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OZET

TURISTLERIN ALGILADIGI MARKA SEFFAFLIGI, MARKA
ILETiSiMi, MARKA GUVENI VE MARKA EVANGELIZMI ARASINDAKI
ETKIiLERIN INCELENMESIi: BALIKESIR - KORFEZ BOLGESiI ORNEGI

TOPCUOGLU, Cagla
Yiiksek Lisans, Konaklama isletmeciligi Anabilim Dal
Tez Damismani: Prof. Dr. Mehmet Oguzhan ILBAN
2023, 72 Sayfa

Glinlimiizde isletmelerin 6zellikle rekabet ortaminda 6n plana ¢ikabilmek i¢in
tizerinde durdugu en 6nemli konulardan birisi stiphesiz sadik miisteriler yaratarak,
isletme yasam boyunu uzatma diisiincesidir. Sadik miisterilerin yaratilmasi
noktasinda ‘miisteri sadakati’ ile birlikte aslinda 1980’lerden itibaren konusulmaya
baslanan giinlimiizde etkisini artiran ‘evangelist tiiketici’ yaratma istegi de hiz
kazanmaktadir. Turizm pazarinin en Onemli ihtiya¢ kalemlerinden birisi olan
evangelist turist yaratma diisiincesi, turizm pazarinda var olmak isteyen tiim turistik
isletmeler i¢in 6nemli bir konudur. Evangelist turistlerin olusturulabilmesi icin
Oonemli Onciillerden birisi de gliven duyan turist profilinin olusturulmasidir. Giivenin
seffaf, acik, anlasilir bir iletisimle gergeklestirilebilmesi tiim sektorlerde oldugu gibi
turizm sektoriinde de gegerli bir husustur. Bu noktada marka giiveni ile iligkili
olabilecek marka seffafligi ve marka iletisimi kavramlar1 da marka evangelizmi
sarmalinda degerlendirilmesi gereken bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Buradan hareketle, bu aragtirmanin amaci; Balikesir — Korfez bolgesinde konaklayan
turistlerin algiladiklar1 marka seffafligi, marka iletisimi, marka giiveni ve marka

evangelizmi arasindaki etkilerin belirlenmesidir.

Bu aragtirmada marka i¢in marka seffafligi, marka iletisimi, marka gliveni ve
marka evangelizmi degiskenlerin tanimlari, 6nemleri ve 6zellikleri ele alinmaktadir.
Yontem kisminda veri toplama arag ve teknikleri, veri toplama siireci detayli olarak
degerlendirilmistir. Bu noktada kolayda ornekleme yontemi ile 390 yerli turist ile
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Balikesir — Korfez bolgesinde yiiz ylize gorlismeler gerceklestirilmis, 333 anket

arastirmanin bulgularinin olusturulabilmesi adina degerlendirilmeye alinmistir.

Arastirmada uygulanan anket, demografik 6zellikler, marka seffafligi, marka
iletisimi, marka giliveni ve marka evangelizmi degiskenlerinin yer aldig1 sekilde iki
boliimden olusmaktadir. Verilerin analizi kisminda anket sonucunda elde edilen
veriler bilgisayar ortaminda sosyal bilimler alaninda kullanilan SPSS paket programi
ile test edilmistir. Analiz kisminda gegerlilik ve giivenilirlik analizleri, agiklayici
faktor analizi ve regresyon analizinden yararlanilmistir. Analizler sonucunda marka
seffafligt ve marka iletisiminin giiven {izerinde, marka giiveninin de marka
evangelizmi {izerinde olumlu ve anlaml etkileri kurulan regresyon modelleri ile

tespit edilmisgtir.

Anahtar Kelimeler: Marka Seffafligi, Marka Iletisimi, Marka Giiveni,

Marka Evangelizmi, Balikesir — Korfez Bolgesi.



ABSTRACT

AN EXAMINATION OF THE EFFECTS OF BRAND
TRANSPARENCY, BRAND COMMUNICATION, BRAND TRUST, AND
BRAND EVANGELISM PERCEIVED BY TOURISTS: THE CASE OF
BALIKESIR - GULF REGION

TOPCUOGLU, Cagla
Master’s Degree, Department of Hospitality Management
Adviser: Prof. Dr. Mehmet Oguzhan ILBAN
2023, 72 Pages

In today's business environment, one of the most crucial aspects that
companies focus on, especially to stand out in a competitive landscape, is the
creation of loyal customers to extend the lifespan of their businesses. In the pursuit of
creating loyal customers, the desire to establish 'evangelist consumers', which has
been discussed since the 1980s and has gained momentum in recent times, is also
becoming increasingly important. The notion of creating evangelist tourists, being
one of the most significant requirements in the tourism market, holds considerable
importance for all tourism businesses aspiring to exist in the market. To create
evangelist tourists, one of the important prerequisites is to establish a profile of
trusting tourists. Building trust through transparent, open, and comprehensible
communication is a fundamental aspect, applicable to the tourism sector, as well as
all other industries. At this point, the concepts of brand transparency and brand
communication, which are related to brand trust, also come into play as crucial
elements to be considered within the framework of brand evangelism. In light of this,
the aim of this research is to determine the effects perceived by tourists staying in the
Balikesir - Gulf region regarding brand transparency, brand communication, brand

trust, and brand evangelism.

This research addresses the definitions, importance, and characteristics of
brand transparency, brand communication, brand trust, and brand evangelism as

variables for the brand. In the methodology section, data collection tools and
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techniques, as well as the data collection process, have been thoroughly evaluated. In
this regard, face-to-face interviews were conducted with 390 domestic tourists using
convenience sampling method in the Balikesir - Gulf region, and 333 survey

responses were considered to form the findings of the research.

The research consists of two parts, including a questionnaire covering
demographic characteristics, brand transparency, brand communication, brand trust,
and brand evangelism variables. The data obtained from the survey were analyzed
using the SPSS software package, commonly used in the social sciences. The
analysis section utilized validity and reliability analyses, exploratory factor analysis,
and regression analysis. As a result of the analyses, regression models were
established to determine the positive and significant effects of brand transparency
and brand communication on trust, and the positive and significant impact of trust on

brand evangelism.

Keywords: Brand Transparency, Brand Communication, Brand Trust, Brand

Evangelism, Balikesir - Gulf Region.
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1. GIRIS

Tiketiciler gereksinimlerini gidermek i¢in gliniimiiz pazar sartlarinda cok
sayida marka ile karsilagsmaktadir. Tiiketicilerin satin alma kararlarinda, markanin
kendileriyle kurdugu iletisim, markanin iiriin ya da hizmetle ilgili seffaf bir sekilde
bilgi vermesi ve markaya giiven duymalariin énemli 6l¢iide payr bulunmaktadir.
S6z edilen faktorler, tliketicilerin herhangi bir markayr savunarak markanin
evangelisti olmasinda etkili olmaktadir. Bir markaya kars1 evangelist tutum gosteren
tiiketiciler s6z konusu markay1 benimseyerek, markaya karsi giicli bir baglilik

hissetmektedir.

Bu baglamda c¢alismanin konusunu, konaklama isletmelerinde konaklayan
turistlerin markaya yonelik giiven algisinin, evangelizm algis1 lizerindeki etkisi ve
marka giivenini etkileme ihtimali olan oOnciillerden marka iletisimi ve marka

seffafliginin marka giliveni iizerindeki etkisinin incelenmesi olusturmaktadir.

Kiiresellesme ile birlikte iiriin ve hizmetlerin llke disina ¢ikmasi1 ve farkl
birgok ticaret engelinin giderilmesiyle birlikte birbirleriyle benzerlik gosteren iiriin
ve hizmet iireten igletmelerin sayisinda artis meydana gelmistir. Buna bagh olarak
isletmeler arasindaki rekabet artarak, isletmelerin var olan miisterilerini kaybetme
ihtimali ortaya c¢ikmustir. Bu gelismelerle birlikte isletmeler marka olusturma
girisiminde bulunmuslardir. Marka olusumu tiiketicilerin {irlin ve hizmetleri
birbirinden ayirmasina fayda saglayacaktir. Bununla birlikte isletmelerinde, kendi

miisteri profilini olusturmasina ve miisterisini kaybetmemesine imkan taniyacaktir.

Markanin literatiirdeki tanimina bakildiginda; isletmelerin tirettikleri iiriin ya
da hizmetin ayirt edilmesinde kullanilabilecek isim ya da simgeler olarak karsimiza
cikmaktadir. Markalar isletmenin kimligini ve imajin1 yansitmaktadir. Bundan dolay1
rakip isletmeler karsisinda tiiketiciler agisindan bir koruma gorevi gérmektedir
(Aaker, 1991). Marka ve iriin kavrami giinlik hayatta tiiketiciler tarafindan
karistirilabilmektedir. Uriin yalmzca fiziksel bir varligi temsil ederken marka ise

tirtine dair somut ve soyut olan biitiin olgular1 barindirmaktadir.

1



Marka iletisimi, yonetimin tiim asamalarinda uygulanmasi gerekli olan bir
stirectir (Tosun, 2010). Keller ve Lehmann’a (2006) gore; marka iletisimi olumlu
marka tutumu gdstermede biiyiik onem arz etmektedir. Iletisim markalarm, basarili
olmasi i¢in gerekli olan onciil sartlardan bir tanesidir. Tiiketicinin istekleri 6n planda
tutularak, tercih sebeplerini isletmenin performansiyla dengeleyerek etkin bir iletisim
saglamak miimkiindiir (Davis, 2011). Marka iletisiminin gii¢lii olmasi isletmelerin
pazar hedeflerine ulagmasini saglamaktadir. Buna bagl olarak marka olusumu ve
yonetimi siirecinde tiiketicilerin algist ve beklentisi dikkatle incelenmelidir. Marka

iletisimi siireci planlanmasinda, biitlin boyutlar siirece dahil etmek gerekmektedir.

Marka seffafligi, isletmelerde karisiklik yasanmamast ve kurallara aykiri
davranisi olanlarin tespit edilmesini amaglayan ve bu amaglara ulagsmak i¢in gerekli
yonetim yapisinin kurulmasini ifade etmektedir (Ozkan, 2004). Seffaflik temel olarak
yoOnetim siirecinin herkes tarafindan ulasilabilir olmas1 olarak tanimlanabilmektedir.
Buna bagli olarak, isletmelerin tiiketici tarafindan ideal bir isletme olarak goriilmesi,
her zaman yapilan her faaliyetle ilgili agik ve net bilgiye ulasilabilir olmasindan

kaynaklanmaktadir.

Marka giiveni; bir tiiketicinin markanin belirledigi islevi gergeklestirme
yetenegine giiven istegi olarak tanimlanabilir. (Chaudhuri ve Holbrook, 2001). Buna
bagh olarak giiven duyulan markalarin daha fazla satin alinmasi ve markaya karsi
yiiksek seviyede baglilik saglanmalidir. Sirdesmukh ve digerlerine (2002) gore
marka giiveni, miisterilere faydali olacak c¢ikarlarinin korunmasi olarak
tanimlanmistir. Marka giiveni, herhangi bir riskin oldugu durumlarda tiiketicinin
markanin ama¢ ve islevlerine karsi giivensizlik hissetmemesidir (Atilgan ve
Yiikselen, 2018). Buna bagli olarak marka giiveni, tiikketicilerin markaya olan inanci
ve isletmelerle arasinda uzun siireli ve olumlu iliskilerin kurulabilmesidir (Delgado-
Ballester ve Munuera-Aleman, 2001). Tiiketicilerin bir markaya karsi giiven

duymalari s6z konusu markadan memnun olduklari anlamina gelmektedir.

Marka evangelizmi, Becerra ve Badrinarayanan (2013), tarafindan bir
markanin, olumlu marka yonlendirmeleri yapma, markay1 satin alma davranisi
gosterme ve rakip markalar kiiciik gorerek odak marka olma konusunda baska
insanlar1 da ikna etme gibi faaliyetleri kapsayan davranis ve tutumlar olarak

tanimlanmaktadir.



Marka evangelizmi, literatiirde agizdan agiza iletisimin bir parcasi olarak yer
almaktadir. Agizdan agiza iletisim, 6zellikle ikna etme gibi bir bakis agisina sahip
olmasa da marka evangelizmi, marka adina herhangi bir 6deme yapilmayan
evangelistin bir sozcli gibi davranmasi sebebiyle ikna etme 6zelligine sahiptir (Doss,
2014). Marka evangelizmi bir dis iletisim araci olarak da nitelendirilebilir. Yeni
misteriler edinme, markay1 kullanma ve markanin siirekli kullanicisi olarak kalma
konusunda kuvvetli bir aragtir (Igwe ve Nwamou, 2017). Buna bagh olarak,
isletmeler ile isletmenin disindaki, potansiyel miisteriler, miisteriler, tedarikei
firmalar ve toplum arasinda gergeklesecek olan bilgi paylasimi biiyiik 6lglide 6nem
tagimaktadir. Bu 6nemli iletisimin gerceklesmesinde, marka evangelizmi 6nemli bir

rol oynamaktadir.

Biitiin bu bilgiler ¢er¢evesinde, turistlerde markaya karsi olusacak evangelist
tutumun ger¢eklesmesinde Onemli bir paya sahip olan giliven duygusu lizerinde,
giiveni etkileme ihtimali bulunan 6nciillerden marka iletisimi ve marka seffafliginin
etkisinin incelenmesi bu ¢alismanin konusunu olusturmaktadir. Buna bagli olarak
marka giiveninin ‘turistlerde yaratilacak algida etkisi var midir?” ‘bu etkinin olumlu
veya olumsuz c¢ikarimlari nelerdir?” gibi arastirmanin temel sorularma yanit
aranmistir. Calisma 6zelinde ise, konaklama isletmelerinde konaklayan ziyaretgilerin
markaya yonelik giliven algisinin, evangelizm algis1 izerindeki etkisini tespit etmek
ve marka iletisimi, marka seffafligt ve marka giiveni iizerindeki etkisini ortaya
koymak c¢aligmanin amacini olusturmaktadir. Arastirmanin amacina uygun olarak
oncelikle marka, marka iletisimi, marka seffafligi, marka giiveni ve marka
evangelizmi kavramlarmin yazinda incelemesi yapilmistir. Calismanin devaminda,
aragtirmanin sonucuna ulagsmak ig¢in hipotezler kurulmustur. Kurulan hipotezlerin
sonuca ulagmasi i¢in yapilan analizler ¢aligmanin yontem boliimiinii olusturmaktadir.
Arastirmanin sonu¢ kisminda ise, elde edilen veriler yorumlanarak, arastirmacilar ve

konaklama isletmeleri i¢in oneriler verilmistir.

1.1. Arastirmamin Problemi

Diinya niifusu 2021 yili mayis ayinda, bir 6nceki yila gére 82,3 milyon kisi
daha artarak 7,8 milyar insana ulagmistir. 2050 yili igin insanoglunun 9,7 milyar,

2100 yili i¢in ise 11,1 milyar insan topluluguna ulasmasi 6ngoriilmektedir (DW,



2021). Diinya niifusunun giinden giine artmasinin dogal sonucu olarak turizm
aktiviteleri igerisinde yer alan turist sayist da paralel olarak artig gostermektedir.
2019 yil1 verileri incelendiginde; turizm hareketliligi igerisinde yer alan turist sayisi
1,5 milyar turist olarak gerceklesmis ve bu hareketlilik tilkelere 1,4 milyar dolarlik
turizm geliri olarak yansimistir (http-1). Bu veri turizm sektoriiniin iilkeler agisindan
ne kadar énemli oldugunu ortaya koyan bir gosterge olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bu yoOniiyle turizm sektori, 6zellikle gelismis ve gelismekte olan tilkelerde ekonomik
kalkinmayr gerek baslatmak gerekse artirmak icin Onemli bir sektdr olarak

nitelendirilmektedir.

Gilinlimiizde yogun rekabet ortaminda isletme yoneticileri marklarmin giilii
olabilmesi ve (dirlnlerinin rakiplerinden farkli olabilmesi i¢in yogun caba
gostermektedirler. Marka sadakati barindiran miisterilere sahip olabilmek ve siirekli
iletisim halinde kalabilmek, diinyada gerceklesen gelismelere ayak uydurmak icin
gerekli olan Onemli bir husustur. Diinyadaki gelismelerin en O6nemli adinu
teknolojinin gelisim gostermesidir. Teknolojinin isletmeler agisindan pozitif ve
negatif yonleri dikkate alinmalidir. Internet tiiketicinin isletmelere ve isletmelerin de
tiikketiciye rahat¢a ulagmasini saglamakla birlikte, tiiketicilerin kendi arasinda da

rahatea iletisim kurmasina olanak saglamaktadir.

Isletmelerin yoneticileri markasin1 kullanan miisteriler ile markalarmmn
olumlu bir iliskiye sahip olmalarin istemektedirler. Bu baglamda, herhangi bir ticari
beklentisi olmadan goniillii olarak markanin iyi yonlerini baska tiiketicilere 6neren
miisterilerin olmasi isletmeler acgisindan biiylik avantaj saglayacaktir. Bu miisteri
profili marka evangelisti olarak adlandirilmaktadir. Marka evangelizmi kavramu,
“marka ile ilgili pozitif goriisleri yaymanin daha etkin ve kararli bir yolu ve diger
kisileri de ayn1 marka ile ilgilenmeleri i¢in ikna etmeye dayali caba gosterme siireci”

olarak tanimlanmaktadir.

Diinya geneli istatistiklerine bakildiginda reklam harcamalar1 yillik 500
milyar Euro’yu gecmektedir. Tiiketicilere gilinlimiizde, bir¢ok promosyonlarla ilgili
bilgilendirici mesajlar atarak ya da sosyal medya iizerinden yapilan tanitimlarla,
tiiketiciler dogrudan veya dolayl bir sekilde reklamlara maruz kalmaktadirlar (Singh,
2015). Bu sebeple isletme yoneticileri en giiglii markanin kendi markalar1 olduguna
yonelik bir algr yaratarak bu alginin gelistirilerek siirekliliginin saglanmasi

gerekmektedir.



Isletmelerde evangelist kavrami 1980’lerde kullanilmaya baslamustir. Bu
donemden itibaren tiiketicilerin evangelist olma yolunda sahip olmasi gereken
unsurlarla ilgili bir¢ok ¢alisma yapilmistir. Bu ¢alismalarda; marka giiveni ve marka
iletisimi gibi kavramlar ele alinmistir. Markalagsma alaninda giiven, bir markanin
giivenilirligi, diiriistliigii ve iyi niyetini igeren bir dizi varsayimi yansitan psikolojik
degisken gozlemidir. Tiuketici ile marka arasinda uzun vadeli bir iligki
olusturabilmek i¢in giiven 6nemli bir unsurdur. Marka giiveni, "ortalama tiiketicinin,
markanin belirtilen islevini yerine getirme yetenegine giivenmesidir”. Tiketicilerin

markanin giivenilirligi ve giivenilirlige olan inanci ile iligkilidir.

Markalar, miisterilerini elde tutmak ve yeni miisteriler kazanmak igin
iletisimin yogunlugunu arttirma ihtiyact duymaktadirlar. Internet ve sosyal medyanin
etkisiyle, tek tarafli iletisim kadar iki tarafli iletisim de 6nem kazanmis ve markalar
her an miisterileriyle ikili iletisimde kalarak iletisimi siirekli ve birebir hale
getirmislerdir. Bu sekilde onlarin tatmin diizeyini ve giivenlerini yiikseltmeyi

hedeflemislerdir.

‘Turistlerde olusacak marka evangelizminde biiyiik paya sahip olan marka
giiveni, marka iletisimi ve marka seffafliginin rolii nedir?’ ‘turistlerde yaratilacak
algida etkisi var mudir?” ‘bu etkinin olumlu veya olumsuz ¢ikarimlar: nelerdir?’ gibi

aragtirmanin sorularina yanit aranmaktadir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci Balikesir — Korfez bolgesinde konaklayan turistlerin
algiladiklar1 marka seffafligi, marka iletisimi, marka giiveni ve marka evangelizmi

arasindaki etkilerin belirlenmesidir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Arastirmanin  amaci dogrultusunda c¢alismada, biiyilk Ol¢lide marka
evangelizmi kavrami ele alinmistir. Alan yazina bakildiginda, marka evangelizmi
konusundaki c¢aligmalarin hala yetersiz oldugu ve bu alanda c¢aligmalarin
gelistirilmeye devam etmesi gerektigi tespit edilmistir. Yapilan taramada Tiirkiye

disindaki iilkelerde konaklama isletmelerinde marka evangelizmi hakkinda yapilan



calismalarin hala siirli sayida oldugu goriilmektedir. Tiirkiye’de ise durum daha da
geridedir. Dolayisiyla, konaklama isletmelerinde evangelizm konusunda hem
Diinya’da hem de Tiirkiye’de hala doldurulmasi gereken bir bosluk bulunmaktadir.
Bu boslugun bir kismini tamamlamak admna, arastirma amacina paralel olarak
yazindaki eksikligin giderilmesi planlanmaktadir. Bununla birlikte Balikesir — Korfez
Bolgesi’ndeki konaklama igletmelerinin, evangelist turistlerin olusumuna katk1
saglayabilecegi diisiincesi bakimindan, arastirma turizm sektorii 6zelinde de dnem

arz etmektedir.

1.4. Arastirmanin Varsayimlari
Arastirmanin varsayimlart maddeler seklinde asagida ifade edilmektedir:

a) Arastirmanin amacina uygun bi¢cimde hazirlanan anket sorularinin,
katilanlar tarafindan dogru ve gercek diistincelerini yansitir bir sekilde yanitlandigi

varsayilmaktadir.

b) Anket sorularinin, evangelist turist olusumunda olumlu bir faydasi olan
marka gilivenine, marka iletisimi ve marka seffaflig1 etkisini 6l¢mede yeterli olacagi

diistiniilmektedir.

€) Arastirmanin Orneklemi olan Balikesir ili, denize kiyisi olan ilgeleriyle
ozellikle i¢ turizm de 6nemli bir rol oynamaktadir. Buna bagl olarak elde edilen

orneklem sayisinin yeterli olacagi varsayilmaktadir.

1.5. Arastirmanin Simirhihiklar
Arastirmanin sinirliliklart maddeler seklinde asagida ifade edilmektedir:

a) Arastirmanin evreni, Balikesir ilinin Korfez bolgesindeki ilgeleriyle

sinirlandirilmustir.
b) Arastirma kuramsal ¢ercevede belirlenen yazin ile sinirlandirtlmistir.

¢) Aragtirma verilerine 2023 yilinin 01 Nisan — 31 Mayis arasinda elde edilen

verilerle ulagilmistir.



1.6. Tamimlar
Arastirmada siklikla kullanilan terimlerin tanimlar1 asagida belirtilmektedir.

Marka fletisimi: Kurum igerisinde, baglantili olan herkesin olumlu bir
sekilde etkili ve verimli olarak uyumunun saglandig1 bir ydnetim araci olarak
tanimlanmaktadir. YOnetim siirecinin biitiin evrelerinde kullanilmasi gereken bir

olgudur (Tosun, 2010).

Marka Seffafligi: Marka seffafligi, isletmelerde karisiklik yasanmamasi ve
kurallara aykir1 davranisi olanlarin tespit edilmesini amaclayan ve bu amaclara

ulasmak igin gerekli ydnetim yapisinin kurulmasi olarak tanimlanmaktadir (Ozkan,

2004).

Marka Giiveni: Tiiketicilerin, bir markanin meydana getirebilecegi

faaliyetlere giivenmesi seklinde ifade edilmektedir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001).

Marka Evangelizmi: Bir markanin, olumlu bir bigimde tavsiye edilmesi, satin
alma faaliyetleri ve rakipleri arasinda one ¢ikarilmasi noktasinda baskalarinin ikna
edilmesi gibi faaliyetleri i¢inde barindiran sozlii ve davranislarla yapilan destegi

olarak tanimlanmaktadir (Becerra ve Badrinarayanan, 2013).



2. ILGILI ALANYAZIN

Aragtirmanin ikinci boliimii, ¢alismaya yonelik temel kavramlardan

olusmaktadir. Bu kavramlara ait detayl1 arastirma ve taramalar yer almaktadir.

2.1. Kuramsal Cerceve
2.1.1. Marka

Marka, iirtin ve hizmetlerin isim, renk, logo ve simgeleriyle baska tiriin ve
hizmetlerden farklilik gstermesine ve ayristirilmasina imkéan saglamaktadir. Uriin ve
hizmetlerin birbirlerinden ayristirict 6zelliklerinin bulunmasi biitiin paydaslar igin

biiylik 6nem tagimaktadir.

Marka sadece isim ve logodan ibaret olmamakla birlikte, bir kurum ve
kurulusun yalnizca islevsel olarak degil bununla birlikte duygusal ve toplumsal
acidan da markanin benimsedigi olguyu tiiketiciye yansitmasidir (Aaker, 2014, s. 9).
Marka kavrammin Onemi giin gectikce artis gostermektedir. Bundan dolay1

¢alismanin bu boliimiinde marka kavrami incelenmistir.

2.1.1.1. Marka Kavram

Marka kelimesi, Eski Norveg¢ge’ de yanmak anlaminda kullanilan ‘brandr’
kelimesinden gelmektedir. Ilk insanlar, hayvan siiriilerini kaybetmemek igin, yanik
izleri ile damga yapmis ve ticaretin gelisim gostermesiyle tiiketiciler, markalar

hayvanlarin hangi ¢ift¢cinin oldugunu bilmek i¢in kullanmaya baglamislardir (Clifton,

2014, s. 20).

Tiirk Patent Enstitiisii (TPE) marka kavramimni; ‘Bir firmanin iiriin ve
hizmetlerinin baska bir firmanin {riin ve hizmetlerinden ayirt edilmeyi

gerceklestirmis olmasi sartiyla, kisi isimleri dahil edilerek, simgeler, sayilar, harfler,



kelimeler, tiriinlerin sekli veya paketlemeleri gibi ¢izimle goriilebilen ya da benzer
sekilde gosterilebilen, baski ile yayimlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii igarettir’

seklinde tanimlamistir (http-2).

Tiirk Dil Kurumu (TDK)’ na gére marka kavrami; ‘Bir objeyi tanitan, benzer
bir objeden ayirt etmeyi saglayan 6zel isim veya isaret’ seklinde tanimlanmistir

(https-3).

Uluslararas1 Standartlar Organizasyonu (ISO) marka standartlarima gore
marka kavramu ise, bir markanin ‘paydaslarinda farkli bir imaj olusturarak ekonomik
yarar saglamasini’ amag¢ edinen ‘maddi bir degeri bulunmayan bir olgu’ olarak

tanimlanmustir (https-4).

Markalama c¢alismalari, oluk¢a eski donemlere dayanmaktadir. Comlek
kaplar, ilk seri liretim {riinleri arasinda yer almaktadir (Farquhar, 1989, Clifton,

2014).

16. ylizyilin basglarinda marka isimleri ortaya c¢ikmaya baglamistir. Viski
tireticileri, tirtinlerinin satisa sunulmasinda ahsap fi¢1 kullanarak, isimlerini yakma ve
damgalama yontemiyle figilarin iizerine islemislerdir. Isimler, sayesinde iiriinleri

tilketiciye tanitmak ve akilda kaliciligin saglanmasi amaglanmustir (Farquhar, 1989).

Marka kavraminin gelisimi, iiriinlere Ureticilerin isimleri yerine hayvanlarin
ismi ve resimleri ve Unlii insanlarin ismi verilmesiyle 17. ve 18. yiizyilda
gerceklesmistir. Bir marka isminin {riinle arasindaki baglantinin gliclenmesi,
tireticilerin {irlinlerini baska markalardan daha c¢ok farkli hale getirmesi ve akilda

kaliciligin saglanmasi amacina dayanmaktadir (Farquhar, 1989, Clifton, 2014).

Marka ile ilgili literatiirde bulunan bazi tanimlamalar asagida bulunan Cizelge
1’ de belirtilmektedir.

Cizelge 1. Marka Tanimlar1

Calismalar Marka Tanimlar1

Murphy (1990) Marka bir tedarik¢inin ismi ile aywrt edici

Ozellige sahip iirtin veya hizmettir.




Cizelge 1- devam

Aaker (1991) Bir {iriin veya hizmetin tanimlanmasi ve iriin
veya hizmeti digerlerinden ayirmak icin

kullanilan sembol veya isimdir.

Kapferer (1992) Marka bir iiriin degil, {irliniin y6nii ve anlamudir.

Middleton (2010) Marka, tiiketicinin zihninde ve kalbinde sizden

cikardigi tiim anlamlardir.

Keller (2013) Marka, tiiketicinin ayni ihtiyaglar1 karsilamak
icin olusturulmus digerler iiriinlerden bazi
boyutlarda farklilastirilmis bir iiriinden daha

fazlasidir.

Kaynak: Yazar tarafindan derlenmistir.

2.1.1.2. Markanm Onemi

Tiiketicilerde ortaya ¢ikan gereksinim ve sinirsiz taleplerin sonucunda iiriin
ve hizmetlerde degisim yapilmasi ihtiyact dogmasiyla marka kavrami biiyiik 6nem
tagimaya baslamistir. Markalar arasindaki rekabetin artis gostermesiyle, farkliliklar
gosterip, 0n plana c¢ikmak ve tiiketicileri duygusal baglamda etkileyerek onlarin
miisteri durumuna gelmesini istemektedirler. Buna bagli olarak gosterdigi deger
kavramlar1 ve yararlarinin etkisiyle, tiiketiciler, isletmeler ve diger paydaslar igin

biiyiik 6nem arz etmektedir (Keller, 2019).

2.1.1.3. Marka Kavramim Olusturan Bilesenler

Marka olusum siirecine teknik agidan bakildiginda, bir pazarlamacinin yeni
olusacak bir {riin icin bir isim, logo veya sembol ortaya c¢ikarmasiyla
gerceklesmektedir. Bu sebeple, bir marka olusturmanin en 6nemli adiminin, bir
iirlinli tanimlayic1 ve onu piyasadaki diger iirlinlerden ayirt edici bir isim, sembol,
logo, ambalaj tasarimi ve slogan oldugunu, American Marketing Associations 6n
plana ¢ikarmaktadir. Yeni bir markayr tanimlayicit ve farkliligin1 ortaya koyan bu

bilesenler, marka unsurlari olarak isimlendirilmektedir (Bonevac ve Daniel, 2013).
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Tiiketici ile iirlin arasina gergeklesen ilk etkilesim {iriiniin ismidir. Buna bagli olarak
zamanla, tiiketicinin iriinle ilgili hafizasinda olusan 6zellikleri animsatan bir hale
gelmektedir. Bundan dolay1 baska markalarla rekabet konusunda onemli bir yer

aldig1 i¢in 6zenle degerlendirilmesi gerekmektedir (Hillenbrand, 2013).

Markalagsmanin temel bilesenlerinden biri marka isminin segilmesidir. Marka
isminin en ¢ok bilinen tanimi, markanin adindan soz ettirebilen veya sozlii bir sekilde
anlatilabilen unsurlar1 tagiyor olmasidir. Buna bagli olarak marka isimleri, sayilar,
harfler ve kelimelerden olusabilir. Aym1 zamanda bir¢ok 6zellige sahip olmalidir.
Karmasik ve uzun marka isimleri yerine acik, anlasilir ve kisa marka isimleri tercih
edilmektedir. Iyi bir marka ismi, farklilik gostermeli, olumsuz anlasilacak herhangi
bir ¢agrisim icermemeli, telaffuzu rahat, yazimi kolay ve akilda kalici olmalidir

(Turley ve Moore, 1995).

Firmalar, logo, ambalaj, reklam ve slogan gibi marka unsurlar1 araciligiyla
markalagma stratejilerini belirtmektedirler. Firmalarin giiclii bir marka kimligi
tasarlamast ve devam ettirilmesi asamasinda bu unsurlar Onemli bir rol
oynamaktadir. Logolar ve semboller, tiiketici tarafindan kolay bir sekilde
taninmaktadir. Tiiketicinin logo veya sembolii hatirlayip fakat herhangi bir {iriin veya
markayla bagdastiramadigi durumlarda bile bu araglar iiriinleri tanimlamada ¢ok

yardimc1 olmaktadir (H. Kaur ve K. Kaur, 2019).

Markalar, logo olusturma siirecine diger rakiplerinden farkli ve ayirt edilebilir
olmak i¢in biiyiik 6nem vermektedirler. Firmalar, logolarin1 degistirmek ve tanitimin
yapmak i¢in biiylik 6l¢lide masraf yaparak, vakit harcamaktadirlar. Logo kelimesi, en
basit haliyle ¢esitli grafik yazi tipleri olarak tanimlanabilir, ancak bir marka logosu,
tiikketiciyle iletisim kurma yolu olarak kabul edilmektedir. Buna bagli olarak,
markalara ait olan logolar, firmalar arasindaki ayirt edilmezlik probleminin ¢6ziimii

gorevini tstlenmislerdir (Machado vd.,2015).

Markalar rakiplerinden ayrilmak ve farklilasmak i¢in logo olusum siirecine
bliyiik 6nem vermektedirler. Firmalar logolarinin bilinmesi, degismesi ve giincel hale

gelmesi i¢in olduk¢a fazla zaman ve biitge ayirmaktadirlar (Park vd., 2013).
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2.1.2. Marka Iletisimi

Marka iletisim faaliyetlerinin etkin olmasi ile tiiketicinin markay1 daha
detayli tanimasit saglanmaktadir. Bu baglamda kurulan iletisimin etkisiyle
tiikketicilerin markaya ait diisiincelerinde degisiklikler meydana gelebilmektedir. Bu
nedenle markalar ile tiiketici arasinda kurulan iletisim son derece dnemli ve incelikle

planlanip yiiriitiilmesi gereken bir siirectir (Bozkurt,2014).

2.1.2.1. Marka fletisimi Tanimi ve Kapsam

Marka iletisimini, herhangi bir kurum ya da isletmenin baglantili olacag:
gruplar ile arasinda i¢ ve dis iletisimin biitiin imkanlarini kullanarak olumlu bir siireg
olusturacak sekilde etkili ve verimli olarak uyum gostermesini saglayan bir yonetim
araci olarak tanimlamak miimkiindir (Tosun, 2010). Buna bagli olarak marka
iletisimi, isletmelerin amaglarina ulagsmak amaciyla gelistirdigi biitiin iletisim
calismalarinin uyumu olarak nitelendirilebilir (Tosun, 2010). Ticari isletmelerdeki
reklam profesyonelleri, marka iletisimini yalnizca marka taninirligi olusturmak igin
degil, ayn1 zamanda 1yi bir itibar olusturmak i¢in de 6nemli bir noktada tutmaktadir.
(Sahin vd., 2011). Mevcut literatiir, marka iletisiminin olumlu marka tutumlari
yaratmada 6nemli bir rol oynadigin1 gostermektedir (Keller ve Lehmann, 2006). Bu
nedenle, marka iletisimi, miisterilerle marka iligkilerinin yonetilmesinde birincil
biitiinlestirici unsurdur ve marka memnuniyeti ve marka giiveni gibi olumlu marka

tutumlar1 yaratmaktadir (Runyan ve Droge, 2008)

fletisim, markalar icin basarili olmanmn en énemli sartlarindandir. Markalar
etkili bir iletisim saglayabilmek amaciyla, miisterilerin tercih nedenlerini ve
isteklerini markanin sundugu imkanlarla dengeli hale getirerek Ozgiinliikleriyle

birlikte giiclendirmeleri gerekmektedir (Alpkaya, 2015).

Uztug (2003) calismasinda, bir {irliniin {iretim asamasinin yani sira,
markalarin ~ temelinde iletisim siireci kullanilarak  ortaya ¢ikarildigindan
bahsetmektedir. Isletmelerin reklamlar aracilifiyla sadece markanmn tanmirligim
yaratmak i¢in degil, bununla birlikte isletmeyi giliven altina almak, devam
ettirebilmek ve iyi bir {lirlin ortaya ¢ikarmak i¢in marka iletisimini saglamalar

gerekmektedir (Uzunkaya, 2017).
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Marka iletisimi, isletmelerin {iriinlerinin ve sundugu hizmetin sektorde fark
yaratmasi1 ve rakipleri arasindan 6n plana ¢ikarak secilmesi bakimindan 6nemli bir
gorev lstlenmektedir. Buna bagli olarak marka iletisiminin sahip oldugu bazi
Ozellikler bulunmaktadir. Bu ozellikler asagida belirtilmektedir (Taskin ve Akat,
2008)

e Isletmelerin toplum igerisinde olumlu bir imaj sahibi olmalarina yén
vermelidir.

e Tiiketicilerin igletmelere kars1 1liml1 bir yaklasima sahip olmalarini ve
giiven duymalarini saglamalidir.

e Uriin veya sunulan hizmetin akilda kalicihigini arttrrmalidar.

e isletmelerin kurallarina uymalidir.

2.1.2.2. Marka Iletisiminin Amaclar

Marka iletisiminin amaci; iletilmek istenen dogru mesajlari, dogru kitleye,
dogru zamanda birbirleriyle dengeli bir sekilde ulastirmaktir. Marka iletisiminin

amagclarini Pelsmacker (Pelsmacker vd., 2001), ii¢ grupta incelemektedir.

Ik olarak ulasim amaci igin, hedef kitlenin toplumsal, ekonomik, psikolojik,
demografik 6zelliklerinin, genel ve 6zel faaliyet alanlarinin etkili ve verimli sekilde

boliimlere ayrilmasiyla ger¢eklesmektedir.

Marka iletisiminin bir baska amaci ise; etkili bir iletisim saglamak i¢in hedef
kitleye iletilen mesajlarin ilgi ¢ekici, hatirlanabilir olmasi ve begenilmesi

amaclanmaktadir.

Marka iletisiminin gergeklestirilmek istenen son amaci ise etki amacidir. Bu

amacin gerceklesmesi i¢in Oncelikle diger iki amacin ger¢eklesmesi gerekmektedir.

Marka iletisim amaglarinin siireci DAGMAR (Defining Advertising Goals for
Measured Advertising Results) modeli ile agiklanmaktadir. Bu amaglar (Colley,
1961);

e Uriin Marka Ihtiyacin lyilestirme
e Marka Farkindaligi: Tanima ve Hatirlama
e Marka Bilgisi

e Marka Tutumu
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e Markay1 Satin Alma Niyeti

e Markay1 Satin Almay1 Kolaylastirma
e Markay1 Satin Alma

e Tatmin Olma

e Marka Sadakati olusturma seklindedir.

Marka iletisiminin ulagim, etki ve siire¢ amaglari, marka iletisiminin amaclari

stirecinde yer almaktadir (Tayfun, 2019).

2.1.2.3. Marka lletisimi Siireci

Markaya ait pazarlama, teknik, iletisim, halkla iliskiler, satig gibi farkli
ekiplerin markanin bilgi birikiminin tiiketiciye iletilmesinde markay1 kapsayan biitiin
departmanlarda ortak bir iletisim cabas1 gdstermesi gerekmektedir. Isletmeler
giiniimiizde her seyi sadece tiiketicinin isteklerine gore degerlendirmesi marka
iletisimi siirecinde gereklilik haine gelmistir. Rekabetin yogun yasanmasi ve bu
yogunlugun etkisiyle yeni {Uriin ya da yeni hizmet benzerliklerinin yasandigi
durumlarda isletmeler, miisterileriyle daha etkili bir iletisim kurabilmek i¢in degisik
yollarla c¢esitli mesajlar iletebilirler. Buna bagli olarak isletmelerin farkli yollar
kullanarak gonderdigi mesajlarda olusabilecek herhangi bir kopukluk miisterilerde

isletmeye karst olumsuz bir diisiince olusturabilmektedir (Odabas1 ve Oyman,2002).

Birbiriyle baglantili ve miisterilerin davraniglarinda olumlu bir degisiklik

olmasi i¢in dort kosuldan bahsedilebilir (Dénmez, 1993).
o Giiglii iletigim,
e Giivenli bir kaynak araciligiyla,

e Degisiklik géstermeyen bir amaca ulagmali,

e Cevresel etkiler degisikligi kolaylagtirmalidir.

2.1.2.4. Marka Iletisim Stratejileri

Isletmelerin planladiklar1 marka stratejilerinin hedef kitleye ulastiriimasi
marka iletisimi ile saglanmaktadir. Strateji ¢alismalari; satis gelistirme, kisisel satis,

halkla iligkiler, reklam, satin alma gergeklesirken olusan iletisim ve dogrudan
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pazarlama gibi iletisim boliimlerinin uygulayacagi iletisim faaliyetlerinin birlikte

standartlagtirilmasiyla gerceklestirilmektedir (Doyle, 2003).

Yeni olusan bir markanin iletisim doneminde dikkate almasi gereken temel

noktalar agagida belirtilmektedir:

e Tiiketicilerin duygu ve davranislarini iyi bir sekilde incelemek,

e Siirekli iletisim halinde kalmay1 saglamak,

e Markaya kars1 iyi ya da kotii her kosulda bagliligini olusturmak,

o Tiiketicileri gesitli sekillerde odiillendirmek,

e Markanin ¢ekiciligi iizerine stirekli ¢alismalar gelistirmek,

e Sektor arastirmasi yaparak, markanin hedef ve stratejilerini
olusturmak ve bunlar lizerine ¢alismak,

e Markayi patent, tescil vb. yasalara uygun araclarla koruma altina

almak (Uztug, 2003).

[letisimin etkili olmas1, markanin tiim siireci boyunca, tiiketicinin markaya ait
deneyimini, diisiincelerini olusturarak satin alma isleminin gergeklesmesini
saglamaktadir. Buna bagli olarak marka iletisiminde unutulmamas: gereken {i¢
onemli stratejik nokta bulunmaktadir. Bu li¢ 6nemli stratejik nokta; baghlik, tutarlilik
ve uyumdur. Tiiketicilerle marka arasinda iiriine ait bilgi ve 6zeliklerle uyumlu ve
tutarli mesajlardan olusan bir iletisim gerceklesmelidir. Gergeklesen bu iletisimle
verilen mesaj tiikketicide markaya karsi olumlu bir etki yaratarak, markanin kimligini

belirtebilmelidir (Pettis, 2000).

2.1.2.5. Konaklama Isletmelerinde Marka Tletisimi

Konaklama isletmelerinde sunulan hizmetin fazla olmasindan kaynakli olarak
yogun ¢aba gosterilerek calisiimaktadir (Riley, 1991, s. 73). Isletmelerin sunduklart
hizmet, misafirlerin sosyal ve psikolojik ihtiyaclarmin karsilanmasi dogrultusunda,
verilen hizmetten memnun kalmalar1 olduk¢a onemlidir. Bu baglamda, misafirlerin
sunulan hizmetten memnun kalmasi olumlu ve iyi diisiincelere sahip olmasina olanak
saglayacaktir. Misafirlerin memnuiyet siirecinde misafir ile personel arasindaki
iletisimin etkili olmasimi saglamak gerekmektedir (Barutcugil, 1984, s. 133).
Konaklama isletmelerinde gorevli olan personelin biiyilk ¢ogunlugu misafirlerle
uzun siirekli olarak dogrudan temas igindedir (Agaoglu, 1992, s. 64). Bu sebeple,
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personelin iletisim yeterlilik seviyesi biiylik 6nem tagimaktadir (Barsky vd., 2004, s.
24). Konaklama siiresince olumlu iletisim kurulan ve verilen hizmette memnun
kalan misafirler markaya dair iyi disiincelerle isletmeden ayrilmaktadir. Bu durum,
misafirlerde markay1 tekrar tercih etme ihtimalini arttirmaktadir. Konaklama
sonrasinda da, misafirlerle iletisimin olumlu bir sekilde devam ettirilmesi markanin,
tiiketici zihninde kaliciligina ve tekrar ziyaret etme davranisina olanak saglamaktadir

(Douglas ve Connor, 2003).

2.1.3. Marka Giiveni

Giiven kavrami; sosyoloji, pazarlama, psikoloji, ekonomi ve etik gibi farkli
alanlarda kullanilmaktadir. Giiven bireyin, olumlulugun beklenmesi ve giivenlik
eksikligini kabullenme niyeti olarak iki 6zelligine dayanmaktadir (Colquitt vd.,
2007). Markalasma kapsaminda giiven ise, bir markanin diiriistliigli, iyi niyeti ve
giivenilirligini barindiran bir siireci yansitan psikolojik degiskenlerden meydana

gelmektedir (Gurviez vd., 2003).

2.1.3.1. Giiven Kavrami

Tiirk Dil Kurumu (TDK) giliven kavramini, herhangi bir korku ve ¢ekinme
duymadan inanma ve baglanma duygusu seklinde tanimlamustir (https-2). Giiven,
ekonomi, felsefe, tarih, antropoloji, siyaset bilimi ve sosyoloji gibi bir¢cok bilim

dalinin konusu olan bir kavramdir (Gambetta, 1988).

Literatiirde yapilan aragtirmalar sonucunda giliven kavramina iliskin yapilan

bazi tanimlamalar asagida belirtilmektedir:

Gliven, bir tarafin gereksinimlerinin ileriki zamanlarda diger tarafin {istlendigi
faaliyetlerle karsilanacagina duyulan inang olarak tanimlanmaktadir (Anderson ve
Weitz, 1989, s. 312). Bicchieri, Duffy ve Tolle (2004), calismalarinda giiveni
belirsizlik barindiran ve buna ragmen potansiyel anlamda odiillendiren sosyal

farkliliklara katilma egilimi olarak tanimlamaktadirlar.

Rotter (1971) ise giiveni, bir birey veya grup tarafindan tutulan, bagka bir
bireyin veya grubun soziine, vaadine, sozlii veya yazili ifadesine giivenilebilecek

beklenti olarak tanimlamigtir.
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Giiven kavrami, Everard ve Galetta (2005), tarafindan ‘bir kisi veya nesnenin
algiladig1 giivenilirlik ve giivenilebilirligine iliskin olusan olumlu tutumlar’ olarak

tanimlanmustir.

Idrees ve digerleri (2015) c¢alismalarinda giliven kavramini, kisilerin
psikolojik olarak teslimiyet hissetmesi ve karsi koyulmaz bir durum olarak ifade
etmislerdir. Markalarin uzun siireli tiikketici ve marka iligskisi kurmasinda giiven
onemli bir rol oynamaktadir. Buna bagli olarak marka bagliliginin olugsmasinda
marka giiveni biiyiik 6l¢iide gliven kavramini psikolojik bir teslimiyet, savunmasizlik
durumu olarak ifade etmektedirler. Markalar uzun soluklu tiiketici marka iliskileri
icin giiven zemini olusturmaya g¢aligmaktadirlar. Dolayisiyla marka bagliligi igin

marka giiveni 6nemli bir faktordiir (Idrees vd., 2015, s. 34).

2.1.3.2. Marka Giiveni Kavraminin Tanim

Marka giiveni kavrami, en basit haliyle belirli markaya karsi olan giiven
olarak tanimlanabilir (Kautonen, 2008). Markaya duyulan giiven, tiiketicilerin
herhangi bir risk karsisinda, markanin olumlu ¢oéziimler bulacagi diisiincesiyle

markaya giivenme arzusudur (Lau ve Lee, 1999).

Chaudhuri ve Holbrook (2001) ¢alismalarinda, marka giivenini bir tiikketicinin
markanin belirledigi islevi gerceklestirme yetene§ine giiven istegi olarak
tanimlamaktadirlar. Buna bagli olarak giiven duyulan markalarin daha fazla satin

alinmasi1 ve markaya kars1 yiiksek seviyede baglilik saglamalidir.

Marka giiveni, tiiketicinin satin alma igleminden 6nce markaya inanmasidir.
Baska bir bakis agistyla marka giiveni tiiketici ve marka arasinda uzun vadede

olumlu bir iligki saglamak amaciyla gelisen bir siiregtir (Eren ve Erge, 2012).

Sirdesmukh ve digerleri’ ne (2002) gére marka giiveni, miisterilere faydal

olacak ¢ikarlarmin korunmasi olarak tanimlanmustir.

Markalar, tiiketiciler tarafindan kisiye 6zel varliklar olarak algilanmaktadir.
Markay1 kendilerince kisisellestiren tiiketiciler markayla uzun siireli baglanti kurmak
ve markaya giivenmek istemektedirler. Bir iliskinin saglam temeller {izerine
kurulmasi1 ve uzun vadeli olmasinda 6nemli bir rol oynayan giliven kavrami,

tiiketicinin markaya kars1 olusan duygular1 ve bagliligimin bir ¢iktis1 olarak ortaya
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cikmaktadir (Yildiz vd., 2018). Tiiketicide marka giiveni olusturmanin en temel
yollarindan biri de tiiketiciye dogru {iriin veya hizmeti sunmaktir. Buna bagli olarak
markanin var olan miisterisinin, taleplerini yeterli 6l¢iide tatmin edebilecegine olan

inanci markaya olan giivenini arttirmaktadir (Giirbiiz ve Dogan, 2013).

2.1.3.3. Marka Giiveninin Boyutlari

Delgado-Ballaster ve Munuera Aleman (2001) calismalarinda, marka ve
tilketici 1liskisini kisiler arasindaki baglantidan yola ¢ikarak belirtmislerdir. Marka,
bir {irlin ya da hizmetten daha fazla anlam ifade etmektedir. Bu durum, kisiler
arasinda saglanan giiven duygusunun marka ve tiiketici arasinda da olugmasina

baglidir (Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, 2001).

Marka giiveni, niyet ve giivenilirlik olarak iki boyutta ele alinmaktadir. Niyet
boyutu; tiiketicinin satin aldigi iirlin veya hizmet sonrasinda karsilasilan herhangi bir
olumsuz durumda markaya kars1 iyi niyet gostermesidir. Giivenilirlik boyutu ise;
tiireticinin beklentisini karsilayabilme, yeterli olunmasi ve yetkinlik saglayabilmesi
seklinde agiklanmaktadir. Buna bagli olarak, marka degeri ve marka performansinin
degerlendirme asamasinda marka giliveni temel baglantisal degisken olarak

gosterilmektedir (Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, 2005).

Belaid ve Behi ise (2011) galismalarinda, marka giivenini bilissel ve duygusal
yonli bir yap1 olarak kavramsallastirmiglardir. Marka giiveninin biligsel yoniiyle
giivenilirligi (credibility), duygusal yonii ile ise dogrulugu (integrity) ifade ettigini
belirtmislerdir. Marka ile ilgili elde edilen bilginin algilanan giivenilirligi, tiiketicinin
gereksinimlerinin karsilanmast ve marka performansi marka giiveninin biligsel
boyutunu olusturmaktadir. Markalarin miisterilerinin ¢ikarlarin1 korumak i¢in
gerceklestirdigi faaliyetler, marka giiveninin duygusal boyutu ile iligkilidir (Belaid ve
Behi, 2011).

2.1.3.4. Marka Giiveninin Tiiketiciler Bakimindan Onemi

Hizmet sektoriinde her gegen giin yeni bir marka ortaya ¢ikmaktadir. Buna
bagli olarak, rekabetin yogun yasanmasi sebebiyle firmalar markalarinin en ¢ok

tercih edilen marka haline gelmesi i¢in yogun caba sarf etmektedirler. Tiiketiciler
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markalarin yogun cabas1 i¢inde ¢esitli faktorleri géz Oniline alarak marka tercih
etmektedirler. Tiiketicilerin karar vermesi asamasinda en ¢ok etkilendigi faktorlerden

biri de giiven kavramidir (Swaen, 2008).

Markaya kars1 olan giiven, markanin etik degerlerinin olugmasini, kalitesinin
bozulmamasimi ve beklentiyi gereksinimler kapsaminda karsilamasini ifade
etmektedir. Tiiketicinin giliveni, bu kavramlarin tamamini saglayabilen markalara
kars1 artis gostermektedir. Buna bagli olarak tiiketicinin giiven duygusunun artmasi

markaya kars1 baglilik olusturmaktadir (Robert JR. vd., 2009).

Tiketicinin giiven duydugu bir markay1 c¢evresindeki insanlara da tavsiye
etmesiyle marka kendiliginden gelisen bir pazarlama ortamina sahip olmaktadir
(Eggers vd., 2013). Bu baglamda, herhangi bir markayla ilgili hi¢bir bilgiye sahip
olmayan bir tiiketicinin yeni bir marka ile tanismasi ¢evreden alinan tavsiyeler ile
gerceklesebilir. Markalarin tliketiciler arasinda tavsiye edilmesi markay1 siirekli
hatirlanabilir kilarak tiiketicide markaya kars1 asinalik yaratmaktadir. Markaya kars1
olusan asinalik, marka hakkinda olusabilecek riskleri azaltarak, tiiketiciler tarafindan
daha olumlu yaklasim gosterilmesine olanak saglamaktadir. Tiiketiciler tavsiye
tizerine tanimis olduklar1 markayi deneyimlemek isteyerek satin alma davranisi

gerceklestirmektedirler (Elliot ve Yannopoulou, 2007).

2.1.3.5. Marka Giivenine Etki Eden Faktorler

Marka giivenini etkileyen bir¢ok faktor bulunmaktadir. Lau ve Lee, (1999)
calismalarinda bu faktorleri asagidaki gibi belirtmektedirler.

Markanin Unii ve Itibar1: Markanin tiiketicilerin zihninde kaliteli, iyi ve
diiriist bir alg1 olusmasidir. Bu algi tiikketicinin giiven duygusunun artmasina fayda

saglamaktadir.

Markanin Ustaligi: Markanin tiiketicilerinin isteklerini ve problemlerini kisa
zaman i¢inde ¢ozmesi markanin belli alanlarda ustalastigi anlamina gelmektedir.
Marka ustalik seviyesine ulastiginda giiven agisindan 6nemli bir sorunu ortadan

kalmis olmaktadir.

Isletmeye Giiven Duyulmasi: Tiiketicinin bir isletmeye giivenmesi ayni

isletmenin farkli markalarina da giivenmesi demektir.
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Tahmin Edilebilirlik: Markanin tiiketicilerinin 6nceden bilgilendirmesi,
tiiketicilerin markanin performansini degerlendirebilmesini saglamaktadir. Bu o6n
bilgilendirmeyle markaya karst olusabilecek risk ve karigikliklar en aza indirilerek

markaya kars1 olusacak giiven duygusu olumlu olarak etkilenecektir.

Lau ve Lee (1999) marka giiveni unsurlarmin belirttikleri bu modelin
sonrasinda model iizerinde yenilemeler yaparak marka giiveni unsurlarin1 bes
asamada incelemislerdir. Buna bagli olarak diizenlenen yeni model sekil 1’ de

gosterilmistir.

e Markaya Sempati \

Duyulmast
e Markanin iinii MARKAYA MARKA
e Marka Yeterliligi GUVEN BAGLILIGI
e Markanin Tahmin

Edilebilirligi

e Firmaya Giiven /

Sekil 1: Marka Giiveni Unsurlar1

Kaynak: Lau, GeokTheng ve Lee, Sook Han. "Consumers’ Trust in a Brandandthe Link to

Brand Loyalty". Journal of Market Focused Management, (1999).

2.1.3.6. Konaklama Isletmelerinde Marka Giiveni

Konaklama isletmeleri markalari ile misafir arasindaki iliski kapsaminda, markanin
kendi sorumluluklarin1 yerine getirmesiyle misafirlerin markadan beklentisinin
olumlu olarak karsilanmasi ile olusan memnuniyet markaya giliven duyulmasina
imkan tanimaktadir (Saglam ve Saglam, 2016, s. 35). Marka giliveni, misafirlerin
konaklama isletmelerini tercihi siirecinde onemli bir rol oynamaktadir. Tiiketicinin
markaya duydugu giiven, konaklama isletmesine karsi olumlu diislincelere sahip
olmasina sebep olmaktadir. Marka giiveni, isletme ile misafir arasindaki iliskinin
uzun Omiirlii olmasina olanak saglamktadir (Srivastava vd., 2015, s. 328). Gegmiste
yasanan deneyimler ve daha once edinilen tecriibeler marka giiveninin gelismesine
katki saglamaktadir (Dhurup vd., 2018, s. 70). Tiiketicilerin, herhangi bir konaklama

isletmesinde konaklama davranisi gerceklestirmeden Once markaya inanmalari
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gerekmektedir (Onen, 2018, s. 1033). Konaklama isletmelerinin basarili olmasinda
marka giliveni biiyilk Onem tagimaktadir. Konaklama isletmeleri verdikleri
hizmetlerle misafirlerde diiriistliik, inan¢ ve giivenilirlik duygularini olusturabilirse
markaya olan giliveni saglamis olacaktir (Zeren ve Kalkan, 2019, s. 2892). Marka
giiveni, herhangi bir konaklama isletmesini tercih eden tiiketicinin marka ile ilgili
fikirlerinin degerlendirilmeye alindig1 uzun bir siire¢ olarak kabul edilebilmektedir

(Kabaday1 ve Alan, 2012, s. 81).

2.1.4. Marka Seffafhig

Marka seffafligi, isletmelerle ilgili ticari bir gizlilik tasimayan bilgiler
disindaki tiim bilgilerin zamaninda dogru ve eksiksiz olarak bir sekilde paydaslarla
paylasilmasidir. Buna bagl olarak karsilikli etkin bir sekilde bilgi akisinin
gerceklesmesi icin isletmelerin seffaf bir yonetim anlayigina sahip olmalari
gerekmektedir. Isletmeye ait bilgilerin ilgili birey ve biitiin kurumlara agiklanabilir

olmasi ve bilgi akisinin devamlilik gostermesi gerekmektedir (Baraz, 2007, s. 85).

2.1.4.1. Marka Seffafigi Kavrami ve Tamimi

Marka seffafligi kavrami, yonetim siirecinde giiven, dogruluk ve diiriistliigiin
bir ifadesi olarak goriilmektedir. Baska bir acidan bakildiginda marka seffafligi,
yoneticilerin gorev slireleri i¢inde gerceklestirdikleri faaliyetlerle ilgili olumlu ya da
olumsuz elestirileri hosgorii ile karsilamasi ve herkese hesap verilebilecek durumda

olmasi anlamina gelmektedir (Selimoglu, 2010).

Marka seffaflig1 isletmelerde karigiklik yasanmamasi ve kurallara aykiri
davranis1 olanlarin tespit edilmesini amacglayan ve bu amaglara ulasmak icin gerekli
yonetim yapisinin kurulmasini ifade etmektedir. Gizlilik ise, kurumlara ait bilgi ve
belgelerin kimse ile paylasiimamasini gerektirmektedir (Ozkan, 2004). Diinyada
kapalilik ve gizlilik donemi evrensellesme ile son bulurken, marka seffafligi olusum

gostermeye baslamistir.

Seffaflik temel olarak yonetim siirecinin herkes tarafindan ulasilabilir olmasi

olarak tanimlanabilmektedir. Buna bagl olarak, igletmelerin tiiketici tarafindan ideal
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bir igletme olarak goriilmesi, her zaman yapilan her faaliyetle ilgili acik ve net

bilgiye ulasilabilir olmasindan kaynaklanmaktadir.

Marka seffafligi kavrami bir baska deyisle, bilgiye rahat erisim ve edinilen

bilgiyi anlagilir bir sekilde ifade etmek olarak tanimlanmaktadir. (Ball, 2009).

Vishwanath ve Kaufmann (1999) calismalarinda, bilginin arzu edilen seffaflik

seviyesine gelebilmesi i¢in, ‘ulasilabilir’, ‘alakali” ve ‘giivenilir’ olmasi1 gerektigini

ifade etmislerdir.

e Biitliin tliketicilerin bilgiye esit kosullarda sahip olmasi, bilginin
ulasilabilir olugunu gostermektedir.

e Bilginin alakali olmasi, barindirdigi konuyu anlasilir ve agik hale
getirilmesine fayda saglamaktadir.

e Bilgilerin dogrulugu ve gercekligi yansitip, kendi iginde tutarlilik

saglamas1 bilginin gilivenilir oldugunu gostermektedir (Erdogan,
2009).

Giiniimiizde teknolojinin gelisim gostermesiyle, dijital diinyada Marka
seffaflig, ihtiyag¢ olunan bilgiye hizli ve eksiksiz ¢evrimici ulagim olarak tanimlamak
miimkiindiir. Bu baglamda bilgiye sadece g¢evrimici ulasim gergeklesti§inde tam
anlamiyla seffaflik saglanmis olmaktadir (Kalkan, 2009). Teknolojinin gelisimi,
tiketicinin  kurumlar1 daha genis c¢apli inceleyebilmesine, arastirmasina ve

sorgulayabilmesine olanak sunmaktadir.

2.1.4.2. Marka Seffafliginin Amaclar

Marka seffafligi, isletmelerin tiiketicileri bilgilendirmesi, oniinde bulunan
engellerin kaldirilmas1  ve paydaslar arasinda bilgi paylasimi  seviyesinin
yukseltilmesini amaglamaktadir. Paydaslarin isletmelerle ilgili dogru tespitler
yapabilmesi i¢in isletmeninin finansal durumu ve gelisim seviyesiyle ilgili bilgi
sahibi olmas1 gerekmektedir. Buna bagl olarak, isletmelerin paydaglar1 siirekli ve
dogrudan bilgilendirmesi pek miimkiin olmamaktadir. Bundan kaynakli olarak
isletmeler, raporlama haricinde, farkli iletisim araglar1 kullanarak, tiim paydaslarin
her zaman rahat bir sekilde kurumla ilgili istedikleri bilgiye ulagmalarim
saglayabilirler. Isletmeler giiniimiizde teknolojinin etkisiyle, paydaslarini kurumsal

internet siteleri araciligiyla anlik bilgilendirmektedir (http-5).
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Isletmelerin hedefledikleri amaca kolayca ulasabilmesi igin i¢ ve dis
paydaslar1 arasinda gergeklesen iletisim siirecinde seffaf bir yonetim anlayisina sahip
olmalar1 gerekmektedir (Sentiirk, 2016). Isletmelerin her faaliyetini tiiketicilerle agik
ve dogru bir sekilde paylasmasi tiiketiciler tarafindan isletmeye karsi olusan gliven

duygusunu arttirmaktadir (Aktan ve Coban, 2000).

2.1.4.3. Marka Seffafligi Unsurlar

Yogun rekabetin yasandigi ortamda isletmeler, hedef kitlenin taleplerini
karsilayacak farkli yontemler bulmalidir. Bu baglamda, giiniimiizde profesyonel
pazarlama kaynaklarina gore hedef Kkitle ile kurulacak olan iletisim farklilik
olusturmanin en Onemli unsurlarindandir. Farklilik olusturulacak siirecte, hedef
kitlenin tatmin olabilecegi, gereksinim ve taleplerinin iyi seviyede karsilanabilmesi
seffaf bir yonetim anlayisi ile saglanmalidir. Seffaflik ve giiven iliskisi birbirleriyle
baglantilidir. Tiiketiciler i¢in son derece 6nemli olan seffaflik ve giiven kavramlari,
tiiketicinin tatmin diizeyinin artisina olanak saglamaktadir (Eggert ve Helm, 2003).
Isletmelerinin rakiplerinin oniine gecebilmesi i¢in, karligmin artmas1 ve

biiyiimesinde seffaflik 6nemli bir gereksinim olusturmaktadir (Elia, 2009).

Yonetimin seffaf bir hale gelmesi ig¢in tiiketicilere acik olmasi, kurum
faaliyetlerine katilim gostermeleri saglanmalidir (Bahgivan, 2006). YoOnetimin
seffaflasmasi, paydaslara bilgi verilmesi ve yatirimcilarin markaya karsi giiveninin
yiikselmesini saglarken, markaya ait bilgi karigsikliklarin1 da gidermektedir (Board
vd., 2002). Buna baglh olarak yonetim seffafligini saglamak igin gerekli unsurlar

asagida agiklanmaktadir.

e Seffaflik isletmelerin piyasada etkin olmasina fayda saglamaktadir.
Seffaflik  seviyesinin ylikselmesi biitlin  paydaslarin  rahatlikla
ulagabilecegi fazla bilgiyi ifade etmektedir.

e Seffaflik yatinmcilarin markaya karst giiveninin yiikselmesini
saglamaktadir. Yatirimcilara islemeye ait bilgilerin zamaninda ve
dogru verilmesi yatirimcilarin sermaye piyasalarma karst olan
giivenini de arttirmaktadir.

o Seffaflik markaya ait bilgi karisikliklarinin giderilmesine imkan

yaratmaktadir. Isletmeler de seffaflign tam anlamiyla saglanmasi
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biitiin paydaslarin her bilgiye ayni zamanda ulagsmasina yardimci

olmaktadir.

Isletme yonetiminin basarili olmasinin en temel kosulu etkili bir iletisim
sistemidir. Buna bagli olarak kaliteli ve giivenilir bir iletisim ag1 kurularak etkili bir
sekilde yiiriitiilmesi gerekmektedir. Isletme ile tiiketici arasinda yeterli iletisim
saglanamadiginda  olusturulmus  olan  baglanti ve  isbirligi  olumsuz
etkilenebilmektedir (Kalkan, 2009). Basariya ulasmis isletmelerin en temel
unsurlarindan biri de biitiin paydaslarla arasinda iki yonlii iletisime dayali istekli,

acik ve anlasilir bir iletisim kurulmalidir (Sentiirk, 2016).

Bahsedilen biitlin unsurlara bagli olarak 1yi bir yOnetimin ilkesi olan
seffaflik, yonetim siirecinde saglanacak iletisimin giiven ortaminda gerg¢eklesmesinde
onemli bir rol oynamaktadir. Iyi bir yonetim siirecinde yapilacak olan biitiin
faaliyetlerin acik, anlasilir, siirekli ve her zaman ulasilabilir olmasit sonucuna

varilmaktadir.

2.1.4.4. Konaklama Isletmelerinde Marka Seffaflig

Marka seffafligi, konaklama isletmelerinin kurumsal olarak itibar sahibi
olmasinda 6nemli bir paya sahiptir. Buna bagli olarak, isletmelerin kurumsal itibara
sahip olmas1 misafirlerinin seffaf olarak bilgilendirilmesine olanak saglamaktadir.
Konaklama isletmeleri, konaklama davranisti gerceklesmeden Once misafirlere
verdigi dogru ve gercek bilgilerle tiiketicinin zihninde seffaflik algisim
yaratmaktadir. Bu baglamda, misafirlerin konaklama davranisi sirasinda onceden
verilen bilgilerle, aldigi hizmet arasinda tutarlilik olmasi isletmenin ayni misafir
tarafindan tekrar tercih edilmesine ve bagkalarina tavsiye etmesine neden olmaktadir
(Dapko, 2012). Tiketicilerin seffaf olarak bilgilendirilmesi, isletmelerin paydaslar
ile arasindaki iletisimin etkin olmasi ve markaya karsi olusacak olan itibarin
devamliligi bakimindan onemli bir faktordir (Temizel vd., 2017). Konaklama
isletmesinin seffaflig1 ile itibar kazanmasi siirecinde personeli ile iletisiminin olumlu
bir seklide devam etmesi gerekmektedir. Bu siirecte personel birbirleriyle tutarlilik
gbsteren iletisim mesajlar1 ile bilgilendirilebilir (Uzunoglu ve Oksiiz, 2008)
Yoneticilerin karar asamasinda ve faaliyetlerinde seffaf ve agik olmasi tiiketicilerin

markaya kars1 aidiyet duygusunun gelismesine katki saglamaktadir (Erdem ve
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Dikici, 2009). Markaya kars1 aidiyet duygusu gelisen tiiketiciler, markay1
cevresindeki insanlara tavsiye etme konusunda ileri boyutta davraniglar gostererek,
markanin tercih edilmesinde 1srarci tavirlar sergilemeye baslamaktadirlar (Stamper

ve Masterson, 2002)

2.1.5. Marka Evangelizmi

Marka evangelizmi, bir markaya dair olumlu diisiincelerin yayilmasinda daha
verimli ve kararli bir secenektir. Marka ile siirekli iletisim halinde kalarak
cevresindeki kisilerin de bu markay1 tercih etmesi icin ikna c¢abasi anlamina
gelmektedir. Bu baglamda marka evangelizmi markanin daha once iyi ve giizel
taraflarin1 bilmeyen insanlarla pozitif iligkiler kurularak aktarilmasidir. Bir markaya
kars1 evangelizm duygusunu derinden hisseden tiiketiciler, bu pozitif duygu ve
diisiincelerini baskalartyla da paylagsma ihtiyaci hissetmektedirler (Matzler vd.,
2007).

2.1.5.1. Evangelizm Kavrami ve Tanimi

Evangelizm kelimesi, Yunanca ‘gercefin 6zii’ anlamina geldigi ve asil
kelimenin ‘Evangolion’ oldugu bilinmektedir (Elwell, 1984). ingilizcede ise
‘Evangelise’ olarak yer almaktadir. incil’in mesajmi bildirmek/ dgretmek/ yaymak
anlamina gelmektedir. Buna bagli olarak ‘Evangelist’ kelimesi, Incil’in verdigi
mesajl yaymaya calisan kisi olarak tanimlanmaktadir. (Redhouse, 1998). Yalnizca
Incil’ esas alanlara Evangelist denildigi sdylenilebilir. Evangelistlerin bircogu sadece
Incil’i  kaynak aldigin1  soyleyip, diger Hristiyanlik mezheplerini kabul
etmemektedirler (Berkkan, 2018).

Evangelizm kavrami, bir olay, durum ve fikirlerin genis kapsamli kitlelere
ulagmast i¢in olumlu anlamda savunuculuk, yonlendiricilik ve yayicilik yapilmasini
on gormektedir. Bu baglamda, yonlendirme kisi ya da gruplarin algilama ve
faaliyetlerinde olumlu olarak etki gostermektedir. Temelinde dini boyutuyla ele
alinmis olan evangelizm kavrami pazarlama kapsaminda bu c¢alismada marka
Ozelinde incelenmistir. Evangelizmin, marka O6zelinde ele alinmasi, dini boyuttan
disar1 ¢ikmasi kavrama yeni bir bakis acist yiiklemistir. Buna bagl olarak, marka

kavrami da farkli bir kavramla birlikte incelenmis olmustur.
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2.1.5.2. Marka Evangelizmi Kavrami

Marka evangelizmi, bir markanin, olumlu marka ydnlendirmeleri yapma,
markay1 satin alma davranis1 gosterme ve rakip markalar kiiglik gorerek odak marka
olma konusunda bagka insanlar1 da ikna etme gibi faaliyetleri kapsayan davranis ve

tutumlar olarak tanimlanmaktadir. (Becerra ve Badrinarayanan, 2013)

Marka evangelizmi, agizdan agiza iletisimin bir parcasidir. Agizdan agiza
iletisim, Ozellikle ikna etme gibi bir bakis agisina sahip olmasa da, marka
evangelizmi, marka adina herhangi bir 6deme yapilmayan evangelistin bir sozcii gibi
davranmasi sebebiyle ikna etme 6zelligine sahiptir (Doss, 2014). Igwe ve Nwamou
(2017) calismalarinda, agzindan agiza iletisimle marka evangelizmini es anlamli
olarak ifade ederek, miisteri elgisi ve sunucuyu teslim ettigini ileri stirmiislerdir.
Buna bagh olarak marka evangelizmi, tiiketicileri markanin sadik birer kullanicisi
haline getirmek i¢in markalarin goniillii ve gayretli tavsiyesi oldugu i¢in daha giiglii

bir iligkiye sahip olmaktadir.

Marka evangelizmi bir dis iletisim aracidir. Yeni miisteriler edinme, markay1
kullanma ve markanin siirekli kullanicis1 olarak kalma konusunda kuvvetli bir aractir
(Igwe ve Nwamou, 2017). Buna bagl olarak, isletmeler ile isletmenin disindaki,
potansiyel miisteriler, miisteriler, tedarik¢i firmalar ve toplum arasinda gergeklesecek
olan bilgi paylasimi biiyiikk Olgiide Onem tasimaktadir. Bu Onemli iletisimin

gerceklesmesinde, marka evangelizmi 6nemli bir rol oynamaktadir.

Marka evangelizmi kavramini temel olarak anlamanin yollarindan biri,
tilketici-marka kimligi kavramidir. Bir markanin tiiketicinin zihninde 6n plana

¢ikmasi i¢in markayi diizenli olarak kullanmasi gerekmektedir (Doss, 2014).

Markanin etkin bir sekilde belirgin olmasi i¢in, kolay telaffuz edilmesi, akilda
kalict ve bilinir olmas1 gerekmektedir. Tiiketicilerin marka evangelizmi davranisi
sergilemesi i¢in, hafiza, hatirlama, depolama ve geri getirme Onemli unsurlardir.
Ozellikle taninma, hafiza ve hatirlama son derece 6nemli kavramlardir. Bununla
birlikte, evangelistler i¢in satis tanitimi, reklam faaliyetleri ve pazarlama

promosyonu dikkat ¢ekici ve 6nemli araglardir (Igwe ve Nwamou, 2017).
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2.1.5.3. Marka Evangelizminin Avantajlar1 ve Dezavantajlar

Evangelizm ve marka evangelizmi kavramlar1 incelendikten sonra marka
evangelizminin avantajlari ve dezavantajlar1 asagidaki gibi agiklanmaktadir

(Saravanan ve Saraswathy, 2017, s. 3):

2.1.5.3.1. Avantajlan

e Bagka pazarlama eylemleri ile karsilastirildiginda reklamcilik
maliyetleri en diisiik seviyede tutulmaktadir.

e Geri bildirim sisteminin tarafsiz bir sekilde gelistirilmesine olanak
saglamaktadir.

e Bir markaya dair iirlin ve hizmetler ile ilgili pozitif ya da negatif geri
doniisleri markanin evangelisti olan miisteriler yapmaktadir.

e Tiiketicilerde markaya kars1 bagimlilik yaratmaktadir.

e Isletmelerin gelir artisina katki saglamaktadir.

e Planlama ve pazarlama programlarinin uzun dénemde gelistirilmesine
imkan tanimaktadir.

e Isletmeye vyapilmis olan yatinmlarin  geri doniis siirecini

kisaltmaktadir.

2.1.5.3.2. Dezavantajlari

e Pazarlama eylemleri ile ilgili dagitim ve mesaj sisteminin
denetlenmesi asamasinda eksiklige sebep olabilmektedir.

e Bir {irlin ya da hizmetten memnun kalinmamasi sonucunda bir
markaya ait Urlin ya da hizmetlerle ilgili olumsuz bir diislince
toplumdaki diger insanlarinda o marka hakkinda olumsuz

diisiinmesine sebep olabilmektedir.

2.1.5.4. Marka Evangelizmi Piramidi

Marka evangelizmi, markadan memnun tiiketicileri {i¢ asamada inceleyen
marka evangelizmi piramide ile daha agik ve anlasilir bir sekilde ifade edilmektedir.

Marka evangelizmi piramidi sekil 2 ‘de gosterilmektedir.
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Sekil 2: Marka Evangelizmi Piramidi

Kaynak: Rusticus, (2006)

Piramidin ilk basamagini markaya ait en biiylik grup olma 6zelligini tagiyan
‘markay1 benimseyenler’ grubu olusturmaktadir. Bu grup, markayla ilgili tatmin

edici bir tecriibe yasamis ve bu dogrultuda baskalarini yonlendiren tiiketicilerdir.

Piramidin ikinci basamagini olusturan ‘marka hayranlari® grubu, markadan
biiyiik 6l¢iide memnun kalmis var olan miisterileridir. Markaya baglilik duygulart

olukca gelismistir.

Piramidin zirvesinde ise, markanin sahip oldugu en biiyiik gii¢ olan ‘marka
evangelistleri’ yer almaktadir. Bu grup, en fazla memnuniyet seviyesine sahip ve
bagkalarinin da markay1 begenmeleri icin tavsiyeler veren, yogun c¢aba gdsteren

kisilerdir (Rusticus, 2006, s. 48-49).

2.1.5.5. Marka Evangelistlerinin Ozellikleri

Goldfayn, 2011 calismasinda, marka evangelistlerinin 6zelliklerini asagidaki
gibi incelemistir;
e Tutku sahibi tiiketicilerdir. Uriinlerle ilgili her zaman olumlu ve
olukga yiiksek bir enerjiyle yonlendirme yapmaktadirlar.
e Markalarin satis yapmak istedigi tiikketicilerdir.

e Agizdan agiza iletisimin temellerini atmaktadirlar. Insanlara iiriin ya a

hizmetin mitkemmelligini anlatmaktadir.
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Markalarin yeni iiriin ya da hizmetlerini takip etmektedirler. Uriinle
ilgili  edindikleri deneyimleri yakin c¢evreleriyle paylasarak
gerekliginde marka ugruna tartigmalar yasayabilmektedirler.
Markaya karsi inang ve giiven duygulari oldukea yiiksektir.
Evangelistler satin alma davranis1 gercgeklestirirken ayni iirtinden
birden fazla tercih etmektedirler. Ayni markanin {rettigi bitiin

tiriinleri satin alamaya devam etmektedirler.

2.1.5.6. Marka Evangelistlerinin Benzer Kavramlarla Arasindaki

Farklar

Marka evangelistleri bir markaya sahip oluktan sonra markanin disinda

kendileri adina yorum yapan birer materyalist degildirler. Materyalistligin aksine

marka evangelistleri, marka adina higbir beklentisi olmadan ¢aba harcamaktadirlar
(Balikgioglu ve Oflazoglu, 2015).

Collins (2013) c¢alismasinda, evangelist kavrammi benzer kavramlarla

karsilastirarak aralarindaki farkliliklar1 tespit etmistir. Buna baglh olarak farkliliklar

asagida ki gibi ifade edilmektedir.

Pazar Kkurtlari,, bir grup tarafindan, belirli bir konu hakkinda
uzmanhg kabul gormiis kisilerdir. Bir marka ya da iirlin icin
bagkalarina goniillii bir sekilde yardimci olurlar. Bir markaya ya da
irtine karst baghlik duygusu gercekcidir. Pazar kurtlar1 aligveris
yapilacak bolgeler ve farkli {iriinlerle ilgili bilgiye sahip kisilerdir.
Diger tiiketicilerin marka ile ilgili  sorduklar1  sorular
cevaplamaktadirlar. Evangelistlerin ise bir {irlin veya marka ile ilgili
cok fazla bilgiye sahip olmasi gerekmez. Ortalama bir kullanici ile
hemen hemen ayni bilgiye sahiptirler. Evangelistler, bir marka ya da
tirtine kalpten baglanmaktadirlar.

Fikir liderleri, bir topluluk igerisinde saygi goren ve ¢evresindeki
baska insanlara da mesajlar bildiren kisilerdir. Bu kisiler, bir¢ok
marka iginde tercih ettikleri iirliniin amacina uygun ve dogru bir
sekilde kullanilmasini saglamak i¢in samimi bir iletisim ile

tavsiyelerde bulunmaktadirlar. Marka evangelistleri ise, toplum
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icerisinde saygi goérmek ya da tanmir bir kisi olmak zorunda
degildirler.

e Taraftarlar, bir marka ya da iriine karsi olduk¢a baglidirlar. Marka
ya da {irlin konusunda fazlasiyla inat¢1 ve her zaman onu
savunmaktadirlar. Taraftalar i¢cin agizdan agiza iletisim ile tanimlama

yapilamaz. Ancak evangelistler i¢in agiza iletisim olduk¢a 6nemlidir.

2.1.5.7. Konaklama Isletmelerinde Marka Evangelizmi

Marka evangelizmi konaklama isletmeleri i¢in olduk¢a 6nemli bir kavramdir.
Marka evangelizmi kapsaminda, tiiketicinin konaklama gerceklestirdigi isletmeyle
ilgili olumlu duygu ve diisiincelerini bagkalarina da aktarmasi ve kendileriyle ayni
markay1 tercih etmesi i¢in ikna etmeye ¢alismasi markaya karsi katki saglayacaktir
(Matzler vd., 2007) Konaklama isletmeleri, markalarini herhangi bir ticari beklentisi
olmadan goniillii olarak tanitan konaklama gerceklestirmesi i¢in yogun ¢aba gdsteren
marka evangelistlerine ihtiyag duymaktadir. Bu baglamda, marka evangelistlerine
sahip olabilmek i¢in isletmeler uygun alani yaratmalidirlar (Savage, 2012, s. 25)
Konaklama isletmelerinin sahip oldugu marka evangelistleri, diger tiiketicileri
markay1 tercih etmeleri konusunda ikna etmenin yani sira zaman zaman marka ile
ilgili sikayetlerini ve bunlarla ilgili ¢6ziim Onerilerini de markaya ileterek isletmeye
misafir gekme noktasinda yardimci olmaktadirlar (Balik¢ioglu ve Oflazoglu, 2015, s.

23).

2.2. Tlgili Arastirmalar

Yapilan incelemeler sonucunda, arastirma kapsaminda degerlendirilen marka
iletisimi, marka seffafligi, marka giiveni ve marka evangelizmi kavramlarinin birlikte
kullanildig1 herhangi bir ¢aligma bulunmamaktadir. Bu sebeple, aragtirmanin bu
bolimiinde marka iletisimi ile ilgili ¢aligmalar ve marka giiveni ile marka

evangelizmi kavramlariin beraber kullanildig1 calismalar incelenmistir.

Brownell (1992) calismasinda, konaklama isletmesi yoneticilerinin iletisim

yonteminin personelin etkin ve verimliligi {izerindeki etkisini incelemistir. Calisma
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sonucunda yoneticilerin, iletisim ydnteminin personelin verimli ¢aligsmasi {izerinde

etkili oldugu tespit edilmistir.

Erkus ve Giinlii (2009) ¢alismalarinda, izmir’deki konaklama isletmelerinde
iletisim yOnteminin ve sozsiiz iletisimin personellerin is tatmini tizerindeki etkisini
incelemislerdir. Calismanin sonucuna bakildiginda, iletisim yontemi ve soOzsiiz
iletisimin personellerin is tatmini lizerinde biiyiik ve 6nemli dl¢iide etkisi bulundugu

tespit edilmisgtir.

Erol (2006) calismasinda, Ankara’da bulunan konaklama isletmelerindeki
yoneticilerin bakis agisiyla calistiklar1 kurum igerisindeki iletisim seviyesini
incelemistir. Calismada, yoneticiler goziinden konaklama isletmeleri igerisindeki

iletisimin genel anlamiyla olumlu ve yeterli bulundugu sonuncuna ulasilmstir.

Yaprakli, Keser ve Unalan (2020) "Marka Giiveni ve Marka Ozdeslesmesinin
Marka Evangelizmi Uzerindeki Etkisi" baslikli ¢alismalarin1 marka giiveni ve marka
0zdeslesmesinin marka evangelizmi {izerindeki etkisini tespit etmek ig¢in
yapmiglardir. Calismalarinda, marka evangelizmini; markanin tavsiyelerinin olumlu
olarak yayilmasi, markayr satin alma davramisi gosterme ve tiiketicinin kendi
kullandig1 markay1 c¢evresindekilerinde kullanmasi i¢in ikna etme sekli olarak
tanimlamiglardir. Calismalarinda, Bursa il merkezinde 188 katilimer ve Agn il
merkezinde 241 katilimciya uyguladiklar1 anketlerle toplam 429 anket
uygulamiglardir.  Calismanin sonucuna bakildiginda, marka evangelizmi tizerinde

marka gliveni ve marka 6zdeslesmesinin etkisinin bulundugu ifade edilmistir.

Becerra ve Badrinarayanan (2013), "Marka Giiveni ve Marka Kimliginin
Marka Evangelizmi Uzerindeki Etkisi" baslikli ¢alismalarinda, tiiketicilerin herhangi
bir marka ile arasindaki iliskinin, markalara destek davranisi sekli olan marka
evangelizmi {izerindeki etkisini incelemislerdir. Caligmalarinda marka kimligi ve
marka giliveninin marka evangelizmi {iizerindeki etkisini ve tiiketici ve marka
arasindaki iligkisel yapiyr arastirmiglardir. Marka evangelizmi, savunuculuk ve
benimseme davranislarinin karistirillmasiyla olusmus bir kavram olarak, olumlu
yonlendirmeler, satin alma davranislar1 ve rakip marka yonlendirmesi bakimindan
islevsel olarak incelenmistir. Calismanin sonu¢ kisminda, marka giiveninin, olumlu
yonlendirmeleri ve satin alma davraniglarint etkiledigi, marka kimliginin ise olumlu

ve rakip marka yoOnlendirmelerini etkiledigi goriilmektedir. Tiiketici ve marka
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arasindaki iliskinin ise marka evangelizmini farkli sekillerde etkiledigi sonucuna

ulastlmistir.

Shaar1 ve Ahmad (2016), "Marka Giiveni ve Marka Toplulugu Bagliliginin
Cevrimi¢i Marka Evangelizmi Davranisina Etkisi" baslikli ¢alismalarinda {iyelerin
ayr1 bir rol davranisi olarak gordiigii marka evangelizmini, iiyelerin marka toplulugu
bagliliginin nasil etkiledigini incelemislerdir. Marka evangelizmini tek boyut yapisi
tizerinden c¢evrimi¢i marka topluluklarinin 167 iiyesi lizerinde arastirma yapilmistir.
Aragtirmanin sonucunda, marka toplulugu bagliligimin ve c¢evrimigi marka
topluluguma karsi olusan giivenin, marka evangelizmini biiyiikk Ol¢iide etkiledigi

ortaya koyulmaktadir.

Mehran, Kashmiri ve Pasha (2020), "Marka Giiveni, Marka Kimligi ve
Hizmet Kalitesinin Marka Evangelizmi Uzerindeki Etkileri: Multan' daki Restoranlar
Uzerine Bir Calisma" bashkli c¢alismalarinda hizmet kalitesinin ve miisteri/grup
arasindaki iligkinin marka evangelizmini nasil etkiledigini incelemislerdir. Ayni
zamanda, bu calisma ile hizmet kalitesi, marka kimligi, marka sevgisi, marka giiveni
ve marka evangelizmi iligkileri {izerindeki olumlu etkisini ortaya koymaktadirlar.
Calismalarinda kartopu ornekleme yontemi kullanilmis olup, Multan ’da bulunan
farkl1  restoranlardaki marka bilinci olusmus 400 miisteri tarafindan
degerlendirilmeye alinmigtir. Arastirmanin bulgularina goére, hizmet kalitesi, marka
giiveni ve marka kimliginin marka evangelizmi iizerindeki etkilerinin 6nemli oldugu
sonucuna ulasilmigtir. Bununla birlikte olumlu bir degisken olarak goriilen marka
sevgisi, marka kimligi, hizmet kalitesi, marka giiveni ve marka evangelizmi

arasindaki iliskileri diizenledigi goriilmektedir.

Idrees vd., (2015) calismalarinda, marka giiveninin marka bagliligina olumlu
veya olumsuz etkileri ve marka gilivenini etkileyen faktorleri incelemislerdir.
Calismanin bulgularina gore, sirket 6zellikleri, marka 6zellikleri ile tiiketici ve marka
arasindaki iliskilerin marka giiveni {izerinde bir etkiye ulasilmigtir. Arastirmanin
sonucunda ise, marka giiveninin marka baglilig1 izerinde olumlu bir etkisinin oldugu

ortaya koyulmaktadir.

Glirbiiz ve Dogan (2013) ¢alismalarinda, marka giiveni ile marka evangelizmi
arasina bulunan iliskiyi incelemiglerdir. Arastirmalarinda, tiiketicilerin demografik

ozellikleri bakimindan marka giiveni kapsaminda farklilik bulunup bulunmadigim
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tespit etmek istemislerdir. Calismanin sonucunda, tiiketicilere dair, medeni hal,
meslek, yas ve egitim seviyeleri ile markaya kars1 duyduklar1 giiven ile aralarinda
anlamli farklhiliklar bulundugunu, fakat gelir diizeyleri ve cinsiyet ile markaya

duyduklar1 giiven arasinda farklilik bulunmadigini tespit etmislerdir.

Mehran vd., (2020) caligmalarinda marka kimligi, marka giiveni ve hizmet
kalitesinin marka evangelizmi lizerinde olusan etkileri incelemiglerdir. Multan’ da
bulunan restoranlarin 400 miisterisi ile yapilan goriismeler sonucu veriler elde
edilmistir. Yapilan analizler sonucunda, marka kimligi, marka giiveni ve hizmet

kalitesinin marka evangelizmini etkiledigi tespit edilmistir.
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3. YONTEM

Aragtirmanin bu boliimiinde, arastirmaya iliskin 6nerilen model, olusturulan
modelden faydalanilarak kurulmus olan hipotezler ve 6rneklem, verilere ulasabilmek
icin gerekli teknik ve araclarla arastirmanin amacina yonelik gelistirilmis olan

analizlerin testi gergeklestirilmistir.

3.1. Arastirmanin Modeli

Calismanin amaci1; Balikesir — Korfez bdlgesinde konaklayan turistlerin
algiladiklar1 marka seffafligi, marka iletisimi, marka giiveni ve marka evangelizmi
arasindaki etkilerin belirlenmesidir. Arastirmanin test edilecek etkileri ile modeli
bagintisal arastirma yontemi kullanilarak oOlclilmiistir. Bu ydntemde, oncelikle
ornekleme yonteminin belirlenip, arastirmanin evrenine ait verilerin hazirlanmasinin
ardindan analizler yapilmaktadir. Bagmtisal arastirma yOnteminin amaci,

aragtirmanin modelinde bulunan degiskenler arasindaki iligkiyi tespit etmektir.

Bu c¢alismada kullanilmig olan biitiin analizler, Balikesir ili Burhaniye-
Edremit-Ayvalik ilgelerinde bulunan konaklama isletmelerinde konaklama yapan
ziyaretcilerin kendilerine ait hiir diisiinceleri ile herhangi bir etki ve yonlendirme
olmaksizin, tarafsiz bir sekilde, gercek ve dogru bir sekilde yamit verdigini
varsayarak elde edilen veriler ile degerlendirmeye alinmistir. Caligmanin amacina
uygun bir sekilde, istenilen etkiye ulasabilmek amaciyla arastirmanin verileri
dogrultusunda giivenilir olup olmadigina dair analizler, veriler iizerinde normal
dagilim olup olmamasina dair analizler, yap1 gegerliliginin saglanmasinda AFA ve
betimleyici 6zelliklerin bulunmasinda frekans ve yiizde analizleri ile birlikte standart
ve ortalama sapmadan yararlamilmigtir. Hipotezlerin testinde regresyon analizi
kullanilmigtir. Uygulanan analizlerden elde edilen arastirma bulgularindan ¢ikarilan

sonuclardan hareketle; marka iletisimi, marka giliveni, marka seffafligi ve marka
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evangelizminin kendi aralarindaki etkilesimini 6lgmek ve degerlendirmek amagh

hazirlanan hipotezler asagidaki gibidir:
Arastirmanin Hipotezleri

Hi: Yerli turistlerin algiladigi marka iletisiminin marka giiveni iizerinde

olumlu ve anlamli bir etkisi vardir.

H2: Yerli turistlerin algiladig1 seffafligin marka giiveni iizerinde olumlu ve

anlamh bir etkisi vardir.

Hs: Yerli turistlerin algiladigi marka giiveninin, marka evangelizmi lizerinde

olumlu ve anlamli bir etkisi vardir.

Ha: Yerli turistlerin algiladig: seffafligin marka iletisimi iizerinde olumlu ve

anlamh bir etkisi vardir.

Hs: Yerli turistlerin algiladigi marka iletisiminin marka evangelizmi lizerinde

olumlu ve anlamli bir etkisi vardir.

He: Yerli turistlerin algiladig seffafligin marka evangelizmi lizerinde olumlu

ve anlaml bir etkisi vardir.

Arastirma kapsaminda katilimcilarin betimleyici bulgularinin da aragtirmada
kullanilan  degiskenleri algilamalarinda anlamli  farkliliklarin  olusabilecegi
diistiniilmiistiir. Buradan hareketle katilimcilarin betimleyici 6zelliklerine yonelik

kurulan farklilik hipotezleri agagidaki gibidir:

H7: Katilimcilarin betimleyici 6zelliklerine gére marka seffafligi lizerinde

olumlu ve anlamli bir farklilik vardir.

Hrza: Katilimeilarin cinsiyetlerine gdre marka seffafligi tizerinde olumlu ve

anlamh bir farklilik vardir.

H7p: Katilimcilarin yaslarina gére marka seffafligi iizerinde olumlu ve anlamh

bir farklilik vardir.

Hze: Katilmcilarin gelirlerine gdre marka seffafligi {izerinde olumlu ve

anlamh bir farklilik vardir.

Hvd: Katilimcilarin medeni hallerine gére marka seffafligi iizerinde olumlu ve

anlaml bir farklilik vardir.
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Hze: Katilimeilarin egitim diizeylerine gore marka seffaflii tizerinde olumlu

ve anlaml bir farklilik vardir.

Hzs: Katilimcilarin mesleklerine gore marka seffafligl iizerinde olumlu ve

anlaml bir farklilik vardir.

Hrzg: Katilimeilarin ziyaret sikliklaria gére marka seffafligi tizerinde olumlu

ve anlamli bir farklilik vardir.

Hs: Katilimcilarin betimleyici 6zelliklerine gore algiladigi marka iletigimi

uzerinde olumlu ve anlamli bir farklilik vardir.

Hsa: Katilimcilarin cinsiyetlerine gore algiladigi marka iletisimi {izerinde

olumlu ve anlamli bir farklilik vardir.

Hsp: Katilimcilarin yaslarina gore algiladigi marka iletisimi iizerinde olumlu

ve anlaml bir farklilik vardir.

Hsc: Katilimcilarin gelirlerine gore algiladigi marka iletisimi lizerinde olumlu

ve anlamli bir farklilik vardir.

Hsd: Katilimcilarin medeni hallerine gore algiladigi marka iletisimi iizerinde

olumlu ve anlamli bir farklilik vardir.

Hse: Katilimeilarin egitim diizeylerine gore algiladigi marka iletisimi tizerinde

olumlu ve anlamli bir farklilik vardir.

Hsr: Katilimcilarin mesleklerine gore algiladigi marka iletisimi iizerinde

olumlu ve anlamli bir farklilik vardir.

Hsy: Katilimcilarin ziyaret sikliklarina gore algiladigi marka iletisimi tizerinde

olumlu ve anlaml1 bir farklilik vardir.

Ho: Katilimcilarin betimleyici 6zelliklerine gore algiladigi marka giiveni

uzerinde olumlu ve anlamli bir farklilik vardir.

Hoa: Katilimcilarin cinsiyetlerine gore algiladigi marka giiveni lizerinde

olumlu ve anlamli bir farklilik vardir.

Hop: Katilimcilarin yaglarina gore algiladigi marka giiveni lizerinde olumlu ve

anlamli bir farklilik vardir.

Hoc: Katilimeilarin gelirlerine goére algiladigi marka giiveni iizerinde olumlu

ve anlaml bir farklilik vardir.
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Hod: Katilimeilarin medeni hallerine gore algiladigi marka giiveni tizerinde

olumlu ve anlamli bir farklilik vardir.

Hoe: Katilimcilarin egitim diizeylerine gore algiladigi marka giiveni iizerinde

olumlu ve anlamli bir farklilik vardir.

Hor: Katilimcilarin mesleklerine goére algilladigi marka giiveni iizerinde

olumlu ve anlamli bir farklilik vardir.

Hog: Katilimeilarin ziyaret sikliklarina gore algiladigi marka giiveni iizerinde

olumlu ve anlamli bir farklilik vardir.

Hio: Katilimcilarin  betimleyici  6zelliklerine goére algiladigt  marka

evangelizmi lizerinde olumlu ve anlamli bir farklilik vardir.

Hioa: Katilimcilarin cinsiyetlerine gore algiladigi marka evangelizmi iizerinde

olumlu ve anlamli bir farklilik vardir.

Hiob: Katilimeilarin yaglarina gore algiladigi marka evangelizmi {izerinde

olumlu ve anlaml: bir farklilik vardir.

Hioc: Katilmeilarin gelirlerine gore algiladigi marka evangelizmi iizerinde

olumlu ve anlamli bir farklilik vardir.

Hiod: Katilimcilarin medeni hallerine gore algiladigi marka evangelizmi

uzerinde olumlu ve anlamli bir farklilik vardir.

Hice: Katilimcilarin egitim diizeylerine gore algiladigi marka evangelizmi

uzerinde olumlu ve anlamli bir farklilik vardir.

Hior: Katilimcilarin mesleklerine gore algiladigi marka evangelizmi tizerinde

olumlu ve anlamli bir farklilik vardir.

Hiog: Katilimcilarin ziyaret sikliklarina gore algiladigi marka evangelizmi

uzerinde olumlu ve anlamli bir farklilik vardir.

Aragtirma hipotezlerinden hareketle arastirmanin Onerilen modeli Sekil 3’de

gosterilmektedir.
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Marka Iletisimi

Marka

H4

Evangelizmi

Marka Seffaflig

Sekil 3: Arastirmanin Onerilen Modeli

Arastirmanin modeline gore, marka iletisimi ve marka seffafliginin marka
giiveni iizerindeki etkisi incelenmistir. Ayrica, marka iletisimi ve marka seffafliginin
dogrudan marka evangelizmi tizerindeki etkileri de incelemeye alinmistir. Bununla
birlikte marka giiveninin marka evangelizmi iizerine olan etkileri de degerlendirmeye

alinmustir.

3.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Balikesir ilinin Edremit Korfezindeki konaklama
isletmelerinde konaklama yapan turistler olusturmaktadir. Bu arastirmada, istenilen
sonuglara ulasabilmek i¢in gerekli olan verileri elde etmek amaciyla kolayda
ornekleme yontemi kullanilmistir. Kolayda drnekleme yontemini, 6rneklemi rahat ve
kolay bir bigimde olusturacak olan katilimcilarla dogru yer ve zamanda uygulayarak
kendi istekleriyle katilim saglayacak bireylerden segebilme imkaninin bulundugu

ornekleme yontemi olarak tanimlamak miimkiindiir (Gegez, 2010).

Arastirmalarda  Orneklem yonteminin belirlenmesi kadar, Orneklem
biiylikliigiiniin  hesaplanmasi da son derece Onemlidir. Buna baglh olarak
arastirmalarin sonuclarinin genellenebilmesi icin degerlendirilebilecek kistaslar
arasinda yer alarak, arastirmalarin amaglarina gore farklilik gosteren niceliksel bir
durumdur. Konuya iliskin olarak Nakip (2006)’nin ¢alismasindan, edinilen bilgilere
nicel aragtirmalarda uygulayabilmek icin, gliven araliinin %95 ve Orneklem

biiytikliigii icin 384 anketin uygun olacagi bilinmektedir.
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Arastirmada kullanilan anket formlari 2023 yilinin 01 Nisan - 31 Mayis
ayinda katilimecilarla yiiz ylize gerceklestirilmistir. Arastirma kapsaminda 390
katilimciyla goriisme saglanmistir. Aragtirmada goriisiilen katilimcilardan elde edilen
verilerin, eksik veya yanlis doldurulmus olmasi, biitiin 6nermelerin okumadan se¢im
yapildiginin fark edilmesi, 6nermelerin cogunda ayni derece ile isaretleme yapilmis
olmasinin tespit edilmesi gibi sebeplerle u¢ deger analizleri yapilmistir. Arastirmada
kullanilan 6lgeklerin yapisinin olumsuz etkilenmemesi amaciyla u¢ deger analizleri
sonucunda 57 anket arastirma kapsamindan g¢ikartilmistir. Arastirmanin analizi 333

anket kullanilarak yapilmistir.

3.3. Veri Toplama Arag ve Teknikleri

Arastirmada kullanilacak olan veriler elde edilirken yiiz yilize goriismelerle
gergeklestirilen anket formlarindan faydalanilmistir. Anket formu iki ayr1 kisimdan
olusmaktadir. Birinci boliimde, marka iletisimi 6lgegi; tek boyut 13 ifadeden, marka
seffaflig1 6lgegi; tek boyut 5 ifadeden, marka giiveni 6lgegi; tek boyut 4 ifadeden ve
marka evangelizmi Olgegi ise diger Olgekler gibi tek boyut olup 5 ifadeden
olusmaktadir. Arastirmanin Olgekleri 5°li likert tipinde olgeklerin (1= Hig

Katilmiyorum, 5= Tamamen Katiltyorum) kullanilmasiyla 6l¢timlenmistir.

Anket formunun diger boliimi ise, katilimcilarin demografik 6zellikleri ve
ziyaret sikligin1 gosteren agiklayici bilgiler icermektedir. Arastirmada dort farklh
Olgekten faydalanilmistir. Bu 6lg¢eklerden birincisi, Sahin’in (2011), ¢alismasindan
aliarak konaklama isletmelerinde konaklama gergeklestirmis olan ziyaretcilere gore
uyarlamas1 yapilmistir. Olgek on ii¢ ifadeden meydana gelmektedir. Marka
iletisimine ait 6lgek Cizelge 2°de belirtilmektedir.
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Cizelge 2. Marka iletisimi Olgegine Ait ifadeler

KOD Marka iletisimi Ol¢egin Edinildigi Calisma
; S6z konusu konaklama isletmesinin reklam ve tanitim
MI1 .
caligmalarina olumlu tutum gosteririm.
; S6z konusu konaklama isletmesinin reklam ve tanitim
MI2 .. .
calismalarina pozitif duygular beslerim.
Mi3 S6z konusu konaklama isletmesinin reklam ve tanitim
¢aligmalari iyidir.
Mi4 S6z konusu konaklama isletmesinin reklam ve tanitim
calismalart iyi i yapar.
. S6z konusu konaklama isletmesinin reklam ve tanitim
MI5 .
caligmalar1 beni mutlu eder.
; S6z konusu konaklama isletmesinin reklam ve tanitim
MI6
¢aligmalarindan hoslanirim.
Mi7 Sp; konusu konaklama isletmesi daimi misterilerini Azize Sahin (2011)
kisisel olarak tanimaya zaman ayirir.
Mis S6z konusu konaklama isletmesi daimi miisterileri ile
genellikle diizenli diyalog halindedir.
: S6z konusu konaklama igletmesi daimi miisterilerinin
MI9 L
mutluluk ve memnuniyetine iliskin bilgi ister.
. S6z konusu konaklama igletmesi daimi miisterilerini e-
MI10 A -
mail ile bilgilendirir.
. S6z konusu konaklama isletmesi daimi miisterilerini
MI11 N S o
posta gonderileri ile bilgilendirir.
Mi12 S6z konusu konaklama isletmesi daimi miisterilerini
genellikle brosiirleri ile bilgilendirir.
: S6z konusu konaklama isletmesi daimi miisterilerini sms
MI13 N o
ile bilgilendirir.

Arastirmanin bir baska 6l¢egi olan marka seffafligi 6l¢egi; Hustvedt ve Kang
(2013)’iin ¢alismasindan alinarak ziyaretcilere gore uyarlama gerceklesmistir. Olcek
bes ifadeden olusmaktadir. Marka seffafligina ait oOlgek Cizelge 3° de
belirtilmektedir.
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Cizelge 3. Marka Seffaflign Olgegine Ait ifadeler

KOD Marka Seffafhigi Olcegin Edinildigi Calisma
MS1 S6z konusu konaklama isletmesinin verdigi hizmet ve
iriinlerin tiretimi ile ilgili bilgilere kolaylikla ulasabilirim.
MS2 Soz kovnusu. konaklama igletmesinin saklayacak bir seyi Hustvedt ve Kang (2013)
olmadigina inaniyorum.
S6z konusu konaklama igletmesi hizmetleri konusunda agik
MS3 e
ve diriisttiir.
MS4 Sorunlarin ¢6ziimiinde s6z konusu konaklama isletmesine
giivenirim.
MS5 S6z konusu konaklama isletmesi c¢alisma kosullarini
iyilestirmek i¢in ¢aba gostermektedir.

Arastirmanin bir diger 6l¢egi ise, marka giiveni 6lgegidir. Delgado-Ballaster
ve Munuera-Aleman (2005)’ in ¢alismasindan faydalanilarak olusturulmustur. Olgek

dort ifadeden olugmaktadir. Marka giivenine ait dlgek Cizelge 4” de belirtilmektedir.

Cizelge 4. Marka Giiveni Olcegine Ait ifadeler

KOD Marka Giiveni Olcegin Edinildigi Calisma

S6z konusu konaklama igletmesi beklentilerimi karsilayan

MG1 bir markadir.

MG2 S6z konusu konaklama igletmesi adina giiven duyuyorum.
Delgado-Ballaster ve

S6z konusu konaklama isletmesi beni asla hayal kirikligina Munuera-Aleman (2005)

MG3 ugratmayan bir markadir.

S6z konusu konaklama isletmesinin adi memnuniyeti

MG4 garanti eder.

Arastirmanin son 6lgegi ise, bes ifadeden olusan marka evangelizmi 6l¢egidir.
Marka evangelizmi Olgegi Matzler, Pichler ve Hemetsberger ’in (2007)
calismalarindan faydalanilarak olusturulmustur. Marka evangelizmine ait olgek
Cizelge 5’ de belirtilmektedir.

Cizelge 5. Marka Evangelizmi Olgegine Ait ifadeler

KOD Marka Evangelizmi Olgegin Edinildigi
Calisma
S6z konusu konaklama isletmesinin satig personeli olsaydim,
ME1 e . .
isimi biiylik bir keyifle ¢cok iyi yapardim. Matzler, Pichler ve
ME2 Baz1 arkadaglarimi s6z konusu konaklama isletmesinin Hemetsberger (2007)

hizmetlerini satin almalar1 i¢in yonlendiririm.
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Cizelge 5-devamm

ME3 S6z konusu konaklama isletmesini kullanmalart i¢in bir¢ok kisiyi

ikna etmeye ¢aligirim.

S6z konusu konaklama igletmesinin diinyanin en cekici (giizel)
ME4 - i o . .

markasi oldugunu herkese sdyleme ihtiyaci hissediyorum.

Eger bir kisi soz konusu konaklama isletmesini kotiilemeye
ME5 . . -

calisirsa, ona agik bir sekilde gereken cevabi veririm.

3.4. Verilerin Toplanma Siireci

Veri toplama siireci, aragtirmanin amaglarina ulagsmak igin belirlenen
Olceklerden yararlanilarak anket formu olusturulmasiyla baslamaktadir. Arastirmada
turizm sektoriinde onemli bir yeri olan, bilhassa i¢ turizme yonelik misafir agirlama
sayist yiiksek bir destinasyon olan Balikesir — Korfez bolgesi tercih edilmistir.
Ihtiyag olan izinlerin alinmas1 ve etik beyan formunun olusturulmasiyla 01 Nisan —
31 Mayis 2023 tarihleri arasinda, hazirlanan anket formu yiiz ylize goriismelerle 390
ziyaret¢i lizerinde uygulanmistir. Arastirma kapsaminda 20 konaklama tesisinin
misafirleri ile goriismeler gerceklestirilmistir. U¢ deger analizlerinin yapilmasiyla 57
anketin verileri analize dahil edilmeden, 333 anketin verileri ile analiz

gerceklestirilmistir.

3.5. Verilerin Analizi

Arastirmada Oncelikle verilerin uygun bir formatta analiz yapabilmeye imkan
verebilmesi adina u¢ deger analizleri yapilarak eksik, hatali ya da yanh
doldurulabilme ihtimali olan verilerin analizler i¢in olusturulmus verilerden
ayiklanmasi islemi yapilmistir. Verilerinin parametrik hipotez testlerin kullanimina
uygunlugunu 6l¢ebilmek adina gecerlilik (AFA), giivenilirlik (Cronbach Alpha) ve
normal dagilim (Carpiklik ve Basiklik degerleri) analizlerinden faydalanilmistir.
Bununla birlikte aragtirmada demografik bulgularin olusturulabilmesi adina ylizde ve
frekans analizlerinden, katilimci gruplarina goére degiskenleri algilamada farklilik
olup olmadigini o6lgebilmek igin farklilik analizlerinden (t — testi, ANOVA)
yararlanilmigtir. Model iizerinde gosterilen degiskenlerin aralarindaki etkilerin tespit

edilmesi i¢in regresyon analizi kullanilmstir.
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4.BULGULAR VE YORUMLAR

Aragtirmanin bulgular ve yorumlar béliimiinde, yapilan analizler iizerinde
herhangi bir yorum yapilmaksizin, dikkate alinmasi gereken degerler tablo seklinde

incelenmeye ¢alisilmustir.

4.1. Aragtirmanin Betimleyici Istatistikleri

Aragtirmanin betimleyici bulgular kisminda anket formunu dolduran
katilimeilarin demografik o6zellikleri ve ziyaret sikligi belirtilmektedir. Arastirma
kapsamindaki  katilmcilarin ~ %40,2°si  kadinlardan, %59,8’1  erkeklerden
olugmaktadir. Katilimcilarin yaklasik %41,7°s1 35-44 yas araligindaki bireylerden
olusmaktadir. Katilimcilarin %27,01 12501-17500 TL arasindaki gelire sahip
bireylerdir. Egitim diizeyleri agisindan bakildiginda katilimcilarin %32,7°si lisans
egitimini tamamlayan bireylerden olugmaktadir. Arastirmaya katilan katilimcilardan
%29,4 yiizdelik orani ile is¢i olarak calisanlarin daha fazla oldugu goriilmektedir.
Katilimcilara bolgeyi ziyaret sikliklart soruldugunda ise en ¢ok 2-3 kez (%33,6)
ziyaret edildigi tespit edilmistir. Katilimeilarin demografik 6zellikleri ve bdlgeyi

ziyaret sikliklarina iliskin cevaplar1 Cizelge 6 iizerinde gosterilmistir

Cizelge 6. Katihmcilara Ait Betimleyici Bulgular

Degisken N %
IKadin 134 40,2

Cinsiyet Erkek 199 59,8
Toplam 333 100,0
19-24 26 7,8
25-34 139 41,7

Yas 35-44 55 16,5

45-54 58 17,4
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Cizelge 6-devam

55 ve Ustii 55 16,50
Toplam 333 100,00
Gelirim yok 42 12,60
0-8500 58 17,40
Gelir Durumu 8501-12500 75 22,50
12501-17500 90 27,00
17501-22500 36 10,80
22501-27500 5 1,50
27501 ve Uzeri 27 8,10
Toplam 333 100,00
Evli 177 53,20
Medeni Hal Bekar 143 42,90
IBosanmis 13 3,90
Toplam 333 100,00
[Ikogretim 38 11,40
Ortadgretim (Lise) 90 27,00
Egitim Onlisans 77 23,10
Lisans 109 32,70
Lisansiistii 19 5,70
Toplam 333 100,00
Memur 43 12,90
Emekli 49 14,70
Meslek [sci 08 29,40
Girisimci 12 3,60
'Y Onetici 19 5,70
Serbest Meslek 15 4,50
Ev Hanimi 38 11,40
Ogrenci 16 4,80
Calismiyor 43 12,90
Toplam 333 100,00
[k Gelisim 61 18,30
2-3 112 33,60
Ziyaret Siklig1 45 58 26.40
6 ve Uzeri 72 21,60
Toplam 333 100,00
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4.2. Arastirmanin Modelinde Bulunan Olceklere Yénelik Normal

Dagihim Analizleri

Arastirmada kullanilan analizlerin gergeklestirilebilmesi igin, glivenilirlik ve
yap1 gegerliligi gibi normal dagilimda oncelikli sartlarindan biridir. Herhangi bir
verinin normal dagilimin saglanabilmesi i¢in g¢esitli yontemler bulunmaktadir.

Carpiklik ve basiklik degerlerinin incelenmesi bu yontemlerden bir tanesidir.

Carpiklik degerinin +1 -1 araligi, basiklik degerinin ise +2 -1 araliginda bir
degerde olmasi1 verilerin normal dagilim gosterebilmesi i¢in yeterli olmaktadir
(Huck, 2008). Marka iletisiminin garpiklik ve basiklik degerleri (C: 0,607 ve B:
0,766); Marka seffafliginin garpiklik ve basiklik degerleri (C:-1,446 ve B: 1,844);
Marka giiveninin ¢arpiklik ve basiklik degerleri (C:-1,069 ve B: 0,641); Marka
evangelizminin ¢arpiklik ve basiklik degerleri (C:-0,536 ve B: -0,728) bu sarti
saglamaktadir. Buradan hareketle arastirma verilerinin normal dagildig

sOylenebilmektedir.

4.3. Arastirmanmin Modelinde Bulunan Olgeklere Yonelik Yap1 Gegerlilik

Analizleri

Aragtirmalarda Onciil testlerden biri olarak kullanilan yap1 gegerliligi testleri
arastirma analizlerinin gergeklestirilebilmesi i¢in kullanilmaktadir. Buna bagl olarak
yapilmis olan analizlerde kullanilacak veriler giivenilirlik testlerinde yeterli 6lgiide
deger almis olsa dahi her giivenilir veri ayn1 anda gecerli bir veri olmayabilir.
Bundan kaynakli olarak giivenirlilik ve gecerlilik ayni veri seti tlizerinden

gerceklestirilmelidir (Ozdamar, 2016).

Bu caligmada, gecerliligin saglanmasi ic¢in degiskenlerin herhangi biri
tizerindeki Olgme aracinin Ol¢clim sonucunun dogru seviyesi olarak ifadesinde

aciklayici faktor analizi kullanilmistir.

Aciklayici faktor analizi Olgekleri belirtirken kullanilan 6nermelerin kendi
aralarinda iliski seviyesinin gili¢lii oldugu ve baska Onermelerle arasinda bir fark
bulunup bulunmadiginin test edilmesinde kullanilmaktadir (Aytag ve Ongen, 2012).
Arastirmanin modelinde bulunan 6lgeklerin yapt gecerlilik analizlerini tespit etmek

i¢in AFA kullanilmustir.
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4.3.1. Marka Tletisimi Olceginin Aciklayic1 Faktor Analizi

Arastirmada kullanilan olgeklerin yapr gegerliliklerinin saglanabilmesi igin
AFA’dan yararlanilmigtir. Marka iletisimi Olge§ine ait verilerin normal dagilip
dagilmadigina bakildiktan sonra Olgekte bulunan Onermelerden hangisini giiclii
baglant1 seviyesinde sectiginin anlasilmasi ve her katilimcinin bir dlgege karsi
algisiin tespit edilmesinde aciklayict faktor analizi kullanilmistir. Marka iletigimi
Olcegi, 6 ifadeden meydana gelmektedir. Bu 6lgek lizerinde kullanilan agiklayici
faktor analizinde, KMO (6rneklem yeterlilik katsayis1) kat sayisi 0,895 seklinde
sonug vermistir. Barlett testinin kiiresellik degerine gore ulasilan p degeri ise 0,0001
olarak tespit edilmistir. Tespit edilen agiklayici faktor analizi degerlerine gore, elde
edilen veriler AFA sonuclarinin alinmasinda kullanilabilecek degere sahip verilerdir.
Tek boyut 6z degeri, AFA sonucuna gore 1° den biiyiikk olabilecek sekilde
bulgulanip, O6l¢egin temel yapisi kurulmustur. Degisen faktor yiklerinin 0,50
degerinin lizerinde olmast AFA’ nin gecerli sayilabilecegi Olclide faktor yiiki
bulundugunu gostermektedir (Hair vd., 2014). Buna bagl olarak iletisim 6l¢eginin
0,813 ve 0,820 araliginda degisen faktor yiikleri AFA i¢in gereken noktaya
ulasildigini gostermektedir. Analizin son kisminda tek boyuttan olugsmus olan marka
iletisimi dlgeginin toplam acikladigr varyansin %85,23 oldugu tespit edilmistir.
Marka iletisimi Ol¢eginin aciklayic1 faktdr analizine gore sonuclart Cizelge 7

tizerinde gosterilmistir.

Cizelge 7. Marka Iletisimi Olcegine Ait Aciklayic1 Faktér Analizinin Sonuclar

Ol¢ek Boyutlara Ait ifadeler iletisim
Mi4 0,82
Mil 0,845
Mi2 0,896
Mi3 0,892
Mis 0,847
Mi6 0,813
Ortalamalar 4,22
Oz Degerler 5,114
Toplam Agiklanan Varyans 85,23%
KMO Olgiim Yeterliligi 0,895
Bartlett Kiiresellik Test Degeri Approx. Chi-Square 2754,605 Sig. :0,0001
Skewness -0,607
Kurtosis -0,766
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Cizelge 7- devami

Dondiirme Yontemi Varimax
*MI: Marka {letisimi

Olgek Siralamas (5°1i Likert):
Hi¢ Katilmiyorum:1
Tamamen Katiltyorum:5

4.3.2. Marka Seffaflig1 Olceginin Aciklayic1 Faktor Analizi

Arastirmada kullanilan olgeklerin yapr gegerliliklerinin saglanabilmesi i¢in
AFA’dan yararlanilmistir. Marka seffafligi Olgegine ait verilerin normal dagilip
dagilmadigina bakildiktan sonra Ol¢ekte bulunan Onermelerden hangisini giicli
baglanti seviyesinde sectiginin anlasilmast ve her katilimcimin bir Slgege karsi
algisinin tespit edilmesinde agiklayici faktor analizi kullanilmistir. Marka seffaflig
Olcegi, 4 ifadeden meydana gelmektedir. Bu 6lgek iizerinde kullanilan agiklayici
faktor analizinde, KMO (0rneklem yeterlilik katsayisi) kat sayist 0,895 seklinde
sonu¢ vermistir. Barlett testine gore ulasilan p degeri ise 0,0001 olarak tespit
edilmistir. Tespit edilen agiklayici faktor analizi degerlerine gore, elde edilen veriler
AFA sonuglariin alinmasinda kullanilabilecek degere sahip verilerdir. Tek boyut 6z
degeri, AFA sonucuna gore 1’ den biiylik olabilecek sekilde bulgulanip, Slgegin
temel yapisit kurulmustur. Degisen faktor yiiklerinin 0,50 degerinin lizerinde olmasi
AFA’ nin gegerli sayilabilecegi Ol¢lide faktor yiikii bulundugunu gostermektedir
(Hair vd., 2014). Buna bagli olarak marka seffaflig1 dlgeginin 0,669 ve 0,848
araliginda degisen faktor yiikleri AFA i¢in gereken noktaya ulasildigini
gostermektedir. Analizin son kisminda tek boyuttan olusmus olan 6lgeginin toplam
acikladig1 varyansin %77,01 oldugu tespit edilmistir. Marka seffafligi 6lceginin

aciklayici faktor analizine gore sonuglar1 Cizelge 8’de gosterilmistir.

Cizelge 8. Marka Seffafligi Olgegine Ait Aciklayici Faktor Analizinin

Sonuglari
Olgek Boyutlarmin ifadeleri Marka Seffaflig1
MS2 0,848
MS3 0,749
MS1 0,722
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Cizelge 8- devamu

MS4 0,669

Ortalamalar 4,5

Oz Degerler 1,41

Toplam Agiklanan Varyans 77,01%

KMO Olgiim Yeterliligi 0,895

Bartlett Kiiresellik Test Degeri Approx. Chi-Square 2754,605 Sig. :0,0001
Skewness -1,446

Kurtosis 1,844

Déndiirme Y ontemi Varimax

*MS: Marka Seffafligi
Olgek Siralamasi (5°1i Likert):

Hi¢ Katilmiyorum:1
Tamamen Katiltyorum:5

4.3.3. Marka Giiveni Ol¢eginin Aciklayic1 Faktor Analizi

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin yap1 gegerliliklerinin saglanabilmesi i¢in
AFA’dan yararlanilmistir. Marka giiveni Olgegine ait verilerin normal dagilip
dagilmadigina bakildiktan sonra Olgekte bulunan Onermelerden hangisini giiglii
baglant1 seviyesinde sectiginin anlasilmasi ve her katilimcinin bir dlgege karsi
algisinin tespit edilmesinde aciklayic1 faktor analizi kullanilmistir. Marka giiveni
Olcegi, 4 ifadeden meydana gelmektedir. Bu 6lgek iizerinde kullanilan agiklayic
faktor analizinde, KMO (0rneklem yeterlilik katsayisi) kat sayist 0,895 seklinde
sonu¢ vermistir. Barlett testine gore ulasilan p degeri ise 0,0001 olarak tespit
edilmistir. Tespit edilen agiklayici faktor analizi degerlerine gore, elde edilen veriler
AFA sonuglarmin alinmasinda kullanilabilecek degere sahip verilerdir. Tek boyut 6z
degeri, AFA sonucuna gore 1’ den biiyiik olabilecek sekilde bulgulanip, dlcegin
temel yapist kurulmustur. Degisen faktor yiiklerinin 0,50 degerinin {lizerinde olmasi
AFA’ nin gegerli sayilabilecegi oOlglide faktor yiikii bulundugunu gdstermektedir
(Hair vd., 2014). Buna bagh olarak marka giiveni 6l¢eginin 0,645 ve 0,676
araliginda degisen faktor yiikleri AFA icin gereken noktaya ulasildigim
gostermektedir. Analizin son kisminda tek boyuttan olugsmus olan 6lgeginin toplam
acikladigi varyansin %380,73 oldugu tespit edilmistir. Marka giiveni Ol¢eginin

aciklayici faktor analizine gore sonuclar1 Cizelge 9 lizerinde gosterilmistir.
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Cizelge 9. Marka Giiveni Olgegine Ait Aciklayic1 Faktor Analizinin Sonuclar

Olcek Boyutlarinin ifadeleri Marka Giiveni
MG3 ,676

MG4 672

MG1 671

MG2 ,645
Ortalamalar 4,390

Oz Degerler 1.210

Toplam Agiklanan Varyans 80 73%

KMO Olgiim Yeterliligi 0,895

Bartlett Kiiresellik Test Degeri Approx. Chi-Square 2754,605 Sig. :0,0001
Skewness -1,069

Kurtosis 0,641
Doéndiirme Y 6ntemi Varimax

*MG: Marka Giiveni

Olgek Siralamasi (5°1i Likert):

Hig¢ Katilmiyorum: 1

Tamamen Katiliyorum:5

4.3.4. Marka Evangelizmi Olceginin A¢iklayic1 Faktor Analizi

Aragtirmada kullanilan 6lg¢eklerin yapi1 gecerliliklerinin saglanabilmesi igin
AFA’dan yararlanilmistir. Marka evangelizmi dlgegine ait verilerin normal dagilip
dagilmadigimna bakildiktan sonra Olgekte bulunan Onermelerden hangisini giiglii
baglanti seviyesinde sectiginin anlasilmast ve her katilimcimin bir Slgege karsi
algisinin  tespit edilmesinde agiklayict faktér analizi kullanilmistir.  Marka
evangelizmi o6lgegi, 4 ifadeden meydana gelmektedir. Bu 6lgek iizerinde kullanilan
aciklayict faktor analizinde, KMO (0rneklem yeterlilik katsayisi) kat sayis1 0,895
seklinde sonu¢ vermistir. Barlett testine gore ulasilan p degeri ise 0,0001 olarak
tespit edilmistir. Tespit edilen aciklayici faktor analizi degerlerine gore, elde edilen
veriler AFA sonuglarinin alinmasinda kullanilabilecek degere sahip verilerdir. Tek
boyut 6z degeri, AFA sonucuna gore 1’ den biiyiik olabilecek sekilde bulgulanip,
Olcegin temel yapist kurulmustur. Degisen faktor yiiklerinin 0,50 degerinin iizerinde
olmast AFA’ nin gegerli sayilabilecegi Olgiide faktor yiikii bulundugunu
gostermektedir (Hair vd., 2014). Buna bagli olarak marka evangelizmi 6l¢eginin
0,582 ve 0,869 araliginda degisen faktor yiikleri AFA i¢in gereken noktaya
ulagildigini  gostermektedir. Analizin son kisminda tek boyuttan olugmus olan

Olgeginin toplam acgikladigr varyansin %75,43 oldugu tespit edilmistir. Marka
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evangelizmi dlgeginin agiklayici faktor analizine gére sonuglar1 Cizelge 10 lizerinde

gosterilmistir.

Cizelge 10. Marka Evangelizmi Olgegine Ait Aciklayici Faktor Analizinin Sonuclar

Olcek Boyutlarimin ifadeleri Marka Giiveni
ME3 ,869

ME5 821

ME4 ,805

ME2 673

ME1 ,582
Ortalamalar 415

Oz Degerler 16

Toplam Agiklanan Varyans 75 43%

KMO Olgiim Yeterliligi 0,895

Bartlett Kiiresellik Test Degeri Approx. Chi-Square 2754,605 Sig. :0,0001
Skewness -0,536

Kurtosis -0,728
Dondiirme Y dntemi Varimax

*ME: Marka Evangelizmi

Olgek Siralamasi (5°li Likert):

Hig¢ Katilmiyorum:1

Tamamen Katiliyorum:5

4.4. Arastirma Modelinde Bulunan Olceklere Yonelik Giivenilirlik

Analizleri

Arastirmada kullanilmis olan Olgeklerin gegerlilik tespitinin ardindan en
Oonemli sartlardan bir tanesi de gilivenilirlik i¢in 6l¢ek ifadelerinin kendi aralarinda
dengeli sonuclar vermesi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bir 6l¢ek i¢in, ihtiya¢ duyulan
en Onemli unsurlardan bir tanesi giivenilirlik olarak bilinmektedir. Birgok
giivenilirlik 6lgme yontemi bulunmasina ragmen, sosyal bilimlerde en fazla alfa kat
sayisi yontemi tercih edilmektedir. Alfa kat sayisi, 6l¢ekte bulunan toplam madde
varyanslarinin genel varyansa oranlanmasiyla bulunmaktadir (Giirbiiz ve Mert,
2009). Buna bagl olarak, Cronbach’in Alpha kat sayisi, dl¢ekte bulunan dnermeler
ve onermelerden olusan faktorlerin aralarinda dengeli oldugu ve birbirleriyle iliskili
onermeler oldugunu gostermek amaciyla kullanilan oOlglim aract olarak ifade

edilmektedir..
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Aragtirmada dort Olgcek bulunmaktadir. Biitiin 6lcekler tek boyuttan
olusmaktadir. Olgeklerde bulunan 6nermelerin genel cronbach alpha kat sayilari
hesaplanarak 0,894 ve 0,965 araliginda degerlere ulasilmistir. Cronbach alfa kat
sayisinin 0,70 degerinin iizerinde olmasi ve Olgegin giivenirlilik kat sayisinin 0,965
olmasi 6l¢ekte bulunan 6nermelerin giivenilirlik agisindan uygun olup olmadigini
gostermektedir (Hair vd., 1995). Buna bagli olarak yapilmis olan analiz sonuglari

cizelge 11’ de gosterilmektedir.

Cizelge 11. Ol¢eklere Dair Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Olcekler ifade Sayis1 Ortalama Standart Sapma Ka(t}si;‘;r‘i;ﬂ(i:ll[i)l;a)
Mi 6 4,22 0,80306 0,965
SA 4 4,50 0,61323 0,894
MG 4 4,39 0,68233 0,919
ME 5 4,15 0,72807 0,914
Toplam 19 0,965

4.5. Hipotezlerin Testi

Arastirmanin  modeli kapsaminda beklenen etkinin saglanmasi i¢in
olusturulan H1, H2, H3, H4, H5 ve H6 hipotezleri yapisal esitlik modeli iyilik uyum
degerleri, yeterli uyum 1iyiligini karsilamadigi i¢in hipotezlerin testinde SPPS
programindan faydalanilarak regresyon analizi kullanilmistir. Regresyon analizi,
ciktt degiskeninin degerini, tahminlere dayali degisken ya da birden fazla tahmine
bagl degiskenler kullanilarak tahmin edilmesine imkan saglayan bir yontem olarak

tanimlanabilmektedir (Islamoglu ve Alniagik, 2014).

4.5.1. Marka lletisimi ve Marka Seffafhiginin Marka Giiveni Uzerindeki
Etkisi

Arastirmanin bu kisminda marka iletisimi, marka seffafligi ve marka giiveni
Olgekleri igin regresyon analizi uygulanmistir. Uygulanan regresyon analizinden

ulasilan sonuglar Cizelge 12’ de agiklanmaktadir.
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Cizelge 12. Marka fletisimi ve Marka Seffafhgimin Marka Giiveni Uzerindeki Etkisine Dair
Regresyon Analizi Sonucu

Sabit Degisken B Anlam (p) Tolerance VIF
Marka Seffafligi *** 0,466 0,000 0,529 1,890
Marka [letigimi*** 0,440 0,000 0,529 1,890

Diizeltilmis R?=0,692, F= 371,551, p<0,001

Anlamlilik Diizeyi: p<0,001***, p<0,05**

Marka iletisimi, marka seffafligt ve marka giiveni arasinda kurulmus olan
regresyon modelinin gosterildigi Cizelge 12 anlamli bir modelin kuruldugunu ifade
etmektedir (F= 371,551, p<0,001).

Marka Seffaflign (B= 0,466), Marka Iletisimi (B= 0,440), 0,001 anlamlilik
seviyesinde, marka giivenini olumlu bir sekilde etkiledigi ve marka giiveni
calismalarindaki degisimin  %69,2’sini  bagimsiz degiskenler olusturmaktadir
(Diizeltilmis R?= 0,692). Coklu bagimlilik bir regresyon modelinde dikkate alinmas1
gereken en 6nemli noktalardan birisidir. Regresyon analizinde tespit edilen VIF ve
Tolerans degerleri, ¢oklu bagimliligin analiz edilebilmesi igin incelenmelidir
(Akman, Ozkan ve Eris, 2008). Ortaya cikan Tolerans degeri 0,1’in iizerinde, VIF
degeri ise 5’den diisiik olma sartim1 saglamalidir (Kalayci, 2009; Bozic, 2007,
Ozgener ve Iraz, 2006). Buna bagh olarak, Cizelge 12’e gore ¢oklu bagimliliga
ulasilmadigi, bitin VIF ve Tolerance degerinin yeterli seviyede oldugu

sOylenebilmektedir.

4.5.2. Marka Giiveninin Marka Evangelizmi Uzerindeki Etkisi

Aragtirmanin bu kisminda marka giiveni ve marka evangelizmi &lgekleri
arasinda regresyon analizi yapilmistir. Uygulanan regresyon analizinden ¢ikarilan
sonuclar Cizelge 13 {izerinde aciklanmaktadir.

Cizelge 13. Marka Giiveninin Marka Evangelizmi Uzerindeki Etkisine Dair Regresyon
Analizi Sonucu

Sabit Degisken B Anlam (p) Tolerance VIF

Marka Giiveni*** 0,722 0,000 1,000 1,000

Diizeltilmig R?>=0,520, F= 360,164, p<0,001

Anlamlilik Diizeyi: p<0,001***, p<0,05**
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Marka giiveni ve marka evangelizmi arasinda kurulmus olan regresyon
modelinin gosterildigi Cizelge 13 anlamli bir modelin kuruldugunu ifade etmektedir
(F=360,164, p<0,001).

Marka Giiveni (= 0,722), 0,001 anlamlilik diizeyinde, marka evangelizmini
olumlu bir sekilde etkiledigi ve marka giiveni ¢aligmalarindaki degisimin %52,0’1n1
bagimsiz degiskenler olusturmaktadir (Diizeltilmis R?= 0,520). Coklu bagimlilik bir
regresyon modelinde dikkate alinmasi gereken en Onemli noktalardan birisidir.
Regresyon analizinde tespit edilen VIF ve Tolerans degerleri, ¢oklu bagimliligin
analiz edilebilmesi i¢in incelenmelidir (Akman, Ozkan ve Eris, 2008). Ortaya ¢ikan
Tolerans degeri 0,1’in iizerinde VIF degeri ise 5°den diisiik olma sartin1 saglamalidir
(Kalayci, 2009; Bozic, 2007; Ozgener ve Iraz, 2006). Coklu bagimliliga ulasilmadig,

biitiin VIF ve Tolerance degerinin yeterli seviyede oldugu soylenebilmektedir.

4.5.3. Marka Iletisiminin Marka Seffafhigi Uzerindeki Etkisi

Aragtirmanin bu kisminda marka iletisimi ve marka seffafligi olcekleri
arasinda regresyon analizi yapilmistir. Uygulanan regresyon analizinde elde edilen

sonuglar Cizelge 14’ de aciklanmaktadir.

Cizelge 14. Marka liletisiminin Marka Seffaflign Uzerindeki Etkisine Dair Regresyon
Analizi Sonucu

Sabit Degisken B Anlam (p) Tolerance VIF

Marka Iletigimi*** 0,686 0,000 1,000 1,000

Diizeltilmis R?=0,469, F= 294,720, p<0,001

Anlamlilik Diizeyi: p<0,001***, p<0,05**

Marka iletisimi ve marka seffafligi arasinda kurulmus olan regresyon
modelinin gosterildigi Cizelge 15 anlamli bir modelin kuruldugunu ifade etmektedir
(F= 294,720, p<0,001).

Marka Iletisimi (B= 0,686), 0,001 anlamlilik diizeyinde, marka seffafligini
olumlu bir sekilde etkiledigi ve marka iletisimi ¢aligmalarindaki degisimin
%46,9’unu bagimsiz degiskenler olusturmaktadir (Diizeltilmis R?= 0,469). Coklu
bagimlilik bir regresyon modelinde dikkate alinmasi gereken en 6nemli noktalardan

birisidir. Regresyon analizinde tespit edilen VIF ve Tolerans degerleri, ¢oklu
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bagimliligin analiz edilebilmesi i¢in incelenmelidir (Akman, Ozkan ve Eris, 2008).
Ortaya ¢ikan Tolerans degeri 0,1’in lizerinde VIF degeri ise 5’den diisiik olma sartini
saglamalidir (Kalayci, 2009; Bozic, 2007; Ozgener ve Iraz, 2006). Coklu bagimliliga
ulasilmadigi, biitiin VIF ve Tolerance degerinin yeterli seviyede oldugu

sOylenebilmektedir.

45.4. Marka lletisimi ve Marka Seffafhigimin Marka Evangelizmi
Uzerindeki Etkisi

Arastirmanin bu kisminda marka iletisimi, marka seffafligi ve marka
evangelizmi olgekleri arasinda regresyon analizi yapilmistir. Uygulanan regresyon
analizinde elde edilen sonuglar Cizelge 15 de agiklanmaktadir.

Cizelge 15. Marka iletisimi ve Marka Seffafiginin Marka Evangelizmi Uzerindeki Etkisine Dair
Regresyon Analizi Sonucu

Sabit Degigsken B Anlam (p) Tolerance VIF
Marka Seffaflig*** 312 0,000 0,529 1,890
Marka iletisimi*** 444 0,000 0,529 1,890

Diizeltilmis R?=0,481, F= 155,128, p<0,001

Anlamlilik Diizeyi: p<0,001*** p<0,05**

Marka iletisimi, marka seffafligi ve marka evangelizmi arasinda kurulmus
olan regresyon modelinin gosterildigi Cizelge 15 anlamli bir modelin kuruldugunu
ifade etmektedir (F= 155,128, p<0,001).

Marka Seffaflign (B= 0,312), Marka Iletisimi (B= 0,444), 0,001 anlamlilik
diizeyinde, marka evangelizmini olumlu bir sekilde etkiledigi ve marka iletisimi
calismalarindaki degisimin  %48,1’ini  bagimsiz degiskenler olusturmaktadir
(Diizeltilmis R?= 0,481). Coklu bagimlilik bir regresyon modelinde dikkate alinmasi
gereken en onemli noktalardan birisidir. Regresyon analizinde tespit edilen VIF ve
Tolerans degerleri, c¢oklu bagimliligin analiz edilebilmesi icin incelenmelidir
(Akman, Ozkan ve Eris, 2008). Ortaya ¢ikan Tolerans degeri 0,1’in iizerinde VIF
degeri ise 5’den diisiik olma sartim1 saglamalidir (Kalayci, 2009; Bozic, 2007,
Ozgener ve Iraz, 2006). Buna bagh olarak Cizelge 15 coklu bagimlhiliga
ulasilmadigini, biitin VIF ve Tolerance degerinin yeterli seviyede oldugunu

gostermektedir.
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4.5.5. Katimcilarin Arastirmada Kullanilan Degiskenleri Algilamalarina

Iliskin Farklihk Analizleri

Aragtirmada kullanmis olan degiskenlere yonelik, katilimcilarin algi
diizeyinde herhangi bir farklilik bulunup bulunmadigini tespit etmek igin, SPSS
programi araciligiyla kullanilan ANOVA ve iki bagimsiz t —testi analizleri
kullanilmistir.  Uygulanan analizlerden elde edilen sonuglar Cizelge 16°da
belirtilmektedir. Cizelge 16’da analizin sonucunda ulasilan T ve F degerleri
gosterilerek (*) isareti ile anlamlilik diizeyleri ifade edilmistir. Yapilan analizler
sonucunda ortalamalar arasindaki farkliliklarin degerlendirilmesinde T — testi i¢in
Levene’s Test for Equality of Variances sonuglari, ANOVA analizlerinin de de
varyanslarin esit dagilip dagilmadigi sonucuna gore tukey ve tamhane sonuclari

dikkate alinarak degerlendirme yapilmistir.

Cizelge 16’dan hareketle; katilimcilar cinsiyetlerine gore
degerlendirildiginde, katilimcilarin marka seffaflig algist degerlendirmelerinde 0,01
anlamlilik diizeyinde, anlamli farkliliklarin oldugu goriilmektedir. Ortalamalar
incelendiginde ise erkek katilimcilarin (x: 4,61), kadin katilimcilara (X: 4,35) gore

marka seffafligina daha ¢ok 6nem verdikleri sonucuna ulagilmistir.

Cizelge 16. Katihmcilarin Betimleyici Bulgularina Gore Farkliik Analizleri

T Testi
Anova (F
) (F)
Faktorler
. . . Ziyaret
Cinsiyet | Yas Gelir Medeni Hal | Egitim | Meslek Skl
Marka fletisimi -0,525 11,123* |11,878* | 32,658* 7,87 |8,06* |26,019*
Marka Seffaflig -3,803* | 11,435** | 9,566* |23,04* 3,282* |15,807* | 18,961*
Marka Giiveni -0,477 8,01* 6,259* |28,874* 3,69* |10,135*|18,771*
Marka Evangelizmi | -3,386 17,126* |20,147*|20,731* 9,615* | 11,217* | 26,818*
Olgek Degerleri 1: Hi¢ Katilmiyorum — 5: Tamamen Katiltyorum
Anlamlilik Diizeyi p<0,001*

Cizelge 16 dikkate alindiginda; katilimcilar yas gruplarma gore
degerlendirildiginde; marka iletisim degiskenini algilamalarinda 55+ yas (X: 4,73)
ile 19 - 24 (x: 3,90), 25 - 34 (x: 3,99), 45 -54 (X: 4,26) yas gruplar1 arasinda, marka
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seffaflig1 degiskenini algilamalarinda 19 -24 (X: 3,84) yas grubu ile 25-34 (X: 4,47),
35 - 44 (x: 4,60), 45 — 54 (X: 4,59), 55 ve Ustii (X: 4,73) yas gruplari arasinda, marka
giiven degiskenini algilamalarinda 19 -24 (x: 3,82) yas grubu ile 25-34 (x: 4,37), 35
- 44 (x: 4,40), 45 — 54 (X: 4,40), 55 ve tstii (X: 4,70) yas gruplar1 arasinda ve marka
evangelizm degiskenini algilamalarinda 19 -24 (X: 3,50) yas grubu ile 25-34 (X:
4,01), 35 - 44 (x: 4,24), 45 — 54 (X: 4,17), 55 ve Ustii (X: 4,69) yas gruplar1 arasinda
anlamli farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Bu sonugtan hareketle, yas araliklar
artikca marka iletisimi, marka seffafligi, marka giliveni ve marka evangelizminin
daha olumlu algilandigi soylenebilmektedir. Katilimcilar gelir durumlarina gore
degerlendirildiginde; marka iletisimi degiskenini algilamalarinda geliri olmayanlar
(x: 3,84) ile 8501 TL — 12500 TL (x: 4,39), 17 501 TL — 22 500 TL (x: 4,85), 22
501 TL — 27 500 TL (X: 4,99) ve 27 501 TL ve isti (x: 4,55) gelire sahip olanlar
arasinda, marka seffafligi degiskenini algilamalarinda geliri olmayanlar (X: 4,12) ile
8501 TL — 12500 TL (x: 4,79) ve 17 501 TL — 22 500 TL (x: 4,76) gelire sahip
olanlar arasinda, marka giiveni degiskenini algilamalarinda 8501 TL — 12500 TL (x:
4,60) ile geliri olmayanlar (x: 4,12) ve 0 — 8501 TL (x: 4,13) gelire sahip olanlar
arasinda ve marka evangelizm degiskenini algilamalarinda 0 — 8501 TL (X: 4,74)
gelire sahip olanlar ile 8501 TL — 12500 TL (x: 4,30), 17 501 TL — 22 500 TL (x:
4,87), 22 501 TL — 27 500 TL (x: 5,00) ve 27 501 TL ve tstii (X: 4,60) gelire sahip

olanlar arasinda anlamli farkliliklar oldugu tespit edilmistir.

Cizelge 16; Medeni Hal degiskenine gore degerlendirildiginde, marka iletisim
degiskenini algilamalarinda, evli (x: 4,47) katilimcilar ile bekar (X: 3,93) ve
bosanmis (X: 2,16) katilimcilar arasinda, marka seffaflig1 degiskenini algilamalarinda
evli (X: 4,66) katilimcilar ile bekar (Xx: 4,34) ve bosanmis (X: 3,00) katilimcilar
arasinda, marka giiveni degiskenini algilamalarinda evli (X: 4,53) katilimcilar ile
bekar (x: 4,25) ve bosanmis (X: 2,25) katilimcilar arasinda ve marka evangelizm
degiskenini algilamalarinda evli (X: 4,39) katilimcilar ile bekar (X: 3,93) ve bosanmis
(x: 3,00) katilimcilar arasinda anlamli farkliliklar oldugu tespit edilmistir.
Katilimcilar egitim diizeylerine gore degerlendirildiginde, marka iletisim degiskenini
algilamalarinda, lise seviyesine sahip (X: 4,57) katilimcilar ile 6n lisans (x: 3,99) ve
lisans egitim seviyesine sahip (X: 4,04) katilimcilar arasinda, marka seffafligi
degiskenini algilamalarinda lise seviyesine sahip (X: 4,66) katilimcilar ile 6n lisans

seviyesine sahip (X: 4,34) katilmcilar arasinda, marka giiveni degiskenini
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algilamalarinda lise egitim seviyesine sahip (X: 4,60) katilimcilar ile lisans stii
egitim seviyesine sahip (X: 4,09) katilimcilar arasinda ve marka evangelizm
degiskenini algilamalarinda ilkdgretim seviyesine sahip (X: 4,41) katilimcilar ile 6n
lisans seviyesine sahip (X: 3,77) katilimcilar arasinda anlamli farkliliklar oldugu
tespit edilmistir. Katilimcilar mesleklerine gore degerlendirildiginde, marka iletisim
degiskenini algilamalarinda, memur (x: 4,46) katilimcilar ile yonetici (X: 3,68) ve
ogrenci (X: 3,41) katilimcilar arasinda, marka seffafligi degiskenini algilamalarinda
memur (X: 4,69) katilmcilar ile yonetici (X: 4,05) ve 6grenci (X: 3,35) katilimcilar
arasinda, marka giliveni degiskenini algilamalarinda memur (X: 4,44) katilimcilar ile
yonetici (X: 3,75) ve ogrenci (X: 3,53) katilimcilar arasinda ve marka evangelizm
degiskenini algilamalarinda memur (X: 4,40) katilimcilar ile yonetici (X: 3,64) ve

ogrenci (X: 3,18) katilimcilar arasinda anlamli farkliliklar oldugu tespit edilmistir.

Son olarak katilimcilar ziyaret sikliklarina gore degerlendirildiginde, marka
iletisim degiskenini algilamalarinda, ilk ziyareti olan (x: 4,07) katilimcilar ile 2-3 kez
ziyareti olan (x: 3,80), 4-5 kez ziyareti olan (x: 4,53) ve 6 ve daha ¢ok ziyareti olan
(x: 4,62) katilimcilar arasinda, marka seffafligi degiskenini algilamalarinda, ilk
ziyareti olan (x: 4,29) katihimcilar ile 4-5 kez ziyareti olan (x: 4,74) ve 6 ve daha ¢ok
ziyareti olan (Xx: 4,76) katilimcilar arasinda, marka giliveni degiskenini
algilamalarinda ilk ziyareti olan (X: 4,18) katilimcilar ile 4-5 kez ziyareti olan (x:
4,69) ve 6 ve daha ¢ok ziyareti olan (X: 4,62) katilimcilar arasinda ve marka
evangelizm degiskenini algilamalarinda, ilk ziyareti olan (X: 4,13) katilimcilar ile 2-3
kez ziyareti olan (X: 3,74) ve 6 ve daha ¢ok ziyareti olan (X: 4,58) katilimcilar
arasinda anlamli farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Arastirmada kurulan tiim

hipotezlerin sonuglari gizelge 17°de gosterilmektedir.

Cizelge 17. Hipotez Sonuclar:
Hipotez Desteklendi Desteklenmedi
Hi
Ha
Hs
Hq
Hs
He
H7a
Hzp
H7c
Hzq
H7e
Hze

XXX | XX XXX X | X[ X[ X
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Cizelge 17- devamm

X

H8a

Heb

H8C

Hed

H8e

Het

Hgg

X[ X[ X | X[ X[ X

HQa

Hoab

H9c

Had

H9e

Hot

XX X| X[ X[ X

Hi0a

Hion

Hioc

Hiod

Hioe

Hor

Haog

X[ X[ X| X[ X[ X
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5. SONUC VE ONERILER

5.1. Sonuclar

Marka evangelizmi bir kisi ya da bir grup tarafindan ¢evresindeki bir kisi ya
da bir grubu bir markaya kars1 olumlu yonde etkileyen, markayla ilgili tiiketici ile
arasinda duygusal bag kuran, kisi ya da kisilerde markaya dair olumlu izler birakacak
faaliyetlerin biitiiniidiir. Ayn1 zamanda, herhangi ticari bir ¢ikar olmadan goniillii
olarak, markanin tercih edilmesi yolunda markanin olumlu bir sekilde aktarilmasi,
yayillmasi ve savunularak markanin genis kitlelere ulagsmasi icin gergeklestirilen
yogun caba ve faaliyetleri de kapsamaktadir. Marka evangelizmini, ‘olumlu marka
anlatim1’ ve olumlu ‘marka anlatimcilig1’ olarak da ifade etmek miimkiindiir. Marka
evangelizmi kavrami markalarin olan durumu ve gelecekteki durumu noktasinda
onemli Olglide bir degere sahiptir. Marka evangelizmi kapsaminda, goniillii
anlaticilar ve ikna giicii kuvvetli kisilere evangelist tiiketici ismi verilmektedir.
Evangelistler, markalar1 ¢evresindekilere anlatarak tiiketici zihninde markaya karsi
merak, deneyimleme ve tanima istegi uyandirmaktadirlar. Tiketicinin zihninde
olusacak bu istekler, markay1 satin alma siirecine katki saglamaktadir. Bir anlamda
gizli bir reklam amaci tasiyan marka evangelizmi kavrami, miisterilerin markay1

satin alma davranis1 ger¢eklesene kadar olan siiregte biiyiik bir paya sahiptir.

Marka evangelizmi olusumunda marka giiveni kavrami olduk¢a 6nemli bir
yer tutmaktadir. Marka giiveni kavrami, en basit haliyle belirli markaya karsi olan
giiven olarak tanimlanabilir (Kautonen, 2008). Markaya duyulan giiven, tiiketicilerin
herhangi bir risk karsisinda, markanin olumlu ¢oziimler bulacagi diisiincesiyle
markaya giivenme arzusudur (Lau ve Lee, 1999). Yapilan arastirmalara gore
evangelist tiiketicilerin oncelikle markaya karsi olumlu giiven duyduklar1 sonucuna
ulagilmistir. Bu baglamda, Becerra ve Badrinarayanan’in (2013), c¢alismasinda
"Marka giliveni ve marka kimliginin marka evangelizmi {zerindeki etkisi"

tiikketicilerin herhangi bir marka ile arasindaki iliskinin, markalara destek davranisi
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sekli olan marka evangelizmi {izerindeki etkisi incelenmistir. Calismanin sonucuna
gore, marka giiveninin, olumlu yonlendirmeleri ve satin alma davraniglarini
etkiledigi goriilmektedir. Tiiketici ve marka arasindaki iligkinin ise marka

evangelizmini farkl sekillerde etkiledigi sonucuna ulagilmistir.

Bu dogrultuda bu g¢alismanin 6ncelikli amaci da konaklama isletmelerinde
konaklayan ziyaretcilerin markaya yonelik gliven algisinin, evangelizm algis1
tizerindeki etkisini tespit etmektir. Calismada giiven algisini etkileme ihtimali olan

onciillerden marka iletisimi ve marka seffaflig1 kavramlar1 da incelemeye alinmistir.

Aragtirmanin amacina uygun ve yanit aradigi sorulara cevap bulabilmesi
dogrultusunda aragtirmanin modeli gelistirilmistir. Arastirmanin modeline gore,
marka iletisimi ve marka seffafliginin marka giiveni {izerindeki etkisi incelenmistir.
Ayrica, marka iletisimi ve algilanan seffafliin dogrudan marka evangelizmi
tizerindeki etkileri de incelemeye alinmistir. Bununla birlikte marka giiveninin marka

evangelizmi lizerine olan etkileri de degerlendirmeye alinmigtir.

Arastirmanin biitiin dlgekleri tek boyuttan olusmaktadir. Olgeklere uygulanan
analizler sonucunda, Marka iletisimi, marka seffafligi ve marka giiveni arasinda
yapilan regresyon analizinde Marka Seffaflign (B= 0,466), Marka Iletisimi (P=
0,440), 0,001 anlamlilik seviyesinde, marka giivenini olumlu bir sekilde etkiledigi
tespit edilmistir. Alan yazinda bu kavramlarin birlikte kullanildigi arastirmalara
rastlanilmamistir. Korfez bolgesindeki konaklama isletmelerinin tiiketiciye markaya
dair seffaf bir sekilde, dogru ve gergek tanmitim yaptigi sonucuna ulasilmistir.
Turistlerin konaklama siiresi boyunca yapilan tanitimlarin, verilen bilgilerin
dogrulugunu, gercekligini deneyimlemesi ve beklentilerinin karsilanmasi, markaya
karst gliven duyulmasini saglamistir. Buna bagl olarak markalarin seffaflik algilar
sayesinde turistleri yaniltmadigi sonucuna ulasilmigtir. Konaklama davranisi
gerceklesmeden Once ve konaklama siiresince isletmenin turistlerle arasindaki

olumlu iletisim markaya duyulan giivenin artmasini saglamistir.

Marka giiveni ve marka evangelizmi arasinda yapilan regresyon analizinde
Marka Giiveni (B= 0,722), 0,001 anlamlilik seviyesinde, marka evangelizmini
olumlu bir sekilde etkiledigi tespit edilmistir. Arastirmanin bu sonucu alan yazinda
yer alan arastirmalar ile paralellik géstermektedir (Becerra ve Badrinarayanan, 2013;
Giirbiiz ve Dogan, 2013; Idrees vd., 2015; Shaar1 ve Ahmad, 2016; Mehran,
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Kashmiri ve Pasha, 2020; Mehran, Kashmiri ve Pasha, 2020). Konaklama
isletmelerinde konaklayan turistlerin giiven duydugu markaya kars1 evangelist tutum
gosterdigi goriilmektedir. Turistlerin konaklama faaliyeti gergeklestirdikten sonra
cevresindeki insanlar1 markaya karsi olumlu sekilde yonlendirme sagladiklar1 ve s6z
konusu isletmede konaklama yapmalar1 konusunda ikna etmeye ¢alistiklar1 sonucuna

ulagilmistir. Bu analiz aragtirmanin o6ncelikli amacina ulagtigini gostermektedir.

Marka iletisimi ve marka seffafligi arasinda yapilan regresyon analizinde,
Marka Iletisimi (B= 0,686), 0,001 anlamlilik seviyesinde, marka seffafligi olumlu bir
sekilde etkiledigi tespit edilmistir. Alan yazinda bu kavramlarin birlikte kullanildig:
arastirmalara rastlanilmamistir. Konaklama isletmeleri ile miisteri arasinda
gerceklesen iletisimin seffafligi  sebebiyle etkili bir iletisim gerceklestigi
goriilmektedir. Etkili iletisimin sonucunda tiiketicinin dnce markay1 tercih etmesi

saglanmis ve mutlu bir konaklama stiresi geg¢irdigi anlasilmaktadir.

Marka iletisimi, marka seffafligi ve marka evangelizmi arasinda yapilan
analizde ise, Marka Seffafligi (B= 0,312), Marka Iletisimi (B= 0,444), 0,001
anlamlilik seviyesinde, marka evangelizmini olumlu bir sekilde etkiledigi tespit
edilmistir. Alan yazinda bu kavramlarin birlikte kullanildigi arastirmalara
rastlanilmamistir.  Markaya karst  evangelist tutum gosteren  tiiketicilerin
kazanilmasinda etkili bir iletisim ve seffaflik olgusunun Onemi ortaya g¢ikmuistir.
Konaklama isletmeleri ile olumlu bir iletisime sahip ve seffafligindan emin olan

turistler markaya kars1 evangelist bir yapiya sahip olmaktadirlar.

Arastirma kapsaminda etki seviyelerinden bagka katilimcilarin demografik
ozelliklerinin  de degerlendirilmesi gerekmektedir. Katilimcilarin  demografik
bilgilerine bakildiginda; arastirmanin  %40,2’s1  kadinlardan, %59,8’1 erkek
turistlerden meydana gelmektedir. Katilimcilarin yaklasik %41,7 ‘si 35-44 yas
araligindaki bireylerden olusmaktadir. Katilimcilarin %27,0 ‘1 12501-17500 TL
arasindaki gelire sahip bireylerdir. Egitim diizeyleri agisindan bakildiginda
katilimeilarin %32,7° st lisans egitimini tamamlayan bireylerden olugmaktadir.
Aragtirmaya katilan katilimcilardan %29,4 yiizdelik orani ile is¢i olarak calisanlarin
daha fazla oldugu goriilmektedir. Katilimcilara bolgeyi ziyaret sikliklari

soruldugunda ise en ¢ok 2-3 kez (%33,6) ziyaret edildigi tespit edilmistir.
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5.2. Oneriler

Konaklama igletmeleri i¢in dneriler;

Daha o6nce konaklama yapan misafirlerle baglantiy1 koparmamak,
iletisimi giiclii tutmak adina mail ve sms aracilifiyla bilgilendirici
mesajlar gonderilebilir,

Misafirlere 6zel, ¢ok diisiik bir {icretle ya da ticretsiz 6diil veya
indirim ytiklenen sadakat kart1 programlar1 olusturulabilir,

Reklam ve tanitim faaliyetlerinde seffafligi arttirmak i¢in profesyonel
bir ekip ile ¢alisilabilir,

Misafirlere verilen hizmetler de giliven kaybi yasamamak adina
personel ile diizenli toplantilar gergeklestirerek yonetimin kontrolii
saglanabilir,

Misafirlerde giiven eksikligi olmamasi i¢in isletmenin fiziksel
yapisinda ve hizmetlerinde mevcut durum korunup sektor yenilikleri
takip edilerek kalite diizeyi arttirilabilir,

Evangelist tiiketici yaratabilmek i¢in, hizmet Kalitesinin iyi ve
personelin misafirlerle iletisimi olumlu olmalidir. Buna bagl olarak
personelin de calistigi kurumdan memnun olmasi gerekmektedir.
Personelin memnun ve mutlu ¢alisabilmesi igin; diizenli araliklarla
maaslar1 kontrol edilerek c¢alisma performansina gore artis veya

primlerle 6diillendirme sistemi gelistirilebilir,

Aragtirmacilara yonelik oneriler,

Calisma alan yazinda marka iletisimi, marka seffafligi, marka giiveni
ve marka evangelizmi degiskenlerinin bir arada incelendigi ilk
calisma olma oOzelligine sahiptir. Bu baglamda, alan yazindaki
eksikligi giderecegi diislintilerek farkli degiskenler bir araya
getirilerek marka evangelizmi kavraminin daha bilinir hale getirilmesi
saglanabilir,

Calisma yalmizca Edremit Korfezi bolgesinde gergeklestirilmistir.
Aragtirmacilar tarafindan farkli bolgeler iizerinde de calismalar

yapilabilir.

62



KAYNAKCA

Aaker, D. (2014). Aaker on branding: 20 principles that drive success. Morgan
James Publishing.

Aaker, D. A., and Equity, M. B. (1991). Capitalizing on the value of a brand
name. New York, 28 (1), 35-37.

Akman, G., Ozkan, C. ve Hatice, Eris (2008). Strateji odaklik ve firma
stratejilerinin - firma performansina etkisinin analizi.  Istanbul Ticaret
Universitesi Fen Bilimleri Dergisi, 7 (13), 93-116.

Aktan, C. C., ve Coban, H. (2005). Kamu sektoriinde iyi yonetim ilkeleri. Kamu Mali
Yonetiminde Stratejik Planlama ve Performans Esasl Biit¢eleme, 13-40.

Alpkaya, Sennur (2015). Marka iletisimi baglaminda marka kimligi yaratimi ve
marka ¢agrisimlari: Tiirk aile igletmeleri uygulama 6rnegi. Yayimlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul: Istanbul Kiiltiir Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisti.

Atilgan, F., ve Yiikselen, C. (2018). Marka tutumu ile imajinin marka degeri ve
giiveni yaratilmasindaki roliyle, tiiketicinin satin alma niyeti tzerindeki
etkileri. Beykent Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 11 (1), 35-53.

Aytag, M., ve Ongen, B. (2012). Dogrulayic1 faktor analizi ile yeni gevresel
paradigma Ol¢eginin yapr gegerliliginin incelenmesi. Istatistik¢iler Dergisi:
Istatistik ve Aktiierya, 5 (1), 14-22.

Bah¢ivan, G. (2006). Yonetisim ve Tiirkive uygulamalari. Yaymlanmamus Yiksek
Lisans Tezi, Konya: Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Balik¢ioglu, B., ve Oflazoglu, S. (2015). Marka evangelizmi, benlik-marka imaji
uyumu ve marka sadakati iliskisi iizerine ampirik bir arastirma. Tiiketici ve
Tiiketim Arastirmalar: Dergisi, 7 (2), 19-21.

Baraz, B. (2007). Kurumsal yonetisim gergevesinde seffaflik anlayisi. fktisat Isletme
ve Finans Dergisi, (259), 85-98.

Becerra, Enrique P. and Badrinarayanan, Vishag. (2013). The influence of brand
trust and brand identification on brand evangelism. Journal of Product and
Brand Management. (5/6), 71-383.

Bedford, R. B., Brenner, P. B., Carter, E., Clifton, J., Cogswell, P. M., Gower, N. J.,
and Taylor, J. (2014). Iron phosphine catalyzed cross-coupling of
tetraorganoborates and related group 13 nucleophiles with alkyl
halides. Organometallics, 33 (20), 5767-5780.

63



Belaid, S., and Behi, A. (2011). The role of attachment in building consumer-brand
relationships: an emprical investigation in the utilitarian consumption context.
Journal of Product and Brand Management. 20 (1), 37-47.

Berkkan, K. (2018). Mesih Krallig1 Evangelizm. Istanbul: Eftalya.

Bicchieri, C., Duffy, J., and Tolle, G. (2004). Trust among strangers. Philosophy of
Science, 71 (3), 286-319.

Bozkurt, 1. (2014). lletisim odakli pazarlama (Tiiketiciden miisteri yaratmak).
MediaCat Kitaplari.

Cetinkunt, S., and Donmez, A. (1993). CMAC learning controller for servo control
of high precision machine tools. American Control Conference, 1976-1980.

Chaudhuri A., Holbrook, M. B., (2001). The Chain of effects from brand trust and
brand affects to brand performance: The role of brand Loyalty. Journal of
Marketing, 65, 81-93.

Colley, Russell H., (1961). Defining advertising goals and measured advertising
result. New York: Assocation of National Advertisers, 9 (2), 375-678.

Cekirdek, JE, Guay, WR ve Rusticus, TO (2006). Zayif yonetisim, zay1f hisse senedi
getirilerine neden olur mu? Firma faaliyet performansiin ve yatirimcilarin
beklentilerinin incelenmesi. Maliye Dergisi, 61 (2), 655-687.

Davis, John A. (2011). Rekabet¢i Basari, Markalasma Nasil Deger Katar? Istanbul:
Brand Age Yayinlari.

Delgado-Ballester, E., and Munuera-Aleman, L. (2001). Brand trust in the context of
consumer loyalty. Europan Journal of Marketing, 1238-1258.

Delgado-Ballester, E., and Munuera-Aleman, J. (2005). Does brand trust matter to
brand equity. Journal of Product and Brand Management, 187-193.

Eggert, A. and Helm, S. (2003). Exploring the impact of relationship transparency on
business relationships: a cross-sectional study among purchasing managers in
Germany. Industrial Marketing Management, 1-8

Eggers, F., O’Dwyer, M., Kraus, S., Vallaster, C., and Guldenberg, S. (2013). The
impact of brand authenticity on brand trust and SME Growth: A CEO
Perspective. Journal of World Business, 340-348.

Elliot, R., and Yannopoulou, N. (2007). The nature of trust in brands: A Psychosocial
model. Europan Journal of Marketing, 988-998.

Elwell, Walter A. (1984). Evangelical dictionary of theology. Michigan: Baker Book
House Company.

Erdogan, S. (2009). Kurumsal yénetim ilkeleri is1ginda seffaflik ve Tiirkiye
Uygulamasi. Yaymlanmams Yiksek Lisans Tezi, Afyon:  Kocatepe
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Eren, S., ve Erge, A. (2012). Marka giiveni, marka memnuniyeti ve miisteri degerinin
tilketicilerin marka sadakati lizerine etkisi. Journal of Yasar University 26 (7),
4455- 4482.

Ericson, R. V., and Doyle, A. (2003). Risk and morality. University of Toronto Press.

64



Everard, A., and Galletta, D. (2005). How presentation flaws affect perceived site
quality, trust and imtention to purchase from an online store. Journal of
Management Information Systems. 22 (3), 55-95.

F. Hair Jr, J., Sarstedt, M., Hopkins, L., and G. Kuppelwieser, V. (2014). Partial least
squares structural equation modeling an emerging tool in business
research. European business review, 26 (2), 106-121.

Farguhar, P. H. (1989). Managing brand equity. Marketing research, 1 (3), 69-75.

Gambetta, D. (1988). Trust: Making and breaking cooperative relations. Oxford:
Blackwell Publisher.

Gegez, A. E. (2010). Pazarlama Arastirmalari. Istanbul: Beta Basim Yayim
Dagitim.

Goktas, B., ve Tarake, 1. E. (2020). Marka evangelizminin satin alma bagimlilig,
satin alma niyeti ve tavsiyede bulunma lizerindeki etkisi: taraftar triinleri
ornegi. Isletme Arastirmalar: Dergisi, 12 (1), 126-145.

Girbtiz, A., ve Dogan, M. (2013). Tiketicilerin markaya duydugu giiven ve marka
bagliligi iliskisi. Uluslararasi Yonetim Iktisat ve Igletme Dergisi, 240-242.

Harsandaldeep K. and Kanwalroop K. (2019). Connecting the dots between brand
logo and brand image. Asia-Pacific Journal of Business Administration, 11
(1), 68.

Hustvedt, G., and Kang, J. (2013). Consumer perceptions of transparency: a scale
development and validation. Family and Consumer Sciences Research
Journal, 41 (3), 299-313.

Idrees, Z., Xinping, X., Shafi, K., Hua, L., and Naeer, A. (2015). Consumer’s brand
trust and 1tsllink to brand loyalty. American Journal of Business, Economics
and Management, 30-38.

Igwe, S. R., and Nwamou, C. C. (2017). Brand evangelism attributes and lecturers
loyalty of automobiles in rivers state. Covenant Journal of Business and
Social Sciences, 45-64.

islamoglu, A. H., ve Almacik, U. (2014). Sosyal bilimlerde arastirma yontemleri.
Istanbul: Beta Yayinevi.

Joana C. M., (2015). Brand logo design: examining consumer response to
naturalness. Journal of Product and Brand Management, 24 (1), 78.

Kalkan, A. (2009). Seffaflik, iletisim ve hesap verebilirligin yerel yoOnetim
basarilarina etkileri. Sosyal ve Beseri Bilimler Dergisi, 1 (1), 87-95.

Kapferer, J.N.( 1992) Strategic brand management. New York: The Free Press.

Keller, K. L., and Lehmann, D. R. (2006). Brands and branding: Research findings
and future priorities. Marketing science, 25 (6), 740-759.

Keller, K. L. (2013) Strategic Brand Management: Building, Measuring, and
managing brand equity. England: Pearson Education Limited. 681-712.

L.W. Turley and Patrick A. Moore. (1995). Brand name strategies in the service
sector. Journal of Consumer Marketing, 12 (4), 42-45.

65



Lau, G. T., and Lee, S. H. (1999). Consumers trust in a brand and the link tobBrand.
Journal of Marketing Focused Management, 342-360.

Loewenberg Ball, D., and Forzani, F. M. (2009). The work of teaching and the
challenge for teacher education. Journal of teacher education, 60 (5), 497-
511.

Matzler, K., P., Elisabeth A. and Hemetsberger, A. (2007). Who is spreading the
word? The positive influence of extraversion on consumer passion and
evangelism. Winter Educator's Conference Proceedings Marketing Theory
and Applications. 1-22.

Mehran, M. M., Kashmiri, T., and Pasha, A. T. (2020). Effects of brand trust, brand
identification and quality of service on brand evangelism: A study of
restaurants in multan. Journal of Arable Crops and Marketing, 2 (2), 35-46.

Middleton (2010). Simon. Build a brand in 30 days. United Kingdom: Capstone.

Murphy, J. (1990). “Assessing the value of brands”. Long Range Planning, 23 (3),
23-29.

Nakip, M., Varinli, 1., ve Giilli, K. (2006). Siipermarketlerde calisanlarin ve
tiketicilerin ~ hizmet  kalitesi  beklentilerinin ~ ve  algilamalarinin
karsilastirilmasina yonelik bir arastirma. Atatiirk Universitesi lktisadi ve Idari

Bilimler Dergisi, 20 (2), 373-386.

Odabas1, Y., ve Oyman M. (2002). Pazarlama iletisimi yonetimi. Istanbul: Mediacat
Kitaplari, 2002.

Ozdamar, K. (2016). Egitim, saglik ve davranis bilimlerinde élcek ve test gelistirme
vapisal esitlik modellemesi Ibm Spss, Ibm Spss Amos ve Minitab uygulamall.
Eskigehir: Nisan Kitabevi.

Ozgener, S., and Iraz, R. (2006). Customer relationship management in small—
medium enterprises: The case of Turkish tourism industry. Tourism
management, 27 (6), 1356-1363.

Ozkan, G., (2004). Demokratik Yénetimin Birinci Adimi: Bilgi Edinme Hakka.
Ankara: Tiirk Kamu-Sen Yayinlari.

P. Gurviez, M., Korchia. (2003). Proposal for a multidimensional brand trust scale.
Marketing Responsible and Relevant, Glasgow, Scotland, 438-452.

Pelsmacker, P. D. (2001). Marketing Communications. London: Prentice Hall.

Philipp Hillenbrand, (2013). “Better branding: brand names can influence consumer
choice.” Journal of Product and Brand Management, 22 (4), 300.

Robert JR., L., Dennis, A., and Caisy Hung, Y.-T. (2009). Individual swift trust and
knowledge-based trust in face-to-face and virtual team members. Journal of
Management Information Systems, 241-279.

Saravanan, M., and Saraswathy, T. R. (2017). Evangelism as a marketing strategy-in
the challenging and innovative business scenario. Intercontinental Journal of
Marketing Management, 4 (6), 1-5.

Selimoglu, Y. (2010). Kamu Yyénetiminde yonetisimin bir unsuru olarak seffaflik ve
bilgi edinme hakki: Karaman milli egitim miidiirliigiinde bir uygulama.

66



Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Karaman: Karamanoglu Mehmet Bey
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Sirdeshmukh, D., Singh, J., and Sabol, B. (2002). Consumer trust, value, and loyalty
in relational exchanges. Journal of marketing, 66 (1), 15-37.

St Pierre, P., Olson, E. J., Elliott, J. J., O'Hair, K. C., McKinney, L. A., and Ryan, J.
(1995). Tendon-healing to cortical bone compared with healing to a
cancellous trough. A biomechanical and histological evaluation in
goats. Journal of Bone and Joint Surgery reviews, 77 (12), 1858-1866.

Swaen, V. (2008). Impact of corporate social responsibility on consumer trust.
Recherche et Applications en Marketing, 8-33.

Sahin, A. (2011), Marka deneyimi ve iletisiminin marka sadakatine etkisinde marka
iliski kalitesinin rolii, Yayinlanmamis Doktora Tezi. Gebze: Gebze Ileri
teknoloji Enstitiisii.

Taskin C., ve Akat. O. (2008). Marka ve marka stratejileri. Bursa: Alfa Aktiiel
yaymlari, 10 (2), 33-40.

Tayfun, N. (2019). Marka iletisimi ve duyusal markalama arasindaki iliskinin
analizi. Bursa: Ekin Basim Yayin Dagitim.

Tosun, N. (2010). Iletisim Temelli Marka Yénetimi. Istanbul: Beta Yayincilik.

Uztug, Ferruh (2003). Markan Kadar Konus (Marka Iletisimi Stratejileri). Istanbul:
MediaCat.

Uzunkaya, T. (2017). Marka iletisiminin marka giivenine etkisi, bilgisayar markalari
tizerine bir arastirma. Beykent Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2 (25),
45-65.

Unalan, M., Yaprakli, T. S. ve Keser, E. (2020). Marka giiveni ve marka
0zdeslesmesinin marka evangelizmi {lizerindeki etkisi. Uluslararasi Iktisadi
ve Idari Incelemeler Dergisi, 2 (27), 35-54.

Vishwanath, T. and Kaufman, D. (1999). Towards transparency in finance and
governance the world bank policy research working paper. SSRN, 25-32.

Whan C. P. (2013). “The role of brand logos in firm performance.” Journal of
Business Research, 180.

Yildiz, S., Aslan, E. S., ve Tosunoglu, B. (2018). Marka 6zgiinliigii ’niin marka
giiveni ve marka sadakati araciligi ile satin alma niyeti {izerindeki etkileri.
Uluslararasi Marka ve Marka Kent Kongresi.

Yu, Z., Peldszus, S., and Huck, P. M. (2008). Adsorption characteristics of selected
pharmaceuticals and an endocrine disrupting compound Naproxen,
carbamazepine and nonylphenol-on activated carbon. Water research, 42
(12), 2873-2882.

http-1: https://www.e-unwto.org/doi/book/10.18111/9789284422456 (Erisim tarihi:
01.01.2023)

http-2: https://www.ama.org/ (Erisim tarihi: 05.02.2023)
http-3: https://www.turkpatent.gov.tr/ (Erisim tarihi: 21.02.2023).
http-4: www.tdk.gov.tr (Erisim tarihi: 10.01.2023).

67


https://www.e-unwto.org/doi/book/10.18111/9789284422456
https://www.ama.org/
https://www.turkpatent.gov.tr/
http://www.tdk.gov.tr/

http-5:https://tusiad.org/tr/faaliyet-raporlari/item/2542-tusiad-faaliyet-raporu-2007
(Erisim tarihi: 07.02.2023)

68


https://tusiad.org/tr/faaliyet-raporlari/item/2542-tusiad-faaliyet-raporu-2007

EKLER

Ek 1: Anket Formu

Degerli Katihmel, bu soru formu Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Konaklama Isletmeciligi
Anabilim Dal yiiksek lisans tezinde kullamlacaktir. Anket sonucu elde edilen veriler tamamiyla bilimsel
amagh degerlendirilip, higbir gekilde adimz ve kimlik bilgileriniz istenmeyecek, duygu ve diisiinceleriniz
sakli tutulacaktir. Zamaninizi ayirip ilgi gosterdiginiz igin tesekkiir ederiz.

Prof. Dr. M. Oguzhan ILBAN

Cagla TOPCUOGLU
i :1 ow ETQO Pl
g EEE2hS
Liitfen, asagidaki 6nermeleri katihm derecenize gore g EE* & g "5; 8
isarctleyiniz! B SF FE"
(=g
i
'Sz konusu konaklama igletmesinin reklam ve tanitim calismalarina olumlu tutum it ‘2‘: 3 { 415
\gosteririm. i B 2
Sz konusu konaklama isletmesinin reklam ve tanitim ¢alismalarma pozitif duygular iz olie aidig i 5
beslerim. sl
'S6z konusu konaklama lsletmesmm reklam ve tanitim t;ahsmdlm 1y'd1’r e 2
S6z konusu konaklama isletmesinin reklam ve tanitim c;almmalan iyi iy ya;)ar el
S6z konusu konaklama isletmesinin reklam ve tanitim galiymalari beni mutlueder. | 1 2
S0z konusu konaklama isletmesinin reklam ve tanitim galismalarindan hoslanirim. Lee2d
S6z konusu konaklama isletmesi daimi miisterilerini kisisel olarak tanimaya zaman T2

ayirir.
S6z konusu konaklama isletmesi daimi miisterileri ile genellikle diizenli diyalog
halindedir. : 0
S6z konusu konaklama isletmesi daimi miisterilerinin mutluluk ve memnuniyetine
iliskin bilgi ister. ; ey
S6z konusu konaklama isletmesi daimi miisterilerini e-mail ile bilgilendirir. :
S6z konusu konaklama isletmesi daimi miisterilerini posta génderileri ile
bilgilendirir. L 2 £ A
So6z konusu konaklama isletmesi daimi miisterilerini genellikle brosiirleri ile
bilgilendirir,

S6z konusu konaklama isletmesi daimi miisterilerini sms ile bilgilendirir,

S6z konusu konaklama |sletmesmm verdigi hizmet ve tiriinlerin tiretimi ile. 1lg1h
bilgilere kolaylikla ulasabilirim. ki
Stz konusu konaklama isletmesinin saklayacak bir seyi olmadngma inany

Sz konusu konaklama isletmesi hizmetleri konusunda agik ve durusttur
Sorunlarin cozumunde $6z konusu konaklama 1sletmesme glivenirim,

S6z konusu konaklama isletmesi ¢ahisma kosullarini iyilestirmek igin gaba
gostermektedir.

Soz konusu konaklama isletmesi beklentilerimi kargilayan bir markadir.
S6z konusu konaklama isletmesi adina giiven duyuyorum. :
Sz konusu konaklama isletmesi beni asla hayal kirikligina ugratmaya n |
'S6z konusu konaklama isletmesi adi memnuniyeti garanti eder.
So6z konusu konaklama isletmesinin satis personeli olsaydim i 151m1 buyuk bir key1ﬂe
ok iyi yapardim.

Bazi arkadaglarimi s6z konusu konaklama xsletmesmm hizmetlerini satm almalart i ici
yonlendiririm. i
Soz konusu konaklama lsletmesml kullanmalari i u;m bu'c;ok klslyl ikna ¢ etmeyc ; {
calisirim. !
Soz konusu konaklama 1sletmesmm dunyamn en gckm (guzel) markam oldugunu i
herkese soyleme ihtiyaci hissediyorum. v
Eger bir kisi s6z konusu konaklama |$letmesm1 kotiilemeye qahsxrsa ona d(,‘].k b1r
sekilde gereken cevabi veririm.
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Cinsiyet

5

Gelir

Medeni Hal

Egitim Durumu

Mesleginiz

Ziyaret Sikhg

Kadin Erkek
18 ve altinda  19-24 25-34  35-44  45-54 55 veiistii

Gelirim Yok 0-8500TL ~ 8501 — 12500 TL.  12501- 17500
17501 —22500TL 22501 —27500 27501 ve iistii

Evli Bekar  Boganmug
ilkégretim - Ortaggretim (Lise) Onlisans  Lisans  Lisansiistii

Memur Emekli Is¢i  Girisimci Yonetici  Serbest Meslek
Evhanimi  Ogrenci  Calismiyor

ilk Gelisim ~ 2-3  4-5 6 veiistii
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Ek:2 Ol¢ek Kullanimu icin izin Belgesi-1

AW: brand evangelism scale permission

Gelen Kutusu

Matzler, Kurt 12:22
Alicilar: ben (_\

Dear Cagla,
you have my permission
Best,

Kurt

Von: Cagla Topcuoglu

Gesendet: Dienstag, 9. November 2021 10:10
An: Management SMT

Betreff: brand evangelism scale permission

Mr. Matzler
I am from Turkey Balikesir University Institute of Social Sciences Hospitality Management
department graduate student.

In my thesis that | will write this year, | would like to use the to the scale you brand evangelism
prepared in 2007 with your permission.

Thank you.

Sincerely.

Cagla Topcuoglu 12:24
Alicilar: Matzler a

Thank you very much.

9 Kas 2021 Sal 12:22 tarihinde Matzler, Kurt sunu yazd:

Alintilanan metni gizle
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Ek:3 Ol¢ek Kullanim i¢in izin Belgesi-2

Cagla Topcuoglu 12:04
Mrs. Delgado | am from Turkey Balikesir University Institute

of Social Sciences Hospitality Management department

Maria Elena Delgado Ballester 12:05
Alicilar: ben « a

Hi!!l of course you can use it. Hope it would be useful for you

Good luck with your research

Alintilanan metni goster
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