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Oz

Marka sadakati ve marka sadakatinin dnciilleri olarak kabul edilen kavramlar iizerine son donemlerde
gerceklestirilen calismalar ve elde edilen sonuclar konunun degisik sektorlerde incelenmesi yoniinde bir
fikir sunmaktadir. Bu caligmanin amaci, algilanan hizmet kalitesinin algilanan deger ve tutumsal marka
sadakati iizerindeki etkisinin incelenmesidir. Aragtirmanin 6rneklemini Ankara ve Antalya illerinde beg
yildizli sayfiye ve sehir otellerinde konaklayan 450 otel miisterisi olusturmaktadir. Nicel arastirma yon-
teminin kullamildigr bu arastirmada veri toplama teknigi olarak anket kullanilmigtir. Ankette; algilanan
hizmet kalitesi, algilanan deger ve tutumsal marka sadakati degiskenlerini dlgmeye yonelik ifadelerin
yani sira, turistlerin otel deneyimlerine iliskin ifadeler ile demografik ozelliklere iligkin ifadelere yer ve-
rilmigtir. Toplanan veriler SPSS ve AMOS programlariyla analiz edilmigstir. Elde edilen bulgular, al-
gulanan hizmet kalitesinin boyutlarindan empatinin algilanan deger ile ve algilanan hizmet kalitesinin
boyutlarmdan heveslilik ve giivencenin tutumsal marka sadakati iizerinde etkisinin oldugu gdostermis-
tir. Ayrica algilanan degerin tutumsal marka sadakati iizerinde pozitif ve dogrudan bir etkisinin oldu-
Sunu yapilan analizler sonucunda tespit edilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Algilanan hizmet kalitesi, Algilanan deger, Tutumsal marka sadakati, Sehir ve
Sayfiye otelleri

1 Bu ¢alisma, Hasan Kalyoncu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii tarafindan yiiriitilmekte olan doktora
tezinden tiiretilmistir.

OPUS ©Uluslararasi Toplum Arastirmalari Dergisi-International Journal of Society Researches
ISSN:2528-9527 E-ISSN : 2528-9535
http://opusjournal.net



ISSN:2528-9527

E-ISSN : 2528-9535
Yil Year: 9
Cilt Volume:11

Sayi Issue :18

Uluslararasi Toplum Arastirmalari Dergisi Haziran June2019
International Journal of Society Researches Makalenin Gelis TarihiReceived Date:21/03/2019
Makalenin Kabul Tarihi Accepted Date: 09/05/2019

Investigation of the Effects of Perceived Service
Quality on Perceived Value and Attitude Brand
Loyalty: Five-Star Resort and City Hotels Example

Abstract

The recent studies on the concepts that are accepted as the forerunners of brand loyalty and loyalty, and
the results obtained, provide an idea to examine the subject in different sectors.The aim of this study is
to investigate the effect of perceived service quality on perceived value and attitudinal brand loyalty.
The sample of the study consisted of 390 hotel customers staying in five stars hotels and city hotels in
Ankara and Antalya. The questionnaire was used as a data collection technique in the study which was
used quantitative research method. In addition to statements about perceived service quality, perceived
value and attitude brand loyalty variables, surveys about hotel experiences and demographic character-
istics were included in the survey. The collected data were analyzed with SPSS and AMOS programs.
The findings show that empathy has an effect on perceived value of perceived quality of service, and on
the attitudes of perceived quality of service and enthusiasm and assurance on attitude brand loyalty. In
addition, it was determined that the perceived value had a positive and direct effect on attitude brand
loyalty.

Keywords: Perceived service quality, Perceived value, Attitudinal brand loyalty, Resort and city
hotels
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Giris

Markanin, firmalar agisindan tasidigi oneme iliskin alginin giiclenmesi,
son yillarda marka konusunda turizm sektoriinde bir¢ok ¢alismanin ya-
pildig1 gozlemlenmektedir (Mason vd., 2006; Mattila, 2006; O'Neill vd.,
2006). Bu ¢alismalardan 6nemli bir boliimii marka sadakati ve marka sa-
dakatini olusturan onciiller {izerinde yogunlagmustir. Literatiire yonelik
calismalarda marka sadakati ve marka sadakatinin onciilleri olan algila-
nan hizmet kalitesi, algilanan deger kavramlarina yonelik ayrintili calis-
malara rastlanilmaktadir (Back ve Parks, 2003; Han vd., 2008; Chitty vd.,
2007; Kayaman ve Arasli, 2007). Bu ¢alismalarin sayisini ¢ogaltmak gerek-
mektedir. Zira marka sadakati kavrami ve bu kavramla dogrudan ve do-
layli etkisi oldugu diisiiniilen birgok marka bileseni degisik kiiltiir ve cog-
rafyalarda incelenmeye devam edilmektedir (Brodie vd., 2009; Cronin vd.,
2000; Dick ve Basu, 1994; Oliver, 1997).

Markaya iligkin 6nemli bir kavram olan algilanan deger ile marka sa-
dakati arasindaki iligkileri inceleyen calismalar (Oh, 1999; Cronin, 2000;
Chitty vd., 2007; Sener ve Behdioglu, 2013), miisterinin algiladig1 marka
degeriyle sadakat seviyeleri arasinda onemli iliskiler tespit etmislerdir.
Yapilan calismalar, tiiketicilerin fayda — 6diin degerlendirmesinin bir so-
nucu olan algilanan deger kavraminin (Zeithaml, 1988) ayrintilariyla in-
celenmeden marka sadakatine iliskin stratejiler gelistirmenin eksiklik ola-
cag1 yoniinde bulgular ortaya cikarmistir. Ote yandan, sadakatin bir bagka
onctilii olarak degerlendirilen algilanan hizmet kalitesi ile marka sadakati
arasinda iliskileri ortaya koyan onemli ¢alismalar bulunmaktadir. (Usta
ve Memis, 2009; Ertiirk, 2011; Kayaman ve Arasli, 2007; Alhaddad, 2015;
Souki ve Filho, 2008). Ozellikle esanli degis-tokusun yasandig1 ve de de-
neyime dayali satin almanin ¢ok da miimkiin olmadigy, turizm gibi hizmet
endiistrilerinde, bu kavramlarin gercek anlamlarini ortaya ¢ikarmak ve
nihayetinde arastirmanin da bir parcas: olan marka sadakati tizerindeki
etkilerini degisik kiiltiir ve cografyada incelemek 6nem arz etmektedir.
Zira DeWulf vd. (2001, s.34), bir ortamda yaratilan modelleri diger farkl
durumlarla (iilke ve endiistri kosullarinda) incelemelerle dogrulamaya ih-
tiyag oldugunu belirtmislerdir.
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Turizm; kiiltiirlere, ekonomilere ve topluluklarin sosyal yasamlarina
yerlestirilen mekanlar ile ilgilidir (Saraniemi ve Kylanen, 2011, s.133). Tu-
rizm, genis anlamda, mevcut konaklama tesislerinin niteligine ve mikta-
rina baglidir. Konaklama isletmeleri turizmin gelismesinde ¢ok 6nemli bir
faktordiir (Tung ve Sevin, 2000, s.764). Konaklama isletmeleri igerisinde
otel isletmeleri sahip oldugu olanaklar ve niceliksel istiinliiklerinden do-
lay1 en 6nemli konaklama isletme tiirti olarak dikkat cekmektedir. Otel
“uyumak icin bir odanizin oldugu ve yemek yiyebileceginiz ya da kisa siireli ola-
rak iicretli konaklama imkini saglayabildiginiz bir kurum’” olarak ifade edile-
bilir (Bresciani vd., 2015, s.22). Tsai vd., (2009, 5.537), otelleri, girdi faktor-
lerini kullanarak turistler i¢in gesitli tirtin ve hizmetler (¢iktilar) tireten ku-
rumlar olarak degerlendirmektedirler.

Turistler, ziyaret ettikleri alanda degisik ihtiyag ve isteklerini gidermek
isterler. Turistlerin konaklama ve diger ihtiyaclarin1 gidermek amaciyla
planlanan turistik faaliyetler bir biitiin olarak diistiniilmeli ve tiim 6zel-
likleri ve boliimleri turistlerin ihtiyaglarina gore incelenerek deger 6nerisi
sunulmalidir (Seyidov ve Adomaitiené, 2016, s.114). Crompton (1979), li-
teratiirde ytizeysel incelenen is ve tatil amagh turist olma motivasyonunu
daha da 6zellestirerek yedi farkli turist ziyaret nedeni tipolojisi belirlemis-
tir. Bunlar; yenilik (novelty), sosyallesme (socialization), prestij (prestige),
dinlenme ve rahatlama (rest and relaxation), egitim degeri yaratma (edu-
cation value), aile birlikteligi (family togetherness) ve geri cekilme (reg-
ression) olarak tasnif edilmektedir. Bunlar icerisinde yenilik, dinlenme ve
geri cekilme daha cok turist keyfiligini icerirken, diger nedenler bir zaru-
riyeti icermektedir (Becker, 2014, s.22). Bu nedenle otel isletmeleri turist
beklentilerine bagh olarak siniflandirmaya tabi tutulmaktadir. Bu kap-
samda otel isletmeleri, tiiketicilerin giinliik ihtiyaglarina yonelik tiim ta-
lepleri (yeme, igme, uyuma, dinlenme vs.) karsilamakla yiikiimlii olduk-
lar1 gibi spor, eglence, animasyon, kiiltiir ve sanat etkinlikleri gibi ihtiyari
ihtiyaclar1 da karsilamak zorundadir. Bu noktada tiiketicilerin konaklama
isletmesinden spesifik fayda beklentileri énemli olmaktadir. Bu yiizden
otel isletmeleri sehir oteli, dag oteli, termal otel ve sayfiye oteller gibi farkli
tiirler olarak incelenmektedir. Uniivar (2008, s.14), sehir otellerini; sehir
merkezlerinde ya da 6zellikle biiyiik sehirlerde is ve ticaret hayatinin yo-
gun oldugu merkezlerde veya merkeze yakin yerlerde konumlanan ve ¢o-
gunlukla yil boyu hizmet veren isletmeler olarak tanimlamaktadir. Bir
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baska tanima gore sehir otelleri; sehir merkezlerinde konumlanan ve daha
kisa siireli konaklamalarin gerceklestirildigi otellerdir (Cetiner, 2002).
Geng ve Erdogan (2013, s.197) tarafindan da ifade edildigi gibi sayfiye
oteller, sayfiye turizminin yogun olarak yasandig: turizm bolgelerinde ko-
nuslanmstir. Sayfiye oteller; turistlerin tatil, saglik, eglence ve dinlenme
gibi ihtiyaclarini karsilayan konaklama isletmeleridir (Emir, 2007, s. 24).
Sayfiye otellere iliskin literatiir degerlendirmelerinde bu kavramin
kiyi/resort oteller ya da sayfiye isletmeleri olarak da adlandirildig: goriil-
mektedir (Kilig ve Oztiirk, 2010, 5.990; Kozak, 2008). Sayfiye otel isletme-
lerinin sahip oldugu 6zellikler nedeniyle, turistlerin en az 10 giin konak-
layacaklar: diistiniilmektedir. Bu yiizden bu tiirdeki otel isletmelerinin
konaklayanlara degisik 6zellikte eglence ve animasyon hizmetleri sunma-
lar1 zorunlu goziikmektedir (Ding, 1999, s.53).

Bu dogrultuda ¢alisma kapsaminda, literatiire yonelik kapsamli deger-
lendirmelerden yola ¢ikilarak otel tiirleri icerisinde oldukca 6nemli bir yer
tutan sehir otelleri ve sayfiye otellerden toplanan verilerle, algilanan hiz-
met kalitesi, algilanan deger ve tutumsal marka sadakati arasindaki iliski
incelenmistir. Calismanin olgunluk donemini yasayan turizm sektoriinde
gerceklestirilmesindeki amag, rekabetin yogun yasandig1 bu sektorde fir-
malara marka stratejileri gelistirmeleri acisindan rekabet avataji yaratabi-
lecek ongoriiler sunulmak istenmesidir. Bu durum ¢alismay1 6nemli kil-
maktadir.

Kavramsal Cerceve
Algilanan Hizmet Kalitesi

Algilanan hizmet kalitesi, tiiketicilerin beklentileri ve algilar1 arasindaki
farka iliskin bir degerlendirmedir. Beklentiler, tiiketiciler tarafindan bir
hizmet saglayicinin sunmasi gerektigine inanilan isteklere yansir. Beklen-
tiler, algilanan kalite ile uyumlu degilse, iriine firmaya yonelik olumsuz
degerlendirmeler olusur. Ancak, algilanan kalite beklentileri asmigsa
firma kazanimi saglanmistir (Lovelock ve Wright, 2007). Zeithaml
vd.(1990), algilanan hizmet kalitesini bir firmanin miisterinin amacina ba-
sartyla hizmet ettigi 6l¢ii olarak ifade etmistir. Parasuraman vd., (1988, s.
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15), miisterilerin hizmet kalitesini farkh sekillerde algiladiklarimni ileri siir-
mektedir. Birinci seviye, miisterinin servis saglayici tarafindan almay
umdugu hizmet seviyesi olan beklenen/istenen hizmettir. Tkinci seviye,
miisterinin kabul edecegi hizmet seviyesi olan yeterli hizmettir. Miisteri
acisindan hizmetin fayda yaratmasi durumu, iiriine iliskin miikemmellik
algisidir. Bu algy, tiiketicilerin {irtinii her kullanimda daha fazla beklenti
karsilamasiyla olusur. Fayda, hizmetin beklenenden daha kétii olmasi du-
rumunda daha belirgin hissedilir ve bu durum isletme agisindan olumsuz
sonugclar yaratir (Casadesus vd., 2002, s.1001).

Hizmet kalitesinin Ol¢iimiinde literatiirde farkli endiistriler acisindan
farkl 6l¢tim modelleri gelistirilmistir. Bununla beraber, literatiirde en sik
yararlanilan 6lgiim modelinin Aciklik Modeli-SERVQUAL Olciim Modeli
oldugu bilinmektedir. Parasuraman vd. (1985) yilinda, algilanan hizmet
kalitesine iligkin begli bosluk modellemesinin ardindan, tiiketicinin kali-
teyi yorumlarken kullandig1 hizmet kalitesi belirleyicilerinden yola ¢ika-
rak on boyutlu (giivenilirlik, heveslilik, yetkinlik, ulasilabilirlik, nezaket,
iletisim, diirtistliik, giivenlik, miisteriyi anlamak, somut 6zellikler) bir 6l-
¢iim modeli belirlemis daha sonra 1990 yilina uzanan stirecte, farkl en-
diistrilerde bu modeli test ederek (somut ozellikler, heveslilik, giivenilir-
lik, glivence ve empati) olarak uluslararas: kabul goren bes boyutlu bir
Olctim modeli ortaya koymuslardir. Modelde tiiketicilerin hizmete iliskin
beklentileri 6l¢lilmiis, hizmet kalitesi tanimi1 ve kavramsal cergevesi tiike-
tici beklentilerine uygun bir model yardimiyla farkli boyutlar igeren
Servqual 6lgegini olusturmustur (Bozdag vd., 2003, s.4). SERVQUAL o6l-
cegi, tiiketicilerin hizmete iliskin beklentileri ile algilanan hizmet kalite-
sine iligkin iligkiyi ifade etmektedir. Bu kapsamda:

Beklenen Hizmet > Algilanan Hizmet ise; tiiketicilerin sunulan hizmet-
ten algiladiklar kalite, tiiketici tatmini olusturmaz.

Beklenen Hizmet = Algilanan Hizmet ise; tiiketicilerin sunulan hizmet-
ten algiladiklari kalite tiiketici tatmini yaratir.

Beklenen Hizmet < Algilanan Hizmet ise; tiiketicilerin sunulan hizmet-
ten algiladiklar: kalite tiiketici tatmini yaratir, aradaki fark biiytidiikce
ideal kaliteye yaklasilir (Parasuraman vd., 1985). SERVQUAL modelinin
gelistirilmesine yonelik ¢alismada (Parasuraman vd. 1988; 1991 ve 1993),
modelin giivenilirlik ve gegerlilik agisindan yeterli, anlasilirlik agisindan
ise basit ve kapsamli ¢cok boyutlu 6l¢gme araci sundugunu belirtmislerdir.
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Algilanan Deger

Algilanan deger, miisteriler tarafindan iiriin/hizmetin kullanmasina yo-
nelik fayda/6diin karsilastirmasina dayali olarak olustugunu isaret etmek-
tedir (Bhattacharya ve Singh, 2008; Gale, 1994). Algilanan deger, tiiketici-
nin, yararin ve 6dedigini algilamaya yonelik bir degerlendirmedir. Genel
olarak tiiketicilerin maliyetleri (satin alma fiyati, satin alma maliyetleri,
kurulum) kapsar, algilanan faydalar ise iiriintin/hizmetin fiziksel ve soyut
ozelliklerinin kombinasyonlarinin yararli olmasidir (Varki ve Colgate,
2001, s.234). Miisteriler genellikle faydalar:1 ve maliyetleri dogru ya da nes-
nel olarak degerlendirmezler, aksine iiriiniin algilanan degerine gore ha-
reket ederler. Bu nedenle firmalar, miisterilerin kalite algilarini ve deger
yargilarin1 kontrol edebilmelidirler (Baker ve Fulford, 2016, s.76). Zeit-
haml (1988), algilanan degeri fedakarliklar olarak nitelendirmekte ve bu
fedakarliklarin parasal olmayan firsat maliyetlerini de icerdigini belirt-
mektedir. Ayrica, algilanan degerin algilanan kaliteden iki noktada fark-
lilik yarattigini ifade etmektedir. Birincisi, algilanan deger, daha bireysel
ve daha fazla kisisel 6zniteliklere bagh olan iist diizey soyutlamalara bag-
lidur. Tkincisi, deger, iiriiniin faydalarimin, satin alma veya kullanimdan
kaynaklanan maliyetlere karsi agirhiklandirildig: bir zorunluluk olarak
kabul edilir. Ancak, kalite sadece tiiketicilerin satin alma kararlarindan
umduklari fayda degildir, 6rnegin sayginlik (prestij) gibi faktorler de olasi
faydalar olarak sayilabilir.

Algilanan deger kavraminin boyut olarak dl¢iimiine yonelik ilk ¢alisma-
nin Zeithaml (1988) tarafindan gerceklestirildigi bilinmektedir. Park vd.
(1986), miisteri degeri tiirlerini arastirirken, {i¢ temel miisteri gereksini-
mini 6ne stirmiistiir. Sanchez vd. (2006), turizm alanindaki ¢aligmalarinda
miisteri degeri kavraminin en kapsamli siniflandirmasini yapmakta ve iki
miisteri algilanan deger kavramsallastirmasini tanimlamaktadir. Birincisi,
miisteri degerini fiyat temelli calismalara ve arag-amag teorisine dayanan
tek boyutlu bir yap1 olarak tanimlar (Zeithaml, 1988). Ikincisi, birbiriyle
iliskili boyutlardan olusan ve faydaci ve hedonistik degere odaklanan ¢ok
boyutlu bir yap1 olarak tiiketici degerini ele alir (Holbrook, 1996, s.140).
Cronin vd. (2000), farkli hizmet endiistrilerinde (fast-food, saglik, spor)
gerceklestirdikleri calismada, Zeithaml (1988)'in hizmet degerine iliskin
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yaklasimlarindan ve 6l¢tim modellerinden yararlanarak algilanan degeri
iki degiskenle dl¢miistiir. Buna gore algilanan hizmet degeri tek boyut al-
tinda (parasal deger) iki faktorde incelenmistir. Wang vd. (2016), turist tat-
mini ve algilanan degerin destinasyon imaji ve sadakat tizerindeki aracilik
roliinii inceledikleri calismalarinda algilanan degeri zaman deger, ve pa-
rasal deger olmak {izere iki degiskenle incelemislerdir. Zaman degeri,
miisterilerin hizmetlerden yararlanmak i¢in gosterdikleri ¢abalarin bir so-
nucu olarak (parasal olmayan deger) degerlendirilirken, parasal deger,
hizmetler i¢in 6denen bedel olarak ifade edilmektedir. Zeithaml (1988)' de
onerilen 6l¢iim modelinde belirtildigi tizere fayda-6diin degerlendirmesi
calismada miisteri degerini belirleyen bir unsur olarak ele alinmistir. Al-
gilanan degeri 6l¢gmek adina, Turizm alaninda algilanan deger kavrami-
nin Ol¢iimiine yoOnelik degisik Ol¢cim modelleri sunan ayni zamanda
marka sadakati ve onciilleri ile iligkilerini agiklayan ¢alismalarin sayisin
cogaltmak miimkiindiir (Bowen ve Shoemaker, 2003; Chitty vd., 2007;
Wang vd., 2004; Nasution ve Mavondo, 2008).

Marka Sadakati

Marka sadakati, herhangi bir isletme icin siirdiiriilebilir bir rekabet avan-
taji gelistirmek igcin Oonemli bir stratejidir (Dick ve Basu, 1994). Oliver
(1997;,1999) marka sadakatini “durumsal etkilere veya pazarlama c¢abalarina
ragmen, gelecekte tercih edilen bir tiriinii veya hizmeti siirekli olarak tekrar satin
almak veya yeniden degerlendirmek icin derinlemesine bir baglilik” olarak ta-
nimlamistir. Day (1969), marka sadakatinin ilk asamasinda miisterinin, bir
hizmet saglayicidan ya da tedarikgiye karsi, yapilan islem sonucunda psi-
kolojik olarak baglilik yasayacagini ve bu durumun da tekrarlanan satin
almalarin eylemsel yoniinii olusturacagini belirtmektedir. Newman ve
Werbal (1973, s. 405)’de benzer bir tanimlama ile marka sadakatine yone-
lik degerlendirmelerini baglilik sonucu olusan giivene dayandirmaktadir.
Buna gore, markaya iliskin sadakatin 6n kosulu markay1 kullanan miiste-
rilerin tekrarlayan iiriin/hizmet kullanimlarinda deneyime yonelik satin
alma davranisi sergilemeleridir.

Marka sadakatinin dl¢iimiine yonelik geleneksel tek boyutlu yaklagim,
sadakatin tutum ve/veya davranis boyutlar: dikkate alinarak ol¢iilmesi
yoniindedir (Brodie vd., 2009; Cronin vd., 2000; Dick ve Basu, 1994; Oliver,
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1997). Bununla birlikte, bu iki boyut, marka sadakatinin karmasikligini ve
dinamikligini tatmin edici bir sekilde ac¢iklayamamaktadir (Oliver, 1999).
[k arastirmacilar marka sadakatinin ¢ok boyutlu olmasinin varligim ifade
etmislerdir (Dick ve Basu, 1994; Jacoby ve Chestnut, 1978). Jones ve Taylor
(2007) ve Lee vd., (2007) calismalari, marka sadakatinin ¢ok boyutlu varli-
gin1 desteklemektedir. Literatiirde markaya yonelik tutumsal sadakatin
alt boyutlarinin, zamanla eylemsel yonii ifade eden ve satin almay1 sagla-
yan davranigsal sadakate yol ac¢tigi vurgulanmaktadir (Dick ve Basu,
1994). Ancak, onctil calismalar (Cunningham, 1956; Tucker, 1964), genel-
likle sadakati tek tarafli davranigsal boyutta incelemek konusunda birles-
mektedir. Ote yandan, (Odin vd., 2001) gibi yazarlar, sadakati bir tutum
olarak kavramsallastirmaktadirlar. Ilk arastirmacilar (Dick ve Basu, 1994;
Jacoby ve Chestnut, 1978) geleneksel marka sadakati yaklagimlarini tutum
ve davranis olarak karma (tutum ve davrarus birlikte) yontem uygulama-
nin daha yararli olacagini belirtmislerdir.

Sadakati iki boyutuyla ele alan ilk arastirmacilardan olan Day (1969),
marka sadakatinin davranigsal oldugu kadar, tutumsal temelde de deger-
lendirilmesi gerektigini ifade ederek Oliver (1997;1999) calismalarinda tu-
tumsal marka sadakatinin bilesenlere ayrilarak incelenmesinin temelini
olusturmustur. Oliverin (1997 ve 1999) calismasi, tutumsal marka sada-
katinin bilesenleri olarak biligsel (cognitive) sadakat, duygusal (affective)
sadakat, cabasal (conative) sadakat sadakatten olusan ¢ok boyutlu bir
marka sadakatini literatiire kazandirarak geleneksel tek boyutlu ve karma
yaklasimlari bir adim 6teye tasimistir. Bu durum, marka sadakatinin salt
davranis ya da tutum olarak 6l¢iilmesi fikrinde degisiklikler yaratmistir.
Oliver (1997;1999) calismalar1 marka sadakatinin ¢ok boyutlu varligin
desteklemektedir. Harris ve Goode (2004), Oliver'in ¢ok boyutlu kavram-
sallastirmanin marka sadakatinin en kapsamli degerlendirmesi oldugunu
ifade etmiglerdir. Oliver, tutumsal marka sadakati olusumunda biligsel sa-
dakatin sadakat gelistirmede ilk asama oldugunu, duygusal ve ¢abasal sa-
dakatin ise bu asamadan sonra olustugunu belirtmektedir. Oliver tiiketi-
cinin ilk {i¢ asamada markaya kars: tutumlar gelistirdigini, dordiincii asa-
mada ise satin alma olarak gozlemlenen davramgsal sadakat ile siirecin
sona erdigini belirterek, geleneksel yaklasimlarin eksiklik ve elestirilerini
oldukca azaltmistir. Oliver (1997,1999) sadakati, Jacoby ve Chestnut
(1978)’a benzer sekilde aciklamaktadir. Arastirmaci marka sadakatinin
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kavramsallastirilmasini, sadakatin ne ikili bir sistemle (sadakat veya sada-
kat degil) ne de ¢ok kategorili tipoloji (6rnegin diisiik, sahte, gizli ve yiik-
sek sadakat) olmadigini, ancak bir sira veya siirekliligi ifade etmektedir.
Bu durumda sadakat formiilasyonu biligsel sadakat ile baslar, ardindan
duygusal sadakat, cabasal (gayret ifade eden) sadakat veya niyet sadakati
ve son olarak fiili satin alma (eylem sadakati veya davranis sadakati) ile
sonugclanir (Oliver, 1997, 5.392). Biligsel sadakat, tiiketicilerin yararlandik-
lar1 {irtin bilgilerine dayanmaktadir (Yiiksel vd., 2010, s.277). Bir miisteri
baslangigta yalnizca marka niteligi hakkindaki inanglara dayanarak bilis-
sel olarak sadik olur. Marka performansinin beklentilere uygun sekilde
yerine getirilmesiyle duygusal sadik hale gelir. Sonunda, markaya 6zgii
bir taahhiit gosteren, markaya ulasmak i¢in ¢aba harcayan sadik bir miis-
teri kitlesi olusur. Baska bir deyisle, marka sadakati, miisterinin tercihi ve
belirli bir markaya bagliligini icermektedir (Back, 2005, s.451). Oliver
(1997, 5.35), gercek bir marka sadakatinin olusumu igin ii¢ kosul 6ne siir-
mektedir. Buna gore ilk kosul, markanin niteliklerine yonelik tutumun
(inanglarmn) oraninin rekabetgi tekliflere yonelik tutumlardan daha fazla
olmasidir. Tkinci olarak markaya yonelik sahip olunan biligsel fonksiyon-
larin duygusal bir tercihle (tutumla) ortiismesi gerekir. Son olarak tiiketici,
alternatiflerle kiyaslandiginda satin alma tercih listesinde giiclii bir tu-
tuma sahip markaya yonelik ¢abasal niyete sahip olmalidir. Bilissel, duy-
gusal ve cabasal sadakat asamalar1 esasen tiiketici i¢sel zihinsel siireci ile
ilgilidir ve kendini disa vurmaya egilimli degildir. Ote yandan, davranis-
sal sadakat daha dissal olarak sadakat eylemlerini ifade ederek tutumsal
bilesenleri olusturan bilissel, duygusal ve ¢abasal marka sadakati seviye-
lerinin disa vurumuna araci olur (Hinson ve Chinje, 2016, s.55).

Kuramsal Cergeve

Literatiirde degisik hizmet sektorlerinde algilanan hizmet kalitesi ile alg-
lanan degeri inceleyen calismalara rastlanilmaktadir. Algilanan degerin
kavramsal tanimi, degerin “tiiketicinin, ne elde edildigine ve ne verildigine ilis-
kin algilarina dayanarak bir diriiniin kullanimina iliskin genel degerlendirmesi”
olarak tanimlanmasina dayanir (Zeithaml, 1988, s.14). Deger, tiiketici ey-
lemlerini sadakatin davranigsal niyetleri diizeyinde diizenleyen bir tiike-
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tici hedefidir (Sirdeshmukh vd., 2002). Onceki arastirmalar, algilanan de-
gerin niyeti (Kim vd., 2008; Oh, 1999; Petrick, 2004), baghlig1 (Pura, 2005)
ve marka sadakatini (Chen ve Hu, 2010; Sirdeshmukh vd., 2002) etkiledi-
gini gostermektedir. Bir miisterinin sadakat seviyesi, iiriin ve hizmetlerin
kalitesinin algilanan degerine (Brodie vd., 2009; Cronin vd., 2000) baghdur.
Algilanan hizmet kalitesi, algilanan deger, markaya yonelik tutum ve dav-
raniglar arasindaki iligkileri degisik hizmet sektorlerinde inceleyen ¢alis-
malar, marka sadakati onctilleri olarak kabul edilen bu kavramlarin ay-
rintilariyla incelenmesi konusunda fikirler sunmaktadir ( Ladhari ve Mo-
rales, 2008; Leonnard, 2018; Raza vd., 2012; Choi vd., 2018; Brodie vd.,
2009; Cronin vd., 2000; Zeithaml vd., 1996).

Alanyazinda hizmet kalitesi, algilanan deger ve marka sadakati boyut-
larmin turizm sektoriinde incelenmesine yonelik ¢esitli calismalara rastla-
mak miimkiindiir (Kayaman ve Arasli, 2007; Kandampully ve Hu, 2007;
Kement ve Giliger, 2015; Jasinskas vd., 2016). Baz1 ¢alismalar, algilanan de-
gerin (Sweeney ve Soutar, 2001) ve algilanan hizmet kalitesinin (Alexand-
ris, vd., 2006) miisteri sadakati tizerinde dogrudan etkisi oldugunu gos-
termektedir. Ote yandan, Kandampully ve Hu (2007), turizm alaminda
hizmet kalitesi ile marka sadakati arasinda anlaml bir iligki tespit edeme-
mistir. Kayaman ve Arash (2007) ve Kim vd. (2008), hizmet kalitesinin
sadece fiziksel 6zellikler ve heveslilik boyutlarinin marka sadakati tize-
rinde etkisinin oldugunu, diger boyutlarda boyle bir etkiye rastlanilmadi-
gin1 rapor etmislerdir. Han vd. (2008), Cin’de iki otel isletmesinde gercek-
lestirdikleri calismada, hizmet kalitesinin tutumsal marka sadakatinin ilk
asamast olan biligsel marka sadakati boyutunda etki yarattigini, diger bii-
tiinlesik sadakat boyutlarinda ise herhangi bir etkiye rastlanilmadigini ra-
por etmislerdir. Jasinskas vd. (2016), Litvanya Kaunas bolgesinde dort yil-
dizli otellerde konaklayan 205 turist tizerinde gerceklestirdikleri calis-
mada, turistlerin beklenen kalite ile algiladiklar1 kalite arasindaki farkin
az olmasi1 durumunun marka sadakat diizeylerinde belirgin bir etki yarat-
tigin1 ortaya koymustur. Giinaydin (2015), Bodrum Aegean Dream Ho-
tel’de hizmet kalitesi ile miisteri sadakati arasinda giiclii bir iliski tespit
etmistir. Ashraf vd. (2018), hastane, otel, egitim ve bankacilik hizmet sek-
torlerinde 440 misteri ile gerceklestirdikleri ¢alismada algilanan hizmet
kalitesi ve algilanan degerin marka sadakatine etkisini arastirmislar, hiz-
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met kalitesinin ve algilanan degerin marka sadakatini etkiledigini, miis-
teri tatmininin araci etkiye sahip oldugunu belirtmislerdir. Lai (2014), se-
yahat acentalarindaki turistlere yonelik calismalarinda hizmet kalitesi, al-
gilanan deger ve iliski kalitesinin miisteri sadakati tizerindeki roliinii aras-
tirmiglardir. Calismanin bulgulari, hizmet kalitesi ve algilanan degerin
iliski kalitesinin Onciilii oldugunu, iligski kalitesinin ii¢ boyutunun ise
(miisteri memnuniyeti, miisteri giiveni ve miisteri taahhiidiiniin) miisteri
sadakati tizerinde 6nemli bir etkisinin oldugunu rapor etmektedir. Suhar-
tanto ve Noor (2013), Endonezya’da ekonomik otellerde konaklayan 399
turist iizerinden gerceklestirdikleri calismada algilanan hizmet kalitesi ve
hizmetten algiladiklari degerin tutumsal marka sadakati tizerindeki etki-
sini aragtirmiglardir. Calismada (s.66), tutumsal marka sadakatinin 6l¢iim
olarak kullanilmasinin nedenini; miisterileri ““¢cok sadiktan”*’az sadia”’
dogru tanimlama olanagina sahip olmasi ve gelecekteki davranislar: tah-
min etme kolayligindan kaynaklandig: ifade edilmistir. EI-Adly (2018),
otellerde konaklayan turistler iizerinde algilanan deger, tatmin ve tutum-
sal marka sadakatinin biligsel ve duygusal boyutlar1 arasindaki iliskiyi in-
celemis, algilanan degerin 6zellikler, islem, kalite, fiyat ve kisisel hosnut-
luk boyutlariin tatmin ve tutumsal marka sadakati {izerinde dogrudan
olumlu bir etkiye sahip oldugunu, estetik ve prestij boyutlarmin ise dog-
rudan ve pozitif bir etkiye sahip olmadigmi belirlemistir. Hapsari vd.
(2016), Endonezya’daki havalimaninda 200 turistten topladiklar1 veri-
lerde, algilanan hizmet kalitesinin algilanan deger ve miisteri tatmini {ize-
rinde giiglii bir etkiye sahip oldugunu bulmuslardir. Arpact ve Batman
(2015) calismasinda, helal otel kategorisinde yer alan dort ve bes yildizli
otellerde konaklayan 400 turistten topladiklar: verilerde, algilanan hizmet
kalitesi, algilanan deger ve tutumsal ve davranigsal sadakat sorularindan
olusan marka sadakati arasinda giiclii bir iliskinin oldugunu tespit etmis-
lerdir. Chen ve Chen (2010), deneyim kalitesi ile algilanan deger arasin-
daki iligkiyi inceledi. Bulgulari, ziyaretcilerin miras turizminden edindigi
deneyim kalitesi algilarinin, deger algilarini belirledigini gosterdi. Krasna
(2008), Slovenya’da otellerde konaklayan miisteriler tizerinden gercekles-
tirdigi calismada algilanan degerin miisteri sadakati iizerindeki etkisini
arastirmistir. Cetintiirk (2017), tiniversite sosyal tesislerinde konaklayan
270 miisteriye yOnelik calismada miisterilerin algilanan degeri, tatmin ve
marka sadakati arasinda giiglii bir iliski tespit etmistir. Milfelner vd.
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(2011), Slovenya ve Italya’daki turistler iizerinde gerceklestirdikleri galis-
mada, algilanan hizmet kalitesi ile algilanan deger arasinda giiglii ve po-
zitif bir iliskinin oldugunu belirtmislerdir.

Bu bulgular 1s1g1nda asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

Hla. Algilanan hizmet kalitesinin fiziksel ozellikler boyutu algilanan
degeri pozitif ve dogrudan etkilemektedir.

H1b. Algilanan hizmet kalitesinin giivenilirlik boyutu algilanan degeri
pozitif ve dogrudan etkilemektedir.

Hilc. Algilanan hizmet kalitesinin heveslilik boyutu algilanan degeri
pozitif ve dogrudan etkilemektedir.

Hild. Algilanan hizmet kalitesinin giivence boyutu algilanan degeri
pozitif ve dogrudan etkilemektedir.

Hile. Algilanan hizmet kalitesinin empati boyutu algilanan degeri pozitif
ve dogrudan etkilemektedir.

H2. Algilanan deger, tutumsal marka sadakatini pozitif ve dogrudan
etkilemektedir.

H3a. Algilanan hizmet kalitesinin fiziksel ozellikler boyutu tutumsal
marka sadakatini pozitif ve dogrudan etkilemektedir.

H3b. Algilanan hizmet kalitesinin giivenilirlik boyutu tutumsal marka
sadakatini pozitif ve dogrudan etkilemektedir.

H3c. Algilanan hizmet kalitesinin heveslilik boyutu tutumsal marka sa-
dakatini pozitif ve dogrudan etkilemektedir.

H3d. Algilanan hizmet kalitesinin giivence boyutu tutumsal marka sa-
dakatini pozitif ve dogrudan etkilemektedir.

H3e. Algilanan hizmet kalitesinin empati boyutu tutumsal marka sa-
dakatini pozitif ve dogrudan etkilemektedir.

Yontem

Arastirma Modeli

Arastirmada kullanilacak 6l¢eklerin ctimle yapilar: uzman goriisleri dog-
rultusunda veri toplamak i¢in uygun hale getirilmistir. Olgekleri olustu-
ran ifadelerin tiimii 51i likert tipi soru formatinda sorulmustur. Bu bag-
lamda 571i likert tipi Olgegi (Kesinlikle Katilmiyorum =1, Kesinlikle Katili-
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yorum=5) kullanilarak dereceli siniflandirilmis toplam 35 soruya yer ve-
rilmistir. Anketin ilk boliimiinde algilanan hizmet kalitesini iceren 22, al-
gilanan degeri igeren 4, tutumsal marka sadakatini iceren 9 soru yer al-
maktadir. Anket formunun son boliimiinde ise arastirmaya katilanlar
hakkinda tanumlayic bilgiler elde edilmesi amaciyla demografik sorular,
otel deneyimine iliskin sorular ve otel tercihinde etkili olan faktorlere ilis-
kin sorular bulunmaktadr.

Algilanan hizmet kalitesinin algilanan deger ve tutumsal marka sada-
kati tizerindeki etkisinin incelendigi bu ¢alismada oncelikle 6rneklem ve
Olceklerine iliskin bilgilere yer verilmistir. Elde edilen veriler Sekil-1’de
sunulan arastirma model 6nerisi dogrultusunda analiz edilmistir.

Al-
/ gilananD
H:H>
Al-
gilanan- Hs Tu-
Hizmet- tumsalM

arkaSa-

Sekil 1. Arastirma Modeli Onerisi

Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Antalya ve Ankara illerinde faaliyet gostermekte
olan bes yildizhi otel isletmelerini ziyaret eden otel miisterileri olustur-
maktadir. Sayfiye otellerin biiyiik boliimii Antalya bolgesinde yogunlas-
mustir. Sehir otelleri ise {ilkenin geneline yayilmaktadir (Akdag vd., 2014:
5.262). Calisma kapsaminda Antalya ilinin turizm potansiyeli, Ankara ili-
nin ise kalabalik niifusu, uluslararas: ve ulusal ticaret potansiyeli, baskent
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olma 6zelligi gibi nedenler, arastirma evreninin bu illerden secilmesinde
etken olmustur. Ayrica, Akdeniz Turistik Otelciler ve Isletmeciler Birligi
(AKTOB) verilerine gore Antalya genelinde 403 tane bes yildizli otel islet-
mesi bulunmaktadir. Otel isletmelerinin 6nemli bir boéliimii ilgelerde bu-
lunmaktadir. Bu otellerin nerdeyse tamamu sayfiye otel niteliginde olup,
iilke turizm faaliyetlerinin biiyiik boliimiinii bu otel isletmeleri karsila-
maktadir. Anadolu Turizm Igletmecileri Dernegi (ATID) 2018 verilerine
gore ise Ankara ilinde turizm isletme belgeli 183 otel isletmesi faaliyette
bulunmaktadir. Bu otellerin biiyiik boliimii zincir otel niteliginde olup
Ankara 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii web sayfasindan edinilen bilgiye
gore bu otellerin 22 tanesi bes y1ldizl1 sehir oteli niteligindedir. Ancak, An-
talya ve Ankara illerinde bulunan bes yildiz1 otel isletmelerini ziyaret
eden otel miisterilerinin sayisina iligskin alan yazinda herhangi istatistiki
bir veriye rastlanilmamaktadir. Dolayisiyla arastirmanin evren sayisi tam
olarak bilinmemektedir. Arastirma evreninin ¢ok genis olmasi, biitiin ev-
rene ulasmay1 zorlastirmaktadir. Bu nedenle, calisma kapsaminda, mali-
yet ve zaman kisitlar1 da dikkate alinarak, evreni temsil edebilecek bir 6r-
neklem alinmasi yoluna basvurulmustur. S6z konusu arastirma da olasi-
liga dayali olmayan 6rneklem tekniklerden ‘kolayda 6rnekleme’ yontemi
uygulanmustir. Krejcie ve Morgan (1970) tarafindan hazirlanan tabloya
gore 10.000 iizeri evren igin 387 orneklem sayisi yeterli goriilmektedir. Bu
kapsamda kolayda 6rnekleme yontemi ile % 95 giivenilirlik seviyesinde
460 miisteriye ulasilmis, ancak 450 anket veri analizi i¢in uygun bulun-
mugstur.

Veri Toplama Araclari ve Gegerlilik Giivenirlik Analizleri

Arastirmada yer alan 6lgeklerin gecerliligi Kesfedici Faktor Analizi (KFA)
ve Dogrulayic Faktor Analizi (DFA) ile incelenmistir (Glirbiiz ve Sahin,
2015, s. 301). KFA ve DFA igin verilerin normal dagilim gostermesi gerek-
mektedir. Normal dagilim i¢in, -3 ve +3 arasindaki garpiklik ve basiklik
degerleri, kabul edilebilir olarak tanimlanmaktadir (Shao, 2002).

Calismada kullanilan 6lgeklerin giivenirliligi Cronbach alfa katsayusi
ile 6l¢tilmiistiir. Cronbach alfa degeri 0,70 tizerinde ise anket giivenilir ola-
rak kabul edilmektedir (Hair vd., 2006).
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Algilanan Hizmet Kalitesi Olgegi: Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1988)
tarafindan kullanilan algilanan hizmet kalitesi 6lcegi, Kayaman ve Arash
(2007) tarafindan uyarlandig: sekliyle kullanilmistir (22 soru). Algilanan
hizmet kalitesi 6l¢eginin boyutlarmin giivenilirlik katsayilari; fiziksel
ozellikler boyutu 0,81, giivenilirlik boyutu 0,88, heveslilik boyutu 0,81, gii-
vence boyutu 0,81 ve empati boyutu 0,82 olarak hesaplanmistir. Bulunan
degiskenlerin carpiklik ve basiklik degerleri +3 arasindadir. Veriler nor-
mal dagilim gostermektedir.

Algilanan hizmet kalitesi 6l¢egi KMO testi sonunda KMO degeri 0,934
olarak tespit edilmis olup faktor analizi i¢in 6rneklem biiyiikliigii yeterli-
dir. Bartlett’s Kiiresellik Testi sonucunda ki-kare degeri 4401,306, serbest-
lik derecesi degeri (sd) 231 ve p degeri <0,0001 bulunmus olup veriler ¢ok
degiskenli normal dagilimdan gelmektedir ve faktor analizine uygundur.

KFA sonucunda 5 boyut elde edilmistir. Olgegin faktor yiikleri; fiziksel
ozellikler boyutu 0,708 ile 0,724, giivenilirlik boyutu 0,659 ile 0,777, heves-
lilik boyutu 0,701 ile 0,758, giivence boyutu 0,720 ile 0,740 ve empati bo-
yutu 0,649 ile 0,791 arasinda deger aldig;, aciklanan toplam varyansimin %
64,246 oldugu gorilmiistiir.

Algilanan Deger Olgegi: European Customer Satisfaction Index (ECSI), ta-
rafindan kullanilan algilanan deger 6l¢egi Chitty vd. (2007) tarafindan ge-
listirildigi sekliyle kullanilmistir (4 soru). Olgege ait Cronbach alfa katsa-
y1s1 0,80 olarak bulunmustur. Olgek yeterli giivenilirlige sahiptir. Bulunan
degiskenlerin carpiklik ve basiklik degerleri +3 arasindadir. Veriler nor-
mal dagilim gostermektedir.

KMO testi sonunda KMO degeri 0,801 olarak tespit edilmis olup faktor
analizi i¢in 6rneklem biiyiikliigii yeterlidir. Bartlett’s Kiiresellik Testi so-
nucunda ki-kare degeri 541,066, serbestlik derecesi degeri (sd) 6 ve p de-
geri <0,0001 bulunmus olup veriler faktor analizine uygundur. KFA sonu-
cunda tek faktor elde edilmistir. Bu sonuglar Chitty vd. (2007) tarafindan
gelistirilen tek boyutlu yapiy1 desteklemektedir. Olgegin faktor yiiklerinin
0,781 ile 0,807 arasinda deger aldigi, olusan faktoriin aciklanan toplam
varyansimin % 63,177 oldugu goriilmiistiir.

Tutumsal Marka Sadakati Olgegi: Loken and Jhon (1993), Oliver (1997)
ve Beatty, Kahle ve Homer (1988) tarafindan gelistirilen ve Back ve Parks
(2003), calismasinda kullandig1 olgekten yararlanilmistir. Bu kapsamda
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tutumsal marka sadakati dlgegi 9 sorudan olusmaktadir. Olgegin Cron-
bach alfa katsayis1 0,87 olarak bulunmustur. Bulunan degiskenlerin car-
piklik ve basiklik degerleri +3 arasindadir. Veriler normal dagilim goster-
mektedir.

Tutumsal marka sadakati 6lgegi KMO testi sonunda KMO degeri 0,930
olarak tespit edilmis olup faktor analizi i¢in 6rneklem biiyiikliigii yeterli-
dir. Bartlett’s Kiiresellik Testi sonucunda ki-kare degeri 1445,616, serbest-
lik derecesi degeri (sd) 36 ve p degeri <0,0001 bulunmus olup veriler faktor
analizine uygundur.

KFA sonucunda tek faktor elde edilmistir. Olgegin faktor yiikleri 0,679
ile 0,728 arasinda deger aldig1, agiklanan toplam varyansmin % 50,395 ol-
dugu gorulmiistiir.

Yapilan KFA den sonra AMOS paket programi ile dogrulayic faktor
analizi yapilmistir. Arastirmada algilanan hizmet kalitesi, algilanan deger
ve tutumsal marka sadakati 6lgegi ile olusturulan model test edilmektedir.
Yapilan analizler sonucunda uyum iyiligi degerleri asagidaki gibi bulun-
mugstur:

Tablo 1: Model Uyum Indeksleri

X?/sd GFI CF1 NFI IFI RMSEA
Kriter <5 2,90 2,90 2,90 2,90 <,08
1,093 0,93 0,99 0,92 0,99 0,014

Modelin sunulan uyum indeksleri incelendiginde: Ki-kare istatistigi-
nin serbestlik derecelerine orani (x2/sd) 1,093, yaklasik hatalarin ortalama
karekokii (RMSEA) 0,014 ve diger indekslerin belirlenen araliklarda ol-
dugu tespit edilmistir. Bu kapsamda modelin iyi uyum gosterdigi belir-
lenmistir. Degiskenlerin KFA ve DFA sonucunda 6lgegin gecerliligi i¢in
yeterli kanit toplanmustir.
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Arastirma Modelinin Test Edilmesi ve Bulgular

Tablo 2: Demografik Ozelliklere iliskin Frekans Analizi

Demografik Degiskenler n %
L. Erkek 247 54,9
Cinsiyet Kadin 203 45,1
<25 27 6,0
25-35 74 16,4
Yas 36-45 84 18,7
46-55 112 24,9
55-64 102 22,7
65< 51 11,3
Hkégretim 6 1,3
Lise 83 18,4
Egitim On lisans 131 29,1
Lisans 128 28,4
Master 80 17,8
Doktora 22 4,9
Yerli 268 59,6
Uyruk Yabanc 182 40,4
Is 163 36,2
Amacg Tatil 176 39,1
Diger 111 24,7
Planlanan <3 7 21,6
Konaklama 35 130 289
Siiresi 6-10 102 22,7
11< 121 26,9
Kendim 156 34,7
?:jiihi Ofisim 163 36,2
Diger 131 29,1
Ayni Otelde Hig 218 48,4
Daha Once <3 201 44,7
Konaklama Siiresi 3-5 31 6,9
Hic 54 12,0
Baska Otelde < 184 409
Konaklama Siiresi 35 7 21,6
6-10 73 16,2
11< 42 9,3
Her yi1l, herhangi <3 52 11,6
bir otelde konaklama 35 150 33,3
Siiresi 6-10 127 28,2
11< 121 26,9
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Katilimcilarin demografik 6zelliklerini agiklayan bulgulara bakildiginda
ankete katilanlarin %54,9'u (n: 247) erkek, %24,9'u (n: 112) 46-55 yas arali-
gindadir. Katihmailarin %29,1i (n: 131) 6n lisans mezunu ve %59,62’s1
yerli turistlerden olusmaktadir.

Arastirmanin temel hipotezleri dogrultusunda kavramsal iligkiler elde
edilen veriler cercevesinde irdelenmistir. Arastirmada degiskenler arasin-
daki iligkilerin ortaya ¢ikarilmasi amaciyla korelasyon analizi yapilmus,
analiz sonuglar1 Tablo-3’te sunulmustur.

Tablo 3: Korelasyon Analizi Sonuglar

1 2 3 4 5 6 7
L.F. Ogellikler 1
2. Glivenilirlik 573 1

3. Heveslilik A52%  536* 1

4. Giivence A% 510%*  ,453% 1

5. Empati 442 448% 468 510" 1

6. A. Deger A29%464* 436" 473" ,666%* 1

7.T.M. Sadakati 404%  426™ 460%™ 436™* 574% 577 1
*p < 0.05, *p < 0.01, **p < 0.001

Tablo-4te sunuldugu iizere korelasyon katsayilar1 dikkate alindiginda al-
gilanan hizmet kalitesi boyutlari ile algilanan deger ve tutumsal marka
sadakati degiskenleri arasinda anlamli iligkilerin bulundugu goriilmekte-
dir.

Tablo 4: Yapisal Esitlik Modeli Regresyon Agirliklar

Degisken Tahmin Std. Hata Kritik Oran P
Hia F.Ozellikle——>A. Deger ,045 ,061 ,658 ,510
Hib Gitvenilirlik—>A. Deger ,119 ,060 1,631 ,103
Hic Heveslilik A. Deger ,011 ,064 ,160 ,873
Hid Giivence A. Deger ,059 ,066 ,872 ,383
Hic Empati A. Deger ,688 ,098 8,335 o
Hsa F.Ozellikler: [ M.Sadakati ,030 ,052 454 ,650
Hsb Giivenilirlik T . M.Sadakati -,057 ,052 -,793 ,428
Hsc Heveslilik [ M.Sadakati ,132 ,055 2,026 ,043
Hsa Giivence I.M.Sadakati ,284 ,059 4,152 b
Hse Empati —>T.M.Sadakati 164 ,105 1,611 ,107
H2 A.Deger —>T.M.Sadakati ,332 ,088 3,313 o
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Hipotezlerin test edilebilmesi i¢in yol analizi yapilmistir ve dl¢iilmesi he-
deflenen “Hia, Hib, Hic, Hid, Hie, H2, H3a, Hab, H3c, Hzq, Hse” hipotezi test
edilmistir.

Yol analizi sonuglarina gore, model kabul edilebilir uyum sergilemek-
tedir (x%/df: 1,093; p<0.001; RMSEA: 0.014; NFI: 0.92; CFI: 0,99; IFI: 0,99;
GFI: 093).

Arastirma hipotezleri kapsaminda yapilan yol analizi sonuglar1 ince-
lendiginde algilanan hizmet kalitesinin empati boyutunun algilanan de-
gere, heveslilik ve giivence boyutunun ise tutumsal marka sadakatine
olumlu yonde anlamli bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Ayrica algila-
nan degerin tutumsal marka sadakati tizerinde de bir etkisinin oldugu yol
analizi sonuglarina gore tespit edilmistir. Bu kapsamda algilanan hizmet
kalitesinin empati boyutunun algilanan deger ile; algilanan hizmet kalite-
sinin heveslilik ve giivence boyutunun tutumsal marka sadakati ile ve al-
gilanan degerin tutumsal marka sadakati ile arasindaki iliski istatistiksel
olarak anlamli bulunmustur (p<0,05). Bu etkiler arasinda pozitif yonlii bir
iliski vardir. Dolayisiyla arastirma kapsaminda olusturulmus “Hze: Algila-
nan hizmet kalitesinin empati boyutu algilanan degeri pozitif ve dogrudan etkile-
mektedir.”, “Hz: Algilanan deger, tutumsal marka sadakatini pozitif ve dogrudan
etkilemektedir.”,” Hsc:Algilanan hizmet kalitesinin heveslilik boyutu tutumsal
marka sadakatini pozitif ve dogrudan etkilemektedir.” ve”Hsa: Algilanan hizmet
kalitesinin giivence boyutu tutumsal marka sadakatini pozitif ve dogrudan etki-
lemektedir.” hipotezleri kabul edilmistir. Bunun yam sira “Hia, Hi, Hie,
Hid, H3a, Hab ve Hs.” hipotezleri yapilan yol analizi sonuglarina gore kabul
edilmemistir.

Degerlendirme ve Sonug

Calisma algilanan hizmet kalitesi, algilanan deger ve tutumsal marka sa-
dakati arasindaki iligkileri belirlemek amaciyla hazirlanmigtir. Ankara ve
Antalya’da faaliyet gosteren bes yildizli sayfiye ve sehir otellerini ziyaret
eden miisteriler tizerine yapilmistir. Genel olarak, 6l¢iim sonuglar giive-
nilirlik ve gecerlilik agisindan kabul edilebilir niteliktedir. Korelasyon ve
yol analizi teknikleri ile bu sonuclar kismen desteklenmistir.
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Gergeklestirilen analiz sonuglarina gore, “Hie: Algilanan hizmet kalitesi-
nin empati boyutu algilanan degeri pozitif ve dogrudan etkilemektedir.”, “Hz: Al-
Qilanan deger, tutumsal marka sadakatini pozitif ve dogrudan etkilemekte-
dir.”,” Hsc:Algilanan hizmet kalitesinin heveslilik boyutu tutumsal marka sada-
katini pozitif ve dogrudan etkilemektedir.” ve”Hsa: Algilanan hizmet kalitesinin
glivence boyutu tutumsal marka sadakatini pozitif ve dogrudan etkilemektedir.”
hipotezleri kabul edilmistir.

Algilanan hizmet kalitesinin empati boyutu algilanan degeri pozitif ve
dogrudan etkilemektedir. Calismamizda elde edilen sonug, alan yazini
destekler niteliktedir. Uluslararasi alan yazinda algilanan hizmet kalitesi
ve algilanan degeri inceleyen bircok yazar (Ladhari ve Morales, 2008;
Leonnard, 2018; Raza vd., 2012; Choi vd., 2018; Ashraf vd., 2018; Lai, 2014;
Hapsari vd., 2016; Milfelner vd., 2011; Chen ve Chen, 2010), gerceklestir-
dikleri calismalarda algilanan hizmet kalitesi ile algilanan deger arasinda
giicli iligki tespit etmislerdir. Gergeklestirilen ¢calisma kapsaminda ayrica
algilanan degerin tutumsal marka sadakati iizerinde pozitif ve dogrudan
bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Otelcilik sektorii de dahil degisik
hizmet sektorlerinde gerceklestirilen ¢alismalar (Oh, 1999; Cronin, 2000;
Chitty vd., 2007; Sener ve Behdioglu, 2013; Altunel ve Giinlii, 2015; Swee-
ney ve Soutar, 2001; El-Adly, 2018; Krasna, 2008; Cetintiirk, 2017) ulasilan
sonucla benzer niteliktedir. Calisma kapsaminda son olarak, algilanan
hizmet kalitesinin heveslilik ve giivence boyutunun tutumsal marka sa-
dakati {izerinde pozitif ve dogrudan bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Bu
deger, alan yazinda gerceklestirilen ¢alismalarla benzer bir sonug ortaya
cikarmistir (Usta ve Memis, 2009; Ertiirk, 2011; Kayaman ve Arasli, 2007;
Alhaddad, 2015; Souki ve Filho, 2008; Alexandris, vd., 2006). Ote yandan,
Kayaman ve Arash (2007) ve Kim vd. (2008), hizmet kalitesinin sadece
tiziksel 6zellikler ve heveslilik boyutlarinin marka sadakati tizerinde etki-
sinin oldugunu, diger boyutlarda boyle bir etkiye rastlanilmadigini rapor
etmislerdir. Han vd. (2008), Cin’de iki otel isletmesinde gerceklestirdikleri
calismada, hizmet kalitesinin tutumsal marka sadakatinin ilk agamasi olan
biligssel marka sadakati boyutunda etki yarattigini, diger biitiinlesik sada-
kat boyutlarinda ise herhangi bir etkiye rastlanilmadigini rapor etmisler-
dir. Jasinskas vd. (2016), Litvanya Kaunas bolgesinde dort yildizhi otel-
lerde konaklayan 205 turist tizerinde gerceklestirdikleri ¢calismada, turist-
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lerin beklenen kalite ile algiladiklar1 kalite arasindaki farkin az olmasi du-
rumunun marka sadakat diizeylerinde belirgin bir etki yarattigini ortaya
koymustur. Giinaydin (2015), Bodrum Aegean Dream Hotel de hizmet ka-
litesi ile miisteri sadakati arasinda giiclii bir iligki tespit etmistir. Ashraf
vd. (2018), hastane, otel, egitim ve bankacilik hizmet sektorlerinde 440
miisteri ile gerceklestirdikleri calismada algilanan hizmet kalitesi ve alg-
lanan degerin marka sadakatine etkisini aragtirmislar, hizmet kalitesinin
ve algilanan degerin marka sadakatini etkiledigini, miisteri tatmininin
araci etkiye sahip oldugunu belirtmislerdir.

Sonug olarak bakildiginda ¢alismamizda elde edilen sonuglar ulusal ve
uluslararasi yazinda yapilan galismalar1 desteklemektedir. Son yillarda,
marka sadakatine iliskin ¢alismalarin sayisi arttik¢a, marka sadakatinin
belirleyicisi olarak kabul edilen hizmet kalitesi ve algilanan deger vs. gibi
kavramlara yonelik ¢alismalarin sayisi da artmaktadir. Bu kavramlarin,
ozellikle turizm endiistrisi gibi yasam dongtisiiniin olgunluk asamasinda
oldugu diistiniilen hizmet sektorlerinde marka sadakatine yonelik etkile-
rinin incelenmesindeki en 6nemli etkenin piyasa rekabet kosullar1 oldugu
distiniilebilir. Zira olgunluk asamasi, rakiplerin sayisinin olabildigince
arttig1 ve rekabetin siddetli yasandig1 bir evredir (Ergin, 1999, s.17). Ma-
mul hayat egrisinin her asamasinda oldugu gibi olgunluk asamasinda da
markalasmaya yonelik stratejilerin benimsenmesi ve uygulanmasi gerekli
gozitkmektedir (Somaklar, 2006, s.113). Bu yiizden marka sadakati belir-
leyicilerine yonelik ¢alismalarin sayisinin degisik hizmet sektorlerinde
arttirillmas1 onemli goziitkmektedir. Bu ¢alisma zaman ve maliyet kisitlar
dikkate alinarak Antalya ve Ankara illerinde gerceklestirilmistir. Daha
sonraki ¢alismalarda {iilkenin farkli bolgelerinde konaklayan turistlere
ulasilarak calisma kapsaminin genisletilmesi yararli olacaktir. Ayrica,
alan yazimna yonelik incelemelerde marka sadakati tizerinde etkisi olan
marka kavramu ile iligkili (imaj, tatmin vs.) degisik kavramlar goze carp-
maktadir. Sonraki ¢alismalarda bu kavramalara odaklanilmas: alan ya-
zina degisik bakis agilar1 kazandiracagy diistiniilmektedir.
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EXTENDED ABSTRACT

Investigation of the Effects of Perceived Service
Quality on Perceived Value and Attitudinal Brand
Loyalty: Example of 5-Star Resort and City Hotels
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Hasan Kalyoncu University

The strengthening of the perception of the importance of the brand in
terms of companies, in recent years, as in almost every sector in the tou-
rism sector is observed in many studies (Mason et al., 2006; Mattila, 2006;
Og1NEeill et al., 2006). A significant portion of these studies focused on the
premise of brand loyalty and brand loyalty. There are detailed studies
about the perceived quality of service, perceived value concepts which are
the pioneers of brand loyalty and brand loyalty in the studies towards li-
terature (Back and Parks, 2003; Han et al., 2008; Chitty et al., 2007; Kaya-
man and Arasli, 2007). It is possible to multiply the number of these stu-
dies. The concept of brand loyalty and many brand components which are
thought to have direct and indirect effects on this concept are being stu-
died in different cultures and geographies (Brodie et al., 2009; Cronin et
al., 2000; Dick and Basu, 1994; Oliver, 1997).

Perceived service quality is an assessment of the difference between
consumers' expectations and perceptions. Expectations are reflected in
requests that are believed by consumers to provide a service provider. If
the expectations are not in line with the perceived quality, negative evalu-
ations of the product occur. However, if the perceived quality exceeded
the expectations, the company was acquired (Lovelock and Wright, 2007).
The perceived value is an assessment of the consumer's perceived benefit
and payment. In general, consumers cover costs (purchase price, purchase
costs, installation), while perceived benefits are the benefits of combinati-
ons of physical and abstract properties of the product / service (Varki and
Colgate, 2001, p. 234). Customers generally do not evaluate the benefits
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and costs accurately or objectively, but act on the perceived value of the
product. Therefore, firms should be able to control the customer's percep-
tions of quality and value judgments (Baker and Fulford, 2016, p. 76).
Brand loyalty is an important strategy for developing a sustainable com-
petitive advantage for any business (Dick and Basu, 1994). Newman and
Werbal (1973, p. 405), based on a similar definition of trust based on lo-
yalty assessment. Accordingly, the prerequisite for the loyalty of the brand
is that customers who use the brand exhibit purchasing behavior for expe-
rience in the use of repetitive products / services. Oliver (1997) states that
brand loyalty is composed of three dimensions: cognitive, affective and
conative.

Objective of the Study

Based on the literature review and the above-mentioned variables, three

basic hypotheses have been constructed within the framework of the con-

ceptual model in order to pursue the objectives of the research.

e Hla. The physical characteristics of the perceived service quality affect
the perceived value positively and directly.

e Hib. The reliability dimension of the perceived service quality affects
the perceived value positively and directly.

e Hic. The enthusiasm of the perceived quality of service affects the per-
ceived value positively and directly.

e H1d. The assurance dimension of the perceived service quality affects
the perceived value positively and directly.

e Hle. The emphathic dimension of perceived service quality affects the
perceived value positively and directly.

e H2. Perceived value affects positively brand loyalty positively and di-
rectly.

e H3a. The physical characteristics of perceived service quality affect
brand loyalty positively and directly.

e HB3b. The reliability dimension of the perceived service quality affects
brand loyalty positively and directly.

e H3c. The enthusiasm of perceived service quality affects brand loyalty
positively and directly.
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e H3d. The assurance dimension of perceived service quality affects
brand loyalty positively and directly.

e H3e. The empathic dimension of perceived service quality affects
brand loyalty positively and directly.

Method

The perceived service quality scale used by Parasuraman, Zeithaml and
Berry (1988) was used as adapted by Kayaman and Arash (2007) (22 ques-
tions). Reliability coefficients of the dimensions of the perceived service
quality scale; The physical properties were calculated as 0.81, the reliabi-
lity size was 0.88, the enthusiasm size was 0.81, the assurance size was 0.81
and the empathy size was 0.82. The skewness and kurtosis values of the
variables found are between + 3. The data show normal distribution. The
perceived value scale used by the European Customer Satisfaction Index
(ECSI) is used by Chitty et al. (2007) was used (4 questions). The Cronbach
alpha coefficient of the scale was found to be 0.80. The scale has sufficient
reliability. The skewness and kurtosis values of the variables found are
between + 3. The data show normal distribution. Lokan and Jhon (1993),
Oliver (1997) and Beatty, Kahle and Homer (1988) developed by Back and
Parks (2003), used in the study of the scale. In this context, the attitude-
based brand loyalty scale consists of 9 questions. The Cronbach alpha co-
efficient of the scale was found to be 0.87. The skewness and kurtosis va-
lues of the variables found are between + 3. The data show normal distri-
bution.

Results

According to the results of the analysis performed, eves Hle: The empathy
dimension of the perceived service quality affects the perceived value po-
sitively and directly. Marka,, H2: Perceived value affects brand loyalty po-
sitively and directly. An, emp H3c: The enthusiasm of perceived service
quality is positive “and H3d: The assurance dimension of perceived qua-
lity of service affects positively brand loyalty positively and directly, hy-
pothesis has been accepted.

OPUS © Uluslararasi Toplum Arastirmalari Dergisi 717



Algilanan Hizmet Kalitesinin Algilanan Deger veTutumsal Marka Sadakati Uzerindeki
Etkisininincelenmesi: 5 Yildizli Sayfiye ve Sehir Otelleri Ornegi

In conclusion, the results of our study support the studies conducted in
the national and international literature. It is important to increase the
number of studies on brand loyalty determinants in different service sec-
tors. This study was carried out in Antalya and Ankara provinces consi-
dering time and cost constraints. In later studies it will be useful to expand
the scope of work by reaching out to tourists staying in different parts of
the country. In addition, different concepts related to the concept of brand
(image, satisfaction, etc.) which have an effect on brand loyalty are obser-
ved in investigations related to the literature. In later studies, it is thought
that focusing on these concepts will bring different perspectives to the li-
terature.
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