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1. Giriş

Marka sadakati ve sadakat üzerinde etkisi olduğu ampirik 
çalışmalarla test edilen değişkenlere yönelik çalışmaların sayısı 
son yıllarda giderek artmaktadır (Gremler ve Brown, 1996; 
Back, 2005; Back ve Parks, 2003; Rai ve Medha, 2013). Marka 
sadakati, firmalara önemli bir rekabet avantajı yarattığından 
kavrama yönelik çalışmaların sayısı hemen her sektörde 
giderek artmaktadır. Örneğin sağlık sektöründe (Wu, 2011; 
Chahal ve Bala; 2012), eğitim sektöründe (Yu ve Dean, 2001; 
Paswan ve Ganesh, 2009), perakende sektöründe (Neupane, 
2015) yapılan çalışmalar örnek gösterilebilir. Marka sadakatine 
yönelik çalışmalara olan ilgi otelcilik sektöründe de giderek 
artmaktadır (Bowen ve Chen, 2001; Ntimane ve Tichaawa, 
2017; Kandampully ve Suhartanto, 2000). 

Literatürde marka sadakati ile ilişkili olduğu düşünülen 
değişkenler göze çarpmaktadır.  Örneğin, algılanan değer (Yang 
ve Peterson, 2004; Pura, 2005), müşteri tatmini (Hallowell, 
1996; Shankar vd., 2003), markaya yönelik güven (Laroche 
vd., 2012; Lau ve Lee, 1999) ve marka sadakati arasındaki 
ilişkiye yönelik değerlendirmeler bunlara örnek gösterilebilir. 
Marka imajı ve marka sadakati arasındaki çalışmalar da 
literatürde yer almaktadır (Sever ve Ling, 2013; Back, 2005; 
Sondoh vd., 2007; Hsieh ve Li, 2008; Faullant vd., 2008). 
Özellikle otelcilik endüstrisinde markanın tüketici algısında 
sahip olduğu imaja yönelik değerlendirmeler yapılması 
önemli gözükmektedir. Olgunluk aşamasını yaşayan otelcilik 
endüstrisinde, rakiplerinden ayırt edici özelliklerin ortaya 
çıkarılması adına otelin sahip olduğu fiziksel ve beşeri 
özelliklerin tüketici zihninde nasıl konumlandığını anlayarak 
rekabet stratejilerinin geliştirilmesi daha yararlı olacaktır. 
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Bu çalışmanın amacı, marka imajının tutumsal marka sadakatine olan etkisini belirlemektir. Araştırmanın evrenini Bingöl’de yer alan 
işletme belgeli ve belediye belgeli tesislerde konaklayan otel müşterileri oluşturmaktadır. Kolayda örneklem yöntemiyle 272 kişiye 
ulaşılmış olup, kullanılan ölçeklerin geçerlilik ve güvenilirliği test edilmiştir. Araştırma bulgularında, araştırma amacına uygun olarak 
oluşturulan hipotezler test edilmiştir. Hipotezler korelasyon ve yol analizi ile incelenmiş olup, elde edilen bulgular bu kapsamda 
yorumlanmıştır. Araştırma sonuçlarına göre marka imajının; tutumsal marka sadakati boyutlarından bilişsel, duygusal ve çabasal boyutlara 
etkisi olduğu görülmektedir. Ayrıca, marka imajı ve bilişsel, duygusal ve çabasal marka sadakati arasındaki ilişki anlamlı bulunmuştur.

ABSTRACT

The aim of this study is to determine the effect of brand image on attitudinal brand loyalty. The population of the study consists of 
hotel customers staying in facilities with operation and municipal certificates in Bingöl.272 people were reached by convenience 
sampling method and the validity and reliability of the scales were tested. In the research findings, the hypotheses which were formed 
in accordance with the research purpose were tested. Hypotheses were examined by correlation and path analysis and the findings 
were interpreted in this context. According to the results of the research; it is seen that brand image has an effect on cognitive, 
affective and conative dimensions of attitudinal loyalty dimensions. In addition, the relationship between brand image and cognitive, 
affective and conative brand loyalty was found to be significant.
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Aaker, marka imajından “tüketicilerin markayı nasıl 
algıladığına yönelik bir değerlendirme” olarak bahsetmektedir 
(Aaker, 1996: 69). Buna göre imaj, markanın gerçek nesnelliğini 
yansıtmamaktadır (Aaker, 1991: 109-110). Arnold (1992: 94) 
ise marka imajını; “markayla ilgilenen grupların markanın 
temsil ettiği mal ya da hizmetlerden yankılanan sinyalleri 
çözme biçimi” olarak tanımlamaktadır. Her iki tanımın ortak 
noktası imajın tüketici belleğinde oluşan zihinsel süreçlerden 
ibaret olduğunu göstermesidir. Benzer şekilde Riezebos (2003: 
63) marka imajını; “bir grup tüketici tarafından paylaşılan 
markanın öznel bir zihinsel resmi” olarak tanımlamaktadır. Bu 
vb. tanımlamalar, marka imajının oluşumu için tüketicilerin 
markaya yönelik ilgilenme ve zihinsel çabalara sahip olmaları 
gerektiğini göstermektedir. Literatürde marka imajına yönelik 
oldukça fazla sayıda tanımlama yer almakta olup, Poiesz (1989: 
461) bu tanımlamaları dört kategoride ve kapsamlı şekilde 
açıklamaktadır.

• Marka imajı, tüketicilerin zihinsel süreçlerinde, markaya 
ilişkin oluşan ilişkisel ağların bir toplamını yansıtır. Bu 
tanımlama, marka imajının tüketicilerin marka ile ilgili 
edindikleri bilgilere dayanarak imajın oluştuğunu öne sürerler. 

• Marka imajı, marka tutumuna eşittir. Bu gruba 
getirilebilecek tanımlar, marka imajını tüketicilerin ürünü 
ilk gördüklerinde hemen olumsuz veya pozitif olarak 
değerlendirme niyetleri olarak tanımlar. Bu doğal tepki, bir 
tüketicinin belirli bir marka ile ilişkili olarak hafızasında veya 
hafızasında kaydettiği tüm ilişkilerden kaynaklanmaktadır

• Marka imajı, hafızanın genel bir izlenimini yansıtmaktadır. 
Bu tanımlama, marka imajlarını temel bir toplam izlenim 
olarak yansıtır. Bu tanımlar temel olarak diğer ürünlere kıyasla 
ürünlerin marka imajını konumlandırmaktadır.

• Marka imajı, ürünün maddi olmayan kısmına eşittir. 
Reklam şirketlerinin birçok pazar araştırmacısı bu gruba ait 
marka imajı tanımlarına sahiptir. Bu tanımlar, marka imajının, 
ürünün kendisinin değeri, içsel değer ve ürünün tüketiciler 
için değeri arasındaki farka eşit olduğunu belirtir.

Marka imajı, tüketicilerin bir markayı tercih etmesinde ve 
marka geliştirme sürecinde önemli bir araçtır. Ancak markaya 
yönelik imaj algısı sadece mal ya da hizmeti daha fazla satmak 
amacıyla yönetilmemelidir. Marka imajının tüketicilerin 
iletişim faaliyetlerinin hedef kitlesi olarak tüketicilerin 
marka mesajlarını nasıl yorumladığı (kod çözdüğü) ve bunu 
yaşamlarında nasıl gerçekleştirdiği ile kendi kavramlarını ve 
gerçekliklerini nasıl oluşturduklarının bir parçası olduklarıyla 
da ilgili olduğu unutulmamalıdır (Wijaya, 2013: 56).

Literatüre yönelik incelemelerde marka sadakatine yönelik 
gerçekleştirilen çalışmaların sadakati, tutum ya da davranış 
olarak iki boyutta değerlendirdikleri dikkat çekmektedir. 
Tüketicilere yönelik psikolojik etkenlerin varlığını göz ardı 
ederek genel olarak davranışsal sonuçlara odaklanan çalışmalar 
(Chaudhuri ve Holbrook, 2002; Watson vd., 2015; Gupta 
vd., 2017) markanın tekrarlı satın alınma sürecine ve satın 
alma miktarına dayandıran davranışsal sadakat boyutu ile 
değerlendirmektedirler. Ancak, tekrarlı ve rutin satın alma 
sonuçlarına odaklanan davranışsal marka sadakati yaklaşımı, 
tüketicilerin satın alma sürecindeki psikolojik faktörleri göz 

ardı ettiği savıyla eleştirilere maruz kalmıştır (Back, 2005; Jones 
ve Taylor, 2007). Buna göre davranışsal marka sadakatinin 
oluşumu açısından araştırmacıların öncelikle tüketicileri 
davranış sergilemeye iten tutumsal süreçlere odaklanması 
daha yaralı bir sadakat ölçümü ortaya koyacaktır. Akın (2012: 
159), marka sadakatinin ilk dönemlerde salt davranış olarak 
incelenmesinin ardındaki gerekçenin pazarın düşük rekabet 
seviyesi ve tüketicilerin sadık müşteri profili sergilemesinden 
kaynaklandığını belirtmektedir. Zins (2001: 270), gerçek bir 
marka sadakati ölçümüne ulaşmanın ancak tutum bileşenlerinin 
dâhil edilmesi ile olanaklı olacağını, bu yüzden davranıştan önce 
tutumların anlaşılmasının yararlı olacağını belirtmektedir. Bu 
nedenle bu çalışmada marka sadakati tutumsal olarak bilişsel, 
duygusal ve çabasal olarak değerlendirilmektedir.

Jacoby ve Chestnut (1978), tutumsal marka sadakatini 
‘‘tüketicinin bir markaya karşı tutumunu, psikolojik süreçlerin 
bir fonksiyonu yani markaya yönelik tercih ve bağlılık’’ olarak 
ifade etmektedirler. Benzer bir tanımlamaya dayanarak marka 
sadakati “gelecekte tercih edilen bir mal veya hizmeti sürekli 
olarak yeniden satın almak veya yeniden kullanmak için 
kullanmaya devam eden bir bağlılık” olarak ifade edilmektedir 
(Walsh vd., 2008: 982). Oliver (1999: 34) sadakati “tercih edilen 
bir mal/hizmeti sürekli olarak gelecekte yeniden satın alma ya 
da yeniden yapılandırma konusunda derinlemesine taahhütte 
bulunma, böylece durumsal etkilere ve mal/hizmet değiştirme 
davranışına neden olma potansiyeline sahip pazarlama 
çabalarına rağmen tekrarlayan aynı marka seti satın alımları” 
olarak tanımlamaktadır. Oliver (1997; 1999), marka sadakatini 
bir tutum olarak kavramsallaştırırken, tüketicilerin markaya 
yönelik tutumsal sadakate ulaşmalarında zamansal geçişlerden 
bahsetmektedir. Buna göre tüketiciler markaya yönelik 
tutum oluştururlarken sırasıyla öncelikle bilişsel (cognitive), 
ardından duygusal (affective), akabinde çabasal (conative) 
ve nihayetinde davranışsal (behavioural) olarak sadık hale 
geleceklerdir. Diğer ifadeyle tutumsal sadakat oluşumu bir 
sürece dayandırılmaktadır. 

İlk sadakat aşamasında, tüketiciler, mevcut diğer 
alternatiflere göre bir marka için değer beklentileri ve 
tercihlerini geliştirirler. Bu aşama bilişsel sadakat veya marka 
imajına dayalı sadakat olarak adlandırılır. Oliver (1999)’a 
göre, bu aşamada bir markaya tüketici sadakati yüzeysel 
görünmektedir ve bu tür deneyime dayalı bilgiler rutindir ve 
tatmini teşvik etmemektedir. Bu nedenle sadakat derecesi, 
tüketicinin marka performansına ilişkin yargısıdır. Tüketici, bu 
aşamadaki tatmininin tutarlı bilişsel değerlendirmesi aşamalı 
olarak deneyiminin bir parçası haline gelir ve duygusal anlamlar 
almaya başlar (Oliver, 1999). İkinci aşamada tüketiciler, 
markayla gittikçe artan tatmin edici bir deneyime dayanarak 
markaya karşı bir beğenme veya tutum geliştirmeye başlarlar. 
Bu aşama duygusal sadakat olarak tanımlanır. Böylece bilişsel 
sadakat, tüketicinin markaya duygusal olarak bağlılığını 
geliştirir. Biliş, yeni bilgilerden doğrudan etkilenebilse de, 
etki kolayca değiştirilemez (Reichheld vd., 2000). Çabasal 
sadakat aşaması, tüketicinin davranışsal niyetiyle sınırlı olan 
sadakat gelişiminin üçüncü aşamasıdır. Davranışsal niyetler, 
markaya yönelik olumlu duyguların tekrar eden olaylarından 
etkilenir. Markaya yönelik çabasal aşama, tüketicinin yakın 
gelecekte belirli bir markayı geri satın alma taahhüdünü veya 
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planını açıklar. Buna bağlı olarak, çabasal sadakat geliştirmede 
tüketici, markayı satın alma konusunda büyük bir taahhütte 
bulunmaktadır. (Oliver, 1999).

Bu çalışmanın amacı, marka sadakatinin önemli bir 
belirleyicisi olarak kabul edilen marka imajının tutumsal marka 
sadakatinin üç boyutu üzerindeki etkisinin belirlenmesidir. 
Bu kapsamda tutumsal marka sadakati, Oliver (1997; 1999)’ın 
sadakat kavramsallaştırmasına dayanarak bilişsel, duygusal 
ve çabasal boyutuyla ele alınarak marka imajının her üç 
sadakat boyutundaki etkisinin incelenmesiyle literatüre ve 
uygulayıcılara katkı sağlanması hedeflenmektedir.

2. Kuramsal Çerçeve
Marka imajı ile marka sadakati arasındaki ilişkiyi inceleyen 

çalışmalar literatürde oldukça rağbet görmektedir. Bazı 
çalışmalar, marka imajı ile marka sadakati arasında doğrudan 
bir ilişki olduğunu belirtmektedir. Faullant vd. (2008), tatil 
köyünde konaklayan turistler üzerinde gerçekleştirdikleri 
çalışmada; Helgesen ve Nesset (2007)’de eğitim sektöründeki 
çalışmasında ve Sirgy ve Samli (1985)’de perakendecilik 
sektöründeki çalışmalarında marka imajı ile marka sadakati 
arasında doğrudan bir ilişki tespit etmişlerdir. Buna karşılık, 
bazı çalışmalar marka imajı ile marka sadakati arasındaki 
ilişkinin dolaylı olduğunu, marka imajının marka sadakatini 
etkilemesinde hizmet kalitesinin (Bloemer vd., 1998), müşteri 
tatmininin ve algılanan değerin aracılık etkisine sahip olduğunu 
göstermektedir (Lai vd., 2009). Sulibhavi ve Shıvashankar 
(2017), marka imajı ve marka sadakati, marka imajı ve 
müşteri tatmini, müşteri tatmini ve marka sadakati arasında 
doğrudan bir ilişki tespit etmişlerdir. Nazir vd. (2016), 156 
tüketici üzerinden gerçekleştirdikleri çalışmalarında, marka 
imajı ile müşteri sadakati arasında müşteri tatmininin aracı 
etkiye sahip olduğunu tespit etmişlerdir. Otelcilik sektöründeki 
çalışmasında Kandampully ve Hu (2007), marka imajı ile marka 
sadakati arasında doğrudan bir ilişki olduğunu belirtirken, Back 
(2005) çalışmasında marka imajının müşteri tatmini yoluyla 
bilişsel sadakati etkilediğini rapor etmiştir. Diğer bir ifadeyle, 
müşteri tatmini marka imajı ile tutumsal marka sadakati 
arasında aracı etkiye sahiptir. Lahap vd. (2016), Malezya’daki 
300 turist üzerinden gerçekleştirdikleri çalışlarında, marka 
imajının müşteri tatmini üzerinde güçlü bir etkisinin olduğu 
sonucuna ulaşmışlardır. Saleem ve Raja (2014), Pakistan’da 
beş ve sekiz yıldızlı otellerde gerçekleştirdikleri çalışmada, 
marka imajı, müşteri tatmini ve marka sadakati arasındaki 
ilişkiyi incelemişlerdir. Mazanec (1995), lüks otellere yönelik 
çalışmasında, marka imajının müşteri tatmini ve marka sadakati 
üzerinde pozitif bir etkisinin olduğunu belirtmiştir. Benzer 
şekilde Chitty vd. (2007), marka imajının algılanan değer 
ve müşteri tatmini aracılığıyla marka sadakatini etkilediğini 
ifade etmişlerdir. Bu ve benzeri çalışmalar marka imajının 
doğrudan ve dolaylı olarak marka sadakatini etkileyebileceğini 
göstermektedir. Cheng ve Rashid (2015), Malezya’da otellerde 
konaklayan 300 turistten topladıkları veriler sonucunda, 
hizmet kalitesi algısının müşteri tatmini ile ilişkili olduğunu, 
hem hizmet kalitesi hem de müşteri tatmininin kurum imajı 
üzerinde önemli etkilere sahip olduğunu tespit etmişlerdir. 
Çalışma ayrıca, müşteri tatmininin, hizmet kalitesi ile 

kurumsal imaj arasındaki ilişkide kısmi bir aracı etkiye sahip 
olduğunu vurgulamaktadır. Lien vd. (2015), Tayvan’daki otel 
müşterilerinden topladıkları verilere dayanarak, marka imajı, 
algılanan değer ve algılanan fiyatın satın alma niyetini doğrudan 
etkileyen üç önemli faktör olduğunu tespit etmişlerdir. Han 
ve Back (2008), konaklama sektöründe yaptıkları çalışmada 
imaj uyumunun tüketim duygularında dolayısıyla müşteri 
sadakatinde oluşturduğu etkiyi araştırmışlardır. Jani ve Han 
(2014), müşteri tatmini, kişilik, ambiyans, imaj ve sadakat 
arasındaki ilişkiyi incelemiş, otellerden algılanan hizmetin 
tatmin yaratma durumunun marka imajı üzerinde, marka 
imajının da sadakat yaratmada önemli bir değişken olduğunu 
tespit etmişlerdir. Chiang ve Jang (2008), marka imajı, güven, 
değer ve satın almaya yönelik tutum arasındaki ilişkiyi otelcilik 
endüstrisinde incelemiş, marka imajının güven ve kalite algısını 
pozitif etkileyerek uzun vadeli müşteri ilişkileri ve satın alma 
istekliliğinde olumlu bir etki yarattığını belirtmişlerdir. Li 
(2017), Tayvan’da 2016 düzenlenen ve Taichung Uluslararası 
Seyahat Fuarı katılımcılarından oluşan 380 kişiden toplanan 
verilerle, turizm, gezi ve spor ürünlerine yönelik algılanan 
fiyat, algılanan değer, marka imajı ve kalite algısının satın alma 
niyetleri üzerindeki etkisini araştırmıştır. Çalışma sonuçları 
marka imajının satın alma niyeti üzerinde bir etkisinin 
olmadığını, öte yandan algılanan kalitenin, algılanan fiyatın ve 
algılanan değerin ise güçlü bir etkisinin olduğunu belirtmiştir. 

Bu kapsamda yazında yer alan çalışmalar ışığında şu hipotezler 
geliştirilmiştir.

H1: Marka imajının bilişsel marka sadakati üzerinde pozitif 
yönde anlamlı bir etkisi vardır.

H2: Marka imajının duygusal marka sadakati üzerinde pozitif 
yönde anlamlı bir etkisi vardır.

H3: Marka imajının çabasal marka sadakati üzerinde pozitif 
yönde anlamlı bir etkisi vardır.

3. Yöntem
3.1. Araştırma Modeli

Marka imajının tutumsal marka sadakati 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.

Araştırma model önerisine göre marka imajının tutumsal 
marka sadakatinin üç boyutu üzerinde etkisinin var olup 
olmadığı test edilmiştir.

Şekil 1: Araştırma Modeli
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3.2. Evren ve Örneklem

Araştırmada birincil veri toplama yöntemlerinden anket 
tekniği kullanılmıştır. Anket üç bölümden oluşmaktadır. Birinci 
bölümde demografik özelliklere ilişkin sorular yer almaktadır. 
İkinci bölümde marka imajı ile ilgili 8 soru bulunmaktadır. 
Üçüncü bölümde bilişsel marka sadakatini ölçmeye yönelik 
3 soru, duygusal marka sadakatini ölçmeye yönelik 3 soru, 
çabasal marka sadakatini ölçmeye yönelik 3 soru olmak üzere 
tutumsal marka sadakati ölçümüne yönelik toplam 9 soru 
yer almaktadır. Araştırmanın örneklemini Bingöl ilinde yer 
alan işletme belgeli ve belediye belgeli tesislerde konaklayan 
müşteriler oluşturmaktadır. Bingöl ilinde işletme belgeli 4 
tesis ve belediye belgeli 4 tesis yer almaktadır (Bingöl Kültür 
Turizm, 2019). Söz konusu araştırma da olasılığa dayalı 
olmayan örneklem tekniklerden ‘kolayda örnekleme’ yöntemi 
uygulanmıştır. Kolayda örnekleme yöntemi ile %95 güvenilirlik 
düzeyinde 280 müşteriye ulaşılmış 272 anket veri analiz için 
uygun bulunmuştur.

3.3. 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: 301). KFA ve DFA için 
verilerin normal dağılım göstermesi gerekmektedir. 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 0,60-0,80 
arasında ise anket güvenilirdir; 0,80-1,00 arasında ise anketin 
güvenirliliği oldukça yüksektir (Kalaycı, 2005).

3.4. Marka İmajı Ölçeği

Kayaman ve Araslı (2007)’nın turizm endüstrisine yönelik 
gerçekleştirdikleri çalışmada kullanmış oldukları marka imajı 
ölçeğinin bu çalışma için daha uygun olacağı düşünülmüştür. 
Kayaman ve Araslı (2007) çalışmasında ölçeğin, Kim ve Kim 
(2005) çalışmasındaki marka imajı ölçüm önerileri dikkate 
alınarak oluşturulduğunu ifade etmektedirler. Ölçek tek 
boyut, 8 sorudan oluşmaktadır. Çalışmada marka imajı ölçeği 
Cronbach alfa katsayısı 0,81 olarak bulunmuştur. Yapılan 
analizde maddelerin çoğunluğun basıklık ve çarpıklık değerleri 
-3 ile +3 arasındadır, bu bulgu verilerin normal dağılıma sahip 
olduğunu göstermektedir.

Marka imajı ölçeği KMO testi sonunda KMO değeri 
0,877 olarak tespit edilmiş olup faktör analizi için örneklem 
büyüklüğü yeterlidir. Bartlett’s Küresellik Testi sonucunda 
ki-kare değeri 511,620, serbestlik derecesi değeri (sd) 28 ve p 
değeri <0,0001 bulunmuş olup veriler çok değişkenli normal 
dağılımdan gelmektedir ve faktör analizine uygundur.

KFA sonucunda tek faktör elde edilmiştir. Ölçeğin faktör 
yükleri 0,696 ile 0,585 arasında değer aldığı, açıklanan toplam 
varyansının % 43,339 olduğu görülmüştür.

3.5. Tutumsal Marka Sadakati Ölçeği

Alan yazında gerçekleştirilen çalışmalar neticesinde Loken 
ve Jhon (1993), Oliver (1997) ve Beatty, Kahle ve Homer (1988) 
tarafından geliştirilen ve Back ve Parks (2003)’ın çalışmasında 
kullandığı ölçekten yararlanılmıştır. Bu kapsamda bilişsel marka 
sadakati 3 soru; duygusal marka sadakati 3 soru ve çabasal 
marka sadakati 3 soru olmak üzere tutumsal marka sadakati 
ölçeği 9 sorudan oluşmaktadır.

Analizler sonucunda tutumsal marka sadakati ölçeğinin alt 
boyutlarından bilişsel marka sadakati Cronbach alfa katsayısı 
0,83, duygusal marka sadakati katsayısı 0,80 ve çabasal marka 
sadakati 0,81 olarak bulunmuştur. Tutumsal marka sadakati 
genel güvenilirlik katsayısı ise 0,90 olarak hesaplanmıştır. Bu 
değerler ışığında ölçek genel olarak yeterli güvenilirliğe sahip 
bulunmuştur. Yapılan analizde maddelerin basıklık ve çarpıklık 
değerleri -3 ile +3 arasındadır, bu bulgu verilerin normal 
dağılıma sahip olduğunu göstermektedir.

KMO testi sonunda KMO değeri 0,927 olarak tespit edilmiş 
olup faktör analizi için örneklem büyüklüğü yeterlidir. Bartlett’s 
Küresellik Testi sonucunda ki-kare değeri 1266,423, serbestlik 
derecesi değeri (sd) 36 ve p değeri <0,0001 bulunmuş olup 
veriler çok değişkenli normal dağılımdan gelmektedir ve faktör 
analizine uygundur. Ölçeğin bilişsel marka sadakati faktör 
yüklerinin 0,803 ile 0,706 arasında duygusal marka sadakati 
faktör yüklerinin 0,811 ile 0,687 arasında ve çabasal marka 
sadakati faktör yüklerinin ise 0,813 ile 0, 722 arasında değer 
aldığı tespit edilmiştir. Ölçeğin açıklanan toplam varyansının 
% 73,927 olduğu görülmüştür.

Yapılan KFA den sonra AMOS paket programı ile 
doğrulayıcı faktör analizi yapılmıştır. İlgili ölçme modeli önceden 
oluşturulmuş bir model aracılığıyla gözlenen değişkenler 
yardımı ile gizil değişken oluşturmayı hedeflemektedir 
(Anderson ve Gerbing, 1988). Araştırmada marka imajı ve 
marka sadakati ölçeği boyutları ile oluşturulan model test 
edilmektedir. Böylelikle soru formunda ki ifadelerin ölçülmek 
istenen değişkenleri ne derece açıkladığı belirlenmektedir. 
Yapılan analizler sonucunda uyum iyiliği değerleri Tablo 1’de 
detaylı olarak verilmektedir.

Oluşturulan modelin uyum indeksleri incelendiğinde: Ki-
kare istatistiğinin serbestlik derecelerine oranı (χ2/sd) 1,051; 
yaklaşık hataların ortalama karekökü (RMSEA) 0,014; Tucker-
Lewis indeksi (TLI) değeri 0,99 ve karşılaştırmalı uyum indeks 
(CFI) değeri ise 0,99 olarak bulunmuştur. Bu kapsamda modelin 
iyi uyum gösterdiği belirlenmiştir. Değişkenlerin KFA ve DFA 
sonucunda ölçeğin geçerliliği için yeterli kanıt toplanmıştır.

Tablo 1: Model Uyum İyiliği Değerleri

     χ2 sd χ2/sd GFI CFI TLI RMSEA

Kriter ≤5 ≥,85 ≥,90 ≥,90   ≤,08

Değer 118,782 113 1,051 0,95 0,99 0,99 0,014
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4. Bulgular
Çalışmanın bu bölümünde, seçilen örneklemi oluşturan 

Bingöl’de yer alan işletme belgeli ve belediye belgeli tesislerde 
konaklayan ziyaretçilerin bazı demografik özellikleri incelenmiş 
ve ardından değişkenlere ait korelasyon analizi sonuçları 
raporlanmıştır. Daha sonra yapısal eşitlik modeli analiz 
sonuçları raporlanıp yorumlanmıştır.

4.1. Araştırmaya Katılan Müşterilere İlişkin Demografik 
Bulgular

Araştırmaya katılan müşterilerin demografik özelliklerine 
ait bilgiler Tablo 2’de verilmiştir.

Tablo 2: Frekans Analizi

Demografik Değişkenler Frekans Yüzde

Cinsiyet
Erkek 140 43,1

Kadın 132 56,9

Yaş

18> 20 7,4

18-24 47 17,3

25-34 55 20,2

35-44 68 25,0

45-54 59 21,7

55 ve üzeri 23 8,5

Eğitim durumu

İlköğretim - -

Lise 56 20,6

Ön lisans 94 34,6

Lisans 83 30,5

Master/Doktora 39 14,3

Aile Gelir Durumu

Çok Düşük - -

Düşük 15 5,5

Orta 222 81,6

Yüksek 27 9,9

Çok Yüksek 8 2,9

Tablo 2’ye göre ankete katılanların 140’ı erkek (%43,1) ve 
132’si kadın (%56,9) müşterilerden oluşmaktadır. Katılanların 
%25’inin (n: 68) yaş aralığının 35-44 arası olduğu belirlenmiştir. 
En düşük yaş aralığını ise 18 yaş altında ki kişiler oluşturmaktadır 
(n: 20). Çalışmaya katılanların eğitim durumları dikkate 
alındığında %34,6’lık kısmının lisans düzeyinde (n: 94) eğitim 
aldıkları belirlenmiştir. Katılımcıların gelir durumunun ise 

%81,6 ile orta seviyede olduğu belirlenmiştir (n: 222).

4.2. Korelasyon Analizine İlişkin Bulgular

Araştırmada değişkenler arasındaki ilişkilerin ortaya 
çıkarılması amacıyla korelasyon analizi yapılmış, analiz 
sonuçları Tablo 3’te sunulmuştur.

Tablo 3’te sunulduğu üzere korelasyon katsayıları dikkate 
alındığında değişkenler arasında genel olarak anlamlı ilişkilerin 
bulunduğu görülmektedir. Bağımsız değişken marka imajı ve 
bağımlı değişkenler bilişsel marka sadakati, duygusal marka 
sadakati ve çabasal marka sadakati arasında anlamlı ilişki 
bulunmaktadır. Hipotezlerin test edilebilmesi için yol analizi 
yapılmıştır ve ölçülmesi hedeflenen “H1, H2 ve H3” hipotezleri 
test edilmiştir.

Yol analizi sonuçlarına göre, model kabul edilebilir uyum 
sergilemektedir (Ki-kare: 224,878; d.f. 115; χ2/sd: 1,955; 
p<0.001; RMSEA: 0.059; NFI: 0.88; CFI: 0,94; IFI: 0,94; TLI: 
0,93). Buna göre, marka imajı ve tutumsal marka sadakatinin 
alt boyutları olan bilişsel, duygusal ve çabasal marka sadakatine 
ait değerleri 0.05 anlamlılık düzeyinin altındadır.

Araştırma hipotezleri kapsamında yapılan yol analizi 
sonuçları incelendiğinde marka imajının tutumsal marka 
sadakati boyutlarından bilişsel, duygusal ve çabasal marka 
sadakatine etkisi olduğu görülmektedir. Bu kapsamda marka 
imajı ve bilişsel, duygusal ve çabasal marka sadakati arasındaki 
ilişki istatistiksel olarak anlamlı bulunmuştur (p<0,05). 
Tutumsal marka sadakati boyutlarından bilişsel, duygusal ve 
çabasal marka sadakati ile marka imajı arasında pozitif yönlü 
bir ilişki vardır. Dolayısıyla araştırma kapsamında oluşturulmuş 
“H1: Marka imajının bilişsel marka sadakati üzerinde pozitif 
yönde anlamlı bir etkisi vardır.”, “H2: Marka imajının duygusal 
marka sadakati üzerinde pozitif yönde anlamlı bir etkisi vardır.” 
ve “H3: Marka imajının çabasal marka sadakati üzerinde pozitif 
yönde anlamlı bir etkisi vardır.” hipotezleri kabul edilmiştir.

5. Sonuç ve Öneriler
Çalışma marka imajının tutumsal marka sadakati 

üzerindeki etkisinin belirlenmesi amacıyla hazırlanmıştır. 
Bingöl ilinde yer alan işletme ve belediye belgeli tesislerde 
konaklayan ziyaretçiler üzerinden toplanan verilere dayanarak 
yapılan çalışmada yapısal model, marka imajının tutumsal 
marka sadakatinin bilişsel, duygusal ve çabasal boyutları 
üzerindeki etkisinin ölçülmesi için önerildi. Genel olarak, 
ölçüm sonuçlarımız güvenilirlik ve geçerlilik açısından kabul 
edilebilir niteliktedir. Korelasyon ve yol analizi teknikleri ile bu 

Tablo 3: Korelasyon Sonuçları

1 2 3 4

1. Marka İmajı 1

2. Bilişsel Marka Sadakati ,594** 1

3. Duygusal Marka Sadakati ,560** ,738** 1

4. Çabasal Marka Sadakati ,473** ,665** ,653** 1

     *p < 0.05, **p < 0.01, ***p < 0.001
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sonuçlar belirlenmeye çalışılmıştır. 

Bu çalışmanın sonuçları H1: Marka imajının bilişsel marka 
sadakati üzerinde pozitif yönde anlamlı bir etkisi vardır.”, “H2: 
Marka imajının duygusal marka sadakati üzerinde pozitif 
yönde anlamlı bir etkisi vardır.” ve “H3: Marka imajının çabasal 
marka sadakati üzerinde pozitif yönde anlamlı bir etkisi 
vardır.” hipotezlerinin desteklendiğini göstermektedir. Yapılan 
korelasyon ve yol analizi sonuçları, müşterilerin otellere yönelik 
imaj algılarının sadakat tutumları üzerinde olumlu yönde 
etkisinin olduğunu göstermektedir. Bu anlamda H1, H2 ve H3 
hipotezinin desteklendiği görülmüştür. Çalışmamızda elde 
edilen sonuçlar alan yazını destekler niteliktedir. Uluslararası 
alan yazında marka imajı ve marka sadakatini ilişkisini 
inceleyen birçok araştırmacı (Faullant, 2008; Helgesen ve 
Nesset, 2007; Sirgy ve Samli, 1985; Sulibhavi ve Shıvashankar, 
2017; Mazanec, 1995; Kandampully ve Hu, 2007; Lien vd. 
2015; Han ve Back, 2008; Jani ve Han, 2014) marka imajı ile 
marka sadakati arasında doğrudan bir ilişkinin olduğunu 
belirtmişlerdir. Bu sonuç, tüketicilerin tutumsal marka 
sadakatinin her aşamasında markanın sahip olduğu imajdan 
etkilendiklerini göstermektedir. Bu nedenle firmalara, özellikle 
markalarına karşı sadakat seviyeleri ne olursa olsun tüm 
müşterilerine karşı imaj yaratan unsurlar konusunda daha 
dikkatli olmaları önerilmektedir. Tutumsal sadakatin bilişsel 
aşamasında tüketiciler, ürünün fayda yaratma sürecine daha 
fazla odaklanırlar. Araştırma sonucuna göre marka imajının 
bilişsel marka sadakatine olumlu yöndeki etkisi, firmalar 
tarafından tüketici zihninde olumlu çağrışımlar oluşturan 
unsurlar konusunda dikkatli olunmasını önermektedir. Aynı 
şekilde duygusal ve çabasal marka sadakati aşamasında 
da olumlu imaj yaratmaya yönelik çabaların sürdürülmesi 
gerekmektedir. Bu noktada olumlu imaj oluşturma sürecinde 

iletişim kanallarının (reklam, halkla ilişkiler vb.) etkinliğinin 
sağlanması, markanın logo, slogan vs. ayırt edici özelliklerinin 
vurgulanması, marka konumunun güçlendirilmesi firmalara 
yarar sağlayacaktır. Böylelikle markaya yönelik tavsiye etme 
istekliliği arttırılarak markaya yönelik talep yaratma noktasında 
avantaj sağlanacaktır. 

Bu çalışma Bingöl ilinde yer alan işletme ve belediye belgeli 
tesislerde konaklayan ziyaretçiler üzerinde gerçekleştirilmiştir. 
Bu nedenle çalışmanın özellikle turizm potansiyeli ve 
olanakları daha yüksek olan şehirlerde de gerçekleştirilmesinin 
yararlı olacağı düşünülmektedir. Ayrıca bu çalışmada, 
marka sadakatinin sadece tutumsal boyutuna odaklanılmış, 
davranışsal boyuta yönelik sonuçlara bakılmamıştır. Bu nedenle 
gelecek çalışmalarda davranışsal marka sadakatini de kapsayan 
bir çalışma yapılarak modelin öngörü gücünün arttırılması 
mümkündür. Son olarak önümüzdeki araştırmalarda, marka 
imajı dışında diğer marka sadakati değişkenlerinin de 
incelenmesi araştırmacılara önerilmektedir. 

Tablo 4: Yol Analizi Sonuçları

Hipotezler Tahmin Std. Hata t değeri P

H1 Marka İmajı     Bilişsel Marka Sadakati 1,360 ,159 8,535 ,000

H2 Marka İmajı Duygusal Marka Sadakati 1,255 ,155 8,098 ,000

H3 Marka İmajı Çabasal Marka Sadakati 1,219 ,153 7,962 ,000

Şekil 2: Yol Analizi Sonuçları
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