satin alma aligkanlig1 ile sonuglanan 6nceki satin
alimlari ile agiklanmaktadir.

Sadik miisteriler isletmeler igin {irlin veya hizmet satin alim gerceklestirdikleri gibi
cevresindeki insanlara tavsiyelerde bulunarak taninirlhiklarmin artmasina katki
saglayabilirler. Sadik miisteriler isletmenin zor giinlerinde yaninda olabilecekleri gibi
(Varinli ve Cati, 2010), rakip isletmelerin avantajli teklifleri karsisinda sadakat
diizeyleri degisebilir (Kotler, 2021).

Marka Reklami ve Marka Tatmini iliskisi

Zubair Tariq (2014) vyesil reklamlarin ve yesil marka bilinirli§inin yesil
memnuniyete ve satin alma davramisina etkisini incelemistir. Isletmelerin
reklamlarinda yesil mesaj unsurlar1 kullanmasinin yesil miisteri tatmininde daha
basarili oldugu sonucuna ulasilmistir. Chrisjatmiko (2018) ise yaptig1 ¢alismada yesil
reklam, yesil imaj ve yesil miisteri tatmini degiskenleri arasinda pozitif iliskiler oldugu
sonucuna varmistir. Mehmood ve Sabeeh (2018) ise bankacilik reklamlarmin banka
miisterilerinin tatmini tizerindeki etkisini arastirmigtir. Calisma sonucunda reklamin
banka miisteri tatmini tizerinde giiclii bir etkisinin oldugu bulgulanmistir. Benzer
sekilde, Sahin, Turhan ve Zehir (2013) ve Bakator, Dalic, Petrovic, Paunovic ve Terek
(2019) ¢alismalarinda bulgular, reklamlarin miisteri tatmini ile giiglii bir pozitif iligskiye
sahip oldugunu gostermektedir. Bu baglamda ilgili alanyazina dayanilarak Hi hipotez
One stirtilmisgtiir.

Hi: Marka Reklaminmin marka tatmini tizerinde anlamli bir etkisi vardur.
Marka Reklami ve Marka Deneyimi iligkisi

Marka deneyimi, tiiketicilerin reklam uyaranlarina maruz kalarak dolayli olarak
gerceklesmektedir (Brakus vd., 2009). Roswinanto ve Strutton (2014) reklamlarin
marka deneyimiyle iliskilendirilebilecek dnciilleri ve sonuglarma odaklanmistir. Marka
ismine karg1 tutumu, mesaj uyumu ve gorselligin marka deneyiminin temel onciilleri
olarak incelemistir. Bapat (2018) bir banka ve finansal teknoloji firmas: i¢in reklamin
marka deneyimi (duyusal, duygusal, bilissel, davranigsal ve iliskisel) boyutlari
tizerindeki etkisini arastirmistir. Arastirma sonucunda reklamlarin marka deneyiminin
tim boyutlarini etkiledigi sonucuna ulasmistir. Benzer sekilde Wibowo, Hidayat,
Suryana, Sari ve Kaltum (2022) reklam degerinin akis deneyimini etkiledigini tespit
etmistir. Bu dogrultuda H: hipotezi ileri siirtilmiistiir.

H>: Marka Reklaminin marka deneyimi tizerinde anlamli bir etkisi vardur.
Marka Reklami ve Marka Sadakati fliskisi

Konuya iliskin c¢alismalar1 incelendiginde; Nemati, Ahmed ve Khan (2018)
bankacilik sektorii ekseninde gergeklestirdigi calismasinda reklam etkinliklerinin
miisterilerin davranigsal sadakatleri {iizerinde anlamli etkiye sahip oldugunu
belirlemistir. Maity ve Gupta (2016) reklam etkinliklerinin tutumsal sadakati
etkiledigini, reklam etkinliginin miisteri sadakati {izerindeki etkisinde miisteri sadakat
programinin aracilik roliiniin oldugunu tespit etmistir. Ahmedov (2020) markalarin
reklamlarinda kullandiklar1 {inlii ile uyumlarmmin markada sadakatini etkiledigi
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bulgusuna ulasmistir. Karahan (2022) ise reklamlardaki {inlii desteginin mdiisteri
gliveni, miisteri sadakati ve satin alma niyetini etkiledigini saptamistir. Bu
parametrelerden hareketle reklam deneyiminin miisteri sadakatini etkileyebilecegi bir
goriis halindedir. Bu dogrultuda Hs hipotezi ileri siirtilmiistiir.

Hs: Marka Reklaminmin marka sadakati iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
Marka Tatmini ve Marka Deneyimi iligkisi

flgili alanyazinda, genel olarak marka deneyiminin marka tatmini {izerinde anlamlt
ve pozitif bir etkisi oldugu tespit edilmistir (Nysveen, Pedersen ve Skard, 2013).
Hwang, Choe, Kim ve Kim (2021) marka deneyimi marka memnuniyeti, marka
tutumu, marka baghlgl ve marka sadakati arasindaki iliskiyi incelemistir. Calisma
sonucunda marka deneyiminin marka tatminini etkiledigini tespit etmistir. Lin (2015)
havayollarinda yenilik¢i marka deneyimi, marka denkligi ve marka memnuniyeti
arasindaki iligskiyi arastirdigr calismasinda, yenilik¢i marka deneyiminin marka
denkligi ve marka memnuniyeti {izerinde olumlu bir etkisi oldugunu ortaya
koymustur. Sokmen ve Kenek (2022) saglik sektorii 6zelinde marka farkindaligi, marka
deneyimi, marka tatmini ve marka sadakati arasindaki iliskiyi arastirmistir. Arastirma
neticesinde, marka deneyiminin marka tatminini etkiledigi sonucuna ulasmistir. Bu
calismada ise marka tatminin marka deneyimi {izerindeki etkisi incelenecektir. Bu
baglamda Ha hipotezi ileri stirtilmiigtir.

Ha: Marka Tatmininin marka deneyimi tizerinde anlamli bir etkisi vardir.
Marka Tatmini ve Marka Sadakati iliskisi

Literatiirde yer alan c¢alismalar incelendiginde miisteri sadakatinin
olusturulmasinda temel unsurun miisteri tatmini oldugunu ortaya koymaktadir
(Varinli ve Cati, 2010). Ha, John, Janda ve Muthaly (2011) reklamlara yonelik yaptig
calismasinda miisteri tatmininin miisteri sadakatini etkiledigini tespit etmistir. Bagka
bir calismada reklam etkinliginin miisteri tatminin ve sadakatini etkiledigi, miisteri
tatmininin ise miisteri sadakati iizerinde oldukga giliclii bir etkiye sahip oldugu
belirlenmistir (Cengiz, Ayyildiz ve Er, 2007). Ag¢ik hava reklamlar1 ekseninde
gerceklestirilen calismada ise miisteri tatmininin miisteri sadakatini etkiledigi tespit
edilmistir (Paramartha ve Syah, 2020). Benzer sekilde marka tatmininin, marka
sadakati tizerinde istatistiksel olarak olumlu yonde etkisinin oldugunu gosteren
arastirmalar mevcuttur (Bloemer ve Kasper, 1995; Yoon, Lee ve Lee, 2010; Drennan,
Bianchi, Cacho-Elizondo, Louriero, Guibert ve Proud, 2015; Cheng, Fang ve Chen, 2016;
Solem, 2016; Malhan ve Anjum, 2017). Sozii edilen ¢alismalardan hareketle Hs hipotezi
ileri stirtilmistiir.

Hs: Marka Tatmininin marka sadakati iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Marka Reklaminin Marka Deneyimi Uzerindeki Etkisinde Marka Tatminin
Aracilik Rolii

Quan, Chi, Nhung, Nhung ve Phong (2020) Vietnam'da c¢evrimici alisveris
sitesinden iriin satin alan miigteriler {izerine yaptiklar1 calismada, marka degeri,
marka deneyimi ve sadakat arasindaki iligkiyi arastirmistir. Ayrica ¢alismada tatminin
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aracilik roliinii incelemistir. Calisma sonuglarina gore, marka deneyiminin sadakat
tizerindeki etkisinde tatminin aracilik rolii oldugu tespit edilmistir. Literatiir
taramasmin ardindan marka reklami, marka deneyimi ve marka tatmini
degiskenlerinin bir arada yer aldigi calisma sayisinin az oldugu saptanmustir. Bu
calismada marka reklamimin marka deneyimi {izerindeki etkisinde marka tatminin
aracilik rolii incelenecektir. Boylelikle calismanin ilgili alanyazmna katki saglayacagi
disiintilmektedir.

He: Marka Reklamimin marka deneyimi iizerindeki etkisinde marka tatmininin aract bir
etkisi vardur.

Marka Reklaminin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisinde Marka Tatmininin
Arac1 Rolii

Alfakih, Saraih, Al- Shammari, Abdulrab, Rehman ve Al- Mamary (2019) Malezya'daki
yerel otomobil markalarmin marka fiyatlar1 ile marka reklami, marka sadakati
arasindaki iligkilerde marka tatmininin aracilik etkisine yonelik ¢alisma yapmuslardir.
Calisma sonucunda marka tatminin, marka fiyatlari, marka reklami ve marka sadakati
arasindaki iliskide araci etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Suhaily ve Darmoyo
(2019) gevre dostu tiirtin kullanan 196 ziyaretciye yonelik yaptig1 calismasinda yesil
reklamin, sadakat tizerinde satin alma karari ve misteri tatmininin aracilik roli
oldugu bulgulamistir. Hameed (2013) ise yapti§1 calismada reklam harcamalar1 ve
marka sadakati tizerinde marka tatmininin aracihk roliinti arastirmistir. Diger
calismalardan farkli olarak miisteri tatminin reklam harcamalar1 ve marka sadakati
arasinda aracilik etkisi olmadig1 sonucuna ulagilmistir.

H7: Marka Reklaminin marka sadakati tizerindeki etkisinde marka tatmininin arac: bir etkisi
vardir.

Yontem

Bu arastirmada marka reklammin (MRR) ve marka tatmininin (MRT) marka
deneyimi (MRD) ile marka sadakatine (MRS) olan etkisini incelenecektir. Ayrica
¢alismada marka reklaminin marka deneyimi ile marka sadakatine olan etkisinde
marka tatmininin araci roliiniin tespiti amaglanmaktadir. Sekil 1’de arastirma amaci

dogrultusunda gelistirilen model gosterilmistir.
Marka
Deneyimi

Hz

Marka
Tatmini

Ha

Marka
Reklami

Marka
Sadakati

Sekil 1. Arastirma modeli
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Calisma kapsaminda oncelikle Kastamonu Universitesi Sosyal ve Begeri Bilimler
Aragtirma ve Yaym Etigi Kurulunun 17.05.2022 tarihli toplantisinin 12 Karar sayisina
istinaden arastirma yapilabilir izni alinmistir. Arastirma, Ankara’da faaliyet gosteren
uluslararas1 bir zincir otel isletmesinin Ankara merkezinde bulunan tesislerinde
konaklama yapan otel misafirlerine yonelik olarak 2022 yili Eyliill doneminde
gerceklestirilmistir. Arastirmada tesadiifi olmayan ornekleme yontemlerinden kolayda
ornekleme tercih edilmistir. Bu donemde ilgili zincir otel isletmesinde konaklama
yapan kisi sayis1 toplam 731’dir ve arastirma siirecinde (ii¢ giin) 268 cevaplanan anket
toplanmistir. Buradan hareketle arastirmanin Ornekleminin, arastirma evrenini
yaklasik % 37 gibi bir oranla temsil ettigi ifade edilebilir. Anketler, yazarlar tarafindan
sahsen uygulanmus, ilgili isletmenin lobi ve 6n biiro boliimlerindeki bekleme
alanlarinda goniilliilitk esasina gore doldurtulmus, ayrica odalara da birakilmasi
saglanmustir.

Arastirmada katilimcilarin marka reklamina yonelik algilarini saptayabilmek igin
Boateng ve Okoe’nin (2015) gelistirdigi 3 maddelik Marka Reklam: Olgegi’nden
yararlanilmistir. Ornegin, “Bu otelin sosyal medyada gikan reklamlari ilgi geker” gibi.
Marka tatmini i¢in Lau ve Lee (1999) tarafindan gelistirilen 3 ifadeli Marka Tatmini
Olgegi kullanilmistir. @rnegin, “Bu otel isletmesini tercih etme kararimdan tatminim”
gibi. Otel konuklarinin marka deneyimi algilar1 i¢in, Brakus vd. (2009) dort maddelik
Marka Deneyimi Olgegi kullanilmuistir. Ornegin, “Bu otel isletmesini duygusal anlamda
ilging bulurum” gibi. Marka sadakati ise Narayandas (1996) ile Hellier, Geursen, Carr ve
Rickard (2003) tarafindan kullanilan 6 maddelik Marka Sadakati Olg:egi ile arastirilmistir.
Ornegin, “Tanidiklarima bu oteli &neririm” gibi. Goriilecegi iizere soru formu,
demografik boliim hari¢ on alt1 ifadeden olusmaktadir. Olcek ifadeleri icin 1=Hic
Katilmiyorum, 5= Tamamen Katiliyorum segeneklerinin yer aldigy begli likert tipi
olgekten faydalanilmustir. Otel konuklarina hazirlanan soru formu hem odalarina
gonderilerek hem de elden kendisine ulagtirilarak yiiksek oranda katiimin saglanmasi
amaglanmistir.

Bulgular

Calisma neticesinde toplanan verilerin analizi lisanshi IBM SPSS 28 programu
kullanilarak gerceklestirilmistir. Katilimcilarin demografik niteliklerine iliskin bilgiler,
frekans analizi ve ylizde dagilimi olarak verilmistir. Uygulanan tiim oOlgeklere
glvenilirlik analizi yapilmis ve analiz sonucunda elde edilen Cronbach’s Alfa
katsayilar1 incelenmistir. Arastirma amact dogrultusunda gelistirilen hipotezleri test
edebilmek icin korelasyon, regresyon ve sirali regresyon analizleri uygulanmasgtir.

Orneklemin 106's1 kadin ve 162’si erkektir. Katihimcilarmn gogunlugu (%69)"u evlidir.
Arastirmaya katilan otel konuklarmin %26’s1 20-29, %251 30-39, %49u 40 yas ve
tizerinde oldugu belirlenmistir. Cevaplayicilarin biiyiik ¢cogunlugu (%68) lisans, %25'i
ise yiiksek lisans mezunudur. Konaklama tekrar1 bakimindan otel misafirlerinin %16’s1
ilgili isletmede ilk kez konaklama yaptiklarini, %84'ti ise tekrar ziyaret konuklar:
olduklarini ifade etmiglerdir.

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenilirlik degerleri; marka reklami olgegi icin
0.967, marka tatmini Olgegi i¢in 0.936, marka deneyimi Olgegi icin 0.912 ve marka
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sadakati Olgegi igin 0.904’diir. Bu degerlerden olgeklerin giivenilir aralikta oldugu
anlasilmaktadir.

Tablo 1. Degiskenlere iliskin korelasyon ve giivenilirlik katsayilar

1 2 3 4
Marka 1
Reklam1
Marka ,614%* 1
Tatmini
Marka ,575%* ,543** 1
Deneyimi
Marka ,502** ,A494%* ,612%* 1
Sadakati
**<0.01

Arastirmada kullanilan degiskenler arasindaki iliskileri saptayabilmek i¢in Pearson
Korelasyon Analizi uygulanmistir. Uygulanan analiz neticesinde Tablo 1'de yer alan
degiskenler arasindaki iliskilerin p<0.01 diizeyinde anlamli ve pozitif yonli oldugu
tespit edilmistir. Marka reklami ile marka tatmini arasinda (0.614), marka reklamu ile
marka deneyimi arasinda (0.575), marka reklami ile marka sadakati arasinda (0.502),
marka tatmini ile marka deneyimi arasinda (0.543), marka tatmini ile marka sadakati
arasinda (0.494), marka deneyimi ile marka sadakati arasinda (0.612) orta diizeyde
pozitif yonlii iliski oldugu bulunmustur.

Tablo 2. Regresyon analizine iliskin bulgular

Bagimsiz Bagiml1 Degiskenler

Degiskenler

Marka Marka Tatmini Marka Deneyimi Marka Sadakati

Reklami B p 83 p 3 p
0.614 0.000 0.575 0.000 0.502 0.000
R>=0.383 R>=0.336 R>=0.275
F=67,463 F=65,438 F=51,723

Marka Marka Deneyimi Marka Sadakati

Tatmini 3 p 3 p
0.543 0.000 0.494 0.000
R>=0.379 R>=0.264
F=66,368 F=50,649

Arastirma kapsaminda gerceklestirilen regresyon analizi sonuclarina gore
anlamlilik degerlerinin p<0.01 diizeyinde anlaml oldugu saptanmistir. Tablo 2’de yer
alan degerler incelendiginde marka reklaminin marka tatminini etkiledigi (£=0.614) ve
% 38,3 seviyesinde agikladig1 (R?>= 0.383), marka deneyimini etkiledigi (£=0.575) ve %
33,6 seviyesinde acgikladigi (R?=0.336) ve son olarak marka sadakatini etkiledigi
(3=0.502) ve % 27 seviyesinde agikladig1 (R?=0.275) saptanmustir. Bu dogrultuda elde
edilen bulgulardan Hi, H> ve Hs kabul edilmistir.  Elde edilen bulgular
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degerlendirildiginde; otel konuklarinin marka reklam algilarinin artmas: durumunda
marka tatmini, marka deneyimi ve marka sadakati diizeylerinin de artacag:
sOylenebilir.

Degiskenlerimizden bir digeri olan marka tatmininin marka deneyimi (£=0.543) ve
marka sadakatini (£=0.494) p<0.01 diizeyinde etkiledigi saptanmistir. Elde edilen
degerler incelendiginde marka tatmininin marka deneyimini %37,9 seviyesinde
acgikladigr (R*= 0.379), marka sadakatini ise %26,4 seviyesinde agikladig1 (R>=0.264)
anlasilmaktadir. Bu dogrultuda arastirmaya ait Hs ve H 5 kabul edilmistir. Buna gore
ilgili uluslararas1 zincir isletmede konaklama yapanlarin marka tatmin algilarmin
artmasi durumunda marka deneyimi diizeylerinin ile marka sadakati diizeylerinin de
artacagl, rahatlikla elde edilen ve yukarida sunulan bulgular paralelinde ifade
edilebilir.

Marka reklamimnin marka deneyimi ve marka sadakati {izerindeki etkisinde marka
tatmininin aracilik roliiniin incelenmesinde Baron ve Kenny (1986)'nin gelistirdigi
araciliga iliskin goriis dikkate alinmistir. Literatiirde oldukga sik rastlanan ve yaygin
kullanilan bu yontemde {ii¢ degiskenli bir model olusturularak aracilik rolii
incelenmektedir. Bu c¢alismamizda aracilik roliinii inceleyebilmek iki ayr1 model
olusturulmustur. Ilk olarak marka reklammnin marka deneyimi {izerindeki etkisinde
marka tatmininin araci roliine yonelik model incelenmistir.

Marka
Tatmini

Marka Marka
Reklami Deneyimi

A 4

Sekil 2. Arac1 degisken modeli 1

Arac1 Degisken Modeli 1'deki regresyon analizinden elde edilen sonuglara gore
anlamlilik degerlerinin p<0.01 diizeyinde anlamli oldugu bulgulanmistir. ilk olarak
marka reklamimin marka deneyimi {izerinde pozitif yonlii anlaml etkisinin oldugu
tespit edilmistir (8=0.575). Ikinci olarak ise marka reklammin marka tatmini {izerinde
anlamli etkisinin oldugu belirlenmistir ($3=0.614). Uctincii asamada marka tatmininin
marka deneyimini etkiledigi saptanmistir (£8=0.543). Son asamada marka reklami ile
marka tatmini birlikte analize dahil edilmis ve marka deneyimi tizerindeki etkileri bir
arada incelenmistir. Analiz sonuglarma gore marka reklaminin ve marka tatmininin
analize dahil edilmesi ile birlikte marka deneyimi {izerinde marka reklaminin pozitif
yonlii ve anlamli etkisi devam ettigi belirlenmis ancak etki katsayisinin azaldig:
sonucuna ulasilmistir (8=0.497). Aym sekilde marka tatmininin de marka deneyimi
tizerindeki pozitif ve anlamlh etkisi devam ettigi ve etki katsayisinin azaldig:
belirlenmistir (=0.408). Bu dogrultuda marka reklaminin marka deneyimine etkisinde
marka tatmininin kismi araciik etkisinin bulundugu belirlenmistir. Yukarida
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anlatilanlarin 1s181nda He (Marka Reklaminin marka deneyimi iizerindeki etkisinde
marka tatmininin araci bir etkisi vardir) kabul edilmistir.

Marka
Tatmini

Marka Marka
Reklami " Sadakati

Sekil 3. Arac1 degisken modeli 2

Arac1r Degisken Modeli 2’deki regresyon analizinden elde edilen sonuglara gore
anlamlilik degerlerinin p<0.01 diizeyinde anlaml oldugu bulgulanmigtir. Arastirmada
ilk olarak marka reklaminin marka sadakatini etkiledigi ($3=0.502) saptanmus, ikinci
adimda marka reklammin marka tatminini etkiledigi (£=0.614) belirlenmistir. Daha
sonra ise, marka tatmininin marka sadakatini etkiledigi (£=0.494) tespit edilmistir. Son
adimda ise marka reklami ve marka tatmini birlikte analize dahil edilmis ve marka
sadakati tizerindeki etkileri irdelenmistir. Elde edilen sonuglara gore marka reklami ve
marka tatmininin analize dahil edilmeleriyle birlikte marka sadakati iizerinde marka
reklaminin pozitif ve anlaml etkisi devam ettigi saptanmis ancak etki katsayisi
azaldigr (£5=0.415) gozlemlenmistir. Marka tatmininin de marka sadakati tizerindeki
etkisi devam ettigi belirlenmis, ancak etki katsayisinin azaldigi bulgulanmistir
(8=0.347). Bu dogrultuda marka reklaminin marka sadakati tizerindeki etkisinde marka
tatmininin kismi aracilik etkisinin oldugu saptanmistir. Elde edilen sonuglar 1s18inda
Hipotezz (Marka Reklaminin marka sadakati tizerindeki etkisinde marka tatmininin
araci bir etkisi vardir) kabul edilmistir.

Sonug

Otel konuklar1 ekseninde gergeklestirilen bu calismada; marka reklami, marka
tatmini, marka deneyimi ve marka sadakati degiskenleri arasindaki iligkiler
incelenmistir. {lgili alanyazinda degiskenler arasindaki iligki ikili olarak daha basit
diizeyde gerceklestirilen analizlerle irdelenirken, marka reklami, marka tatmini, marka
deneyimi ve marka sadakati arasindaki iliskiyi biitiinlesik olarak inceleyen bir
¢alismaya rastlanilmadigindan dolayr bu dort degisken biitiinlesik olarak ele
alinmistur.

Calismanin amact dogrultusunda marka reklaminin marka tatminin tizerindeki
etkisini belirlemek igin yapilan analizlerde, marka reklaminin marka tatminini
etkiledigi tespit edilmistir. Bu sonug literatiirdeki bir¢ok c¢alismayla benzerlik
gostermektedir (Zubair Tariq, 2014; Chrisjatmiko, 2018, Mehmood ve Sabeeh, 2018).
Markalar ¢ogunlukla pazara yeni giris yapan veya satiglarini artirmak {izere
planladiklar: {iriin veya hizmetler ekseninde reklam ¢alismalarini gergeklestirmektedir.
Marka reklamlarinin ilgi ¢ekici unsurlar barindirmasi ve bu durumun tiiketicide tirtin
veya hizmete yoOnelik isteklilik yaratmasi tatminin saglanmasinda onemli Onciiller
olarak sayilabilir.

December-2022 Vol:7 No:2 International Journal of Turkic World Tourism Studies



Aralik-2022 Cilt:7 No:2 Uluslararas: Tiirk Diinyas: Turizm Aragtirmalar: Dergisi

Calismanin bir diger amaci ise marka reklaminin marka deneyimi {izerindeki
etkisinin incelenmesidir. Analizler neticesinde marka reklamlarmnin marka deneyimi
tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu calismanin
sonuglari Roswinanto ve Strutton (2014), Bapat (2018) ve Wibowo vd. (2022)
calismalarmi destekler niteliktedir. Giliniimiizde markalarin reklam c¢alismalar
incelendiginde genel olarak gorsel ve isitsel Ogelerin dikkatli kullanimi sonrasinda
tiikketicileri kendisine ¢ektigi ve onlar icin farkli deneyimler olusturdugu
goriilmektedir.

Marka reklammin marka sadakati iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunun
belirlenmesi ¢alismanin bir bagka sonucunu olusturmaktadir. Konuya iliskin yapilan
calismalar irdelendiginde elde edilen sonuglarn Nemati vd. (2018), Maity ve Gupta
(2016) ve Ahmedov (2020) calismalar: ile paralellik gosterdigi soylenebilir. Markalar
reklam calismalar1 sonucunda kendisine sadik miisteri profili yaratmak istemektedir.
Bunu gergeklestirebilmek igin bir¢ok yola bagvurmaktadir. Bu yollardan en ¢ok tercih
edileni ise kurumsal sosyal sorumluluk projelerine destek vermek ve g¢evre dostu
olarak tiiketicilerin zihninde olumu bir imaja sahip olunmasimin saglanmasidir.

Marka tatminin marka sadakatini etkiledigi bir¢ok ¢alisma bulunmaktadir (Ha vd.,
2011; Cengiz vd., 2007, Malhan ve Anjum, 2017; Paramartha ve Syah, 2020). Calisma
kapsaminda elde edilen sonuglarin literatiirle uyum gosterdigi belirlenmistir. Markalar
tiikketicilere sunduklar1 deneyimle birlikte ortaya memnuniyet durumunun ¢ikmasiyla
bu duygu sadakate doniismektedir. Markalarin siirdiirtilebilirligi yakalayabilmesi icin
sadakat kavramina onem vermesi gerekmektedir. Arastirmanmn bir diger onemli
bulgusu ise marka tatmininin marka deneyimi {izerinde anlaml etkisinin tespit
edilmesidir. Ancak ilgili alanyazinda marka deneyiminin marka tatmini etkiledigi
gorilmistiir.

Aragstirmada marka reklaminin marka deneyimi {izerindeki marka tatminin aracilik
rolii incelenmis ve marka tatminin kismi aracilik rolii tistlendigi tespit edilmistir. Bu
calismaya en yakin olarak Quan vd. (2020) calismasi gosterilebilir. Son olarak
calismada, marka reklaminin marka sadakati {izerindeki etkisinde marka tatmininin
araci rolii irdelenmis ve marka tatminin kismi aracilik rolii iistlendigi belirlenmistir.

Literatiirde marka reklaminin marka deneyimini ve marka tatminini pozitif yonde
etkiledigi tespit edilmistir. Calismanin Ozgiinliigiinii ise marka reklami, marka
deneyimi ve marka sadakatine marka tatmininin araci olarak dahil edilmesi
olusturmaktadir. Alanyazin deneyimin tatmin {izerindeki etkisine odaklanirken, bu
calismada tatminin deneyim iizerindeki etkisi incelenmis ve anlamli bir etki
bulunmustur. Arastirma marka reklami, marka tatmini, marka deneyimi ve marka
sadakati degiskenleriyle sinirlidir. Gelecekteki calismalarda arastirma modeline marka
farkindaligl, marka aski ve marka imaji gibi farkli degiskenler eklenerek alanyazma
onemli bir katki saglanabilir. Ayrica ¢aligma farkli bolgelerdeki farkli zincir otel
misafirlerine uygulanarak karsilastirmalar yapilabilir.
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