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ONSOZ

Son yillarda teknolojinin ilerlemesi, ulasim ve iletisim aglarinin
yayginlagsmasiyla yasanan rekabetin isletmeler lizerindeki etkisi daha ¢ok hissedilir
hale gelmeye baslamistir. Ancak turizm sektdriiniin emek yogun sektdr olmasi
0zelligi nedeniyle gecmiste oldugu gibi giiniimiizde de insan giicii ve insani duygular
onemini korumaktadir. Insanlar genellikle deneyimledikleri iiriin/hizmetlere iliskin
algilamalar1 sonucu bu iiriin/hizmetlere bir deger bigmekte ve kendi kisilik 6zellikleri
ile deneyimlerini biitlinlestirmektedirler. Ayni zamanda gelisen teknoloji ve
kiiresellesmenin de etkisiyle iirlin/hizmetleri birbirinden farkli kilmak isletmeler i¢in
giinden giine zorlagmaktadir. Bu durum isletmelerin kendilerini digerlerinden
ayiracak bir markaya sahip olmalar gerekliligini ortaya c¢ikarmaktadir. Turistlerin
markalara iliskin fikir ve algilarinin, beklenti ve aliskanliklarinin isletmeye bir marka
kisiligi atfetmesine yol acacagi diisiiniilmektedir. Bu amacla arastirmamizda seyahat
acentesinin turistler tarafindan algilanan degeri ile seyahat acentesinin sahip oldugu

marka kisiligi arasindaki iligki ortaya konmaya calisilmistir.
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OZET

ALGILANAN DEGER VE MARKA KiSiLiGi ILiSKiSi: SEYAHAT
ACENTESI ORNEGI

TURKMENDAG, TUBA
Yiiksek Lisans, Turizm isletmeciligi ve Otelcilik Anabilim Dal
Tez Damismani: Do¢. Dr. Ahmet KOROGLU
2015, 172 Sayfa

Isletmelerin giiniimiizde varligini siirdiirebilme yarisinda basarili olabilmeleri
icin farklilik yaratmaya her zamankinden daha c¢ok ihtiyaclar1 vardir. Farklilik
yaratabilmek artik yalnizca yeni tirlinler ve hizmetler gelistirerek ve sunarak, ¢ok iyi
bir tanitim ve pazarlama stratejisi izleyerek miimkiin olmamaktadir. Ayn1 zamanda
tiikketicilerin ihtiyag, istek ve beklentilerinin neler oldugunu bilmek, taleplerine kulak
vererek bu ihtiyag, istek ve beklentiler dogrultusunda faaliyetlerde bulunmak daha

¢ok onem kazanmustir.

Turizm sektoriinde isletmelerin miisterilerin ihtiyag, istek ve beklentilerine
yanit verebilmeleri ancak basarili bir sekilde kuracaklar1 ve siirdiirecekleri iletisimle
miimkiin olacaktir. Miisterilerin deneyimlerini, geribildirimlerini, memnuniyetlerini,
memnuniyetsizliklerini ve Onerilerini dinleyen ve dikkate alan isletmeler,
misterilerinin goziinde bir deger yaratabilecek ve kendilerine has bir kisilige sahip

olabileceklerdir.

Calismanin amaci seyahat acentesinin algilanan degeri ile marka kisiligi
arasindaki iliskiyi Olgmektir. Bu anlamda seyahat acentesinin yerli turistler
tarafindan algilanan degerini ve bir insan olarak disiiniildiiglinde hangi kisilik

Ozelliklerine sahip oldugunu ortaya koymak amaglanmaistir.

Calisma bes ana boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde giris basligr altinda
arastirmanin problemine, amacina, dnemine, varsayimlarina ve smirliliklarina yer

verilmektedir.



Ikinci béliimde ilgili alan yazin ve kuramsal cergeveye yer verilmektedir. Bu
kapsamda oOncelikle marka ile ilgili kavramlar, marka kisiligi kavrami, Onemi,
yararlari, unsurlar1 ve Ol¢imii ile ilgili agiklamalar ve konuyla ilgili yapilmis
arastirmalara yer verilmistir. Ayrica algilama kavrami ve siireci, algilanan deger
kavrami, algilanan deger yaklagimlari ve 6l¢iimii ile ilgili bilgilere ve konuyla ilgili

yapilmis ¢aligmalara yer verilmistir.

Calismanin {i¢iincli boliimiinde algilanan deger ile marka kisiligi arasindaki
iligkiyi belirlemek amaciyla seyahat acentesinde yerli turistlerle yapilan alan

arastirmasi siirecine ve yontemine iliskin bilgiler yer almaktadir.

Calismanin dordiincti boliimiinde arastirma bulgularina ve yorumlarina yer
verilmektedir. Besinci ve son boliimde ise aragtirmanin bulgularindan yola ¢ikarak

sonug ve oneriler sunulmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Marka Kisiligi, Algilanan Deger, Turizm, Seyahat
Acentesi



ABSTRACT

THE RELATIONSHIP BETWEEN BRAND PERSONALITY AND
PERCEIVED VALUE: THE CASE OF TRAVEL AGENCY

TURKMENDAG, TUBA
Master Thesis, Department of Tourism and Hotel Management
Advisor: Assc. Prof. Ahmet KOROGLU
2015, 172 Sayfa

Nowadays, businesses need more than ever to make differences in order to
succeed in the race of survive. Making difference is no longer possible with only
developing and offering new products and services, conducting so good promotion
and marketing strategy. At the same time, identifying consumer’s needs, desires and
expectations and accordingly operating in according to these needs, desires and

expectations has gained more importance.

In tourism sector, it will be possible that businesses able to meet customer’s
needs, desires and expectations solely when they successfully establish and continue
a communication. Businesses which regard customer’s experiences, feedbacks,
satisfactions, dissatisfactions and suggestions, can create a value for their costomers

and can have their own personality.

The aim of this study is to examine the relationship between the travel
agency’s perceived value and it’s brand personality. In this sense it is intended to
reveal travel agency’s perceived value by domestic tourists and explore which

personality characteristics has considered travel agency as a human being.

The study consisted of five chapters. In the first chapter, under the entry title
the problem, purpose, importance, assumptions and definitions of the study was
given.

The second chapter consisted of relevant litrature and theoretical framework.
Within this scope, primarly it is presented concepts related to brand, explanations

about concept, significance, benefits, elements and measurement of brand personality

Vi



and related researches in this subject. Besides, it is presented information related to
concept and process of perception, the concept of perceived value, approaches to

perceived value and its measurement and related studies in this subject.

In the third chapter of the study, on the purpose of determine the relationship
between perceived value and brand personality, contains the process and the method
of the field research conducted within travel agency to domestic tourists.

In the fourth chapter of the study the research, findings and interpretations
were given. Finally in the fifth chapter based on the findings of the research, results

and recommendations were presented.

Key Words: Brand Personality, Perceived Value, Tourism, Travel Agency.
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1. GIRIS

Pazarlama yazininda 6nemli bir yere sahip olan marka kavrami ilk olarak
1950’lerde ortaya ¢ikmis ve zaman iginde ¢esitli sekillerde tanimlanmistir. Yasayan
bir varlik olarak ifade edilen marka; glinlimiizde gerek tiiketiciler agisindan, gerek
tireticiler acisindan gerekse iilkeler agisindan pazarlamanin en 6nemli unsurlarindan

biri olarak goriilmektedir.

Markada kisilik yaklasimi ile tiiketicilerin kendilerini ifade etmesine olanak
verilmesinin yan1 sira marka ile tiiketici arasinda bag olusturabilen kisilik 6zellikleri
telkin edilmektedir. Dolayisiyla marka kisiligi, tliketicilerin markayla kurdugu
dogrudan veya dolayli baglarla olusmaktadir ve bu nedenle taklit edilmesi zordur.
Marka kisiligi ayrica insanlarin markaya yonelik algi ve tutumlar ile de ilgilidir.
Marka kisiligi insani Ozelliklere c¢agrisim yapma yoluyla sembolik fayda; sorun
¢ozme, koruma gibi yollarla fonksiyonel fayda ve duygulari harekete gecirme ve

kisinin duygu durumunu harekete gecirme yoluyla duygusal fayday1 icermektedir.

Marka kisiliginin kiiltiirel veya toplumsal degerlerle i¢ ice olmasi 6zelligi
onun algilanan degeri iizerinde etkili olmaktadir. Coca Cola; Amerikalilar igin
sogukkanli ve gercekci bir marka olarak algilanirken Tiirkiye icin reklamlar
araciligiyla kurdugu imaj neticesinde birlikteligi, paylasmay1 ve ailevi degerleri 6n
plana ¢ikaran bir kisilik 6zelligi ile bagdastirilabilir. Apple geng, IBM ise yash ve
zeki kisilik 6zelliklerine sahiptir. BMW icin entelektiiel, Levi’s i¢in dayanikli kisilik
ozelligi algilamalar1 mevcuttur. Benzer sekilde destinasyonlar icin de kisilik 6zelligi
algilamalart mevcuttur. Ispanya arkadas canlisi, Paris ise romantik olarak

degerlendirilmektedir.

Bu Orneklerden yola c¢ikarak tiiketicilerin iirlin/hizmetlere yonelik algi
degerlendirmeleri sonucu bazi kisilik 6zellikleri yiiklemeleri ve iirlin/hizmetlerin
tiikketicilerin algilarinda kendilerine 6zgli bir marka kisiligi olusturmalarinin tiiketici

davranigini etkilemede 6nemli bir yere sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir.



Buradan hareketle bu c¢aligmada da algilanan deger ve marka kisiligi
kavramlar1 tizerinde durularak bir hizmet iireticisi olan seyahat acentelerinin

algilanan degeri ile marka kisiligi arasinda iliski olup olmadig tespit edilecektir.

1.1. Problem

Bu c¢alismada algilanan deger ile marka kisiliginin teorik temelleri iizerinde
durulmustur. Algilanan degerin kdkeninde yatan algi ve deger kavramlari ile marka
kisiliginin de bir unsuru oldugu marka kavrami ve marka kavramina iligkin unsurlar
ele alinmistir. Ayrica algilanan degere iliskin faktorler ve marka kisiligini olusturan
faktorlere aciklik getirilmeye calisilmistir. Konuyla ilgili caligmalara ise yazin

icerisinde yer verilmistir.

Hizmetlerin iirtinler/mallar gibi elle tutulur gozle goriliir bir 6zellige sahip
olmamalar1 hizmetlere kendilerine 06zgli soyutluluk o6zelligini kazandirmistir.
Calismada bu soyutluluk 6zelligi nedeniyle hizmetlerin yine kendisi gibi soyut
kavramlar olan deger ve kisilik kavramlariyla ifade edilip edilemeyecegi
arastirilmaktadir. Ayrica hizmetlerin tiiketici tarafindan algilanan degerinin seyahat
acentesine atfedilen kisilik 6zellikleri tizerinde etkili olup olmayacagini, diger bir
deyisle tiiketici tarafindan algilanan degerden yola ¢ikarak seyahat acentesini bir
takim Ozellikler tasiyan bir kisilige biiriindiirmenin miimkiin olup olmayacagim
ortaya koymak amaclanmaktadir. Ozetle arastirmanin problemini seyahat acentesinin

algilanan degeri ile marka kisiligi arasindaki iliskinin belirlenmesi olusturmaktadir.

1.2. Amag

Algilanan degeri; Sanchez vd. (2006) GLOVAL modelinde, fonksiyonel
deger (seyahat acentesinin fonksiyonel degeri, seyahat acentesi c¢alisanlarinin
fonksiyonel degeri, tatil paketinin fonksiyonel degeri, fiyatin fonksiyonel degeri),
duygusal deger ve sosyal deger olmak iizere 6 boyutta ifade etmislerdir. Bu
caligmada, Tirkiye’deki yerli turistlerin seyahat acentesine iliskin deger algilarinin

bu faktorlerden olusup olugsmadigi belirlenmeye ¢alisilmistir. Ayrica seyahat



acentesinin canli bir varlik oldugu diisiiniildiiglinde hangi kisilik 6zelliklerine sahip

olacaginin belirlenmesi de aragtirmanin amaglari arasindadir.

Arastirmada ayrica marka kisiligi ve algilanan deger boyutlarinin cinsiyet,
yas, egitim gibi sosyo-demografik ozelliklere gore farklilik gdsterip gostermedigini

tespit etmek de amaclanmaktadir.

Turistlerin markaya iliskin deger algilarin1 belirleyerek seyahat acentesinin
algilanan degeri ile marka kisiligi arasinda iliski olup olmadigini ortaya koymak ise

calismanin temel amacini olusturmaktadir.

1.3. Onem

Turizm sektoriinde dagitim kanali olarak gorev yapan seyahat acenteleri
turistik iirliniin olusturulmasinda ve sunulmasinda 6nemli bir rol iistlenmektedirler.
Seyahat acentelerinin gdsterecegi performans ve bu performans: gelistirmeleri

turistik iirinlin daha nitelikli olmasina katki saglayacaktir (Kiling vd., 2010: 26).

Turizm sektoriiniin  kendine 6zgli birtakim 6zellikleri nedeniyle sektor
igerisinde bir dagitim kanali olarak yer alan seyahat acentelerinin miisterileri de
uriine/hizmete  ulasabilmek i¢in irlinlin/hizmetin  dretildigi  yere gitmek
durumundadirlar. Bunun da 6tesinde seyahat acentesi turizm sektoriinde hizmetlerin

olusturulmasi agamasinda da yer almaktadir (Kiling vd., 2010: 37).

Turizm sektoriinde Onemli islevlere sahip olan seyahat acenteleri otel
isletmelerinin pazarlanmasinda etkin rol oynamaktadir. Seyahat acenteleri turizm
sektorii igerisinde tiiketici olan turistlerin turistik {irtinler ile karsilagsmasin
kolaylastirmakta, turistler ile {iriinler/hizmetler arasinda iliski kurmakta, turistlerin
ihtiyaclarmin karsilanmasinda aracilik yapmaktadirlar (Hacioglu, 2006: 40; Emir,
2010: 1248-1254). Turist gonderen ve turist kabul eden iilkeler igin seyahat
acenteleri belirli bir destinasyona olan uluslararasi turizm hareketlerini
yonlendirmektedirler. Yapilan bir arastirmada 2001 yilinda Tiirkiye’yi ziyaret eden
yabanci turistlerin = %23,8’inin  seyahatlerini seyahat acenteleri aracilifiyla,

%39,6’s1n1n paket tur ile organize ettigi ve toplamda seyahat acentesi kullananlarin
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oraninin %63,4 oraninda oldugu sonucuna ulasilmistir (Alaeddinoglu ve Can, 2007:
50-59). 2002 yilinda yapilan bir diger aragtirmada ise Avrupa’da ailelerin %41’inin
seyahatlerini seyahat acenteleri araciligiyla gerceklestirdikleri ortaya konmustur

(Emir, 2010: 1248).

Turizm sektdriinde dnemli bir yeri olan otel isletmelerinin paydaslar ile iyi
iliskiler kurmalar1 ve siirdiirmeleri basarili olmalar1 ve rakiplerinin 6niine gegmeleri
acisindan onem arz etmektedir. Seyahat acenteleri, tiiketiciyi turizm iriinleri ile
bulusturmada ve otel isletmeleri i¢in potansiyel miisterileri mevcut miisteriler haline
getirmede Onemli bir rol istlenmekte ve bu yolla otel isletmelerinin paydaslar
arasinda yer almaktadir. Bu durum seyahat acentelerinin tiiketiciler agisindan énemli
bir bilgi kaynagi olmasi ve otel isletmelerinin ekonomik olarak devamliligin

stirdiirebilmeleri agisindan da 6nem arz etmektedir (Dénmez, 2008: 92).

Turizm hizmetleri, dayanikli tiiketim mallarinin aksine, fiziksel olarak satin
alinmadan 6nce satis noktasinda incelenemez veya gosterilemez, cogunlukla tiiketim
yerlerinden uzakta ve kullanim zamanlarindan 6nce satin alinirlar. Uriinlere iliskin
turistlerin ilgisini ¢eken ve satin alma kararlarini etkileyen bilgiler seyahat acenteleri
tarafindan saglanmaktadir. Giincel ve turistlerin ihtiyaglar1 dikkate alinarak sunulan
dogru bilgi turizm talebinin karsilanmasinda anahtar rol oynamaktadir. Dolayisiyla
sunucular agisindan {irlin ve hizmetlerin tanitilmasi tiiketiciler agisindan ise
ihtiyaclarin  karsilanmast s6z konusu bilginin dagitim kanallar1 araciliyla

sunumundaki basarisina baglhdir (Bahar ve Kozak, 2012: 145).

Seyahat acentelerinin yukarida ifade edilmeye caligilan oneminin yani sira
tilkemizde hem prosediir olarak hem de ekonomik agidan seyahat acentesi kurmanin
goreli olarak kolay olmasi gibi nedenlerle seyahat acentesi sayisinin fazla olmasi
¢etin bir rekabet ortaminin olusmasina neden olmaktadir (Kiling vd., 2010: 26). Bu
durum seyahat acentelerinin kendilerini sektdrde ayakta tutabilecek bir takim

unsurlari biinyesinde barindirmasi gerekliliginin 6nemini ortaya ¢ikarmaktadir.

Calismada seyahat acentelerinin rekabet avantaji elde edebilmek i¢in 6nem
arz eden bu unsurlardan ikisinin seyahat acentesinin algilanan degeri ve seyahat

acentesinin marka kisiligi olabilecegi diisiincesinden yola ¢ikilmistir.
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Algilanan deger {irlin/hizmeti satin alma sirasinda elde edilmesi umulan
faydalar ve karsiliginda feda edilenlerin bir birlesimi olarak ifade edilmekle birlikte
miisteri memnuniyetinin belirleyicilerinden biri olmasi sebebiyle 6nemli olarak

gorilmektedir.

Marka unsuru tiiketicinin karar verme siirecini basitlestirme, isletmeler ve
tiikketiciler i¢in ekonomik fayda saglama, rekabet iistlinliigii kurma gibi hem
tiikketiciler agisindan hem de isletmeler agisindan gozle goriiliir faydalar icermektedir.
Marka kisiligi ile ise insani 0zelliklerin bir birlesiminin markaya aktarilmasi ve bu
yolla markanin kendisini diger markalardan farkli kilan bir kisilik kazanmasi
saglanmaktadir. Kisilik ayn1 zamanda bir markay1 6ne ¢ikarma ve tehlikelere karsi

bir kalkan olusturma asamasinda da rol oynamaktadir.

Markanin duygusal kismina vurgu yapan marka kisiligi tliketicinin bir
markayl, o markaya iliskin rlinleri/hizmetleri deneyimlemeleri sonucu
yaratilmaktadir. Ancak toplumdan, toplumun deger yargilarindan ve kiiltiiriinden ayr1
diisiinillemeyen kisilik 6zellikleri bir marka i¢in de o bdlgenin veya toplumun

kiiltiirel ve toplumsal degerlerinden ayr1 diigtiniilemez.

Marka kisiligi bir marka ile tiiketici arasindaki iliskiyi ifade etmek ve
tiikketicilerin markalar araciligiyla kendi kisiliklerini ifade etmeleri i¢in de bir arag
olabilmektedir. Bu ayn1 zamanda marka kisiligi ile algilanan sosyal deger arasindaki

iligkiye isaret eder.

Turizm sektorii igerisinde yer alan kuruluslardan biri olarak seyahat acenteleri
turistlerin gecirecekleri tatille ilgili ilk izlenimleri edindikleri yerlerdir. Dolayisiyla
turistlerin seyahat acentesine iligskin algiladiklart deger memnuniyet ve baglilik
olusturmada, satin alma ve tekrar satin alma niyetlerinin olusmasinda 6nemli
goriilmektedir. Bunun yani sira turistlerin bir seyahat acentesinden algiladiklar
degerin marka tercihi lizerinde de dogrudan ve olumlu bir etkiye sahip oldugu
bilinmektedir. Tiiketici ile lirlin arasindaki etkilesime vurgu yapan algilanan degerin
bir yandan kisiligi etkilerken bir yandan da tiiketim davranislarini etkilemesi kisilik

ve degerlerin birbirleri ile etkilesim i¢inde olmasi sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir.



Dinamik bir yap1 olarak degerlendirilen algilanan degerin yine kendisi gibi
dinamik bir yapiya sahip olan marka kisiligi ile iliski icerisinde olmasi ve turistler
tarafindan edinilen izlenimler sonucunda olusan seyahat acentesinin algilanan
degerinin seyahat acentesine marka kisiligi atfetme noktasinda 6nemli bir yere sahip

oldugu diistliniilmektedir.

Yazinda algilanan degere ve marka kisiligine iliskin ¢ok sayida arastirma
bulunmaktadir. Ancak bu c¢alismalar incelendiginde algilanan deger ile algilanan
marka degeri iliskisi, algilanan degerin miisteri memnuniyeti ve marka sadakati,
algilanan degerin satin alma niyeti iizerindeki etkisi, algilanan deger ile miisteri
tatmini arasindaki iligki, satin alma karar siirecinde markaya yonelik algilanan riskin
algilanan deger iizerindeki etkisi gibi konulara odaklandigi goriilmiistiir. Marka
kisiligi ile ilgili caligmalar incelendiginde ise destinasyonlarn marka kisiligi,
kurumsal marka kisiligi, marka kisiligi algis1 ve marka baglilig1 arasindaki iliski,
marka kisiligi ile marka sadakati {izerindeki etkisi, marka kisiligi ile marka imajt
arasindaki iliski, marka kisiligi ile imajinin tiiketicinin satin alma karar siirecindeki

rolii gibi aragtirma konularina odaklandigi goriilmistiir.

Yalnizca Dogruyol (2010) tarafindan hazirlanan “Kiiltiirel deger, algilanan
deger ve marka kisiligi: Tiirkiye ve Almanya 6rneklemlerine dayali bir uygulama”
isimli yiiksek lisans tezinde algilanan deger ile marka kisiligi kavramlarinin bir arada
ele alindig1r goriilmistiir. Ancak bu tez ¢alismasinda da algilanan deger ile marka
kisiligi kavramlari {riinlere yonelik olarak ele alinmistir. Algilanan deger ile marka
kisiligi arasindaki iliskiyi bir hizmet sektorii diizeyinde arastiran bir ¢aligmaya ise
rastlanamamistir. Dolayisiyla bir hizmet sektorii kurulusu olan seyahat acentesine
yonelik algilanan de§er ve marka kisiligi arasindaki iliskinin arastirilmasinin
calismaya iliskin 6zgilin degeri olusturacag: ve ilgili yazina katki saglayacagi icin

Onem arz edecegi diisliniilmektedir.

14. Varsayimlar

Arastirmanin amacma uygun olarak ilgili yazin ve daha once yapilan

caligmalar incelenerek seyahat acentelerinin algilanan degeri ve marka kisiligini



belirlemeye yonelik olarak hazirlanan anket formlarmin arastirmaya katilan yerli

turistler tarafindan tarafsiz ve diiriist bir sekilde yanitlanacagi varsayilmistir.

Arastirmada anketin uygulanmasi i¢in Bodrum destinasyonunun se¢ilmesinin
nedeni Bodrum’un Tiirk turizm sektoriine en ¢ok hizmet eden sektérlerden biri
oldugu ve yerli turistler i¢in 6nem arz eden, her yil 6zellikle de yaz aylarinda birgok
tinliiniin de i¢inde yer aldig1 yerli turistler tarafindan sevilen ve tercih edilen bir

destinasyon (Sop vd., 2012: 1123) oldugu varsayimuidir.

Arastirmada Bodrum’a gelen yerli turistler igerisinde ulagilan 393 6rneklem

sayisinin evreni temsil edebilecegi varsayilmistir.

Ayrica aragtirmanin temel varsayimi ise bir hizmet iireticisi olan seyahat
acentelerinin algilanan degeri ile marka kisiligi arasinda iligki olabilecegi

varsaytmidir.

1.5. Simirhiliklar

Calismanin yazini siirli sayida kaynak icerisinden ulasilabilen kaynaklardan

olusturulmustur.

Arastirma ile ilgili veri toplama silirecinde kisitli olanaklar dolayisiyla
arastirma sadece Bodrum destinasyonunu secen yerli turistler ile gerceklestirilmistir.
Arastirmanin tek bir destinasyonda ve sadece yerli turistler ile gergeklestirilmesi,
anketin yabanci turistlere uygulanamamas1 arastirmanin bir kisit1 olarak

diistiniilmektedir.

Aragtirmanin tek bir seyahat acentesi ile gergeklestirilmesi de arastirmaya
iligkin bir kisit olustururken aragtirmanin iki seyahat acentesi ile karsilastiriimali

olarak yapilmasinin daha iyi sonuclar verecegi diisiiniilmektedir.



2. ILGILIi ALANYAZIN

Calismada yerli turistler tarafindan seyahat acentesinin algilanan degeri ve
marka kisiligi belirlenerek aralarindaki iligkiyi ortaya koymak amaglanmistir. Bu
dogrultuda ilgili yazinda marka ile ilgili kavramlar, marka kisiligi kavrami ve

algilama siireci ile algilanan deger kavramlar1 agiklanmaya c¢alisilmistir.

2.1. Kuramsal Cerceve

Calismanin kuramsal cer¢evesinde marka ile ilgili kavramlar kapsaminda
marka kavramimin agiklanmasina, markanin Onemine, marka yonetimi, marka
konumlandirma, marka denkligi, marka sadakati, marka imaji, marka farkindalig1 ve
marka kimligi kavramlarinin agiklanmasimna ve marka kisiligi kavrami ile ilgili
bilgilere yer verilmistir. Ayrica algilama kavrami ve siireci ve algilanan deger

kavramina iligkin bilgilere yer verilmistir.

2.2. Marka Kavraminin Tanim ve Tarihgesi

Marka kavrami pazarlama yazininda ilk olarak 1950’lerde ortaya ¢ikmuistir.
Ancak sadece 1991 yilindan bu yana marka teori ve pratigi lizerinde durulmaktadir.
Bu calismalar tiiketim mallar1 pazarlamacilar i¢in degerli bir kaynak saglasa da,

turizmde markalagma konusuna 1990'larin sonlarina kadar yazinda deginilmemistir.

Bir {reticinin mallarmi digerlerinden ayirt etmenin bir yolu olarak
yiizyillardir varligini siirdiiren markalagsma, modern markalasma olarak kokenini 19.
yiizyilda bulur (Konecnik ve Gartner, 2007: 400). Bir markay1 diger markalardan
ayirt etmek icin; marka ismi, slogan, logo, semboller/resimler, pazarlama mesaji,
pazara sunma gibi temel bilesenler bulunmaktadir (Pullig, 2008: 2). Markalasma
miilkiyetin yasal bir ifadesi olarak veya yasal sahiplik belirtmek igin bir isaret olarak
kabul edilebilir. Oxford English Dictionary’de yer alan en temel tanimiyla marka;
tizerlerine isaret konularak esyalarin (mallarin-liriinlerin) tlirlinlin veya sinifinin
belirtilmesidir (de Chernatony ve Dall'Olmo Riley, 1998: 418). Buna gore bir marka;
yasal bir enstriiman, logo, firma, kimlik sistemi (imaj, kisilik, iliski, ve/veya deger
ekleme gibi) olarak ele alabilir. Tiim bu perspektiflerin birlesimi olarak basarili
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marka; alict veya kullanicinin ihtiyacglarini karsilayan ve onlara katma deger
saglayan, varligini rekabet karsisinda yeni degerler ekleyerek siirdiirebilmeyi basaran
bir hizmet, {irtin, kisi veya yer olarak tanimlanabilir (Konecnik ve Gartner, 2007:
401). Bir marka bir {iriiniin nitelikleri ve nasil icra edildigi ile ilgili tiiketici alg1 ve
duygularinin toplamin1 temsil etmektedir. Bir marka hem tiiketiciler hem de iireticiler

icin yarar teskil eden bir degerdir (King ve Grace, 2005: 279).

Marka biiylik oOl¢lide tirtiniin O6zellikleri, faydalari, kullanim degerleri,
kullanicr kiiltiirti, kisilik ve kullanict davranisi ile iligkilidir (Rajagopal, 2007: 1).
Eisner ise markay1 kisaca “yasayan bir varlik” olarak ifade etmistir (Grainge, 2008:
50).

Markanin ne oldugu ile ilgili aragtirmalar yapilirken bir iiriin ve marka
arasindaki farkliliklar da dikkate alinmistir. Bu farkliliklar su sekilde belirtilebilir
(Batey, 2008: 3);

Bir {irtin islevi i¢in satin alinir, marka ise ifade ettigi sey icin segilir.
Uriinler perakendeci raflarindadir, marka ise tiiketicilerin zihnindedir.
Bir iiriin ¢cok ¢abuk demode olabilir; ancak marka zamansizdir.

Bir iirlin rakipler tarafindan kopya edilebilir; ancak marka egsizdir.

American Marketing Association’a (AMA) gore marka; bir mal veya hizmeti
tanimlayan isim, isaret, sembol ve tasarim gibi unsurlarin bir araya gelmesiyle olusan

ve bu mal/hizmeti rakiplerinden ayiran 6zelliklerin timiidiir (Heding, vd., 2009: 1).

Aaker (1991), marka tanimini; “saticilarin/iireticilerin mallarin1  veya
hizmetlerini rakiplerinden farklilagtirmasina yarayan ve digerlerinden ayirt
edilmesini saglayan isimler veya sembollerdir” seklinde yapmistir. Marka, tiiketiciye
tireticinin kim oldugunu gostermekte ve f{irliniin daha ucuz olan taklitleriyle

degistirilmesini engellemektedir (Aaker, 1991: 25).



2.3. Markamn Onemi

Bugiiniin tiiketicileri daha fazla {iriin se¢enegine sahipken karar vermek i¢in
daha az zamana sahiptirler. Sonug olarak bir marka karar vermeyi basitlestirmeye
yardimci olabilir ve satin almadaki riskleri azaltabilir (Pike, 2004: 2-3). Gii¢li
markalarin tliketiciyi koruma, giiglii piyasa performansi ile bireysel ve kurumsal
yatirnmcilarini koruma, rekabetci ekonomik ortam olusturma, ekonomik biiylimeye
yardimci olma, cografi ve kiiltiirel sinirlarla is iliskileri kurmaya yardime1 olma, tiim
paydaglar1 i¢in fayda saglama, kendi eylemlerini gergeklestirmek ic¢in diger
isletmelerle iliski icine girerek faaliyetlerine katki saglama gibi ekonomik faydalar

da s6z konusudur (British Brands Group).

Markanin igletmeler iizerindeki etkilerine yazinda Aaker (1991), Keller
(1999), Tek (1999), Cemalcilar (1999), Kotler (2000), Cop ve Bekmezci (2005),
Doganli (2006), Islamoglu ve Firat (2011) deginmistir. Markanin tiiketiciler iizerinde
etkilerine ise Keller (1993, 1999), Aaker (1996), Fournier (1998), Cop ve Bekmezci
(2005), Kotler (2005), Ar (2004), Ekinci ve Hosany (2006), Odabasi ve Oyman
(2010), Islamoglu ve Firat (2011) deginmistir. Markanin isletmeler ve tiiketiciler

acisindan 6nemi su sekilde incelenmektedir:

2.3.1. isletmeler Acisindan Onemi

- Marka, talep olusturmada, isletmenin isminden ve iirliniin 6zelliklerinden
daha etkin rol oynamaktadir.

- Marka, treticinin trini etkili bi¢gimde konumlandirmak igin reklam ve
tutundurma ¢abalarini kullanarak hedef pazarin kabul edebilecegi marka
imaj1 olusturmasina yardimei olur.

- Gicli markalar piyasalardaki inis ¢ikislardan daha az etkilenirler. Giigli
markalara sahip isletmelerin yoneticileri yatirim, bor¢lanma gibi konulara
iligkin kararlar1 daha rahat alirlar; ¢iinkii 6biir taraftan diizenli bir kaynak
girisi zaten saglanmaktadir.

- Marka ismi isletmeye, fiyat olusturma konusunda rakiplerine gore avantaj
saglamaktadir. Dolayisiyla marka, fiyat karsilastirmasini azaltmaktadir.

Ornegin; tiiketiciler Iphone marka bir cep telefonuna rakiplerininkinden
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daha fazla 6demeyi kabul edebilmektedirler. Kotler’e (2005) gore iinlii
bir marka fazladan para getirmektedir ve markalamanin amaci “bir
iirlinden, digerinin ilizerinde para kazanmaktir”. Fakat bu giivenilir bir
markanin kullanicilarina sundugu yararlara iliskin dar bir goriistir.
Kullanici markanin ardindan, tiriinden bekleyebilecegi kaliteyi, ozellikleri
ve verilebilecek hizmetleri bilebilmektedir; bu da fazladan birka¢ kurusa
degebilmektedir (Kotler: 2005: 78).

Marka, tirlin hattin1 genisletir ve marka ismi iirlin hattin1 genisletmek
isteyen isletmelere avantaj saglar. Ornegin; Kahve Diinyas1 normal Tiirk
kahvesinin yani sira damla sakizli, ¢ikolatali, vanilyali, vb. Tiirk kahvesi
cesitlerini de sunabilmektedir.

Marka, miisteriler tarafindan bir ¢esit garanti gibi goriileceginden
isletmelerin tutundurma cabalarina destek saglar, istikrarli bir fiyat
olusturmaya katki ve fiyatta rekabete karsi koruma olanagi saglayarak
misteri sadakatini arttirir. Miisteri sadakatinin artmasi1 pazarlama
masraflarini azaltir. Marka sadakatinin yiiksek olmasi ayrica isletmelerin
pazarlama faaliyetleri icin planlama yapmasimi kolaylastirir, farkli
ozelliklerde {irlinlere farkli marka isimleri verilmesiyle pazar
boliimlendirme yapilmasina olanak verir.

Bir iiriine ait imaj ve ayirt edici 6zellikler tireticinin markasi araciligiyla
sahip oldugu pazar payini korumasina yardimci olur.

Marka fiyat istikrarinin yani sira talep istikrar1 olugturmaya da yardime1
olur. Boylece iiretim miktarlarinin belirlenmesi ve siparislerin iglenmesi
ve izlenmesinde kolaylik saglanarak siparigleri karsilama maliyeti
diistriliir.

Taklit etme ve kopyalama gibi haksiz rekabet olusturulmasi ve yeni
rakiplerin piyasaya girmesi gibi durumlarda saglanacak yasal koruma ile
muhtemel bir krizin kriz esnasinda atlatilmasini kolaylastirir.

Markanin yiiksek kar getirmesi sonucu isletme; reklam yapilabilir,
arastirma gelistirmeye, miisteri hizmetlerine biitge ayirabilir. Reklam
markanin kolaylikla hatirlanmasini saglar ve taninan marka; iireticiye yeni

tirtinlerini piyasaya slirmede kolaylik saglar.
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2.3.2. Tiiketiciler A¢isindan Onemi

- Marka ismi, tliketiciye daha tatmin edici olan iirlinleri belirlemede
yardimci olur. Daha 6nce kullanilmis olan markalar tekrarlayan satin
almalardaki tutumlari ve {irtin/hizmete olan inanc1 etkiler.

- Marka ismi giivenilirlik ve iirlin kalitesi hakkinda tiiketicinin bir fikre
sahip olmasina yardimci olur.

- lade etme, degistirme, iiriine ulasma, yedek parca bulma gibi islemler
daha kolay gerc¢eklesir. Tiiketicinin korunmasina imkan verir.

- Markali irilinlerin diger iriinlere gore daha kaliteli olacagi diisiincesi
iiretici ve aracilarin da kalite algilarinda etkili olur ve kaliteli tirlin/hizmet
iiretme/satma ve {riinii digerlerinden farkli kilma ¢abasini dogurur.

- Marka ismi, tiiketicinin yeni {iriinlere dikkatini ¢eker. Satin alma kararin
kolaylastirir.

- Statii belirten markalara sahip olmak psikolojik ac¢idan da tatmin saglar.

- Marka insanlara zaman kazandirir. Marka, segenekler ¢ogaldikca dnemi

daha da artan bir giiven deposudur ve insanlarin hayatini kolaylastirir.

2.3.3. Ulkeler Acisindan Onemi

Ulkelerin sahip oldugu degerler arasinda marka en &nemli unsurlardandir.
Ulkelerin kiiresel pazarlardaki kiiltiirel ve ekonomik giicii o iilkenin markalasmis
iirtin, hizmet ve bilgi iireten kurum ve kuruluslarinin iiniiniin uluslararas1 boyutlara

ulagmis olmasindan kaynaklanmaktadir (Doganli, 2006: 39).

Degerli bir metaya veya etkin bir donanima sahip olan isletmelerin s6ziiniin
gecerli oldugu endiistri ¢gagimin 1960’11 yillarda sona ermesiyle (Doyle, 2000: 389)
1970’11 yillar endiistri sonras1 donem i¢in temel gecis donemi olarak goriilmiistiir.
1990’larin sonlar1 ise bilgilenme ve kiiresellesme ile sonuclanan ve hem
akademisyenler hem de uygulayicilar tarafindan “bilgi ¢ag1” olarak adlandirilan yeni
bir gecis donemi olarak kabul edilmektedir. Bilgi ¢agi ile birlikte modern toplumun
gelisimini ilerletmek icin kullanilan iletisim teknolojileri araciligiyla yeni bir

ekonomik anlayis sekillenmistir. Ayn1 zamanda yeni iletisim teknolojileri kiiresel

ekonomilerin  ortaya c¢ikmasini saglamakta ve desteklemektedir. Kiiresel
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ekonomilerde tiriinler igin uluslararast baglantilar kurulmakta ve her bir iilke
tarafindan uluslararasi ticaret ve yatirim akimlart diizenlenmektedir. Ancak bu durum
uluslar tstii kuruluslarin olusmasi ve ekonomik olarak daha fazla bagimlilik
sonucunu ortaya ¢ikarmistir. Ayrica ekonomik olarak isler diinya ¢apinda pazarlara
yayildikea iilkeler rekabet avantaji elde etmekle daha fazla ilgilenmeye baslamistir
(Kim, 2012: 3). Bu durum isletmeler ve tiliketicilerin yani sira iilkeler agisindan
markayr onemli kilmistir. Ulkelerin (uluslarin) markalasmas1 konusuna yazinda
Anholt (1998, 2005b, 2011), Olins (2002), Brymer (2003), Doganli (2006),
Nicolescu vd. (2008), Dinnie (2003, 2008), Dinnie vd. (2010), Fan (2006, 2010),
Fanning (2011), Giannopoulos vd., (2011), Islamoglu ve Firat (2011), Kaneva
(2011), Kim (2012) deginmistir. Giiniimiizde Kanada, Japonya, Fransa, Ingiltere,
Japonya, Cin, Giiney Kore, Singapur, Giiney Amerika, Yeni Zelanda, Israil gibi
tilkeler ve birgok Bati1 Avrupa iilkesi tilkesel (ulusal) marka kavramini kabul etmekte
ve uygulamaktadirlar (Kim, 2012: 6). Markalarin tilkeler i¢in 6nemini ise su sekilde

Ozetlemek muimkiindiir:

- Ogzellikle gelismekte olan bir iilkenin zenginlesmesinde en hizli yol
iirinden ¢ok marka satmaktan gegmektedir.

- Giglii markalar ait olduklar1 iilkeyle 6zdesleserek iilkelerin uluslararasi
imajlarint olusturan ©6nemli unsurlar olarak karsimiza cikarlar, ait
olduklar tilkeyi de marka yaparlar.

- Belirli bir markaya ait iriinlerin pazarlardaki yerini korumasi, onun
taninmasini saglar ve ayrica kalite giivencesi olusturur.

- Markalar ekonomi, Kkiiltlir, spor, politika gibi birgok alanda basarmin
kaynagy, kiiresel 0lgekte simgesidirler.

- Tiketicilerde baglilik meydana getiren uluslararasi markalar; kiiresel
pazarlardaki paylarmi korur, iilkelerine karsi giivenilirlik saglar, doviz

getirisi saglar ve tilkedeki ekonomik canliligin siirekliligini saglar.

Ancak topyekiin kalite anlayis1 yerlestirilerek, iilke imajinin olusturulmasiyla
ortaya ¢ikacak uluslararasi markalarin imajlar1 da diizgiin olacaktir ve bu anlayisla
uluslararas1 piyasaya agilacak olan firmalar kendilerine yer bulacaklardir (Doganli,
2006: 39-41). Markanin bu islevlerini yerine getirebilmesinde bazi kavramlar da rol

oynamaktadir.
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2.4. Marka ile Ilgili Kavramlar

Yazin incelendiginde marka ile ilgili ¢ok sayida kavrama yer verildigi
gorilmektedir. Bu kavramlardan bazilarinin kimi zaman birbirleri yerine
kullanildiklar1 goriilmekle birlikte markayla ilgili kavramlara iliskin genel gecerlilik
s0z konusu degildir. Bununla birlikte agsagida marka yoOnetimi, marka
konumlandirma, marka denkligi, marka sadakati, marka farkindaligi, marka kimligi

kavramlar1 agiklanmaya caligilmistir.

2.4.1. Marka Yonetimi

Uztug (2008) marka yonetimini; Bir markanin olusturuldugu andan itibaren
pazarda dogru bir sekilde yol alip en iyi konuma gelebilmesi ve dmriinii sahibine en

faydali sekilde siirdiirebilmesi i¢in gdsterilen tiim ¢abalar olarak tanimlamaktadir.

Marka; yonetim, pazarlama ve is hayatinda son yillarda sik¢a bahsi gecen bir
kavramdir. Is hayatinda orgiitler markalasma i¢in ¢ok 6nemli biitceler ayirmaktadir.
Marka yonetimi ise bu cabalarin nasil basariya ulasacagr ile ilgili biitiinsel bir

yaklagim sunmasi agisindan 6nemlidir (Heding, vd., 2009: i).

Marka yonetimi konusundaki yonetim modelleri biiyiik o6l¢iide marka
kuruluglart ve marka kimligi analizlerinin nasil olacagi iizerinde ve bir igletme i¢in
diger marka isimlerinden farkli olarak nasil kategorize edilecegi ve diizenlenecegine
odaklanmaktadir. Temel olarak bu modeller pazarlama yonetimi 6zellikle pazarlama
iletisimi ve vizyon ve misyon tartismalar1 hakkindaki stratejik yonetim ile birlestirilir
(Johansson ve Holm 2006: 126-127). Markanin belirli bir iriin kategorisinde
pazarlama stratejisi gelistirilmesinde onemli bir rolii bulunmaktadir. 1985-2006
yillart arasinda marka yonetiminde yedi yaklasim temel alinmistir. Bu yaklasimlar ile
birlikte, marka tiiketiminin kiiresel anlayista marka {izerindeki kiiltiirel etkileri
tizerine de odaklanilmistir (Heding, vd., 2009: 26). Bu yaklagimlar asagidaki gibi

agiklanabilir:
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2.4.1.1. Ekonomik Yaklasim

Ekonomik yaklasim markayr geleneksel pazarlama karmasinin bir pargasi
olarak gormektedir. Pazarlama arastirmacilarinin ¢ogu pazarlama karmasi ve onun
dort P’si ile ekonomik yaklasim kavramini iligkilendirmektedir. Ekonomik yaklagim
1950-1960 yillar1 arasinda pazarlamanin ilk donemlerindeki kdkenini olusturmustur.
Cok eskiye dayanan ge¢misine ragmen ekonomik yaklasim bugiin pratik olarak
ozellikle pazarlama ve markalasma alaninda kullanilmaktadir. Ik zamanlarindan beri
stirekli gelisen ekonomik yaklasimin yeri giiniimiizde de hala saglamdir ve yiiksek

Olclide kullanilmaktadir.

Ekonomik yaklasima gore markalasma bir iiriinlin diger rakip iirlinlerden
ayrimin1  gerceklestirir; ancak diger marka yaklasimlarinda goriildigi gibi bir
markanin kendisi bazi duygusal degerleri igermez. Bir marka degeri yaratmanin
ardindan markanin tiiketicilere ulastirilmasi marka pazarlamasinin konusudur.
Uriinde veya hizmette marka degeri yaratmakla kastedilen markanin Kkisilerin
zihnindeki 6znel algilamadan gelen degerinin marka ile eslestirilmesidir. Bireysel

tiiketici kendisine en yiiksek degeri saglayan iiriinii satin alir.

Ekonomik yaklasimdaki yeni kavramlardan biri tiiketicinin geligimidir.
Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 ile iletisim kurularak daha aktif bir role sahip

olunduguna inanilmaktadir (Nielsen ve Klett, 2009: 29-30).

2.4.1.2. Kimlik Yaklasimi

Kimlik yaklasimi kendi iginde bir organizasyondur ve adindan da anlasilacag:
gibi markalasmanin hareket noktasini olusturur. Bu da ekonomik yaklagimla iliskili

markalagmada {irline yonelik markalagma anlayisindan kayma anlamina gelir.

Kimlik yaklagiminda, markalagsma cabalar1 sadece miisteri odakli degildir.
Kimlik yaklagiminda, gii¢lii bir marka, paydaslarin istedigi kaynaklar1 ve degerleri de
ifade eder ve onlar1 Orglite aitlik hissetmeye yonlendirir. Marka, paydaslarin
degerlerini ve tecriibelerini ifade etmeye yardimci olan semboller sunmaktadir. Bu,

markay1 tiiketiciler icin cazip kilar ve markaya rekabet avantaji saglar. Boylece
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marka igletmeler tarafindan sunulan iriinlere ve hizmetlere deger katar (Nielsen ve

Klett, 2009: 35).

2.4.1.3. Tiiketici Temelli Yaklasim

Marka yonetiminin ilk yillarinda odaklanilan konu marka iletisimi olmustur;
ancak 1993 yilinda Keller’in yapmis oldugu c¢alismada tiiketici temelli yaklasim
tizerinde durulmustur (Heding vd., 2009: 84). Tiiketici temelli yaklasimda tiiketici,
markanin sahibi olarak kabul edilir ve ilgi odag1 olur. Bu tiiketici temelli yaklagimi
kimlik yaklagimindan ayiran temel 6zelliktir. Kimlik yaklasiminda igeriden disariya
goriinlim varken tiiketici temelli yaklasimda disaridan igeriye dogru perspektif s6z
konusudur. Keller tiiketici temelli yaklagimi; marka pazarlamasina tiiketicinin verdigi
tepki iizerinde marka bilgisinin farklt etkisi seklinde tanimlamistir. Tiiketici temelli
yaklasimin ilgi odag tiiketicilerin zihnindeki bilissel yorumlardir (Nielsen ve Klett,
2009: 38-39). Bilissel yaklasimlar zihinsel sembollerin anlamini derinlestirmeyi

amaglamaktadir (Heding vd., 2009: 85).

2.4.1.4. Kisilik Yaklasim

Kisilik yaklasiminda tiiketiciler sadece sosyal olarak degil kendilerinin sahip
oldugu fikri yapilandirmak i¢in kendi ifadeleri olarak marka kisiligini kullanir.
Kisilik yaklagiminda marka tliketimindeki 6nemli etmen tiiketicinin kendisini ve

kisiligini marka ile ifade etme ve bag kurma ihtiyacidir (Heding, vd., 2009: 119).

2.4.1.5. Tliskisel Yaklasim

Iligkiler giindelik hayatimizin énemli pargasidir. Derin, siki, samimi veya
yiizeysel de olsa iliskiler insan hayatin1 anlamlandirmaktadir. iliskilerin énemi ve
etkileri giiniimiizde is hayatinda da incelenmektedir. Ornegin Fournier’in (1998)
yaptig1 calismada tiiketicilerin satin alma kararlarinda marka ile olan iliskinin 6nemli
oldugu belirtilmistir. Marka tiiketici ile gii¢lii bir bag olusturmaktadir. Pazarlama ve
marka alaninda iliskilerin 6nemine binaen “iligskisel pazarlama” terimi kullaniimistir.
Iliskisel yaklasim ozellikle iliskisel pazarlama ile ortaya konulan yaklasim

sonucunda hem hizmet pazarlamas1 hem de tiiketici davranisi disiplininde oldukga 6n
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plana ¢ikmigtir. Buna gére markaya insani 6zellikler (sevimli, diiriist, giiclii gibi)
kazandirildiginda tiiketiciler onunla iliski kurabilmektedirler. Tiiketiciler, tirtinler ile
ilgili satin ama kararlar1 verirken ayrica digerlerine de goriinimleri ve kisilikleri

hakkinda ipucu vererek onlarla iletisim kurabilirler (Pekka, 2006: 3).

2.4.1.6. Toplum Yaklasim

Son yillarda sosyal etkilesim hayatimizda Onemli bir boyut almaya
baslamistir. Bundan 10 y1l 6nce ¢ogu insanin Apple markasindan haberi yok iken
giinimiizde 16 milyondan fazla tiyeye sahip “Apple User Group” bulunmaktadir.
Sosyallesmenin artmasinda aidiyet ve baskalar1 tarafindan onaylanma ihtiyaci dnemli
bir giidiidiir. Tiiketicilerin davraniglarinin ardindaki bilinen ve bilinmeyen giidiiler
sonucunda tiiketiciler belirli markalar ve tirlinler etrafinda toplanmaktadirlar. Toplum
yaklasimi da genel olarak tiiketicilerin belirli markalara kendilerini adamasi ve o
markanin etrafinda toplanmalar ile alakalidir (Mufiiz ve O’Guinn, 2001: 418).
Toplum yaklagimi kapsaminda degerlendirilen tiiketiciler daha sadik ve

coskuludurlar (Heding, 2009: 184).

2.4.1.7. Kiiltiirel Yaklasim

Son yaklagim olan kiiltiirel yaklasim marka ve markalagsmaya kiiltiirel
perspektiften bakmaktadir. Kiiltlirel yaklasim esas itibariyle kiiltiiriin markaya ve
markanin kiiltiire olan etkileri ile ilgilenmektedir ve toplumdaki kiiltiirel degerlerin
markalama siirecinde kullanilmasidir (Heding, 2009: 212). Kiiltiirel yaklagimin
ozellikle destinasyonlarin markalama siirecinde kullanildigi ~ goriilmektedir.
Destinasyonlarin (Bodrum, Barselona) simgelerinde Kkiiltiirel, tarihi ve cevresel
simgelere yer verdigi goriilmektedir. Bununla birlikte destinasyon marka yonetim

stirecinde kullanilan pazarlama araglarinda da bu 6gelere sik¢a yer verilmektedir.

Marka yo6netiminde iki biiylik kararin énemi biiyiiktiir. Bu kararlardan ilki;
markaya iliskin temel strateji kararlar1 ve ikincisi de pazarlama karmasina iliskin
kararlaridir. Cok iyi bir marka olusturmayr amaglayan isletmelerin bu iki karar
alanmi iyi bir sekilde analiz etmeleri gerekmektedir (Cifci ve Cop, 2007: 71). Marka

stratejileri belirlenirken, ilk olarak durum analizi yapilmalidir. Isletmeler iiriin veya
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hizmetlerini markalarken miisteri analizi, rekabet analizi ve kisisel analiz gibi
konular dikkate almalidir. Stratejik marka analizi kapsaminda ele alinan {i¢ analizde
(Sekil 1) temsil edilen bakis agilarini iyi anlamak gerekmektedir (Aaker, 1996: 209-
217).

Miisteri Analizi

— Eekabet Analizi
-Trendler -Marka imajykonumu
-Motivasyonlar -Giigli/zay:f yonleri
W 5 STRATEJIK

ihtivaclar Y i

ANALIZI

igsel Analiz

-Meveut marka imaji
-Marka mirazs
-Giigla/zayif yonler
-Markanin ruhu
-Diger markalarla bagi

Sekil 1. Stratejik Marka Analizi

Kaynak: Aaker, David A. (1996), Building Strong Brands, 1st Ed. New
York: The Free Press, s. 190.

Ikinci olarak bir markanin basariya ulasabilmesi icin, isletme yoneticilerinin
irlin gelistirme, tutundurma, dagitim ve fiyat karmalar1 konusunda alacaklar1 kararla
marka arasinda dogru bir iliski kurmalar1 6nemlidir. Markanin basarili olmasi;
irlinlin ¢ekiciligine, ambalajina, tasarimina, 6zelliklerinin ve kalitesinin misterinin
istek ve ihtiyaglarina cevap verebilecek nitelikte olmasina baglidir. Ayrica, satin
alma sirasinda ve satin alma sonrasinda sunulan hizmetler de miisterinin 0 markay1
tercih etmesinde etkili olacaktir. Fiyat da hi¢ siiphesiz, miisterinin 0 markay1 tercih
etmesinde onemli bir unsurdur. Bunlarin yaninda isletmelerin markalarini
desteklemek amaciyla kullandiklar1 reklam, agizdan agiza iletisim, isletmenin web
sayfasi, kisisel iligkiler gibi temel tutundurma araglari, miisterinin markayla iliskili
algilarim1 ve duygularmi olumlu veya olumsuz olarak etkilemektedir. Bir¢ok
isletmenin, miisterilerin zihninde marka farkindaligi yaratabilmek, markalarinin
tercih edilmesini ve markaya bagliligi saglayabilmek icin tutundurma araglarina

onem vermesi zorunludur (Cifci ve Cop, 2007: 77).
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Markanin bir ismi olmasinin yaninda yonetimi gerekli kilan bir varlik olma
ozelligi de oldugu anlagilmistir ve isletmeler markalarini marka ydoneticileri
araciligiyla idare etmektedir (Kotler, 2005: 83). Her isletme markas1 araciligiyla
birtakim vaatler verir. Giinlimiiz rekabet kosullarinda sans eseri marka yaratmak pek
mimkiin degildir. Bunu basarabilmek i¢in siki bir sekilde ¢aligmak ve marka
yonetimini dogru yapmak gerekmektedir. Basarili bir marka yaratabilmek igin
markanin rakiplerden farklilasmas1 ve tiiketicinin zihninde net bir sekilde
konumlandirilmis  olmast  gerekmektedir. =~ Markanin  tliketici  zihninde
konumlandirilmasi; marka yonetiminde yapilacak ilk faaliyetlerden olmalidir (AK,
2009: 24).

2.4.2. Marka Konumlandirma

Konumlandirma, modern pazarlama teorisi ve pratiginin c¢ekirdegini
olusturmakta ve temel unsurlarindan biri olarak goriillmektedir (Hooley vd., 2001:
503). Konumlandirma gelistirilirken, géz oniinde bulundurulmasi gereken dort unsur
ise; hedef pazar, iirlinlin farki veya rakiplerinden iistiinliigii, hedef pazar i¢in bu
farkin degeri ve hedef pazar icin bu farki gosterme veya iletme yetenegidir. Bu
unsurlara gore hedef pazar ve rakiplerden farkli algilanmak konumlandirmanin temel

kavramlarini olugturmaktadir (Manhas, 2010: 18).

Konumlandirma; bir isletmenin ¢alisanlarina, miisterilerine, pazar ortaklarina
ve kamuya karsi benimsedigi davranis anlayisi ve hedeflerini ifade etmesinin
yaninda ¢evrede var olan kaynaklarin kullanilmasi da ifade eder. Diger bir ifade ile
konumlandirma isletmenin igeride ve disarida nasil goriinmek istedigini, pazarda

gelmek istedigi noktay1 ve ¢alisanlardan ne beklendigini tanimlar (Ar, 2004: 142).

Konumlandirma, bir isletmenin markasim1 rakip markalardan farkli
kilabilmesi ve bu yolla rekabet {stiinliigii elde etmesidir (Sujan ve Bettman, 1989:
454; Odabas1 ve Baris, 2012: 69; Lhotakova ve OlSanova, 2013: 72). Markanin
konumlandirilmast tiiketicilerin ~ zihinlerinde o marka ile ilgili algilama
olusturulmasidir (Wen ve Yeh, 2010: 7; Marsden, 2002: 307). Aaker’e gore marka

konumu; marka kimliginin ve deger onermesinin hedef kitleye aktif bir sekilde
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iletilecek ve rakip markalara gore bir avantaj ortaya koyan kismidir (Aaker, 1996:

176).

Konumlandirma siirecinde amag, bir isletmenin markasini; rakiplerine;
tiiketicisinin goziinden nasil algilandigini gosterebilmektir. Bu da marka kisiligini
giiclli, sarsilmaz ve deger arz eden bir bicimde konumlandirabilme anlamina
gelmektedir. Bir markanin sahip oldugu kisilik basitse veya marka rakipleri ile
benzer kisilige sahipse isletme, markasini piyasada onder olmasini saglayacak bir
kisilik ile konumlandirmalidir. Bu strateji marka ile tanisan tiiketicide de marka
imajmin olusmasini ve giiclenmesini saglayacak ve markali tiriin kisiligi ile mesaj
arasinda bir farklihk olmadigim1 anlayan tiiketici kendisini marka ile
biitiinlestirecektir. Ayn1 zamanda isletme konumlandirmanin dikkat ¢ekici olmasina,
gercek marka giliglerine dayandirilmasina, rekabete dayanan avantaji yansitmasina ve

konumlandirmanin piyasa i¢in agik ve motive edici bir yolla ifade edilebilir olmasina

Ozen gostermelidir (Ar, 2004: 143-145).

Isletmenin markasin1 diger rakip markalara gore tiiketicinin farkli olarak
algilamas1 amaciyla marka konumlandirmasi igin ¢aba harcamasiin yani sira
markanin zaman icinde c¢esitli nedenlerden dolay1r yeniden konumlandirilmasi
gerekebilir. Uriinii pazara sunarken konumlandirilan bir marka; rakip girisimleri,
tilketici istekleri gibi pazardaki degisimler nedeniyle isletmeyi markasini yeniden
konumlandirmaya sevk edebilir. Yeniden konumlandirma hem iiriinii hem de onun
imajim1  degistirmeyi gerektirebilir. Ornegin Kentucky Fried Chicken, saglk
konusunda daha bilingli tiiketicilere yonelik olarak moniisiine yag orami diisiik
tiriinler ekleyerek markasini yeniden konumlandirma yoluna gitmistir. Ayrica ismini
de KFC olarak degistirmistir. Johnson&Johnson marka bebek sampuanlarinda ise
fiziksel bir degisiklige gidilmeksizin bebek sampuanindan saglarini sik yikayan
yetiskinlere yonelik bir sampuana dogru gecis yaparak marka icin Yyeniden

konumlandirma yapilmistir (Odabasi ve Oyman, 2010: 368-369).

Konumlandirmanin igerigi hakkinda birka¢ yaygin fikir bulunmasinin yani
sira tiiketicilerin zihninde agik ve essiz bir marka konumlandirmasinin nasil
gerceklestirilecegi konusunda bazi belirsizlikler bulunmaktadir (Lhotdkova ve

Olsanova, 2013: 72). Bu nedenle konumlandirmada onemli olan rakip iriin veya
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isletmenin sundugundan farkli yasam deneyimleri yasam hislerini saglayabilmektir.
Bu sekilde yapilan konumlandirmada rakip isletmenin sundugu iiriin/hizmetin
tizerinde bir kalitede iirin/hizmet sunma degil, daha ¢ok alicilarin yasam sekillerine

farkli deneyimler sunma fikri gegerli olmaktadir (Karagor: 2009: 38).

2.4.3. Marka Denkligi

Ekonomi ve pazarlama yazinlarinda yer alan marka denkligi kavrami
pazarlama yazininda miisteriler ve marka iireticileri arasindaki iliskiyi tanimlamak
icin kullanilmistir (Wood, 2000: 662). Kavram olarak marka denkligi; bir marka
tarafindan gelecekte yaratilacak olan nakit akislarimin net su anki degeri olarak
tanimlanmaktadir. Bagka bir ifadeyle, marka sahibi olmayan bir {iriiniin degerini, 0
iriinii marka sahibi yaparak arttirmaktir. Marka denkligi, tiiketicilerin, isletmenin
markasina duydugu giivenin bir sonucudur. Bu giiven, tiiketicinin marka ile arasinda,
tercih etmeyi, baglilig1 ve isletmenin ayn1 marka ismiyle sunacagi yeni iirlinleri satin
alma egilimini ve istegini arttiran bir iligkinin kurulmasina katki yapar (Doyle, 2000:

390).

Marka denkliginin farkli arastirmacilar tarafindan yapilan birgok tanimi
bulunmaktadir. Marka denkligi; bir {irtin/hizmet araciligiyla bir isletmeye ve/veya 0
isletmenin miisterilerine sunulan degeri artiran veya eksilten; bir markaya, adina
veya semboliine bagli aktif ve pasif varliklar kiimesidir (Aaker, 1991: 34). Keller
(1993), marka denkligini; marka bilgisinin farklilastirilmis etkisinin marka
pazarlamasi tizerinde miisteri tepkisi olusturmasi olarak agiklamistir (Keller, 1993:
2). Swait vd. (1993), marka denkligini tiiketicilerin farklilagtiritlmis markalardan
olusan bir pazardaki gizli marka degerlendirmesinin farklilagtirilmis markalarin
olmadig1 pazarla iligkisi olarak tanimlamigtir (Swait vd., 1993’den aktaran
Chattopadhyay vd., 2008: 3). Farquhar (1989) ise marka denkligini; iiriine marka
tarafindan eklenen isletme veya tiiketici acisindan izlenebilen parasal deger olarak

tanimlamustir (Farquhar, 1989: 24).
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2.4.4. Marka Sadakati

Marka sadakatinin nasil tanimlanacagi konusu uzun siire tartisilmistir. Ancak
yazinda ortak kabul gormiis bir sadakat tanimi bulunmamaktadir. Yazin
incelendiginde sadakat teriminin farkli sekillerde kullanildig1 goriilmektedir (Demir,
2012: 103; Knox ve Walker: 2001: 111). Yaygin olarak marka sadakati; ayni
markay1 satin almaya devam etmek i¢in bilingli bir karar1 yansitan tekrar satin alma
davranig bigimi olarak tanimlanmaktadir. Diger bir deyisle marka sadakati; mevcut
marka sadakati i¢cin markaya yonelik pozitif tutumun eslik ettigi tekrar satin alma

davranigidir (Merisavo ve Raulas, 2004: 500).

Marka sadakati konusunu ele alan arastirmalar bu kavrami; “satin alma
sadakati (davranigsal sadakat)” ve “tutumsal sadakat” olmak iizere iki boyutta
incelemislerdir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001: 81). Bunlardan ilki olan davranigsal
sadakat; “bir¢ok markanin i¢inden siirekli olarak belli bir markay1 segerek satin alma
davranis1” olarak tanimlanmaktadir. Ancak bu tanimlama bazi durumlar1 agiklamakta
yetersiz kalmasi nedeniyle elestirilmistir (Dick ve Basu, 1994: 100; Knox ve Walker,
2001: 112-114). Clinkii miisteriler bazen bir markayr muadilleri arasinda en ucuzu
oldugu i¢in veya magazadaki konumunun uygunlugu nedeniyle satin almaktadir.
Boyle bir davranig gosteren miisterilerle, o markayr diger markalara samimiyetle
tercih eden ve satin alma eylemini bu sekilde yapan miisterilerin birbirinden
ayrilmasi1 gerekmektedir. Benzer sekilde birey satin almadigi iirlin/hizmetlere karsi
da baglilik gelistirebilir. Bunun i¢in ¢esitli miisteri tipleri ve ¢esitli tiriin kiimeleri
icin farkli baglanma durumlarinin olugmas: g6z oniinde bulundurularak sadakatin
tekrarli satin alma davranisi olarak tanimlanmasi eksik bulunmustur (Devrani, 2009:
408-409). Ikinci boyutta ise marka sadakatinin tutumsal sadakat boyutuyla da ele
alinmasi gerekliligi incelenmistir (Fournier ve Yao, 1997: 452). Tutumsal sadakat
boyutuna gore ise marka sadakatini “tiiketicinin belli bir zaman dilimi i¢inde belirli
bir iiriin kiimesi igerisinde yer alan bir veya birka¢ markaya kars1 edindigi olumlu
tutumlar ve gosterdigi olumlu tepkiler” olarak tanimlamak miimkiindiir. Markay1
tekrar ederek satin alan ve markaya gii¢li bir sekilde baglanma hissi duyan
tilketiciler de “marka sadakati yliksek olan misteriler” olarak tanimlanmaktadir

(Devrani, 2009: 409).
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Aragtirmacilar tekrar satin alma davranisinda gozlenen yiiksek ve diistik
diizeydeki egilimlere gore, miisteri sadakati agisindan dort farkli durum ortaya
koymuslardir. Diisiik diizeyde tekrar satin alma “sadakatsizlik” durumu olarak
nitelenmektedir. Bu durum ya bireyin isletmenin iirtinlerini hi¢ satin almamis veya
tekrar satin alma davranisini gdstermemis oldugu anlamima gelmektedir. Isletmeye
kars1 gliclii bir tutum olmadigi halde tekrar satin alma davranisinin yiliksek diizeyde
olmas1 “sahte sadakat” olarak degerlendirilmektedir. Tutumun yiiksek oldugu ve
satin almanin disiik seviyede olmasi durumunda ise “gelismemis sadakat”
durumundan s6z edilmektedir. Birey markaya karst olumlu bir tutum sahibidir ancak
bunu satin alma davranisina yansitmiyor olabilir. Tutumun ve satin almanin es
zamanli olarak yiliksek diizeyde oldugu durumda ise “gercek sadakat” durumunun

gerceklestigi ifade edilmektedir (Dick ve Basu, 1994: 100-102).

Markaya sadik miisteriler o markaya sahip olabilmek i¢in daha fazla 6demeye
raz1 olabilmektedirler (Aaker, 1996: 106; Chaudhuri ve Holbrook, 2001: 81). Ciinkii
o markanin benzerlerinin sunmadigi essiz bir deger sundugunu diisiinmektedirler. Bu
deger markayr kullandiginda tiiketiciyi olumlu etkilemektedir ve markaya karsi
yiikksek giiven duygusu olusmasini saglamaktadir. Benzer sekilde sadik miisterinin
markay1 hizli bir sekilde satin almasi sonucu marka sadakati markanin pazar paymnin
biiylimesine yol agar ve rakiplerine gore daha yiiksek fiyatlandirma avantaji verir.
Bir isletmenin rekabet ortaminda siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamasi ve
varligin siirdiirebilmesi mevcut miisterilerini elinde tutabilmesine ve bu miisterilerin
markaya sadik kalmasina baglidir. Bu nedenle marka sadakati; rekabet avantaji ve

isletmenin varligin1 korumasi agisindan da 6nemlidir (Dekimpe vd., 1997: 405).

2.4.5. Marka Imaji

Marka imaji; geleneksel olarak marka ile ilgili bilinen en temel kavramlardan
biridir ve tiiketicinin {rin  veya hizmetle ilgili ddsiinceleri olarak
nitelendirilmektedir. Marka imaji; tiiketicinin zihninde algiladigi markanin bilinirligi,
markaya iliskin tutumlari ve markanin kalitesine duyulan giivenin biitiinciil resmi

olarak da ifade edilebilir (Uztug, 2008: 39-40).
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Yaklasik yarim ylizyildir pazarlama arastirmalarinda yaygin bir terim olarak
kullanilan marka imaj1 ile ilgili farkli yazarlar tarafindan farkli tanimlamalar
yapilmaktadir. Ancak tiim bu tamimlarin kesistigi nokta; marka imajinin ve
tiikketicilerin marka ile ilgili algilamalarinin ve yorumlarmin yapilan pazarlama
faaliyetlerinin bir sonucu olarak tiiketicilerin zihninde olustugudur. Dolayisiyla her
bireyin zihninde belirli bir marka ile ilgili farkli ¢agrisimlar olugsmasi sonucu marka

imajiin da bireyden bireye degisiklik gostermesi s6z konusudur (Hung, 2008: 239).

Marka imaji; markanin 6zelliklerine ve ¢agristirdiklarina yonelik anlamli bir
bicimde oOrgiitlenmis bir dizi cagrisimlar olarak g¢esitli iletisimler sonucunda
tilkketicinin zihninde olusan algilamalar ve inanislar biitlinii olarak ifade edilmektedir.

(Keller, 1993: 3; Uztug, 2008: 40; Doyle, 2000: 398).

Marka secimini etkileyen {i¢ temel fayda; islevsel fayda, sembolik fayda ve
deneyimsel fayda olarak belirtilmektedir. Birgok marka imaj yaratmada sembolik
fonksiyonel ve deneyimsel faydayi bir arada kullanmay1 tercih etmektedir (Park vd.,
1986: 136). Marka imaj1 yaratmada temel unsurlardan bir kismu iiriinlerle ilgilidir.
Bir kismi da tiiketicinin ihtiyaglar1, degerleri, yasam bicimi vb. ile ilgilidir. Uriinlerin
tiiketiciler icin islevsel fayda saglamasinin 6tesinde bir takim anlamlar tasidigi bir
gercektir. Iste bu anlamlar da marka imajinin sembolik yoniiyle ilgilidir (Odabas1 ve
Oyman, 2010: 370). Deneyimsel fayda, {irin veya hizmet kullaniminin sonucu,
triin‘hizmetin tliketicide hissettirdikleridir. Deneysel markalar cagrisimlara ve
duygulara ait bir imaj1 yansitir, tutkunun Gtesine giderek tiiketici ile {irlin arasindaki
felsefeyi yansitir. Basarili deneysel markalar bireysellige, kisisel gelisime ve fikirlere

vurgu yapar (Pitta ve Katsanis, 1995: 55; Doyle, 2000: 398-402).

Marka imaj1 isletmelerin pazarlama programlarinda énemli bir yere sahiptir.

Ciinkii marka imaj1 (islamoglu ve Firat, 2011: 117);

-Markanin karsiladigi ihtiyaglarin tanimlanmasina olanak saglar,
-Markay1 rakip markalardan farklilastirir,
-Isletmenin rakipler karsisinda korunmasini saglar,

-Markanin pazar performansini arttirir.
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Bu faydalarinin yani sira marka imaji; tiiketicinin zihninde iriiniin yer
edinmesi ve bunun devamliliginin saglanmasi ile marka sadakatinin olugsmasinda da
etkili olmaktadir. Arastirmalar marka imaj1 ile miisteri sadakati ve miisteri
memnuniyeti arasinda iliski oldugunu ortaya koymaktadir (Bloemer ve Ruyter, 1998;

Andreassen ve Lindestad, 1998; Abdullah vd., 2000; Hung, 2008).

Ayrica marka imajinin marka farkindaligi ile iliskili oldugu ve marka
farkindaligi olusmadan markaya yonelik tutum ve imajin da sekillenemeyecegi
belirtilmektedir. Ciinkii marka farkindaligi; markayr tiiketicilerin  zihninde
yerlestirerek yeni markalarin tiiketici zihnine girisini engelleme gorevi istlenir,
tilkketiciler ve araci kanallar i¢in itici gii¢ islevi goriir, isletme icin deger olusturur ve

rekabetci Uistiinliik saglar (Odabast ve Oyman, 2010: 370).

2.4.6. Marka Farkindahg (Bilinirligi)

Marka farkindaligi bir {riin tirii ile ilgili degisik markalarin tiiketiciler
tarafindan ne 6l¢iide 6grenilmis oldugu, zihinlerinde hangi konumda bulundugu ve
ne dl¢iide hatirlandigs ile ilgilidir (Islamoglu ve Firat, 2011: 20). Marka farkindalig;
tilketicinin bir markayr taniyabilmesi ve hatirlayabilmesi ve markanin farkh
durumlarda bile tiiketicinin zihninde 6ne ¢ikmasi, markaya odaklanilmasi durumunu
ifade etmektedir (Aaker, 1996a: 114). Illgili yazin incelendiginde marka
farkindaliginin en 6nemli iki unsurunun “markay: tanmima” ve “markayr hatirlama”
oldugu konusunda goriis birligi séz konusudur (Hoyer ve Brown, 1990; Aaker,
1991, 19964, 1996b; Keller, 1993; Hoeffler ve Keller, 2002; Ragavendran vd., 2009;
Jain ve Sharma, 2012). Marka farkindaligi bazi ¢alismalarda (Aaker 1991; 1996;
Davis vd., 2008; Moisescu, 2009) marka denkliginin temel boyutlarindan biri olarak
ele alinmasinin yaninda Hoyer ve Brown (1990); Keller (1993) ve Hoeffler ve Keller
(2002) tarafindan markayi tanima ve hatirlama unsurlariyla birlikte marka bilgisi
icerisinde ele alinmistir. Markanin taninmasi, tiiketicinin daha 6nce kullanmis oldugu
bir markay1 tanimasi yetenegi olarak goriiliirken markanin hatirlanmasi ise daha 6nce
kendisine o marka ile ilgili iletilmis olan mesaj sayesinde tiiketicinin ihtiya¢ duydugu
bir tiriinii/hizmeti o marka ile karsilamasi olarak ifade edilmektedir (Keller, 1993: 3).

Ayrica marka ismi de marka farkindaligi yaratmada onemli bir unsur olarak
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goriilmektedir (Aaker, 1991; 1996; Turley ve Moore, 1995; Maclnnis vd., 1999;
Huang, 2005; Davis vd., 2008).

Marka farkindaligi, potansiyel bir alicinin markanin belli bir {irlin
kategorisinin bir iiyesi oldugunu anlamasi veya hatirlamasidir. Marka farkindaligi,
markanin belli belirsiz tanindig1 bir durumdan {irtin sinifindaki tek marka oldugu
inancina kadar degisen cesitli seviyelerde olabilir. Buradaki en diisiik seviye markay1
tanima ve ge¢miste markaya karst olusmus tanidikliktir ve marka ile {irlin arasinda
giiclii bir bag olmasi sart degildir. Daha sonraki seviye markay: hatirlamadir. Burada
marka kiginin zihninde diger markalarin Oniindedir ve iiriin smifi sdylendiginde
markanin akla kendiliginden gelmesidir. En iist seviyede ise markanin ilk akla gelen
marka olmasi yer almaktadir. Bu seviyede tiiketiciler markanin tamamen farkindadir

(Aaker, 1991: 82-83; Macclnnis, 1999: 602).

Marka farkindaligr Sekil 2°de de goriilebilecegi gibi dort temel deger yaratir.
Marka tanima bunun en temel ve birinci adimidir. Yeni bir iirlin/hizmet 6zellikle
taninma ile ilgilenir ve bir satin alma karari taninma olmadan ¢ok nadir gergeklesir.
Ikinci adimda ise taninma ile birlikte markaya kars1 bir asinalik duygusu eklenir ve
insanlar genellikle asina olduklarini severler, markaya yonelik bir hoglanma duygusu
gelisir. Ugiincii adimda isim bilinirliginin baglilk ve saglamlik niteliklerinin bir
isareti olmas1 miimkiindiir. Dordiincii adimda ise akla ilk gelen marka tercih edilme
konusunda avantajli olacaktir; hatirlanmayan bir markanin ise firsattan haberi bile

olmayabilir (Aaker, 1991: 84-87).

Diger caZrigimlann baglanabilecegi yere demirleme

/H___/__/__._———rﬁ Aginahk’ Hoglanma

MARKA BILINIRLIGI )
T, Saslamlikt/Bagllik Izareti

\ Satin Almmas: Diigingilen Marka

Sekil 2. Marka Bilinirliginin Degeri

Kaynak: Aaker, David A. (1991), Marka Degeri Yonetimi. (Cev. Ender
Orfanli), 1. Basim. istanbul: MediaCat, s. 84.
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Marka farkindalig1 yaratmak; miisteri tercihlerinde, tekrar satin almada, satin
alma niyetinde ve satin almaya karar1 vermede, marka sadakati ve giiven
olusturmada markaya yonelik pozitif imaj olusturmada oynadigi rol nedeniyle de
onemli gorilmektedir (Aaker ve Keller, 1990; Hoyer ve Brown, 1990; Keller, 1993;
Mc Donald ve Sharp, 2000; Chi vd., 2009; Keller 1998’den aktaran Moisescu, 2009;
Bertsch ve Ostermann, 2011; Yaseen vd. 2011; Jain ve Sharma, 2012; Sawant, 2012;
Malik vd. 2013). Keller (1993)’e gore; bir {irlin pozitif bir imaja sahip oldugunda bu
durum satin alma kararina ve pazarlama aktivitelerine yardimci olur (Keller, 1993:
4). Marka farkindalig: tiiketicilerin satin alma kararinda ise su ii¢ sebepten dolayi
onemli rol oynamaktadir. Birincisi tiiketiciler bir {iriin kategorisini diisiindiiklerinde
markayr da diisinmektedirler. Artan marka farkindaligi ile markalar ve tiriinler
diisiince setinin birer {iyesi olmaktadir. ikincisi marka farkindalig: bir diisiince seti
icerisinde iyi kurgulanmis ve 6ne ¢ikan markalar1 satin alma yoniinde karar vermeyi
etkileyebilir. Ugiinciisii ise bir iiriin olumlu yiinde bir imaja sahip oldugu takdirde,
marka farkindaliginin marka kuruluglar araciligryla satin alma kararini etkilemesi
beklenmektedir (Keller, 1993: 3). Marka farkindalig1 ayrica iiriinlin kalitesine dair
ipuclar1 da vermektedir (Rao ve Monroe, 1989; Hoyer ve Brown, 1990; Dawar ve
Parker, 1994; Mc Donald ve Sharp, 2000).

2.4.7. Marka Kimligi

Marka Kimligi; tiiketicinin markaya bakis acisin1 olusturan sozciiklerin,
imajlarin, fikirlerin bir bilesimidir. Marka kimligi, tiiketicilerin markay1 algilama
bi¢iminin bir yansimasi olarak markaya anlam katan ve onu diger markalardan ayiran
unsurdur (Upshaw, 1995°den aktaran Ozdemirci, 2004: 90). Marka kimligi, marka
tarafindan sunulan/algilanan ve satin alinan seyi ¢ekici kilan unsurlar ifade
etmektedir. Marka konumlandirma ve marka kisiliginin karmasindan olusan marka
kimligine sahip bir marka; hizmet performansi, logosu, tasarimi, pazarlama iletigimi
gibi yollarla disartya agilmakta ve markay:1 tercih edenlerle temasa gegmektedir
(Upshaw, 1995°den aktaran Ritchie ve Ricthie, 1998: 5).

Bir kimlik sistemi igerisinde biitliinsel bir yaklasimla agiklamak gerekirse
marka; bir iirlin degil, bir {iriiniin 6ziidiir. Bunun anlam1 markanin bir yon, zaman ve

mekan icinde bir kimliginin olmasidir. Onemli olan kavram marka kimligidir (De
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Chernatony ve Dall'Olmo Riley, 1998: 420). Onemli olan sey fikirlerdeki marka
kimligini korumaktir ¢iinkii marka kimligi zihinlerde sonsuza dek yasar (Upshaw,

1995°den aktaran Hassan, vd. 2010).

Marka kimligi tipki bir insanin kimligi gibi markaya yon, ama¢ ve anlam
kazandirmaya yarar. “Nasil algilanmak istiyorum? Temel degerlerim nelerdir? Neyi
temsil ediyorum? Kisilik 6zelliklerim nelerdir?” gibi markanin neyi temsil ettigini
ifade eden ¢agrisimlar bir markanin da kalbi ve ruhudur. Marka kimligi, marka ile
miisteri arasinda fonksiyonel, duygusal ve kendini ifade etme faydalarini igeren bir
degerler biitiinii olusturarak, bir iliski kurulmasina da yardimci olmaktadir. Marka
kimligi dort bakis agis1 etrafinda toplanmis on iki boyuttan olusmaktadir (Aaker,
1996: 68).

< Uriin Olarak > < Kurum Olarak >
Marka Marka
Marka Kapsam Kurum Ozellikler:
Uriin Ozellikleri / Yerel/Kuresel
Kalite/Deger
Kullanim Alanlar

KIMLIGI
Kullarcilar

Mengel / \
Kisi Olarak Marka Sembol Olarak
Marka

Marka Kisiligi Gorsel Imgeler/Metaforlar

Marka-Migteri iskileri Marka Gegmist
Sekil 3. Marka Kimligi Sistemi

Kaynak: Aaker, David A. (1996), Building Strong Brands, 1st Ed. New
York: The Free Press, s. 79.

Her bakis agis1 birbirinden farklidir. Bu sistem bir marka stratejistinin marka
kimligini netlestirmek, zenginlestirmek ve digerlerinden ayirt etmek i¢in yardimci

olacak marka unsurlarini ayr1 ayr1 diistinmesi i¢in yardimci olacaktir (Yoo vd., 2000:
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201). Uriin olarak marka; marka secimi kararlar1 kullanim deneyimi ile dogrudan
iligkili olmasi nedeniyle her zaman marka kimliginin en 6nemli kismi olacaktir.
Kurum olarak marka bakis agist; iiriin veya hizmet 6zelliklerinden daha ¢ok kurum
Ozellikleri lizerinde durur. Kurumlarin yenilik¢i olmalari, kaliteye 6nem vermeleri ve
cevreye karst duyarlt olmalart kurum 6zellikleri olarak diisiiniilebilir ve biitiin bunlari
insanlar aracilifiyla, kiiltiirle, degerlerle ve isletme programlar1 ile yaratmak
miimkiindiir. Kisi olarak marka bakis ac¢isi; marka kimliginin iirtin 6zelliklerine
vurgu yapmaktan daha zengin ve ilgi ¢ekici Ozelliklere sahip oldugunu ileri
stirmektedir. Bir insan gibi markanin da st siniftan, rekabetci, etkileyici, glivenilir,
eglenceli, hareketli, esprili, rahat, resmi, geng, entelektiiel, ciddi olarak algilanmasi
miimkiin olabilmektedir. Giiglii bir sembol, bir kimlige uyum saglayarak taninma ve
hatirlanma 6zelligi kazanmasina yardimer olmaktadir. Giiglii bir semboliin varlig
marka kimligi gelisiminde 6nemli bir unsurken yoklugu ise dnemli bir eksikliktir

(Aaker, 1996: 78-84).

Marka kimligi cogunlukla marka imaj1 ile karistirilmaktadir. Marka kimligi,
ismi, Ozellikleri, gorsel tasarimi ve reklam araciligiyla marka tarafindan gonderilen
mesajdir. Bu yoniiyle marka kimligi hedef pazarin markay1 nasil algiladigina bagh
olan marka imajindan farklidir (Cleland, 2000: 28). Marka imaj1 tiiketicinin markaya
yonelik algilaridir. Isletme bu algiyr yaratmak igin marka kimligini kullanir ve marka
kimligi isletmelerin iletisim cabalarinin 6ncelikli bir sonucudur. Miisterinin sahip
oldugu marka imaj1 ise onun marka hakkinda kendisine iletilen mesajlar

yorumlamasinin bir sonucudur (Plummer, 1985: 28; Doyle, 2000: 411).

Marka kimligi genel olarak miisterinin marka imajin1 etkileyecek sekilde
yonetilmesi gereken alt1 boyutta ortaya konulabilir. Bu boyutlardan ilki markanin
ismi, rengi, logosu, ambalaji gibi fiziksel boyutunu ifade eder. Ikincisi marka
imajinin marka iletisiminde kullanilan hedef kitlenin imaji olarak yansimasidir.
Uciinciisii marka ile miisteri arasindaki iliskidir. Dérdiinciisii bir markanin
karakteridir. Besincisi bir markanin birikimi ve degerleriyle olusturdugu kiltiiri
ifade etmektedir. Altincis1 ise bir miisterinin kendisini marka ile iliskilendirdigi

benlik imajidir (Doyle 2000: 414-416).
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Marka kimligi olusturulurken, markanin sahip oldugu imaji yansitmak ve
giiclendirmek amaciyla bazi araglar kullanilir. Giiglii markalar; genellikle kendilerini
bir sloganla, bir sozciikle, bir renk, sembol ve/veya bir 6ykii ile ifade ederler (Kotler,
2011: 92).

Bir markanin sahip olmasi gereken kavramlardan biri olmasi ve diger marka
kavramlariyla olan baglantilar1 dolayisiyla, ayrica genisleme secenekleri sunma,
markanin akilda kalma oranini artirma, marka stratejisine yon verme ve etkisini
artirma, kuruma anlam katma ve odak saglama, diger markalara inandiricilik ve iligki
temeli saglamasi gibi degerler yaratmasi nedeniyle 0nemi artan marka kimligini
olusturan bazi unsurlar bulunmaktadir. Ayrica giiclii bir marka yaratmak ve marka
kimligini yansitmak i¢in de kullanilan bu unsurlar marka ismi, ambalaj, slogan,
renkler, sembol, logo, reklam miizigidir (Kotler, 2011: 92; Aaker 1996: 202; Aaker,
1991: 207). Bu unsurlardan bazilar1 asagida agiklanmaktadir.

Marka Ismi: Marka ismi bir markanin pazarlama iletisimi cabalarimi
gerceklestirmek icin en dnemli pargasi olarak kabul edilmektedir. (Kohli vd., 2005:
1506). Farquhar (1989)’a gbre markalamanin tarihi yiizyillar Oncesine
dayanmaktadir. Antik Misir Medeniyetinde duvar ustalarinin sembollerini ve
kimliklerini kendi iiriinlerinin {izerine kazimalar1 buna bir 6rnek olusturmaktadir.
Ancak “marka ismi” ilk olarak 16. ylizyilin baslarinda ortaya ¢ikmistir. O dénemde
Whiskey {ireticileri tirtinlerini tahta figilarda transfer etmisler ve bu figilarin iizerine
kendi markalarin1 yakarak islemislerdir. Bu yolla tiiketicilerin kendilerini
tanimalarint ve tespit etmelerini saglamanin yani sira meyhane sahiplerinin de
kendilerine ulagmalarin1 saglamaktaydilar. Bu temel amag¢ giiniimiizde de aynen

siiregelmesi nedeniyle 6nem tasimaktadir (Farquhar, 1989: 24).

Ambalaj: Genel tanimiyla ambalaj iiriinii kaplayarak iginde tutan, koruyan,
iriinii tanimlayan ve ticarilesmesini kolaylastiran aractir (Ampuero ve Vila, 2006:
101). Markanin ambalaji satis noktasinda tiiketici ile iligki kuran ve markaya iliskin
degerlerin tiiketiciye aktarilmasini saglayan markanin en 6nemli gorsel unsuru
olmanin yani sira taginma saklanma tiiketiciyi koruma gibi islevleri de yerine getirir

(Islamoglu ve Firat: 2011: 190-191).
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Ambalaj tiiketici zihninde olduk¢a 6nemli bir etki birakarak satin alma
sirasinda karar vermeyi etkileyen temel faktorlerdendir (Sezgin vd., 2008: 722;
Silayoi ve Speece, 2007: 1496; Ampuero ve Vila, 2006: 101; Islamoglu ve Firat,
2011: 191). Ambalaj ayn1 zamanda markanin bilinmesini ve hatirlanmasini sagladig,
tiretici ve tiiketici arasinda yer alarak dogrudan ve etkili tanitim1 sagladigi, markanin
konumlandirmasini, degerini ve fiyatin1 yansittii, markanin rakiplerinden ayirt
edilmesini kolaylastirdig1 ve farkliligini ortaya koydugu i¢in 6nemlidir (Ar, 2004: 79;
Islamoglu ve Firat, 2011: 191).

Sembol ve Logo: Sembol ve logo markanin sembolik o6zelliklerini ifade
etmektedir. Buna gore; insanlar sadece ihtiyaci odugu igin iriin/hizmet satin
almazlar; ayn1 zamanda fiziksel 6zellikleri, tasidig1 ve birey icin ifade ettigi kisisel ve
sosyal anlamlar icin de satin almaktadir. Uriinlerin sembolik 6zelliklerinin yok
sayllmas1 gercegi onemsiz kilmayacaktir. Bir nesne, hareket, sozciik, resim igeren
semboller deneyime dogrudan etki etmek yerine aracilik yapmaktadirlar. Sembol,
tiketicinin marka hakkindaki diisiincelerini pekistirdigi ve irtini kullanmanin
getirdigi memnuniyet sonucunda tiiketiciye uygun hale gelmektedir. Isletmeler
sembollerin de iirlinler gibi satildigin farkina varirsa tiriinii daha genis kapsamli
olarak ele alacak; sadece {irlinlin fiziksel bir ihtiyaci karsilamaya yonelik olmasinin
yaninda tasidigr kiltiirel anlamlar icin de satildiginmi anlayabilecektir. Neticede

isletmenin karlilig: artacaktir. (Levy, 1959; Erdem vd., 2010: 74).

2.5. Kisilik ve Marka Kisiligi Kavrami

Kisilik kisinin i¢ ve dis ¢evresiyle kurdugu, onu diger bireylerden ayirt eden
tutarli ve yapilagmis bir iliski bicimidir (Odabas1 ve Baris, 2012: 189-190). Kisilik;
bizi diger insanlardan ayiran ve bizi farkli durumlarda farkli bir hareket tarzina

yonelten 6zelliklerimizin toplami olarak da tanimlanabilir (Kog, 2007: 180-181).

Kisilik, felsefede "kisinin 6ziinii olusturan, kuran; kisiyi kisi yapan 6zellik"
olarak tanimlanmaktadir. Sosyolojide kisilik tanim1 "bireyin toplumsal yasam icinde
edindigi aliskanliklarin ve davranis bigimlerinin tiimii" olarak yapilmistir (Ozkan,

2008: 44).
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I¢inde bulundugumuz gevre ve toplumun dzellikleri, kiiltiirel yapis1 ve ahlak
anlayisi, aile gibi faktorler kisilige sekil veren etkenler arasinda yer almaktadir (Kog,
2007: 182; Odabas1 ve Barig, 2012: 211). Bunun yaninda kisiyi digerlerinden farkl
kilan dig goriiniisii, belli bir olgunluga eristiginde bir gorevi iistlenmesiyle toplumda
olusan rolii, gen¢ yaslarda aile gecindirmek, zeka, enerji, isteklilik, ahlak ve

potansiyel yetenekleri de kisiligi etkileyen faktorlerdendir (Kog, 2007: 182).

Kisilik kelimesi tek basma “bir kimseye 0zgii, belirgin 6zellik, manevi ve
ruhsal niteliklerinin biitiinli, sahsiyet” olarak tanimlanmaktadir. Marka; bir ticari
mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya
isaret anlamina gelmektedir (tdk.gov.tr). Markaya insan karakterlerinin uyarlanmasi
seklinde tanimlanan (Aaker, 1997: 347) marka kisiliginde “bu marka insan olsayda,
nasil bir insan olurdu?” sorusu esas sorudur. Marka kisiliginde; insana ait kisilik
ozelliklerinin marka ile iliskilendirilmesiyle tiiketicinin kendi O6zelliklerine yakin

iriinlere yonelmesi ve markay1 rakiplerinden farkli kilmak amaglanmaktadir (Tayfur,

2012: 52).

Marka kisiligi, bir marka ile iliskilendirilen insani 6zelliklerin bir birlesimi
olarak tanimlanabilir. Bu durumda marka kisiligi cinsiyet, yas, sosyo ekonomik sinif
gibi 6zelliklerin yaninda sicakkanl, ilgili, duygusal olma gibi insana ait klasik kisilik
Ozelliklerini de tasiyabilir (Aaker, 1996: 141). Marka kisiligi, bir markanin disariya
doniik olan yiizii olarak tanimlanmakta ve insana ait karakter 6zellikleri markalarla
iliskilendirilmektedir (Upshaw 1995°den aktaran Wallenklint, 1998: 11). Marka
kisiligi markalara uygulanabilen insana iliskin kisilik 6zellikleri toplulugudur (Milas
ve Mlaci¢, 2007: 621). Marka kisiligi, tliketicinin kendisini degisik sekillerde
anlatarak tiiketicinin kendisini ifade etmesi ve farkli kilmasi igin bir arag olarak
goriilmektedir (Escalas ve Bettman 2005: 378). Marka insa ectmede ve
yapilandirmada rol oynayan ve marka kimliginin 6nemli bir yonii olan ve ortaya
ciktig1 andan itibaren pazarlamacilarin ilgisini ¢eken bir konu olan (Aaker, 1997,
Plummer, 1985; Sirgy, 1982) marka kisiligi kavrami ilk olarak 1958’de Martineau
tarafindan kullanilmistir. Daha sonra King insanlarin markalart tipki arkadagslarim

sectikleri gibi segtiklerini ifade etmistir (Azoulay ve Kapfarer, 2003: 143-144).
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Aragtirmacilar marka kisiliginin kisilerin ve kurumlarin kendilerini ifade etme
bi¢imlerini nasil etkiledigini arastirmislardir (Freling ve Forbes, 2005: 404).
“Developing New Brands” adli 1973 tarihli kitabinda, marka kisiligine yer veren ilk
kisilerden biri S. King’dir. Daha sonra bu kavrami 1988 yilinda M. Alt ve S. Griggs
adli yazarlar “Can a Brand be Cheeky?” baslikli makalelerinde kullanmistir. Rajeev
Batra, Ronald R. Lehmann ve Dipinder Singh 1993 yilinda, “Brand Equity and
Advertising” adli kitapta konuya yer vermislerdir. 1993 yilinda G. Hankison ve P.
Cowking’in “Branding in Action” adli kitabinda, 1994 yilinda ise “Brand Power”
adli kitapta ise A. Tennant tarafindan konu edilmistir. Konu ile ilgili ilk 6nemli
calisma 1997 tarihli Jennifer L. Aaker imzal1 “Dimensions of Brand Personality” adl1

makaledir (Akgiin, 2007: 11).

Glinlimiizde marka kisilikleri insan karakterleri gibi incelenmektedir. Ciinkii
markalar insanlarin karakter 6zelliklerinde oldugu gibi bazi nitelikler ile dikkatimizi
ceken, duygusal ve mantiksal baglar kuran bizimle iletisim halinde olan canli
varliklardir (Tayfur, 2012: 52). Caprara vd. (2001); tiiketicilerin markaya kisiliklerini
aktarabilecegini ve  markalarin  kisilik  Ozelliklerinden  etkilenebilecegini
belirtmektedir (Caprara vd., 2001: 379). Buna gore marka kisiligi pazarlamacilarin
bir markaya verebilecekleri glivenilir, samimi, maceraci, diiriist, heyecanli gibi insan
ozellikleridir. Tipki insanlarin kisilikleri, benlikleri, kisilik karakteristikleri oldugu
gibi bir marka hakkinda da zamanla marka kisiligi olusur. Marka kisiligi,
pazarlamacilarin pazarlama bilesenleri aracilifiyla hedef kitleye verdigi bilgilerin
hedef kitle tarafindan degerlendirilmesi sonucu ortaya ¢ikar. Marka kisiligi bir
markanin piyasadaki diger markalarla ¢esitli 6zellikler bakimindan karsilagtirilmasi

sonucu ortaya ¢ikan ifadelerin toplamidir (Kog, 2007: 196).

Insan kisiligi kavram ile marka kisiligi kavrami i¢ icedir. Bu durum
tiikketicilerin marka seciminde kendi kisilik o6zelliklerinin etkili olmasi sonucunu
dogurmaktadir. Kisilik ve marka kisiligi kavramlarinin yakin iligkileri su sekilde

aciklanmaktadir (Akgiin, 2007: 4):

-Her marka bir kisilige sahiptir.
-Kisilik, markanin tiiketiciye yakinligi hakkinda bilgi verir.

-Tiiketicinin kendisine yakin olarak gordiigii pek ¢ok farkli unsur olabilir.
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-Marka kisiliginin  inanilirhigmi  ve anlatimini  gerceklestirmek igin,

profesyonel ve istikrarli yonetim anlayisina ihtiya¢ duyulmaktadir.

Temelde marka ve insan Kkisilikleri birbirine benzemesine ragmen nasil
sekillendikleri noktasinda birbirinden farkli ydnleri bulunmaktadir. Insan kisiligi;
fiziksel oOzellikler, tavirlar ve inanglarla sekillenirken marka kisiligi kisilerin
dogrudan veya dolayli yollarla markayla kurdugu baglardan etkilenir. Kisilik
Ozellikleri marka ile dogrudan markay: kullanan tiiketiciler, sirket ¢alisanlar1 ve
yoneticileri araciligiyla iliskilendirilir. Ancak buna ek olarak kisilik 6zellikleri,
tiriin/hizmet ile ilgili durumlar, marka ismi, logosu, sembolii, tanitma bigimi, fiyati,
dagittim kanali araciligiyla marka ile dolayli yoldan iliskilendirilir. Ayrica
arastirmacilar marka kisiliginin cinsiyet, yas, siif gibi insana ait 6zellikleri i¢erdigi
konusunu da tartigmaktadir. Kisilik karakteristikleri olan bu demografik 6zellikler de
marka kullanicilart ve c¢alisanlar1 araciligiyla marka ile dogrudan iligkili olarak
gosterilirken bu Ozelliklerin marka bilesenleri araciliyla markayr dolayli olarak
etkiledigi belirtilmektedir. Ornegin; Virginia Slims kadmsi olarak diisiiniiliirken
Marlboro erkeksi olarak algilanmaktadir. Benzer sekilde; Apple geng, IBM ise yash
ve zeki olarak goriiliir. Fiyatlama farkliligindan dolay1 Saks Fifth Avenue iist sinif
olarak algilanirken Kmart ig¢i sinifina ait olarak algilanir (Aaker, 1997: 348). Coca
Cola i¢in havali, gercek ve 6zgiin; Pepsi i¢in geng, neseli ve heyecanli; BMW i¢in
entelektiiel; Levi’s i¢in dayanikli; Chanel i¢in kadinsi; Dr. Pepper i¢in dik basl, essiz
ve eglenceli gibi kisilik 6zellikleri atfedilmektedir (Aaker 1996b: 142; Ekinci ve
Hosany, 2006: 128; Usakli ve Baloglu, 2011: 115). Absolut sogukkanli, modaya
uygun, ¢agdas, geng; Stolichnaya ise entelektiiel, tutucu ve ileri yaslardadir (Aaker,
1997: 347). Harley kullanma tecriibesi veya Harley Davidson markali elbiseleri
giymek kisiler tarafindan kendi kisiliklerinin bir pargasinin ifadesi olarak goriilmekte
ve Ozgiirlik, bagimsizlik ve giicliiliikk hissi yaratabilmektedir (Aaker, 1996: 141).
Benzer sekilde destinasyonlar ig¢in de bazi kisilik oOzellikleri atfedilmektedir.
Ornegin; Avrupa geleneksel ve entelektiiel; Galler diiriist, misafirperver, romantik ve
alcak goniillii; Ispanya arkadas canlis1 ve aileye uygun; Londra yeniliklere agik,
aykiri, enerjik, yaratici; Paris romantik olarak degerlendirilmektedir (Ekinci ve

Hosany, 2006: 128).
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Ouwersloot ve Tudorica’ya (2001) gore goriiniis, davranis, inang¢ ve tavirlar
kisilik boyutlar1 arasinda yer almaktadir; fakat yas, cinsiyet, sosyal smif gibi
demografik oOzellikler bu yazina dahil edilmemektedir. Ciinkii bireyin demografik
ozellikleri goriilebilirdir ve kolay anlasilabilmektedir. Ancak aksine marka kisiligi
boyutlart markanin demografik 6zelliklerini i¢cermektedir. Bunun sebebi markalara
ait demografik oOzelliklerin bir marka i¢in en belirgin kisilik 6zellikleri olarak
goriilmesidir. Ayrica markalarin yasi, cinsiyeti gibi 6zellikleri insanlardaki gibi kolay

goriilebilir ve segilebilir degildir (Ouwersloot ve Tudorica, 2001: 9-10).

Keller (1993) de marka kisiliginin insana ait bir takim 6zelliklerin marka ile
bagdastirilmast olduguna vurgu yapmaktadir (Keller, 1993: 4). Markalarin insanlara
ait 6zelliklerle tarif edildigi marka kisiligi yaklasimu tiiketicilerin de oldukga ilgisini
¢cekmektedir (Azoulay ve Kapfarer, 2003: 149). Ancak insan ve marka kisiligi benzer
sekilde kavramsallagtirrlmasina ragmen onlar1 birbirinden ayiran sey nasil
sekillendikleridir. Insan kisiligi ozellikleri temel insan davramslar, fiziksel
ozellikler, tavirlar ve inanglardan olusurken marka kisiligi 6zellikleri tiiketicilerin
markayla kurdugu dogrudan veya dolayli baglarla olusur ve sekillenir (Aaker, 1997:
348). Uriin kisiligi ile marka kisiligi arasinda da goze ¢arpan bir farklilik vardir.
Uriin kisiligi iiriiniin gesitliligine 6zgiidiir, dogrudan iiriiniin kendisi ile ilgilidir ve

marka kisiliginden daha az soyut soyuttur (Govers ve Schoormans, 2005: 190).

Markanin duygusal kismini isaret eden marka kisiligi tiiketicilerin markay1
tecrilbe etmeleri sonucu yaratilmaktadir; ancak marka kisiligi yaratmada oncii rol
oynayan unsur reklamdir. Marka kisiliginde iki 6nemli unsur s6z konusudur: Marka
tarafindan saglanacak fayda ve marka kisiligine deger saglayacak tiiketici. Reklam
tarafindan yaratilan ve algilanan marka kisiligi tiiketicilerin satin alma karar
vermelerinde hayati 6neme sahiptir. Reklam duygusal marka imajin1 inga etmekte ve
marka kisiligi bunu derinlik, duygu ve hoslanma ile birlestirmektedir. Boylece marka
kisiligi daha ¢ok ilgi c¢ekebilen, hatirlanabilen bir marka yaratabilir ve miisterinin
kimligine vurgu yapma araci olabilir. Tiiketicinin marka ile arasinda iligki kurmasini
saglayan reklam yoluyla pazarlama iletisimi kurmak marka kisiligi insa etmeye

yardimci1 olmaktadir (Rajagopal, 2007: 5).
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Bir markanin daima ambalaji, ylizii gibi gorsel kimlikleri ve reklam
araciligiyla yaratilan sesi gibi birka¢ bilesenine atif yapilir; ancak tiiketicinin
zihninde gercekte var olan markanin kisiligidir (Anholt, 1998: 395). Bir bireyin
algilanan kisiliginin o bireyle ilgili olan oturdugu mahalle, arkadaslari, etkinlikleri,
kiyafetleri, tavirlar1 gibi seylerden etkilendigi gibi marka kisiligi de etkilenmektedir.
Bir iirtintin smifi ve 6zellikleri cogunlukla marka kisiligini etkilemektedir (Aaker,

1996: 145-146).

Markalarin, 6zellikle uluslararasi markalarin tiim pazarlar ve {ilkeler icin
belirlenmis kisilik o6zellikleri vardir. Kisilik o6zellikleri belirlenirken o bdlgenin
kiiltiirel 6zellikleri dikkate alinmalidir. Buna ragmen tiim diinya pazarlarinda BMW,
Puma, Breitling gibi hicbir kisilik 6zelligi degismeyen bazi markalar vardir. Insanlar
markalarla firmalar1 kisilik o6zellikleriyle 6zdeslestirmektedirler. Ornegin, “bu
firmanin arkadas canlis1 olduguna inanmiyorum” denebilir. Bu nedenle firmanin
imajina uygun olmayan kisilik ozelliklerini markalarina atfetmek pek dogru
olmamaktadir. Marka kisiliginin iliski tabanli modelinde insanlarin markalarla
arkadas oldugu varsayilir. Insanlar markalarla arkadas iliskisi kurarlar ve satin
aldiklar1 markalar her zaman kendi kisiligini yansitmayabilir. Bu durum, insanlarin
baska karakterde olan kisilerle arkadaslik kurabilecegi gibi, baska karakterde olan

markalar1 da satin alabilecekleri anlamina gelmektedir (Akgiin, 2007: 12).

Aslinda bircok yazar marka kisiligi, marka imaj1 ve kullanici imaji
kavramlarinin birbirinden farkliligin1 agiklamada hata yapmislardir. Marka kisiligi
farkli bakis acilar1 ile degerlendirilmektedir. ilki reklamcilarin bakis acisindan
yapilan degerlendirmedir. Buna gore; marka kisiligi marka kimliginin 6nemli bir
unsurudur. kincisi tiiketicilerin bakis agisindan yapilan degerlendirmedir. Buna gore
marka kisiligi; zihindeki tutumlarm, tiiketicilerin algilar1 gibi marka imajinin
bilesenleri olarak goriiliir. Tiiketiciler marka kisiligini markadan edindikleri
deneyime ve markanin kendilerine hissettirdikleri ile degerlendirirler. Ucgiincii
degerlendirme ise marka yoneticilerinin marka kisiligini; marka ve iiriin stratejileri
veya marka kimligi icinde degerlendirmeleridir. Marka kisiligi 6zellikleri dogrudan
marka yada insanlarla iligkilendirilen insan 6zelliklerinden tiiretilirken, dolayli olarak
iiriin ile iligkili olan marka ismi, logosu, iletisim sekli, fiyat ve dagitimla iligkilidir

(Smit vd., 2003: 23-25).
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Marka kisiligi insanlarin marka hakkinda ne hissettiklerini degil marka ile
ilgili  disiincelerinin ne oldugunu veya markanin islevinin ne oldugunu
yansitmaktadir. Tiiketiciler genellikle markalara kisilik 6zelliklerini yansitirlar ve
marka kisiligi boyutlarimi da tipik insan kisiligi boyutlarinin yansimasi olarak
algilarlar. Dolayisiyla marka kisiliginin boyutlar1 markalar1 etkileyen insan kisiligi
boyutlarinin  genisletilmis  hali  olarak aciklanir. Kisiligi 6lgmenin  ve
kavramsallagtirmanin bir yolu olan o6zellik yaklasiminda kisiligin bir o6zellikler
biitliinlinden olustugu ve bu 6zelliklerin kalici, digerlerinden farkli ve agikca
goriilebilir oldugu ifade edilmektedir. Kisilik 6zellikleri; bireyin davranisi, gorliniisi,
tutumu, inanglar1 ve demografik ozellikleri gibi ¢ok boyutlu faktorler tarafindan
belirlenmektedir. Arastirmacilar 6zellik teorisini bes sabit kisilik boyutuna
dayandirmakta ve bu kisilik boyutlarmi “Biliylik Bes (Big Five)” olarak
adlandirmaktadirlar. Bes biiyiik kisilik boyutu “disa doniikliik/ige déniikliik,
uyumluluk, bilinglilik, duygusal istikrar ve kiiltiir” olarak belirtilmektedir
(Ouwersloot ve Tudorica, 2001: 9).

Aaker (1997); bes biiyiik kisilik boyutunu marka ile iliskilendirerek
“samimiyet, heyecan, yeterlilik, entelektiiellik, saglamlik (sertlik)” olmak iizere bes
biiyiik marka kisiligi boyutu ortaya koymustur. Bes biiyiik marka kisiligi boyutu bes
biiyiikk kisilik boyutundan iicii ile eslesmektedir. Uyumluluk ve samimiyet
sicakkanlilik ve kabul gormeyi; disadoniikliik ve heyecan sosyallik, enerji ve
hareketlilik kavramlarini igerirken bilinglilik ve yeterlilik sorumlulugu, giivenilirligi
ve emniyeti ifade etmektedir. Diger iki marka kisiligi boyutu olan entelektiiellik ve
saglamlik (sertlik) kisilik boyutlarindan farklidir. Samimiyet, heyecan ve yeterlilik
kisiligin dogustan gelen bir parcasini temsil ederken entelektiiellik ve saglamlik

(sertlik) kisiseldir ve gerekli degildir.

Marka kisiligi bir markaya ¢esitli yonlerden yardimci olabilmektedir.
Miisterilerin kendi kisiliklerini ifade etmeleri i¢in bir arag¢ olabilir, miisterinin marka
ile iligkisini (kisiler arasi iligkiler 6rnek alinarak yaratilmis olan iligkiyi) ortaya koyar
ve triin 6zelliklerini ve islevsel fayday1 etkili bir sekilde temsil eder ve bunlarla ilgili
ipuclart verir. Marka kisiliginin 6nemli bir yonii de ¢ogunlukla siirdiiriilebilir bir

farklilasma saglamasidir. Kisilige sahip markalar onu gelistirmeye ve marka
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kimligini 6ne c¢ikarmaya caligmaktadir. Kisiligi olmayan markalar c¢ogunlukla

savunmasiz ve saldiriya aciktir (Aaker, 1996: 174).

2.5.1. Marka Kisiligi Olusturma Siireci

Marka kimliginin temel boyutlarindan biri olan marka kisiligi pazarlamacilar
i¢in cazip bir konudur. Kisilik fikri cagdas toplumlarin deger verdigi kisisel iligkilere
yanit verme egilimindedir. Bu yaniyla sosyal iligkilerde de 6nemli hale gelmeye
baslayan marka kisiligi farkli yollarla ve farkli araglarla olusturulabilir. Marka
kisiligi olugturma siirecinde reklam en etkili yol olarak goriilmekte ve agirlikli olarak
kullanilmaktadir. Reklamin yani sira kisilik olusturmanin bilinen en iyi yolu tinli
kisilerden (halk kahramanlari, sporcular, film yildizlari, vb.) faydalanmaktir

(Ouwersloot ve Tudorica, 2001: 2).

Marka kisiligi 6zellikleri ile insan kisiligi o6zellikleri arasinda nasil
yaratildiklar1 noktasinda kesin bir farklilik bulunmaktadir. Bir insanin kisilik
ozellikleri kisinin davraniglari, fiziksel 6zellikleri, tutum ve inanglar1 ve demografik
Ozelliklerinden ¢ikarilmaktadir. Bir marka kisiligi ise markanmn tiiketicisinin
markayla kurdugu dogrudan veya dolayli baglantilardan edindigi tecriibeler yoluyla
olusturulabilir ve sekillenebilir. Insandan farki olarak bir marka diisiinemez,
hissedemez, rol yapamaz. Marka nesnel bir varlik degildir, yalmzca tiiketicilerin
zihnindeki algilara dayanir. Dolayisiyla marka kisiligi marka ile iligki i¢erisinde olan
tiiketicilerden dogrudan veya dolayli olarak etkilenmekte ve sekillendirilmektedir.
Kisilik ozellikleri marka ile iliskili kisiler tarafindan marka ile dogrudan
iligskilendirilmektedir. Bu baglamda markay1 etkilemenin ve sekillendirmenin bir
yolu da kullanicilarin hayal giiciidiir. Kullanicilarin hayal giicii, insana ait bir takim
ozelliklerin bir markanin tipik kullanicilartyla iliskilendirilmesi seklinde ortaya
cikmaktadir. Bir marka kisiligini hem f{irlinle iligkili faktorler (lirlin kategorisi,
ambalaj, fiyat, fiziksel Ozellikler) hem de iiriinle iliskisi olmayan faktorler
(tiiketicilerin ge¢misteki deneyimleri, semboller, Isletme ¢alisanlari/CEO, pazarlama
iletisimi, agizdan agiza pazarlama (WOM), iinlii destekgiler, kiiltiir) tarafindan

olusturabilir (Sung ve Tinkham, 2005: 336; Ouwersloot ve Tudorica, 2001: 10).
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Yaratilan marka kisiligi yillarca markayr tasiyacagindan marka kisiligi
olusturmak, uzmanlik isteyen zor bir istir (Bliylikyavuz, 2008: 17). Marka olusum
siirecinde ilk 6nce yapilan sey konumlandirma ve kisiligi belirlemektir (Onur, 2011:
22). Marka kisiligi yaratma caligmalar1 reklam, halkla iliskiler, kisisel satis gibi
iletisim cabalariyla desteklenmelidir (Biiylikyavuz, 2008: 17). Marka yaratmanin en
zor ve karmagik tarafi, markayi kisisellestirmektir. Marka kisiligi olusturmada
vurgulanmasi gereken en onemli nokta, insani 6zellikleri bilinyesinde barindirmasi
gercken markanin enerjik, i¢ten ve kaba vb. olusu gibi ozellikleri ile tiiketicilerle

olan arkadaslik iliskisi olmaktadir (Ar, 2004: 59).

Marka kisiligi olusturulurken dikkat edilmesi gereken hususlardan biri de
hedef kitledeki miisterilerin kisilik 6zellikleri ile olusturulmasi diisiiniilen marka
kisiligi arasinda yakinlik olup olmadigidir. Ciinkii tiiketiciler kendi kisiliklerine
yakin kisilige sahip markalar1 kolay benimsemekte ve daha fazla tercih etmektedirler.
Dolayisiyla belli bir tiiketici grubuna uygun o6zelliklerde bir marka kisiligi yaratmak
etkili bir strateji olabilmektedir. Marka kisiligi tiiketicilerin veya hayranlik duyulan
insanlarin kisiligine ne kadar benziyorsa o markay1 satin alma davranis1 ve marka
baglilig1 da o kadar fazla olmaktadir. Bazi durumlarda markanin olusturdugu kisilik,
birgok tiiketiciyi etkileyerek bir yasam bigimi haline gelebilmektedir (Yilmaz, 2007:
52).

Geuens vd. de (2009) marka kisiligi yaratma siirecinde oncelikle hedef kitleye
uygun dogru marka kisiligi tespit etmenin uygun olacagini ileri siirmektedir (Geuens
vd. 2009: 98). Boyle bir marka kisiligi olusturmak igin gerekli asamalar su
sekildedir:

- Hedef kitlenin belirlenmesi

- Tiiketicinin (hedef kitlenin) ihtiyaclarinin, isteklerinin ve begenilerinin
belirlenmesi

- Tiketici kisiligi profilinin olusturulmasi

- Buprofil ile eslesen marka kisiliginin yaratilmasi
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Bu tiir bir yaklasim hedef kitlesini titizlikle arastiran isletmeler tarafindan (6rnegin,
Levi Strauss) tercih edilmektedir. Levi’s i¢in temel marka kisiligi sonuglari ise su
sekildedir.

o Ozgiin

o Erkeksi
o Seksi

e QGeng

o Asi

e Kisisel
o Ozgiir

e Amerikali

Bununla iliskili olarak Levi's 501’in iiriin marka kisiligi ise:

e Romantik
e Cekici
e Asi

o Fiziki olarak cesur
o Becerikli
e Bagimsiz

e Begenilmekten hoslanan

Her iki profil de insanlarin zihninde ¢ogunlukla duygusal tarafa karsilik gelir.
Her iki profil yaklasimi da tiiketicilerin benliklerini ve isteklerini gliglendirme amaci
tasimaktadir. Bu yaklasim markalarin nis pazar stratejilerine uyum saglayabilmeleri
icin ideal bir yaklagimdir ve pazar segmenti Levi’s 6rneginde oldugu gibi yiiksek
derecede kiiresel homojenlige sahip ise biiyiik Ol¢lide basarili olabilecektir

(www.brandingasia.com).

Bir marka i¢in uygun bir kisilik yaratildiginda, tiikketiciyi markaya ¢ekmek de
daha kolay olacaktir. Marka kisiligi yaratirken, rekabet ortaminda markanin
stirdiirtilebilir bir sekilde gelisebilmesi ve kar ederek biiylime saglanmasi i¢in marka
kisiliginin markanin biitliniiyle uyum iginde olmas1 konusu énemlidir. Kisilik; marka

yaratma ve yonetim siireglerinde biitiinliik¢li bir strateji kaygisindan dogmaktadir.
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Olusturulan marka kisiliginin tiiketicilerle oldugu gibi isletme kiiltiirii ile de uyumlu
olabilmesi gii¢lii bir marka yaratmanin en 6nemli 6gelerindendir. Marka kisiligini
olustururken en ¢ok dikkat edilmesi gerekli noktalardan biri de; marka kisiligini,
tiketicilerin kisiliklerine veya sempati duydugu kisilik 6zelliklerine yakin 6zellikler
tasiyan bir sekilde olusturmaktir. Bunun igin de hedef kitlede yer alan tiiketicinin
ihtiyag ve istekleri belirlenmelidir. Bu da tiiketicinin kisilik 6zelliklerinin
belirlenmesini  ve bu Ozelliklere yonelik marka kisiligi  olusturulmasini
gerektirmektedir. Neticede hedef tiiketici kitlesinin markayr algilamasi
saglanmaktadir. Ozellikle birbirine benzer iiriin ve hizmetlerin bulundugu pazarlarda

bu stratejinin fayda saglayacag: diisiiniilmektedir (Dursun, 2009: 90).

Iyi olusturulmus bir marka kisiligi tiiketicilerin hayatlarina yon verecek
diizeylere ulagmaktadir. Tiketiciler i¢in kendi kisiliklerini anlama ve pekistirmede

marka kigiligi 6nemli rol oynamaktadir (Y1lmaz, 2007: 52).

Essiz bir marka kisiliginin olusturulmasi birbiriyle benzer 6zelliklere sahip
markalarin farklilastirilmasina yardimer olur (Akin, 2011: 194). Iyi olusturulmus bir

marka kisiligi tiiketicinin marka tercihini arttirmaktadir (Y1lmaz, 2007: 111).

Belirgin bir marka kisiligi tiiketicinin zihninde essiz ¢agrisimlar yaratmaya ve
boylece marka denkligi olusturmaya ve gelistirmeye yardimci olabilir. Bu nedenle
marka kisiligi markanin tercih edilmesinde ve se¢ilmesinde onemli bir faktor olarak
goriilmektedir. Iyi olusturulmus bir marka kisiligi tiiketici ve marka arasinda daha
giiclii baglar kurma ve markaya daha ¢ok giliven ve baglilik hissettirmesi yoluyla
kalic1 ve taklit edilmesi zor bir farklilastirma saglamaktadir (Diamantopoulos vd.,

2005: 129).

Kisilik; marka stratejisine insan boyutu ilave etmektedir. Pazarlamacilarin bir
iriinii tasarlama siirecinde yaptiklar1 caligmalar arasinda marka kisiliginin
olusturulmasi ¢aligmalart da vardir. Markanin kisiligi pazarlama faaliyetleri sirasinda
tilketicilere yansitilmaktadir. Markalagma eger bir iirtin/hizmet veya isletmeye kisilik

kazandiriyorsa bagartya ulastigi sdylenebilir (Biiylikyavuz, 2008: 14).
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Gliglii bir marka insa etmek marka kisiligini dogru ve etkili bir sekilde
tasarlamak ve yonetmekle miimkiin olabilecektir. Dinamik ve degisken pazarlarda,
isletmeler, markalarmn tiiketicilerin kabul edebilecegi uygun marka kisiligi ile dogru

bir sekilde kurmalidirlar (Akin, 2011: 194).

Pazarlamacilar anlagilir ve belirgin bir marka kisiligi olusturmanin giderek
artan Oneminin farkina varmislardir. Ancak sasirtici bir sekilde pazarlamacilarin
belirgin ve anlamli bir marka kisiligi olusturma konusunda kendilerini gelistirmeleri
ve yonetmeleri icin rehberlik edecek gorgiill (ampirik)  c¢aligmalar yetersiz

kalmaktadir (Diamantopoulos vd., 2005: 129-130).

Tutarl1 bir marka kisiligi olusturulmak istendiginde izlenmesi gereken asama

su adimlardan olusur (Heding vd., 2009: 143):

-Kisiligi tanmimlamak: Markanin davranislarimi  belirleyecek ve iletisim
kurmasini saglayacak kisilik boyutlarinin ve kisilik 6zelliklerinin belirlenmesi marka
kisiligi olusturmanin ilk adimini olusturmaktadir. Bu nedenle Oncelikle kisilik
yaklagimina ait veri ve yontemler i¢inde kisilik 6zelliklerini sinirlandirmak, marka
kisiligini karakterize eden goriiniir 6zelliklerin profilinin belirlenmesi ve sonugta

marka kisiliginin tanimlanmasini saglayabilir.

-Kisiligin cekiciliginden emin olmak: Marka i¢in belirlenen kisiligin tiiketici
icin ¢ekici bir kisilik oldugundan emin olunmast marka kisiligi gelistirmenin ikinci
adimini olusturmaktadir. Bu nedenle tiketicilerin markanin sembolik 6zelliklerini
nasil kullandiklarmi analiz ederek marka kisiligi lizerinde bir takim diizeltmeler

yapmasi gerekebilir.

-Hedef grubu anlamak: Bu adimda dogru tiiketici grubunun hedef
alindigindan ve dogru marka temsilcilerinin se¢ildiginden emin olmak gerekir. Bir
markanin tipik tiiketicisi markanin kisiliginin, potansiyel diger tiiketiciler tarafindan
nasil algilanacagi konusunda biiyiik bir etkiye sahiptir. Bu nedenle marka kisiliginin
basarist i¢in baslangicta hedeflenen tiiketici grubunun dogru belirlenmesi hayati bir

Onem tagir.
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-Markanin ve tiiketicinin kisiligini denklestirmek: Analiz, hangi markanin
tiiketicinin kendisiyle uyumlu oldugunu belirleyebilmek icin genisletilir ve gerekirse

buna gore kisilik yeniden ayarlanir.

-Iletisim platformu gelistirmek: Tammlanmis kisilik boyutlar1 markayi
karakterize edebilir ancak marka kisiligini destekleyecek olan etkili bir iletisim

platformu gelistirmek de en az marka kisiligini belirlemek kadar 6nem tasimaktadir.

Marka kisiliginin  yaratilmast agsamasinda yol  gosterici  unsurlar
bulunmaktadir. Bu unsurlar asagidaki ii¢ baslik altinda degerlendirilmistir (Yener,

2007: 49-50):

Rakip Markalar: Bir markanin digerlerinden ayirt edilmesini saglamak
marka kisiliginin amaglarindan biridir. Buna gore marka kisiligini ifade edecek
sifatlar belirlenirken rakip markalar1 da diistinmek gerekecektir. Bundan sonraki
adim ise markanin diger markalarla rekabet edebilmesi i¢in farkli yollarin izlenmesi

olacaktir.

Markanin Onceki Kisiligi: Bir iiriiniin yeni bir marka ismi ile
sunulmamasinin nedeni, markanin bir kisilige ve kaliimsal Ozelliklere sahip
olmasidir. Bu durumda markanin sahip oldugu Ozelliklerden bir veya birkaci
degistirilmek istenirse bu yeni 6zellikler yeni bir kisilige isaret edecektir. Bir tiriiniin
piyasaya yeni sliriilmesi durumu s6z konusu ise, {iriiniin faydalar1 ve 6zellikleri tiriine

0zgl marka kisiligi olusturulmasinda anahtar rol oynayacaktir.

Hedef Kitle: Marka kisiligi, hedef kitleye iligkin tiim 6zellikleri taklit etmek
zorundadir. Hedef kitlenin ozellikleri marka kisiligi ile uyum iginde olabilir veya
farklilik gosterebilir. Bu durumda iiriiniin tliketicinin hangi duygusal ihtiyaglarina
karsilik geldigi ve hayatinin neresinde yer aldigi sorulari cevaplanmalidir. Bu
sorulara cevap aranmasi marka kisiliginin anlamli olmasi gereklilige vurgu

yapmaktadir.
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2.5.2. Marka Kisiliginin Onemi

Insanlar ¢ogu zaman markalar1 gercek birer insan gibi veya insan
olduklarinda halinde ondan etkilenebilecekleri kisilik Ozelliklerine sahip olarak
degerlendirirler. iliski kurmak ve siirdiirmek hayatin her alaninda ve her seviyede
basarinin temel anahtaridir. Bir {iriin/hizmet ile tiiketicileri arasinda iliski kurmak ve

bu iligkiyi stirdiirmek i¢in de marka kisiligi 6nemli rol oynamaktadir (Ar, 2004: 66).

Bir markaya kisilik katmanin ii¢ 6nemli nedeninden ilki, her gegen giin
birbirine daha fazla benzeyen iirlinlerin piyasaya ¢ikmasi ve markanin kisiliginin
markanin rakiplerinden ayrilmasini saglayacak tek unsur olmasidir. Ikinci nedeni,
satig kararinin duygusal bir tepkiye bagli oldugu durumunda, markanin begenilen bir
kisilige sahip olmasinin duygusal bag kurmayi saglayacak Onemli bir faktor
olmasidir. Tutarli bir marka kisiliginin sadece markaya yardim etmekle kalmayarak,
reklamin daha etkili olmasina ve hatirlamasina katkida bulunmasi ise li¢lincii ve son

nedendir (Yavuz, 2004’den aktaran Akgiin, 2007: 24).

Marka kisiligi bir markayi rakiplerinden farkli kilar ve markaya olan giiveni
arttirmada, marka aidiyeti ve tiiketici ile marka arasinda iligki olusturmada rol oynar,
tiiketicinin markaya aidiyeti ve giiveni tizerinde giiclii etkiler dogurur. Ayrica marka
kisiligi tiiketicilerin kendi benliklerini ifade etmelerinde yardimci olur ve sahip
oldugu veya kullandig1 markadan deneysel sembolik faydalar elde etmesini saglar.
Pazarlamacilar ise, tiiketicilerin markalarint sadece fonksiyonel olarak nasil
algiladiklarina dayanarak degil ayn1 zamanda marka kisiligi algilamalarina
dayanarak da markalarin1 farklilastirmak ve kendi markalarinin tercih edilmesini

saglamak i¢in ¢alisirlar (Bouhlel vd., 2011: 212).

Gillili vd.’nin (2013) beyaz esya tiiketicilerinin yerli ve yabanct markali
tiriinlere yonelik Tiirkiye’de beyaz esya sektoriinde marka kisiliginin olusumunda
marka farkindaligi, marka giiveni, marka bagliligi ve marka kisiligi iliskilerinin
belirlenmesi amaciyla Istanbul ilinde 200 yerli ve 200 yabanci toplam 400 beyaz
esya tiiketicisi ile gerceklestirdikleri ¢alismada marka kisiliginin marka baglilig

tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir.
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Mengxia (2007) de marka kisiliginin marka tercihi, marka sadakati ve
tilkketicinin satin alma niyeti {lizerinde oldukc¢a gii¢lii etkilere sahip oldugunu

belirtmektedir (Mengxia, 2007: 44).

Marka kisiligi, markanin rakiplerinden farklilagsmasini saglamada da 6nemli
bir kavram olarak goriilmektedir (Uztug, 2008: 41). Marka kisiligi anlamli ve
stirdiiriilebilir bir farklilasmanin temelini olusturmaya hizmet edebilir. Ancak her
seyden once bu kavram, miisterilerin kendileri ile iligkilendirebilecekleri bir marka
kisiligi saglar ve boylece kisiliklerinin marka ile desteklenmesine imkan verir

(Magin vd., 2003: 297).

Aaker’ gore (1996) marka kisiligi; kendini ifade etme modeli, iliski temelli
model ve fonksiyonel faya temsil modeli araciligryla marka denkligini meydana

getirmektedir (Aaker, 1996: 153).

Daha once de bahsettigimiz gibi insana ait Ozelliklerin marka ile
iligkilendirmesiyle ortaya ¢ikan marka kisiligi bu sembolik ifade yoluyla degerleri ve
kiiltiirlere 6zgii inanglart da ortaya koyar (Aaker vd., 2001: 492). Marka kisiligi
kiiltiirleri, degerleri ve ihtiyaglar1 karsilastirarak bu yapilarin markayla olan
iligkilerini ortaya koymaktadir. Farkli degerlere sahip kiiltiirlerin marka kisiliginde
kendilerine 6zgii farkli kiiltirel 6zellikler sergilemeleri de olasidir (Sung ve

Tinkham, 2005: 334).

Kim vd. (2001) marka kisiliginin marka kimligi ve marka sadakatine
etkilerini incelemislerdir. Calisma sonucunda marka kisiliginin ¢ekicilik, farklilik
olusturma ve kendini ifade etmeye yardimci olma 6zelliginin marka kimligi tizerinde
olumlu etkileri oldugu ve hem ortak kiiltiirii hem de kiiltiirlerin kendilerine 6zgii

degerleri temsil etme yoluyla dolayli olarak marka sadakatini etkiledigi belirtilmistir.

Markalar1 ayirt etmeye yardimecir olmasi, markanin duygusal yonlerini
gelistirmesi ve tiiketici i¢in kigisel anlamliligini arttirmasi nedeniyle ¢ok uzun
yillardir markanin 6nemi iizerine aragtirmalar yapilagelmektedir. Tiiketiciler icin ise

marka  kisiligi, markanin kisisel olarak kendilerine ifade ettiklerini
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anlamlandirabilmelerinde bir arag olarak hizmet etmesi nedeniyle Onemli

goriilmektedir (Aaker ve Fournier, 1995: 391).

Kisilik o6zellikleri araciligiyla ifade edilen markalar tliketiciye sembolik
faydalar saglayarak kisinin kendini ifade etmesine yardimc1 olur (Aaker, 1999: 45).
Marka kisilikleri, sembolik anlamlar sayesinde kurduklari iligki ile tiiketicilerin

hayatlarina anlam katarlar (Caprara vd., 2001)

Farquhar marka kisiliginin marka imaj1 i¢in 6nemini; “simdi sahip oldugun
markanin imajmin ne olacagma karar vermek zorundasin. Imaj ise kisilik demektir.
Uriinler de tipki insanlar gibi kisilige sahiptirler ve pazarlama diinyasinda var

olacaklardir veya yok olacaklardir” seklinde ifade etmektedir (Farquhar, 1989: 29).

Marka kisiligi, konumlandirma ve tutundurma faaliyetlerinde 6n plana ¢ikan,
rekabet avantaji yaratan Ozgiin bir marka bilesenidir (Biiyiikyavuz, 2008: 2).
Tiiketiciler bir {iriinii satin alirken kisilik 6zelliklerine gore karar verirler.
Dolayisiyla marka konumlandirmada bu  kisilik  ozelliklerinin  etkileri
vurgulanmalidir. Markanin kisiligine goére konumlandirma marka konumunun
yogunlagacagi noktayr anlamada fayda saglayacaktir. Marka konumlandirmasi
sirasinda “Tiiketici markayr kullanirken veya arkadaslarina gosterirken kendini iyi
hissediyor mu? Markanin duygusal ve rasyonel faydalari arasindaki denge ne
durumda?” gibi sorularin sorulmasi markanin pazarda konumlandirilmasi isleminin

gergeklestirilmesinde yardimer olacaktir (Ar, 2004: 146-147).

Psikolojik aktivitelerin kar yaratmayi onemli Olclide etkiledigi reklam ve
dogrudan pazarlama sektorlerinde marka kisiliginin 6nemi ¢ok fazladir (Magin vd.,
2003: 305). Kim vd., (2001) yapmis olduklar1 ¢alismada; marka kisiliginin, agizdan
agiza reklam (WOM) iizerinde pozitif yonde dogrudan etkili oldugunu ve marka
sadakati lizerinde ise dolayli etkisinin oldugunu ortaya koymuslardir. (Kim vd.;
2001: 203). Dolayisiyla marka kisiliginin marka sadakati olusturulmasinda rolii

oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

Marka kisiliginin gerceklestirmis oldugu iletisim, isletmenin temel karakterini

belirlemekte, isletmenin iiniinii korumasi i¢in olumlu itibar gelistirmekte ve pazar
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icinde kendini konumlandirmasini saglamaktadir. Isletme kimligi gelistirme
stirecinde psikolojik 6zellikler ve degerleri kapsayan 6nemli bir birlesen olan marka
kisiligi isletmeyi analiz etmekte ve rekabet ortamindaki konumunu goérmekte

yardimc1 olmaktadir (Ingenhoff ve Fuhrer, 2010°dan aktaran Onur, 2011: 28).

Tiiketicilerin belirli bir markaya baglilik gostermelerinde marka kisiligi 6nem
tasimaktadir, ¢linkii marka kisiligi satin alma kararlarmi etkilemekte ve rakipler
arasindan se¢im yapmay1 saglamaktadir. Dolayisiyla pazarlamacilar ve isletmeler bu
yaklasimi goz ontline alarak markalar1 hangi kisilik 6zelliklerinin tiiketiciler goziinde
gecerlik kazandigini belirlemekte ve pazarlama iletisiminde bu 6zellikleri 6n plana

¢ikarmaktadirlar (Sakar, 2012: 4).

Uriinler arasindaki farklar azaldikca marka kisiligi o markay: tasiyan ana
direk olmaktadir (Biiyiikyavuz, 2008: 17). Rekabet kosullarinda tiiketiciler, rakip
markalar arasinda se¢im yapmak i¢in bir neden aramaktadirlar. Bunu yaparken
tilkketiciler sadece markalarin islevsel yeterlilikleri ile degil; ayni zamanda
kisiliklerinin kendilerine, kosullarina, istek ve ihtiyaclarina uygunlugu ile de
ilgilenmektedirler. Markalar sagladiklar islevsel faydalarin 6tesinde sahip olduklari
kisilikler ile birlikte sembolik birer ara¢ olarak goriilmektedir. Anlasilacagi gibi
kisilik ve degerler birbirleri ile iliski igerisindedir (Uztug, 2003: 23; de Chernatony
ve Dall'Olmo Riley, 1998: 422).

Plummer (1985: 29)’e gore marka kisiligi marka tercihini anlamak igin
anahtar rol oynamaktadir. Ayrica uygulayicilar ve akademisyenler marka kisiliginin
bir markanin {riiniiniin digerlerinden ayirt edilmesine yardimci olan 6nemli bir

kavram oldugunu belirtmektedir.

Marka kisiligi; marka bilinirligi, markaya olan inang, marka ¢agrigimlari,
marka ve tliketici arasindaki iliski ve marka aidiyeti lizerinde de etkiye sahiptir.
(Florence vd., 2011: 25). Akin (2011) da son zamanlarda marka kisiliginin 6neminin
arttigini belirtmektedir. Clinkii marka kisiligi; tiikketicinin tercihlerini ve kullanimin
etkileyerek markaya olan giiveni ve sadakati arttirmaktadir. Marka kisiligi; en 6nemli
rolii satin alma karar siirecinin son asamasinda oynamaktadir. Bu asamada marka

kisiligi, markay1 rakiplerinden daha avantajli kilmaktadir. Marka kisiligi markay1
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ingsa etmede ve yonetmede akademisyenler ve uygulayicilar tarafindan stratejik bir

arag olarak goriilmektedir (Akin, 2011: 193-194).

Marka kisiligi tiiketicilere sadece iirlinlerin sundugu islevsel bir fayda
saglamamaktadir. Iyi bir marka kisiligi markanm tercih edilmesi ve kullaniminda
artisa sebep olabilmektedir. Ayrica markayla duygusal iligkiler kurulmasinm ve
markaya giiven ve baglilik duyulmasini saglamaktadir. Ayirt edici, giiclii, arzu edilen
ve stireklilige sahip bir marka kisiligi Markanin basarili bir sekilde farklilastirilmasi
icin Onem arz etmektedir. Acik olarak tanimlanmig bir marka kisiliginin
gelistirilmesi, marka yonetiminin de dnemli bir unsurunu olusturmaktadir (Siguaw

vd., 1999: 49).

2.5.3. Marka Kisiliginin Yararlari

Cok siklikla markalar onun bilesenleri araciligiyla (marka ismi, logosu,
tasarimi, ambalaji, sponsoru, isminin veya imajinin hatirlanmasi veya markanin
parasal degeri) aciklanmaktadir. Ancak bunlarin yaninda ger¢ek bir marka yonetimi;
bir strateji ve tutarli ve biitliinlesik bir vizyon ile ¢ok daha oOnce baglar (De
Chernatony ve Dall'Olmo Riley, 1998: 420). Marka kisiligi, marka stratejilerine,
insanlarin markaya yonelik algi ve tutumlar ile ilgili anlayislarin1 zenginlestirerek,
farklilastiran bir marka kimligine katki saglayarak, iletisim ¢abalarin1 yonlendirerek

ve marka denkligi yaratarak yardimci olmaktadir (Aaker, 1996: 150).

Marka kisiliginin avantajlarindan biri de markay1 digerlerinden ayirt edici
Ozellikleri sahip olmasi sayesinde tiiketicilerin markalar arasinda ayrim
yapabilmesini saglamasidir. Bir baska avantaji ise marka kisiligi sayesinde
tiketicinin marka imajim1 bizzat daha anlamli bir sekilde yorumlayabilmesidir.
Marka kisiligi tiiketiciyi daha aktif faaliyet i¢in cesaretlendirir. Boylece tiiketici,
marka kisiligi yaratmak ve kullanmak i¢in daha fazla ¢aba harcar. Marka kisiliginin

bir bagka avantaji1 da markaya verilen hayattir (Ouwersloot ve Tudorica, 2001: 11).

Marka kisiligi; tiiketicilerin markaya yonelik tutum ve algilarinin
zenginlestirilmesi yoluyla marka stratejisi gelistirilmesine yardimer olmakta, marka

kimliginin farklilastirilmasina katkida bulunmakta, iletisim ¢abalarina rehberlik
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etmekte ve marka degeri yaratmaktadir. Ayrica kendine 6zgii bir marka kisiligi,
tiiketicilerin zihninde iyi ¢agrisimlar yaratmaya yardim edebilir (Aaker, 1996, s.150;
Diamantopoulos vd., 2005: 129).

Aaker (1996) ise marka kisiliginin faydalarini su sekilde aciklamaktadir
(Aaker, 1996b: 150-151):

Anlayis1 zenginlestirmek: Marka kisiligi bir yOneticinin, miisterilerin
markay1 algilamalar1 ve ona karsi olan tavirlart ile ilgili derin bir anlayis
kazanmasina yardimci olur. Insanlardan marka kisiligini tanimlamalar1 istenerek

duygularin ve iligkilerin tespiti saglanir.

Farkhlastirilan kimlige katki yapmak: Stratejik olarak 06z veya
genisletilmis kimligin bir pargasi olan marka kisiligi; anlamli bir farklilasmaya temel
saglayabilir. Aslinda marka kisiligi sadece markayr degil iiriin smifi icerigi ve

deneyimini de tanimlayabilir.

Iletisim cabasim yonlendirmek: Taktiksel bir sekilde, marka kisiligi
kavrami, marka kisiligini marka yaratma ¢abasin1 uygulamasi gereken kisilere zengin
bir sekilde iletmektedir. Marka kisiligi, iletisim cabasimi hedefte tutmaya kolaylik
saglayacak sekilde derinlik ve doku saglar.

Marka 6zvarh@ yaratmak: Diamantopoulos vd. (2005); marka kisiliginin,
marka imajinin marka degeri yaratmasina yardim eden temel bir bileseni oldugunu

belirtmektedir (Diamantopoulos vd., 2005: 132).

Marka kisiliginin sembolik, fonksiyonel ve duygusal faydalar1 vardir (Cetin,
2009: 94-99):

Sembolik Fayda: Marka kisiliginin sembolik yonii; geng, ¢agdas,
entelektiiel, tutucu, yasli gibi insana 6zgii sifatlarin markalara taginmasini ifade eder.
Bu baglamda {iriiniin tiiketiciler i¢in faydaci bir isleve hizmet etmesine karsilik,
kisilik sembolik bir igleve sahiptir. Markalarin kisiye sagladigi sembolik faydalar
sayesinde kisiler kendileri hakkindaki cesitli durumlart (duygu, konum gibi) ifade
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edebilmektedirler. Tiiketiciler bir marka i¢in de neredeyse bir arkadas
segermisgesine, zaman ve c¢aba sarf etmektedirler. Bu durumda tiiketicilerin
markalar1 kigisellestirdikleri ve markanin sembolik degerlerine bakarlarken de net
kisisellestirilen markalar1 aradiklar1 ve sonunda da mevcut ve arzu edilen

benliklerine uygun olan markalari sectikleri agiktir.

Fonksiyonel Fayda: Bir iirliniin yardimci, faydaci veya fiziksel 6zellikleridir.
Bu degerler bir iiriiniin somut nitelikleridir. Koruma, sorun ¢6zme, somut bir durumu

ilerletme gibi 6zellikleri vardir.

Duygusal Fayda: Duygusal degerler bir iiriiniin duygular1 harekete gegirip,
kisinin duygu durumunu etkileme yetenegine sahip olan degerlerdir. Duygusal
yakinliga dayanan markalar heyecan, eglence, cosku, dostluk ve tutku gibi kisilik
ozellikleri yoluyla miisteriyle iletisim kurmaktadir. Bu tiir markalarin basarisi agiktir:
Onlar kendimizi iyi hissetmemiz igin tasarlanmislardir. Eger duygular “duygusal
fayda” olarak kullanilirlarsa, burada duygularin stratejik kullanimindan s6z edilebilir.
Burada soz konusu olan markaya yiiklenen duyguyla karsi tarafi tiiketime

yonlendirmektir.

Diamantopoulos vd., (2005) ise marka kisiliginin faydalarin1 su sekilde
Ozetlemislerdir (Diamantopoulos vd., 2005: 132); birincisi; sartlarin degismesi ve
bugiin var olan olumlu sartlarin yarin olumsuz kosullara doniismesi durumunda,
marka kisiliginin markanin dmriiniin daha uzun olmasina katki saglayacak olmasidir.
Ikincisi ise marka Kkisiliginin tiiketiciyi cesaretlendirerek, marka imajmin Kisisel

olarak daha anlaml bir sekilde yorumlanmasini saglayacak olmasidir.

Bir marka kendisini, daha diisiikk fiyata daha iyi veya karsilagtirilabilir
oldugunu savunarak veya farkli bir islevsel fayda sunarak rakiplerinin fonksiyonel
faydalarina kars1 konumlandirabilir. Bagka bir yol ise; konumun duygusal fayda veya
kendini ifade etme faydasi, kurumsal 6zellik, marka kisiligi veya miisteri iliskisi gibi
fonksiyonel faydadan daha farkli bir temeli olmasidir. Markaya kisilik eklemek
cogunlukla rekabette farklilik saglamada kilit rol oynar (Aaker, 1996b: 182).
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2.5.4. Marka Kisiliginin Temel Unsurlari

Marka kisiligi; gliven, 6nemseme, heyecan verici olma, ilham verici olma ve
temel degerler olmak lizere bes temel unsurdan olugmaktadir (Ar, 2004: 74). Bu

unsurlar su sekilde agiklanmaktadir.

Giiven: Tiketiciler satin aldiklar1 markaya karsi giiven duymak isterler.
Giicli bir iletisim kurmaya yardim eden faktorlerden biri olan marka kisiligi
dogrudan olmasa da dolayli olarak, tiiketicinin zihninde giiven dahil pek ¢ok unsurun

belirginlesmesini saglar (Akgiin, 2007: 39).

Marka yaratmada unutulmamasi gereken en 6nemli olgu, markanin kisilik
ozelliklerinin anlagilmasidir. Bir marka kisiliginin en 6nemli 6zelligi giivendir. Bu
nedenle bir markanin sahip oldugu kisilik “siz bana giivenebilirsiniz” mesajini
vermelidir. Giiven talep edilemez, kazanilir. Bir¢ok isletme kaliteli mal ve hizmet
liretmenin tiiketicinin giivenini kazanmak i¢in yeterli olduguna inanmaktadir. Ancak
aragtirmalar gilivenin teklifsiz dostluga bagli oldugunu gostermektedir. Teklifsiz
dostluk markanin tliketici ile arasinda olusturdugu kisisel iliskideki basarisina
dayanmaktadir. Yiiksek kalite ve uzun garanti siireleri gibi unsurlar miisteride giiven

olusturur (Ar, 2004: 74-75).

Marka i¢in ¢alisan herkesin marka kisiligini tam olarak anlamasi beraberinde
dogru olusturulan stratejileri getirmektedir. Bir markanin vermesi gereken en 6nemli

mesaj “gliven” mesajidir. (Akgiin, 2007: 39).

Onemseme: Onemseme ile hizmet kalitesi, tiriinlerin kullanic1 dostu olmast,
cevre duyarliligi, sorumluluk ve esneklik unsurlar1 kastedilmektedir. Diinyadaki en

iyi iirlin bile 6nemsememe {inlinden dolay1 zarar gorebilmektedir.

Heyecan verici olma: Markanin harekete gecirmesi, heyecan ve siirprizler
sunmasidir. Heyecan, ilgiyi silirdiiren ve sonunda iligskiyi devam ettiren markanin
kisilik 6zelligidir. Hizmetin seviyesi alismis oldugumuz seviyelere ¢iktiginda, bir

marka digerlerinden ayirt edilebilecek heyecan verici bir kisilige sahip olmalidir.
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Ilham verici olma: ilham verme “sizi her yerde takip edecegim” ifadesiyle
tarif edilebilir ve en gii¢lii insani duygudur. {lham, tiim markalarmn arzuladig1 ancak
sadece en iyilerin elde ettigi bir 6zelliktir. Markaya sorgulanamayan bir baglilik
yarattigindan dolayi, bir miisteri hi¢bir zaman hor goriilmemelidir. Cogu zaman

markaya baglilig1 saglayan bu kiiciik noktadir.

Temel degerler: Isletmeler cogu zaman marka kisiliklerinde; kalite,
sorumluluk gibi gliven verici, onemseyici 6zellikler lizerine yogunlasmaktadirlar. Bu
degerler isletmeye faydali olmakta fakat temsil ettikleri kisilik renksiz olmaktadir.
Herhangi bir uzun donem iliskisinin kokleri olan duygusal degerleri
tasimamaktadirlar. Ancak yenilik, ¢evre/daha iyi bir yasam, eglence/is yapmak icin
zevk Ozelliklerinin {iclinii de iceren bir marka, giiniimiiz tiiketicilerinin aradigi

ozellikte marka kisiligi degerine sahip olabilmektedir.

Bir isletmenin temel degerleri, sirketin kiiltiiriinii olusturmaktadir. Bu
degerlerin, isletme ¢alisanlarinin tamaminda olmasi ¢ok énemlidir. lyi secilmis temel
degerler dizisini degistirmeye ihtiya¢ duyulmamaktadir. Tek yapilacak sey ufak
degisiklerle onlar1 giiniin kosullarma uyarlamaktir. Ornegin 3M firmas1 galisanlarini
mesai saatlerinin %15’ini kendi kisisel projelerine ayirmaya tesvik etmektedir. Bu ilk
bakista cok biiyiik bir yenilik olarak goriilmeyebilir ancak ¢alisanlar bu sayede son
bes yilda 25.000 yeni iiriin ¢ikararak bu unsura iyi bir 6rnek olusturmaktadir (Ar,
2004: 75-77).

2.5.5. Marka Kisiligi Ol¢iimii ve Boyutlar

Marka kisiligi kavrami yeni bir kavram degildir ve bazen marka kimligi,
marka imaji, marka degeri, marka sadakati ve kullanici imaj1 gibi diger marka
kavramlart ile karistirllmaktadir. Marka arastirmalarinin = 1950’lerden  beri
odaklandig1 nokta biiylik Olclide marka imajinin ne oldugu ile ilgili karisiklik
olmustur. Marka arastirmalar1 1990’lara kadar yazinda marka imajinin basarisiz
kavramsallastirma gelisimi tarafindan engellenmistir. Karisikliga yol acan diger bir
faktor ise marka kisiliginin 6l¢limiidiir. Hollanda’da marka kisiligini 6lgmek icin
bircok farkli yaklasim ve Olgmek kullanilmistir. Yazinda birgcok farkli goriis ve

tekrarlanan 6l¢lim yaklasimlar ileri siirtilmiistiir.
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Marka kisiligi kavrami insan kisiliginden gelmektedir. Insanlar benzersizdir
ve benzersiz kisiliklere sahiptir. Aristoteles’ten beri kisilik; davranis psikolojisi
icinde psikoanalitik bakis agisi, varolusculuk bakis agisi, biligsel psikoloji iginde
ruhla ilgili sozciiklerin kullanimi1 yoluyla (bunlar farkli yaklagimlardan yalnizca
birkacidir) birgok sekilde calisilmistir. Temel bakis agisi insanlarin sahip oldugu
kisiliklerin her birinin birbirinden farkli oldugudur. Kisilik; insanin bir insani birey
yapan sabit ve istikrarli bir parcasidir. Insanlar kisiliklerine gére ayristirmada birkag
faktor vardir. Kisilik psikolojisi iginde bu faktorler “Bes Biiyiik” olarak bes baslik
altinda toplanmistir. S6zli gegen iinlii “Bes Biiyiik”; “Disa doniiklik, Uyumluluk,
Bilinglilik, Duygusal Istikrar ve Ac¢iklik” olarak belirlenmistir. Disa doniik olarak
ifade edilen insan; ¢ok konusan, hareketli, kendinden emin, enerjik ve girisken olarak
tanimlanabilmektedir. Uyumluluk kisilik 6zelliginin diisiik oldugu kisiler ise soguk,
samimiyetsiz, geg¢imsiz olarak tanimlanirken bilingli insan diizenli, dikkatli,

yetenekli, sorumluluk sahibi olarak tarif edilebilir (Smit vd., 2003: 22-24).

Cizelge 1. Marka Kisiligi Boyutlari

Boyutun diisiik oldugu durumlarda; BIG FIVE- Boyutun yiiksek oldugu
BUYUK BES durumlarda;
Sessiz, ketum, utangag, sakin, DISA Konuskan, hareketli, kendinden
cekingen DONUKLUK emin, enerjik, girisken
Kusur bulan, soguk, samimiyetsiz, Sempatik, nazik, deger bilen,
gecimsiz, acimasiz (gaddar) UYUMLULUK sevecen, yumusak ytirekli
Dikkatsiz, daginik, ugari, Diizenli, dikkatli, planli,
sorumsuz, 6zensiz BILINCLILIK yetenekli, sorumluluk sahibi
Gergin, huzursuz, sinirli, karamsar, DUYGUSAL Istikrarli, sakin, hosnut,
endiseli ISTIKRAR heyecanlanmayan
Siradan, dar goriislii, basit, Genis gorisli, hayal giicii yliksek,
ylizeysel (s18), kavrayissiz ACIKLIK zeki, 6zgiin, anlayigl

Kaynak: Smit, Edith G., V. B. Emilie ve F. Giep. (2003), Brands are just like
real people, Hansen, F. And L. B. Christensen (Eds.), Branding and Advertising, (22-
43), Copenhagen: Business School Press, p.24.

Marka kisiligini ortaya koyarken dikkat edilmesi gereken nokta; bazi
tirlinlerde marka algisinin benzer sonuglar1 vermesidir. Bununla birlikte, ayni iiriin

smifi veya tek bir iriinde bile marka kisiligini genellemek miimkiin
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olmayabilmektedir. Bunun temel nedeni; kisilerin iiriin ve marka kisiligini
algilamalar1 arasinda Oonemli farkliliklar olmasidir. Psikolojideki kisilik Olgegine
dayanan marka kisiligi Olce8i pazarlamada sik¢a kullanilmakta ve marka kisilik

ozellikleri arastirmalarina temel olusturmaktadir (Ozgiiven ve Karatas, 2010: 146).

Goldberg, yapilan diger birkac arastirma ile de desteklenen alti ¢aligmada
yaptig1 analizler sonucunda saglamligini ispatladigi “Big Five” modelini ortaya

koymustur. Bu bes boyut genellikle “OCEAN” olarak kodlanmaktadir:

O (Openness) boyutu: Agiklik boyutudur. Hayal giicii ve entellekiiel meraki
iceren yeni deneyimlere acikligl ifade eder. Bireyin deneyimlerinin siddeti, siiresi ve

deneyimleri gibi 6geleri bir araya getirir.

C (Conscientiousness) boyutu: Diirtistliik boyutudur. Bu boyut titizlik,

diizenlilik ve giivenilirlik gibi 6zellikleri toplar.

E (Extraversion) boyutu: Disadoniikliilik boyutudur. Bu boyut insanlara
aciklik, sosyallik, diirtisellik ve pozitif duygular hissetmek yetenegi gibi 6zellikleri

toplar.

A (Agreeableness) boyutu: Uyumluluk boyutudur. Bu boyut sefkat, tevazu,

giiven ve fedakarlik gibi 6zellikleri igerir.

N (Neuroticism) boyutu: Duygusal istikrarsizlik boyutudur. Bireyin
duygularinin istikrarli olmadigi durumlarda bu boyuttan bahsedilebilir. Bu boyut
endise, istikrarsizlik, sinirlilik gibi 6zellikleri igerir (Azoulay ve Kapferer, 2003: 147-
148).

Aaker 1997 yilinda yaptigi Dimensions of Brand Personality isimli
makalesinde marka kisiligi boyutlarin1 gelistirme calismasi yapmustir. Jennifer L.
Aaker bu amagla, psikolojideki kisilik kavramini incelemis, aragtirmacilar tarafindan
yapilan ¢aligmalari takip etmistir. Psikolojideki bes faktér modelinden de etkilenen
Aaker, marka kisiligi arastirmasinda ¢esitli iirlin kategorilerini i¢ceren 37 markay1 114

sifatta arastirmistir. Bu ¢alisma sonucunda 42 sifat 15 6zellik ve 5 boyutlu bir 6l¢ek
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ortaya cikmistir (Wallenklint, 1998: 128; Lin, 2010: 6). Birgok arastirmaci
calismasinda Aaker’in gelistirmis oldugu marka kisiligi 6l¢ceginden esinlenmistir
(Geuens vd., 2009: 97). Jennifer Aaker’in (1997) ¢alismasina gore, marka kisiliginin
bes temel boyutu ve bu boyutlara iliskin 15 alt unsuru bulunmaktadir. Bu boyutlar ve
boyutlarin altinda yer alan degiskenler kisaca sunlardir (Aaker, 1997: 352):

Cizelge 2. Marka Kisiliginin Bes Boyutu

Samimiyet Cosku Yetkinlik Entelektiiellik | Sertlik
Miitevazi Cesur Basarili Cazibeli Cetin
Diirtist Canli Zeki Ust smnif Disa doniik
Haysiyetli Yaratici Giivenilir

Neseli Giincel

Kaynak: Aaker, Jennifer L. (1997), Dimension of Brand Personality, Journal
of Marketing Research, 34, s. 351.

Biiyiik besli olarak adlandirilan bes adet kisilik unsuru (Samimiyet, Cosku,
Yeterlilik, Cok Yonlilik, Sertlik) orneklem grubu yas ve cinsiyet gruplarina
ayrildiginda ve marka alt kiimeleri kullanildiginda da ortaya ¢ikmustir. Biiyiik besli
olarak adlandirilan marka kisiligi 6l¢cegi markalar arasinda gdzlenen ve neredeyse
biitiin farkliliklar1 agiklamaktadir. Biiytlik besli unsurlarindan her biri biiyiik beslinin
dogasi ve yapisi ile ilgili doku ve tanimsal anlayis saglayan alt unsurlara ayrilmistir.
On bes alt unsur stratejik secenekler hakkinda bilgi vermektedir. Biiyiik besli marka
kisiligi 6lcegi ve alt unsurlar1 su sekildedir (Aaker, 1996: 143):

Cizelge 3: Biiyiik Besli Marka Kisiligi Olcegi ve Alt Unsurlar

Samimiyet (Campbell’s, Hallmark, Kodak)

Gergekgi: aileye yonelik, kiiglik kasabali, uygun fiyatl, mavi-yaka, tamamen
Amerikan

Diiriist: samimi, gergek, ahlakli, diistinceli, setkatli

Ahlakli: orijinal, essiz, yaslanmayan, klasik, eski moda

Neseli: duygusal, arkadas canlisi, sicakkanli, mutlu

Heyecan (Porsche, Absolut, Benetton)

55




Cesur: moda, heyecan verici, olagan dis1, gosterisli, kigkirtic
Canli: havali, geng, canli, girisken, maceraci

Yaratici: essiz, esprili, sasirtici, sanatsal, eglenceli

Modern: bagimsiz, ¢agdas, yenilik¢i, saldirgan

Yetkinlik (Amex, CNN, IBM)

Giivenilir: ¢aligkan, glivenli, etkin, giivenilir, dikkatli
Zeki: teknik, kurumsal, ciddi

Basarili: lider, kendinden emin, niifuzlu

Entelektiiellik (Lexus, Mercedes, Revlon)

Ust sumif- biiyiileyici, yakigikly, iddiali, ok yonlii
Cekici: disil, piirlizsiiz, seksi, nazik

Sertlik (Levi’s, Marlboro, Nike)

Disa doniik: erkeksi, batili, hareketli, atletik

Cetin: dayanikli, gii¢lii, akill

Kaynak: Aaker, David A. (1996), Building Strong Brands, 1st Ed. New
York: The Free Press, s. 144.

Aaker’in g¢aligmasi marka kisiligi arastirmalarini zenginlestirmek yerine
marka kisiligi boyutlarii yalnizca ticari amagli olarak genis ¢apli uygulanabilirligi
icin gelistirmistir. Calismada bes kisilik boyutunu marka kisiligine uygulama
girisiminde bulunmustur ancak Aaker’in modeli bes kisilik boyutuyla tam olarak
uygunluk gostermemistir. Calismada insana 0zgii kisilik 6zelliklerini tanimlayan
sifatlardan bazilar1 markayla ilgisizdir. Ac¢iklik ve duygusal istikrarsizlik boyutu
Olcegin uygulandig1 diger iilkelerde tam olarak ayni sekilde ortaya ¢ikmamistir. Bu
durum marka kisiliginin bazi boyutlar lizerinde marka kisiliginin etkili oldugunu
gostermektedir. Ornegin Japonya’daki huzur boyutunun yerini Amerika’da sertlik
boyutu, Ispanya’da ise tutku boyutu almistir (Kaplan vd., 2010: 1292).

Aaker’in gelistirmis oldugu marka kisiligi 6lgeginin uygulanabilirligi ve
genellestirilebilirligi ile ilgili yazinda siipheler mevcuttur. Bu endiseler oncelikle
caligmalara Onciiliik eden metodolojiye ve bes boyutlu marka kisiligi modelini insan
psikolojisinden derleme ¢abasina dayalidir (Kaplan vd., 2010: 1292). Austin vd.
(2003) yaptiklar1 caligmada Aaker’in bes boyutlu marka kisiligi modelinin 6zellikli

56



markalarda bireysel diizeyde kisilik oOzelliklerinin kullanilamayacagint ve bu

durumun genellestirilmis model tizerinde sliphe olusturdugunu belirtmektedir.

Ayrica marka kisiligi boyutlarinda tek diize bir tanim gerekli degildir.
Ornegin baz iiriinlerde saglamlik boyutu pozitif bazilarinda ise negatif diisiincelerin
artmasina sebep olur. Boyle durumlarda da orijinal (kisisel psikolojideki) anlaminin

ne oldugu 6nem kazanir (Diamantopoulos vd., 2005: 132).

Aaker vd., 2001 yilinda ¢ kiiltiir arasindaki farkliliklar1 ortaya koymak
amaciyla yaptiklar1 ¢alismada ABD, Ispanya ve Japonya’yr karsilastirmislardir.
Calismada yine marka kisiligine ait bes boyut ortaya ¢ikmistir ancak bu dlgekte bazi
farkliliklar bulunmaktadir. Samimiyet, heyecan ve entelektiiellik boyutlar1 her {i¢
tilkenin marka kisiligi yapisinda da yer almistir. Ortaya ¢ikan yeni boyutlar; ustalik,
tutku, seckinlik ve huzurdur. Ispanya’da tek bashik altinda topladiklari kisilik
boyutunu Amerika’da yetkinlik ve sertlik olarak iki baslik altinda toplamislardir.
Tutku, Ispanya’ya ait kisilik dzelligi olarak ortaya ¢ikmustir. Japonya’da ise huzur
boyutu &n plana ¢ikmustir. Ulkeler arasindaki ortak kisilik boyutlarina iliskin alt
unsurlarda da farkhiliklar ortaya c¢ikmustir. Ornegin, ABD’ye yonelik uygulanan
marka kisiligi 6lgeginde entelektiiellik boyutu iist sinif (bityiileyici, iyi gorinimli,
etkileyici) ve gekici (disil, nazik piiriizsiiz) alt unsurlariyla tanimlanirken, Ispanya’ya
ait marka kisiligi Olgeginde yer alan entelektiiellik boyutu stil (iyi goriinimli,
etkileyici, moda) ve kendine giiven (kendine giivenen, lider, inat¢1) alt unsurlarindan

olusmustur.

Sung ve Tinkham (2005) marka kisiligi yapisinda kiiltiirel 6zelliklerden
kaynaklanan faktorlerin  etkisini incelemek amaciyla Amerika ile Kore’yi
karsilastirmislardir.  Yapmis olduklar1 calismada Amerika ve Kore kiiltiirleri
arasindaki farkliligi; boyutlar (hosluk, modaya uygunluk, yetkinlik, entelektiiellik,
geleneksellik, sertlik) ve boyutlara atanan degerlerden yola ¢ikarak farkli marka
kisiligi degerlerine sahip olduklarini kanitlar nitelikte bulgularla ortaya koymuslardir.
Oncelikle her iki kiiltiire de uyumlu alt1 boyutun belirlendigi calismada Kore icin
sevimlilik ve istiinliik; Amerika icin ise beyaz yakalilik ve her iki cinsiyete de

uygunluk boyutlar1 belirlenmistir. Her iki cinsiyete de uygunlugu markanin ne kadin
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ne de erkek olarak tanimlanamadigi durumlarda markanin metroseksiiel olarak ifade

edilebilmesi durumu olarak 6ne siirmiiglerdir.

Aydogan vd.’nin (2013) Argelik ve Beko markalarinin hangi kisilik
ozellikleri ile birbirinden ayrildiklarini belirlemek amaciyla istanbul ilinde 555
katilimci ile gergeklestirdikleri ¢alismada Argelik icin; aile odakli, modaya uygun,
lider, neseli, arkadas canlisi, yumusak kisilik 6zellikleri ayirt edici 6zellikler iken
Beko i¢in; batili, géziipek, essiz, orijinal ve koyli kisilik ozellikleri ayirt edici

ozellikler olarak ortaya ¢ikmistir.

Kurtoglu vd. (2013) ii¢ cep telefonu markasinin (Samsung, Iphone, Nokia)
marka kisiliklerinin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigini, marka kisiligini
olusturan boyutlarin neler oldugunu ve marka kisiligi ile ilgili algilamalarin
markalara gore farklilasip farklilagmadigini tespit etmek amaciyla yaptiklarn 318
tiniversite 6grencisi lizerinde arastirma yapmislardir. Calismada Iphone icin coskulu
ve yetkin, Samsung icin geleneksel ve kadinsi ve Nokia i¢in ise geleneksel kisilik

0zelliginin yani sira erkeksilik boyutunun 6n plana ¢iktig1 goriilmiistiir.

Siguaw vd. (1999) restoran isletmesinin marka kisiliklerini 6lgmiislerdir.
Caligmada 9 markanin marka kisiligi boyutlar1 arasinda farkliliklar saptanmasina
ragmen bu farkliliklarin ¢ok biiyiik olmadig: tespit edilmistir. Liiks restoranlar i¢in

tek ayirt edici boyutun entelektiiellik boyutu oldugu belirtilmistir.

Cui vd. (2008) Mc Donald’s, Burger King, Wendy’s ve Subway olmak iizere
dort fast food markasinin marka kisiligi profilini incelemislerdir. Universite
Ogrencileri iizerinde yapilan arastirmada Mc Donald’s’in baskin bir marka kisiligine
sahip oldugu ile, “tutarli, giivenilir, yaratici, ¢aligkan, geng, modaya egilimli” kisilik
ozellikleri ile heyecan verici yanini1 gozler oniine serdigi ve “basarili, kurumsal,
lider” kisilik ozelliklerine sahip oldugu belirlenmistir. Ayrica Mc Donald’s’in
tiniversite Ogrencileri tarafindan “ist siif, goz kamastirici, batili, disa doniik,
saglam, sert, saglikli ve essiz” olarak algilanmadigi da ortaya konmustur.
Katilimeilar Burger King’in ise “basarili, kurumsal, aile odakli” marka kisilik
ozelliklerine sahip oldugu yoniinde goriis bildirmislerdir. Burger King ile Mc

Donald’s’in “basarili ve kurumsal” kisilik 6zellikleri ortiisiirken liderlik 6zelliginin
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Burger King’de eksik oldugu goriilmektedir. Katilimcilar tarafindan Wendy’s’in 6ne
cikan marka kisiligi ozellikleri ise “basarili, arkadas canlist ve aile odakli” olarak
belirlenmistir. Mc Donald’s ve Burger King ile karsilastirildiginda Wendy’s daha
fazla “arkadas canlis1” ve daha az “kurumsal” olarak goriilmiistiir. Subway’in kisilik
ozellikleri ise “basarili, arkadas canlisi, saglikli” seklinde belirlenmistir. Subway’in
“arkadas canlist” kisilik 6zelligi Wendy’s ile eslesirken “saglikli” kisilik 6zelliginin
Subway’in en ayirt edici kisilik 6zelliklerinden birisi oldugu ortaya ¢ikmistir. Diger
bir dikkat ¢ekici fark da Mc Donald’s, Burger King ve biraz daha diisiik oranla
Wendy’s “kurumsal” kisilik 6zelligine sahipken Subway’in bu ozellikten yoksun
oldugudur. Son olarak “basar1” kisilik 6zelligi tiim markalarin ortak marka kisilik

ozelligi olarak ortaya ¢ikmustir.

Shi vd. (2012) Cin’de 614 {iniversite 6grencisi ile yaptiklari ¢calismada Nokia
ve Samsung markalarinin marka kisilik 6zelliklerini belirlemislerdir. Buna gore
Nokia “emin olma, giivenilirlik, c¢eviklik, sakinlik” olmak iizere dort kisilik
boyutuna, Samsung ise “yetkinlik, entelektiiellik, ¢ekicilik” olmak iizere ii¢ kisilik
boyutuna sahiptir. Shi vd., (2012) “sertlik” kisilik o6zelliginin Cin’de
gerceklestirilmis olan bu ¢calismada da ortaya ¢ikmamasini bu boyutun ABD ve diger
bat1 iilkelerinin kiiltiirel 6zelliklerinden kaynaklanan bir boyut oldugunu destekler

nitelikte oldugunu belirtmektedir.

Venable vd. (2005) kar amaci glitmeyen kuruluslarda marka kisiliginin roliinii
inceledikleri g¢alismalarinda kar amaci giitmeyen kuruluslar i¢in kurumsal kimlik,
imaj ve markalasmanin 6nemli stratejiler olarak goriildiigiinii ortaya koymuslardir.
Calismada marka kisiligini 6lgmek i¢in Aaker (1997) tarafindan gelistirilen bes
boyutlu marka kisiligi 6lgegini kullanmiglardir. Amerika’da alt1 kar amaci giitmeyen
kurulus tizerinde gerceklestirilen arastirmada kar amaci giitmeyen kuruluslarda
“diiriistliik, emek vermek (fiziksel ve duygusal olarak yetistirmek), entelektiiellik ve
sertlik/saglamlik” marka kisiligi boyutlarinin kazang saglamada 6n plana ¢iktigi
belirtilmistir. Boylece mevcut ve potansiyel bagiscilar, kisilik 6zelliklerini kar amaci
giitmeyen kuruluslara atfetmekte ve kar amaci giitmeyen kuruluslar araciligiyla orgiit
kisiligini farklilagtirmaktadir. Sonug olarak kar amaci giitmeyen marka kisiliginin,
potansiyel bagiscilarin  Orgiitlerin - ¢aligmalarima katkida bulunmasinda etkili

olabilecegi belirtilmistir.
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Mengxia (2007) Cin’de yaptig1 calismada Nike ve Sony’nin marka
kisiliklerini  karsilastirmistir. Calismada Nike’nin marka kisilik  6zellikleri
“giivenilirlik, modaya uygunluk, ger¢eklik, diizgiinliik, cazibe, kiigiik kasaba sertligi”
seklinde belirlenirken, Sony’nin marka kisilik 06zellikleri “genclik cazibesi,
giivenilirlik, kiiciik kasaba sertligi” seklinde ortaya ¢ikmistir. Sasirtict bir sekilde her

~ 199

iki markada da bulunan “kii¢iik kasaba sertligi” boyutunun istatistiksel analizlerde de

farklilik gostermedigi tespit edilmistir.

Milas ve Mlaci¢ (2007) Aaker’in marka kisiligi Olgegini kullanarak 267
katilimc1 ile Hirvatistan’da marka kisiligi boyutlarini belirlemek i¢in bir c¢alisma
yapmiglardir. Buna gore ortaya g¢ikan marka kisiligi boyutlari; “diriistliik, disa

doniikliik, uyumluluk, mantiklilik, duygusal istikrar” olmustur.

Erdem vd. (2010) Istanbul’da bulunan iki alisveris merkezinin (Akmerkez ve
Galleria) marka kisiliklerini karsilastirmak ve alisveris merkezlerinin tiiketiciler
tarafindan algilanan marka kisiligi boyutlarini ortaya ¢ikarilabilmek amaciyla Aaker
tarafindan 1997°de gelistirilen marka kisiligi Ol¢egini kullanmiglardir. Calismada
nitel ve nicel aragtirma yontemlerinin birlesmesiyle meydana gelen karma arastirma
yaklagimini kullanmiglardir. Marka kisiligine iliskin yazin taramasi yapilarak nicel
arastirma kapsaminda yapilan anket analizleri sonucunda aligveris merkezlerinde
marka kisiligine dair “heyecan, igtenlik, yetenek, dinamizm” boyutlar1 elde edilmis
ve bu boyutlar iki aligveris merkezi arasinda karsilastirilmistir. Buna goére Akmerkez
Galleria’ya gore daha heyecanli, yetenekli ve dinamik kisilik 6zelligine sahipken,

Galleria’nin Akmerkez’e gore daha igten oldugu saptanmuistir.

Ozgiiven ve Karatas (2010) geng tiiketicilerin fast food markalar1 Mc
Donald’s ve Burger King’e yonelik cinsiyete gore marka kisiligi algilamalarimi
belirlemek amaciyla Izmir ilinde yaptiklari calismada Aaker’e (1997) ait marka
kisiligi Slcegini kullanmislardir. Calismada Burger King’e yonelik marka kisiligi
ifadelerine bakildiginda erkeklerin ve kadinlarin Burger King’i farkli sekilde
algiladigr ve farkli marka kisilik ozellikleri ile uyumlastirdigr goriilmektedir.
Erkeklere gore Burger King’in, samimi, gercek¢i, eski moda, mutluluk, arkadasca,

canli, modaya uygun, heyecan verici, yaratici, ¢aliskan, geng, modern, giivenilir,
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basarili, lider, cagdas, sevimli, iyi goriiniimli, batili ve zeki oldugu belirlenmistir.
Kadinlar ise, erkeklerin tanimladigi marka kisilik 6zelliklerine ilave olarak 6zgiir,
kendinden emin ve 6zgilin olarak ifade etmistir. McDonald’s i¢in kadinlar aileye
yonelik, modaya uygun, heyecan verici, canli, geng, benzersiz, modern, 0zgiir,
cagdas, giivenilir, caligkan, basarili, kendinden emin, iyi goriiniimlii ve batili
ifadelerini killanirken erkekler ise bu ifadelerin yani sira gercekei, samimi, mutluluk

veren, duygulu/hassas, arkadasga, cesur, yaratici, zeki ifadelerini kullanmiglardir.

Chu ve Sung (2011) Cin’de marka kisiligi boyutlarini belirlemek amaciyla
yaptig1 ¢alismada 6 marka kisiligi boyutu ortaya koymustur. Calismada alti marka
kisiligi boyutundan i¢ii (yetkinlik, heyecan ve entelektiiellik) ABD’de bulunan
marka kisiligi boyutlar1 ile tutarlilik gosterirken diger {ic marka kisiligi boyutunun
(geleneksellik, nese ve modaya uygunluk) Cin toplumundaki geleneksellige, degisen
kiiltirel degerlerin birlikteligine ve marka kisiliginin kiiltiirlere 6zgii bir anlam
tagidig1 gorlilmiistiir. Bulgular Cin’de marka kisiliklerinin hem bat1 modernizminden
etkilendigini hem de Cin gelenekselliginin etkisi altinda kaldigin1 gostermistir. Cin
kiiltiiriine 0zgii yetkinlik, geleneksellik, heyecan, nese, entelektiiellik, modaya

uygunluk olarak belirlenen bu alti boyut ve alt boyut asagidaki tabloda

goriilmektedir.
Cizelge 4: Cin Marka Kisiligi Boyutlar1 ve Alt Unsurlan

Yetkinlik | Gelenek- | Heyecan Nese Entelektiiellik | Modaya

sellik Uygunluk
Sorumluluk | Yash Hareketli Arkadas | Pahali Geng
sahibi Onaylayic1 | Neseli canlisi Gosterisli Batili
Gilivenilir Kendine Sogukkanlt | Sevecen | Seckin Modern
Istikrarl: ozgii Mutlu

Kaynak: Chu, Shu-Chuan ve Sung, Yongjun (2011), Brand Personality
Dimension in China, Journal of Marketing Communication, 17(3), s. 176.

Yazinda marka kisiligini Olgmek i¢in arastirmacilar farkli yontemler
kullanmiglardir.  Personification Techniques, Zaltman’s Metephar Elicitation

Technique (ZMET), IMPSYS Modeli gibi 6lgekler yazinda kullanilan farkli marka
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kisiligi 6l¢ekleridir. Bu dlgekler Aaker’in (1997) gelistirdigi marka kisiligi dlgegi
(BPS) kadar yaygin kullanilmamistir (Azevedo ve Farhangmehr, 2005: 2). Ancak;
Azoulay ve Kapfarer (2003); yazinda biiyiik kabul géren Aaker’e ait (1997) marka
kisiligi 6l¢egi (BPS) marka kisiligini gercekten 6l¢iip 6lgmedigini tartisarak Aaker’in
gelistirdigi marka kisiligi 6l¢eginin marka kisiligini 6l¢mede etkili olmadigini aslinda

daha ¢ok karisiklik da yarattigini ifade etmislerdir.

Aaker’in (1997) marka kisiligini 6lgmek amaciyla 6lgek insa etme siirecinde;
marka kisiligini “marka ile iliskilendirilen insan kisiligi Ozellikleri kiimesidir”
seklinde tanimlamasit marka kisiliginin insana ait kisilik Ozelliklerinin bir parcasi
degil biitiinii oldugu ortaya konmustur. Ancak bu tanim manevi degerlerin, fiziksel
ozelliklerin ve karakteristik kullanic1 profilinin de markayla iligkilendirilen insan
kisilik ozellikleri arasinda goriilmesine yol agmaktadir. Dolayisiyla 6l¢ekte marka
kimliginin kavramsal ve deneysel agidan farkli yonlerinin tek bir marka kisiligi
Olcegiyle ifade edilmesi karisikliga neden olabilme riskini doguracaktir (Azoulay ve
Kapfarer, 2003: 146). Aaker’in (1997) gelistirdigi marka kisiligi 6lgeginin aslinda
tercih edilen iriin performansini Olgiimledigi ifade edilmektedir (Azoulay ve

Kapfarer, 2003: 153).

Romaniuk ve Ehrenberg (2003) enerjik boyutunun daha ¢ok enerji igecekleri
markalar1 i¢in, hissi (duygulara hitap eden) boyutunun dondurma markalar1 igin,
giincel boyutunun ise daha ¢ok bilgisayarlar, otomobiller ve elektronik aletler i¢in
kullanildigin1 kanitlamiglardir (Romaniuk ve Ehrenberg, 2003: 8). Bunun iizerine
(Azoulay ve Kapfarer, 2003: 153); marka kisiligi kavramimin kullanimini, anlamini
yitirmeyecek sekilde kisitlayarak; markalarla iligkisi olan ve markalara

uygulanabilen insan kisiligi 6zellikleri kiimesidir seklinde tanimlamiglardir.

Geuens vd. (2009) de Aaker’in (1997) gelistirmis oldugu bes boyutlu marka
kisiligi 6l¢egini sorgulamistir. Geuens vd. (2009) Aaker’in marka kisiligi 6l¢eginin
bircok c¢alismada kullanildigim1i ve faktér yapilarindan birka¢inin saglamligim
kanitladigin1 ancak 6lg¢egin ii¢ noktada elestirilere maruz kaldigini belirtmektedir. Bu
elestirilerden ilki; Olgegin, marka kisiliginin yas, cinsiyet gibi marka kisiligi ile
baglantis1 olmayan Ozelliklerini de ele alan tanimlamalar1 igcermesi ile ilgilidir.

Bunun yap1 gegerliligi problemine neden olacagi ve arastirmacilart ve uygulayicilari
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6l¢cegin algilanan marka kisiligini mi yoksa kullanicilar tarafindan algilanan marka
kisiligini mi 6l¢tiigiiniin belirsizligi noktasinda ikiye bolecegi belirtilmektedir. Ikinci
elestiri faktor yapisinin (belirli bir marka veya belirli bir {iriin kategorisi igin)
analizlere cevap verecek diizeyde genellestirilememesi ile ilgilidir. Ugiincii elestiri
ise bes boyutlu oOl¢egin tiim iilkelerin kiiltiirlerine uyumlu olacak sekilde
kullanilmasmin miimkiin olamayacag ile ilgilidir. Ornegin; Ispanya icin samimiyet,
heyecan ve entelektiiellik olmak iizere ii¢ faktor ortaya c¢ikarken, sertlik boyutunun
yerini sakinlik, yetkinlik boyutunun yerini tutku almistir. Japonya’da ise bes
faktorden dordil (samimiyet, heyecan, entelektiiellik, yetkinlik) ortaya ¢ikmis, sertlik
boyutunun yerini sakinlik almistir. Bu eksiklik bazi aragtirmacilarin iilkelere 6zgii
marka kisiligi gelistirmek igin c¢aligmalar yapmasina yol a¢gmistir. Chu ve Sung
(2011) Cin i¢in marka kisiligi dlgegi gelistirmis, Milas ve Mlaci¢ (2007) Hirvatistan
icin ve Smit vd. (2002) ise Hollanda i¢in bir marka kisiligi 6l¢egi gelistirmistir.

Avis 2012 yilinda yaptigi calismada marka kisiligi faktér modellerinin
siiregelen gelisimine ragmen mevcut arastirmalarda kategori karisikligi, etki alanini
ayarlama sorunu ve tanimlayici se¢imi sorunu olmak iizere {li¢ temel sorunun
oldugunu belirtmektedir. Kategori karigikligi sorunu; marka kisiligi dlgeginin tam
olarak neyi olgtiigiiyle ilgilidir. Olgege dayali kaygilardan biri de iiriin kategorisi
veya marka algilarinin m1 yoksa tiiketici algilarinin mi 6l¢iildiigiidiir. Burada “Marka
kisiligi 6lgegi ile dlgiilmeye ¢alisilan tiim varliklar insan gibi algilaniyor mu?” sorusu
onem tasimaktadir. Etki alan1 ayarlama sorunu marka kisiligi iizerine calisan
arastirmacilarin karsilastigi daha zorlu sorunlardan biri olarak goriilebilir. Aslinda
sorun bir markanin kisiligi ile ilgili kelimelerin tiiketiciler tarafindan kullaniliyor ve
anlasiyor olmasidir, bu da etki alanina gore tiiketici tercihlerinin degisebilir olmasina
neden olabilmektedir. Tanimlayici se¢imi sorununda ise her 6l¢ek benzer yontemi
kullaniyor gibi gériinmesine ragmen farkli faktér modellerinde, ¢ok fazla c¢esitliligi
olan faktorler, 6zellikler ve alt boyutlar igeren farkli 6lgeklerin kullanildigina dikkat
cekilmektedir. Olgege olumsuz 6zelliklerin ilave edilmesi, dlgegin insan kisiligini
Olcmeye yonelik olarak kullanilan 6l¢ek temel alinarak hazirlanmis olmasi gibi 6lgek
cesitliligi ile acgiklanan bazi kisitlayict farkliliklarin olmasindan bahsedilmektedir

(Avis, 2012: 92-93).
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Geuens vd. (2009) gelistirdikleri 6lgek ile; kisilik digindaki tiim faktorleri
disarida birakarak yeni bir marka kisiligi olcegi ve daha dogru bir marka kisiligi
tanimlamas1 gelistirmeyi, Ol¢egin tiim iilkelerde uygulanmasma imkan verecek
sekilde genellestirebilmeyi ve marka kisiligi boyutlarinin korelasyonunu test-tekrar
test yoOntemiyle inceleyerek marka boyutlarimi tim tiiketici gruplar igin
degerlendirmeyi ve marka davranisi ile marka kisiligi arasindaki iligkiyi ortaya
koymay1 amaglamislardir (Geuens vd., 2009: 97-98). Bu ¢alisma kapsaminda Geuens
vd. (2009); Belgika’da 20 farkli iriin grubuna ait toplam 193 markay1
incelemisglerdir. Birinci asamada Aaker’in (1997) calismasinda biiylik besli olarak
adlandirilan insan kisiligine 6zgii sifatlar1 destekleyen sifatlar1 alarak birinci grubun
pazarlama alanindan katilimcilardan ikinci grubun ise genel yonetim veya pazarlama
yonetimi alanindaki 6grencilerden olustugu iki ayr1 odak grupla yapilan toplantilar
sonucunda bu sifatlarin sayisin1 genisletmislerdir. Bu toplantilarda katilimeilardan
markayr bir insan olarak diisinmeleri ve bazi markalar1 kendi ifadeleriyle
tanimlamalar1 istenmistir. Arastirmacilar, calismada aranilanin genglik, erkeksilik,
sertlik gibi kisiye O6zgii karakteristikler degil kisilik o6zellikleri olduguna vurgu
yapmislardir. Sonugta 244 sifat elde edilmistir. Ikinci asamada ise pazarlama
alaninda uzman bir gruptan (pazarlama alaninda profesor, pazarlama miidiiri) bu
sifatlardan marka kisiligi ile uygun olmayan sifatlar1 belirlenmesi istenmistir. Bu
islem sonucunda; hayalperest, depresif, kolay cilgina donen, kiskang, korkak,
huysuz, affedici, kars1 cinsle ilgilenen, umutsuz, geveze, dokunakli, mantikli,
cekingen, endiseli gibi sifatlar ¢ikarildiktan sonra geriye 108 sifat kalmistir. Daha
sonra ise iiniversitelerden ve isletme okullarindan, pazarlama alaninda arastirma
yapan 20 aragtirmacinin marka kisiligine uygun olmayan sifatlar1 elemesi sonucunda
ortaya 40 sifattan olusan bir havuz ¢ikarilmistir. Sonu¢ olarak Belgika’da 1235
tiikketiciden olusan 6rneklem grubuna uygulanan anket sonucunda elde edilen verilere

gore yeni marka kisiligi 6l¢iim modeli asagida gdsterilmektedir.
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Cizelge 5. Yeni Marka Kisiligi Boyutlar

Giivenilirlik | Etkinlik Saldirganhk | Yahnhk Duygusallik
Gergekgi Hareketli Saldirgan Olagan Romantik
Istikrarl: Enerjik Gozii pek Yaln Hassas
Giivenilir Yenilikci

Kaynak: Geuens, Maggie, Bert Weijters ve Kristof De Wulf.(2009), A New
Measure of Brand Personality, International Journal of Research in Marketing, 26, s.
103.

40 ifadeyle yapilan faktor analizi sonucunda tabloda da goriilen 5 boyut
ortaya ¢ikmistir. Bu boyutlar; giivenilirlik, etkinlik, saldirganlik, yalinlik, duygusallik
olarak ifade edilmistir. Olgekte bazi ifadeler birden fazla faktdre yiiklenmesi
nedeniyle silinerek ifade sayis1 25’e diisiiriilmiistiir. Buna gore; giivenilirlik boyutu
10 ifadeden, etkinlik boyutu 7 ifadeden, saldirganlik boyutu 3 ifadeden, yalinlik
boyutu 2 ifadeden ve duygusallik boyutu da 3 ifadeden olusmustur. Daha sonra
Olgekten tekrar birbiriyle Ortiigen ifadelerin ¢ikarilmasiyla ifade sayisi 12’ye

distiriilerek 6l¢egin tabloda goriilen son hali olusturulmustur (Geuens vd., 2009).

2.5.6. Turizmde Marka Kisiligi

Turizm yaziminda O©nemli bir bosluk olusturan markalasma, 06zellikle
pazarlama gelecegi ile ilgili caligmalarda bir "marka savagi, marka hakimiyeti i¢in bir
yaris" olacagini ve turizm destinasyonlarinda biiylik markalarin olusacagini ortaya

koymaktadir (Morgan, vd., 2004: 3).

Yazin incelendiginde turizm alaninda yapilan kisilik ¢alismalarinin genellikle
destinasyon kisiligini belirlemek amaciyla yapilan c¢alismalardan olustugu
goriilmektedir. Marka kisiligi markanin basariya ulasmasinda ve tercih edilmesinde
onemli bir faktordiir. Marka kisiligi arastirmacilart turizm yazininda destinasyon
kisiligi kavramimnin (6zellikle bir yerin algilanan imajint ve turistlerin tercih
davraniglarin1 etkileyen) 6nemini giderek daha da fazla kavramaya baslamiglardir
Turizm izerine ¢alisan pek c¢ok akademisyen Kkisilik yapisinin gegerliligini

arastirmistir (Hosany vd., 2007: 66).
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Marka kisiligi {lizerine yapilan aragtirmalar 1960°l1 yillarin basinda
baglamasina ragmen, marka kisiliginin turizm destinasyonlarina uyarlanarak yapilan
calisma sayis1 hem ¢ok az hem de ¢ok yenidir (Ekinci ve Hosany, 2006; Hosany vd.,
2006; Hosany vd., 2007).

Bir destinasyon markasi bir yerin rekabet¢i kimligidir. Bir destinasyonu
digerlerinden ayirir ve farklilastirir. Destinasyon markasi kisilerin bir yer hakkindaki
algilariin (Onyargilarin, rivayetlerin ve deneyimlerin) 6zetidir. Bir yerin o yeri farklh
ve unutulmaz kilan temel Ozelliklerinin bilesimini yansitir. Gergekten etkili
olabilmesi i¢in bir destinasyonun hem ziyaret¢ilerinin hem de sakinlerinin algilar
arasinda uyum olmalidir. Bir destinasyon markasi onu algilayanlarla var olur. Bir
destinasyon ile onun potansiyel turistler ve ziyaretciler tarafindan nasil algilandig:
arasindaki iligki dinamiktir. Destinasyon gergek ve giivenilir olmak zorundadir, bunu
imal etmek miimkiin degildir. Destinasyon markasi bir destinasyonun ana kitlelere
ulagmasina, markasin1 kurmasina ve giiclendirmesine olanak veren temel
karakteristik 6zelliklerini beslemesinin, gelistirmesinin ve sunmasinin bir yoludur.
Bir destinasyon markasi, cereyan eden tiim pazarlama iletisimlerinin ve

davraniglarinin yapi tagidir (Anholt, 2005a: 44-45).

Turizm destinasyonlarmin markalagsmasi fikri goreceli olarak yeni olmasina
ragmen diinyada bir¢ok destinasyon kendi markalarina Coca Cola, Nike, Sony gibi
marka kimligini farkhilagtirmak ve kendi iirliniiniin essizligine vurgu yapmak ic¢in
marka stratejilerini adapte etmeyi denemektedirler. Giliniimiizde birgok isletme
sadece Triinler ve servisler i¢in degil ayn1 zamanda tiiketicilerin zihnindeki algilar
icin de miicadeleye girmislerdir. Destinasyon markalama; artan rekabet, iirlinlerin
benzerligi ve turizm pazarlarindaki ikame edilebilirlik nedeniyle c¢ok giiclii bir
pazarlama araci haline gelmistir. Birgok destinasyon hala dogal muhtesem manzara,
mavi denizler, altin plajlar ile tanittmin1 yapmaktadir ancak turistler bu 6zelliklere
sahip bir¢ok destinasyon bulabilmektedir. Artik bu tiir 6zelliklerin bir destinasyonu
pazarlama araci olarak kullanilmasi o destinasyonu rakiplerinden farklilagtirmaya
yetmemektedir. Bu nedenle destinasyon kisiliginin destinasyon markasi1 yaratmak,
ziyaretgilerin destinasyona yonelik algilarini anlamak ve turizm mekanlarina essiz bir
kimlik kazandirmak i¢in bir metafor olarak kullanilabilecegi belirtilmektedir (Usakli
ve Baloglu, 2011: 114).
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Destinasyon markasi1 bir yerle ilgili turistin hafizasinda yer eden ¢agrisimlari

yansitan algilamalardir (Cai, 2002: 723).

Ekinci ve Hosany (2006) destinasyon kisiligini; “insana ait kisilik 6zelliklerin

bir turizm destinasyonu iliskilendirilmesi” olarak tanimlamislardir.

Hosany vd. (2006) yapmis olduklar1 calismada destinasyon kisiliginin ¢ok
boyutlu bir yap1 oldugunu ortaya ¢ikarmislardir. Destinasyon kisiligini 6lgmede
Aaker’in (1997) gelistirdigi 5 boyutlu marka kisiligi 6l¢egini kullanmiglardir. Ortaya
cikan boyutlar; samimiyet, heyecan, yeterlilik, entelektiiellik ve sertlik (saglamlik)tir.
Calismada 42 ifadeden 27’sinin turizm destinasyonu ile iliskili oldugu ve
destinasyon imaji1 destinasyon kisiliginin birbirleriyle iliskili kavramlar oldugu

sonucu ortaya ¢ikmuistir.

Ekinci ve Hosany (2006) iki farkli 6rneklem grubuna uygulayarak marka
kisiligi olgegini turizm destinasyonuna uyarlamiglardir. Uluslararas1 seyahat eden
turistler ve sadece Ingiliz turistler {izerinde yapilan ¢alismada destinasyon kisiligi ii¢
boyut olarak ortaya ¢cikmistir. Bu boyutlar; samimiyet, heyecan ve eglence olarak

belirlenmistir.

Santos (2004: 128) turizm ve seyahat acentelerinin reklamlarini analiz
ettiginde Amerika’da seyahat alaninda Portekiz icin yaptig1r ¢alismada Portekiz’in
cagdas, modern, bilgili, siirekli degisen, hizl1 gelisen olarak ifade edildigi sonucuna

ulagmislardir.

Henderson (2000: 39) galismasinda Yeni Asya-Singapur markasina iligskin
caligmasinda bes marka kisiligi 6zelligi saptamistir. Bunlar; kozmopolit, genc ve
canli, modern, giivenilirlik ve konfordur. Bununla birlikte insanlarin heniiz ¢ok yeni
olarak cagdas ve bilgili olarak algiladigi Asya’da gen¢ ve heyecanl kisilik
Ozelliklerinin ~ olusturulmasinin  amaglandigin1  belirtmistir. Ayrica ¢alismada
ziyaretgilere emniyet, giivenlik ve etkililik hislerini sunmayr da amagladiklari

belirtilmektedir.
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Ye (2012) ¢alismasinda Cinli turistlerin goziinden destinasyon marka kisiligi
boyutlarini ve destinasyonlarin ayirt edici 6zelliklerini arastirmigtir. 210 katilimer ile
Cin’de yiriitilen bu ¢alismada Cinli turistlerin goziinden bakildiginda bir
destinasyon kisiligi boyutu olarak samimiyet boyutunun destinasyon farkindaligi ve
cekiciligi lizerinde heyecan, entelektiiellik ve sertlik boyutlarindan ¢ok daha olumlu

bir etkiye sahip oldugu ortaya konusmustur.

Pitt vd. (2007) iilkelerin marka kisiligini belirlemek amaciyla 10 farkli Afrika
ilkesine ait 25 web sitesi iizerinden marka kisiligi 6l¢egini kullanarak arastirma
gerceklestirmislerdir. Calismada entelektiiellik, samimiyet ve heyecan boyutlarinin
birbirleri ile yetkinlik ve sertlik (saglamlik) boyutlarinin da birbirleri ile iligkili
oldugu belirtilmistir. Kenya ve Zimbabwe sertlik boyutu ile iliskilendirilirken
Malawi gibi bazi iilkeler higbir boyutla iliskilendirilememistir. Gana, samimiyet ve
entelektiiellik, gliney Afrika ve Angola yetkinlik, Botswana ve Zambia samimiyet,

Fas ve Swazilan ise entelektiiellik boyutu ile agiklanmistir.

Usakl1 ve Baloglu (2011) yapmis olduklari ¢alismada Las Vegas’in algilanan
destinasyon kisiligini belirlemeyi amaglamiglardir. Calismada 368 anket formundan
elde edilen verilerin analizi sonucunda Las Vegas destinasyonu i¢in “hareketlilik,
entelektiiellik, yetkinlik, cagdaslik, samimiyet” olmak iizere 5 boyut ile ortaya
cikmistir. Hareketlilik boyutunun “enerjik, canli, hareketli, havali, heyecanli, seksi,
cesur”; entelektiiellik boyutunun “kadinsi, goz kamastiric, list siif, 1yi goriiniimlii,
cazibeli,”; yetkinlik boyutu “lider, basarili, lider, kendinden emin, bagimsiz, zeki”;
cagdaslik boyutunun “essiz, giincel, yaratici, gen¢, modaya uygun”; son olarak
samimiyet boyutunun “arkadas canlis1 ve neseli” alt boyutlarindan olustugu

belirtilmistir.

Murphy vd., (2007) marka kisiligi Olgegini Avustralya’da; Cairns ve
Whitsunday Islands destinasyonlarina uygulamis ve calismada Cairns i¢in marka
kisiligi boyutlar1 Samimiyet, entelektiiellik, a¢ik havaya uygunluk; Whitsunday
Islands i¢in marka kisiligi boyutlar ise {iist simif, diiriist, heyecanli, sert olarak

bulunmustur.
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Kilig ve Sop (2012) Bodrum’un destinasyon kisiligini 6lgmek amaciyla
yaptiklar1 calismada dinamizm, samimiyet, yetkinlik, entelektiiellik boyutlarina

ulagmuslardir.

2.6. Algillama Kavram ve Siireci

Algi, ¢evrenin, insanlarin, nesnelerin, kokularin, seslerin, hareketlerin, tatlarin
ve renklerin gozlemlenmesiyle ilgilidir (Odabasi ve Barig, 2012: 128). Kant, dis
diinyanin gercek (objektif), algisal diinyanin ise siibjektif (6znel) oldugunu
sOylemistir (Kog, 2007: 63).

Bilincin 6nemli bir dgesi olarak algilama; duyu organlari ile beyin arasindaki
orgiitli faaliyetleri icermektedir. Duyum ve algilama birbiriyle karigtirilan iki
kavramdir. Ancak duyum uyaricilarin duyu organlar1 araciligiyla beynimize
iletilmesiyken algilama beynimize ulasan bu verilerin 6rgiitlenmesi ve yorumlanarak
anlamli hale getirilmesi siirecini ifade eder. Dolayisiyla duyumu algilamanin ham

maddesini olusturan araci olarak ifade etmek miimkiindiir (Giiney, 2014: 121).

Algilama duyumsal bir bilgilenme olarak tanimladiginda; duyma, tatma,
gorme, koklama, dokunma duyularindan olusan bes duyu orgami aracilifi ile ve
bunlara ek olarak da hissetme duyusu yardimi ile dis diinyadan bilgi edinme

siirecinden bahsedilmektedir (Inceoglu, 2010: 68).

Algilama insanlarin bes duyusu aracilifiyla cevrelerini anlamaya calisma
stirecidir. Cevreyi tanima siireci ise bebeklikten itibaren baslayan bir siiregtir. Duyu
organlarimiz siirekli olarak ¢evreden topladig: bilgilerle bizim ¢evreyi anlamamiza,
tanimamiza ve 6grenmemize yardimci olur. Ancak algilama sadece bes duyu organi
aracilifiyla yapilan bir faaliyet degildir. Bu duyu organlarindan gelen bilgileri 6nceki
deneyimler aracilifiyla yorumlamak ve anlamlandirmaya calismak da algilama

slirecinin bir pargasidir (Kog, 2007: 66-68).

Simsek vd. (2014: 107) algilamayi; bir seyin farkina varma ve farkina varilan
seyi bilgi sistemimiz igerisinde konumlandirma ve nitel ve nicel olarak

degerlendirme siireci olarak ifade etmislerdir.
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2.6.1. Alg Sisteminin Ozellikleri

Algilarin anlamli hale doniistiiriilebilmesi bir takim kurallara baghdir. Bu
kurallar1 alg1 sisteminin 6zellikleri olarak ifade etmek de miimkiindiir. Bu 6zellikler
asagidaki gibi 6zetlenebilir (Kog, 2007: 82-91; Islamoglu ve Altunisik, 2013: 99-
105; Giliney, 2014: 129).

2.6.1.1. Maruz Kalma

Uriin veya hizmetle ilgili tiim pazarlama iletisimi unsurlarmin (reklam, halkla
iligkiler, satis 6zendirme vb.) tiliketiciye ulagmasidir. Eger pazarlama unsurlari
tilkketiciye ulagmiyorsa diger bir deyisle tiiketici bu unsurlara maruz kalmiyorsa biitiin

bu unsurlarin higbir anlami1 yoktur ve islevini yerine getiremiyor demektir.

Uriin veya hizmetle ilgili tiiketiciye gdnderilen iletiler (reklam, halkla
iligkiler, iirlinlin adi, rengi, sekli, kokusu, ambalaj1 vs.) farkli gruplar tarafindan farkl
algilanabilir. Bazi durumlarda da bu algilamalarin hi¢ biri verilen mesajla
ortiismeyebilir ve bu durumda tiiketiciler beklenenden farkli tutum ve davraniglar
sergileyebilir. Cesitli 6zellikler (algilanan nesneye iliskin oOzellikler ve kisisel
ozellikler), bu o6zelliklerden dogan ilgiler, deneyimler, duygular, ortamlar ve bu
unsurlarin bir veya birkaginin etkin olmasi iletilerin farkli algilanmasi sonucunu

dogurabilir.

2.6.1.2. Dikkat ve Algida Secicilik

Algida segicilik; uyarilara maruz kalma ve bu uyarilar siizgecten gegirme
yoluyla algilama siirecinin ilk agsamasini olusturur. Duyu organlarimiz sayesinde bize
birgok ileti ulagsmaktadir. Ancak insanlar algilama stirecinde belirli bilgileri belirli bir
sekilde algilamaktadir. Ciinkii algilamalari yanlidir; gérmek istediklerini goriir,
duymak istediklerini duyarlar, algilamak istemedikleri bilgileri ise algilamazlar. Iste
algida secicilik, ¢evremizden bize wuyaricilar araciligiyla olusan iletilerden
algiladigimiz veya algilayabildigimiz kismini ifade eder. Bu uyaricilarin i¢inden
hangisini se¢ip algilayacagimizin belirlenmesi siireci ise “dikkat” olarak ifade

edilmektedir.

70



2.6.1.3. Bilincalt1 Algilama

Algilama esiginin altindaki algilamay1 ifade etmektedir. Diger bir ifadeyle
bilingli olmadan veya farkinda olmadan algilama durumudur. Bir iletinin bilingsiz
olarak farkina varilmasidir. Bilingalti algilamanin tiiketicilerin satin alma
davraniglarint etkiledigine dair bilimsel bir veri elde edilememistir. Bilingalti
reklamlarla ilgili yapilan bilimsel arastirmalarda ise esik alt1 reklamlarin etkili

olmadig1 sonucuna ulagilmistir.

2.6.1.4. Dikkat Cekme

Algilama siirecinin tam olarak isleyebilmesi i¢in hedef kitlenin gonderilen
iletilere maruz kalmasi her zaman yeterli olmamaktadir. Ayni zamanda bu iletilerin
dikkat c¢ekici olmasi saglanmalidir. Dikkat ¢ekme; biiyiikliik, gii¢, hareket, konum,
renk, farklilik, niifuz giicli, anlasilma, Olctilebilir olma gibi unsurlara bagli olarak

olusur.

2.6.1.5. Yorumlama

Zihinde gruplandirilan bilgilere anlam yiiklenmesi anlamina gelir. Algilama
sirecinde maruz kalma ve dikkat cekmeden sonra yorumlama asamasi gelir.

Tiiketiciler maruz kaldiklar1 ve ayn1 zamanda dikkatini ¢eken iletileri yorumlarlar.

Algilamak duyu organlar1 yardimiyla tanimaktir. Algilama fizyolojik bir olay
olmasinin disinda bireyin inang¢larindan, tutumlarindan, kisilik o6zelliklerinden
etkilenen 6znel bir yorumdur. Birey, kendi diinya goriisiine, inang¢larina, deger
yargilarina gore algilamaktadir. Algilama bireyin ¢evresindeki olaylari, cisimleri ve
durumlart kavramasi sonucu elde ettiklerini bir bilgi sistemi igerisinde diizenlemesi,

cevreyi algilamas halidir (Ozer, 2009: 2-3).

Algilama kisinin ¢evresindeki g¢esitli uyaricilart duyu organlari ile tanimasi
olarak adlandirilir. Algilamada giidiiler ve tutumlar algilamay1 etkilerken, algilama
da giidiileri ve tutumlar etkiler. Ayrica algilama, duyum siirecleri, simgesel siiregler

ve duygusal siiregleri de kapsar. Duyum siiregleri, uyaricilarin bes duyu organi ile
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algilanmasi, simgesel siiregler uyaricinin tiiketici belleginde bir imaj yaratmasi ve
duygusal siirecler uyaricilar araciligiyla hoslanma diizeyinin belirlenmesidir (Oriicii

ve Tavsanci, 2011).

Algilama, kisinin anlamli bir diinya goriintiisii yaratmak i¢in bilgi girdilerini
se¢cme, organize etme ve yorumlama siireci olarak da tanimlanabilmektedir (Tek,
1999: 209). Bir baska deyisle algilama, bir olay veya nesnenin varligi tizerinde
duyular araciligiyla bilgi edinmektir. Algilama siirecinde kisi ¢evresindeki

uyaricilara anlamlar yiikler (Mucuk, 2001: 73).

Algilamada daha o6nceki yasanti ve deneyimlerin de etkisi s6z konusudur.
Algilamanin 6znel bir siire¢ olmast da buradan kaynaklanmaktadir. Kisi bir takim
girdileri alir ve depolar. Ancak bunu pasif bir sekilde yapmak yerine beklentileri,
deneyimleri ve gidiileri ile paralel olan girdileri alip algi siirecine dahil ederken
kendisine ulasan pek ¢ok uyarani devre disi birakir. Boyle bir algilama siireci su

sekilde isler (Odabasi ve Baris, 2012: 128):

Cevreden gelen fiziksel uyvanlar
Gorintiiler, sesler, tatlar, kokular, dokunmalar

MARUZ KALMA == DUY UM s ILGILENIM wp ANL AN =p E YLEM

DUYUM _ _
UYARICI DIKKAT YORUM TEPKI
ORGANLARI

BELLEK

Kisa stireli bellek/uzun stirel bellek
-Kigisel uyaricilar ‘ ]
-Beklentiler, gidiiler, deneyimler
Sekil 4. Algilama Siireci

Kaynak: Odabasi, Yavuz ve Baris, Giilfidan. (2012), Tiiketici Davranisi, 12. Baski.
Istanbul: MediaCat, s. 129.
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Kisisel ve ¢evresel etmenlerin etkisiyle olusan algilama birgok agidan tiiketici
davranigina etki etmektedir. Reklamin algilanmasi, iiriin imaj1, fiyata yonelik algilar,
malin tretildigi iilkeye yonelik algilar ve kurum imaj1 bunlar arasinda sayilabilir.

(Odabas1 ve Baris, 2012: 147-148).

Bir insanin belli bir yonde eyleme gecebilmesi icin amaglanan ydndeki
alternatifin varligin1 bilmesi ve bu alternatif bilgiyi algilamasi 6n kosuldur. Bu
nedenle bireyin belli bir {riiniin tiiketicisi olabilmesi, belli bir goriisi
destekleyebilmesi i¢in, konu hakkinda iletilen bilgileri algilayabilmesi gerekmektedir
(Inceoglu, 2010: 67).

Bireysel veya c¢evresel etkenler sonucu olusan algilama tiiketicilerin
davraniglarini etkilemektedir. Algilamanin 6znel olmasi, her bireyin iriinii/markay1
farkli algilamasina neden olur. Hedef tiiketicilerin pazarlama bilesenlerini, kendi
algilar1 ve deger yargilart dogrultusunda yorumlamalari pazarlama programinin

uygulanmasini zorlagtirir (Ozer, 2009: 3).

Algilama siirecinde {i¢ 6nemli unsur vardir. Bunlar, secici algilama, algisal
orgiitleme ve algisal yorumlamadir. Giinliik yasamda Kisiler
anlamlandirabileceklerinden yiizlerce kat daha fazla uyariciya maruz kalmaktadir.
Uyaricilar belli bir siizme mekanizmasindan gecirilir ve birkagi belirgin olarak
algilanir. Bu durum segici algilama olarak adlandirilmaktadir. Kisi duymak istedigini
duyar, goérmek istedigini goriir. Tiiketici uyarana dikkate ettikten sonra bir yoruma
varabilmek i¢in o uyarani drgiitlemelidir. Ogrenmenin yani sira sekil- zemin iliskisi,
gruplama ve tamamlama tiiketicilerin algisal Orgiitleme yapmasini saglayan
unsurlardir. Yorumlama, kisinin uyaricilara, algilamalari dogrultusunda anlamlar
yiiklemesidir. Tiketicinin tepkileri ise yorumlama siireci sonucunda olusmaktadir.
Yorumlama siirecinde kisinin, tecriibeleri ve istekleri onemli rol oynamaktadir

(Akturan, 2007: 39-42).
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2.6.2. Algilamay Etkileyen Faktorler

Algilamayi etkileyen faktorler temel olarak; algilayan kisiye bagli faktorler,
algilanan nesne ile ilgili faktorler ve algilamada durumla ilgili faktorler olmak {izere

ti¢ grupta incelenebilir (Kog, 2007: 91-98; Simsek vd., 2014: 107-108):

1) Algilayan Kisiye Bagh Faktorler: Geg¢mis deneyimler, fizyolojik
ozellikler, algida secicilik, kisisel tutumlar, kiiltiir ve degerler, kisilerin
bilgi diizeyi, istek, ihtiyag ve duygular, motivasyon diizeyi algilamay1

etkileyen faktorlerdir.

2) Algilanan Nesne ile ilgili Faktorler: Yenilik, hareket, ses, biiyiikliik,
konum, yakinlik, saglayacagi sosyal statii, netlik ve agiklik, renk gibi

faktorler algilamayi etkileyen faktorlerdir.

3) Algillamada Durumla ilgili Faktorler: Neyin, ne zaman, nasil, hangi
ortamda olduguyla ilgilidir. Bir olaymn, so6ziin olus, sOylenis bi¢imi,
zamani, yeri veya kisinin i¢inde bulundugu durum algilamay: etkileyen

faktorlerdendir.

2.6.3. Algilanan Deger Tanimi ve Kapsam

Deger kavraminin tanimina iliskin yazinda birbiriyle rekabet halinde binlerce
tanim bulunmaktadir (Gallarza ve Saura, 2006: 439). Deger kavrami miisterilerin bir
hizmet veya iiriinle ilgili ne istedikleri ve o Uriinii‘hizmeti satin alip kullandiktan
sonra neler elde ettiklerinin bir ifadesidir. Deger kavrami miisteri agisindan ve
isletme acisindan olmak {izere iki farkli yaklasimla aciklanmaktadir. Isletme
acisindan deger, miisterinin yasam boyu degeridir ve igletmenin miisteri portfoyiiniin
niceliksel ve niteliksel degerleri toplaminin parasal degisken olarak ifade edilmesidir.
Burada asil agiklamaya calisilacagimiz konu olan miisteri acisindan deger ise
miisterinin Uiriin veya hizmetle ilgili algiladig1 degerdir ve miisterinin nihai hedefine
ulagmasini kolaylastiran kullanimdan kaynaklanan sonuglar (faydalar) tizerinde etkili
olan iirin veya hizmet nitelikleriyle ilgili yapilan kisisel degerlendirmelerdir

(Koroglu ve Avcikurt, 2009: 237-238).
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Algilanan deger; pazarlama faaliyetlerinin merkezinde yer almakta ve
pazarlama faaliyetlerinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu nedenle tiim tiiketici

arastirmalarinda algilanan deger konusuna dikkat ¢ekilmektedir (Holbrook, 1999: 1).

Algilanan deger kavrami tiiketici ile {irlin arasindaki etkilesime vurgu
yapmaktadir. Deger; karsilastirmali, kisisel ve durumsal olma nitelikleri nedeniyle
goreceli bir kavramdir ve dogas1 geregi tercihe gore degisen, algilara dayali ve

bilissel-duyussal bir kavramdir (Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo, 2007: 427).

Algilanan degere yonelik ¢aligmalarda algilanan deger kavrami igin farkli
pazarlama terimlerinin kullanildigr goriilmektedir. Yazinda sik¢a kullanilan bu
terimler, “algilanan deger (perceived value)” (Zeithaml, 1988; Dodds vd., 1991;
Katamneni ve Coulson, 1996; Sweeney ve Soutar, 2001; Petrick, 2002, 2004a,
2004b; Gallarza ve Saura, 2006; Sanchez vd., 2006; Sanchez-Fernandez ve Iniesta-
Bonillo, 2007; Ryu vd., 2008; Callarisa Fiol vd., 2009; Ashton vd., 2010), “hizmet
degeri (service value)” (Hartline ve Jones, 1996; Cronin vd., 1997), “tiketici degeri
(consumer value)” (Holbrook, 1999; Park, 2005; Jensen ve Hansen, 2007), “miisteri
degeri” (Woodruff, 1997; Parasuraman, 1997; Oh, 2000; Ulaga, 2001), “algilanan
miisgteri degeri (perceived customer value) (Lai, 1995; Sinha ve DeSarbo, 1998;
Lapierre, 2000; Ulaga ve Chacour, 2001; Eggert ve Ulaga, 2002; Chen ve Dubinsky,
2003) olarak ifade edilmektedir.

Deger, baz1 davranis ve amaclar1 diger davranis ve amaglardan bireysel veya
sosyal olarak daha tercih edilebilir bulan ve siirekliligi olan inanislardir. Degerler
bireylerin yasamlarinda ulasmak istedikleri amaglar ile ilgilidir. Degerler; uzun siireli
olma ve bireylerin tutumlarma ve yargilarina etki etme oOzelliklerine sahiptir

(Odabas1 ve Baris, 2012: 212).

Deger, miisterilerin pazarda bulunan diger tedarikgilerin {iriin ve fiyatlarini da
dikkate alarak, iiriin i¢in 6dedigi fiyata karsilik algiladigi ekonomik, teknik, hizmet
ve sosyal faydalar biitiinii olarak da tanimlanmaktadir (Bekar, 2012: 5).

Sahip olunan degerler bir yandan kisiligimizi etkilerken bir yandan da

tiikketim davranislarimiza etki eder. Ornegin disa doniik kisilige sahip olan bir kisi
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insanlara yardim etmeyi énemli goriip hayir kurumlarinda galigabilir. Ige déniik biri
ise entelektiiel birikime 6nem verip piyasaya ¢ikan kitaplarin iyi bir takipgisi olabilir.
Heyecani seven cesaretli biri parasiit kursuna yazilirken c¢ekingen biri ise i¢ huzura
onem vererek yoga dersleri alabilir. Bu 6rneklerden anlasilacag: iizere kisilik ve
degerler birbirleri ile iliski icerisindedir. Ayrica toplum/kiiltiir yapisi, ahlak anlayis
araciligiyla kisiligin sahip olunan degerleri igerdigi sdylenebilir. Kisilige bunlarin
yapacagi etki kisinin i¢inde yasadig1 toplumun/kiiltiiriin 6zelliklerine ne 6l¢lide uyum
saglamak istedigi, kendi ahlaki 6zelliklerini toplumun benimsedigi ahlaki 6zelliklere

ne kadar uydurmak istedigi ile yakindan ilgilidir (Odabas1 ve Baris, 2012: 212).

Algilanan deger, bir {irliniin karsiliginda ne alindiginin ve ne verildiginin
algilanmasina dayanilarak o iriin hakkindaki genel fayda degerlendirmesidir

(Zeithaml, 1988: 14).

Spreng vd. (1993: 52) algilanan degeri; iriin ve hizmeti satin alma ve
kullanma sirasinda elde etmeyi umdugu faydalar ve katlanacagi fedakarliklarla ilgili

beklentiler olarak tanimlamislardir.

Algilanan deger; kullanim durumunda kullanicilarin hedef ve amaglarina
ulagsmasinda kolaylik saglayan {irlin niteliklerinin ve performans 6zelliklerinin

degerlendirilmesine olanak veren tercih algilamasidir (Woodruff, 1997: 142).

Algilanan deger; satin alma Oncesi asamada dahil olmak {izere satin alma
isleminin tiim asamalarinda, satin alma sonras1 ve kullanim sonrasinda yapilan

degerlendirme ve duyulan memnuniyet olarak tanimlanmaktadir (Sweeney ve Soutar,

2001: 206).

Algilanan deger; diger seceneklerle kiyaslandiginda tiiketicinin bir {iriin veya
hizmetten sagladig tiim faydalar ve iirlin/hizmet ugruna katlandigi tiim maliyetler

icin muhtemel miisteri degerlendirmesidir (Swaddling ve Miller, 2002: 64).

Algilanan deger; tiiketicilerin katlandiklar1 maliyet ve elde ettikleri sonuglar
ile hizmet saglayicilarin katlandiklar1 maliyet ve elde ettikleri sonug¢larin birbirine

orani olarak ifade edilmektedir (Yang ve Peterson, 2004: 802).
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Algilanan deger elde edilen yarar ile katlanilan fedakarlik (maliyet)
arasindaki oran olarak da tanimlanabilmektedir. Miisteri satin aldigr bir mal veya
hizmet i¢in olmasi gerekenden daha az 6dedigini veya odedigi miktara karsi daha
fazla fayda sagladigimmi diisiindiigiinde miisteri icin deger yaratilmis demektir.
Algilanan deger bunu saglayan isletmeler icin rekabet dustiinliigii saglayarak
isletmeye fayda saglar. Algilanan degerin miisteriler icin saglayacag: faydalar ise;
islevsel fayda (fiziksel performans), sosyal fayda (statii), duygusal fayda, epistemik
fayda (biligsel ihtiyaglar1 karsilama), estetik fayda (giizellik duygusu), hedonik fayda
(eglenme, zevk alma ihtiyaglarini karsilama), durumsal fayda, holistik fayda
(hizmetin bir biitin olarak algilanmasi) ve ekonomik fayda olarak siralanabilir

(Koroglu ve Avcikurt, 2009: 240).

Algilanan deger, klasik bakis agisiyla iki par¢adan olusan bir yapi olarak
diisiiniilmektedir. Ilki sagladigi ekonomik, sosyal ve iliskisel faydalar, ikincisi ise
miisterinin algiladig1 iicret, zaman, emek, risk ve kolaylik gibi fedakarliklardir

(Callarisa Fiol vd., 2009: 282).

Miisteri memnuniyetinin ilk belirleyicisinin algilanan kalite ikincisi ise
algilanan deger oldugu belirtilmektedir. Miisteri memnuniyetinin deger ile biiyiik
ol¢iide iliskili oldugu kabul edilmektedir. Algilanan degerin olumlu yonde olmasi
memnuniyeti dogrudan etkilemektedir. Hizmet yonetimi yazininda miisteri
memnuniyetinin miisterinin algiladigi degerin bir sonucu oldugu ileri siiriilmektedir.
Deger fiyatla ilgili olan algilanan hizmet kalitesine esittir (Cronin vd., 2000: 195).
Tiiketicilerin deger algilamalar1 kalite ve fiyata iliskin algilamalarindan
etkilenmektedir (Dodds ve Monroe 1985: 86; Monroe ve Chapman, 1987: 193; Oh,
2000: 153). Tiiketicilerin deger algilamalar1 algiladiklar1 katlanilan fiyatin yaninda
fiyatin adil olup olmadigina iliskin algilamalariyla da ortaya ¢ikmaktadir ( Oh, 2000:
153). Boylece algilanan degerin tiiketici sadakati ve dolayistyla karlhilik {izerinde de
onemli bir etkisi oldugu soylenebilir (McDougall ve Levesque, 2000: 403). Ayrica
algilanan deger miisteri memnuniyeti ve sadakatinin yan sira tiiketicilerin satin alma
ve tekrar satin alma niyeti ve marka ve lirlin tercihi lizerinde de dogrudan ve olumlu
etkiye sahiptir (Dodds vd., 1991: 316; Patterson ve Spreng, 1997: 428; Grewal vd.,
1998b: 54; Sweeney vd., 1999: 98; Hellier vd., 2003: 1772, Musa vd., 2005: 354).
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Groth (1995a: 29) hizmetlerle {iriinler karsilastirildiginda hizmet sektoriinde
algilanan degerin daha biiyliik Ol¢lide miisterilerin beklentilerinin karsiliginin
verilmesi ve beklentilerinin yerine getirilmesi ile ilgili algilamalarina bagl oldugunu

ifade etmistir.

Zetithaml (1988) kesif ¢alismasindan elde edilen bulgular 1s1ginda algilanan
degeri dort sekilde ifade etmektedir:
- Deger diisiik fiyattir.
- Deger bir iirlinden ne beklendigidir.
- Deger 6denen ticret karsiliginda elde edilen kalitedir.

- Deger verilenlerin karsiliginda alinanlardir.

Turizm alaninda yapilan arastirmalarin biiylik bir c¢ogunlugu algilanan

degerin yukarida bahsedilen dordiincii anlamina odaklanmistir (Petrick, 2004a: 30).

Pazarlama yazininda tiiketicilerin iiriin/hizmet degil ¢oziim ve fayda satin
aldig1 ifade edilmektedir. Uriinler ve hizmetler degerlerimize katkida bulundugu
Ol¢iide satin alinirlar. Bu nedenle bir iiriin/hizmetten elde edilebilecek degerin
tiikketicilerin sahip oldugu deger ile uyum gostermesi beklenmektedir. Bu yoniiyle
tiikketicilerin sahip oldugu degerlerin bilinmesi iiriin konumlandirma stratejilerinde
oldugu kadar pazar bolimlendirme stratejileri agisindan da 6nemli goriilmektedir.
Degerlerin kullanimina yonelik pazarlama uygulamalari son zamanlarda gittikce
yayginlagsmaktadir. Ozellikle marka yonetiminde markanin zihinsel boyutu bireyleri
zihinsel olarak markayr kullanmaya yoneltmekte ve onun degerleri ile uyumlu
mesajlar vermeyi hedeflemektedir (Odabasi ve Baris, 2012: 216-218).

Marka, Uriiniin niteliklerine dayali ve tiiketici ile iletisimi saglayan ¢ok
onemli bir pazarlama unsuru olmanin yaninda tiiketiciye siirekli ayni 6zelliklerde
tirtin sunulacag1 konusunda giiven de saglamaktadir. Tiiketicilerin goziinde giiclii bir
marka algisi, tliketici tercihlerini, kar ve pazar paymi olumlu sekilde etkilemekte,
marka degerini arttirmaktadir. Algilanan marka degeri (tliketici marka degeri)
finansal degerlerden ¢ok markanin tiiketici i¢in ne ifade ettigini gOsteren, {iriine ek
bir giic katan deger olarak goriilmektedir. Marka algisinin tiiketicilerin satin alma

niyetini pozitif bigimde etkiledigi belirtilmektedir (Bekar, 2012: 21).
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Tiiketicilerin bir iiriinii veya hizmeti yalnizca degeri ig¢in almasi algilanan
degerin rekabet istiinliigii olusturmasini saglamaktadir. Tiiketicilerin satin alma
sebepleri, bir markaya iligkin algiladiklar1 degerin 6nemli noktalarini anlayabilmek
icin belirleyici olmaktadir. Dolayisiyla pazarlamada deger tiiketici perspektifinden

degerlendirilmektedir (Ashton vd., 2010: 207).

Iliskisel pazarlamada algilanan deger, miisteri sadakat davramsin1 agiklamada
temel bir rol oynamaktadir. American Marketing Associaton (AMA) algilanan degeri
pazarlamanin kilit unsurlarindan biri olarak saymaktadir (Callarisa Fiol vd., 2009:

208).

2.6.4. Algilanan Deger Yaklasimlar

Algilanan degere iliskin yaklasimlar tek boyutlu ve ¢ok boyutlu olarak iki
sekilde ele alinmaktadir. Algilanan degerle ilgili yapilmis ¢aligmalar incelendiginde
algilanan degerin bazi ¢alismalarda (Dodds vd., 1991; Cronin vd., 1997; Patterson ve
Spreng, 1997; McDougall ve Levesque, 2000; Chen ve Dubinsky 2003) tek boyutlu
bir yap1 olarak ele alindigi, baz1 ¢aligmalarda ise (Sheth vd., 1991; Williams ve
Soutar, 2000; Sweeney ve Soutar, 2001; Sanchez vd., 2006) ¢ok boyutlu bir yap1
olarak ele alindig1 goriilmektedir. Algilanan deger yaklasimlarindan ilki olan tek
boyutlu yaklagim kiiresel olarak tamamiyla algilanan miisteri degerini dlger. Ikinci
yaklasim olan ¢ok boyutlu yaklasim ise; algilanan degeri; getirdigi fayda (ekonomik,
sosyal ve iligkisel) ve bunun karsiliginda katlanilan fedakarlik (fiyat, zaman, ¢aba,
risk ve uyum) boyutlarini kullanarak 6lger (Lin vd., 2005: 319; Sanchez vd., 2006:
395).

Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo (2007: 442) algilanan degerin tek
boyutlu ve ¢ok boyutlu yapilar1 arasindaki ¢esitli farkliliklar1 su sekilde

belirlemislerdir:

-Tek boyutlu yaklagimin temeli ekonomik ve biligsel psikolojiye dayanirken
cok boyutlu yaklasim algilanan degeri davranig psikolojisi agisindan

degerlendirmektedir.
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-Tek boyutlu yaklasim faydacilik ve iktisadi diislince iizerinde dururken ¢ok
boyutlu yaklasim konuyu davranigsal olarak ele almaktadir.

-Tek boyutlu yaklasim algilanan degeri bilissel agidan ¢ok boyutlu yaklagim
biligsel-duyussal agidan degerlendirmektedir.

-Tek boyutlu yaklasim degerin nasil degerlendirildigiyle ilgili bilgi saglarken
¢ok boyutlu yaklasim degerin nasil arttirilabilecegine iliskin yon belirtmektedir.

-Tek boyutlu yaklasimda deger onciillerinin neler olduguyla ilgili anlasmazlik
yasanirken ¢ok boyutlu yaklasimda deger bilesenlerinin neler olduguyla ilgili
anlagmazlik yasanmaktadir.

-Tek boyutlu yaklasimda deger onciilleri arasindaki iliski hakkinda karisiklik,
cok boyutlu yaklasimda deger bilesenleri arasindaki iliski hakkinda karisiklik s6z
konusudur.

-Tek boyutlu yaklasimda deger dogrudan gozlemlenirken c¢ok boyutlu
yaklasimda bilesenleri araciligiyla gozlemlenmektedir.

-Tek boyutlu yaklasim yazinda sikga kullanilirken ¢ok boyutlu yaklasim daha

az tercih edilmektedir.

2.6.4.1. Tek Boyutlu Yaklasim

Tek boyutlu yaklasimda algilanan deger temel olarak faydaci bakis acisiyla
degerlendirilmektedir. Ekonomik ve biligsel yaklasim sayesinde fayda ve
maliyetlerle ilgili degerlendirmelerde de kullanilmaktadir. Tek boyutlu yaklasimda;
Monroe’nin fiyat temelli yaklasimi ve Zeithaml’in Means-end modeli (arag-amag

modeli) biiylik 6lciide diger ¢calismalara 1s1k tutmustur.

Monroe’nin (1985) fiyat temelli yaklasimi kalite ve fiyat arasindaki iliskinin
analizine ve siniflandirilmasina odaklanmaktadir. Bu goriise gore fiyat, marka imi,
magaza ismi gibi etkenler {irlin, kalite ve fiyat algilamasina etki etmektedir. Buna
gore fiyat iriin degeri iizerinde olumsuz etkiye sahipken algilanan iirlin degeri
tizerinde olumlu etkiye sahiptir. Algilanan degeri; Dodds ve Monroe (1985); Dodds
vd., 1991; Grewal vd., (1998a); Monroe ve Chapman, (1987); Oh (2003) Monroe’nin

fiyat temelli yaklagim modelini temel alarak incelemislerdir.
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Zeithaml’m (1988) means-end teorisi ise algilanan fiyat, algilanan kalite ve
algilanan deger kavamlar1 arasindaki iliskiye yonelik bir bakis acis1 sunmaktadir. Bu
modele gore bireyler {riinleri fiyat, kalite ve deger algisi ¢ergevesinde
degerlendirmek yerine gergek fiyat1 ve gergek kalitesi gibi nesnel niteliklerine gore
degerlendirmektedirler. Arag-amac zincirinde degerin (kalite gibi) yiiksek derecede
soyutlulugu ortaya koyulmaktadir. Ancak degerin iki noktada kaliteden ayrildigi
belirtilmektedir. ilki degerin kaliteye gore daha bireysel ve 6zel olmasi, ikincisi ise
daha bireysel ve 6zel olmasi sebebiyle daha yiiksek seviyede bir kavram olmasidir
(Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo, 2007: 431-433). Spreng vd., (1993); Chang
ve Wildt (1994); Hartline ve Jones (1996); Brady ve Robertson (1999); Gould-
Williams (1999); Lapierre vd., (1999); Sweeney vd., (1999); Baker vd., (2004)

algilanan degeri Zeithaml’1in ara¢ amag yaklasima ile ele alan aragtirmacilardir.

Yukarida agiklanan Monroe (1985) ve Zeithaml’in (1988) tek boyutlu
yaklagim ¢alismalarina ek olarak algilanan degeri tek boyutlu yaklagimla inceleyen
farkli calismalar da bulunmaktadir. Bu calismalardan bazilar1 algilanan degeri bazi

degiskenler araciligiyla agiklamaya ¢alismislardir. Bu degiskenler;

1) Kurumsal Imaj (Andreassen ve Lindestad, 1998)

2) Kalite ve Ozveri (Cronin vd., 2000)

3) Hizmet Kalitesi, Sosyal Deger, Eglence, Estetik, Zaman ve Emek Verme
(Gallarza ve Saura, 2006)

4) Ozveri, Fayda, Kisisel Tercih ve Algilanan Durum (Blackwell vd., 1999)

5) Algilanan Risk ve Tecriibelerin Toplam Degeri (Chen ve Dubinsky, 2003)

olarak ortaya konmustur.

Gallarza ve Saura (2006) tek boyutlu olarak gerceklestirdigi ¢alismasinda
turizm sektdriinde algilanan degeri 6lgmiistiir. Olgiim igin kullandig: ifadeler ise

asagidaki gibidir.
1. Hizmetten edinilen deneyime yonelik (fedakarliklarim ve faydalarima
yonelik) algiladigim deger...

2. Bu hizmetten sagladigim degerden dolayr doyuma ulastim.
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Diger bazi ¢aligmalar ise; degerin memnuniyet iizerindeki etkisi (McDougall
ve Levesque, 2000), degerin kalite ile memnuniyet arasindaki yatistirici rolii
(Caruana vd., 2000) tizerinde durmustur. Katilimcilarin deger algilarini 6lgmek i¢in
tek boyutlu 6l¢egi kullanan ¢alismacilardan bazilar1 da; Thaler (1985); Cronin vd.
(1997); Laitamaki ve Kordupleski (1997); Grewal vd. (1998a); DeSarbo vd. (2001);
Ulaga ve Chacour (2001)’dur.

2.6.4.2. Cok Boyutlu Yaklasim

Pazarlama faaliyetlerinin temel bir sonucu ve iliskisel pazarlamanin en iyi
unsuru olarak degerlendirilen algilanan deger (Sanchez vd., 2006: 395); fiyat, kalite,
nicelik, faydalar ve fedakarlik algilamalarindan olusan ve belirli bir {iriin kategorisi
igerisinde arastirilmasi ve konumlandirilmasi gereken ¢ok boyutlu bir yapidir (Sinha

ve DeSarbo, 1998: 237).

Son zamanlarda algilanan deger kavramina iligkin yapilan calismalarda
algilanan degerin ¢ok boyutlu ve karmasik bir yapiya sahip oldugunu gostermekle
birlikte ¢ok boyutlu yaklagimla yapilan g¢aligmalar onem kazanmistir (Chen ve
Dubinsky, 2003: 324; Sanchez vd., 2006: 395). Bu yaklagim geleneksel algilanan
deger yaklagimlar1 ile ¢dzemedigimiz sorunlari (6zellikle de ekonomik fayda
tizerindeki asir1 yogunlagmayi) ¢ézme olanagi vermektedir. Cok boyutlu yaklagimla
ilgili diger 6nemli bir konuda satin alma ve tiiketim aligkanliklarinda rol oynayan
duygulara da atifta bulunarak tiiketici davranigi alanindaki yeni gelismelerle ilgili

yankilanmalardir (Sanchez vd., 2006: 395).

Son yillarda algilan deger turizm arastirmacilarinin da dikkatini ¢eken bir
konu olmustur. Algilanan deger; turizmde yeniden satin alma niyetinin en 6nemli
Olciitlerinden biri olarak goriilmektedir (Petrick, 2002: 340). Turizm ile ilgili
caligmalar yapan bazi arastirmacilar konuyu tek boyutlu yaklasimla ele alirken
(Murphy vd., 2000; Oh ve Jeong, 2004; Duman ve Mattila, 2005) diger bazi
arastirmacilar da ¢ok boyutlu yaklagimi benimsemislerdir. Petrick (2002a) algilanan

degeri; kalite, duygusal tepki, parasal deger, davranigsal deger ve iin olarak 5 boyutta
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aciklamaktadir. Kwun ve Oh (2004) ise; restoran sektoriinde marka, fiyat ve riski

deger olusum Onciileri olarak degerlendirmektedir.

Sheth vd. (1991) algilanan degeri ¢ok boyutlu yaklasimla ele almistir. iki
sigara markas1 (Marlboro ve Virginia Slims) {lizerinde yaptig1 calismada algilanan
degere iliskin sosyal deger, duygusal deger, islevsel deger, biligsel (epistemik) deger
ve durumsal deger olmak lizere 5 boyut ortaya koymustur. Arastirma sigara
kullananlar ve kullanmayanlar, belirli marka ve 6zellikteki sigaralar1 kullananlarla

odak grup ¢aligmasi ve anket araciligiyla gegeklestirilmistir.

Dodds vd. (1991) algilanan degeri 6lgmek icin gelistirdigi Olcekte fiyatin
kabul edilebilir ve ekonomik olup olmadigiyla ilgili dl¢iim yapilabilecegini ifade
etmislerdir. Bu dl¢ek daha sonra algilanan degerin 6l¢timiinde yeterli goriilmemekle
birlikte kalite, fiyat, algilanan deger, algilanan risk gibi unsurlar arasindaki iliskileri
incelemek icin kullanish bir dlgek olarak goriilmiistiir. Olgekte yer alan maddelerin
sayica azlig1 ve konuyu fiyat-kalite yaklasimiyla incelemesi Slgegin aragtirmalarda
kolaylik saglamasinda en Onemli etken olarak goriilmistiir. Dodds vd., (1991);
gelistirmis olduklar1 6lgekte algilanan kaliteyi 4 ifade ile algilanan degeri 3 ifade ile,
satin alma istegini ise 3 ifade ile ve 9’lu likert 6lcegi ile dlgmiislerdir (Grewal vd.,

1998b; Sweeney vd., 1999).

Babin vd. (1994) algilanan degeri; hazc1 deger ve faydaci deger olarak iki
boyutta incelemislerdir. Teorik olarak algilanan degeri 6lgmek icin iki belirgin boyut
oldugunu ifade etmisler ve her iki boyutun da igerigini ve Olgek gegerliligini
(psikometrik ve teorik) ortaya koymuslardir. Calismada tiiketici arastirmalarinda
kabul edilen ve ¢ok ifadeli 6lgek degerlendirmelerindeki son yenilikleri igceren dlgek
gelistirme metotlarini kullanmislardir. Arastirmada ilk olarak odak grup c¢alismasi
yapmislardir. iki grupla yiiriittiikleri ¢alismada; birinci grup 20-55 yaslar1 arasinda 2
erkek 4 kadin cevaplayicinin, ikinci grup ise 20-40 yaslar1 arasinda 5 kadin 3 erkek
cevaplayicinin katilimiyla olusturulmustur. ilk olarak 71 ifadeden olusan 6lgekteki
ifade sayis1 daha sonra 53 ifadeye diisiiriilmiistiir. 5’11 likert 6l¢egi ile olusturulan 53
ifadenin yer aldigi dlgek ile 125 iiniversite Ogrencisi iizerinde anket uygulamasi
gerceklestirilmistir. Bu c¢alismanin sonunda ise 20 ifadeden olusan ol¢ek elde

edilmistir. Son olarak yapilan dogrulayici faktoér analizinde (DFA) bu 20 ifadeden
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5’inin diisiik korelasyona sahip oldugunun goriilmesi ile bu 5 ifade Olgekten
cikartlmis ve algilanan degeri iki boyutla ifade eden (hazci deger ve faydaci deger)
toplam 15 ifadeden olusan bir 6l¢ek gelistirilmistir (Babin vd., 1994: 48).

Groth (1995b) algilanan degeri 4 boyut altinda toplamistir. Bu boyutlar;
algilanan fayda, psikolojik deger, i¢sel deger ve dissal deger olarak ifade edilmistir.

Katamneni ve Coulson (1996) iiriinler lizerinde yaptig1 aragtirmada algilanan
degeri; toplumsal deger, deneysel deger, islevsel deger, piyasa degeri olarak
boyutlandirmislardir. Arastirmada 750 {iniversite Ogrencisi ile anket caligsmasi

yapmiglardir.

DeRuyter vd. (1997) algilanan degeri iic boyutta ifade etmiglerdir. Bu
boyutlar; duygusal boyut, islevsel boyut ve mantiksal boyuttur.

Grewal vd. (1998a) algilanan degeri iki boyutta incelemislerdir. Bu iki boyut,
algilanan kazang degeri boyutu ve algilanan degisim degeri boyutu olarak ifade
ettikleri boyutlardir. Grewal vd. (1998a) iiriinlerden saglanan fayda ile karsiliginda
Odenen fiyat arasindaki degisimi temel aldiklar1 calismada; algilanan kazang degerini

9 ifade ile ve algilanan degisim degerini 3 ifade ile 6l¢miislerdir.

Lemmink vd. (1998) degerin son zamanlara kadar para degeri olarak ifade
edildigini belirterek miisteri degerinin hizmet sektorii lizerindeki roliinii agiklamaya
calismislardir. Deger biliminin temelinde; degerin duygusal deger, islevsel deger ve
algisal (mantiksal) deger olarak ii¢ boyut altinda toplanmasinin yani sira Lemmink
vd. (1998) yaptiklar1 ¢alismada restoran hizmet siirecini; karsilanma, siparis, yemek
ve ¢ikis (6deme) olmak iizere dort asamada degerlendirmislerdir. Arastirmacilar, her
bir asamay1 yukarida adi gecen boyutlarla sekillendirmis (karsilanma siirecinin
duygusal, islevsel ve mantiksal degeri; siparis siirecinin duygusal, islevsel ve
mantiksal degeri; yemek siirecinin duygusal, islevsel ve mantiksal degeri; ¢ikis
(6deme) siirecinin duygusal, islevsel ve mantiksal degeri), ve ek olarak her asamada
duyulan memnuniyet sonuglarini da degerlendirmeye katmislardir. Arastirma 300

restoran miisterisi lizerinde anket ¢caligmasi ile gergeklestirilmistir.
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Sweeney vd. (1999) algilanan deger boyutlarini; sosyal deger, duygusal
deger, islevsel deger (parasal deger), islevsel deger (performans/kalite), islevsel

deger (cok yonliiliik) olarak belirlemislerdir.

Williams ve Soutar (2000: 1415) turizm gibi hizmet sektorlerinde sosyo-
psikolojik unsurlarin diger sektorlere gore tiiketici davranisi ve karar verme iizerinde
daha O6nemli bir rol oynayacagimi ifade etmislerdir. Turizmde algilanan deger
boyutlarini belirlemeyi amagladiklar1 ¢alismalarinda; fonksiyonel, duygusal, sosyal

ve bilissel olmak {izere 4 boyut elde etmiglerdir.

Parasuraman ve Grewal (2000) algilanan degeri; kazanim degeri, degisim
degeri, kullanim degeri ve yipranma (amortisman) degeri olmak {izere 4 boyutta

incelemislerdir.

Sweeney ve Soutar (2001) yilinda yaptiklar1 ¢alismada algilanan degeri;
islevsel boyut (kalite ve performans), islevsel boyut (fiyat ve parasal eder), sosyal
boyut ve duygusal boyut olmak tizere dort boyutta ifade etmislerdir.

Petrick (2002a) restoran hizmetlerine yonelik arastirmasinda algilanan degeri;
kalite, duygusal tepki, parasal deger, davramigsal deger ve itibar olarak

boyutlandirmistir.

Sanchez vd. (2006) satin alman bir turizm driiniiniin algilanan degerini
6l¢mek amaciyla arastirma yapmuslardir. Seyahat acentesinde yaptiklar1 ¢aligmada
algilanan degeri 6lgmek amaciyla 25 degiskenden olusan 6 boyutlu bir Olgek
gelistirmiglerdir. Bu alt1 boyut caligmada; islevsel deger (seyahat acentesinin
donanimi), islevsel deger (profesyonellik), islevsel deger (kalite), islevsel deger
(fiyat), duygusal deger ve sosyal deger olarak belirlenmistir. 402 sayahat acentesi
misterisi ile seyahat acentesinin hizmetini satin alma siireci, seyahat acentesi ve

turizm paketine yonelik aragtirma gerceklestirmislerdir.

Smith ve Colgate (2007) algilanan degeri; fonksiyonel deger, deneyimsel
(hazci) deger, sembolik deger ve fiyat degeri olarak 4 boyutta degerlendirmistir.

85



Sheth vd. (1991: 160) fonksiyonel degeri, bir iiriiniin islevsel, pratik ve fiziki
verimliligini yerine getirme kapasitesi olarak ifade etmislerdir. Fonksiyonel degerin
tasimasi gereken ii¢ temel Ozellik bulunmaktadir. Bunlar (Smith ve Colgate, 2007:
10); (1) dogru, hatasiz ve uygun ozellikler, islevler, nitelikler veya karakteristikler
(estetik, kalite, uyarlanabilme ve yaraticilik gibi); (2) uygun performans
(glivenilirlik, performans kalitesi, hizmet destekleyici c¢iktilar gibi) ve (3) uygun

sonuglardir (stratejik deger, etkileyicilik, islevsel faydalar ve ¢evresel faydalar gibi).

Sosyal deger; demografik, sosyo-ekonomik ve kiiltiirel-etnik gruplardan elde
edilen olumlu veya olumsuz g¢agrisimlar olugmaktadir. Sosyal degerin giidiiledigi
tilketiciler bu gruplardan ait olduklarmi disiindiikleri veya kimlikleri ile
iliskilendirdikleri alternatif ¢agrisimlar1 segeceklerdir (Long ve Schiffman, 2000:
218).

Duygusal deger; tiiketicilerin iirlin/hizmetleri yasattiklar1 duygular i¢in satin
almalar1 sonucu ortaya ¢ikan deneyimleri ifade etmektedir. Bu deneyimler genelde
olumlu ve yasanmasindan haz duyulan duygular igerirken bazen de korku, heyecan,

gerilim gibi duygular icerebilmektedir (Sheth vd., 1991: 161).

2.6.5. Algilanan Degerin Ol¢iilmesindeki Zorluklar

Algilanan deger ile ilgili yazinda kesin ve kabul gormiis bir tanimlama
yapilamamigtir. Algilanan deger; tiiketici faydasi, katlanilan fedakarliga karsilik
algilanan kazang, psikolojik bedel, deger ve kalite gibi bir¢ok farkli sekilde
kavramsallastirilmigtir. Algilanan degerin bu sekilde birgok degisik kavramla ifade
edilmesi fikir birligi saglanmasini zorlagtirmaktadir. Bunun yaninda algilanan deger;
cesitli mallarin ve hizmetlerin tiirlerine ve tiiketicilerin kisilik karakteristiklerine

baghidir (Cengiz ve Kirkbir, 2007: 253).

Algilanan deger, kiiltiirden kiiltiire, miisteriden miisteriye ve zamana gore
degisiklik gosterebilen Oznel bir yapiya sahiptir. Dinamik bir yapr olarak
degerlendirilen algilanan deger; satin alma Oncesinde, satin alma sirasinda, satin
alma sonrasinda ve {riin/hizmetin kullanilmasindan sonraki deneyimlerin

degerlendirmesini igerir. Bu donemlerin her biri i¢in yapilan degerlendirmeler
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farklilik gosterebilir. Turist tarafindan degerlendirilen unsurlar turistik {irlintiniin
kullanim1 sirasindaki ve sonrasindaki sonuglari igerirken turistik iirlinlin degeri ve

fiyat1 satin alma esnasindaki belirleyici faktor olabilir (Sanchez vd., 2006: 394).

Algilanan deger pazarlama alanindaki stratejik Onemine ragmen yazinda
yeterinde yer alamamistir. Bunun temelinde algilanan degerin kavramsallagtirilmasi
ile ilgili baz1 agiklama zorluklarinin yasanmasinin yattig1 diisiiniilmektedir. Algilanan
degerin teorik olarak gegmisi 1970’lere uzanmaktadir. Ancak konunun ampirik
(deneysel-gorgiil) yaklasimlarla ele alinmasi ¢ok yenidir. Ampirik arastirmalarda
islevsel tanimlara gereksinim duyulmakta ancak algilanan deger kavrami s6z konusu
oldugunda bu konuda iki sebepten dolay1 engelle karsilagilmaktadir. Bu engellerden
birincisi; deger kavramini olusturan bilesenlerin sayisinin ¢cok fazla olmasi, ikincisi
ise; kisisel psikolojik unsurlarin etkileridir. Algilanan faydalar, algilanan fiyat,
parasal deger, psikolojik bedel ve davranigsal bedel kavramlarinin timi algilanan
deger kavraminin bilesenleri arasindadir. Bunlara {iriiniin algilanan karakteristik
ozellikleri, iirtine olan 1ilgi, kisisel ihtiyaglar, giidiiler, beklentiler, kisilik, sosyal
konum gibi uyaranlar1 ve kisisel tepki unsurlarini da eklemek miimkiindiir. Tiim bu
unsurlar algilanan degerin Ol¢limiinii zorlastiran bilesenler olarak ifade edilmektedir

(Al-Sabbahy vd., 2004: 226).

Dinamik bir kavram olarak degerlendirilen algilanan degerin yapis1 ve deger
belirleyicileri miisterinin isletme ile iletisimde oldugu ¢esitli asamalar sirasinda da
degisiklik gosterebilmektedir (Parasuraman ve Grewal, 2000: 169-170). Algilanan
degerin ¢ok boyutlu ve karmasik bir yapiya sahip olmasi algilanan degerin duruma,
Kisiye ve/veya tiiketim aligkanliklarina gore degisiklik gostermesine neden
olabilmektedir. Boylece yeni tiiketim aligkanliklarinin ve sekillerinin ortaya ¢ikmasi
algilanan deger kavraminin degismesine yol acabilmektedir (Chen ve Dubinsky,
2003: 324). Tiketiciler; agizdan agiza iletisimle, isletmeyle veya isletmenin
rakipleriyle kurduklari iletisimle ve hizmetler hakkinda edindikleri bilgiler

araciligiyla beklentilerini siirekli giincellemektedirler (Boulding vd., 1993: 7-8).

Mallarin aksine hizmetlerin {iretimi ve tliketimi ¢ogunlukla es zamanlidir. Bu
da mallardan farkli olarak hizmetlerde deger algisinin hizmetlerin deneyimlendigi

sirada olugsmasi sonucunu dogurmaktadir ve bu durum hizmetlerin iiretim siirecinden
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ayrilmazhig1 olarak ifade edilmektedir (Lemmink vd., 1998: 162; Islamoglu, 2010:
131). Algilanan degerin tiim bu kendine 6zgii durumlar1 kavramsallastirmadaki ve

Olgmedeki zorlugu olusturmaktadir.

2.6.6. Algilanan Deger Olcekleri ve Ol¢iimii

Deger kavrami; kokleri eskiye dayanan tiiketici davranigina 6zgii bir konu
olmasina ragmen birgok aragtirmaci algilanan degerin anlasilmasina ve olgiilmesine

yonelik ilgi eksikligine dikkat cekmistir (Gallarza ve Saura, 2006: 437).

2.6.6.1. PERVAL (Perceived Value) Olgegi

Sweeney ve Soutar (2001) yaptiklart ¢alismada algilanan degere iliskin
PERVAL 6lcegini gelistirmeyi amaglamislardir. Olgekte konuya iliskin 19 ifade yer
almaktadir. Gelistirilen bu 6l¢egin bir marka diizeyinde dayanikli tiikketim mallarinin
degerine iliskin miisteri algilamalarin1 6lgmede kullanilabilecegini belirtmislerdir.
Daha agiklayici bir ifadeyle, dlgek perakende piyasasinda tiiketim degerini ve satin
alma tutum ve davranisglarini belirlemek amaciyla kullanilmak iizere gelistirilmistir.
Calismada; duygusal deger, sosyal deger, fonksiyonel deger (kalite ve performans)
ve fonksiyonel deger (fiyat ve parasal eder) olmak iizere 4 farkli boyut elde
edilmistir. Bu dort boyutun tiimiiniin davranis ve tutumu acgiklamada 6nemli derecede
katkisinin oldugu sonucuna ulagilmistir. Calisma 25-59 yaslar arasinda 6 odak
grupla ve 273 finiversite 0grencisinin katilimi ile gerceklestirilmistir. Baslangigta
17’si1 kalite ve 15°1 fiyat olmak iizere 34 ifade fonksiyonel degere, 29 ifade sosyal
degere ve 22 ifade ise duygusal degere ait olmak iizere 85 ifadeden olusan Olcek

nihai asamada 19 ifadeye indirgenmistir.

Cizelge 6. PERVAL (Perceived Value) Algilanan Deger Olcegi

Fonksiyonel Deger (Kalite ve Performans)

Uriiniin tutarli bir kalitesi vardur.
Uriin iyi tiretilmistir.
Uriin kabul edilebilir standartta bir kaliteye sahiptir.

Uriiniin isciligi zayiftir.
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Uriin uzun siire dayanikli degildir.

Uriin islevini siirekli olarak yerine getirir.

Fonksiyonel Deger (Fiyat ve Parasal Eder)

Urliniin fiyatt makuldiir.
Uriin kendisi i¢in belirlenen fiyata deger.
Uriin fiyatina gére iyi bir {iriindiir.

Uriin ekonomiktir.

Duygusal Deger

Uriinii kullanirken eglenirim

Uriin bana onu kullanma istegi verir
Uriinii kullanmak bana rahat hissettirir.
Uriin bana kendimi iyi hissettirir.

Uriin bana memnuniyet verir.

Sosyal Deger

Uriin benim kabul gérmeme yardimc1 olur.
Uriin benim algilanmami arttirir.
Uriin diger insanlar iizerinde iyi bir izlenim birakar.

Uriin kendisini kullananin sosyal kabul gérmesini saglar.

Kaynak: Sweeney, lJillian C. ve Soutar, Goeffrey N. (2001). Consumer
Perceived Value: The Development of a Multiple Item Scale, Journal of Retailing,
77,s.212.

PERVAL 6l¢egi, 6l¢ek hazirlama siirecinin iirlinii olarak ve algilanan degerin
cok boyutlu yapisin1 deneysel (ampirik) olarak Olgmeye olanak taniyarak ileriye
dogru atilan 6nemli bir adim olarak goriilmektedir. Ancak Olgek yalnizca satin alma
sonrasit degerlendirmeleri kapsamasi nedeniyle satin alma siirecinin diger
asamalarinda algilanan degeri de g6z Oniinde bulundurarak genisletilmesi

gerekmektedir. (Sanchez vd., 2006: 397).

2.6.6.2 SERVQUAL (Service Quality) Olgegi

Hizmet kalitesini O6lgmek amaciyla ilk modeli Gronroos (1984) ortaya
koymustur. Yazinda kabul gérmiis SERVQUAL 6lgegini ise Parasuraman vd. (1988)
gelistirmiglerdir (Biilbiil ve Demirer, 2008: 182).
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Parasuman vd. (1988) yaptiklar1 6lgek gelistirme ¢alismalar1 sirasinda hizmet
kalitesini 6lgmek amaciyla ilk olarak 97 ifadeden olusan bir 6l¢ek olusturmuslar ve
25 yas ve lizeri katilimeilarin olusturdugu 200 kisilik katilimer grubuyla bu 6lgegi
uygulamaya koymuslardir. Yapilan sadelestirme sonrasinda 54 ifadeden olusan, daha
sonra 34 ifadeden olusan ve son yapilan sadelestirme ile birlikte 22 ifadeden olusan

bir 6lgek elde etmislerdir. 22 ifadeden olusan SERVQUAL 6l¢eginin 5 boyutu ise;

Somut (Fiziksel) Varhklar: Fiziksel olanaklar ve donanim, personelin dis goriiniisii,
Giivenilirlik: Vaat edilen hizmeti giivenilir ve dogru bir sekilde yerine getirebilme,
Yanit Verebilirlik: Miisteriye yardimci olma konusunda isteklilik ve hizmetle ilgili
gorevlerin zamaninda yerine getirilmesi,

Empati: Isletmenin miisterilere sagladig kisisellestirilmis dikkat ve gdsterdigi ilgi
Giivence: Calisanlarin bilgili olmasi, miisteriye nazik davranmasi ve miisteriye

kendini glivende ve emin hissettirmesi olarak ifade edilebilir.

Cizelge 7. SERVQUAL (Service Quality) Algilanan Deger Olcegi

Somut (Fiziksel) Varliklar

Isletme modern goriiniimlii araclara sahiptir.

Isletmenin fiziksel olanaklar1 ve tesisleri hos ve dikkat cekicidir.
Isletme ¢alisanlar sik goriiniimliidiir.

Isletmenin hizmetleriyle ilgili donanimi hos ve dikkat ¢ekicidir.

Isletmenin ¢alisma saatleri miisteriler agisindan uygundur.

Giivenilirlik

Isletme bir seyi belirli bir zamana kadar yapmaya sdz verdiyse mutlaka yapar.
Isletmeyle sorun yasadigimizda ¢dzmek igin samimi olarak ilgi gosterir.
Isletme ilk seferde dogru hizmet verir.

Isletme hizmeti s6z verdigi zamanda sunar.

Isletme hizmetin verilecegi zamani miisteriye bildirir.

Yanut Verebilirlik

Isletme ¢alisanlar1 hizmeti zamaninda sunar.
Isletme calisanlar1 her zaman yardimci olmaya isteklidir.

Isletme calisanlar1 isteklerimizi karsilamada asla ¢ok yogunuz demezler.

Empati
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Isletme size 6zel ilgi gosterir.
Isletmenin size 6zel ilgi gdsteren ¢alisanlari vardir.
Isletme ilgi duydugunuz ve 6nemsediginiz seyleri bilir.

Isletme ¢alisanlar1 6zel ihtiyaglarimizi bilir.

Giivence

Isletme calisanlarinin davranisi size giiven verir.
Isletme ile gerceklestirdiginiz islemlerden endise duymazsiniz.
Isletme calisanlart size kars: siirekli naziktir.

Isletme calisanlari sorulariniza cevap vermek ici yeterli bilgiye sahiptirler.

Kaynak: Zeithaml ve Bitner, 1996’dan aktaran Bekar, T. (2012), Algilanan
Degerin Algilanan Marka Degeri Uzerindeki Etkisi, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans
Tezi. s. 42.

2.6.6.3. SERVPERF (Service Performance) Olcegi

Cronin ve Taylor (1992) Parasuraman vd. (1988)’in gelistirmis olduklari
SERVQUAL o6l¢egine alternatif olarak SERVPERF dlcegini gelistirmislerdir ve
SERVQUAL o&lgeginin hizmet kalitesini gelistirmede yetersiz kaldigin1 iddia

etmislerdir.

SERVPERF 6l¢egi SERVQUAL dlgeginde yer alan 22 ifade kullanilarak
olusturulmus bir Olgektir. Ancak bazi farkli noktalar1 bulunmaktadir. SERPERF
modeli hizmet kalitesini 6lgmek i¢in performansin Ol¢iilmesinin yeterli oldugunu
onermektedir. SERVQUAL 06l¢egi ise beklenen kalite ve algilanan kalitenin ikisi
birlikte dlgtilerek arasindaki farkin tespit edilmesine dayanmaktadir. Ayrica Cronin
ve Taylor (1992) SERVPERF 6l¢eginin SERVQUAL o6lcegi gibi 5 boyuttan degil
yalnizca 1 boyuttan olustugunu ileri siirmiislerdir (Biilbiil ve Demirer, 2008: 183).

Biilbiil ve Demirer (2008) Tiirkiye’de bankacilik sektoériinde SERVPEREF ile
SERVQUAL o6lcegini karsilastirmak amaciyla her iki modeli de kullanarak
olusturduklari bir anket formunu 440 banka miisterisi lizerinde uygulayarak aragtirma
gerceklestirmislerdir. Aragtirma sonucunda SERVPERF 6lgeginin Cronin ve Taylor
(1992) tarafindan iddia edildigi gibi tek boyutlu olmadigi aksine SERVQUAL
Olceginde oldugu gibi Fiziksel Varliklar, Giivenilirlik, Yant Verebilirlik, Empati,
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Gilivence olmak iizere 5 boyuttan olustugunu ortaya koymuslardir. Ayrica
SERVPEREF o6l¢eginin bu bes boyutu SERVQUAL o6l¢eginden daha dogru 6lctiigli de

ulasilan sonuglar arasindadir.

2.6.6.4. SERVPERVAL (Service Performance Value) Olgegi

Petrick (2002a) tarafindan gelistirilen SERVPERVAL 06l¢egi PERVAL
Olceginden esinlenerek hazirlanmistir. SERVPERVAL; kalite, duygusal deger,
parasal deger, davranigsal deger ve itibar olmak iizere 5 boyuttan olusmaktadir

(Sariyer, 2008: 169).

Hizmetlere yonelik algilanan degeri 6lgen SERVPERVAL 6lgeginde yer alan
kalite, parasal deger ve duygusal deger boyutlarinin PERVAL 6lgeginde adi gegen
boyutlarla benzedigi goriilmektedir. Tiiketicilerin yalnizca iiriinlerin fiyatlarini goz
oniinde bulundurmadiklari, ayn1 zamanda iiriin i¢in harcadiklar1 ¢cabay1 ve zamani da
hesapladiklart belirtilmistir. Petrick’in  (2002b) yapmis oldugu ¢alisma da;
davranigsal deger boyutu, hizmetin elde edilmesi siirecinde miimkiin olan en az
cabanin harcanmasina ve satin almanin kolaylastirilmasina yonelik ifadeler
icermektedir. Ayrica, Petrick (2002b) tarafindan Glgege ilave edilen itibar boyutu ile
Sheth vd.’nin (1991) c¢alismasinda yer alan sosyal deger boyutu benzerlik
gostermektedir. Uriinler igin gelistirilen PERVAL 6lgegi ile hizmetler icin
gelistirilen SERVPERVAL 6lgedi kiyaslandiginda, ortaya c¢ikan boyutlar ve
boyutlarin 6lgiilmesinde kullanilan ifadelerin biiyiik Olglide benzerlik gosterdigi
goriilmektedir. Ancak Petrick’in (2002a) gelistirdigi Olg¢ekte yer alan davranissal
deger boyutu iki 6lgek arasindaki en temel farki olusturmaktadir (Bekar, 2012: 44).

Cizelge 8. SERVPERVAL (Service Performance Value) Algilanan Deger Olcegi

Kalite

Ustiin kaliteye sahiptir.
Cok giivenlidir.

Cok giivenilirdir.

Cok tutarhdir.

Duygusal Deger
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Kendimi iyi hissetmeme yardimec1 olur.
Keyif verir.

Nese verir.

Hosnutluk saglar.

Mutluluk verir.

Fonksiyonel Deger (Fiyat/Parasal Deger)

Iyi bir satin alimdir
Verilen paraya deger.
Dogru fiyatlandirilmistir.
Makul bir fiyati vardir.
Ekonomiktir.

Hesaplidir.

Davranigsal Deger

Satin almak kolaydir.

Satin almak i¢in az enerjiye ihtiya¢ duyulur.
Aligverisi kolaydir.

Satin almak az ¢aba gerektirir.

Kolayca satin alinir.

Ttibar

Iyi bir iinii vardir.

Iyi sayg1 goriir.
Hakkinda 1yi diisiiniiliir.
Statii sahibidir.
Itibarldir.

Kaynak: Petrick (2002b)’den aktaran Bekar, T. (2012), Algilanan Degerin Algilanan
Marka Degeri Uzerindeki Etkisi, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi. s. 45.

2.6.6.5. GLOVAL (GLObal purchase perceived VALue) Olgegi

Sanchez vd. (2006); algilanan degeri ¢ok boyutlu bir yaklasimla ele

almiglardir. Algilanan degeri niteliksel bir ¢alisma yaparak 6lgmeyi amacglamiglardir.

Algilanan degerin dl¢limiinde tiim satin alma siireclerini kapsayan ilk 6l¢ek olarak 39

ifadeden olusan bir dlgek gelistirmislerdir. Olgek gelistirme asamasinda Sweeney ve

Soutar tarafindan 2001°de onerilen Olgekten yola c¢ikilmistir. Fonksiyonel boyuta
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iligkin 16 ifade (seyahat acentesinin kurulumuna iliskin 5 ifade, seyahat acentesi
calisanlarina iligskin 4 ifade, tatil paketinin satin alinmasina iliskin 4 ifade ve tatil
paketinin fiyatina iliskin 3 ifade) belirlenmistir. Duygusal boyuta iliskin 15 ifade
(seyahat acentesinin hissettirdigi duygulara iliskin 3 ifade, seyahat acentesi
calisanlartyla kurulan iletisimin hissettirdigi duygulara iliskin 7 ifade ve (tatil
paketinin hissettirdigi duygulara iligkin 5 ifade) belirlenmistir. Sosyal degere iligkin 8
ifade (seyahat acentesine iligkin 4 ifade ve tatil paketine iliskin 4 ifade)
belirlenmistir. Toplamda 39 ifade elde edilmistir.

Niteliksel c¢alisma yonteminin Olgek ifadelerini olusturma siirecinde ¢ok
faydali oldugu ileri siiren c¢alismacilar katilimcilarin ifadelere katilma veya
katilmama durumunu derecelendiren 5°1i likert 6l¢egini kullanmislardir. Arastirmada
kullanilan duygusal deger olgegine iliskin ifadeler Sweeney ve Soutar (2001)
tarafindan gelistirilen PERVAL o0l¢eginde Onerilen ifadelerden temel alinarak

yapilan niteliksel ¢aligmanin sonucunda elde edilmistir.

Sanchez vd. (2006); baslangicta Olcek gelistirme siirecinde Olg¢egi rafine
edebilmek icin Churchil (1979) tarafindan onerilen metodu kullanmuslardir. Olgegi
18 yasindan biiyiik Ispanyol turistler iizerinde uygulamislardir. Ispanya’nin farkli
bolgelerinden, farkli biiyiikliikte orijin bolge olarak bilinen ii¢ sehir olan Madrid,
Valencia ve La Coruna sehirlerinde, her sehirden 132 katilimci olmak iizere

toplamda 402 katilimei lizerinde uygulamislardir.

Yapilan agiklayict faktor analizi sonucunda algilanan degere iliskin 6 farkli
boyut elde edilmistir. Elde edilen bu boyutlar varyansin %67,3linii agiklamistir.
Cronbach’s Alpha degeri ise her bir boyutta 0,713 ile 0,935 arasinda deger almistir.
Yapilan faktor analizinde duygusal deger boyutuna iligkin faktor yiikleri diisiik
c¢ikmistir. Ancak ifadelerin uyum degerleri ve Cronbach’s Alfa degeri (o= 0,935)
yiikksek deger almistir. Bu nedenle bu boyuta iliskin ifadelerin silinmesinin bu
boyutun yiizde payim arttirmayacagi sonucuna varilmistir. Yine yapilan analizde
Fonksiyonel degere iliskin (seyahat acentesinin kurulumuna iligkin, seyahat
acentesiyle kurulan iletisime iliskin, tatil paketine iligkin ve tatil paketinin fiyatina
iliskin olmak {iizere) 4 boyut ortaya cikmistir. Seyahat acentesinin kurulumuna

iliskin, calisanlarla kurulan iletisime iligkin ve satin alinan tatil paketine iliskin
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bilissel ve duygusal boyutlar test edilmistir. Duygusal deger ve sosyal deger ise tek
boyut olarak degerlendirilmistir.

Yapilan Olglimler sonucunda seyahat acentesinin kurulumuna iliskin
fonksiyonel deger boyutundan 1 ifade silinmistir. 15 ifadeden olusan duygusal deger
boyutundan 1. asamada 6 ifade, 2. asamada ek olarak 4 ifade silinmesi sonucu
toplamda 10 ifade silinmistir. 8 ifadeden olusan sosyal deger boyutundan 1. asamada
2 ifade, 2. asamada 1. asamaya ek olarak 1 ifade ve 3. asamada 2. asamaya ek olarak
1 ifade silinmistir. Sonug olarak baslangicta 39 ifadeden olusan dlgekten toplamda 15

ifadenin silinmesiyle 24 ifadeden olusan algilanan deger 6l¢egi elde edilmistir.

Sanchez vd. (2006) algilanan degeri satin alma Oncesi, satin alma ani,
kullanim an1 ve sonrasindaki deneyimleri igeren dinamik bir degisken olarak ele
almiglardir. Turistlerin satin alma deneyimlerini degerlendirmeleri ile satin alma
sonrasinda tiiketim deneyimlerinin birbirinden ayrilamayacagini ve bir biitiin olarak
degerlendirilmesi gerektigini ifade etmislerdir. Sanchez vd. (2006); bir turizm {riinii
olarak tatil paketinin algilanan degerini 6lgmek iizere gelistirdikleri GLOVAL
Olgeginin hem akademik diizeyde hem de mesleki diizeyde uygulanabilecegini
belirtmislerdir. Ancak diger turizm {riinleri ve isletmelerinde uygulanabilirliginin
ayrica caligilmas1 ve incelenmesi gerektigini belirtmislerdir. Ayrica GLOVAL

Olceginin farkl: lilkelerde de uygulanabilecegini ifade etmislerdir.

Cizelge 9. GLOVAL (Global Purchase Perceived Value) Algilanan Deger
Olcegi

Seyahat Acentesinin Fonksiyonel Degeri

Seyahat acentesinin dekoru ferah, modern ve temizdi.

Seyahat acentesi ofisi diizenli ve 1yi organize olmustu.

Seyahat acentesi ofisinin i¢ tasarimi giivenlige ve gizlilige uygundu.

Seyahat acentesine ulasim kolayd: (kolay bulunabilir, merkezi, iyi ulasim aglarina

sahip).

Seyahat Acentesi Personelinin Fonksiyonel Degeri

Seyahat acentesi ¢aliganlarinin mesleki bilgileri yeterliydi.
Seyahat acentesi ¢aliganlarinin tatil paketi ile ilgili tavsiyesi benim i¢in degerliydi.

Seyahat acentesi calisanlari tatil paketi ile ilgili yeterli bilgiye sahiptiler.
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Seyahat acentesi caliganlar1 islerinde profesyoneldi ve yenilikler hakkinda

giincellerdi.

Satin Alinan Tatil Paketinin Fonksiyonel Degeri

Satin aldigim tatil paketi iyi diizenlenmisti.

Tatil paketi, satin aldigim diger tatil paketleriyle kiyaslandiginda kabul edilebilir bir
kalitedeydi.

Satin aldigim tatil paketi tatilim boyunca kalitesini korudu.

Satin aldigim tatil paketinin sonucu umdugum gibi oldu.

Fiyatin Fonksiyonel Degeri

Satin aldigim tatil paketinin fiyat1 makuldii.
Satin aldigim tatil paketi 6dedigim fiyata degdi.

Satin aldigim tatil paketinin fiyati karar vermemde ana etkendi.

Duygusal Deger

Satin aldigim tatil paketinden dolay: rahatim.

Seyahat acentesi personeli, hangi iirinii almak istersem isteyeyim miisteri olarak
benim isteklerimi tatmin etmek i¢in hevesliydi.

Seyahat acentesi personeli bana pozitif duygular hissettirdi.

Seyahat acentesinde kendimi huzurlu hissettim.

Seyahat acentesi personeli satin alma siirecinde hizli karar vermem icin bana baski

yapmadi.

Sosyal Deger

Seyahat acentesi tanidigim birgok kisiye hizmet saglar.

Seyahat acentesinin hizmetlerinden yararlanan insanlarin belli bir diizeyi ve tarzi
vardir.

Bu seyahat acentesinin hizmetlerini kullanmak digerlerinin bana bakigin1 olumlu
etkiledi.

Bu seyahat acentesinin hizmetlerini kullanan kisiler sosyal g¢evreleri tarafindan

onaylanir.

Kaynak: Sanchez, Javier, Luis Callarisa, Rosa M. Rodriguez ve Miguel A. Moliner
(2006), Perceived Value of the Purchase of a Tourism Product, Tourism
Management, 27, s.
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2.6.6.6. Gloval Olcegi ile Yapilan Cahismalar

Roig vd. (2006) bankacilik sektoriinde algilanan degeri 6lgmek amaciyla
GLOVAL o6lgeginden yararlanmislardir. 20 katilimer ile gergeklestirdikleri 6n test ile
anketin aciklayict oldugunu belirlemiglerdir. Daha sonra ise 200 katilimcr ile
gerceklestirdikleri anket uygulamasi sonucunda Sanchez vd. (2006) gibi algilanan
degerin ¢ok boyutlu bir yapiya sahip oldugu sonucuna ulagmislardir. Bu boyutlar;
fonksiyonel deger (banka kurulumunun fonksiyonel degeri, banka calisanlariyla
kurulan iletisimin fonksiyonel degeri, satin alinan hizmetin fonksiyonel degeri
(kalite), fiyatin fonksiyonel degeri), duygusal deger ve sosyal deger olarak ortaya
cikmustir.

Sariyer (2008) ise; belediye hizmetlerinde miisterinin algiladigi degeri
belirlemek amaciyla yapmis oldugu calismada GLOVAL o6lgegini kullanmistir.
Calismada 248 miisteri ile yiiz yilize goriisme yoOntemiyle anket yapilmistir.
Arastirmada, GLOVAL o6lceginin belediye hizmetlerinde de uygulanabilecegi
sonucuna ulagilmistir. Yapilan analizlerde giivenilirligi bozan 8 ifade degerlendirme
dist birakilarak tekrar analiz edilmistir. Bunun sonucunda toplam varyansin
%75,25’in1 agiklayan 6 boyut tespit edilmistir. Belediye hizmetlerinin algilanan
deger boyutlar1 Sanchez vd. (2006) ile Roig vd. (2006)’nin yaptiklar1 ¢alismalarla
benzerlik gostermektedir. Bulunan bu boyutlar; fonksiyonel deger (profesyonellik),
fonksiyonel deger (kalite), fonksiyonel deger (yerlesim), fonksiyonel deger (fiyat),
duygusal deger ve sosyal deger olarak belirlenmistir. Arastirmada birden fazla deger
boyutunun ortaya ¢ikmasi belediye hizmetlerinin algilanan degerinin ¢ok boyutlu

oldugunu gostermistir.
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3. YONTEM

Bir araci1 kurulus olarak seyahat acenteleri turizm sektoriinde 6nemli bir yere
sahiptir. Buradan hareketle seyahat acentesinin algilanan degerinin belirlenmesi ve
seyahat acentesine Ozgii bir marka kisiliginin ortaya c¢ikarilmast ve seyahat
acentelerinin algilanan degeri ile marka kisiligi arasindaki iliskinin belirlenmesi
calismanin amacini olusturmakta ve turizm igin 6nem tasidigi distiniillmektedir.
Calismanin yazimi algi, algilanan deger, marka ve marka kisiligi ile ilgili konular
kapsayan yerli ve yabanci dilde yazilmis kitaplar, makaleler ve tezler taranarak

olusturulmaya c¢aligilmistir.

Calismanin bu boliimiinde anket yoluyla elde edilen veriler incelenerek daha
detayli bilgilere yer verilmistir. Bu amagla oncelikle aragtirmaya iliskin model ve
hipotezler olusturulmustur. Ardindan arastirmanin evreni ve Orneklemi belirtilerek
veri toplama araci ve teknikleri, veri toplama siireci ve verilerin analizi hakkinda

bilgiler verilmeye c¢aligilmistir.

3.1.  Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Bu aragtirmanin amaci algilanan deger ile marka kisiligi arasindaki iliskiyi
incelemektir. Bu kapsamda turizm sektoriiniin 6nemli bir kolu olan seyahat
acentesinin algilanan degeri ile marka kisiligi arasinda iliski bulunup bulunmadigini
ortaya koymak amacglanmistir. Bu amagla hazirlanan anket formu ile seyahat
acentesinin hizmetini satin almis olan yerli turistlerin seyahat acentesini algilanan
deger ve marka kisiligine iliskin ifadelere yanit vererek degerlendirmeleri istenmistir.

Calismanin amacina yonelik olarak hipotezler belirlenmistir.

Hipotez; ortaya ¢ikmis veya ¢ikacak belirli davraniglar, olgular veya olaylar
hakkinda varsayim niteliginde agiklamalardir. Hipotez arastirmacinin aragtirma
problemindeki degiskenler arasinda ne tiir bir iliskinin olduguna dair beklentilerini
ve vyargilarin1 ifade etmektedir. Bir¢ok durumda hipotezler, arastirmacinin
degiskenler arasinda var oldugunu disiindiigii iliskilere dair onsezilerdir (Altunisik

vd., 2012: 20). Buna gore arastirmanin hipotezleri su sekildedir:
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Hi: Algilanan deger boyutlar1 ile uyumluluk/yalinlik marka kisiligi boyutu arasinda
pozitif yonlii ve anlamli bir iligki vardir.

Hia: Duygusal deger boyutu ile uyumluluk/yalinlik marka kisiligi boyutu
arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki vardir.

Hip: Fonksiyonel Deger (Performans, Kalite, Fiyat - PKF) ile
uyumluluk/yalinlik marka kisiligi boyutu arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski
vardir.

Hic: Fonksiyonel Deger (Seyahat Acentesinin Kurulumu - SAK) ile
uyumluluk/yalinlik marka kisiligi boyutu arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski
vardir.

Hia: Sosyal deger boyutu ile uyumluluk/yalinlik marka kisiligi boyutu

arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki vardir.

H2: Algilanan deger boyutlar1 ile giivenilirlik marka kisiligi boyutu arasinda pozitif
yonlii ve anlamli bir iligki vardir.

H2a: Duygusal deger boyutu ile giivenilirlik marka kisiligi boyutu arasinda
pozitif yonlii ve anlamli bir iliski vardir.

Habn: Fonksiyonel Deger (PKF) ile giivenilirlik marka kisiligi boyutu arasinda
pozitif yonlii ve anlamli bir iligki vardir.

Hzc: Fonksiyonel Deger (SAK) ile giivenilirlik marka kisiligi boyutu arasinda
pozitif yonlii ve anlamli bir iliski vardir.

H2q: Sosyal deger boyutu ile gilivenilirlik marka kisiligi boyutu arasinda

pozitif yonlii ve anlamli bir iligki vardir.

Hs: Algilanan deger boyutlar ile hareketlilik marka kisiligi boyutu arasinda pozitif
yonlii ve anlaml1 bir iliski vardir.

Hsa: Duygusal deger boyutu ile hareketlilik marka kisiligi boyutu arasinda
pozitif yonlii ve anlamli bir iliski vardir.

Hsb: Fonksiyonel Deger (PKF) ile hareketlilik marka kisiligi boyutu arasinda
pozitif yonlii ve anlamli bir iligki vardir.

Hsc: Fonksiyonel Deger (SAK) ile hareketlilik marka kisiligi boyutu arasinda
pozitif yonlii ve anlamli bir iliski vardir.

Hsq: Sosyal deger boyutu ile hareketlilik marka kisiligi boyutu arasinda

pozitif yonlii ve anlamli bir iliski vardir.
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Ha: Algilanan deger boyutlar1 ile duygusallik marka kisiligi boyutu arasinda pozitif
yonlii ve anlaml1 bir iliski vardir.

Hsa: Duygusal deger boyutu ile duygusallik marka kisiligi boyutu arasinda
pozitif yonlii ve anlamli bir iligki vardir.

Hap: Fonksiyonel Deger (PKF) ile duygusallik marka kisiligi boyutu arasinda
pozitif yonli ve anlamli bir iligki vardir.

Hac: Fonksiyonel Deger (SAK) ile duygusallik marka kisiligi boyutu arasinda
pozitif yonlii ve anlamli bir iligki vardir.

Hasg: Sosyal deger boyutu ile duygusallik marka kisiligi boyutu arasinda

pozitif yonlii ve anlamli bir iligki vardir.

Hs: Algilanan deger boyutlari ile saldirganlik marka kisiligi boyutu arasinda negatif
yonlii ve anlamli bir iligki vardir.

Hsa: Duygusal deger boyutu ile saldirganlik marka kisiligi boyutu arasinda
negatif yonlii ve anlamli bir iliski vardir.

Hsh: Fonksiyonel Deger (PKF) ile saldirganlik marka kisiligi boyutu arasinda
negatif yonlii ve anlamli bir iliski vardir.

Hsc: Fonksiyonel Deger (SAK) ile saldirganlik marka kisiligi boyutu arasinda
negatif yonlii ve anlamli bir iligki vardir.

Hsq: Sosyal deger boyutu ile saldirganlik marka kisiligi boyutu arasinda

negatif yonlii ve anlamli bir iligki vardir.

He: Algilanan deger boyutlari ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik vardir.
Hea: Duygusal deger boyutu ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik vardir.
Heb: Fonksiyonel deger (profesyonellik-kalite-fiyat) boyutu ile cinsiyet
arasinda anlamli bir farklilik vardir.
Hec: Fonksiyonel deger (seyahat acentesinin kurulumu) boyutu ile cinsiyet
arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Hed: Sosyal deger boyutu ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H7: Algilanan deger boyutlari ile yas arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H7a: Duygusal deger boyutu ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik vardir.
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Hzn: Fonksiyonel deger (profesyonellik-kalite-fiyat) boyutu ile cinsiyet
arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H7c: Fonksiyonel deger (seyahat acentesinin kurulumu) boyutu ile cinsiyet

arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hzd: Sosyal deger boyutu ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hs: Algilanan deger boyutlari ile gelir arasinda anlamli bir farklilik vardir.
Hsa: Duygusal deger boyutu ile gelir arasinda anlamli bir farklilik vardir.
Hsb: Fonksiyonel deger (profesyonellik-kalite-fiyat) boyutu ile gelir arasinda
anlamli bir farklilik vardir.
Hse: Fonksiyonel deger (seyahat acentesinin kurulumu) boyutu ile gelir
arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hsd: Sosyal deger boyutu ile gelir arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Ho: Algilanan deger boyutlar ile seyahat acentesini tercih ederken yararlanilan bilgi

kaynaklar arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hoa: Duygusal deger ile seyahat acentesini tercih ederken yararlanilan bilgi
kaynaklar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hob: Fonksiyonel deger (profesyonellik-kalite-fiyat) boyutu ile seyahat
acentesini tercih ederken yararlanilan bilgi kaynaklar1 arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

Hoc: Fonksiyonel deger (seyahat acentesinin kurulumu) boyutu ile seyahat
acentesini tercih ederken yararlanilan bilgi kaynaklar1 arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

Hod: Sosyal deger boyutu ile seyahat acentesini tercih ederken yararlanilan

bilgi kaynaklar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hio0: Marka kisiligi boyutlar ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hi0a: Uyumluluk/Yalinlik boyutu ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

Haob: Giivenilirlik boyutu ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hioc: Duygusallik boyutu ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Haiod: Hareketlilik boyutu ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik vardir.
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Haoe: Saldirganlik boyutu ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Ha11: Marka kisiligi boyutlari ile yas arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H11a: Uyumluluk/Yalinlik boyutu ile yas arasinda anlamli bir farklilik vardir.
Hu1b: Giivenilirlik boyutu ile yas arasinda anlamli bir farklilik vardir.
Hi1c: Duygusallik boyutu ile yas arasinda anlamli bir farklilik vardir.
Hi14: Hareketlilik boyutu ile yas arasinda anlamli bir farklilik vardir.
Ha1e: Saldirganlik boyutu ile yas arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H 12: Marka kisiligi boyutlari ile gelir arasinda anlamli bir farklilik vardr.
Hi2a: Uyumluluk/Yalinlik boyutu ile gelir arasinda anlamli bir farklilik vardir.
Ha2ob: Giivenilirlik boyutu ile gelir arasinda anlamli bir farklilik vardar.
Hi2c: Duygusallik boyutu ile gelir arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H124: Hareketlilik boyutu ile gelir arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Haze: Saldirganlik boyutu ile gelir arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hi3: Marka Kisiligi boyutlari ile seyahat acentesini tercih ederken yararlanilan bilgi
kaynaklar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hiza: Uyumluluk/Yalinlik boyutu ile seyahat acentesini tercih ederken
yararlanilan bilgi kaynaklar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Haiap: Giivenilirlik boyutu ile seyahat acentesini tercih ederken yararlanilan
bilgi kaynaklar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hisc: Duygusallik boyutu ile seyahat acentesini tercih ederken yararlanilan
bilgi kaynaklar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hiss: Hareketlilik boyutu ile seyahat acentesini tercih ederken yararlanilan
bilgi kaynaklar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Haise: Saldirganlik boyutu ile seyahat acentesini tercih ederken yararlanilan

bilgi kaynaklar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Arastirmanin amaci ve hipotezlerinden yola ¢ikilarak hazirlanan arastirmanin

modeli Sekil 5’te gosterilmektedir.

102



8 )

lgilanan Deger Boyutlan

Duygzuzal Deger

Hareketlilik

Fonksiyvonel Deger (PKF)

Fonkziyonel Deger (SAK)

/

Sosyal Deger

Duygusallik

Saldirganlale

Sekil 5. Arastirma Modeli

3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklem Grubu

Evren arastirmacinin ¢aligma alanini olusturan, 6rnegini sectigi ve elde ettigi

sonuglar1 genellestirecegi gruptur. Belli sinirlamalar getirerek her tiirlii grubu evrene
doniistiirmek miimkiindiir. Tanimlanmis bir evren kendisini diger gruplardan ayiran
en az bir Ozellige sahiptir. Arastirma kapsaminda iki tiir evrenden bahsetmek
miimkiindiir. Bunlardan birincisi ideal evren olup arastirmaci i¢in herhangi bir kisit
olmamast durumunda benimsenecek evrendir. Ikincisi ise arastirmacinin belli
kisitlart dikkate alarak olusturdugu evren olarak ifade edilen gercekei evrendir
(Altunisik vd., 2012: 132-133). Buna gore belirli kisitlar ¢ergevesinde ¢alismanin

evrenini tatillerini seyahat acentesi araciligiyla Bodrum destinasyonunda gegiren

yerli turistler olusturmaktadir.
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Orneklem, bir calisma icin segildikleri evreni temsil edebilecek sekilde grup
icerisinden belli sayida elemandan olusan bir alt elemanlar grubu olusturulmasi
siirecidir. Orneklemenin amaci arastirmaciya evren hakkinda genellemeler
yapabilecegi bilgiyi evrenin biitiinlinii arastirmasina gerek kalmadan saglamaktir

(Altunisik vd., 2012: 133).

Arastirmacinin verileri i¢in 6ngdrdiiglii hassasiyet derecesi, hos gorebilecegi
hata payi, uygulayacagi istatistiksel analiz ve evrenin biiylikligii 6rnek kitlenin
biiyiikliigiiniin temel belirleyicileridir. Teorik olarak evren biiyiikliigiiniin yiiz bin ve
tizeri oldugu durumlarda arastirmanin evrenini temsil edebilecek Orneklem
biiylikliigii 384 olarak saptanmistir (Ural ve Kilig, 2006: 49; Atumisik vd., 2012:
137).

Buna gore arastirmanin Orneklemini 2014 yili Agustos, Eylil ve Ekim
aylarinda Bodrum destinasyonunu tercih eden ve anket formunu doldurmay1 kabul
eden 393 yerli turist olusturmaktadir. Orneklem yontemi olarak daha az zaman ve
daha az maliyet gerektirmesi ve uygulanmasi en kolay drneklem yontemi olmasi
nedeniyle (Ural ve Kilig, 2006: 44; Islamoglu ve Almagcik, 2013: 190) kolayda
ornekleme yontemi kullanilmigtir. Oldukg¢a yaygin olarak kullanilan bu yontemde
esas olan ankete cevap veren herkesin 6rnege dahil edilmesidir. Veri toplama islemi
istenilen biiyliklige ulasilincaya kadar devam etmektedir. Bu yontemle en ucuz
yoldan yiiksek bir 6rnek kiitleye ulasilabilmektedir (Ural ve Kilig, 2006: 44; Atunisik
vd., 2012: 142). Aragtirma kapsaminda dagitilan 430 adet anket formundan 408 adeti
geri donmiis olup bunlarin 15 adeti veri eksikligi ve ifadelere celiskili yanitlar
verilmesi (birden fazla isaretleme) gibi sebeplerle degerlendirme dis1 birakilmistir.
Sonu¢ olarak aragtirmaya iligkin analizler 393 anket formu iizerinden

gerceklestirilmistir.

3.3.  Veri Toplama Arac ve Teknikleri

Calismada birincil verilerin elde edilmesi amaciyla en ¢ok basvurulan
yontemlerden biri olan anket yontemi kullanilmistir. Anket birincil kaynaklardan
bilgi toplamak i¢in hazirlanan sistematik bir soru formudur. Anketin amaci

aragtirmanin problemini ¢6zecek ve ele aliman hipotezleri test edecek bilgileri
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sistematik bir bigimde toplamak ve saklamaktir (Islamoglu ve Alniagik, 2013: 129).
Arastirma amagclar1 dogrultusunda yazin taramasi yapilarak olusturulan anket formu
tic boliimden olugmaktadir. Birinci bdliimde seyahat acentesine yonelik algilanan
degeri belirlemeye yonelik ifadelere, ikinci boliimde seyahat acentesinin marka
kisiligini belirlemeye yonelik ifadelere ve iiclincii boliimde ise katilimcilara iligkin

demografik 6zellikleri belirlemeye yonelik ifadelere yer verilmistir.

Anket formu arastirmaya iliskin yerli ve yabanci yazin incelenerek
olusturulmustur. Seyahat acentesinin algilanan degerini belirlemek amaciyla Sanchez
vd. (2006) tarafindan gelistirilen ve 40 ifadeden olusan Algilanan Deger Olgegi
(Perceived Value of the Purchase)’nden yararlanilmigtir. Bu ankette yer alan 40
ifadeden 5 tanesi tur operatorleriyle ilgili ifadeleri icerdigi icin Olgege dahil
edilmeyerek Ol¢ek seyahat acentelerine iliskin 35 ifade ile olusturulmustur. Ayni
zamanda Sariyer (2008) tarafindan bu 6lgek kullanilarak gerceklestirilen ¢alisma
incelenmistir. Algilanan Deger 6lcegi 5°1i likert dlgegine gore diizenlenmistir. (1-
kesinlikle katilmiyorum, 2-katilmiyorum, 3-kararsizim, 4-katiliyorum, 5-kesinlikle
katiliyorum). Marka kisiligine iliskin 6lgegin hazirlanmasinda ise Geuens vd. (2009)
tarafindan gelistirilen ve 40 ifadeden olusan Marka Kisiligi (Brand Personality)
olgeginden yararlanilmistir. Marka Kisiligi Olgegi de 5°1i likert dlgegine gore

diizenlenmistir.

3.4.  Veri Toplama Siireci

Anket formu 2014 yili Agustos, Eylil ve Ekim aylarinda Bodrum
destinasyonunda uygulanmigtir. Anket uygulamasi i¢in Bodrum destinasyonunun
secilmesinin sebebi belirtilen aylarda yerli turistlerin seyahat icin Bodrum
destinasyonunu yogun bir sekilde tercih edeceklerinin diistiniilmesidir. Arastirma i¢in
seyahat acentesinin sec¢ilmesinin nedeni seyahat acentelerinin potansiyel tiiketiciler
olan turistlerle yiliz yiize gelmeleri ve kisilerin tatile ¢ikma karar1 vermesinde etkin
rol oynamalaridir. Seyahat acenteleri ticari bir isletme olarak pazarladiklar iirtinlerin
tiikketicilere satilmasinda aracilik gérevini tistlenirler ve tiiketicilerin satin alma karari

vermelerinde dnemli etkileri bulunmaktadir (Hacioglu, 2006: 43).
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Anket formunun doldurulabilmesi igin seyahat acentesi c¢alisanlarina
ulasilarak yardimlart alinmistir. Anket formunun belirtilen zaman dilimi igerisinde
seyahat acentesi calisanlar1 tarafindan yerli turistler ile yliz yiize goristlerek

doldurulmasi saglanmustir.

3.5. Verilerin Analizi

Anket formlarindan elde edilen verilerin ¢oziimlenmesinde sosyal bilimler
icin gelistirilmis olan SPSS 19.0 paket programindan ve AMOS 20.0 istatistik

programindan yararlanilmistir.

Arastirma kapsaminda anket formunu dolduran katilimcilarin sosyo-
demografik o6zelliklerine iligkin yiizde ve frekans degerlerine yer verilmistir.
Arastirmaya iligskin veriler kullanilarak algilanan deger Olcegi ve marka kisiligi
Olcegine yonelik gegerlilik ve glivenilirlik analizleri, aritmetik ortalamalar ve
standart sapmalar verilmistir. Bunun yaninda algilanan deger ve marka kisiligi
6l¢eklerine iligkin agiklayici faktdr analizi yapilarak T testi, tek yonli varyans analizi
(ANOVA) uygulanmistir. Ayrica arastirma degiskenleri arasinda iliski olup
olmadigint ve bagimlhi degiskenin bagimsiz degiskeni ne OoOlgiide acikladiginm
belirlemek amaciyla korelasyon analizi ve regresyon analizi yapilmistir. Aragtirmaya
kapsaminda algilanan deger ve marka kisiligi 6lgeklerine iliskin dogrulayict faktor

analizi ise AMOS 20.0 istatistik programindan yararlanilarak gergeklestirilmistir.
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4. BULGULAR VE YORUMLAR

Bu boliimde yerli turistlerin katilimiyla elde edilen anket verilerinin

analizlerine iliskin bulgu ve yorumlara yer verilmistir.

41. Sosyo-Demografik Ozellikler

Bu boliimde ankete katilan turistlere iligskin sosyo-demografik 6zelliklere yer
verilmektedir. Aragtirmaya katilanlara iliskin sosyo-demografik 6zellikler Cizelge

10’da verilmistir.

Cizelge 10. Katihmeilara iliskin Sosyo-Demografik Ozelliklerin Dagihim

Degiskenler Siklik (n) Yiizde Degeri (%)
Cinsiyet

Kadin 177 45
Erkek 216 55
Yas

18-25 yas arast 76 19,3
26-35 yas arasi 128 32,6
36-45 yas arasi 121 30,8
46-55 yas arast 61 15,5
56 yas ve iizeri 7 1,8
Medeni Durum

Bekar 198 50,4
Evli 195 49,6
Egitim Durumu

Hkégretim 7 1,8
Ortadgretim 165 42
Lisans 180 45,8
Yiiksek Lisans 23 59
Doktora 18 4,6
Aylik Gelir

0-1000 TL arast 92 23,4
1001-2000 TL arast1 81 20,6
2001-3000 TL aras1 146 37,2
3001-4000 TL aras1 45 115
4001-5000 TL aras1 25 6,4
5001 TL ve tzeri 4 1

Seyahat Acentesi Seciminde
Kullanilan Bilgi Kaynaklar

Internet 169 43
Gazete ve Dergi 37 9,4
TV, Radyo, Bilboard vb. 70 17,8
Tanidik Tavsiyesi 117 29,8
Toplam 393 100
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Katilimeilara iligkin sosyo-demografik ozelliklere bakildiginda, arastirmaya
katilanlarin 177’sinin (%45) kadmn, 216’sinin (%55) erkek oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin 198’1 (%50,4) bekér olduklarini, 195’1 (% 49,6) ise evli olduklarim
belirtmislerdir.

Aragtirmaya 18-25 yas arast 76 kisi (%19,3), 26-35 yas aras1 128 kisi
(%32,6), 36-45 yas aras1 121 kisi (%30,8), 46-55 yas aras1 61 kisi (%15,5) ve 56 yas
ve tizeri 7 kisi (%1,8) katilmistir. Buna gore katilimcilarin biiyiik cogunlugunu 26-45
yas arasindaki katilimcilar olusturmaktadir. Bu oran % 63,4’tiir (249 kisi).

Katilimcilarin egitim durumuna gore dagilimina bakildiginda ise ilkogretim
mezunu olanlarn sayisinin 7 (%1,8), ortadgretim mezunu olanlarin sayisinin 165
(%42), lisans mezunu olanlarin sayisinin 180 (%45,8), yiiksek lisans mezunu
olanlarin sayisinin 23 (%35,9), doktora mezunu olanlarin sayisinin 18 (%4,6) oldugu

goriilmektedir.

Katilimcilarin 92°si (%23,4) 0-1000 TL arasinda aylik gelire, 81’1 (%20,6)
1001-2000 TL arasinda aylik gelire, 146’s1 (%37,2) 2001-3000 TL arasinda aylik
gelire, 45’1 (%11,5) 3001- 4000 TL arasinda aylik gelire, 25’1 (%6,4) 4001-5000 TL
arasinda aylik gelire ve 4’1 (%1) 5001 TL ve lizerinde aylik gelire sahip olduklarin
belirtmislerdir.

4.2.  Olceklere iliskin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapmalar

Asagida algilanan deger ve marka kisiligine iliskin olgeklerin aritmetik

ortalama ve standart sapmalarina yer verilmistir.

4.2.1. Algilanan Deger Olgegine Iliskin Aritmetik Ortalama ve Standart

Sapmalar

Algilanan deger olgegine iliskin aritmetik ortalama standart sapmalar Cizelge

11°de verilmistir.
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Cizelge 11. Seyahat Acentesinin Algilanan Degerine iliskin Ifadelerin
Aritmetik Ortalama ve Standart Sapmalar

Aritmetik Standart

iFADELER Ortalama  Sapma
Seyahat acentesinin dekoru ferah, modern ve temizdi. 3,75 0,94702
Seyahat acentesi ofisi diizenli ve iyi organize olmustu. 3,76 0,93813
Seyahat acentesi ofisinin i¢ tasarimi giivenlige ve gizlilige uygundu. 3,75 0,93002
Seyahat acentesine ulagim kolaydi (kolay bulunabilir, merkezi, iyi ulagim 3,77 0,90674
aglarina sahip).
Seyahat acentesinin vitrini etkileyici ve goz alictydi. 3,73 0,92437
Seyahat acentesi ¢aliganlarinin mesleki bilgileri yeterliydi. 3,77 0,90470
Seyahat acentesi ¢aliganlarinin tatil paketi ile ilgili tavsiyesi benim igin 3,76 0,89850
degerliydi.
Seyahat acentesi ¢aligsanlar1 islerinde profesyoneldi ve yenilikler hakkinda 3,81 0,92606
giincellerdi.
Satin aldigim tatil paketi iyi diizenlenmisti. 3,90 0,94316
Tatil paketi, satin aldigim diger tatil paketleriyle kiyaslandiginda kabul 3,89 0,94155
edilebilir bir kalitedeydi.
Satin aldigim tatil paketi tatilim boyunca kalitesini korudu. 3,91 0,92614
Satin aldigim tatil paketinin sonucu umdugum gibi oldu. 3,92 0,91829
Satin aldigim tatil paketinin fiyati makuldi. 3,97 0,95543
Satin aldigim tatil paketi 6dedigim fiyata degdi. 4,00 0,94759
Satin aldigim tatil paketinin fiyat1 karar vermemde ana etkendi. 4,03 0,95783
Seyahat acentesinde kendimi huzurlu hissettim. 4,05 0,91704
Bu seyahat acentesinden tatil paketi satin almak hogsuma gitti. 4,07 0,85671
Seyahat acentesinde kendimi rahat hissettim. 4,05 0,87755
Seyahat acentesi personelinin iyi niyetli oldugu goriilebiliyordu. 4,11 0,90046
Seyahat acentesi personeli, hangi iiriinii almak istersem isteyeyim miisteri 4,13 0,87168
olarak benim isteklerimi tatmin etmek i¢in hevesliydi.
Seyahat acentesi personeli cana yakindi. 4,16 0,86835
Seyahat acentesi personeli bana pozitif duygular hissettirdi. 4,18 0,86906
Seyahat acentesi personeli satin alma siirecinde hizli karar vermem i¢in bana 4,14 0,90736
baski1 yapmadi.
Seyahat acentesi personelinin bana ger¢ekten deger verdigini hissettim. 4,11 0,90502
Satin aldigim tatil paketi ile kendimi huzurlu hissettim. 4,12 0,86032
Satin aldigim tatil paketinden zevk aldim. 4,09 0,90228
Satin aldigim tatil paketinden dolay1 rahatim. 4,09 0,89945
Seyahat acentesi tanidigim birgok kisiye hizmet saglar. 3,97 0,98288
Seyahat acentesinin hizmetlerinden yararlanan insanlarin belli bir diizeyi ve 3,94 0,98153
tarzi vardir.
Bu seyahat acentesinin hizmetlerini kullanmak digerlerinin bana bakigini 3,89 1,02057
olumlu etkiledi.
Bu seyahat acentesinin hizmetlerini kullanan kisiler sosyal ¢evreleri 3,89 1,01761

tarafindan onaylanir.

Genel Ortalama 3,95

109



Algilanan degere iliskin Olgekte yer alan ifadeler igerisinde en yiiksek
ortalamalar seyahat acentesi personelini degerlendirmeye yonelik ifadelerden
“Seyahat acentesi personeli bana pozitif duygular hissettirdi.” (4,18), “Seyahat
acentesi personeli cana yakindi.” (4,16), “Seyahat acentesi personeli satin alma
stirecinde hizli karar vermem i¢in bana baski yapmadi.” (4,14), “Seyahat acentesi
personeli, hangi {riinii almak istersem isteyeyim miisteri olarak benim isteklerimi
tatmin etmek i¢in hevesliydi.” (4,13), “Seyahat acentesi personelinin iyi niyetli
oldugu goriilebiliyordu.” (4,11), “Seyahat acentesi personelinin bana gercekten deger
verdigini hissettim.” (4,11) ifadelerine aittir. Buna gore katilimcilarin seyahat
acentesi personeli ile ilgili olumlu diisiincelere sahip oldugunu sdylenebilir. Olgege
iliskin en diisiik ortalamalarin ise seyahat acentesinin kurulumu ile ilgili ifadeler olan
“Seyahat acentesinin vitrini etkileyici ve goz alictyd1.” (3,73), “Seyahat acentesinin
dekoru ferah, modern ve temizdi.” (3,75), “Seyahat acentesi ofisinin i¢ tasarimi
giivenlige ve gizlilige uygundu.” (3,75) ifadelerine ait oldugu goriilmektedir.

Algilanan deger 6lcegine iliskin genel ortalama ise X = 3,95 olarak gergeklesmistir.

4.2.2. Marka Kisiligi Olcegine Iliskin Aritmetik Ortalama ve Standart

Sapmalar

Marka kisiligi dlcegine iliskin aritmetik ortalama standart sapmalar Cizelge

12°de verilmistir.

Marka kisiligine iliskin Olgekte yer alan ifadeler igerisinde en yliksek
ortalamalar “Cana yakin” (4,15), “Nazik” (4,12), “Sosyal” (4,12), “Sempatik”
(4,12), “Gergekei” (4,12), “Arkadas canlisi” (4,10) ifadelerine aittir. Olgege iliskin
en diisiik ortalamalarin ise “Saldirgan” (1,81), “Kendini begenmis (Ukala)” (1,85)
ifadelerine ait oldugu goriilmektedir. Marka Kisiligi 6lcegine iliskin genel ortalama

iIse X = 3,63 olarak gergeklesmistir.
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Cizelge 12. Seyahat Acentesinin Marka Kisiligine iliskin Ifadelerin Aritmetik
Ortalama ve Standart Sapmalar

iFADELER Aritmetik Ortalama Standart Sapma
Gergekei 4,12 ,83741
Sorumluluk Sahibi 4,05 ,80441
Mert 3,92 ,87023
Mantikli 3,99 ,82374
Diiriist 3,94 ,84195
Istikrarli 3,95 ,83506
Hareketli 3,56 ,90698
Dinamik 3,56 ,91816
Yenilik¢i 3,55 ,90784
Maceraci 3,22 ,93520
Enerjik 3,44 1,29074
Saldirgan 1,81 ,95939
Kendini Begenmis (Ukala) 1,85 1,00184
Cana Yakin 4,15 ,79882
Nazik 4,12 ,81384
Sosyal 4,12 ,83550
Sempatik 4,12 ,79802
Arkadag Canlisi 4,10 ,84743
Olagan 4,06 ,85238
Yalin 4,03 ,87856
Duygusal 3,30 1,01187
Tutkulu 3,33 ,97937
Hevesli 3,35 1,00016
Genel ortalama 3,63

4.3. Giivenilirlik Analizine fliskin Bulgular

Giivenilirlik bir test veya ankette yer alan sorularin kendi aralarindaki
tutarliligint ve kullanilan 6l¢egin ilgilenilen sorunu yansitma derecesini ifade eder
(Kayis, 2009: 403). Olgegin giivenilirligini istatistiksel olarak &lgmek amaciyla
kullanilan en yaygin yontemlerden biri 6l¢egin i¢ tutarliligimi degerlendiren
Cronbach o katsayis1 yontemidir. Bu katsayr ¢ok sorulu bir olgekteki sorular
arasindaki uyumun derecesini gosterir ve 0 ile 1 arasinda deger alabilir. Cronbach «o
katsayis1 1’e yaklastikca sorular arasindaki i¢csel uyumun derecesinin yiikseldigini
sdylemek miimkiindiir (Islamoglu ve Alnmiagik, 2013: 277-278). Sosyal bilimler
arastirmalart icin kabul edilebilir bir o degerin en az 0,70 olmas1 arzu edilmektedir.
Ancak inceleme tiirii arastirmalarda bu degerin 0,5’e kadar makul kabul edilebilecegi

bazi arastirmacilarca ifade edilmektedir (Altunisik vd., 2012: 126).
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Aragtirmada kullanilan Algilanan Deger Olgegi’nin giivenilirlik katsayis
(Cronbach’s Alpha) 0,975 ve Marka Kisiligi Olgegi’nin Cronbach o katsayis1 ise
0,919 olarak bulunmustur. Arastirmada kullanilan 6l¢egin giivenirlik diizeyi yazinda
belirtilen degerlerin iizerinde gergeklestiginden kullanilan 6lgeklerin  oldukca

giivenilir oldugunu sdylemek miimkiindiir.

4.4.  Faktér Analizine iliskin Bulgular

Son otuz yilda ¢ok degiskenli analizlerde kullanilan degisken sayisinin
artistyla birlikte ¢ok sayida degiskenin yorumlanmasinda ortaya ¢ikan sikintilardan
dolayr faktor analizi sosyal bilimlerde yaygin kullanim alani bulmaya baslamistir.
Faktor analizi birbiriyle iliskisi oldugu diisliniilen ¢ok sayidaki degiskenler
arasindaki iliskinin yapisina yonelik ipuclari saglamak amaciyla kullanilmaktadir.
Faktor analizinin baslica amaci aralarinda iliski bulundugu diisiiniilen ¢ok sayidaki
degiskeni, arasindaki iliskilerin anlasilmasini ve yorumlanmasini kolaylagtirmak igin
daha az sayida temel boyuta indirgemek veya ozetlemektir (Altunisik, 2012: 263-
264).

Sosyal bilimlerde arastirmacilar cogu kez dogrudan Olgiilemeyen gizil
degiskenlerle ilgilenirler. Faktor analizi ¢ok sayida degisken kullanarak yapilan
Ol¢iimlerle altta yatan gizil degisken yapisinin ve boyutlarinin belirlenmesi igin
kullanilir. Bunu yaparken de ¢ok biiylik miktarlarda veriyi miimkiin olan en az bilgi
kaybiyla sadelestirerek daha az sayida degiskenle goOstermeye olanak saglar

(Islamoglu ve Almagik, 2013: 367-368).

4.4.1. Agiklayic1 Faktor Analizine iliskin Bulgular

Faktor analizi temelde iki farkli amac¢ i¢in kullanilabilir. Birincisi
aragtirmacinin derledigi veriler lizerinde kesifsel bir ¢aligma yaparak ¢ok sayida
degiskenden olusan veriyi daha az degiskenle (faktorle) gosterilebilir hale
getirmektir. Bu amagla yapilan faktor analizine agiklayici faktor analizi (exploratory

factor analysis) ad1 verilir (Islamoglu ve Almagik, 2013: 368).
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4.4.1.1. Algilanan Deger Olcegine iliskin KMO ve Barttlet’s Kiiresellik
Testi

Veri setinin faktor analizine uygun olup olmadiginin belirlenmesinde ilk adim
degiskenler arasindaki korelasyon katsayilarinin incelenmesidir. Degiskenler
arasindaki korelasyonlarin yiiksek olmasi istenir. Degiskenler arasinda yiiksek
korelasyonun varlig1 degiskenlerin, ortak faktorlerin degisik bigimlerdeki 6l¢timleri
oldugunu gosterir. Degiskenler arasinda diisiik korelasyonun varlig1 ise degiskenlerin

faktor olusturmayacaklarinin isaretidir (Eroglu, 2009: 321-322).

Bartlett’s Kiiresellik testi korelasyon matrisinin degigkenleri arasinda iliski
yoktur varsayimina dayanilarak yapilir. korelasyon matrisinin birim matris olup
olmadig test edilir. Boylece korelasyon matrisinin anlamliligi test edilmis olur. Ayni
zamanda verilerin ¢ok degiskenli normal dagilimdan geldigi Bartlett testi ile test
edilmektedir. Test sonucu ne kadar yiliksek ise anlamli olma olasiligi o kadar

yiiksektir (Polat ve Kayaalp, 2012: 43).

Faktor analizinin uygunlugunu gosteren bir deger olan KMO degeri i¢in 0,5
ile 1 arasindaki degerler kabul edilebilir olarak degerlendirilirken 0,5’in altindaki
degerler faktor analizinin s6z konusu veri seti i¢in uygun olmadigini1 géstermektedir.
Ancak arastirmacilar tarafindan kabul goren en diisik KMO degeri 0,7°dir
(Altunigik, 2012: 268).

Cizelge 13. Algilanan Deger Olcegine iliskin KMO ve Bartlett’s Kiiresellik Testi

Sonuclan
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 0,939
Adequacy (KMO) (Orneklem Yeterlilik Olgiimii)
Bartlett’s Test of Sphericity (Bartlett Kiiresellik Approx. Chi-Square 21755,236
Testi) (Yaklasik Ki-kare)
df 528
Sig. (Anlamlilik) ,000

Cizelge 13’te algilanan deger Olcegine iligkin KMO ve Bartlett’s kiiresellik
testi sonuglara yer verilmistir. Buna gore algilanan deger 6l¢egine iliskin KMO
degerinin 0,939 oldugu ve Bartlett’s Kiiresellik Testine gore yaklasik ki-kare
degerinin 21755,236 ve anlamlilik diizeyinin ise p = ,000 oldugu goriilmektedir. Bu

sonug 6lgegin faktdr analizine uygun oldugunu gostermektedir.
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4.4.1.2. Algilanan Deger Olgegine iliskin Aciklayic1 Faktor Analizi

Algilanan deger Olgegine yonelik gerceklestirilen agiklayict faktdr analizi
sonuglaria gore 6z degeri birden biiyiik olan 4 boyut belirlenmistir. Belirlenen bu

dort boyut toplam varyansin %83,180’ini agiklamaktadir.

Cizelge 14. Algilanan Deger Olcegine iliskin Aciklayic1 Faktér Analizi Sonuclar:

»

S

o

AN

S

S

IFADELER £ Faktor

T ¢ X SS  Yiikii
Duygusal Deger 28,0710 0,973 4,11 0,77916
Seyahat acentesi personeli bana pozitif duygular hissettirdi 0,837
Seyahat acentesi personeli satin alma siirecinde hizli karar 0,832
vermem i¢in bana baski yapmadi
Seyahat acentesi personelinin bana gergekten deger verdigini 0,823
hissettim
Seyahat acentesi personeli cana yakindi 0,822
Seyahat acentesi personelinin iyi niyetli oldugu goriilebiliyordu 0,800
Seyahat acentesinde kendimi rahat hissettim 0,778
Seyahat acentesi personeli, hangi iiriinii almak istersem 0,758
isteyeyim miisteri olarak benim isteklerimi tatmin etmek icin
hevesliydi
Satin aldigim tatil paketinden zevk aldim 0,748
Satin aldigim tatil paketi ile kendimi huzurlu hissettim 0,742
Bu seyahat acentesinden tatil paketi satin almak hoguma gitti 0,732
Seyahat acentesinde kendimi huzurlu hissettim 0,705
Satin aldigim tatil paketinden dolay1 rahatim 0,837
Fonksiyonel Deger (Profesyonellik-Kalite-Fiyat) 22,903 0,966 3,90 0,81446
Satin aldigim tatil paketinin fiyati makuldii 0,831
Satin aldigim tatil paketi 6dedigim fiyata degdi 0,822
Satin aldigim tatil paketinin sonucu umdugum gibi oldu 0,825
Satin aldigim tatil paketi tatilim boyunca kalitesini korudu 0,810
Tatil paketi satin aldigim diger tatil paketleriyle 0,831
kiyaslandiginda kabul edilebilir bir kalitedeydi
Satin aldigim tatil paketi iyi diizenlenmisti 0,798
Satin aldigim tatil paketinin fiyati karar vermemde ana etkendi 0,780
Seyahat acentesi ¢alisanlari iglerinde profesyoneldi ve 0,745
yenilikler hakkinda giincellerdi
Seyahat acentesi ¢aliganlarinin tatil paketi ile ilgili tavsiyesi 0,617
benim i¢in degerliydi
Seyahat acentesi ¢alisanlarinin mesleki bilgileri yeterliydi 0,610
Fonksiyonel Deger (Seyahat Acentesinin Kurulumu) 18,950 0,988 3,75 0,90837
Seyahat acentesi ofisinin i¢ tasarimi giivenlige/gizlilige 0,926
uygundu
Seyahat acentesi ofisi diizenli ve iyi organize olmustu 0,914
Seyahat acentesinin dekoru modern ferah ve temizdi 0,914
Seyahat acentesinin vitrini etkileyici ve goz alictyd1 0,911
Seyahat acentesine ulasim kolaydi (kolay bulunabilir, merkezi, 0,903
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ulasim kolay)

Sosyal Deger 13,256 0,971 3,92 0,95949
Seyahat acentesinin hizmetlerinden yararlanan insanlarin belli

bir diizeyi ve tarz1 vardir

Bu seyahat acentesinin hizmetlerini kullanan kisiler sosyal

cevreleri tarafindan onaylanir

Bu seyahat acentesinin hizmetlerini kullanmak digerlerinin

bana bakisini olumlu etkiledi

Seyahat acentesi tanidigim bir¢ok kisiye hizmet saglar

0,882
0,878
0,865

0,834

Cizelge 14°te yer alan aciklayici faktor analizi sonuglarina gére ortaya ¢ikan
dort boyut; “Duygusal Deger”, “Fonksiyonel Deger (Profesyonellik, Kalite, Fiyat
(PKF))”, “Fonksiyonel Deger (Seyahat Acentesinin Kurulumu (SAK))” ve “Sosyal

Deger” olarak belirlenmistir.

1.Boyut: Duygusal Deger

Aciklayicr faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan ilk boyut Duygusal Deger
boyutudur. Bu boyut toplam varyansin %28,070’ini agiklamaktadir. Duygusal Deger
boyutunun o katsayist 0,973 ve ortalamasi 4,11 olarak bulunmustur. Katilimcilarin
bu boyutta yer alan ifadelerde “Katiliyorum” se¢enegine yoneldikleri sdylenebilir.
GLOVAL o6lceginde satin almanin duygusal degeri olarak diisiiniilen bu boyutta
duygusal degerin seyahat acentesinin kurulumu ve seyahat acentesi calisanlari ile
kurulan iletisim asamalarindan ayr1 olarak diisliniilmemektedir. Ancak satin alma
eyleminin  tamami iizerinde rol oynayan duygusal deger seviyelerinin

degerlendirilmesi yapilmaktadir.

2.Boyut: Fonksiyonel Deger (PKF)

Agiklayict faktdr analizinde ortaya cikan ikinci boyut Fonksiyonel Deger
(PKF) boyutudur. Bu boyut toplam varyansin %22,903’linii agiklamaktadir.
Fonksiyonel Deger (PKF) boyutunun o katsayist 0,966 ve ortalamasi 3,90 olarak
bulunmustur. Katilimcilarin bu boyutta yer alan ifadelerde “Kararsizim” ve
“Katiliyorum” segeneklerine yoneldikleri sdylenebilir. Fonksiyonel deger (PKF);
satin alma Oncesinde, satin alma sirasinda ve satin alma sonrasinda olmak tizere tiim
satin alma siireclerinde satin alinan turizm iirliniiniin kalitesinden, ¢alisanlarindan ve

fiyatindan beklenen ve edinilen fayday1 ifade etmektedir.
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3.Boyut: Fonksiyonel Deger (SAK)

Yapilan agiklayic1 faktor analizinde ortaya ¢ikan iiglincii boyut Fonksiyonel
Deger (SAK) boyutudur. Bu boyut toplam varyansin %18,950’sin1 agiklamaktadir.
Fonksiyonel Deger (SAK) boyutunun o katsayisi 0,988 ve ortalamasi 3,75 olarak
bulunmustur. Katilimcilarin bu boyutta yer alan ifadelerde “Kararsizim” ve
“Katiliyorum” secgeneklerine yoneldikleri sdylenebilir. Fonksiyonel deger (PKF);
satin alma Oncesinde, satin alma sirasinda ve satin alma sonrasinda olmak iizere tiim
satin alma siireclerinde seyahat acentesinin kurulumu ile ilgili ¢ikarimlarin algilanan

deger iizerinde oynadigi rolii ifade etmektedir.

4.Boyut: Sosyal Deger

Sosyal deger yapilan agiklayici faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan 4. ve
son boyuttur. Bu boyut toplam varyansin %13,256’sin1 aciklamaktadir. Sosyal Deger
boyutunun o katsayist 0,971 ve ortalamasi 3,92 olarak bulunmustur. Katilimcilarin
bu boyutta yer alan ifadelerde “Kararsizim” ve “Katiliyorum” segeneklerine
yoneldikleri sdylenebilir. Sosyal deger seyahat acentesinden yararlanan ve tatil
paketini satin alan kisilerin sosyal gevreleri tarafindan onaylanmalarini, haklarinda
olumlu izlenimler edinilmesini ve iiriiniin statii belirleyici rolii olmasi gibi faydalarim
ifade etmektedir. Sosyal deger de satin alma siirecinin tiim asamalarinda goriilebilen

bir algilanan deger boyutudur.

4.4.1.3. Marka Kisiligi Olgegine liskin KMO ve Barttlet’s Kiiresellik
Testi

Cizelge 15°te Marka Kisiligi 6l¢egine iliskin KMO ve Bartlett’s Kiiresellik
Testi sonuglarina yer verilmistir. Buna gore algilanan deger 6lcegine iliskin KMO
degerinin 0,899 oldugu ve Bartlett’s Kiiresellik Testine gore yaklasik ki-kare
degerinin 9236,801 ve anlamlilik diizeyinin ise p = ,000 oldugu goriilmektedir. Bu

sonug dl¢egin faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir.
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Cizelge 15. Marka Kisiligi Olcegine iliskin KMO ve Barttlet’s Kiiresellik Testi

Sonuc¢lar
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 0,899
Adequacy (Orneklem Yeterlilik Olciimii)
Bartlett’s Test of Sphericity (Bartlett Kiiresellik Approx. Chi-Square 9236,801
Testi) (Yaklasik Ki-kare)
df 351
Sig. (Anlamhilik) ,000

4.4.1.4. Marka Kisiligi Olcegine iliskin Aciklayic1 Faktor Analizi

Marka Kisiligi olgegine yonelik gerceklestirilen agiklayict faktor analizi

sonuclarina gore 6z degeri birden biiyilik olan 5 boyut belirlenmistir.

Cizelge 16. Marka Kisiligi Olcegine Iliskin Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuglar

Aciklanan
[FADELER Varyans Faktior

% a X SS Yiikii
Uyumluluk/Yalinlik 25,000 0,961 41 0,83207
Sempatik 0,863
Arkadag Canlisi 0,860
Olagan 0,854
Sosyal 0,839
Cana yakin 0,813
Nazik 0,811
Yalin 0,764
Giivenilirlik/Diiriistliik 20,418 0,942 3,99 0,83546
Mert 0,836
Diirtist 0,827
Sorumluluk sahibi 0,821
Mantikli 0,820
Gergekei 0,844
Istikrarli 0,732
Disadoniikliik/Hareketlilik 15,367 0,857 3,46 0,99178
Dinamik 0,852
Yenilikgi 0,835
Maceraci 0,801
Hareketli 0,792
Enerjik 0,598
Duygusallik 11,144 0,906 3,32 0,99713
Hevesli 0,890
Tutkulu 0,879
Duygusal 0,830
Saldirganlik/Agresiflik 7,599 0,846 1,83 0,98061
Kendini Begenmis (Ukala) 0,902
Saldirgan 0,900
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Belirlenen bu bes boyut toplam varyansin %79,529’unu aciklamaktadir.
Cizelge 16’da yer alan agiklayic1 faktor analizi sonuglarina gore ortaya cikan bes
boyut; “Uyumluluk/Yalinlik”, “Giivenilirlik (Diriistlik)”, ‘“Hareketlilik (Disa
dontikliik)”, “Duygusallik”, ve “Saldirganlik (Agresiflik)” olarak belirlenmistir.

1.Boyut: Uyumluluk/Yahnhk

Uyumluluk/Yalinlik yapilan aciklayici faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan
1. Dboyuttur. Bu boyut toplam varyansin %?25,000’ini agiklamaktadir.
Uyumluluk/Yalinlik boyutunun o katsayist 0,961 ve ortalamasi 4,1 olarak
bulunmustur. Katilimeilarin bu boyutta yer alan ifadelerde “Katiliyorum” segcenegine
yoneldikleri sdylenebilir. Uyumluluk/Yalinlik boyutu cansiz bir varlik olan seyahat
acentesine canli varliklara iliskin sevecenlik, oldugu gibilik, samimiyet gibi

ozelliklerin atfedilmesi olarak ifade edilebilir.

2.Boyut: Giivenilirlik (Diiriistliik)

Yapilan aciklayict faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan 2. boyuttur. Bu
boyut toplam varyansin %20,418’ini aciklamaktadir. Giivenilirlik (Diiriistliik)
boyutunun o katsayist 0,942 ve ortalamasi 3,99 olarak bulunmustur. Katilimcilarin
bu boyutta yer alan ifadelerde “Kararsizim” ve “Katiliyorum” seceneklerine
yoneldikleri sdylenebilir. Giivenilirlik (Diiriistliik) boyutunun cansiz bir varlik olan
seyahat acentesine canli varliklara iligkin sorumluluk duygusuna sahip olmak, diiriist,
gercekei, istikrarli ve mantikli olmak gibi 6zelliklerin atfedilmesiyle ortaya ¢iktig

sOylenebilir.

3.Boyut: Hareketlilik (Disa Doniikliik)

Yapilan agiklayici faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan 3. boyut Hareketlilik
(Disa Doniikliik) boyutudur. Bu boyut toplam varyansin %15,367 sini
aciklamaktadir. Hareketlilik (Disa Doniikliik) boyutunun o katsayist 0,857 ve
ortalamasi 3,46 olarak bulunmustur. Katilimcilarin bu boyutta yer alan ifadelerde
“Kararsizim” ve “Katiliyorum” segeneklerine yoneldikleri sdylenebilir. Hareketlilik

(D1sa Doniikliik) boyutunun cansiz bir varlik olan seyahat acentesine canl varliklara
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iliskin maceray1 seven bir kisilige sahip olmak, hareketli, enerjik ve dinamik olmak

gibi 6zelliklerin atfedilmesiyle ortaya ¢iktig1 soylenebilir.

4.Boyut: Duygusallik

Yapilan agiklayici faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan 4. boyut Duygusallik
boyutudur. Bu boyut toplam varyansin %11,144’iinii agiklamaktadir. Duygusallik
boyutunun o katsayis1 0,906 ve ortalamasi 3,32 olarak bulunmustur. Katilimeilarin
bu boyutta yer alan ifadelerde “Kararsizim” ve “Katiliyorum” segeneklerine
yoneldikleri sdylenebilir. Duygusallik boyutunun cansiz bir varlik olan seyahat
acentesine canli varliklara iligkin duygusal bir kisilige sahip olmak, hevesli olmak

gibi 6zelliklerin atfedilmesiyle ortaya ¢iktigini s6ylemek miimkiindiir.

5.Boyut: Saldirganhk (Agresiflik)

Yapilan aciklayici faktér analizi sonucunda ortaya ¢ikan 4. ve son boyut
Saldirganlik (Agresiflik) boyutudur. Bu boyut toplam varyansin %7,599’unu
aciklamaktadir. Saldirganlik (Agresiflik) boyutunun o katsayist 0,846 ve ortalamasi
1,83 olarak bulunmustur. Katilimecilarin bu boyutta yer alan ifadelerde
“Katilmiyorum” secenegine yoneldikleri sdylenebilir. Saldirganlik (Agresiflik)
boyutu cansiz bir varlik olan seyahat acentesine canli varliklara iligkin saldirgan ve
agresif bir kisilige sahip olmak, kendini begenmislik, ukalalik gibi olumsuz

ozelliklerin atfedilmesi olarak ifade edilebilir.

4.4.2. Dogrulayic1 Faktor Analizine Iliskin Bulgular

Faktor analizi uygulamasmin ikinci amaci arastirmacinin  belirli  bir
orneklemden derledigi verilerden elde ettigi gizil degiskenin yapisina iligkin g¢esitli
hipotezleri test etmek ve bulgularini ana kitlenin tamamina genellemektir. Bu amagla
uygulanan faktor analizine ise dogrulayici faktor analizi (confirmatory factor

analysis) ad1 verilmektedir (Islamoglu ve Alniagik, 2013: 368).

Calismada olgeklerin yapr gecerliligi dogrulayici faktdr analizleri (DFA) ile

gergeklestirilmistir. Dogrulayici faktor analizi, gozlemlenmis veri dizilerini denemek
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icin 6n tanmimli faktér modelinin yeterliligini belirlemektedir (DeCoster, 1998).
Dogrulayict faktor analizi (DFA), 6l¢gme modellerinin gelistirilmesinde sik kullanilan
ve Onemli kolayliklar saglayan bir analiz yontemidir. Bu yontem, Onceden
olusturulan bir model araciligiyla gozlenen degiskenlerden yola ¢ikarak gizil
degisken (faktor) olusturmaya yonelik bir islemdir. Genellikle 6l¢ek gelistirme ve
gecerlilik analizlerinde kullanilmakta veya Onceden belirlenmis bir yapinin
dogrulanmasin1 amaglamaktadir. Dogrulayict faktér analizinde model uyum
tyiliginin degerlendirilmesi i¢in c¢esitli degerler iliskin istatistiklerin incelenmesi
gerekmektedir. En ¢ok kullanilan istatistikler; CMIN/DF, GFI, AGFI CFI, NFI, IFI,
SRMR ve RMSEA olarak sayilabilir (Erdogan vd. 2007: 10; Ayta¢ ve Ongen, 2012:
17).

CMIN/DF (Ki kare/ serbestlik derecesi); ki kare testi gelistirilen deger ile
gozlem degiskenlerine iliskin kovaryans yapisinda ortaya ¢ikan modelin farkli olup
olmadig1 hipotezini test etmektedir. Serbestlik derecesi ki kare testinde dnemli bir
olgiittlir. Serbestlik derecesinin biiylik oldugu bazi durumlarda ki kare anlamh
cikabilmektedir. Ancak ki karenin tek bagina anlamli olup olmamasindan ziyade ki
karenin serbestlik derecesine orani genel modelin uyumunu degerlendirmek i¢in daha
uygundur. Bu durumda CMIN/DF oraniin 3’ten bazi yazarlara gore de 5’ten kii¢lik
olmasi (6rneklemin biiyiik oldugu durumlarda) modelin genel uyumunun kabul

edilebilir oldugunu gostermektedir (Meydan ve Sesen, 2011: 32).

GFI (Goodness of Fit Index- Uyum lyiligi Indeksi); model ile agiklanan
varyansa ve kovaryansin oransal miktariyla ilgili bir 6lgtidiir. 0 ile 1 arasinda degisen
bir deger almaktadir. 0,90 ve iizeri indeksler iyi uyumu, 0,85’in lizerindeki degerler

ise kabul edilebilir uyumu gostermektedir (Meydan ve Sesen, 2011: 34).

AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index- Diizeltilmis Uyum lyiligi Indeksi);
Gozlenen degisken sayisina gore modelin serbestlik derecesi icin GFI degerini
diizeltmektedir. AGFI, 0 ile 1 arasinda deger almaktadir. 0,90 veya 0,95 tlizerindeki
degerler i¢in 1yi uyumdan bahsedilmekle birlikte 0,85 ve iistiindeki degerler de kabul
edilebilir uyum degerleridir (Erkorkmaz vd., 2013: 214).
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CFI (Comperative Fit Index- Karsilastirmali Uyum Indeksi); 6zellestirilen
modele iliskin uyum fonksiyonunu temel alinan baska bir modelden elde edilen
uyum fonksiyonuyla karsilastirmaktadir (Erkorkmaz vd., 2013: 216). 0 ile 1 arasinda
deger alir. 0,95 ile 0,97 arasindaki degerler kabul edilebilir uyumu gdstermektedir
(Bayram, 2013: 76).

NFI (Normed Fit Index- Bi¢imlendirilmis Uyum Indeksi); test edilen modelin
Ki kare degerinin bagimsiz modelin ki kare degerine boliinmesiyle bulunur (Meydan
ve Sesen, 2011: 33). NFI degeri O ile 1 arasinda deger alir. 0,90 ile 0,95 arasindaki
degerler kabul edilebilir bir uyumu, 0,95 fizerindeki degerler ise iyi uyumu

gostermektedir.

SRMR (Standardized Root Mean Square Residual- Standardize Edilmis Hata
Kareleri Ortalamasimin Kare Kokii); korelasyon olgiimiindeki kalintilarin kareleri
toplaminin kare kokiidiir. Diger bir ifade ile gozlenen kovaryans ile tahmin edilen
kovaryans arasindaki standardize edilmis farktir (Bayram, 2013: 72). 0,05 ile 0,10
aras1 degerler kabul edilebilir uyumu gostermektedir (Erdogan vd., 2007: 10; Aytag
ve Ongen, 2012: 17).

RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation- Yaklasik Hatalarin
Ortalama Karekokii); modelden tahminlenen kovaryans matrisin, drnekten elde
edilen kovaryans matrisine uygunluk diizeyini bulmak i¢in Onerilmektedir
(Erkorkmaz, 2013: 216). 0,05 ve altindaki degerler iyi uyumu, 0,05 ve 0,08
arasindaki degerler kabul edilebilir uyumu goéstermektedir (Schermelleh-Engel vd.,
2003: 36; Bayram, 2013: 76).

Bu calismada dogrulayici faktor analizi kapsaminda; Ki Kare/Serbestlik
Derecesi (CMIN/DF), Yaklagik Hatalarin Ortalama Karekokii (Root mean square
error of approximation-RMSEA), Standartlastirilmis Hata Kareleri Ortalamasinin
Karekokii (Standardized RMR), Uyum lyiligi Indeksi (Goodness of fit index-GFl),
Diizeltilmis Uyum Indeksi (Adjusted Goodness of Fit Index-AGFI), Bi¢imlendirilmis
Uyum Endeksi (Normed fit index-NFI) ve Karsilastirmali Uyum Indeksi lyiligi
(Comparative Fit Index-CFI) dikkate alinmigtir.
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4.4.2.1. Dogrulayic1 Faktor Analizine Iliskin Uyum Degerleri

Cizelge 17°de ise en ¢ok kullanilan uyum indekslerinin, iyi uyum degerleri ile
kabul edilebilir uyum degerleri ve arastirmada elde edilen uyum degerleri
sunulmaktadir. Gergeklestirilen analizler sonucunda, algilanan degere iligkin
degerlerin iyi ve kabul edilebilir bir uyum sagladig1 ancak bu uyumun miikemmel
olmadig1 sdylenebilir. Bu sonuglara gore Ki Kare/Serbestlik Derecesi (CMIN/DF)=
3,213; Yaklasik Hatalarin  Ortalama  Karekokii (RMSEA)= 0,075 ve
Standartlastirilmis Hata Kareleri Ortalamasinin Karekokii (SRMR)= 0,0689; Uyum
Iyiligi indeksi (GFI)= 0,837; Diizeltilmis Uyum Indeksi (AGFI)= 0,789;
Bi¢imlendirilmis Uyum Endeksi (NFI)= 0,943; Karsilastirmali Uyum Endeksi
(CFD= 0,960 olarak belirlenmistir.

Marka kisiligine iliskin degerlerin de iyi ve kabul edilebilir bir uyum
sagladigin1 sdylemek miimkiindiir. Bu sonuglara gore Ki Kare/Serbestlik Derecesi
(CMIN/DF)= 2,628; Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii (RMSEA)= 0,064; ve
Standartlastirilmig Hata Kareleri Ortalamasinin Karekokii (SRMR)= 0,0377; Uyum
Iyiligi indeksi (GFI)= 0,900; Diizeltilmis Uyum Indeksi (AGFI)= 0,865;
Bi¢imlendirilmis Uyum Endeksi (NFI)= 0,947; Karsilastirmali Uyum Endeksi
(CFI)= 0,966 olarak belirlenmistir. Elde edilen sonuglar kabul edilebilir sinirlar
icinde olmakla birlikte algilanan deger 6lgegine gore daha iyi uyumu gostermektedir.

Bu bulgular, algilanan deger ve marka kisiliginin faktor yapisin1 dogrular niteliktedir.

Cizelge 17. Dogrulayic1 Faktor Analizine iliskin Uyum Degerleri

Arastirmada Elde Arastirmada

Kabul Edilebilir Edilen Uyum Elde Edilen
Uyum Iyi Uyum Uyum Degerleri Uyum Degerleri
Olciileri Degerleri Degerleri Algilanan Deger Marka Kisiligi

CMIN/DF 0<x <3 3<x <5 3,213 2,628
RMSEA  0.00<cRMSEA<0.05 0.05<RMSEA<0.08 0,075 0,064
SRMR 0.00<SRMR<0.05 0.05<SRMR<0.10 0.0689 0,0377
GFlI 0.95<GFI<1.00 0.85<GFI1<0.95 0.837 0,900
AGFI 0,90=AGFI<1,00 0,85<AGFI<0,90 0,789 0,865
NFI 0.95<NFI<1.00 0.90<NFI<0.95 0.943 0,947
CFlI 0.97<CFI<1.00 0.95<CFI<0.97 0.96 0,966

Kaynak: Schermelleh-Engel, Karin, Helfried Moosbrugger ve Hans Miiller
(2003), Evaluating the Fit of Structural Equation Models: Tests of Significance and
Descriptive Goodness-of-Fit Measures, Methods of Psychological Research Online.
8(2), s. 52; Bayram, Nuran (2013), Yapisal Esitlik Modellemesine Giris, 2. Baski.
Bursa: Ezgi Kitabevi, s. 78.
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4.4.2.2. Algilanan Deger Olgegine iliskin Dogrulayic1 Faktor Analizi

Algilanan deger Olcegine iliskin dogrulayic1 faktér analizi sonuglarina

Cizelge 18’de yer verilmistir. Buna gdre dogrulayici faktdr analizi ile agiklayic

faktor analizinin sonuglari birbiriyle drtlismektedir. Dogrulayici faktor analizinden de

algilanan degere iliskin duygusal deger, fonksiyonel deger (PKF), fonksiyonel deger

(SAK) ve sosyal deger olmak iizere 4 boyuta ulasilmistir.

Cizelge 18. Algilanan Deger Olcegine iliskin Dogrulayici Faktor Analizi

Sonug¢lar
IFADELER _ [Fakor
o X Yiikii

Duygusal Deger 0,973 4,11
Seyahat acentesi personeli bana pozitif duygular hissettirdi 0,894
Seyahat acentesi personeli satin alma siirecinde hizli karar vermem i¢in
bana baski yapmadi 0,874
Seyahat acentesi personelinin bana gergekten deger verdigini hissettim 0,890
Seyahat acentesi personeli cana yakindi 0,899
Seyahat acentesi personelinin iyi niyetli oldugu goriilebiliyordu 0,866
Seyahat acentesinde kendimi rahat hissettim 0,820
Seyahat acentesi personeli, hangi {irlinii almak istersem isteyeyim miisteri 0,859
olarak benim isteklerimi tatmin etmek i¢in hevesliydi
Satin aldigim tatil paketinden zevk aldim 0,876
Satin aldigim tatil paketi ile kendimi huzurlu hissettim 0,843
Bu seyahat acentesinden tatil paketi satin almak hoguma gitti 0,800
Seyahat acentesinde kendimi huzurlu hissettim 0,789
Satin aldigim tatil paketinden dolay1 rahatim 0,946
Fonksiyonel Deger (Profesyonellik-Kalite-Fiyat) 0,966 3,90
Satin aldigim tatil paketinin fiyati makuldii 0,805
Satin aldigim tatil paketi 6dedigim fiyata degdi 0,764
Satin aldigim tatil paketinin sonucu umdugum gibi oldu 0,972
Satin aldigim tatil paketi tatilim boyunca kalitesini korudu 0,987
Tatil paketi satin aldigim diger tatil paketleriyle kiyaslandiginda kabul
edilebilir bir kalitedeydi 0,954
Satin aldigim tatil paketi iyi diizenlenmisti 0,929
Satin aldigim tatil paketinin fiyati karar vermemde ana etkendi 0,806
Seyahat acentesi ¢aliganlari islerinde profesyoneldi ve yenilikler hakkinda
giincellerdi 0,692
Seyahat acentesi ¢alisanlarinin tatil paketi ile ilgili tavsiyesi benim i¢in
degerliydi 0,718
Seyahat acentesi ¢alisanlarinin mesleki bilgileri yeterliydi 0,686
Fonksiyonel Deger (Seyahat Acentesinin Kurulumu) 0,988 3,75
Seyahat acentesi ofisinin i¢ tasarimi giivenlige/gizlilige uygundu 0,972
Seyahat acentesi ofisi diizenli ve iyi organize olmustu 0,987
Seyahat acentesinin dekoru modern ferah ve temizdi 0,992
Seyahat acentesinin vitrini etkileyici ve goz alictyd1 0,941
Seyahat acentesine ulagim kolaydi (kolay bulunabilir, merkezi, ulagimi 0,934
kolay)
Sosyal Deger 0,971 3,92
Seyahat acentesinin hizmetlerinden yararlanan insanlarin belli bir diizeyi ve 0,938

tarzi vardir

123



Bu seyahat acentesinin hizmetlerini kullanan kisiler sosyal ¢evreleri 0,993
tarafindan onaylanir

Bu seyahat acentesinin hizmetlerini kullanmak digerlerinin bana bakigim 0,947
olumlu etkiledi
Seyahat acentesi tanidigim bir¢ok kisiye hizmet saglar 1,015

4.4.2.3. Marka Kisiligi Olcegine Iliskin Dogrulayic1 Faktor Analizi

Marka olgegine iligkin dogrulayici faktor analizi sonuglarina Cizelge 19°da
yer verilmistir. Buna gore dogrulayici faktdr analizi ile agiklayici faktér analizinin
sonuglari birbiriyle ortiismektedir. Dogrulayici faktor analizinden de marka kisiligine
iliskin uyumluluk/yalinlik, giivenilirlik, hareketlilik, duygusallik ve saldirganlik
olmak iizere 5 boyut elde edilmistir. Ancak hareketlilik marka kisiligi boyutunun alt
unsurlarindan olan Enerjik ifadesi dogrulayici faktor analizinde diisiik faktor yiikiine

sahip olmasi nedeniyle silinmistir.

Cizelge 19. Marka Kisiligi Olcegine Iliskin Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuclar

. Faktor

IFADELER o X Yiikii
Uyumluluk/Yalinlik 0,961 41
Sempatik 0,902
Arkadag Canlisi 0,862
Olagan 0,858
Sosyal 0,919
Cana yakin 0,922
Nazik 0,920
Yalin 0,747
Giivenilirlik/Diiriistliik 0,942 3,99
Mert 0,906
Diirtist 0,929
Sorumluluk sahibi 0,822
Mantikli 0,913
Gergekgi 0,764
Istikrarli 0,854
Disadoniikliik/Hareketlilik 0,857 3,46
Dinamik 0,931
Yenilikgi 0,913
Maceraci 0,685
Hareketli 0,898
Enerjik Silindi
Duygusallik 0,906 3,32
Hevesli 0,934
Tutkulu 0,944
Duygusal 0,750
Saldirganlik/Agresiflik 0,846 1,83
Kendini Begenmis (Ukala) 0,744
Saldirgan 0,947
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4.5. T Testi Sonuclar1 ve Hipotezler

T testi, iki ortalamanin karsilastirilmasi ve aralarindaki farkin anlamli olup
olmadigimin test edilmesi i¢in kullanilan parametrik bir testtir. Bagimsiz 6érneklem T
testi ise incelenen bir metrik degisken agisindan bagimsiz iki grubun ortalamalari
arasinda anlamli bir fark olup olmadiginin belirlenmesinde kullanilmaktadir

(Islamoglu ve Alniagik: 2013: 289-295).

Asagida cinsiyet degiskeni ile algilanan deger boyutlar1 arasinda anlamli bir
fark olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan T Testine iliskin analiz sonuglari

goriilmektedir.

Cizelge 20. Cinsiyet ile Algilanan Deger Boyutlarina fliskin Bagimsiz
Orneklem T Testi Sonuclarn

Levene varyanslarin

Cinsiyet Say1(n)  Ortalama esitligi t p
F p

Duygusal Kadn 177 4,1469 ,389 ,533 ,760 0,448
Deger Erkek 216 4,0868
Fonksiyonel Kadin 177 3,9237 ,187 ,666 494 0,621
Deger (pkf) Erkek 216 3,8829
Fonksiyonel Kadin 177 3,7435 1,110 ,740 -,231 0,817
Deger (sak) Erkek 216 3,7648
Sosyal Deger Kadin 177 3,9944 0,192 ,661 1,287 0,199

Erkek 216 3,8692

Cinsiyet degiskeni ile algilanan degere yonelik yapilan analizler sonucunda
Levene Varyanslarin Esitligi Testi anlamlilik diizeyleri; Duygusal Deger boyutu igin
p= 0,533, Fonksiyonel Deger (PKF) boyutu i¢in p= 0,666, Fonksiyonel Deger (SAK)
boyutu i¢in p= 0,740, ve Sosyal Deger boyutu i¢in p= 0,192 olarak belirlenmistir. Bu
degerler p < 0,005 degerinin iizerinde gergeklestigi i¢in varyanslarin esit oldugu
kararina varilmaktadir. Bu durumda varyanslarin esitligi durumuna iliskin t degerleri
dikkate alinmistir. Ancak algilanan deger boyutlar ile cinsiyet arasinda p > 0,05
kosulunu saglamadigi i¢in anlamli bir farklilk olmadig1 gorilmistir. He

reddedilmistir.
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Cinsiyet degiskeni ile marka kisiligi boyutlar1 arasinda anlamli bir fark olup
olmadigini belirlemek amaciyla da T testi yapilmistir. Cizelge 21°de T Testine iliskin

analiz sonuglar1 goriilmektedir.

Cizelge 21. Cinsiyet ile Marka Kisiligine Iliskin Bagimsiz Orneklem T Testi

Sonuclari
Levene varyanslarin
Cinsiyet Say1 Ortalama esitligi t p
(n) F p
Uyumluluk/ Kadin 177 4,0686 0,338 0,561 -0,873 0,383
Yalinhk Erkek 216 4,1349
Giivenilirlik Kadin 177 3,9981 0,135 0,713 -0,086 0,931
Erkek 216 4,0046
Hareketlilik Kadin 177 3,3989 0,314 0,576 -1,650 0,100
Erkek 216 3,5324
Duygusallik Kadin 177 3,3691 0,836 0,361 0,702 0,483
Erkek 216 3,3040
Saldirganhk Kadin 177 1,7542 2,071 0,151 -1,583 0,114
Erkek 216 1,9005

Cinsiyet degiskeni ile marka kisiligine yonelik yapilan analizler sonucunda
Levene Varyanslarin Esitligi Testi anlamlilik diizeyleri; Uyumluluk/Yalinlik boyutu
icin p= 0,338, giivenilirlik boyutu i¢in p= 0,135, Hareketlilik boyutu i¢in p= 0,314,
Duygusallik boyutu i¢in p= 0,836 ve Saldirganlik boyutu i¢in p= 2,071 olarak
belirlenmistir. Bu degerler p < 0,005 degerinin {izerinde gerceklestigi igin
varyanslarin esit oldugu kararina varilmaktadir. Bu durumda varyanslarin esitligi
durumuna iligkin t degerleri dikkate alinmistir. Ancak marka kisiligi boyutlar: ile
cinsiyet arasnda p > 0,005 kosulunu saglamadigi icin anlamli bir farklilik

bulunamamistir. Hio reddedilmistir.

4.6. ANOVA (Analysis of Variance) Sonuglari ve Hipotezler

ANOVA ikiden fazla ornek ortalamasi arasindaki farkin anlamli olup
olmadigini test etmek amaciyla kullanilan bir analiz yontemidir. ANOVA’da ii¢ veya
daha fazla grup ortalamasinin birbiriyle ayni oldugu (aralarinda bir fark olmadigi)

seklindeki yokluk hipotezi test edilir. Test sonucunda bir F degeri hesaplanir. F
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degeri veri setindeki sistematik varyansin (Gruplar arasi varyans) sistematik olmayan
varyansa (Gruplar i¢i varyans) orant seklinde hesaplanir. Varyans analizi
karsilastirilan grup ortalamalarindan en az birinin digerlerinden bir sekilde farklh
olup olmadigmni gosterebilir. Ancak karsilastirilan gruplardan hangisinin veya
hangilerinin farkli oldugunu géstermez. Bunun igin Post-hoc testi yapilir (Islamoglu

ve Alnmiagik, 2013: 302-303).

Post-hoc testlerinde bir¢cok segenek bulunmaktadir ancak hepsinin islevi
hangi gruplar arasinda farklilik oldugu belirlemek olmak {izere aynidir. Bunlarin
icerisinde en yaygin olarak kullanilanlar1 goriilen varyanslarin homojenligi testinde
varyanslarin homojenligi durumunda Tukey ve Bonferroni testleri (Antalyali, 2009:
135), varyanslarin homojen olmadigi durumlarda ise Gabriel ve Hochberg’s GT2

testleri kullamlabilir (Islamoglu ve Alniagik, 2013: 312).

Asagida yas degiskeni ile algilanan deger boyutlari arasinda anlamli bir
farklilik olup olmadigini tespit etmek amaciyla yapilan ANOVA’ya iliskin sonuglar

yer almaktadir.

Yas degiskeni ile algilanan degere iliskin Duygusal Deger, Fonksiyonel
Deger (PKF), Fonksiyonel Deger (SAK) ve Sosyal Deger boyutlar1 arasinda yapilan
ANOVA’ya gore p<0,05 anlamlilik diizeyinde yas degiskeni ile yalnizca Duygusal
Deger ve Fonksiyonel Deger (SAK) boyutlar: arasinda anlamli bir farklilik oldugu
sonucuna ulagilmistir. Buna gore duygusal deger boyutu ile yas arasindaki farkliligin
anlamlilik diizeyi p = 0,036 ve Fonksiyonel Deger (SAK) boyutu ile yas arasindaki

farkliligin anlamlilik diizeyi ise p = 0,007 olarak bulunmustur.

Cizelge 22. Yas ile Algilanan Deger Boyutlarina iliskin ANOVA Sonugclari

Kareler toplam Ort. karesi

Yas n ort Grup Gruplar Grup Grup F P Fark
lar ici lar lar
Arasi Aras1  ci

18-25yag(l) 76 391 6209 231,772 1,552 0,597 2598 0,036 1-3
26-35yag(2) 128 4,08

36-45yag(3) 121 4,19

46-55 yag(4) 61 4,20

56 yas ve 7 4,61

ustii (5)

Duygusal
Desger
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18-25 yag(1) 76 383 2636 257,393 0,659 0,663 0,993 0,411

= Z 26-35yas(2) 128 3,86
>& 36-45yag(3) 121 3,97
g 5 46-55yas(4) 61 3,86
S § 56 yas ve 7 4,34
ustii (5)
_ - 1825yag(1) 76 3,75 11,38 312,068 2,846 0,804 3,538 0,007 1-5
g % 26-35ya5(2) 128 3,62 2-5
S @ 36-45yag(3) 121 3,76 3-5
g 5 46-55yas(4) 61 3,88
2 )g 56 yas ve 7 4,82
st (5)
. 1825yag(1) 76 383 3766 357,120 0941 0,920 1,023 0,395
S0 26-35yas(2) 128 3,89
/A 36-45yas(3) 121 4,00
S 46-55yas(4) 61 3,86
é 56 yas ve 7 4,46

iisti (5)

Varyanslarin  homojenligi testinin anlamlilik sonucuna bakildiginda bu
boyutlara iligskin varyanslarin homojenligi anlamlilik diizeyleri Duygusal Deger i¢in
p= 0,451, Fonksiyonel Deger (PKF) i¢in p=0,037, Fonksiyonel Deger (SAK) i¢cin p=
0,178 ve Sosyal Deger i¢in 0,290 olarak ger¢eklesmistir. Bu degerlerin Duygusal
Deger ve Fonksiyonel Deger (SAK) i¢in p< 0,05 anlamlilik diizeyinin iizerinde
gerceklesmesi varyanslarin homojen oldugu sonucunu vermektedir. Anlamh
farkliliklarin hangi yas gruplar arasinda gergeklestigini gérmek icin ise en sik
kullanilan Post-hoc testlerinden olan Tukey HSD testine bagvurulmustur. Bu testin
sonucunda ise duygusal deger boyutunda 18-25 yas grubu ile 36-45 yas grubu
arasinda ve fonksiyonel deger (SAK) boyutunda 18-25 yas grubu ile 56 yas ve lizeri
yas grubu arasinda, 26-35 yas grubu ile 56 yas ve lizeri yas grubu arasinda ve 36-45
yas grubu ile 56 yas ve {izeri yas grubu arasinda anlaml farkliliklar tespit edilmistir.
Ancak 56 yas ve lzeri ile diger yas gruplar1 arasinda ortaya c¢ikan bu anlamh
farkliligin 6rneklem biiyiikliiglinden kaynaklanabilecegi diisiiniilmektedir. Buna gore

Hza ve Hzc kabul edilmistir; Hzp ve Hzg reddedilmistir.
Yas degiskeni ile marka kisiligi boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik olup

olmadigini tespit etmek amaciyla yapilan ANOVA’ya iliskin sonuglar Cizelge 23’te

gosterilmektedir.
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Cizelge 23. Yas ile Marka Kisiligi Boyutlarina Tliskin ANOVA Sonuclar

Kareler toplam Ort. karesi
Yas n Ot “Grp Gruplar Grup Grup  © P Fark
lar ici lar lar
Arasi Arasi ici
18-25 yag(l) 76 3,96 3,801 216,372 0,950 0,558 1,704 0,148
2 . 2635yas(2) 128 4,06
S E 36-45yas(3) 121 4,18
5;: 46-55yas(4) 61 4,14
3 56 yas ve 7 4,53
st (5)
. 18-25 yas(1) 76 3,88 6,188 210,589 1547 0543 2,850 0,024 2-5
= 2635yas(2) 128 391 3-5
2 36-45yas(3) 121 413
S 46-55yas(4) 61 4,00
5 56 yas ve 7 4,52
ustii (5)
« 18-25 yasg(l) 76 3,65 9,920 241,068 2,480 0,621 3,992 0,003 2-5
= 26-35yas(2) 128 3,37 3-5
T 36-45yas(3) 121 3,37
S 46-55yag(4) 61 3,54
% 56 yag ve 7 4,28
st (5)
® 18-25 yag(1) 76 3,44 3,227 324,773 0,807 0,837 0,964 0,427
=  26-35yas(2) 128 3,23
§ 36-45yas(3) 121 3,39
g0 46-55yas(4) 61 3,25
5‘ 56 yas ve 7 3,47
ustii (5)
» 18-25 yasg(l) 76 1,96 3,046 323,704 0,761 0,834 0,913 0,457
= 26-35yas(2) 128 1,78
S 36-45yas(3) 121 1,75
E  46-55yas(4) 61 1,92
= S6yasve 7 1,92
2 istii (5)

Hareketlilik, Duygusallik, Saldirganlik boyutlar1 arasinda yapilan ANOVA’ya gore
p<0,05 anlamlilik diizeyinde yas degiskeni ile yalnizca Giivenilirlik ve Hareketlilik
boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. Buna gére Giivenilirlik
boyutu ile yas arasindaki farkliligin anlamlilik diizeyinin p = 0,024 ve Hareketlilik
boyutu ile yas arasindaki farkliligin anlamhilik diizeyinin ise p = 0,003 oldugu

Yas degiskeni ile marka kisiligine iliskin Uyumluluk/Yalinlik, Giivenilirlik,

gorilmiistiir.

boyutlara iligkin varyanslarin homojenligi anlamlilik diizeyleri Uyumluluk/Yalinlik
boyutu icin p= 0,572, Giivenilirlik boyutu icin p= 0474, Hareketlilik boyutu icin
0,570, Duygusallik boyutu i¢in p=0,523 ve Saldirganlik boyutu i¢in p= 0,987 olarak

Varyanslarin  homojenligi testinin anlamlilik sonucuna bakildiginda bu
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gerceklesmistir. Bu degerlerin p< 0,05 anlamlilik diizeyinin lizerinde gerg¢eklesmesi
varyanslarin homojen oldugu sonucunu vermektedir. Tukey HSD testi sonucunda
Giivenilirlik boyutunda ve Hareketlilik boyutunda 26-35 yas grubu ile 56 yas ve
lizeri yas grubu arasinda ve 36-45 yas grubu ile 56 yas ve lizeri yas grubu arasinda
anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Ancak 56 yas ve {lizeri ile diger yas gruplar
arasinda ortaya c¢ikan bu anlamli farkliigin  G6rneklem  biytikliiglinden
kaynaklanabilecegi diistiniilmektedir. Buna gére Hiip Ve Hiig kabul edilmis; Hiza,

Hiic ve Hize reddedilmistir.
Gelir degiskeni ile algilanan deger boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik

olup olmadigini tespit etmek amaciyla yapilan ANOVA’ya iliskin sonuglar Cizelge
24°te gosterilmektedir.

Cizelge 24. Gelir ile Algilanan Deger Boyutlarina iliskin ANOVA Sonuglar

Kareler toplami Ort. karesi
Gelir n ort. Grup Gruplar Grup Gruplar F P
lar ici lar ici
Arasi Arasi
. 0-1000 TL (1) 92 400 2,287 235694 0,457 0,609 0,751 0,586
% 1001-2000 TL (2) 81 4,09
&  2001-3000 TL (3) 146 4,13
'S 30014000 TL (4) 45 421
E‘i 4001-5000 TL(5) 25 4,28
5 5001 TLve 4 4,02
R tizeri(6)
0-1000 TL (1) 92 387 3,669 256360 0,734 0,662 1,108 0,356
< & 1001-2000TL (2) 81 3,99
§§ 2001-3000 TL (3) 146 3,80
‘g = 3001-4000TL (4) 45 3,95
S & 40015000 TL (5) 25 4,10
L & 5001 TL ve 4 4,15
tizeri(6)
0-1000 TL (1) 92 376 3,080 320372 0,616 0,828 0,744 0,591
5 & 1001-2000TL (2) 81 3,78
§g 2001-3000 TL (3) 146 3,72
g L 3001-4000 TL (4) 45 3,62
S »§ 4001-5000TL (5) 25 3,97
IL & 5001 TL ve 4 4,20
tizeri(6))
0-1000 TL (1) 92 395 5633 355252 1,127 0,918 1,227 0,295
5 1001-2000TL(2) 81 4,02
% 2001-3000TL(3) 146 3,85
— 30014000 TL (4) 45 374
> 4001-5000TL (5) 25 4,13
& 5001 TLve 4 4,56
iizeri(6)
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Gelir degiskeni ile algilanan degere iliskin Duygusal Deger, Fonksiyonel
Deger (PKF), Fonksiyonel Deger (SAK) ve Sosyal Deger boyutlar1 arasinda yapilan
ANOVA’ya gore p<0,05 anlamlilik diizeyinde gelir degiskeni ile algilanan deger

boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunamamistir. Buna gore Hg reddedilmistir.
Gelir degiskeni ile marka kisiligi boyutlar arasinda anlamli bir farklilik olup
olmadigimi tespit etmek amaciyla yapilan ANOV A’ya iliskin sonuglar Cizelge 25°te

gosterilmektedir.

Cizelge 25. Gelir ile Marka Kisiligi Boyutlarina Iliskin ANOVA Sonuclari

Kareler toplami Ort. karesi

Gelir N Ot “Grup Gruplar Grup Grup P Fark
lar ici lar lar
Arasi Aras1  lci

0-1000 TL (1) 92 3,93 5,956 214,217 1,191 0,554 2,152 0,059
1001-2000 (2) 81 4,20

2001-3000 (3) 146 4,13

3001-4000 (4) 45 4,24

4001-5000 (5) 25 4,10

5001 TL ve 4 3,50

tizeri (6)

0-1000 TL(1) 92 3,90 6,899 209,878 1,380 0,542 2544 0,028 4-6

Hareketlilik Giivenilirlik Uyumluluk/
Yahnhk

Duygusallik

1001-2000(2) 81 4,05

2001-3000(3) 146 3,98

3001-4000(4) 45 4,21

4001-5000(5) 25 4,05

5001 TL ve 4 3,04

tizeri(6)

0-1000 TL(1) 92 346 2,565 248,423 0,513 0,642 0,799 0,551
1001-2000(2) 81 343

2001-3000(3) 146 3,48

3001-4000(4) 45 3,55

4001-5000(5) 25 3,52

5001 TL ve 4 2,75

tizeri(6)

0-1000 TL(1) 92 345 4,170 323,830 0,834 0,837 0,997 0,419
1001-2000(2) 81 3,29

2001-3000(3) 146 3,34

3001-4000(4) 45 3,20

4001-5000(5) 25 3,29

5001 TL ve 4 2,66

tizeri(6)

0-1000 TL (1) 92 196 6,801 319948 1,360 0,827 1,645 0,147
1001-2000 (2) 81 1,72

2001-3000 (3) 146 1,75

3001-4000 (4) 45 2,05

4001-5000 (5) 25 1,74

5001 TL ve 4 2,25

Saldirganhk

iizeri (6)
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Gelir degiskeni ile marka kisiligine iliskin Uyumluluk/Yalinlik, Giivenilirlik,
Hareketlilik, Duygusallik, Saldirganlik boyutlar1 arasinda yapilan ANOVA’ya gore
p<0,05 anlamlilik diizeyinde gelir degiskeni ile yalnizca Glivenilirlik boyutu arasinda
anlaml bir farklilik oldugu goriilmektedir. Buna gore Giivenilirlik boyutu ile yas

arasindaki farkliligin anlamlilik diizeyinin p = 0,028 oldugu goriilmiistir.

Varyanslarin homojenligi testinin anlamlilik sonucuna bakildiginda bu
boyutlara iligkin varyanslarin homojenligi anlamlilik diizeyleri Uyumluluk/Y alinlik
boyutu i¢in p= 0,715, Gilivenilirlik boyutu i¢in p= 0,304, Hareketlilik boyutu i¢in
0,536, Duygusallik boyutu i¢in p=0,887 ve Saldirganlik boyutu i¢in p= 0,810 olarak
gerceklesmistir. Bu degerlerin p< 0,05 anlamlilik diizeyinin lizerinde gerceklesmesi
varyanslarin homojen oldugu sonucunu vermektedir. Tukey HSD testi sonucunda
Giivenilirlik boyutunda 3001-4000 TL gelire sahip olan katilimcilar ile 5001 TL ve
tizerinde gelire sahip olanlar arasinda anlamli farklilik oldugu gorilmiistiir. Bu
farkliligin 6rneklem biiytikliiklerinden kaynaklandigini sdylemek miimkiindiir. Buna

gore Hiap kabul edilmis; Hiza, Hizc, Hi2d Ve Hize reddedilmistir.

Seyahat acentesi tercihinde yararlanilan bilgi kaynaklari ile algilanan deger
boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini tespit etmek amaciyla yapilan

ANOVA’ya iliskin sonuglar Cizelge 26’da gosterilmektedir.

Cizelge 26. Seyahat Acentesi Tercihinde Yararlanilan Bilgi Kaynaklar ile
Algilanan Deger Boyutlarina iliskin ANOVA Sonuclar:

Sey. Acentesi Kareler toplam Ort. karesi
Tercihinde n Ort Grup Gruplar Grup Grup F P Fark
Yararlamilan .,
K K lar I¢i lar lar
ayna Arasi Aras1  l¢i
Internet(1) 169 4,05 1052 227,459 3,507 0,585 5998 0,001 14
< Gazete/Dergi(2) 37 4,25 3-4
g,,gn TV/Radyovh.(3) 70 3,85
228  Tamdik 117 431
o Tavsiyesi(4)
= Internet(1) 169 3,77 12,03 247991 4,013 0,638 6,294 0,000 1-2
S .. —~ Gazete/Dergi(2) 37 4,20 1-4
o LL
%)%nx TV/Radyovbh.(3) 70 3,74 2-3
= A% Tamdik 117 4,08 3-4
o
s

Tavsiyesi(4)
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Internet(1) 169 3,78 4,75 318,702 1583 0,819 1,932 0,124
Gazete/Dergi(2) 37 3,94
TV/Radyo vb.(3) 70 3,54

Fonksiyonel
Deger
(SAK)

Tamdik 117 3,78
Tavsiyesi(4)
Internet(1) 169 384 27,44 333439 9,149 0,857 10,67 0,000

Gazete/Dergi(2) 37 3,90
TV/Radyo vb.(3) 70 3,53
Tamdik 117 4,28
Tavsiyesi(4)

Sosyal
Deger

1-3
1-4

Seyahat acentesini tercih ederken katilimcilarin yararlandiklar1  bilgi
kaynaklar1 degiskeni ile algilanan degere iliskin Duygusal Deger, Fonksiyonel Deger
(PKF), Fonksiyonel Deger (SAK) ve Sosyal Deger boyutlar1 arasinda yapilan
ANOVA’ya gore p<0,05 anlamlilik diizeyinde gelir degiskeni ile Duygusal Deger,
Fonksiyonel Deger (PKF) ve Sosyal Deger boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik
oldugu goriilmektedir. Buna gére Duygusal Deger boyutu ile seyahat acentesini
tercih ederken katilimcilarin yararlandiklart bilgi kaynaklart degiskeni arasindaki
farkliligin anlamlilik diizeyinin p = 0,001 ve Fonksiyonel Deger (PKF) boyutu ile
seyahat acentesini tercih ederken katilimcilarin yararlandiklar1 bilgi kaynaklari
degiskeni arasindaki farkliligin anlamlilik diizeyinin ise p = 0,000 ve Sosyal Deger
boyutu ile seyahat acentesini tercih ederken katilimcilarin yararlandiklari bilgi
kaynaklar1 degiskeni arasindaki farkliligin anlamlilik diizeyinin ise p = 0,000 oldugu

gorilmiistiir.

Varyanslarin homojenligi testinin anlamlilik sonucuna bakildiginda bu
boyutlara iligkin varyanslarin homojenligi anlamlilik diizeyleri Duygusal Deger
boyutu i¢in p= 0,004, Fonksiyonel Deger (PKF) boyutu i¢in p= 0,000, Fonksiyonel
Deger (SAK) boyutu i¢in 0,079, ve Sosyal Deger boyutu i¢in ise 0,011 olarak
gerceklesmistir. Bu degerler Sosyal Deger boyutu disindakiler igin p< 0,05
anlamlilik diizeyinin altinda gerceklestigi varyanslarin homojen olmadigi sonucuna
varilmistir. Sosyal deger boyutu i¢in Tukey HSD testi sonucuna bakilarak internet
secenegi ile Tanidik tavsiyesi secenegi arasinda ve TV, Radyo, Billboard gibi reklam
araglar1 arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Gabriel testi sonucunda ise
Duygusal Deger boyutu i¢in Internet secenegi ile Tamdik tavsiyesi segenegi arasinda
ve TV, Radyo, Billboard gibi reklam araglari ile Tanidik tavsiyesi arasinda anlaml

farkliliklar oldugu goriilmiistiir. Fonksiyonel Deger (PKF) boyutu igin ise internet
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ile Gazete ve Dergi segenegi arasinda, internet ile tamdik tavsiyesi segenegi arasinda,

Gazete ve Dergi segenegi ile TV, Radyo, Billboard gibi reklam araglar1 arasinda ve

TV, Radyo, Billboard gibi reklam araclar1 ile tanidik tavsiyesi arasinda anlamli

farkliliklar oldugu goriilmiistiir. Buna gére Hoga, Hop Ve Hog kabul edilmis; Hoc

reddedilmistir.

Seyahat acentesi tercihinde yararlanilan bilgi kaynaklar1 ile marka kisiligi

boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini tespit etmek amaciyla yapilan

ANOVA’ya iligkin sonuglar Cizelge 25’te gosterilmektedir.

Cizelge 27. Seyahat Acentesi Tercihinde Yararlanilan Bilgi Kaynaklari ile
Marka Kisiligi Boyutlarina Iliskin ANOVA Sonuclari

Sey. Acentesi Kareler toplam Ort. karesi
Tercihinde n ort. Grup Gruplar Grup Gruplar F P Fark
Yararlanilan | ici lar ici
Kaynak ar ? ¢
Arasi Arasi
Internet(1) 169 4,11 6,289 213,884 2,096 0,550 3,813 0,010 34
2 . Gazete/Dergi(2) 37 4,06
S = TV/IRadyovh.(3) 70 3,86
E - Tamdik 117 424
5~ > Tavsiyesi(4)
.« Internet(1) 169 4,03 4,157 212,620 1,386 0,547 2,535 0,057
T Gazete/Dergi(2) 37 4,10
‘Z TV/Radyovh.(3) 70 3,78
£ Tamdik 117 4,05
'(3 Tavsiyesi(4) 4,00
~  Internet(1) 169 3,48 1,927 249,061 0,642 0,640 1,003 0,391
= Gazete/Dergi(2) 37 349
©  TV/Radyovb.(3) 70 3,33
% Tanidik 117 3,53
T  Tavsiyesi(4)
v Internet(1) 169 3,41 5369 322,631 1,790 0,829 2,158 0,093
=  Gazete/Dergi(2) 37 3,16
£ TV/Radyovb.(3) 70 3,13
& Tamdik 117 3,39
5 Tavsiyesi(4)
s Internet(1) 169 1,92 2,980 323,770 0,993 0,832 1,193 0,312
= Gazete/Dergi(2) 37 1,72
En TV/Radyovb.(3) 70 1,83
= Tanidik 117 1,73
S Tavsiyesi(4)
Seyahat acentesini tercih ederken katilimecilarin yararlandiklar1  bilgi

kaynaklar1 degiskeni ile marka kisiligine iliskin Uyumluluk/Yalinlik, Giivenilirlik,

Hareketlilik, Duygusallik, Saldirganlik boyutlar1 arasinda yapilan ANOVA’ya gore
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p<0,05 anlamlilik diizeyinde gelir degiskeni ile yalnizca Uyumluluk/Yalinlik boyutu
arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. Buna gére Uyumluluk/Yalinlik
boyutu ile Seyahat acentesini tercih ederken katilimcilarin yararlandiklart bilgi
kaynaklar1 degiskeni arasindaki farkliligin anlamlilik diizeyinin p = 0,010 oldugu

gorilmiistir.

Varyanslarin homojenligi testinin anlamlilik sonucuna bakildiginda bu
boyutlara iligkin varyanslarin homojenligi anlamlilik diizeyleri Uyumluluk/Y alinlik
boyutu i¢in p= 0,041, Giivenilirlik boyutu i¢in p= 0,245, Hareketlilik boyutu i¢in p=
0,444, Duygusallik boyutu i¢in p= 0,887 ve Saldirganlik boyutu i¢in p= 0,810 olarak
gerceklesmistir. Bu degerlerin yalnizca Uyumluluk/Yalinlik boyutu i¢in p< 0,05
anlamlilik diizeyinin altinda gerceklesmesi varyanslarin homojen olmadigi sonucunu
vermektedir. Varyanslarin homojen olmadigi durumlarda farkliligin hangi gruplar
arasinda gerceklestigini tespit etmek amaciyla yapilan Gabriel testi sonucuna
bakildiginda Uyumluluk/Yalinlik boyutunda TV, Radyo, Billboard vb. reklam
araclar1 ile arasinda anlamli farklilik oldugu goriilmiistiir. Buna gore Hiza kabul

edilmis; Hisp, Hizc, H13d Ve Hize reddedilmistir.

4.7. Korelasyon Analizine Iliskin Bulgular

Korelasyon analizi incelenen iki metrik degisken arasindaki iliskinin
belirlenmesinde kullanilmaktadir. Ancak bu analizle hangi degiskenin neden hangi
degiskenin sonu¢ oldugunu sdylemek miimkiin degildir. Korelasyon analizi
sonucunda bir katsay1 hesaplanir. Bu say1 -1 ile +1 arasinda deger alabilir. Katsaymin
isareti negatif ise iki degisken arasinda ters yonli bir iligki s6z konusudur. Bu
durumda bir degiskenin degeri artarken digerininki azalir. Katsaymin isareti pozitif
ise iki degisken arasinda ayni yonlii bir iliski vardir. Birinin degeri artarken
digerininki de artar. Genel olarak 0,1 ile 0,3 arasindaki korelasyona zayif, 0,3 ile 0,5
arasindaki korelasyona orta kuvvette, 0,5 ile 0,8 arasindaki korelasyona giiclii,
0,8’den daha biiyiik bir korelasyona ise ¢ok giiclii korelasyon adi verilir. Coklu
regresyon analizi uygulamadan 6nce bagimsiz degiskenler arasinda yliksek diizeyde
korelasyon olup olmadigini degerlendirmek amaciyla korelasyon matrisi olusturmak
gerekir. Bagimsiz degiskenler arasinda yliksek diizeyde korelasyon olmasi modelin

uygun olmadig1 anlamina gelir (Islamoglu ve Alnmiacik, 2013: 340-341). Bu nedenle
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degiskenler arasinda ¢ok giiclii korelasyon olmasi istenmez. Ciinkii bu durumda

bagimsiz degiskenlerin modele katkisi birbirine ¢ok yakin olmakta ve degiskenlerin

modelde olup olmamasi modelin giiclinii etkilememektedir. Bagimsiz degiskenler

arasinda 0,80 ve iizerinde korelasyonlar varsa bu durum ¢ok baginti probleminin bir

gostergesidir ve bu durumda bazi degiskenler modelden ¢ikarilabilir (Kalayci, 2009:

267).

Algilanan deger ile marka kisiligine iliskin korelasyon analizine iligskin

bulgular Cizelge 28’de goriilmektedir.

Cizelge 28. Algilanan Deger ile Marka Kisiligine fliskin Korelasyon Analizi

©
—_ - - = >
5, % % 9% % £ £ £ 3
2% a a _ S = 5 8 g
S8 <L =¥ 5 Ex £ 0§ B %
Q EX B T SE 3 g = =
=L 22 & SE O T a &
Duygusal Deger 1 ,708™ 483" 638" 581 563" 297" 354  -284™
0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Foksiyonel Deger
(PKF) 1 597 494 524" A75™ 310" 367  -,124"
0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,014
Fonksiyonel
Deger(SAK) 1 3707 352" 374" 238" 274"  -069
0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,175
Sosyal Deger
1 A767 480 267 322" - 177
0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Uyumluluk/Yahnhk
1 668" 380" 377"  -311"
0,000 0,000 0,000 0,000
Giivenilirlik
1 A7 389" -263™
0,000 0,000 0,000
Hareketlilik
1 ,388™ 0,040
0,000 0,427
Duygusallik
1 -,009
0,864
Saldirganhk
1

“p<0,01 “p<0,05
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Cizelge 28’de gosterilen korelasyon analizine iliskin bulgulara gore;
Duygusal Deger ile Uyumluluk/Yalinlik (,581), Giivenilirlik (,563), Hareketlilik
(,354), Duygusallik (,354) marka kisiligi boyutlar1 arasinda anlamli ve pozitif yonli
bir iligki; Saldirganlik boyutu (-,284) ile ise anlamli ve ters yonlii bir iliski
bulunmaktadir. Fonksiyonel Deger (PKF) boyutu ile Uyumluluk/Yalinlik (,524),
Giivenilirlik (,475), Hareketlilik (,310), Duygusallik (,367) marka kisiligi boyutlar
arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iliski; Saldirganlik boyutu (-,124) ile ise anlamhi
ve ters yonli bir iliski s6z konusudur. Fonksiyonel Deger (SAK) boyutu ile
Uyumluluk/Yalinlik (,352), Giivenilirlik (,374), Hareketlilik (,238), Duygusallik
(,274) marka kisiligi boyutlar1 arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iligki s6z konusu
iken; Saldirganlik boyutu (-,069) ile ise anlamli bir iligki bulunamamistir. Sosyal
Deger ile Uyumluluk/Yalinlik (,476), Giivenilirlik (,480), Hareketlilik (,267),
Duygusallik (,322) marka kisiligi boyutlar1 arasinda anlamli ve pozitif yonli bir
iliski; Saldirganlik boyutu (-,177) ile ise anlamli ve ters yonli bir iliski

bulunmaktadir.

4.8. Regresyon Analizine iliskin Bulgular

Regresyon analizi bir bagimli degiskenin degerini bir veya birden fazla
bagimsiz degisken kullanarak tahmin etmeye imkan veren degiskendir. Tek bir
bagimsiz degisken kullanilarak yapilan regresyon analizi basit dogrusal regresyon
analizi, birden ¢ok bagimsiz degisken kullanilarak yapilan regresyon analizi ise ¢oklu
regresyon analizi olarak adlandirilir. Regresyon analizinde degiskenlere iliskin
mevcut veriler kullanilarak olusturulan model yardimiyla bagimli degiskenin
gelecekte alabilecegi degerler tahmin edilmeye calisilir ve yapilan tahmin bir miktar
hatay1 da igerir. Regresyon analizi ele alinan bagimsiz degiskenin bagimli degisken
lizerindeki etkisini ve yoniinii belirlemeye yonelik bir analizdir (Islamoglu ve

Alniagik, 2013:348-349).

Algilanan deger ile marka kisiligi uyumluluk/yalinlik boyutuna iligkin

regresyon analizi Cizelge 29°da goriilmektedir.
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Cizelge 29. Algilanan Deger Boyutlari ile Marka Kisiligi Uyumluluk/Yalinhk
Boyutuna lliskin Regresyon Analizi

Bagimsiz Degiskenler B t p
Duygusal Deger ,328 5,099 ,000 Kabul
Fonksiyonel Deger (PKF) ,206 3,307 ,001 Kabul
Fonksiyonel Deger (SAK) 011 218 ,827 Red
Sosyal Deger ,161 3,085 ,002 Kabul
R? F p Durbin-Watson
379 59,177 ,000 1,865

Cizelge 29 incelendiginde modele iliskin F= 59,177 ve p<0,05 anlamlilik
diizeyinde p=,000 olarak bulunan degerler sonucu kurulan regresyon modelinin bir

biitiin olarak anlaml1 oldugunu ifade etmek miimkiindiir.

R? degeri bagimli degiskenin yiizde kachik kismmin bagimsiz degiskenler
tarafindan acgiklandigin1 ifade etmektedir. Durbin-Watson testi hata terimlerinin
bagimsizligr 6n kosulunu kontrol etmek i¢in kullanilan bir istatistiktir ve modelde
otokorelasyon olup olmadigin1 gosterir. Durbin-Watson testinde 1,5-2,5 arasindaki
degerler otokorelasyon olmadigini gosterir (Kalayci, 2009: 267). Buna gore modelde
yer alan bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni agiklama oraninin % 37,9 (R2 =

,379) oldugu goriilmiistiir. Durbin-Watson degeri ise 1,865tir.

F istatistigi modelin bir biitlin olarak anlamli olup olmadigin1 test etmek i¢in
kullanilirken t istatistigi degiskenlerin ayr1 ayr1 anlamli olup olmadigini test etmek
amactyla kullanilmaktadir. Beta (B) bagimsiz degiskenlerin Onem sirasini
gostermektedir. En yliksek B degerine sahip olan degisken goreli olarak en 6nemli
bagimsiz degiskendir (Kalayci, 2009: 268). Buna gore p<0,05 anlamlilik diizeyinde
duygusal deger ile uyumluluk/yalinlik arasinda pozitif yonde (B= ,328) ve anlamh
(p= ,000) bir iliski oldugu goriilmektedir. Fonksiyonel deger (PKF) ile
uyumluluk/yalinlik {izerinde pozitif yonde (B= ,206) ve anlamli (p=,001) bir iliski
oldugu goriilmektedir. Sosyal degerin de uyumluluk/yalinlik {izerinde pozitif yonde
(B= ,161) ve anlamh (p= ,002) bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Ancak
fonksiyonel deger (SAK) ile uyumluluk/yalinlik arasinda (p=,827) anlamli bir iligki
bulunmadigr goriilmektedir. Buna gore Hia, Hin ve Hig kabul edilmis; Hic

reddedilmistir.
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Algilanan deger ile marka kisiligi gilivenilirlik boyutuna iligskin regresyon

analizi Cizelge 30’da goriilmektedir.

Cizelge 30. Algilanan Deger Boyutlar ile Marka Kisiligi Giivenilirlik Boyutuna
Iliskin Regresyon Analizi

Bagimsiz Degiskenler B t p
Duygusal Deger ,335 5,122 ,000 Kabul
Fonksiyonel Deger (PKF) ,093 1,470 , 142 Red
Fonksiyonel Deger (SAK) ,086 1,686 ,093 Red
Sosyal Deger ,188 3,529 ,000 Kabul
R? F p Durbin-Watson
,355 53,472 ,000 1,969

Cizelge 30°da yer alan bulgulara gére F= 53,742 ve p=,000 degerleri kurulan
regresyon modelinin bir biitlin olarak anlamli oldugunu goéstermektedir. Modelde yer
alan bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni aciklama oraninin % 35,5 (R? = ,355)
oldugu goriilmektedir. Durbin-Watson degeri ise 1,969 olarak gergeklesmistir.

Yapilan regresyon analizine iligkin sonuglara goére duygusal deger ile
giivenilirlik arasinda pozitif yonde (B= ,335) ve anlamli (p= ,000) bir iliski oldugu
gorilmektedir. Sosyal deger ile de giivenilirlik arasinda pozitif yonde (B=,188) ve
anlamli (p=,000) bir iligki oldugu goriilmektedir. Ancak fonksiyonel deger (PKF) ile
giivenilirlik arasinda (p=,142) ve fonksiyonel deger (SAK) ile giivenilirlik arasinda
(p=,093) anlaml1 bir iligki bulunamamistir. Buna gére Hoa Ve Hzg kabul edilmis; Hop
ve Hac reddedilmistir.

Algilanan deger ile marka kisiligi hareketlilik boyutuna iliskin regresyon

analizi Cizelge 31°de goriilmektedir.

Cizelge 31. Algilanan Deger Boyutlar ile Marka Kisiligi Hareketlilik Boyutuna
iliskin Regresyon Analizi

Bagimsiz degiskenler B t p
Duygusal Deger ,082 1,067 ,287 Red
Fonksiyonel Deger (PKF) ,159 2,140 ,033 Kabul
Fonksiyonel Deger (SAK) ,062 1,032 ,303 Red
Sosyal Deger 114 1,831 ,068 Red
R? F P Durbin-Watson
,119 13,047 ,000 1,694
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Cizelge 31°de yer alan bulgulara gére F= 13,047 ve p=,000 degerleri kurulan
regresyon modelinin bir biitlin olarak anlamli oldugunu gostermektedir. Modelde yer
alan bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni aciklama oranmin % 11,9 (R?=,119)

oldugu goriilmektedir. Durbin-Watson degeri ise 1,694 olarak gerceklesmistir.

Yapilan regresyon analizine iligkin bulgulara gore yalnizca fonksiyonel deger
(PKF) ile hareketlilik arasinda pozitif yonde (= ,159) ve anlamli (p=,033) bir iligki
oldugu goriilmektedir. Duygusal deger ve hareketlilik arasinda (p= ,287),
fonksiyonel deger (SAK) ile hareketlilik arasinda (p= ,303) ve sosyal deger ile
hareketlilik arasinda (p= ,068) anlamli bir iliski bulunamamistir. Buna gore Hsp

kabul edilmis; Hza, Hac Ve Hag reddedilmistir.

Algilanan deger ile marka kisiligi duygusallik boyutuna iligkin regresyon

analizi Cizelge 32’de goriilmektedir.

Cizelge 32. Algilanan Deger Boyutlari ile Marka Kisiligi Duygusallik Boyutuna
Iligkin Regresyon Analizi

Bagimsiz degiskenler B t p
Duygusal Deger ,100 1,346 ,179 Red
Fonksiyonel Deger (PKF) 192 2,659 ,008 Kabul
Fonksiyonel Deger (SAK) ,059 1,005 315 Red
Sosyal Deger 141 2,339 ,020 Kabul
R? F p Durbin-Watson
,167 19,494 ,000 1,749

Cizelge 32°de yer alan bulgulara gére F= 19,494 ve p=,000 degerleri kurulan
regresyon modelinin bir biitlin olarak anlamli oldugunu gostermektedir. Modelde yer
alan bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni agiklama oranmnin % 16,7 (R? = ,167)

oldugu goriilmektedir. Durbin-Watson degeri ise 1,749 olarak gerceklesmistir.

Yapilan regresyon analizine iliskin sonuglara gore fonksiyonel deger (PKF)
ile duygusallik arasinda pozitif yonde (f=,192) ve anlamli (p=,008) bir iliski oldugu
gorilmektedir. Sosyal degerin ile duygusallik arasinda da pozitif yonde (f=,141) ve
anlamli (p= ,020) bir iliski oldugu goriilmektedir. Ancak duygusal deger ile
duygusallik arasinda (p=,179) ve fonksiyonel deger (SAK) ile duygusallik arasinda
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(p=,315) anlaml1 bir iligki bulunamamistir. Buna gore Hap Ve Hag kabul edilmis; Hsa

ve Hac reddedilmistir.

Algilanan deger ile marka kisiligi saldirganlik boyutuna iliskin regresyon

analizi Cizelge 33’te goriillmektedir.

Cizelge 33. Algilanan Deger Boyutlar: ile Marka Kisiligi Saldirganhik Boyutuna
Iliskin Regresyon Analizi

Bagimsiz degiskenler B t p
Duygusal Deger -,396 -5,097 ,000 Kabul
Fonksiyonel Deger (PKF) 132 1,761 ,079 Red
Fonksiyonel Deger (SAK) ,046 , 763 ,446 Red
Sosyal Deger -,007 -,118 ,906 Red
R? F p Durbin-Watson
,094 10,089 ,000 2,061

Cizelge 33’te yer alan bulgulara gére F= 10,089 ve p=,000 degerleri kurulan
regresyon modelinin bir biitlin olarak anlamli oldugunu goéstermektedir. Modelde yer
alan bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni agiklama oraninin % 9,4 (R? = ,094)

oldugu goriilmektedir. Durbin-Watson degeri ise 2,061 olarak gergeklesmistir.

Yapilan regresyon analizine iliskin bulgulara gére yalnizca duygusal deger ile
saldirganlik iizerinde negatif yonde (B= -,396) ve anlamli (p=,000) bir iliski oldugu
gorilmektedir. Fonksiyonel deger (PKF) ile saldirganlik arasinda (p= ,079),
fonksiyonel deger (SAK) ile saldirganlik arasinda (p= ,446) ve sosyal deger ile
saldirganlik arasinda (p= ,906) anlamli bir iliski bulunamamistir. Buna gore Hsa

kabul edilmis; Hsp, Hsc ve Hsq reddedilmistir.
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5. SONUC VE ONERILER

Calismanin bu boliimiinde seyahat acentelerinin algilanan deger ve marka

kisiligine iliskin elde edilen bulgular 15181nda sonuglara ve 6nerilere yer verilmistir.

5.1.  Sonuglar

Algilanan deger ve marka Kkisiligine iliskin kuramsal c¢ergeveler ve
modellerden yola ¢ikarak orneklemi olusturan katilimcilarin seyahat acentesine
iligkin algilanan degeri ve marka kisiligine iligskin bir degerlendirme yapilmistir. Bu

dogrultuda bir takim sonuslara ulagilmistir.

5.1.1. Cahismanin Akademik Sonuglari

Algilanan  deger  isletmelerin  yalnizca  miisterilerine  sundugu
tiriin/hizmetlerinden ibaret bir degerler biitiiniine yonelik degildir. Bunun yaninda
algilanan degere iliskin tiiketicilerin —turizm sektoriiniin tiiketicileri olarak da

turistlerin- degere iliskin 6znel (kisisel) ve zihinsel algilamalari da s6z konusudur.

Turistlerin algilanan degerinin 6znel deger yargilarinin zihinsel bir siirecten
gecerek olusmast algilanan degerin fonksiyonel boyutunun yani sira duygusal ve

sosyal boyutuna da isaret etmektedir.

Marka kavrami ortaya atildigindan bu yana arastirmacilar tarafindan ilgi
ceken ve ¢ok fazla arastirilan bir konu olma 6zelligine sahiptir. Bu dogrultuda marka
imaj1, marka sadakati, marka denkligi, marka konumlandirma, marka bilinirligi,
marka kimligi gibi marka ile yakindan iligkili birgok kavram ortaya atilmis ve bu
kavramlarin marka tizerindeki etkilerini ve markayr nasil gelistirdigini agiklama

ihtiyaci hissedilmistir.

Marka kisiligi de marka ismi, slogani, sembolii, logosu, miizigi gibi
unsurlarla birlikte marka kimligi unsurlar1 arasinda yer alan kavramlardan biri olarak
ve bir markaya kendine has Ozellikler katan bir kavram olarak bir¢ok arastirmaya

konu olmustur. Insana dzgii kisilik 6zelliklerinin markaya atfedilmesi olarak marka
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kisiligi; “Bu marka bir insan olsaydi nasil bir insan olurdu?” sorusuna verilen

cevaplarin olusturdugu bir kavramdir.

Tiiketiciler cogu zaman deneyimledikleri markalara bir deger atfederek onlar1
kendileri ile 6zdeslestirirler. Bu durumda markay1 kendi kisilik 6zellikleri ile ifade
ederek benimsemektedirler. Bazi durumlarda ise marka; tiiketicilerin en yakin
arkadasi, i¢cinde yasadigi toplumdan ve kiiltiirden izler tasiyan canli bir varlik olarak
goriiliir. Dolayisiyla marka; kisiler tarafindan atfedilen bir takim sevilen veya
sevilmeyen kisilik 6zellikleri ile kisilestirilirler ve olumlu veya olumsuz taraflarinin

agir basmasi yoluyla bireylerle 6zdeslesirler.

Bu calismadan elde edilen sonuglara goére yerli turistler seyahat acentesi
calisanlarinin algilanan degerine iliskin olumlu ifadelere yer vermisglerdir. Seyahat
acentesi caligsanlarinin iyi niyetli oldugunu, istek ve ihtiyaglarin1 kargilamak ve
sorunlarini ¢oziime kavusturmak i¢in istekli olduklarini, cana yakin ve pozitif tavirlar
sergilediklerini ifade ederek satin alinan tatil paketi ile kendilerini huzurlu
hissetmelerinde etkili olduklarint belirtmislerdir. Ayrica aragtirma sonuglarina gore
seyahat acentesi calisanlarinin sahip olduklart mesleki bilgi, profesyonellik ve

giincellik agisindan da yeterli diizeyde olduklarini sdylemek miimkiindiir.

Seyahat acentesi kurulumu, i¢ ve dis tasarimi, ulasilabilirligi ve goze hitap
eden unsurlar1 agisindan yerli turistler tarafindan degerlendirildiginde ise algilanan
deger acgisindan ¢ok tatmin edici olmamakla birlikte yeterli olduguna iliskin

bulgulara rastlanmistir.

Turistler seyahat acentesinin {riinlerini  fiyat ve kalite agisindan
degerlendirdiklerinde ise tirlinlerin kalitesinin ve sonuglarinin umduklar: gibi oldugu,

fiyatin makul ve triine/hizmete deger dlciide oldugu diisiincelerine yer vermislerdir.

Marka kisiligi 6l¢eginin sonuclarina gore ise seyahat acentesi calisanlarinin
performansi, mesleki bilgileri ve yeterlilikleri, seyahat acentesinin kurulumu,
tiriin/hizmetlerin fiyat ve kalitesi ile bir biitlin olarak sergiledigi kisilik; cana yakin,
gercekei, nazik, sosyal, sempatik, arkadas canlist 6zellikleri ile 6n plana ¢ikmustir.

Bunun yaninda seyahat acentesinin olumsuz ve toplum ve sosyal cevre tarafindan
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onaylanmayan kisilik 6zelliklerine sahip olup olmadigini belirlemek amaciyla yer

verilen saldirgan ve ukala kisilik 6zelliklerini tasimadigi sonucuna ulasilmistir.

Ayrica elde edilen bulgulara gore seyahat acentesi se¢iminde yararlanilan
bilgi kaynaklar ile algilanan deger arasinda yapilan fark analizi sonucunda sosyal
deger, duygusal deger ve performans kalite, fiyata iligkin fonksiyonel deger
boyutlarinda tanidik tavsiyesi ile internet ve TV, radyo billboard vb. reklam araglari

arasinda anlamh farklilik oldugu sonucuna ulagilmistir.

Arastirma bulgularindan c¢ikarilan sonuca gore turizm tiiketicileri olan
turistlerin seyahat acentesinin algilanan degeri ve marka kisiligine iliskin olumlu
diisiinceler ve duygular besledikleri kanaatine varmak miimkiindiir. Ayn1 zamanda
seyahat acentesi tercihinde tanidik tavsiyesinin internet ile TV, radyo billboard vb.
reklam araglarina gore farklilik gdsterdiginin tespiti ile hem turistlerin besledikleri
olumlu duygu ve diisiincelerinin hem sosyal g¢evre tarafindan onaylanmalarinda
seyahat acentesi tercihlerinin etkili oldugu ve 6nemsendigi hem de algilanan degerin

tavsiye rolii tizerinde etkili oldugu kanisina varilmistir.

Calismada algilanan duygusal deger ile uyumluluk/yalinlik marka kisiligi
boyutu arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iliski oldugu ve marka kisiligi
uyumluluk/yalinlik boyutunun algilanan deger boyutlar1 ile en iyi agiklanan boyut
oldugu sonucuna ulasilmistir (37,9). Benzer sekilde algilanan duygusal deger ile
giivenilirlik marka kisiligi arasinda da pozitif yonde ve anlaml bir iligki oldugu ve
algilanan deger boyutlar1 tarafindan en iyi agiklanan ikinci boyutun duygusallik

marka kisiligi oldugu saptanmigstir (35,5).

Ayrica arastirmada algilanan deger boyutlar1 ile marka kisiligi boyutlari
arasinda genel olarak orta kuvvette pozitif yonlii ve anlaml bir iliskinin varlig1 tespit
edilmis olup yalnizca saldirganlik marka kisiligi boyutu ile algilanan deger boyutlar

arasinda genel itibariyla ters yonlii ve zayif korelasyonlar saptanmastir.

Yazin incelendiginde marka kisiliginin duygusal, fonksiyonel ve sosyal fayda
ve degerlere vurgu yaptigi, duygusal ve sosyal baglarin kurulmasinda 6nemli bir

faktor olduguna iliskin ifadelere yer verildigi goriilmektedir (Aaker, 1996; Aaker,
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1999; Ar, 2004; Sung ve Tinkham, 2005; Bouhlel vd., 2011). Kéroglu ve Avcikurt
(2009) turizm isletmelerinin dogru nitelik, uygun performans ve uygun sonuglar
saglayan fonksiyonel deger ile turistlerin algiladiklar1 duygusal ve sosyal degeri
dikkate alarak iirtin/hizmeti anlamlandirma, tirtin/hizmet ve miisteriye 6z kimlik, 6z
ifade ve kisisel anlamlar yaratmalarinin miimkiin oldugunu belirtmektedirler. Ayrica
yazinda kisilik ve degerlerin birbirleri ile iligki igerisinde olduklar1 vurgulanmaktadir

(Chernatony ve Dall'Olmo Riley, 1998; Uztug, 2003).

5.1.2. Calismanin Sektorel Sonuglari

Seyahat acenteleri somut Ozelliklerini gostermekte zorlandiklar: iriinleri
satmaya c¢alismaktadirlar. Bu nedenle basarili olabilmek ve bu basarinin
devamliligin1 saglayabilmek i¢in oncelikle tiiketiciler olan turistlerin memnuniyetini
saglamalar1 gerekmektedir. Bunu basarabilmek i¢in kendilerine 6zgli bir kimlik
olusturabilmek, turistlere bir deger sunabilmek ve bu degeri algilayabilmelerini

saglamak zorundadirlar.

Seyahat acentesi c¢alisanlari miisteri memnuniyetinin saglanmasinda 6nemli
bir faktor olarak goriilmektedir. Ciinkii seyahat acenteleri soyut 6zellige sahip turistik
iiriin ve hizmetleri satmaya caligmaktadir. Dolayisiyla seyahat acentesi calisanlari
elle tutulmasi ve gozle goriilmesi miimkiin olmayan degerleri miisteriye tanitmak ve
satin almasi i¢in ikna etmek gibi zor bir goérevi iistlenmektedir. Bunun yaninda
seyahat acentesi c¢alisanlari miisterileri bilgilendirmek, miisterilerin istek ve
ihtiyaclarmi dinlemek ve belirlemek ve bu istek ve ihtiyaclarin giderilmesi igin
cabalamak, miisterilerle dostca iliskiler kurarak hem iyi bir iletisim saglamak hem de
giiven asilamak suretiyle seyahat acentesinin algilanan degerine ve marka kisiligine

onemli katkilarda bulunmaktadirlar.

Ayrica seyahat acentesinin fiziksel olarak bulunduklart yer itibariyla konumu,
i¢ ve dis tasarimi, ulagilabilirliginin ve bulunabilirliginin kolay olmas1 gibi unsurlar,
seyahat acentesinin irilinlerinin fiyatlari, Ozellikleri, sagladigi faydalar ve

memnuniyet isletmenin marka kisiligi ve algilanan degerine katki yapmaktadir.
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5.2.  Oneriler

Turizm sektorii son yillarda kiiresel ve yerel ekonomilerde 6nemli paya sahip
dinamik bir sektdr olma 6zelligine sahiptir. Giin gegtikge gelisen teknoloji sayesinde
siirlarin ortadan kalkmasi ile kiiresellesmenin etkilerini tiim sektorlerde oldugu gibi
hizmet sektorii iizerinde de hissettirmesi bir hizmet sektorii olarak turizmi de
etkilemektedir. Dolayisiyla artan rekabet, isletmelerin sektérde kendilerine yer
bulabilmeleri igin bir takim farkliliklar sunarak rekabet avantaji elde etmesini
zorunlu kilmaktadir. Bdyle bir ortamda isletmelerin {irin ve hizmet sunmada
farklilagabilmelerinin  kendilerine 6zgli bir kisilik ve bir takim degerler

sunabilmelerine bagli oldugu diisiiniilmektedir.

5.2.1. ileriye Yénelik Arastirma Onerileri

Marka kisiligi ile diger marka unsurlari arasindaki iliskinin incelendigi
calismalara yazinda genis Olgiide yer verildigi goriilmektedir. Algilanan deger ile
marka kisiligi iliskisini inceleyen bir ¢calisma olarak sinirli kaynaklarla olusturulmus
boyle bir ¢alismanin ileride yapilacak arastirmalar i¢in aydinlatici agiklamalar,
bilgiler ve bulgular saglayacagi diislinlilmektedir. Bu tiir bir incelemenin otel
isletmeleri gibi turizm sektoriinde yer alan diger kuruluslar agisindan nasil sonuglar
verecegi incelenebilir. Bunun yaninda seyahat acenteleri arasinda veya diger turizm
isletmeleri arasinda karsilagtirmali olarak algilanan deger ve marka kisiligi iliskisi
incelenebilir. Ayrica spesifik olarak seyahat acenteleri ve otel isletmelerinde yer alan
farkli hizmet uygulamalarinda da (paket tur vb.) algilanan deger ve marka kisiligi
iligkisinin incelenmesi ile ortaya ilgi ¢ekici sonuglar ¢ikabilecegi diisiiniilmektedir.
Bu tiir arastirmalarin ilgili yazinda yer almasi ve algilanan deger ile marka kisiligi
arasindaki iliskinin ortaya konmasi agisindan da yazindaki boslugu dolduracak

nitelikte katki saglayacagi diistiniilmektedir.

5.2.2. Sektore Yonelik Oneriler

Seyahat acenteleri turizm sektoriinde araci kuruluglar olarak hizmet siirecine

dogrudan katilan isletmeler olarak miisterileri olan turistlerin algiladigi degeri
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arttirma, yakin ve giivenilir iliskiler gelistirme ihtiyacinin Onemli oldugu
isletmelerdir (Koroglu ve Avcikurt, 2009: 237). Bu amacgla seyahat acentesi
calisanlarinin Oncelikle se¢iminde 06zen goOsterilmesinin, ¢alisanlarin fikir ve
Onerilerine saygi duyulmasinin ve dikkate alinmasiin, isletmenin karar alma
stireglerine katilimlarinin saglanmasinin, c¢alisma ortam ve kosullart ile {icret
kosullariin iyilestirilmesinin, 6diillendirme ve tesekkiir gibi yollarla tesvik edilmesi
ve giidiilenmesinin isletmenin algilanan degerinin artmasina ve marka kisiligi
kazanmasi siirecine katkida bulunabilecegi diisliniilmektedir. Ayrica seyahat acentesi
calisanlarinin gerekli egitimlerle desteklenerek nitelik acgisindan gelistirilmesi
miisterilerle kuracaklar1 yogun iligkilerde ve ikna siirecinde basarili olmalarina

yardimc1 olabilecektir.

Algilanan degerin fiyat ve kalite lizerinde yogunlagtig1 ve satin alma ve tekrar
satin alma davraniglar1 tizerindeki roliine vurgu yapildigr goriilmiistiir (Koroglu ve
Avcikurt, 2009: 237). Oysa calismada da aciklamaya calisildig1 {izere algilanan
degerin bir biitiin olarak degerlendirilmesi siire¢ a¢isindan daha agiklayict
olabilecektir. Bu baglamda algilanan degerin performans, kalite, fiyat fonksiyonel
boyutunun yani sira seyahat acentesinin kurulumu, ¢alisanlarin mesleki bilgileri ve
giincellikleri gibi fonksiyonel boyutu, duygusal boyutu ve sosyal boyutu ile
degerlendirilmesi isletmelerin algilanan degerini tiim yonleriyle ortaya koymak ve

kisilik 6zelliklerini belirleyebilmek agisindan daha etkili olabilecektir.

Konunun biitiin bu yonleriyle ele alinmasi ayni zamanda satin alma
oncesinde, satin alma sirasinda ve satin alma sonrasindaki degerlendirmeleri
kapsamas1 agisindan da 6nemlidir. Boylece miisterilerin ihtiyag, istek, tatmin olma ve
memnuniyetsizlikleri ile ilgili elde edilen verilerden yola ¢ikarak hizmet kalitesini
arttiracak uygun iriin/hizmetlerin  gelistirilmesine katki saglayacaktir. Bunun
sonucunda ise isletme farklilasma yoluyla tercih edilebilirlik ve rekabet avantaji
kazanabilecek, miisterilerle iyi iligkiler kurabilme yoluyla taninir ve giivenilir bir

kisilik kazanabilecek ve isletme verimliligini ve karliligini arttirabilecektir.

Turizm sektoriinde yer alan kokli isletmelerin kendilerini miisterilerin
algiladiklar1  degerler ve sahip olduklart marka kisilikleri dogrultusunda

degerlendirmelerinin yani sira sektdre yeni girmis veya girecek isletmelerin
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kendilerini 6n plana c¢ikarmalarma imkan verecek kisilik Ozelliklerine vurgu
yapmalarinin ve kisiliklerini algilanan deger boyutlar1 ile Ortiisen temeller iizerine
kurmalarmin sektérde giiglenmelerini ve kalici olmalarmi  etkileyebilecegi

distiniilmektedir.

Seyahat acenteleri turizm sektdriinde 6nemli araci igletmelerden biri olarak
otel  isletmelerinin  {riinlerinin/hizmetlerinin ~ pazarlanmasinda,  turistlere
ulastirilmasinda otel isletmeleri i¢in bir dagitim kanali olarak gorev yapmaktadir
(Hacioglu, 2006). Bu dogrultuda seyahat acenteleri turizm sektoriiniin miisterilerle
yiiz ylize gelen temsilcileri olarak goriilebilir. Dolayisiyla seyahat acentesinin
miisteriler tarafindan algilanan degerinin ve marka kisiliginin tiim sektorii temsil

edecek nitelikler kazandirilmasi agisindan 6nemli oldugu diistiniilmektedir.

148



KAYNAKCA

Aaker, D. A. (1991). Marka Degeri Yonetimi (Cev. Ender Orfanli). Istanbul,
MediaCat.

Aaker, D. A. (1996). Building Strong Brands. New York: The Free Press.

Aaker, D. A. (1996). Measuring Brand Equity Across Products and Markets.
California Management Review, 38(3), 102-120.

Aaker, D. A. and Keller, K. L., (1990). Consumer Evaluations of Brand Extensions.
Journal of Marketing, 54, 27-41.

Aaker, J. L. (1997). Dimension of Brand Personality. Journal of Marketing
Research, 34, 347-356.

Aaker, J. L. (1999). The Malleable Self: The Role of Self-Expression in Persuasion.
Journal of Marketing Research, 36, 45-57.

Aaker, J. L., Benet-Martinez, V. and Garolera, J. (2001). Consumption Symbols as
Carriers of Culture: A Study of Japanese snd Spanish Brand Personality
Constructs. Journal of Personality and Social Psychology, 81(3), 492-508.

Aaker, J. L. and Fournier, S. (1995). A Brand as a Character, a Partner and a Person:
Three Perspectives on the Question of Brand Personality. Advances in
Consumer Research, 22, 391-395.

Abdullah, M., Al-Nasser, A. D. and Husain, N. (2000). Evaluating Functional
Relationship Between Image, Customer satisfaction and Customer Loyalty
Using General Maximum Entropy. Total Quality Management, 11, 826-829.

Ak, T. (2009). Marka Yonetimi ve Tiketici Karar verme Siirecine Etkileri.
Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Karamanoglu Mehmetbey Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Karaman.

Akgilin, S. (2007). Reklam Miiziginin Marka Kisiligi Olusumuna Katkisi: Bir
Arastirma. Yaymlanmamis Doktora Tezi, Marmara Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, stanbul.

Ak, M. (2011). Predict Consumers’ Behavioral Intentions with Perceptions of
Brand Personality: A Study in Cell Phone Markets. International Journal of
Business and Management, 6(6), 193-206.

Akturan, U. (2007). Satin Alma Karar Siirecinde Markaya Yonelik Algilanan Riskin
Algilanan Deger Uzerindeki Etkisi. Yaymlanmamis Doktora Tezi, Istanbul
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

Alaeddinoglu, F. ve Can, A. S. (2007). Tiirk Turizm Sektoriinde Tur Operatorleri ve
Seyahat Acenteleri. Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi, 2, 50-66.

149



Al-Sabbahy, H. Z., Ekinci, Y. and Riley, M. (2004). An Investigation of Perceived
Value Dimensions: Implications for Hospitality Research. Journal of Travel
Research, 42, 226-234.

Altunisik, R., Coskun, R., Bayraktaroglu, S. ve Yildirnm, E. (2012). Sosyal
Bilimlerde Arastirma Yontemleri- SPSS Uygulamali. (7. Basim). Sakarya:
Sakarya Yayincilik.

Ampuero, O. and Vila, N. (2006). Consumer Perceptions of Product Packaging.
Journal of Consumer Marketing, 23(2), 100-112.

Andreassen, T. W. and Lindestad, B. (1998). Customer Loyalty and Complex
Services- The Impact of Corporate image on Quality, Customer Satisfaction
and Loyalty for Customers with Varying Degrees of Service Expertise.
International Journal of Service Industry Management, 9(1), 7-23.

Anholt, S. (1998). Nation-brands of the Twenty-first Century. The Journal of Brand
Management, 5(6), 395-406.

Anholt, S. (2005a). Brand New Justice- How Branding Places and Products Can
Help the Developing World. (2. Edition). Oxford: Elsevier.

Anholt, S. (2005b). Three interlinking concepts: Intellectual Property, Nation
Branding and Economic Development. WIPO International Seminar on
Intellectual Property and Development (2-3 May). Geneva.

Anholt, S. (2011). Beyond the Nation Brand: The Role of Image and Identity in
International Relations. UK Foreign Office Public Diplomacy Board, 6-12.

Antalyali, O. L. (2009). Varyans Analizi (ANOVA-MANOVA) Kalayci, §. (Ed.).
SPSS Uygulamali Cok Degiskenli Istatistik Teknikleri. (4. Basim). (ss. 131-
182). Ankara: Asil Yaym Dagitim.

Ar, A. A. (2004). Marka ve Marka Stratejileri. (2. Basim). Ankara: Nobel Yayin
Dagitim.

Ashton, A. S., Scott, N., Solnet, D. and Breakey, N. (2010). Hotel Restaurant Dining:
The Relationship Between Perceived Value and Intantion to Purhase. Tourism
and Hospitality Research, 10, 206-218.

Austin, J. R., Siguaw, J. A. and Mattila, A. S. (2003). A Re-examination of the
Generalizability of the Aaker Brand Personality Measurement Framework.
Journal of Strategic Marketing, 11, 77-92.

Avis, M. (2012). Brand Personality Factor Based Models: A Critical Review.
Australasian Marketing Journal, 20, 89-96.

Aydogan, S., Bakir, N. O. ve Aktan, M. (2013). Argelik ve Beko Markalar1 Farkli
m1? Marka Kisilikleri Agisindan Bir Degerlendirme. 18. Ulusal Pazarlama
Kongresi (19-22 Haziran 2013) Bildiriler Kitabi, Kars, 239-255.

150



Aytag, M. ve Ongen B. (2012). Dogrulayict Fakt6r Analizi [le Yeni Cevresel

Paradigma Olgeginin Yap1 Gegerliliginin incelenmesi. Istatistikgiler Dergisi, 5,
14-22.

Azevedo, A. ve Farhangmehr, M. (2005). Clothing Branding Strategies: Influence of
Brand Personality on Advertising Response. Journal of Textile and Apparel
Technology and Management, 4(3), 1-13.

Azoulay, A. and Kapfarer, J. N. (2003) Do Brand Personality Scales Really Measure
Brand Personality?. Brand Management, 11(2), 143-155.

Babin, B. J., Darden, W. R. and Griffin, M. (1994). Work And/or Fun: Measuring
Hedonic and Utilitarian Shopping Value. Journal of Consumer Research. 20,
644-656.

Bahar, O. ve Kozak, M. (2012). Turizm ve Rekabet. Ankara: Detay Yayincilik.

Baker, S., Thompson, K. E. Engelken, J. and Huntley, K. (2004). Mapping the
Values Driving Organic Food Choice. European Journal of Marketing, 38(8),
995-1012.

Batey, M. (2008). Brand Meaning. New York: Routledge.

Bayram, N. (2013). Yapisal Esitlik Modellemesine Giris AMOS Uygulamalari. (2.
Basim). Bursa: Ezgi Kitabevi.

Bekar, T. (2012). Algilanan Degerin Algilanan Marka Uzerindeki Etkisi.
Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisti, Sakarya.

Bertsch, G. and Ostermann, H. (2011). The Effect Of Wellness Brand Awareness On
Expected And Perceived Service Quality. Tourismos: An International
Multidisciplinary Journal Of Tourism, 6(2), 103-120.

Blackwell, S. A., Szeinbach, S. L., Barnes, J. H., Garner, D. W. and Bush, V. (1999).
The Antecedents of Customer Loyalty- An Ampirical Investigation of the Role
of Personal and Situational Aspects on Repurchase Decisions. Journal of
Service Research, 1(4), 362-375.

Bloemer, J. and Ruyter, K. D. (1998). On the Relationship Between Store Image,
Store Satisfaction and Store Loyalty, Europan Journal of Marketing, 32(5/6),
499-513.

Bouhlel, O., Mzoughi, N., Hadiji, D. and Slimane I. B. (2011). Brand Personality’s
Influence on the Purchase Intention: a Mobile Marketing Case. International
Journal of Business and Management, 6(9), 210-227.

Boulding, W., Kalra, A., Staelin, R. and Zeithaml, A.V. (1993). A Dynamic Process
Model of Service Quality: Fron Expectations to Behavioral Intentions. Journal
of Marketing Research, 30, 7-27.

151



Brady, M. K. and Robertson, C. J. (1999). An Exploratory Study of Service Value
in the USA and Ecuador. International Journal of Service Industry
Management, 10(5), 469-486.

British Brands Group.
https://www.google.com.tr/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=3&v
ed=0CEEQFjAC&url=http%3A%2F%2Fwww.britishbrandsgroup.org.uk%2Fl
ibrary%2Fdownload%2F462e21762ce5f&ei=Du26Us6301LU4WTQz4CADg
&usg=AFQjCNFsbilFCX2MUvO0GgKpCk3oemutOQ&bvm=bv.58187178,d.
bGE&cad=rja. Erigsim Tarihi: 25.12.2013.

Brymer, C. (2003), Branding a Country.
http://www.brandchannel.com/images/papers/country_branding.pdf. Erigim
Tarihi: 13.12.2013.

Biilbiil, H. ve Demirer, O. (2008). Hizmet Kalitesi ngiim Modelleri Servqual ve
Servperf’in  Karsilastirmalt Analizi. Sel¢cuk Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Dergisi, 20, 181-198.

Biiyilkyavuz, C. O. (2008). Universite Ogrencilerinin Kullandiklar1 Spor
Ayakkabilarina  iliskin  Marka Kisiligi ~ Algilarindaki ~ Farkliliklarin
Belirlenmesine Yonelik Bir Pilot Aragtirma. Yaymlanmamis Yiksek Lisans
Tezi, istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

Cai, L. A. (2002). Cooperative Branding for Rural Destinations. Annals of Tourism
Research, 29(3), 720-742.

Callarisa Fiol, L. J., Alcaiiiz, E. B. Moliner Tena, M. A. and Garcia, J. S. (2009).
Customer Loyalty in Clusters: Perceived Value and Stisfaction as Antecedents.
Journal of Business-to-Business Marketing, 16, 276-316.

Caprara, G. V., Barbaranelli, C. and Guido, G. (2001). Brand Personality: How to
Make the Metaphor Fit?. Journal of Economic Psychology, 22, 377-395.

Caruana, A., Money, A. H. and Berthon, P. R. (2000). Service Quality and
Staisfaction- The Moderating Role of Value. European Journal of Marketing,
34(11/12), 1338-1352.

Cemalcilar, 1. (1999), Pazarlama Kavramlar- Kararlar. Istanbul: Beta Basim Yayim
Dagitim.

Cengiz, E. ve Kirkbir, D. (2007). Customer Perceived Value: The Development of a
Multiple Item Scales in Hospitals. Pronlems and Perspectives in Management,
5(3), 252-267.

Chang, T. Z. and Wildt, A. R. (1994). Price, Product Information, and Purchase
Intention: An Empirical Study. Journal of The Academy of Marketing Science,
22(1), 16-27.

Chattopadhyay, T., Shivani, S. and Krishnan, M. (2008). Approaches to
Measurement of Brand Equity. 2008 Oxford Business and Economic Program,
(22-24 Haziran 2008). Oxford, UK.

152


https://www.google.com.tr/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=3&ved=0CEEQFjAC&url=http%3A%2F%2Fwww.britishbrandsgroup.org.uk%2Flibrary%2Fdownload%2F462e21762ce5f&ei=Du26Us63OILU4wTQz4CADg&usg=AFQjCNFsbiIFCX2MUvO0GqKpCk3oemutOQ&bvm=bv.58187178,d.bGE&cad=rja
https://www.google.com.tr/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=3&ved=0CEEQFjAC&url=http%3A%2F%2Fwww.britishbrandsgroup.org.uk%2Flibrary%2Fdownload%2F462e21762ce5f&ei=Du26Us63OILU4wTQz4CADg&usg=AFQjCNFsbiIFCX2MUvO0GqKpCk3oemutOQ&bvm=bv.58187178,d.bGE&cad=rja
https://www.google.com.tr/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=3&ved=0CEEQFjAC&url=http%3A%2F%2Fwww.britishbrandsgroup.org.uk%2Flibrary%2Fdownload%2F462e21762ce5f&ei=Du26Us63OILU4wTQz4CADg&usg=AFQjCNFsbiIFCX2MUvO0GqKpCk3oemutOQ&bvm=bv.58187178,d.bGE&cad=rja
https://www.google.com.tr/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=3&ved=0CEEQFjAC&url=http%3A%2F%2Fwww.britishbrandsgroup.org.uk%2Flibrary%2Fdownload%2F462e21762ce5f&ei=Du26Us63OILU4wTQz4CADg&usg=AFQjCNFsbiIFCX2MUvO0GqKpCk3oemutOQ&bvm=bv.58187178,d.bGE&cad=rja
https://www.google.com.tr/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=3&ved=0CEEQFjAC&url=http%3A%2F%2Fwww.britishbrandsgroup.org.uk%2Flibrary%2Fdownload%2F462e21762ce5f&ei=Du26Us63OILU4wTQz4CADg&usg=AFQjCNFsbiIFCX2MUvO0GqKpCk3oemutOQ&bvm=bv.58187178,d.bGE&cad=rja
http://www.brandchannel.com/images/papers/country_branding.pdf

Chaudhuri, A. and Holbrook, M. B. (2001). The Chain of Effects From Brand Trust
and Brand Affect to Brand Performance: The Role of Brand Loyalty. Journal
of Marketing, 65(2), 81-93.

Chen, Z. and Dubinsky, A. J. (2003). A Conceptual Model of Perceived Customer
Value in E-Commerce: A Preliminary Investigation. Psychology & Marketing,
20(4), 323-347.

Chi, H. K., Yeh, H. R. and Yang, Y. T. (2009). The Impact of Brand Awareness on
Consumer Purchase Intention:The Mediating Effect of Perceived Quality and
Brand Loyalty. The Journal of International Management Studies, 4(1), 135-
144,

Chu, S. C. and Sung, Y. (2011). Brand Personality Dimension in China. Journal of
Marketing Communications, 17(3), 163-181.

Cleland, R., S. (2000). Building Successful Brands On The Internet. University of
Cambridge.

Cop, R. ve Bekmezci, M. (2005). Marka ve Bilinirli§i Yiiksek Markali Camagir
Deterjan1 Uzerine Bir Arastirma. Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi,
1, 66-81.

Cronin, J. J., Brady, M. K., Brand, R. R., Hightover, R. and Shemwell, J. (1997). A
Cross-sectional test of the Effect and Conceptualization of Service Value. The
Journal of Services Marketing, 11(6), 375-391.

Cronin, J. J., Brady, M. K. and Hult, G. T. M. (2000). Assessing the Effect of
Quality, Value, and Customer Behavioral Intentions in Service Environments.
Journal of Retailing, 76(2), 193-218.

Cronin, J. J. and Taylor, S. A. (1992). Measuring Service Quality: A Reexamination
and Extension. Journal of Marketing, 56, 55-68.

Cui, A. P., Albanese, P. J., Jewell, R. D. and Hu, M. Y. (2008). Profiling the Brand
Personality of Specific Brands. Advances in Consumer Research, 35, 534-541.

Cetin, B. (2009). Tiirkiye’de Liiks Tiiketim Uriinlerinde Marka Kisiliginin Marka
Sadakatine Etkisi ve Bir Uygulama. Yaymlanmamis Yiksek Lisans Tezi,
Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

Cifci, S. ve Cop, R. (2007). Marka ve Marka Yoénetimi Kavramlari: Universite
Ogrencilerinin Kot Pantolon Marka Tercihlerine Yonelik Bir Arastirma.
Finans Politik ve Ekonomik Yorumlar, 44(512), 69-88.

Davis F. D., Golicic, S. L. and Marquardt, A. J. (2008) Branding a B2B Service:
Does a Brand Differentiatea Logistics Service Provider?. Industrial Marketing
Management, 37, 218-227.

Dawar, N. and Parker, P. (1994). Marketing Universals: Consumers'Use of Brand
Name, Price, Physical Appearance, and Retailer Reputation as Signals of
Product Quality. Journal of Marketing, 58, 81-95.

153



De Chernatony L. and Dall'Olmo Riley F. (1998), Defining a "Brand": Beyond The
Literature With Experts' Interpretations. Joumal of Marketing Management, 14,
417-443.

DeCoster, J.  (1998). Overview of Factor Analysis. http://www.stat-
help.com/factor.pdf, Erisim Tarihi: 04.10. 2013.

Dekimpe, M. G.,Steenkamp, J. B. E. M., Mellens, M., and Abeele, P. V. (1997).
Decline and Variability in Brand Loyalty International Journal of Research in
Marketing, 14, 405-420.

Demir, M. O. (2012). Marka Sadakatinin Olgiilmesi: Niyete Bagl Tutumsal Olgek
ile Satin Alma Sirasina Dayali Davramsgsal Olgegin Karsilastirilmasi. Istanbul
Universitesi Isletme Fakiiltesi Dergisi, 41(1), 103-128.

DeRuyter, K., Wetzels, M., Lemmink, J, and Mattsson, J. (1997). The Dynamics of
the Service Delivery Process: A Value-based Approach. International Journal
of Research in Marketing, 14, 231-243.

Desarbo, W. S., Jedidi, K, and Sinha, I. (2001). Customer Value Analysis in a
Hetrogeneous Market. Strategic Management Journal, 22, 845-857.

Devrani, T. K. (2009). Marka Sadakati Onciilleri: Calisan Kadimlarm Kozmetik Urun
Tiiketimi Uzerine Bir Calisma. Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 14(3), 407-421.

Diamantopoulos, A., Smith, G. and Grime, I. (2005). The Impact of Brand
Extensions on Brand Personality: Experimental Evidence. European Journal
of Marketing, 39(1/2), 129-149.

Dick, A. S. and Basu, K. (1994). Customer Loyalty: Toward an Integrated
Conceptual Framework. Journal of the Academy of Marketing Science, 22(2),
99-113.

Dinnie, K. (2003). Place Branding: Overview of an Emerging Literature. Place
Branding and Public Diplomacy, 1, 106-110.

Dinnie, K. (2008). Japan’s Nation Branding: Recent Evolution and Potential Future
Paths. Journal of Current Japanese Affairs, 16(3). 52-65.

Dinnie, K., Melewar, T. C., Seidenfuss K. and Musa, G. (2010). Nation Branding
and Integrated Marketing Communications: An Asean Perspective.
International Marketing Review, 27( 4), 388-403.

Dodds, W. B., Monroe, K. B. and Grewal, D. (1991). Effect of Price, Brand, And
Store Information on Buyers’ Product Evaluations. Journal of Marketing
Research, 28, 307-319.

Dodds, W. B. and Monroe, K. B. (1985). The Effect of Brand and Price Information
on Subjective Product Evaluations. Advances in Consumer Research, 12, 85-
90.

154



Doganli, B. (2006). Turizmde Destinasyon Markalasmasi ve Antalya Ornegi.
Yaymlanmamis Doktora Tezi, Siileyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Isparta.

Dogruyol, P. D. (2010). Kiiltiirel Deger, Algilanan Deger ve Marka Kisiligi: Tiirkiye
ve Almanya Orneklemlerine Dayali Bir Uygulama. Yaymlanmamis Yiiksek
Lisans Tezi, Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Antalya.

Doyle, P. (2000). Deger Temelli Pazarlama (3. Basim). (Cev. Giilfidan Baris).
Istanbul: MediaCat.

Dénmez, D. (2008). Paydas Teorisi Cergevesinde Otel Isletmelerinin Seyahat
Acentalar1 ile Iliskileri ve Otel Isletmelerinin Performansi Arasindaki iliskiye
Yonelik Bir Arastirma. Yonetim, 19(61), 91-112.

Duman, T. and Mattila, A. S. (2005). The Role of Affective Factors on Perceived
Cruise Vacation Value. Tourism Management, 26, 311-323.

Dursun, T. (2009). Marka Kisiligi Yaratma Siireci ve Marka Kisiligi Uzerine Bir
Arastirma. Marmara Iletisim Dergisi, 14, 719-92.

Eggert, A. and Ulaga, W. (2002). Customer Perceived Value: A Substitute for
Satisfaction in Business Markets?. Journal of Business & Industrial Marketing,
17(2/3), 107-118.

Ekinci, Y. and Hosany, S. (2006). Destination Personality: An Application of Brand
Personality to Tourism Destinations. Journal of Travel Research, 45, 127-139.

Emir, O. (2010). Otel Isletmelerinin Pazarlanmasinda Seyahat Acentalarinin Rolii:
Otel Isletmeleri Tarafindan Bir Degerlendirme. Ege Akademik Bakis, 10(4),
1245-1256.

Erdem, S., Karsu, S., Sertkaya, N. S. ve Yildiz, T. (2010). Alisveris Merkezlerinin
Marka Kisiliklerinin Karsilastirilmasi, istanbul Ilinde Bir Uygulama. Oneri
Dergisi, 9(33), 71-87.

Erdogan, Y., Bayram, S., ve Deniz, L. (2007). WEB Tabanli Ogretim Tutum Olgegi:
Agiklayic1 ve Dogrulayict Faktér Analizi Calismasi. Uluslararasi Insan
Bilimleri Dergisi, 4(2), 1-14.

Erkorkmaz, U., Etikan, 1., Demir, O., Ozdamar, K. ve Sanisoglu, S. Y. (2013).
Dogrulayici Faktor Analizi ve Uyum Indeksleri. Tiirkive Klinikleri Journal of
Medical Sciences, 33(1), 210-223.

Eroglu, A. (2009). Faktor Analizi. Kalayci, §. (Ed.). SPSS Uygulamali Cok
Degiskenli Istatistik Teknikleri. (4. Basim). (ss. 321-331). Ankara: Asil Yayn
Dagitim.

Escalas, J. E. and Bettman, J. R. (2005). Self-Construal Reference Groups and Brand
Meaning. Journal of Consumer Research, 32(3), 378-389.

155



Fan, Y. (2006). Branding The Nation: What is Being Branded?. Journal of Vacation
Marketing, 12(1), 5-14.

Fan, Y. (2010). Branding the Nation: Towards a Better Understanding. Place
Branding and Public Diplomacy, 6(2), 97-103.

Fanning, J. (2011). Branding and Begorrah: The Importance of Ireland's Nation
Brand Image. Irish Marketing Review, 21(i & 2), 23-31.

Farquhar, P. H. (1989). Managing Brand Equity. Marketing Research, 1(3), 24-33.

Fournier, S. (1998). Consumers and Their Brands: Developind Relationship Theory
in Consumer Research. Journal of Consumer Research, 24, 343-373.

Fournier, S. ve Yao, J. L. (1997). Reviving Brand Loyalty: A Reconceptualization
Within the Framework of Consumer-Brand Relationships. International
Journal of Research in Marketing, 14, 451-472.

Freling, H. T. and Forbes, L. P. (2005). An Empirical Analysis of the Brand
Personality Effect. Journal of Product & Brand Management, 14(7), 404-413.

Gallarza, M. G. and Saura, I. G. (2006). Value Dimensions, Perceived Value,
Satisfaction and Loyalty: An Investigation of University Students’ Travel
Behaviour. Tourism Management, 27, 437-452.

Geuens, M., Weijters, B. and De Wulf, K. (2009) . A New Measure of Brand
Personality. International Journal of Research in Marketing, 26, 97-107.

Giannopoulos, A. A., Piha P. L. and Avlonitis, G. J. (2011). “Desti—Nation
Branding”: What for? From the Notions of Tourism and Nation Branding to an
Integrated Framework”, The Berlin International Economics Congress 2011:
An International Conference on the Future of Nation Branding, Tourism and
International Investments in a Globalized World & Cultural Diplomacy in the
Global Economy: A Forum for Young Leaders (CDEC) (09-15 March 2011).
Berlin, Germany.

Gould-Williams, J. (1999). The Impact of Employee Performance Cues on Guest
Loyalty, Perceived Value and Service Quality. The Services Industry Journal,
19(3), 97-118.

Govers, P. C. M. and Schoormans, J. P. L. (2005). Product Personality and Its
Influence on Consumer Preference. Journal of Consumer Marketing, 22(4),
189-197.

Grainge, P. (2008). Brand Hollywood: Selling Entertainment in a Global Media Age.
New york: Routledge.

Grewal, D., Krishnan, R., Baker, J. and Borin, N. (1998a). The Effect of Store Name,
Brand Name and Price Discounts on Consumers’ Evaluations and Purchase
Intentions. Journal of Retailing, 74(3), 331-352.

156



Grewal, D., Monroe, K. B. and Krishnan, R. (1998b). The Effect of Prise-
Comparison Advertising on Buyers’ Perceptions of Acquisition Value,
Transaction Value, and Behavioral Intention. Journal of Marketing, 62, 46-59.

Groth, J. (1995a). Important Factors in the Sale and Pricing of Services. Management
Decision, 33(7), 29-34.

Groth, J. C. (1995b). Exclusive Value and the Pricing of Services. Management
Decision, 33(8), 22-29.

Gliney, S. (2014). Davranig Bilimleri. (8. Basim). Ankara: Nobel Yayin Dagitim.

Hacioglu, N. (2006). Seyahat Acentaciligi ve Tur Operatorliigii. (6. Basim). Ankara:
Nobel Yaym Dagitim.

Hartline, M. D. and Jones, K. C. (1996). Employee Performance Cues in a Hotel
Service Environment: Influence on Perceived Service Quality, Value, and
Word-of-Mouth Intentions. Journal of Business Research, 35, 207-215.

Hassan, S. B., Hamid, M. S. A., Bohairy, H. A. (2010).  Perception of Destination
Branding Measures: A Case Study of Alexandria Destination Marketing
Organizations. International Journal of Euro-Mediterranean Studies, 3(2),
269-288.

Heding, T., Knudtzen, C. F. and Bjerre, M. (2009). Brand Management Research,
Theory And Practice. New york: Routledge.

Hellier, P. K., Geursen, G. M., Carr, R. A. and Rickard, J. A. (2003). Customer
Repurchase Intention- A General Structural Equation Model. European
Journal of Marketing, 37(11/12), 1762-1800.

Henderson, J. C. (2000). Selling Places: The New Asia-Singapore Brand. The
Journal of Tourism Studies, 11(1), 36-44.

Hoeffler, S. and Keller, K. L. (2002). Building Brand Equity Through Corporate
Societal Marketing. Journal of Public Policy and Marketing, 21(1), 78-89.

Holbrook, M. B. (1999). Introduction to Consumer Value. Holbrook, M. B. (Ed.),
Consumer Value- A Framework for Analysis and Research (p. 1-28). London:
Routledge.

Hooley, G., Greenley, G., Fahy, J. and Cadogan, J. (2001). Market-focused
Resources, Competitive Positioning and Firm Performance. Journal of
Marketing Management, 17, 503-520.

Hosany, S., Ekinci, Y. and Uysal, M. (2006). Destination Image and Destination
Personality: An Application of Branding Theories to Tourism Places. Journal
of Business Research, 59, 638-642.

Hosany, S., Ekinci, Y. and Uysal, M. (2007). Destination Image and Destination

Personality. International Journal of Culture, Tourism and Hospitality
Research, 1(1), 62-81.

157



Hoyer, W. D. and Brown, S. P. (1990). Effects of Brand Awareness on Choice for a
Common, Repeat-Purchase Product. Journal of Consumer Research, 17, 141-
148.

http://www.brandingasia.com/columns/temporal3.htm, Erisim Tarihi: 24.01.2014.

http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.53c
e567fd1c806.51368873. Erisim Tarihi: 22.07.2014.

http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.53c
€568928b897.85250089. Erigim Tarihi: 22.07.2014.

Huang, W. (2005). Brand Awareness of Students at the Nelson Mandela
Metropolitan University. Unpublished Master Thesis, Nelson Mandela
Metropolitan University Faculty of Business and Economic Sciences, South
Africa.

Hung, C. H. (2008). The Effect on Brand Image on Public Relations Perceptions and
Customer Loyalty. International Journal of Management, 25(2), 237-246.

Inceoglu, M. (2010). Tutum Alg: Iletisim. (5. Basim). Istanbul: Iyi Isler Yaymcilik
ve Matbaacilik.

Ingenhoff, D. and Fuhrer, T. (2010). Positioning and Differentiation by Using Brand
Personality Attributes Do Mission and Vision Statements Contribute to
Building a Unique Corporate Identity?. Corporate Communications: An
International Journal, 15(1), 83-101.

Islamoglu, A. H. (2010). Turizm Pazarlamas:. istanbul: Beta Basim, Yayim,
Dagitim.

Islamoglu, A. H. ve Almagcik, U. (2013). Sosyal Bilimlerde Arastirma Yéntemleri-
SPSS Uygulamali. (3. Basim). Istanbul: Beta Basim, Yayim, Dagitim.

Islamoglu, A. H. ve Altumsik, R. (2013). Tiiketici Davranislari. (4. Basim). Istanbul:
Beta Basim, Yayim, Dagitim.

Islamoglu, A. H. ve Firat, D. (2011). Stratejik Marka Yénetimi. (2. Basim). Istanbul:
Beta Basim Yayim Dagitim.

Jensen, @. and Hansen, K. V. (2007). Consumer Values Among Restaurant
Customers. Hospitality Management, 26, 603-622.

Jain, A. and Sharma, M. (2012). Brand Awareness and Customer Preferences
forFMCG Products in Rural Market : An Empirical Study on the Rural Market
of Garhwal Region. VSDR International Journal of Business and Management
Research, 2(8), 434-443.

Johansson, U. and Holm, L. S. (2006). Brand Management and Design Management:

A Nice Couple or False Friends?. Schroeder, J. E. and Salzer-Moérling, M.
(Eds.) Branding Culture (p. 122-137). New york: Routledge.

158


http://www.brandingasia.com/columns/temporal3.htm
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.53ce567fd1c806.51368873
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.53ce567fd1c806.51368873

Kalaycl, §. (2009). Coklu Dogrusal Regresyon Modeli. Kalayci, $. (Ed.). SPSS
Uygulamali Cok Degiskenli Istatistik Teknikleri. (4. Basim). (Ss. 259-269).
Ankara: Asil Yaym Dagitim.

Kaneva, N. (2011). Nation Branding: Toward an Agenda for Critical Research.
International Journal of Communication, 5, 117-141.

Kaplan, M. D., Yurt, O., Giineri, B. and Kurtulus K. (2010). Branding Places:
Applying Brand Personality Concept to Cities. European Journal of
Marketing, 44(9/10), 1286-1304.

Karacor, S. (2009). Pazarlama letisiminde Marka Yaratma Odakli Konumlandirma
Stratejileri. Ankara Sanayi Odasi.
http://www.aso.org.tr/b2b/asobilgi/sayilar/dosyaocak2009.pdf, 26-39, Erisim
Tarihi: 16.01.2014.

Katamneni, S. P. and Coulson, K. R. (1996). Measuring Perceived Value: Findings
from Preliminary Research. Journal of Marketing Management, 6(2), 72-86.

Kayis, A. (2009). Givenilirlik Analizi. Kalayci, $. (Ed.). SPSS Uygulamali Cok
Degiskenli Istatistik Teknikleri. (4. Basim). (ss. 404-419). Ankara: Asil Yayin
Dagitim.

Keller, K. L. (1993). Conceptualising, Measuring and Managing Customer Based
Brand Equity. Journal of Marketing, 57, 1-22.

Keller, K. L. (1998). Strategic Brand Management: Building, Measuring and Managing
Brand Equity. New Jersey: Prentice Hall.

Keller, K. L. (1999). Designing and Implementing Branding Strategies. The Journal
of Brand Management, 6(5), 315-332.

Kilig, B. ve Sop, S. A. (2012). Destination Personality, Self-Congruity and Loyalty.
Journal of Hospitality Management and Tourism, 3(5), 95-105.

Kiling, I., Kingir, S. ve Mesci, M. (2010). Tiirkiye’deki seyahat Ac"entalarlmn
Performans Degerlendirmelerinde Etkili Olan Faktorler. Atatiirk Universitesi
Iktisadi Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 24(1), 25-42.

Kim, H. (2012). The Importance of Nation Brand.
http://www.culturaldiplomacy.org/pdf/case-
studies/Hwajung_Kim_The_Importance_of Nation_Brand.pdf. Erisim Tarihi:
25.12.2013.

Kim, C. K., Han, D. and Park, S. B. (2001). The Effect of Brand Personality and
Brand Identification on Brand Loyalty: Applying The Theory of Social
Identification. Japanese Psychological Research, Special Issue: Consumer
Behavior, 43( 4), 195-206.

King, C. and Grace, D. (2005). Exploring the Role of Employees in the Delivery of
the Brand: A Case Study Approach. Qualitative Market Research- An
International Journal, 8(3), 277-295.

159


http://www.aso.org.tr/b2b/asobilgi/sayilar/dosyaocak2009.pdf
http://www.culturaldiplomacy.org/pdf/case-studies/Hwajung_Kim_The_Importance_of_Nation_Brand.pdf
http://www.culturaldiplomacy.org/pdf/case-studies/Hwajung_Kim_The_Importance_of_Nation_Brand.pdf

Knox, S and Walker, D. (2001). Measuring and Managing Brand Loyalty. Journal Of
Strategic Marketing, 9, 111-128.

Kog, E. (2007). Tiiketici Davranisi ve Pazarlama Stratejileri: Global ve Yerel
Yaklagim. Ankara: Seckin Yayincilik.

Kohli, C. S., Harich, K. R. and Leuthesser, L. (2005). Creating Brand Identity: A
Study of Evaluation of New Brand Names. Journal of Business Research, 58,
1506-1515.

Konecnik, M. and Gartner W.C. (2007). Customer-Based Brand Equity For a
Destination. Annals of Tourism Research, 34(2), 400-421.

Kotler, P. (2000). Pazarlama Yonetimi (10. Basim). (Cev. Nejat Muallimoglu).
Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim.

Kotler, P. (2005). A’dan Z’ye Pazarlama (Cev. Ash Kalem Bakkal). Istanbul:
MediaCat.

Kotler, P. (2011). Kotler ve Pazarlama (2. Basim). (Cev. Ayse Ozyagcilar). Istanbul:
Sistem Yayincilik.

Kéroglu, A. ve Avcikurt C. (2009). Turizm Isletmelerinin Pazarlanmasinda
Tiiketiciye Deger Katan Seyler (Customer Value). Avcikurt, C., Demirkol, S.
ve Zengin, B. (Editorler). Turizm Isletmelerinin Pazarlanmasinda 7P ve 7C (Ss.
237-259). Istanbul: Degisim Yayinlari.

Kwun, J. and Oh, H. (2004). Effect of Brand, Price, and Risk on Customers’ Value
Perceptions and Behavioral Intentions in the Restaurant Industry. Journal of
Hospitality & Leisure Marketing, 11(1), 31-49.

Lai, A. W. (1995). Consumer Values, Product Benefits and Customer Value: A
Consumption Behavior Approach. Advences in Consumer Research, 22, 381-
388.

Laitamaki, J. and Kordupleski, R. (1997). Building and Deploying Profitable Growth
Strategies Based on the Waterfall of Customer Value Added. European
Management Journal, 15(2), 158-166.

Lapierre, J., Filiatrault, P. and Chebat, J. (1999). Value Strategy Rather Than Quality
Strategy: A Case of Business-to-Business Professional Services. Journal of
Business Research, 45, 235-246.

Lapierre, J. (2000). Customer-Perceived Value in Industrial Contexts. Journal of
Business & Industrial Marketing, 15(2/3), 122-140.

Lemmink, J., DeRuyter, K. and Wetzels, M. (1998). The Role of Value in the

Delivery Process of Hospitality Services. Journal of Economic Psychology, 19,
159-177.

160



Lhotakova, M. and Olsanova, K. (2013). The Role Of Positioning in Strategic Brand
Management — Case Of Home Appliance Market. Global Journal of
Commerce and Management Perspective, 2(1), 71-81.

Lin, L. (2010). The Relationship of Consumer Personality Trait, Brand Personality
and Brand Loyalty: an Empirical Study of Toys and Video Games Buyers.
Journal of Product & Brand Management, 19(1), 4-17.

Lin, C., Sher, P. J. and Shih, H. (2005). Past Progress and Future Directions in
Conceptualizing Customer Perceived Value. International Journal of Service
Industry Management, 16(4), 318-336.

Long, M. M. and Schiffman, L. G. (2000). Consumption Values and Relationships:
Segmenting the Market for Frequency Programs. Journal of Consumer
Marketing, 17(3), 214-232.

Maclnnis, D. J., Shapiro, S. and Mani, G. (1999). Enhancing Brand Awareness
Through Brand Symbols. Advances in Consumer Research, 26, 601-608.

Magin, S., Algesheimer, R., Huber, F. and Herrmann, A. (2003). The Impact of
Brand Personality and Customer Satisfaction on Customer’s Loyalty:
Theoretical Approach and Findings of a Causal Analytical Study in the Sector
of Internet Service Providers. Electronic Markets, 13(4), 294-308.

Malik, M. E., Ghafoor, M. M. and Igbal, H. K. (2013). Importance of Brand
Awareness and Brand Loyalty in assessing Purchase Intentions of Consumer.
International Journal of Business and Social Science, 4(5), 167-171.

Manhas, P. S. (2010). Strategic Brand Positioning Analysis Through Comparison of
Cognitive and Conative Perceptions. Journal of Economics, Finance and
Administrative Science, 15(29), 15-33.

Marsden, P. (2002). Brand positioning: Meme’s the Word. Marketing Intelligence
and Planning, 20(5), 307-312.

McDonald, E. K. and Sharp, B. M. (2000). Brand Awareness Effects on Consumer
Decision Making for a Common, Repeat Purchase Product: A Replication.
Journal of Business Research, 48, 5-15.

McDougall, G. H. G. and Levesque, T. (2000). Customer Satisfaction with Services:
Putting Perceived Value into the Equation. Journal of Services Marketing,
14(5), 392-410.

Mengxia, Z. (2007). Impact of Brand Personality on PALI: A Comparative Research
Between Two Different Brands. International Management Review, 3(3), 36-
44,

Merisavo, M. and Raulas, M. (2004). The Impact of e-mail Marketing on Brand
Loyalty. Journal of Product & Brand Management, 13(7), 498-505.

161



Meydan, C. H. ve Sesen, H. (2011). Yapisal Esitlik Modellemesi AMOS
Uygulamalari. Ankara: Detay Yayincilik.

Milas, G. and Mlaci¢. B. (2007). Brand Personality and Human Personality: Findings
from Ratings of Familiar Croatian Brands. Journal of Business Research, 60,
620-626.

Moisescu, O. I. (2009). The Relation Between Unaided Brand Awareness and Brand
Commercial Performance: A Study Among Urban Romanian Consumers.
Studia Universitatis Babes Bolyai-Negotia, 1, 83-97.

Monroe, K. B. and Chapman, J. D. (1987). Framing Effects on Buyers’ Subjective
Product Evaluations. Advances in Consumer Research, 14, 193-197.

Morgan, N., Pritchard, A., Pride, R. (2004). Destination Branding: Creating the
Unique Destination Proposition. (2. Edition). Burlington: Elsevier.

Mucuk, 1. (2001). Pazarlama Ilkeleri ve Ornek Olaylar. (13. Basim). Istanbul:
Tiirkmen Kitabevi.

Muniz, A. M. and O’Guinn, T. C. (2001). Brand Community”,Journal Of Consumer
Research, 27, 412-432.

Murphy, P., Pritchard, M. P. and Smith, B. (2000). The Destination Product and Its
Impact on Traveller Perceptions. Tourism Management. 21, 43-52.

Murphy, L., Moscardo, G. and Benckendorff, P. (2007). Using Brand Personality to
Differantiate Regional Tourism Destinations. Journal of Travel Research, 46,
5-14.

Musa, R., Pallister, J, and Robson, M. (2005). The Roles of Perceived Value,
Perceived Equity and Relational Commitment in a Disconfirmation Paradigm
Framework: An Initial Assessment in a ‘Relationship-Rich’ Consumption
Environment. Advances in Consumer Research, 32, 349-357.

Nicolescu, L., Paun, C., Popescu, I. A. and Draghict A. (2008). Romania Trying to
be an European Brand. Management & Marketing, 3(1), 61-72.

Nielsen, C. J. and Klett, A. N. (2009). A New Brand Perspective Within Social
Constructivism Complex Brand Narratives.
http://studenttheses.cbs.dk/bitstream/handle/10417/978/christina_juul_nielsen_
0g_anja_nordstroem_Kklett.pdf?sequence=1, Erisim Tarihi: 05.04.2013.

Odabasi, Y. ve Oyman, M. (2010). Pazarlama Iletisimi Yénetimi. (9. Basim).
Istanbul: MediaCat.

Odabasi, Y. ve Baris, G. (2012), Tiiketici Davranmisi. (12. Basim). Istanbul:
MediaCat.

Olins, W. (2002). Branding the Nation- The Historical Context. Journal of
Brand Management, 9, 241-248.

162


http://studenttheses.cbs.dk/bitstream/handle/10417/978/christina_juul_nielsen_og_anja_nordstroem_klett.pdf?sequence=1
http://studenttheses.cbs.dk/bitstream/handle/10417/978/christina_juul_nielsen_og_anja_nordstroem_klett.pdf?sequence=1

Oh, H. and Jeong, M. (2004). An Extended Process of Value Judgment. Hospitality
Management, 23, 343-362.

Oh, H. (2000), The Effect of Brand Class, Brand Awareness, and Price on Customer
Value and Behavioral Intentions. Journal of Hospitality & Tourism Research,
24(2), 136-162.

Oh, H. (2003). Price Fairness and Its Asymmetric Effects on Overall Price, Quality,
and Value Judgments: The Case of an Upscale Hotel. Tourism Management,
24, 387-399.

Onur, M. B. (2011). Marka Kisiligi ve Marka Sadakatini Etkileyen Faktorlerin
Iliskisi ve Hazir Giyim Sektoriinde bir Uygulama. Yaymlanmamis Yiiksek
Lisans Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

Ouwersloot, H. and Tudorica, A. (2001). Brand Personality Creation through
Advertising. Maastricht Accounting and Auditing Research and Education
Center (MARC). 1, 1-25.

Oriicii, E. ve Tavsanci S. (2001). Gida Uriinlerinde Tiiketicinin satin Alma Egilimini
Etkileyen Faktorler ve Ambalajlama. Mugla Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisti Dergisi, 3.

Ozdemirci, A. (2004). Popiiler Kiiltiir, Tiiketim Psikolojisi ve Imaj Yonetimi:
Tiirkiye (1950-1980). Yaymlanmamis Yiksek Lisans Tezi, Marmara
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

Ozer, N. (2009). Algilama ve Pazarlama Uygulamalari. PARADOKS, Ekonomi,
Sosyoloji ve Politika Dergisi, 5(1), 1-12.

Ozgiiven, N. ve Karatas, E. (2010). Geng tiiketicilerin Marka Kisiligi Algilamalarmin
Cinsiyete Gore Degerlendirilmesi: McDonald’s ve Burger King. Siileyman
Demirel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 1(11), 139-163.

Ozkan, O. (2008). Otomobil Markalarinda Marka Kisilik Ozelliklerini ve Kullanic
Imajlarini Belirlemeye Yoénelik Bir Arastirma. Yayinlanmamus Yiiksek Lisans
Tezi, Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Kocaeli.

Parasuraman, A. (1997). Reflections on Gaining Competitive Advantage Through
Customer Value. Journal of the Academy of Marketing Science, 25(2), 154-
161.

Parasuraman, A. and Grewal, D. (2000). The Impact of Technology on the Quality-
Value-Loyalty Chain: A Research Agenda. Journal of the Academy of
Marketing Science, 28(1), 168-174.

Park, S., Choi, D. and Kim, J. (2005). Visualizing E-Brand Personality: Exploratory
Studies on Visual Attributes and E-Brand Personalities in Korea International
Jourmal of Human-Computer Interaction, 19(1), 7-34.

Park, W. C., Jaworski, B. J. and Maclnnis, D. J. (1986). Strategic Brand Concept-
Image Management. Journal of Marketing, 50, 135-145.

163



Patterson, P. G. and Spreng, R. A. (1997). Modelling the Relationship Between
Perceived Value, Satisfaction and Repurchase Intentions in a Business-to-
Business, Services Context: An Empirical Examination. International Journal
of Service Industry Management, 8(5), 414-434.

Pekka, T. (2006). Relational Approach To Managing Service Brand Relationships.
14th International Colloquium in Relationship Marketing “Arenas of
Relationship Marketing” (13-16 September 2006). Leipzig, Germany.

Petrick, J. F. (2002a). Experience Use History as a Segmentation Tool to Examine

Golf Travellers’ Satisfaction, Perceived Value And Repurchase Intentions.
Journal of Vacation Marketing, 8(4), 332-342.

Petrick, James F., (2002b), “Development of Multi-Dimensional Scale for
Measuring the Perceived Value of a Sevice. Journal of Leisure Reseach,
34(2), 119-134.

Petrick, J. F. (2004a). First Timers’ and Repeaters’ Perceived Value. Journal of
Travel Research, 43, 29-38.

Petrick, J. F. (2004b). The Roles of Quality, Value, and Satisfaction in Predicting
Cruise Passengers’ Behavioral Intentions. Journal of Travel Research, 42, 397-
407.

Pike, S. (2004). Destination Marketing Organisations. Kidlington: Elsevier.

Pitt, L. F., Opoku, R., Hultman, M., Abratt, R. and Spyropoulou, S. (2007). What |
Say About Myself: Communication of Brand Personality by African Countries.
Tourism Management, 28, 835-844.

Pitta, D. A. and Katsanis, L. P. (1995). Understanding Brand Equity for Successful
Brand Extension. Journal of Consumer Marketing, 12(4), 51-64.

Plummer, J. T. (1985). How Personality Makes A Difference. Journal of Advertising
Research, 24(6), 27-31.

Polat, Y. ve Kayaalp, G. T. (2012). Hayvancilik Denemesinde Faktdr Analizi
Yontemlerinin Karsilastirmali Olarak Incelenmesi. Cukurova Universitesi Fen
ve Miihendislik Bilimleri Dergisi, 28(5), 39-48.

Pullig, C. (2008). What is Brand Equity and What Does the Branding Concept Mean
to You?. Keller Center Research Report,
http://www.baylor.edu/business_new/kellercenter/doc.php/194253.pdf. Erisim
Tarihi: 25.12.2013.

Ragavendran, P. G., Devakumar, G. and Upadhyay, S. (2009). A Study on Brand
Awareness of Shampoo Productsfor CavinKare Pvt. Ltd. SASTech Technical
Journal, 8(2), 33-40.

Rajagopal, (2007). Brand management: Strategy, Measurement and Yield Analysis.
New york: Nova Science Publishers.

164


http://www.baylor.edu/business_new/kellercenter/doc.php/194253.pdf

Rao A. R. and Monroe, K. B. (1989). The Effect of Price, Brand Name and Store
Name on Buyers’ Perceptions of Product Quality: An Integrative Review.
Journal of Marketing Research, 26, 351-357.

Ritchie J. R. B. and Ritchie R. J. B. (1998), The Branding of Tourism Destinations:
Past Achievements & Future Challenges. A Basic Report Prepared for Presentation
to the 1998 Annual Congress of thelnternational Association of Scientific

Experts in Tourism Marrakech, Morocco,
http://tr.scribd.com/doc/76881077/ritchie-et-ritchie-1998.  Erisim  Tarihi:
16.12.2013.

Roig, J. C. F., Garcia, J. S., Tena, M. A.M and Monzonis J. L. (2006). Customer
Perceived Value in Banking Services. International Journal of Bank
Marketing, 24(5), 266-283.

Romaniuk, J, and Ehrenberg, A. (2003). Do Brands Lack Personality. Report 14 for
Corporate  Sponsors.  https://www.academia.edu/6853169/Report_14 copy.
Erisim Tarihi: 16. 01. 2015.

Romaniuk, J., Sharp, B., Paech, S. and Driesener, C. (2004). Brand and Advertising
Awareness: A Replication and Extension of a Known Empirical
Generalisation. Australasian Marketing Journal, 12(3), 70-80.

Ryu, K., Han, H. and Kim, T. (2008). The Relationships Among Overall Quick-
Casual Restaurant Image, Perceived Value, Customer Satisfaction, and
Behavioral Intentions. International Journal of Hospitality Management, 27,
459-469.

Sakar, A. S. (2012). Turistik Destinasyon Agisindan Konya Ilinin Marka Kisiligi
Uzerine Bir Arastirma. Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Gazi Universitesi
Egitim Bilimleri Enstitlisii, Ankara.

Sanchez, J., Callarisa, L., Rodriguez, R. M. and Moliner, M. A. (2006). Perceived
Value of the Purchase of a Tourism Product. Tourism Management, 27, 394-
409.

Sanchez-Fernandez, R. and Iniesta-Bonillo, M. A. (2007). The Concept of Perceived
Value: a Systematic Review of the Research, Marketing Theory, 7(4), 427-451.

Santos, C. A. (2004). Framing Portugal Representational Dynamics. Annals of
Tourism Research, 31(1), 122-138.

Sartyer, N. (2008). Gloval Olgegi ile Belediye Hizmetlerinde Miisterinin Algiladig
Degerinin Belirlenmesi- Kayseri Biiytiksehir Ornegi. Gazi Universitesi Iktisadi
ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 10(3), 163-185.

Sawant, R. P. (2012). Impact of Advertising on Brand Awareness and
ConsumerPreference (With Special Reference to Men'S Wear). Journal of
Business Management, 5(6), 54-61.

Schermelleh-Engel, K., Moosbrugger, H. and Miiller, H. (2003). Models: Tests of
Significance and Descriptive. Psychological Research Online, 8(2), 23-74.

165


http://tr.scribd.com/doc/76881077/ritchie-et-ritchie-1998

Sezgin, M., Hasiloglu, S. B. ve Zerenler, M. (2008). Pazarlamada Ambalajlama ve
Un Mamulii Ambalajmin Miisteri Uzerindeki Imajim1 Belirlemeye Yonelik
Bulantk Mantik Yaklasimi. Marmara Universitesi Iktisadi Idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi, 25(2), 721-742.

Sheth, J. N., Newman, B. I. and Gross B. L. (1991). Why We Buy What We Buy: A
Theory of Consumption Values. Journal of Business Research, 22, 159-170.

Shi, W., Luo, Y. and Yang, L. (2012). The Nokia and Samsung Brand Personality in
China. International Journal of Advances in Psychology, 1(3), 58-63.

Siguaw, J. A., Mattila, A. and Austin, J. R. (1999). The Brand-Personality Scale. The
brand-personality scale. The Cornell Hotel and Restaurant Administration
Quarterly, 40(3), 48-55.

Silayoi, P. and Speece, M. (2007). The Importance of Packaging Attributes: A
Conjoint Analysis Approach. Europan Journal of Marketing, 41(11/12), 1495-
1517.

Sinha, I. And DeSarbo, S. (1998). An Integrated Approach Toward the Spatial
Modeling of Perceived Customer Value. Journal of Marketing Research, 35,
236-249.

Sirgy, M. J. (1982). Self-Concept in Consumer Behavior: A Critical Review. Journal
of Consumer Research, 9(3), 287-300.

Smit, E. G., Emilie, V. B. and Giep, F. (2003). Brands are just like real
people. Hansen, F. And L. B. Christensen (Eds.), Branding and Advertising
(p.22-43). Copenhagen: Business School Press.

Smith, J. B. and Colgate, M. (2007). Costumer Value Creation: A Practical
Framework. Journal of Marketing Theory and Practise, 15(1), 7-23.

Sop, S. A, Kilg, B. ve Akyurt Kurnaz, H. (2012). Destinasyon Kisiligi ve
Memnuniyet iliskisi: Yerli Turistler Uzerine Bir Arastirma. 13. Ulusal Turizm
Kongresi (6-9 Aralik 2012) Bildiriler Kitabi, Antalya, 1123-1138.

Spreng, R. A., Dixon, A. L. and Olshavsky, R. W. (1993). The Impact of Perceived
Value on Consumer Satisfaction. Journal of Consumer Satisfaction,
Dissatisfaction and Complaining Behavior, 6, 50-55.

Sujan, M. and Bettman, J. R. (1989). The Effect of Brand Positioning Strategies on
Consumers’ Brand and Category Perceptions: Some Insights From Schema
Research. Journal of Marketing Research, 26, 454-467.

Sung, Y. and Tinkham, S. F. (2005). Brand Personality Structures in the United
States and Korea: Common and Culture-Specific Factors. Journal of consumer
Psychology, 15(4), 334-350.

Swaddling, D. C. and Miller, C. (2002). Don’t Measure Customer Satisfaction.
Quality Progress, 35(5), 62-67.

166



Swait, J., Erdem, T., Louviere, J. and Dubelaar, C. (1993). The Equalization Price: A
Measure of Consumer-Perceived Brand Equity. International Journal of
Research in Marketing, 10(1), 23-45.

Sweeney, J. C., Soutar, G. N. and Johnson, L. W. (1999). The Role of Perceived Risk
in the Retail Environment. Journal of Retailing, 75(1), 77-105.

Sweeney, J. C. and Soutar, G. N. (2001). Consumer Perceived Value: The
Development of a Multiple Item Scale. Journal of Retailing, 77, 203-220.

Simsek, M. §., Celik, A. ve Akgemci, T. (2014). Davrams Bilimlerine Giris ve
Orgiitlerde Davranis. (8. Basim). Konya: Egitim Yayinevi.

Tayfur, G. (2012). Tiiketicilerin Yerli ve Yabanci Markalara Yonelik Marka Kisiligi
Algist ve Marka Baghlign Iliskileri Uzerine Bir Arastirma (Beyaz Esya
Sektoriinde Bir Aragtirma). Yaymlanmamis Doktora Tezi, Atatiirk Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Erzurum.

Tek, O. B. (1999). Pazarlama Ilkeleri Global Yonetimsel Yaklasim- Tiirkiye
Uygulamalari. (8. Basim). Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim.

Thaler, R. (1985). Mental Accounting and Consumer Choice. Marketing Science,
4(3), 199-214.

Turley, L. W. and Moore, P. A. (1995). Brand Name Strategies in the Service Sector.
Journal of Consumer Marketing, 12(4), 42-50.

Ulaga, W. and Chacour, S. (2001). Measuring Customer- Perceived Value in
Business Markets- A Prerequisite for Marketing Strategy Development and
Implementation. Industrial Marketing Management, 30, 525-540.

Ulaga, W. (2001). Customer Value in Business Markets. Industrial Marketing
Management, 30, 315-3109.

Ural, A. ve Kilig, 1. (2006). Bilimsel Arastirma Siireci ve SPSS ile Veri Analizi SPSS
10.0-12.0 for Windows. (2. Basim). Ankara: Detay Yaymncilik.

Usakli, A. ve Baloglu, S. (2011). Brand Personality of Tourist Destinations: An
Application of Self-Congruity Theory. Tourism Management, 32, 114-127.

Upshaw, L.B. (1995). Building Brand ldentity: A Strategy for Success in a Hostile
Marketplace. New York: Wiley.

Uztug, F. (2008). Markan Kadar Konus-Marka Iletisimi Stratejileri. (4. Basim).
Istanbul: MediaCat.

Valette-Florence, P., Guizani H. and Merunka, D. (2011). The Impact of Brand
Personality and Sales Promotions on Brand Equity. Journal of Business
Research, 64, 24-28.

167



Venable, B. T., Rose, G. M., Bush, V. D. and Gilbert, F. W. (2005). The Role of
Brand Personality in Charitable Giving: an Assessment and Validation. Journal
of the Academy of Marketing Science, 33(3), 295-312.

Wallenklint, J. (1998). Brand Personality- Brand Personality as aWay of Developing
and Maintaining Swedish Brands. Unpublished Master Thesis, Lulea Tekniska
Universitet Administration and Social Science, Lulea.

Wen, C. and Yeh, W. Y. (2010). Positioning of International Air Passenger Carriers
Using Multidimensional Scaling and Correspondence Analysis. Transportation
Journal, 49(1), 7-23.

William, P. and Soutar, G. N. (2000). Dimensions of Customer Value and the
Tourism Experience: An Exploratory Study, In Australian and New Zealand
Marketing Academy Conference, Visionary Marketing fort he 21% Century:
Facing the Challenge, 28, 1415-1421.

Wood, L. (2000). Brands and Brand Equity: Definition and Management.
Management Decision, 38(9), 662-669.

Woodruff, R. B. (1997). Customer Value: The Next Source for Competitive
Advantage. Journal of the Academy of Marketing Science, 25(2), 139-153.

Yang, Z. and Peterson, R. T. (2004). Customer Perceived Value, Satisfaction, and
Loyalty: The Role of Switching Costs. Psychology & Marketing, 21(10), 799-
822.

Yaseen, N., Tahira, M., Gulzar, A. and Anwar, A. (2011). Impact of Brand
Awareness, Perceived Quality and Customer Loyalty on BrandProfitability and
Purchase Intention: A Resellers’ View. Interdisciplinary Journal of
Contemporary Research in Business, 3(8), 833-8309.

Yavuz, E. (2004). Marka Kisiliginin Tiiketici Algisina Etkisi ve Bir Uygulama,
Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Istanbul.

Ye, S. (2012). The Impact of Destination Personality Dimensions on Destination
Brand Awareness and Attractiveness: Australia as a Case Study. Tourism,
60(4), 397-409.

Yener, D. (2007). Marka Cagrisim Unsurlarmin Kisiligi Uzerine Etkisi: Siitas
Markas1 Uzerine Bir Uygulama. Yayinlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Marmara
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

Yilmaz, M. (2007). Marka Kisiliginin Boyutlar1 ve Ikea Uygulamasi. Yayinlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi, Yildiz Teknik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
[stanbul.

Yoo, B., Donthu, N. and Lee S. (2000). An Examination of Selected Marketing Mix
Elements and Brand Equity. Journal of the Academy of Marketing Science,
28(2), 195-211.

168



Zeithaml, V. A. (1988). Consumer Perception of Price, Quality, and Value: A
Means-End Model and Synthesis of Evidence. Journal of Marketing, 52, 2-22.

Zeithaml, V. ve Bitner, M. (1996). Services Marketing, (1.Basim). New York:
McGraw-Hill.

169



EK

MARKA KiSiLiGi iLE ALGILANAN DEGER iLiSKiSi: SEYAHAT
ACENTESI ORNEGi ANKET FORMU

Sayin katihmer; Bu anket formu, “4LGILANAN DEGER VE MARKA KISILIGI ILISKISI: SEYAHAT
ACENTESI ORNEGI” isimli Yiiksek Lisans tez ¢alismasina veri toplamak amaciyla hazirlanmustir.
Goriisleriniz istatistiki veriler elde etmede kullanilacagindan bireysel sonuglarla ilgilenilmeyecektir.
Vereceginiz bilgiler kesinlikle gizli tutulacak ve yalnizca arastirma amacgh kullamilacaktir. Liitfen asagidaki
sorulart dikkatlice okuyup, size en yakin olan segenegi isaretleyiniz. Gostermis oldugunuz ilgi ve katkilariniz
icin tesekkiir ederim.

Saygilarimla.

Do¢. Dr. Ahmet KOROGLU Ars. Gor. Tuba TURKMENDAG
Tez Danismani Yiiksek Lisans Ogrencisi

Asagida yer alan Seyahat Acentesine iliskin ifadelere ne diizeyde

katildiginizi, “I-kesinlikle katilmiyorum?”, “2-katimiyorum?”, “3-

9

kararsizim”, “4-katiliyorum?”, “S-kesinlikle  katiliyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

siklarindan bir tanesini igaretleyerek belirtiniz.

Katilmiyorum

1.Seyahat acentesinin dekoru ferah, modern ve temizdi.

2.Seyahat acentesi ofisi diizenli ve iyi organize olmustu.

3.Seyahat acentesinin ig tasarimi giivenlige ve gizlilige uygundu.

4.Seyahat acentesine ulagim kolaydi (kolay bulunabilir, merkezi,
iyi ulagim aglarina sahip).

5.Seyahat acentesinin vitrini etkileyici ve goz alictydi.

6.Seyahat acentesi ¢alisanlarinin mesleki bilgileri yeterliydi.

7.Seyahat acentesi ¢alisanlarinin tatil paketi ile ilgili tavsiyesi
benim icin degerliydi.

8.Seyahat acentesi ¢aliganlart tatil paketi ile ilgili yeterli bilgiye
sahiptiler.

9.Seyahat acentesi ¢alisanlari islerinde profesyoneldi ve yenilikler
hakkinda giincellerdi.

10.Satin aldigim tatil paketi iyi diizenlenmisti.

11.Tatil paketi, satin aldigim diger tatil paketleriyle
kiyaslandiginda kabul edilebilir bir kalitedeydi.

12.Satin aldigim tatil paketi tatilim boyunca kalitesini korudu.

13.Satin aldigim tatil paketinin sonucu umdugum gibi oldu.

14.Satin aldigim tatil paketinin fiyat1 makuldii.

15.Satin aldigim tatil paketi 6dedigim fiyata degdi.

16.Satin aldigim tatil paketinin fiyat: karar vermemde ana etkendi.

17 Hizmetinden yararlandigim seyahat acentesini sevdim.

18.Seyahat acentesinde kendimi huzurlu hissettim.

19.Bu seyahat acentesinden tatil paketi satin almak hosuma gitti.

20.Seyahat acentesinde kendimi rahat hissettim.

21.Seyahat acentesi personelinin davranisi1 nazik ve arkadascaydi.

22.Seyahat acentesi personelinin iyi niyetli oldugu goriilebiliyordu.

23.Seyahat acentesi personeli, hangi iiriinii almak istersem
isteyeyim benim isteklerimi tatmin etmek i¢in hevesliydi.

24.Seyahat acentesi personeli cana yakindi.

25.Seyahat acentesi personeli bana pozitif duygular hissettirdi.
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26.Seyahat acentesi personeli satin alma siirecinde hizl karar
vermem i¢in bana baski yapmadi.

27.Seyahat acentesi personelinin bana deger verdigini hissettim.

28.Satin aldigim tatil paketini sevdim.

29.Satin aldigim tatil paketi ile kendimi huzurlu hissettim.

30.Satin aldigim tatil paketinden zevk aldim.

31.Satin aldigim tatil paketinden dolay1 rahatim.

32.Seyahat acentesi tanidigim birgok kisiye hizmet saglar.

33.Seyahat acentesinin hizmetlerinden yararlanan insanlarin belli
bir diizeyi ve tarzi vardir.

34.Bu seyahat acentesinin hizmetlerini kullanmak digerlerinin bana
bakisini olumlu etkiledi.

35.Bu seyahat acentesinin hizmetlerini kullanan kisiler sosyal
cevreleri tarafindan onaylanir.

Insana 6zgii kisilik 6zelliklerinin bir marka ile iliskilendirilmesiyle Marka Kisiligi ortaya

cikmaktadir. Seyahat acentesinin bir kisi oldugunu varsayarak liitfen asagidaki kisilik

Ozelliklerini seyahat acentesi ile iligkilendirerek degerlendiriniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihlyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

o— =
L5 | 2El E| 2| g|ect =
A EHEE R

S I Bl el e 3

Gergekgi Cana yakin

Sabit Nazik

Sorumluluk Sosyal

sahibi Sempatik

Giivenilir Arkadas

Mert canlist

Mantikl Olagan

Diiriist Yalin

Istikrarl Ozgiin

Hareketli Yaratici

Dinamik Komik

Yenilik¢i Biiyiileyici

Maceraci Geleneksel

Canlt Romantik

Enerjik Hassas

Sakin Tutarli

Sakact Duygusal

Keyifli Akiler

Saldirgan Bagimsiz

Gozil pek Tutkulu

Kendini Hevesli

begenmis
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Cinsiyetiniz: ( ) Kadin () Erkek

Yasimz: () 18-25 ( )26-35 ( )36-45 ( )46-55 ()56 ve tizeri
Medeni durumunuz: () Bekar ( )Evl
Egitim Durumunuz: () llkdgretim ( ) Lisans

() Ortadgretim () Yiiksek Lisans () Doktora

Aylik geliriniz: () 0-1000 TL ()3001-4000 TL
() 1001-2000 TL () 4001-5000 TL
()2001-3000 TL () 5001 ve iizeri

Seyahat acentesini tercih ederken yararlandiginiz bilgi kaynaklari

( )internet ( )Tamdik tavsiyesi
( )Gazete ve Dergi ( )Diger (........... )
( )TV, radyo, billboard vb. reklam araglar1

Degerli katkilariniz icin tesekkiir ederiz...
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