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Öz 
 
Marka sadakati ve marka sadakatinin öncülleri olarak kabul edilen kavramlar üzerine son dönemlerde 
gerçekleştirilen çalışmalar ve elde edilen sonuçlar konunun değişik sektörlerde incelenmesi yönünde bir 
fikir sunmaktadır. Bu çalışmanın amacı, algılanan hizmet kalitesinin algılanan değer ve tutumsal marka 
sadakati üzerindeki etkisinin incelenmesidir. Araştırmanın örneklemini Ankara ve Antalya illerinde beş 
yıldızlı sayfiye ve şehir otellerinde konaklayan 450 otel müşterisi oluşturmaktadır. Nicel araştırma yön-
teminin kullanıldığı bu araştırmada veri toplama tekniği olarak anket kullanılmıştır. Ankette; algılanan 
hizmet kalitesi, algılanan değer ve tutumsal marka sadakati değişkenlerini ölçmeye yönelik ifadelerin 
yanı sıra, turistlerin otel deneyimlerine ilişkin ifadeler ile demografik özelliklere ilişkin ifadelere yer ve-
rilmiştir. Toplanan veriler SPSS ve AMOS programlarıyla analiz edilmiştir. Elde edilen bulgular, al-
gılanan hizmet kalitesinin boyutlarından empatinin algılanan değer ile ve algılanan hizmet kalitesinin 
boyutlarından heveslilik ve güvencenin tutumsal marka sadakati üzerinde etkisinin olduğu göstermiş-
tir. Ayrıca algılanan değerin tutumsal marka sadakati üzerinde pozitif ve doğrudan bir etkisinin oldu-
ğunu yapılan analizler sonucunda tespit edilmiştir. 
 
Anahtar Kelimeler: Algılanan hizmet kalitesi, Algılanan değer, Tutumsal marka sadakati, Şehir ve 

Sayfiye otelleri  
 

                                                             
1 Bu çalışma, Hasan Kalyoncu Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü tarafından yürütülmekte olan doktora 
tezinden türetilmiştir. 
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Investigation of the Effects of Perceived Service  
Quality on Perceived Value and Attitude Brand  

Loyalty: Five-Star Resort and City Hotels Example 
 
* 

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

hotels 
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Giriş 
 

Markanın, firmalar açısından taşıdığı öneme ilişkin algının güçlenmesi, 
son yıllarda marka konusunda turizm sektöründe birçok çalışmanın ya-
pıldığı gözlemlenmektedir (Mason vd., 2006; Mattila, 2006; O’Neill vd., 
2006). Bu çalışmalardan önemli bir bölümü marka sadakati ve marka sa-
dakatini oluşturan öncüller üzerinde yoğunlaşmıştır. Literatüre yönelik 
çalışmalarda marka sadakati ve marka sadakatinin öncülleri olan algıla-
nan hizmet kalitesi, algılanan değer kavramlarına yönelik ayrıntılı çalış-
malara rastlanılmaktadır (Back ve Parks, 2003; Han vd., 2008; Chitty vd., 
2007; Kayaman ve Araslı, 2007). Bu çalışmaların sayısını çoğaltmak gerek-
mektedir. Zira marka sadakati kavramı ve bu kavramla doğrudan ve do-
laylı etkisi olduğu düşünülen birçok marka bileşeni değişik kültür ve coğ-
rafyalarda incelenmeye devam edilmektedir (Brodie vd., 2009; Cronin vd., 
2000; Dick ve Basu, 1994; Oliver, 1997).  

Markaya ilişkin önemli bir kavram olan algılanan değer ile marka sa-
dakati arasındaki ilişkileri inceleyen çalışmalar (Oh, 1999; Cronin, 2000; 
Chitty vd., 2007; Şener ve Behdioğlu, 2013), müşterinin algıladığı marka 
değeriyle sadakat seviyeleri arasında önemli ilişkiler tespit etmişlerdir. 
Yapılan çalışmalar, tüketicilerin fayda – ödün değerlendirmesinin bir so-
nucu olan algılanan değer kavramının (Zeithaml, 1988) ayrıntılarıyla in-
celenmeden marka sadakatine ilişkin stratejiler geliştirmenin eksiklik ola-
cağı yönünde bulgular ortaya çıkarmıştır. Öte yandan, sadakatin bir başka 
öncülü olarak değerlendirilen algılanan hizmet kalitesi ile marka sadakati 
arasında ilişkileri ortaya koyan önemli çalışmalar bulunmaktadır. (Usta 
ve Memiş, 2009; Ertürk, 2011; Kayaman ve Araslı, 2007; Alhaddad, 2015; 
Souki ve Filho, 2008). Özellikle eşanlı değiş-tokuşun yaşandığı ve de de-
neyime dayalı satın almanın çok da mümkün olmadığı, turizm gibi hizmet 
endüstrilerinde, bu kavramların gerçek anlamlarını ortaya çıkarmak ve 
nihayetinde araştırmanın da bir parçası olan marka sadakati üzerindeki 
etkilerini değişik kültür ve coğrafyada incelemek önem arz etmektedir. 
Zira DeWulf vd. (2001, s.34), bir ortamda yaratılan modelleri diğer farklı 
durumlarla (ülke ve endüstri koşullarında) incelemelerle doğrulamaya ih-
tiyaç olduğunu belirtmişlerdir. 
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Turizm; kültürlere, ekonomilere ve toplulukların sosyal yaşamlarına 
yerleştirilen mekânlar ile ilgilidir (Saraniemi ve Kylänen, 2011, s.133). Tu-
rizm, geniş anlamda, mevcut konaklama tesislerinin niteliğine ve mikta-
rına bağlıdır. Konaklama işletmeleri turizmin gelişmesinde çok önemli bir 
faktördür (Tunç ve Sevin, 2000, s.764). Konaklama işletmeleri içerisinde 
otel işletmeleri sahip olduğu olanaklar ve niceliksel üstünlüklerinden do-
layı en önemli konaklama işletme türü olarak dikkat çekmektedir. Otel 
“uyumak için bir odanızın olduğu ve yemek yiyebileceğiniz ya da kısa süreli ola-
rak ücretli konaklama imkânı sağlayabildiğiniz bir kurum’’ olarak ifade edile-
bilir (Bresciani vd., 2015, s.22). Tsai vd., (2009, s.537), otelleri, girdi faktör-
lerini kullanarak turistler için çeşitli ürün ve hizmetler (çıktılar) üreten ku-
rumlar olarak değerlendirmektedirler.  

Turistler, ziyaret ettikleri alanda değişik ihtiyaç ve isteklerini gidermek 
isterler. Turistlerin konaklama ve diğer ihtiyaçlarını gidermek amacıyla 
planlanan turistik faaliyetler bir bütün olarak düşünülmeli ve tüm özel-
likleri ve bölümleri turistlerin ihtiyaçlarına göre incelenerek değer önerisi 
sunulmalıdır (Seyidov ve Adomaitienė, 2016, s.114). Crompton (1979), li-
teratürde yüzeysel incelenen iş ve tatil amaçlı turist olma motivasyonunu 
daha da özelleştirerek yedi farklı turist ziyaret nedeni tipolojisi belirlemiş-
tir. Bunlar; yenilik (novelty), sosyalleşme (socialization), prestij (prestige), 
dinlenme ve rahatlama (rest and relaxation), eğitim değeri yaratma (edu-
cation value), aile birlikteliği (family togetherness) ve geri çekilme (reg-
ression) olarak tasnif edilmektedir. Bunlar içerisinde yenilik, dinlenme ve 
geri çekilme daha çok turist keyfiliğini içerirken, diğer nedenler bir zaru-
riyeti içermektedir (Becker, 2014, s.22). Bu nedenle otel işletmeleri turist 
beklentilerine bağlı olarak sınıflandırmaya tabi tutulmaktadır. Bu kap-
samda otel işletmeleri, tüketicilerin günlük ihtiyaçlarına yönelik tüm ta-
lepleri (yeme, içme, uyuma, dinlenme vs.) karşılamakla yükümlü olduk-
ları gibi spor, eğlence, animasyon, kültür ve sanat etkinlikleri gibi ihtiyari 
ihtiyaçları da karşılamak zorundadır. Bu noktada tüketicilerin konaklama 
işletmesinden spesifik fayda beklentileri önemli olmaktadır. Bu yüzden 
otel işletmeleri şehir oteli, dağ oteli, termal otel ve sayfiye oteller gibi farklı 
türler olarak incelenmektedir. Ünüvar (2008, s.14), şehir otellerini; şehir 
merkezlerinde ya da özellikle büyük şehirlerde iş ve ticaret hayatının yo-
ğun olduğu merkezlerde veya merkeze yakın yerlerde konumlanan ve ço-
ğunlukla yıl boyu hizmet veren işletmeler olarak tanımlamaktadır. Bir 
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başka tanıma göre şehir otelleri; şehir merkezlerinde konumlanan ve daha 
kısa süreli konaklamaların gerçekleştirildiği otellerdir (Çetiner, 2002). 
Genç ve Erdoğan (2013, s.197) tarafından da ifade edildiği gibi sayfiye 
oteller, sayfiye turizminin yoğun olarak yaşandığı turizm bölgelerinde ko-
nuşlanmıştır. Sayfiye oteller; turistlerin tatil, sağlık, eğlence ve dinlenme 
gibi ihtiyaçlarını karşılayan konaklama işletmeleridir (Emir, 2007, s. 24). 
Sayfiye otellere ilişkin literatür değerlendirmelerinde bu kavramın 
kıyı/resort oteller ya da sayfiye işletmeleri olarak da adlandırıldığı görül-
mektedir (Kılıç ve Öztürk, 2010, s.990; Kozak, 2008). Sayfiye otel işletme-
lerinin sahip olduğu özellikler nedeniyle, turistlerin en az 10 gün konak-
layacakları düşünülmektedir. Bu yüzden bu türdeki otel işletmelerinin 
konaklayanlara değişik özellikte eğlence ve animasyon hizmetleri sunma-
ları zorunlu gözükmektedir (Dinç, 1999, s.53).  

Bu doğrultuda çalışma kapsamında, literatüre yönelik kapsamlı değer-
lendirmelerden yola çıkılarak otel türleri içerisinde oldukça önemli bir yer 
tutan şehir otelleri ve sayfiye otellerden toplanan verilerle, algılanan hiz-
met kalitesi, algılanan değer ve tutumsal marka sadakati arasındaki ilişki 
incelenmiştir. Çalışmanın olgunluk dönemini yaşayan turizm sektöründe 
gerçekleştirilmesindeki amaç, rekabetin yoğun yaşandığı bu sektörde fir-
malara marka stratejileri geliştirmeleri açısından rekabet avatajı yaratabi-
lecek öngörüler sunulmak istenmesidir. Bu durum çalışmayı önemli kıl-
maktadır.  
 
Kavramsal Çerçeve 
 
Algılanan Hizmet Kalitesi 
 
Algılanan hizmet kalitesi, tüketicilerin beklentileri ve algıları arasındaki 
farka ilişkin bir değerlendirmedir. Beklentiler, tüketiciler tarafından bir 
hizmet sağlayıcının sunması gerektiğine inanılan isteklere yansır. Beklen-
tiler, algılanan kalite ile uyumlu değilse, ürüne firmaya yönelik olumsuz 
değerlendirmeler oluşur. Ancak, algılanan kalite beklentileri aşmışsa 
firma kazanımı sağlanmıştır (Lovelock ve Wright, 2007). Zeithaml 
vd.(1990), algılanan hizmet kalitesini bir firmanın müşterinin amacına ba-
şarıyla hizmet ettiği ölçü olarak ifade etmiştir. Parasuraman vd., (1988, s. 
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15), müşterilerin hizmet kalitesini farklı şekillerde algıladıklarını ileri sür-
mektedir. Birinci seviye, müşterinin servis sağlayıcı tarafından almayı 
umduğu hizmet seviyesi olan beklenen/istenen hizmettir. İkinci seviye, 
müşterinin kabul edeceği hizmet seviyesi olan yeterli hizmettir. Müşteri 
açısından hizmetin fayda yaratması durumu, ürüne ilişkin mükemmellik 
algısıdır. Bu algı, tüketicilerin ürünü her kullanımda daha fazla beklenti 
karşılamasıyla oluşur. Fayda, hizmetin beklenenden daha kötü olması du-
rumunda daha belirgin hissedilir ve bu durum işletme açısından olumsuz 
sonuçlar yaratır (Casadesus vd., 2002, s.1001).  
   Hizmet kalitesinin ölçümünde literatürde farklı endüstriler açısından 
farklı ölçüm modelleri geliştirilmiştir. Bununla beraber, literatürde en sık 
yararlanılan ölçüm modelinin Açıklık Modeli-SERVQUAL Ölçüm Modeli 
olduğu bilinmektedir. Parasuraman vd. (1985) yılında, algılanan hizmet 
kalitesine ilişkin beşli boşluk modellemesinin ardından, tüketicinin kali-
teyi yorumlarken kullandığı hizmet kalitesi belirleyicilerinden yola çıka-
rak on boyutlu (güvenilirlik, heveslilik, yetkinlik, ulaşılabilirlik, nezaket, 
iletişim, dürüstlük, güvenlik, müşteriyi anlamak, somut özellikler) bir öl-
çüm modeli belirlemiş daha sonra 1990 yılına uzanan süreçte, farklı en-
düstrilerde bu modeli test ederek (somut özellikler, heveslilik, güvenilir-
lik, güvence ve empati) olarak uluslararası kabul gören beş boyutlu bir 
ölçüm modeli ortaya koymuşlardır. Modelde tüketicilerin hizmete ilişkin 
beklentileri ölçülmüş, hizmet kalitesi tanımı ve kavramsal çerçevesi tüke-
tici beklentilerine uygun bir model yardımıyla farklı boyutlar içeren 
Servqual ölçeğini oluşturmuştur (Bozdağ vd., 2003, s.4). SERVQUAL öl-
çeği, tüketicilerin hizmete ilişkin beklentileri ile algılanan hizmet kalite-
sine ilişkin ilişkiyi ifade etmektedir. Bu kapsamda: 

Beklenen Hizmet > Algılanan Hizmet ise; tüketicilerin sunulan hizmet-
ten algıladıkları kalite, tüketici tatmini oluşturmaz.  

Beklenen Hizmet = Algılanan Hizmet ise; tüketicilerin sunulan hizmet-
ten algıladıkları kalite tüketici tatmini yaratır. 

Beklenen Hizmet < Algılanan Hizmet ise; tüketicilerin sunulan hizmet-
ten algıladıkları kalite tüketici tatmini yaratır,  aradaki fark büyüdükçe 
ideal kaliteye yaklaşılır (Parasuraman vd., 1985). SERVQUAL modelinin 
geliştirilmesine yönelik çalışmada (Parasuraman vd. 1988; 1991 ve 1993), 
modelin güvenilirlik ve geçerlilik açısından yeterli, anlaşılırlık açısından 
ise basit ve kapsamlı çok boyutlu ölçme aracı sunduğunu belirtmişlerdir. 
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Algılanan Değer  
 
Algılanan değer, müşteriler tarafından ürün/hizmetin kullanmasına yö-
nelik fayda/ödün karşılaştırmasına dayalı olarak oluştuğunu işaret etmek-
tedir (Bhattacharya ve Singh, 2008; Gale, 1994). Algılanan değer, tüketici-
nin, yararını ve ödediğini algılamaya yönelik bir değerlendirmedir. Genel 
olarak tüketicilerin maliyetleri (satın alma fiyatı, satın alma maliyetleri, 
kurulum) kapsar, algılanan faydalar ise ürünün/hizmetin fiziksel ve soyut 
özelliklerinin kombinasyonlarının yararlı olmasıdır (Varki ve Colgate, 
2001, s.234). Müşteriler genellikle faydaları ve maliyetleri doğru ya da nes-
nel olarak değerlendirmezler, aksine ürünün algılanan değerine göre ha-
reket ederler. Bu nedenle firmalar, müşterilerin kalite algılarını ve değer 
yargılarını kontrol edebilmelidirler (Baker ve Fulford, 2016, s.76). Zeit-
haml (1988), algılanan değeri fedakârlıklar olarak nitelendirmekte ve bu 
fedakârlıkların parasal olmayan fırsat maliyetlerini de içerdiğini belirt-
mektedir. Ayrıca, algılanan değerin algılanan kaliteden iki noktada fark-
lılık yarattığını ifade etmektedir. Birincisi, algılanan değer, daha bireysel 
ve daha fazla kişisel özniteliklere bağlı olan üst düzey soyutlamalara bağ-
lıdır. İkincisi, değer, ürünün faydalarının, satın alma veya kullanımdan 
kaynaklanan maliyetlere karşı ağırlıklandırıldığı bir zorunluluk olarak 
kabul edilir. Ancak, kalite sadece tüketicilerin satın alma kararlarından 
umdukları fayda değildir, örneğin saygınlık (prestij) gibi faktörler de olası 
faydalar olarak sayılabilir.  
Algılanan değer kavramının boyut olarak ölçümüne yönelik ilk çalışma-
nın Zeithaml (1988) tarafından gerçekleştirildiği bilinmektedir. Park vd. 
(1986), müşteri değeri türlerini araştırırken, üç temel müşteri gereksini-
mini öne sürmüştür. Sanchez vd. (2006), turizm alanındaki çalışmalarında 
müşteri değeri kavramının en kapsamlı sınıflandırmasını yapmakta ve iki 
müşteri algılanan değer kavramsallaştırmasını tanımlamaktadır. Birincisi, 
müşteri değerini fiyat temelli çalışmalara ve araç-amaç teorisine dayanan 
tek boyutlu bir yapı olarak tanımlar (Zeithaml, 1988). İkincisi, birbiriyle 
ilişkili boyutlardan oluşan ve faydacı ve hedonistik değere odaklanan çok 
boyutlu bir yapı olarak tüketici değerini ele alır (Holbrook, 1996, s.140). 
Cronin vd. (2000), farklı hizmet endüstrilerinde (fast-food, sağlık, spor) 
gerçekleştirdikleri çalışmada, Zeithaml (1988)’in hizmet değerine ilişkin 



Algılanan Hizmet Kalitesinin Algılanan Değer veTutumsal Marka Sadakati Üzerindeki  
Etkisininİncelenmesi: 5 Yıldızlı Sayfiye ve Şehir Otelleri Örneği 

700¨ OPUS © Uluslararası Toplum Araştırmaları Dergisi  

yaklaşımlarından ve ölçüm modellerinden yararlanarak algılanan değeri 
iki değişkenle ölçmüştür. Buna göre algılanan hizmet değeri tek boyut al-
tında (parasal değer) iki faktörde incelenmiştir. Wang vd. (2016), turist tat-
mini ve algılanan değerin destinasyon imajı ve sadakat üzerindeki aracılık 
rolünü inceledikleri çalışmalarında algılanan değeri zaman değer, ve pa-
rasal değer olmak üzere iki değişkenle incelemişlerdir. Zaman değeri, 
müşterilerin hizmetlerden yararlanmak için gösterdikleri çabaların bir so-
nucu olarak (parasal olmayan değer) değerlendirilirken, parasal değer, 
hizmetler için ödenen bedel olarak ifade edilmektedir. Zeithaml (1988)’de 
önerilen ölçüm modelinde belirtildiği üzere fayda-ödün değerlendirmesi 
çalışmada müşteri değerini belirleyen bir unsur olarak ele alınmıştır. Al-
gılanan değeri ölçmek adına, Turizm alanında algılanan değer kavramı-
nın ölçümüne yönelik değişik ölçüm modelleri sunan aynı zamanda 
marka sadakati ve öncülleri ile ilişkilerini açıklayan çalışmaların sayısını 
çoğaltmak mümkündür (Bowen ve Shoemaker, 2003; Chitty vd., 2007; 
Wang vd., 2004; Nasution ve Mavondo, 2008). 
 
Marka Sadakati 
 
Marka sadakati, herhangi bir işletme için sürdürülebilir bir rekabet avan-
tajı geliştirmek için önemli bir stratejidir (Dick ve Basu, 1994). Oliver 
(1997;1999) marka sadakatini “durumsal etkilere veya pazarlama çabalarına 
rağmen, gelecekte tercih edilen bir ürünü veya hizmeti sürekli olarak tekrar satın 
almak veya yeniden değerlendirmek için derinlemesine bir bağlılık” olarak ta-
nımlamıştır. Day (1969), marka sadakatinin ilk aşamasında müşterinin, bir 
hizmet sağlayıcıdan ya da tedarikçiye karşı, yapılan işlem sonucunda psi-
kolojik olarak bağlılık yaşayacağını ve bu durumun da tekrarlanan satın 
almaların eylemsel yönünü oluşturacağını belirtmektedir. Newman ve 
Werbal (1973, s. 405)’de benzer bir tanımlama ile marka sadakatine yöne-
lik değerlendirmelerini bağlılık sonucu oluşan güvene dayandırmaktadır. 
Buna göre, markaya ilişkin sadakatin ön koşulu markayı kullanan müşte-
rilerin tekrarlayan ürün/hizmet kullanımlarında deneyime yönelik satın 
alma davranışı sergilemeleridir.  

Marka sadakatinin ölçümüne yönelik geleneksel tek boyutlu yaklaşım, 
sadakatin tutum ve/veya davranış boyutları dikkate alınarak ölçülmesi 
yönündedir (Brodie vd., 2009; Cronin vd., 2000; Dick ve Basu, 1994; Oliver, 
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1997). Bununla birlikte, bu iki boyut, marka sadakatinin karmaşıklığını ve 
dinamikliğini tatmin edici bir şekilde açıklayamamaktadır (Oliver, 1999). 
İlk araştırmacılar marka sadakatinin çok boyutlu olmasının varlığını ifade 
etmişlerdir (Dick ve Basu, 1994; Jacoby ve Chestnut, 1978). Jones ve Taylor 
(2007) ve Lee vd., (2007) çalışmaları, marka sadakatinin çok boyutlu varlı-
ğını desteklemektedir. Literatürde markaya yönelik tutumsal sadakatin 
alt boyutlarının, zamanla eylemsel yönü ifade eden ve satın almayı sağla-
yan davranışsal sadakate yol açtığı vurgulanmaktadır (Dick ve Basu, 
1994). Ancak, öncül çalışmalar (Cunningham, 1956; Tucker, 1964), genel-
likle sadakati tek taraflı davranışsal boyutta incelemek konusunda birleş-
mektedir. Öte yandan, (Odin vd., 2001) gibi yazarlar, sadakati bir tutum 
olarak kavramsallaştırmaktadırlar. İlk araştırmacılar (Dick ve Basu, 1994; 
Jacoby ve Chestnut, 1978) geleneksel marka sadakati yaklaşımlarını tutum 
ve davranış olarak karma (tutum ve davranış birlikte) yöntem uygulama-
nın daha yararlı olacağını belirtmişlerdir.  

Sadakati iki boyutuyla ele alan ilk araştırmacılardan olan Day (1969), 
marka sadakatinin davranışsal olduğu kadar, tutumsal temelde de değer-
lendirilmesi gerektiğini ifade ederek Oliver (1997;1999) çalışmalarında tu-
tumsal marka sadakatinin bileşenlere ayrılarak incelenmesinin temelini 
oluşturmuştur. Oliver‘ın (1997 ve 1999) çalışması, tutumsal marka sada-
katinin bileşenleri olarak bilişsel (cognitive) sadakat, duygusal (affective) 
sadakat, çabasal (conative) sadakat sadakatten oluşan çok boyutlu bir 
marka sadakatini literatüre kazandırarak geleneksel tek boyutlu ve karma 
yaklaşımları bir adım öteye taşımıştır. Bu durum, marka sadakatinin salt 
davranış ya da tutum olarak ölçülmesi fikrinde değişiklikler yaratmıştır. 
Oliver (1997;1999) çalışmaları marka sadakatinin çok boyutlu varlığını 
desteklemektedir. Harris ve Goode (2004), Oliver'ın çok boyutlu kavram-
sallaştırmanın marka sadakatinin en kapsamlı değerlendirmesi olduğunu 
ifade etmişlerdir. Oliver, tutumsal marka sadakati oluşumunda bilişsel sa-
dakatin sadakat geliştirmede ilk aşama olduğunu, duygusal ve çabasal sa-
dakatin ise bu aşamadan sonra oluştuğunu belirtmektedir. Oliver tüketi-
cinin ilk üç aşamada markaya karşı tutumlar geliştirdiğini, dördüncü aşa-
mada ise satın alma olarak gözlemlenen davranışsal sadakat ile sürecin 
sona erdiğini belirterek, geleneksel yaklaşımların eksiklik ve eleştirilerini 
oldukça azaltmıştır. Oliver (1997,1999) sadakati, Jacoby ve Chestnut 
(1978)’a benzer şekilde açıklamaktadır. Araştırmacı marka sadakatinin 
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kavramsallaştırılmasını, sadakatin ne ikili bir sistemle (sadakat veya sada-
kat değil) ne de çok kategorili tipoloji (örneğin düşük, sahte, gizli ve yük-
sek sadakat) olmadığını, ancak bir sıra veya sürekliliği ifade etmektedir. 
Bu durumda sadakat formülasyonu bilişsel sadakat ile başlar, ardından 
duygusal sadakat, çabasal (gayret ifade eden) sadakat veya niyet sadakati 
ve son olarak fiili satın alma (eylem sadakati veya davranış sadakati) ile 
sonuçlanır (Oliver, 1997, s.392). Bilişsel sadakat, tüketicilerin yararlandık-
ları ürün bilgilerine dayanmaktadır (Yüksel vd., 2010, s.277). Bir müşteri 
başlangıçta yalnızca marka niteliği hakkındaki inançlara dayanarak biliş-
sel olarak sadık olur. Marka performansının beklentilere uygun şekilde 
yerine getirilmesiyle duygusal sadık hale gelir. Sonunda, markaya özgü 
bir taahhüt gösteren, markaya ulaşmak için çaba harcayan sadık bir müş-
teri kitlesi oluşur. Başka bir deyişle, marka sadakati, müşterinin tercihi ve 
belirli bir markaya bağlılığını içermektedir (Back, 2005, s.451). Oliver 
(1997, s.35), gerçek bir marka sadakatinin oluşumu için üç koşul öne sür-
mektedir. Buna göre ilk koşul, markanın niteliklerine yönelik tutumun 
(inançların) oranının rekabetçi tekliflere yönelik tutumlardan daha fazla 
olmasıdır. İkinci olarak markaya yönelik sahip olunan bilişsel fonksiyon-
ların duygusal bir tercihle (tutumla) örtüşmesi gerekir. Son olarak tüketici, 
alternatiflerle kıyaslandığında satın alma tercih listesinde güçlü bir tu-
tuma sahip markaya yönelik çabasal niyete sahip olmalıdır. Bilişsel, duy-
gusal ve çabasal sadakat aşamaları esasen tüketici içsel zihinsel süreci ile 
ilgilidir ve kendini dışa vurmaya eğilimli değildir. Öte yandan, davranış-
sal sadakat daha dışsal olarak sadakat eylemlerini ifade ederek tutumsal 
bileşenleri oluşturan bilişsel, duygusal ve çabasal marka sadakati seviye-
lerinin dışa vurumuna aracı olur (Hinson ve Chinje, 2016, s.55). 
 
Kuramsal Çerçeve 
 
Literatürde değişik hizmet sektörlerinde algılanan hizmet kalitesi ile algı-
lanan değeri inceleyen çalışmalara rastlanılmaktadır. Algılanan değerin 
kavramsal tanımı, değerin “tüketicinin, ne elde edildiğine ve ne verildiğine iliş-
kin algılarına dayanarak bir ürünün kullanımına ilişkin genel değerlendirmesi” 
olarak tanımlanmasına dayanır (Zeithaml, 1988, s.14). Değer, tüketici ey-
lemlerini sadakatin davranışsal niyetleri düzeyinde düzenleyen bir tüke-
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tici hedefidir (Sirdeshmukh vd., 2002). Önceki araştırmalar, algılanan de-
ğerin niyeti (Kim vd., 2008; Oh, 1999; Petrick, 2004), bağlılığı (Pura, 2005) 
ve marka sadakatini (Chen ve Hu, 2010; Sirdeshmukh vd., 2002) etkiledi-
ğini göstermektedir. Bir müşterinin sadakat seviyesi, ürün ve hizmetlerin 
kalitesinin algılanan değerine (Brodie vd., 2009; Cronin vd., 2000) bağlıdır. 
Algılanan hizmet kalitesi, algılanan değer, markaya yönelik tutum ve dav-
ranışlar arasındaki ilişkileri değişik hizmet sektörlerinde inceleyen çalış-
malar, marka sadakati öncülleri olarak kabul edilen bu kavramların ay-
rıntılarıyla incelenmesi konusunda fikirler sunmaktadır ( Ladhari ve Mo-
rales, 2008; Leonnard, 2018; Raza vd., 2012; Choi vd., 2018; Brodie vd., 
2009; Cronin vd., 2000; Zeithaml vd., 1996).   

 Alanyazında hizmet kalitesi, algılanan değer ve marka sadakati boyut-
larının turizm sektöründe incelenmesine yönelik çeşitli çalışmalara rastla-
mak mümkündür (Kayaman ve Araslı, 2007; Kandampully ve Hu, 2007; 
Kement ve Güçer, 2015; Jasinskas vd., 2016). Bazı çalışmalar, algılanan de-
ğerin (Sweeney ve Soutar, 2001) ve algılanan hizmet kalitesinin (Alexand-
ris, vd., 2006) müşteri sadakati üzerinde doğrudan etkisi olduğunu gös-
termektedir. Öte yandan, Kandampully ve Hu (2007), turizm alanında 
hizmet kalitesi ile marka sadakati arasında anlamlı bir ilişki tespit edeme-
miştir. Kayaman ve Araslı  (2007) ve Kim vd. (2008), hizmet kalitesinin 
sadece fiziksel özellikler ve heveslilik boyutlarının marka sadakati üze-
rinde etkisinin olduğunu, diğer boyutlarda böyle bir etkiye rastlanılmadı-
ğını rapor etmişlerdir. Han vd. (2008), Çin’de iki otel işletmesinde gerçek-
leştirdikleri çalışmada, hizmet kalitesinin tutumsal marka sadakatinin ilk 
aşaması olan bilişsel marka sadakati boyutunda etki yarattığını, diğer bü-
tünleşik sadakat boyutlarında ise herhangi bir etkiye rastlanılmadığını ra-
por etmişlerdir. Jasinskas vd. (2016), Litvanya Kaunas bölgesinde dört yıl-
dızlı otellerde konaklayan 205 turist üzerinde gerçekleştirdikleri çalış-
mada, turistlerin beklenen kalite ile algıladıkları kalite arasındaki farkın 
az olması durumunun marka sadakat düzeylerinde belirgin bir etki yarat-
tığını ortaya koymuştur. Günaydın (2015), Bodrum Aegean Dream Ho-
tel’de hizmet kalitesi ile müşteri sadakati arasında güçlü bir ilişki tespit 
etmiştir. Ashraf vd. (2018), hastane, otel, eğitim ve bankacılık hizmet sek-
törlerinde 440 müşteri ile gerçekleştirdikleri çalışmada algılanan hizmet 
kalitesi ve algılanan değerin marka sadakatine etkisini araştırmışlar, hiz-
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met kalitesinin ve algılanan değerin marka sadakatini etkilediğini, müş-
teri tatmininin aracı etkiye sahip olduğunu belirtmişlerdir. Lai (2014), se-
yahat acentalarındaki turistlere yönelik çalışmalarında hizmet kalitesi, al-
gılanan değer ve ilişki kalitesinin müşteri sadakati üzerindeki rolünü araş-
tırmışlardır. Çalışmanın bulguları, hizmet kalitesi ve algılanan değerin 
ilişki kalitesinin öncülü olduğunu, ilişki kalitesinin üç boyutunun ise 
(müşteri memnuniyeti, müşteri güveni ve müşteri taahhüdünün) müşteri 
sadakati üzerinde önemli bir etkisinin olduğunu rapor etmektedir. Suhar-
tanto ve Noor (2013), Endonezya’da ekonomik otellerde konaklayan 399 
turist üzerinden gerçekleştirdikleri çalışmada algılanan hizmet kalitesi ve 
hizmetten algıladıkları değerin tutumsal marka sadakati üzerindeki etki-
sini araştırmışlardır. Çalışmada (s.66), tutumsal marka sadakatinin ölçüm 
olarak kullanılmasının nedenini; müşterileri ‘‘çok sadıktan’’‘‘az sadığa’’ 
doğru tanımlama olanağına sahip olması ve gelecekteki davranışları tah-
min etme kolaylığından kaynaklandığı ifade edilmiştir. El-Adly (2018), 
otellerde konaklayan turistler üzerinde algılanan değer, tatmin ve tutum-
sal marka sadakatinin bilişsel ve duygusal boyutları arasındaki ilişkiyi in-
celemiş, algılanan değerin özellikler, işlem, kalite, fiyat ve kişisel hoşnut-
luk boyutlarının tatmin ve tutumsal marka sadakati üzerinde doğrudan 
olumlu bir etkiye sahip olduğunu, estetik ve prestij boyutlarının ise doğ-
rudan ve pozitif bir etkiye sahip olmadığını belirlemiştir. Hapsari vd. 
(2016), Endonezya’daki havalimanında 200 turistten topladıkları veri-
lerde, algılanan hizmet kalitesinin algılanan değer ve müşteri tatmini üze-
rinde güçlü bir etkiye sahip olduğunu bulmuşlardır. Arpacı ve Batman 
(2015) çalışmasında, helal otel kategorisinde yer alan dört ve beş yıldızlı 
otellerde konaklayan 400 turistten topladıkları verilerde, algılanan hizmet 
kalitesi, algılanan değer ve tutumsal ve davranışsal sadakat sorularından 
oluşan marka sadakati arasında güçlü bir ilişkinin olduğunu tespit etmiş-
lerdir. Chen ve Chen (2010), deneyim kalitesi ile algılanan değer arasın-
daki ilişkiyi inceledi. Bulguları, ziyaretçilerin miras turizminden edindiği 
deneyim kalitesi algılarının, değer algılarını belirlediğini gösterdi. Krasna 
(2008), Slovenya’da otellerde konaklayan müşteriler üzerinden gerçekleş-
tirdiği çalışmada algılanan değerin müşteri sadakati üzerindeki etkisini 
araştırmıştır. Çetintürk (2017), üniversite sosyal tesislerinde konaklayan 
270 müşteriye yönelik çalışmada müşterilerin algılanan değeri, tatmin ve 
marka sadakati arasında güçlü bir ilişki tespit etmiştir. Milfelner vd. 
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(2011), Slovenya ve İtalya’daki turistler üzerinde gerçekleştirdikleri çalış-
mada, algılanan hizmet kalitesi ile algılanan değer arasında güçlü ve po-
zitif bir ilişkinin olduğunu belirtmişlerdir. 

Bu bulgular ışığında aşağıdaki hipotezler geliştirilmiştir.  
• H1a. Algılanan hizmet kalitesinin fiziksel özellikler boyutu algılanan 

değeri pozitif ve doğrudan etkilemektedir. 
• H1b. Algılanan hizmet kalitesinin güvenilirlik boyutu algılanan değeri 

pozitif ve doğrudan etkilemektedir. 
• H1c. Algılanan hizmet kalitesinin heveslilik boyutu algılanan değeri 

pozitif ve doğrudan etkilemektedir. 
• H1d. Algılanan hizmet kalitesinin güvence boyutu algılanan değeri 

pozitif ve doğrudan etkilemektedir. 
• H1e. Algılanan hizmet kalitesinin empati boyutu algılanan değeri pozitif 

ve doğrudan etkilemektedir. 
• H2. Algılanan değer, tutumsal marka sadakatini pozitif ve doğrudan 

etkilemektedir. 
• H3a. Algılanan hizmet kalitesinin fiziksel özellikler boyutu tutumsal 

marka sadakatini pozitif ve doğrudan etkilemektedir. 
• H3b. Algılanan hizmet kalitesinin güvenilirlik boyutu tutumsal marka 

sadakatini pozitif ve doğrudan etkilemektedir. 
• H3c. Algılanan hizmet kalitesinin heveslilik boyutu tutumsal marka sa-

dakatini pozitif ve doğrudan etkilemektedir. 
• H3d. Algılanan hizmet kalitesinin güvence boyutu tutumsal marka sa-

dakatini pozitif ve doğrudan etkilemektedir. 
• H3e. Algılanan hizmet kalitesinin empati boyutu tutumsal marka sa-

dakatini pozitif ve doğrudan etkilemektedir. 
 
Yöntem 
 
Araştırma Modeli 
 
Araştırmada kullanılacak ölçeklerin cümle yapıları uzman görüşleri doğ-
rultusunda veri toplamak için uygun hale getirilmiştir. Ölçekleri oluştu-
ran ifadelerin tümü 5’li likert tipi soru formatında sorulmuştur. Bu bağ-
lamda 5’li likert tipi ölçeği (Kesinlikle Katılmıyorum =1, Kesinlikle Katılı-
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yorum=5) kullanılarak dereceli sınıflandırılmış toplam 35 soruya yer ve-
rilmiştir. Anketin ilk bölümünde algılanan hizmet kalitesini içeren 22, al-
gılanan değeri içeren 4, tutumsal marka sadakatini içeren 9 soru yer al-
maktadır.  Anket formunun son bölümünde ise araştırmaya katılanlar 
hakkında tanımlayıcı bilgiler elde edilmesi amacıyla demografik sorular, 
otel deneyimine ilişkin sorular ve otel tercihinde etkili olan faktörlere iliş-
kin sorular bulunmaktadır. 

Algılanan hizmet kalitesinin algılanan değer ve tutumsal marka sada-
kati üzerindeki etkisinin incelendiği bu çalışmada öncelikle örneklem ve 
ölçeklerine ilişkin bilgilere yer verilmiştir. Elde edilen veriler Şekil-1’de 
sunulan araştırma model önerisi doğrultusunda analiz edilmiştir.  
 

 
 
   
 
 
H1H2 

 

H3 

 

Şekil 1.Araştırma Modeli Önerisi 

 
Evren ve Örneklem 
 
Araştırmanın evrenini Antalya ve Ankara illerinde faaliyet göstermekte 
olan beş yıldızlı otel işletmelerini ziyaret eden otel müşterileri oluştur-
maktadır. Sayfiye otellerin büyük bölümü Antalya bölgesinde yoğunlaş-
mıştır. Şehir otelleri ise ülkenin geneline yayılmaktadır (Akdağ vd., 2014: 
s.262). Çalışma kapsamında Antalya ilinin turizm potansiyeli, Ankara ili-
nin ise kalabalık nüfusu, uluslararası ve ulusal ticaret potansiyeli, başkent 
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olma özelliği gibi nedenler, araştırma evreninin bu illerden seçilmesinde 
etken olmuştur. Ayrıca, Akdeniz Turistik Otelciler ve İşletmeciler Birliği 
(AKTOB) verilerine göre Antalya genelinde 403 tane beş yıldızlı otel işlet-
mesi bulunmaktadır. Otel işletmelerinin önemli bir bölümü ilçelerde bu-
lunmaktadır. Bu otellerin nerdeyse tamamı sayfiye otel niteliğinde olup, 
ülke turizm faaliyetlerinin büyük bölümünü bu otel işletmeleri karşıla-
maktadır. Anadolu Turizm İşletmecileri Derneği (ATİD) 2018 verilerine 
göre ise Ankara ilinde turizm işletme belgeli 183 otel işletmesi faaliyette 
bulunmaktadır. Bu otellerin büyük bölümü zincir otel niteliğinde olup 
Ankara İl Kültür ve Turizm Müdürlüğü web sayfasından edinilen bilgiye 
göre bu otellerin 22 tanesi beş yıldızlı şehir oteli niteliğindedir. Ancak, An-
talya ve Ankara illerinde bulunan beş yıldızı otel işletmelerini ziyaret 
eden otel müşterilerinin sayısına ilişkin alan yazında herhangi istatistiki 
bir veriye rastlanılmamaktadır. Dolayısıyla araştırmanın evren sayısı tam 
olarak bilinmemektedir. Araştırma evreninin çok geniş olması, bütün ev-
rene ulaşmayı zorlaştırmaktadır. Bu nedenle, çalışma kapsamında, mali-
yet ve zaman kısıtları da dikkate alınarak, evreni temsil edebilecek bir ör-
neklem alınması yoluna başvurulmuştur. Söz konusu araştırma da olası-
lığa dayalı olmayan örneklem tekniklerden ‘kolayda örnekleme’ yöntemi 
uygulanmıştır. Krejcie ve Morgan (1970) tarafından hazırlanan tabloya 
göre 10.000 üzeri evren için 387 örneklem sayısı yeterli görülmektedir. Bu 
kapsamda kolayda örnekleme yöntemi ile % 95 güvenilirlik seviyesinde 
460 müşteriye ulaşılmış, ancak 450 anket veri analizi için uygun bulun-
muştur. 
 
Veri Toplama Araçları ve Geçerlilik Güvenirlik Analizleri 
 
Araştırmada yer alan ölçeklerin geçerliliği Keşfedici Faktör Analizi (KFA) 
ve Doğrulayıcı Faktör Analizi (DFA) ile incelenmiştir (Gürbüz ve Şahin, 
2015, s. 301). KFA ve DFA için verilerin normal dağılım göstermesi gerek-
mektedir. Normal dağılım için, -3 ve +3 arasındaki çarpıklık ve basıklık 
değerleri, kabul edilebilir olarak tanımlanmaktadır (Shao, 2002).  

Çalışmada kullanılan ölçeklerin güvenirliliği Cronbach alfa katsayısı 
ile ölçülmüştür. Cronbach alfa değeri 0,70 üzerinde ise anket güvenilir ola-
rak kabul edilmektedir (Hair vd., 2006). 
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Algılanan Hizmet Kalitesi Ölçeği: Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1988) 
tarafından kullanılan algılanan hizmet kalitesi ölçeği,  Kayaman ve Araslı 
(2007) tarafından uyarlandığı şekliyle kullanılmıştır (22 soru). Algılanan 
hizmet kalitesi ölçeğinin boyutlarının güvenilirlik katsayıları; fiziksel 
özellikler boyutu 0,81, güvenilirlik boyutu 0,88, heveslilik boyutu 0,81, gü-
vence boyutu 0,81 ve empati boyutu 0,82 olarak hesaplanmıştır. Bulunan 
değişkenlerin çarpıklık ve basıklık değerleri ±3 arasındadır. Veriler nor-
mal dağılım göstermektedir. 

Algılanan hizmet kalitesi ölçeği KMO testi sonunda KMO değeri 0,934 
olarak tespit edilmiş olup faktör analizi için örneklem büyüklüğü yeterli-
dir. Bartlett’s Küresellik Testi sonucunda ki-kare değeri 4401,306, serbest-
lik derecesi değeri (sd) 231 ve p değeri <0,0001 bulunmuş olup veriler çok 
değişkenli normal dağılımdan gelmektedir ve faktör analizine uygundur. 

KFA sonucunda 5 boyut elde edilmiştir. Ölçeğin faktör yükleri; fiziksel 
özellikler boyutu 0,708 ile 0,724, güvenilirlik boyutu 0,659 ile 0,777, heves-
lilik boyutu 0,701 ile 0,758, güvence boyutu 0,720 ile 0,740 ve empati bo-
yutu 0,649 ile 0,791 arasında değer aldığı, açıklanan toplam varyansının % 
64,246 olduğu görülmüştür.  
Algılanan Değer Ölçeği: European Customer Satisfaction Index (ECSI),  ta-
rafından kullanılan algılanan değer ölçeği Chitty vd. (2007) tarafından ge-
liştirildiği şekliyle kullanılmıştır (4 soru). Ölçeğe ait Cronbach alfa katsa-
yısı 0,80 olarak bulunmuştur. Ölçek yeterli güvenilirliğe sahiptir. Bulunan 
değişkenlerin çarpıklık ve basıklık değerleri ±3 arasındadır. Veriler nor-
mal dağılım göstermektedir. 
KMO testi sonunda KMO değeri 0,801 olarak tespit edilmiş olup faktör 
analizi için örneklem büyüklüğü yeterlidir. Bartlett’s Küresellik Testi so-
nucunda ki-kare değeri 541,066, serbestlik derecesi değeri (sd) 6 ve p de-
ğeri <0,0001 bulunmuş olup veriler faktör analizine uygundur. KFA sonu-
cunda tek faktör elde edilmiştir. Bu sonuçlar Chitty vd. (2007) tarafından 
geliştirilen tek boyutlu yapıyı desteklemektedir. Ölçeğin faktör yüklerinin 
0,781 ile 0,807 arasında değer aldığı, oluşan faktörün açıklanan toplam 
varyansının % 63,177 olduğu görülmüştür.  
Tutumsal Marka Sadakati Ölçeği: Loken and Jhon (1993), Oliver (1997) 
ve Beatty, Kahle ve Homer (1988) tarafından geliştirilen ve Back ve Parks 
(2003), çalışmasında kullandığı ölçekten yararlanılmıştır. Bu kapsamda 
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tutumsal marka sadakati ölçeği 9 sorudan oluşmaktadır. Ölçeğin Cron-
bach alfa katsayısı 0,87 olarak bulunmuştur. Bulunan değişkenlerin çar-
pıklık ve basıklık değerleri ±3 arasındadır. Veriler normal dağılım göster-
mektedir. 

Tutumsal marka sadakati ölçeği KMO testi sonunda KMO değeri 0,930 
olarak tespit edilmiş olup faktör analizi için örneklem büyüklüğü yeterli-
dir. Bartlett’s Küresellik Testi sonucunda ki-kare değeri 1445,616, serbest-
lik derecesi değeri (sd) 36 ve p değeri <0,0001 bulunmuş olup veriler faktör 
analizine uygundur. 

KFA sonucunda tek faktör elde edilmiştir. Ölçeğin faktör yükleri 0,679 
ile 0,728 arasında değer aldığı, açıklanan toplam varyansının % 50,395 ol-
duğu görülmüştür. 

Yapılan KFA den sonra AMOS paket programı ile doğrulayıcı faktör 
analizi yapılmıştır. Araştırmada algılanan hizmet kalitesi, algılanan değer 
ve tutumsal marka sadakati ölçeği ile oluşturulan model test edilmektedir. 
Yapılan analizler sonucunda uyum iyiliği değerleri aşağıdaki gibi bulun-
muştur:  
 
Tablo 1: Model Uyum İndeksleri 

 χ2/sd  GFI CFI NFI IFI RMSEA 
Kriter ≤5 ≥,90 ≥,90 ≥,90 ≥,90   ≤,08 

  1,093 0,93 0,99 0,92 0,99   0,014 
 
Modelin sunulan uyum indeksleri incelendiğinde: Ki-kare istatistiği-

nin serbestlik derecelerine oranı (χ2/sd) 1,093, yaklaşık hataların ortalama 
karekökü (RMSEA) 0,014 ve diğer indekslerin belirlenen aralıklarda ol-
duğu tespit edilmiştir. Bu kapsamda modelin iyi uyum gösterdiği belir-
lenmiştir. Değişkenlerin KFA ve DFA sonucunda ölçeğin geçerliliği için 
yeterli kanıt toplanmıştır. 
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Araştırma Modelinin Test Edilmesi ve Bulgular 
 

Tablo 2: Demografik Özelliklere İlişkin Frekans Analizi 
Demografik Değişkenler    n   % 

Cinsiyet 
Erkek 247 54,9 
Kadın 203 45,1 

Yaş 

<25 27 6,0 
25-35 74 16,4 
36-45 84 18,7 
46-55 112 24,9 
55-64 102 22,7 
65≤ 51 11,3 

Eğitim  

İlköğretim   6 1,3 
Lise  83 18,4 
Ön lisans 131 29,1 
Lisans  128 28,4 
Master  80 17,8 
Doktora 22 4,9 

Uyruk Yerli 268 59,6 
Yabancı 182 40,4 

Amaç 
İş 163 36,2 
Tatil 176 39,1 
Diğer 111 24,7 

Planlanan 
Konaklama  
Süresi 

<3 97 21,6 
3-5 130 28,9 
6-10 102 22,7 
11≤ 121 26,9 

Otel 
Tercihi 

Kendim 156 34,7 
Ofisim 163 36,2 
Diğer 131 29,1 

Aynı Otelde 
Daha Önce 
Konaklama Süresi 

Hiç 218 48,4 
<3 201 44,7 
3-5 31 6,9 

Başka Otelde 
Konaklama Süresi 

Hiç 54 12,0 
<3 184 40,9 
3-5 97 21,6 
6-10 73 16,2 
11≤ 42 9,3 

Her yıl, herhangi  
bir otelde konaklama 
Süresi 

<3 52 11,6 
3-5 150 33,3 
6-10 127 28,2 
11≤ 121 26,9 
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Katılımcıların demografik özelliklerini açıklayan bulgulara bakıldığında 
ankete katılanların %54,9’u (n: 247) erkek, %24,9’u (n: 112) 46-55 yaş aralı-
ğındadır. Katılımcıların %29,1’i (n: 131) ön lisans mezunu ve %59,62’sı 
yerli turistlerden oluşmaktadır.  
Araştırmanın temel hipotezleri doğrultusunda kavramsal ilişkiler elde 
edilen veriler çerçevesinde irdelenmiştir. Araştırmada değişkenler arasın-
daki ilişkilerin ortaya çıkarılması amacıyla korelasyon analizi yapılmış, 
analiz sonuçları Tablo-3’te sunulmuştur. 
 
Tablo 3: Korelasyon Analizi Sonuçları 
 1 2 3 4 5 6 7 
1. F. Özellikler 1       
2. Güvenilirlik ,573** 1      
3. Heveslilik ,452** ,536** 1     
4. Güvence ,411** ,510** ,453** 1    
5. Empati ,442** ,448** ,468** ,510** 1   
6. A. Değer ,429** ,464** ,436** ,473** ,666** 1  
7. T. M. Sadakati ,404** ,426** ,460** ,436** ,574** ,577** 1 
*p < 0.05, **p < 0.01, ***p < 0.001 

 
Tablo-4’te sunulduğu üzere korelasyon katsayıları dikkate alındığında al-
gılanan hizmet kalitesi boyutları ile algılanan değer ve tutumsal marka 
sadakati değişkenleri arasında anlamlı ilişkilerin bulunduğu görülmekte-
dir.  

 
Tablo 4: Yapısal Eşitlik Modeli Regresyon Ağırlıkları 
Değişken  Tahmin Std. Hata Kritik Oran P 
H1a F.Özellikler     A. Değer ,045 ,061 ,658    ,510 
H1b Güvenilirlik A. Değer ,119 ,060 1,631 ,103 
H1c Heveslilik     A. Değer ,011 ,064 ,160 ,873 
H1d Güvence     A. Değer ,059 ,066 ,872 ,383 
H1e Empati     A. Değer ,688 ,098 8,335 *** 
H3a F.Özellikler     T.M.Sadakati ,030 ,052 ,454 ,650 
H3b Güvenilirlik T.M.Sadakati -,057 ,052 -,793 ,428 
H3c Heveslilik T.M.Sadakati ,132 ,055 2,026 ,043 
H3d Güvence T.M.Sadakati ,284 ,059 4,152 *** 
H3e Empati     T.M.Sadakati ,164 ,105 1,611 ,107 
H2 A. Değer   T.M.Sadakati ,332 ,088 3,313 *** 
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Hipotezlerin test edilebilmesi için yol analizi yapılmıştır ve ölçülmesi he-
deflenen “H1a, H1b, H1c, H1d, H1e, H2, H3a, H3b, H3c, H3d, H3e” hipotezi test 
edilmiştir. 

Yol analizi sonuçlarına göre, model kabul edilebilir uyum sergilemek-
tedir (c2/df: 1,093; p<0.001; RMSEA: 0.014; NFI: 0.92; CFI: 0,99; IFI: 0,99; 
GFI: 093).  

Araştırma hipotezleri kapsamında yapılan yol analizi sonuçları ince-
lendiğinde algılanan hizmet kalitesinin empati boyutunun algılanan de-
ğere, heveslilik ve güvence boyutunun ise tutumsal marka sadakatine 
olumlu yönde anlamlı bir etkisinin olduğu görülmektedir. Ayrıca algıla-
nan değerin tutumsal marka sadakati üzerinde de bir etkisinin olduğu yol 
analizi sonuçlarına göre tespit edilmiştir. Bu kapsamda algılanan hizmet 
kalitesinin empati boyutunun algılanan değer ile; algılanan hizmet kalite-
sinin heveslilik ve güvence boyutunun tutumsal marka sadakati ile ve al-
gılanan değerin tutumsal marka sadakati ile arasındaki ilişki istatistiksel 
olarak anlamlı bulunmuştur (p<0,05). Bu etkiler arasında pozitif yönlü bir 
ilişki vardır. Dolayısıyla araştırma kapsamında oluşturulmuş “H1e: Algıla-
nan hizmet kalitesinin empati boyutu algılanan değeri pozitif ve doğrudan etkile-
mektedir.”, “H2: Algılanan değer, tutumsal marka sadakatini pozitif ve doğrudan 
etkilemektedir.”,“H3c:Algılanan hizmet kalitesinin heveslilik boyutu tutumsal 
marka sadakatini pozitif ve doğrudan etkilemektedir.” ve“H3d: Algılanan hizmet 
kalitesinin güvence boyutu tutumsal marka sadakatini pozitif ve doğrudan etki-
lemektedir.” hipotezleri kabul edilmiştir. Bunun yanı sıra “H1a, H1b, H1c, 
H1d, H3a, H3b ve H3e” hipotezleri yapılan yol analizi sonuçlarına göre kabul 
edilmemiştir. 
 
Değerlendirme ve Sonuç 
 
Çalışma algılanan hizmet kalitesi, algılanan değer ve tutumsal marka sa-
dakati arasındaki ilişkileri belirlemek amacıyla hazırlanmıştır. Ankara ve 
Antalya’da faaliyet gösteren beş yıldızlı sayfiye ve şehir otellerini ziyaret 
eden müşteriler üzerine yapılmıştır. Genel olarak, ölçüm sonuçları güve-
nilirlik ve geçerlilik açısından kabul edilebilir niteliktedir. Korelasyon ve 
yol analizi teknikleri ile bu sonuçlar kısmen desteklenmiştir.  
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Gerçekleştirilen analiz sonuçlarına göre, “H1e: Algılanan hizmet kalitesi-
nin empati boyutu algılanan değeri pozitif ve doğrudan etkilemektedir.”, “H2: Al-
gılanan değer, tutumsal marka sadakatini pozitif ve doğrudan etkilemekte-
dir.”,“H3c:Algılanan hizmet kalitesinin heveslilik boyutu tutumsal marka sada-
katini pozitif ve doğrudan etkilemektedir.” ve“H3d: Algılanan hizmet kalitesinin 
güvence boyutu tutumsal marka sadakatini pozitif ve doğrudan etkilemektedir.” 
hipotezleri kabul edilmiştir.  

Algılanan hizmet kalitesinin empati boyutu algılanan değeri pozitif ve 
doğrudan etkilemektedir. Çalışmamızda elde edilen sonuç, alan yazını 
destekler niteliktedir.  Uluslararası alan yazında algılanan hizmet kalitesi 
ve algılanan değeri inceleyen birçok yazar (Ladhari ve Morales, 2008; 
Leonnard, 2018; Raza vd., 2012; Choi vd., 2018; Ashraf vd., 2018; Lai, 2014; 
Hapsari vd., 2016; Milfelner vd., 2011; Chen ve Chen, 2010), gerçekleştir-
dikleri çalışmalarda algılanan hizmet kalitesi ile algılanan değer arasında 
güçlü ilişki tespit etmişlerdir. Gerçekleştirilen çalışma kapsamında ayrıca 
algılanan değerin tutumsal marka sadakati üzerinde pozitif ve doğrudan 
bir etkiye sahip olduğu tespit edilmiştir. Otelcilik sektörü de dahil değişik 
hizmet sektörlerinde gerçekleştirilen çalışmalar (Oh, 1999; Cronin, 2000; 
Chitty vd., 2007; Şener ve Behdioğlu, 2013; Altunel ve Günlü, 2015; Swee-
ney ve Soutar, 2001; El-Adly, 2018; Krasna, 2008; Çetintürk, 2017) ulaşılan 
sonuçla benzer niteliktedir. Çalışma kapsamında son olarak, algılanan 
hizmet kalitesinin heveslilik ve güvence boyutunun tutumsal marka sa-
dakati üzerinde pozitif ve doğrudan bir etkisi olduğu tespit edilmiştir. Bu 
değer, alan yazında gerçekleştirilen çalışmalarla benzer bir sonuç ortaya 
çıkarmıştır (Usta ve Memiş, 2009; Ertürk, 2011; Kayaman ve Araslı, 2007; 
Alhaddad, 2015; Souki ve Filho, 2008; Alexandris, vd., 2006). Öte yandan, 
Kayaman ve Araslı  (2007) ve Kim vd. (2008), hizmet kalitesinin sadece 
fiziksel özellikler ve heveslilik boyutlarının marka sadakati üzerinde etki-
sinin olduğunu, diğer boyutlarda böyle bir etkiye rastlanılmadığını rapor 
etmişlerdir. Han vd. (2008), Çin’de iki otel işletmesinde gerçekleştirdikleri 
çalışmada, hizmet kalitesinin tutumsal marka sadakatinin ilk aşaması olan 
bilişsel marka sadakati boyutunda etki yarattığını, diğer bütünleşik sada-
kat boyutlarında ise herhangi bir etkiye rastlanılmadığını rapor etmişler-
dir. Jasinskas vd. (2016), Litvanya Kaunas bölgesinde dört yıldızlı otel-
lerde konaklayan 205 turist üzerinde gerçekleştirdikleri çalışmada, turist-
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lerin beklenen kalite ile algıladıkları kalite arasındaki farkın az olması du-
rumunun marka sadakat düzeylerinde belirgin bir etki yarattığını ortaya 
koymuştur. Günaydın (2015), Bodrum Aegean Dream Hotel’de hizmet ka-
litesi ile müşteri sadakati arasında güçlü bir ilişki tespit etmiştir. Ashraf 
vd. (2018), hastane, otel, eğitim ve bankacılık hizmet sektörlerinde 440 
müşteri ile gerçekleştirdikleri çalışmada algılanan hizmet kalitesi ve algı-
lanan değerin marka sadakatine etkisini araştırmışlar, hizmet kalitesinin 
ve algılanan değerin marka sadakatini etkilediğini, müşteri tatmininin 
aracı etkiye sahip olduğunu belirtmişlerdir.   

Sonuç olarak bakıldığında çalışmamızda elde edilen sonuçlar ulusal ve 
uluslararası yazında yapılan çalışmaları desteklemektedir. Son yıllarda, 
marka sadakatine ilişkin çalışmaların sayısı arttıkça, marka sadakatinin 
belirleyicisi olarak kabul edilen hizmet kalitesi ve algılanan değer vs. gibi 
kavramlara yönelik çalışmaların sayısı da artmaktadır. Bu kavramların, 
özellikle turizm endüstrisi gibi yaşam döngüsünün olgunluk aşamasında 
olduğu düşünülen hizmet sektörlerinde marka sadakatine yönelik etkile-
rinin incelenmesindeki en önemli etkenin piyasa rekabet koşulları olduğu 
düşünülebilir. Zira olgunluk aşaması, rakiplerin sayısının olabildiğince 
arttığı ve rekabetin şiddetli yaşandığı bir evredir (Ergin, 1999, s.17). Ma-
mul hayat eğrisinin her aşamasında olduğu gibi olgunluk aşamasında da 
markalaşmaya yönelik stratejilerin benimsenmesi ve uygulanması gerekli 
gözükmektedir (Somaklar, 2006, s.113). Bu yüzden marka sadakati belir-
leyicilerine yönelik çalışmaların sayısının değişik hizmet sektörlerinde 
arttırılması önemli gözükmektedir. Bu çalışma zaman ve maliyet kısıtları 
dikkate alınarak Antalya ve Ankara illerinde gerçekleştirilmiştir. Daha 
sonraki çalışmalarda ülkenin farklı bölgelerinde konaklayan turistlere 
ulaşılarak çalışma kapsamının genişletilmesi yararlı olacaktır. Ayrıca, 
alan yazına yönelik incelemelerde marka sadakati üzerinde etkisi olan 
marka kavramı ile ilişkili (imaj, tatmin vs.) değişik kavramlar göze çarp-
maktadır. Sonraki çalışmalarda bu kavramalara odaklanılması alan ya-
zına değişik bakış açıları kazandıracağı düşünülmektedir.  
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The strengthening of the perception of the importance of the brand in 
terms of companies, in recent years, as in almost every sector in the tou-
rism sector is observed in many studies (Mason et al., 2006; Mattila, 2006; 
OğıNeill et al., 2006). A significant portion of these studies focused on the 
premise of brand loyalty and brand loyalty. There are detailed studies 
about the perceived quality of service, perceived value concepts which are 
the pioneers of brand loyalty and brand loyalty in the studies towards li-
terature (Back and Parks, 2003; Han et al., 2008; Chitty et al., 2007; Kaya-
man and Araslı, 2007). It is possible to multiply the number of these stu-
dies. The concept of brand loyalty and many brand components which are 
thought to have direct and indirect effects on this concept are being stu-
died in different cultures and geographies (Brodie et al., 2009; Cronin et 
al., 2000; Dick and Basu, 1994; Oliver, 1997). 

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

 
Objective of the Study  

 
Based on the literature review and the above-mentioned variables, three 
basic hypotheses have been constructed within the framework of the con-
ceptual model in order to pursue the objectives of the research. 
• H1a. The physical characteristics of the perceived service quality affect 

the perceived value positively and directly. 
• H1b. The reliability dimension of the perceived service quality affects 

the perceived value positively and directly. 
• H1c. The enthusiasm of the perceived quality of service affects the per-

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

the perceived value positively and directly. 
• H1e. The emphathic dimension of perceived service quality affects the 

perceived value positively and directly. 
• H2. Perceived value affects positively brand loyalty positively and di-

rectly. 
• H3a. The physical characteristics of perceived service quality affect 

brand loyalty positively and directly. 
• H3b. The reliability dimension of the perceived service quality affects 

brand loyalty positively and directly. 
• H3c. The enthusiasm of perceived service quality affects brand loyalty 

positively and directly. 
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• H3d. The assurance dimension of perceived service quality affects 
brand loyalty positively and directly. 

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

 
Method 
 
The perceived service quality scale used by Parasuraman, Zeithaml and 
Berry (1988) was used as adapted by Kayaman and Araslı (2007) (22 ques-
tions). Reliability coefficients of the dimensions of the perceived service 
quality scale; The physical properties were calculated as 0.81, the reliabi-
lity size was 0.88, the enthusiasm size was 0.81, the assurance size was 0.81 
and the empathy size was 0.82. The skewness and kurtosis values of the 
variables found are between ± 3. The data show normal distribution. The 
perceived value scale used by the European Customer Satisfaction Index 
(ECSI) is used by Chitty et al. (2007) was used (4 questions). The Cronbach 
alpha coefficient of the scale was found to be 0.80. The scale has sufficient 
reliability. The skewness and kurtosis values of the variables found are 
between ± 3. The data show normal distribution. Lokan and Jhon (1993), 
Oliver (1997) and Beatty, Kahle and Homer (1988) developed by Back and 
Parks (2003), used in the study of the scale. In this context, the attitude-
based brand loyalty scale consists of 9 questions. The Cronbach alpha co-
efficient of the scale was found to be 0.87. The skewness and kurtosis va-
lues of the variables found are between ± 3. The data show normal distri-
bution. 
 
Results 
 
According to the results of the analysis performed, eves H1e: The empathy 
dimension of the perceived service quality affects the perceived value po-
sitively and directly. Marka,, H2: Perceived value affects brand loyalty po-
sitively and directly. An, emp H3c: The enthusiasm of perceived service 
quality is positive ”and H3d: The assurance dimension of perceived qua-
lity of service affects positively brand loyalty positively and directly, hy-
pothesis has been accepted. 
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In conclusion, the results of our study support the studies conducted in 
the national and international literature. It is important to increase the 
number of studies on brand loyalty determinants in different service sec-
tors. This study was carried out in Antalya and Ankara provinces consi-
dering time and cost constraints. In later studies it will be useful to expand 
the scope of work by reaching out to tourists staying in different parts of 
the country. In addition, different concepts related to the concept of brand 
(image, satisfaction, etc.) which have an effect on brand loyalty are obser-
ved in investigations related to the literature. In later studies, it is thought 
that focusing on these concepts will bring different perspectives to the li-
terature. 
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