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OZET

MARKA KIiSILIGi, BENLIK UYUMU VE FONKSIYONEL UYUMUN MARKA
SADAKATINE ETKILERI: OTEL iSLETMELERINE YONELIK BIR ARASTIRMA
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Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Kasim, 2017

Danisman: Prof. Dr. Nazmi KOZAK

Bu arastirmada, yerli turistlerin otel isletmelerine yonelik marka kisiligi, benlik
uyumu ve fonksiyonel uyum algilarinin marka sadakatine etkilerinin incelenmesi
amaglanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda, dncelikle arastirmanin veri toplama aracinda
yer alan oOl¢ekler Tiirk¢eye uyarlanmis ve 110 katilimciyla veri toplama aracinin pilot
uygulamasi gergeklestirilmistir. Ardindan, arastirmanin veri toplama aract Bodrum
destinasyonundaki 25 adet bes yildizli otel isletmesinde 732 katilimciya uygulanmustir.
Elde edilen veriler SPSS 21 paket programina aktarilmis ve veri seti analize
hazirlanmistir. Ardindan, Tiirkceye uyarlanan Olgeklere aciklayict faktdr analizi
yapilmistir. Agiklayici faktor analizi sonucunda, bes yildizli otel isletmelerinin marka
kisiliginin “heyecan, samimiyet, yetkinlik ve androjenlik” olmak iizere dort boyutla
aciklandigr tespit edilmistir. Aciklayic1 faktor analizinden sonra LISREL 8.8 paket
programi araciligiyla her 6lgek icin dogrulayict faktor analizi yapilarak 6lgeklerin yapi
gecerlikleri incelenmistir. Son olarak, arastirmanin kuramsal modelini test etmek tizere
yol analizi yapilmistir. Yol analizinin sonucunda; marka kisiligi, benlik uyumu ve
fonksiyonel uyumun marka sadakatini olumlu etkiledigi ortaya konulmustur. Bu
baglamda, fonksiyonel uyumun marka sadakati iizerindeki etkisinin benlik uyumunun
etkisinden daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Ayrica, marka kisiligi ile marka sadakati
arasindaki iligkide benlik uyumu ve fonksiyonel uyumun kismi aracilik etkisinin
bulundugu tespit edilmistir. Her iki degiskenin de aracilik etkilerinin istatistiksel olarak
anlamliligt PROCESS analiziyle dogrulanmistir. Arastirmanin sonuglart dogrultusunda

akademisyenlere ve otel yoneticilerine yonelik 6nerilerde bulunulmustur.

Anahtar Sézciikler: Marka Kisiligi, Benlik Uyumu, Fonksiyonel Uyum, Otel Marka

Sadakati, Yerli Turist.
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ABSTRACT

THE EFFECTS OF BRAND PERSONALITY, SELF-CONGRUITY AND
FUNCTIONAL CONGRUITY ON BRAND LOYALTY: A RESEARCH ON HOTEL
ENTERPRISES

Serhat Adem SOP
Department of Tourism Management
Anadolu Universtiy, Institute of Social Sciences, November, 2017
Advisor: Prof. Dr. Nazmi KOZAK

This study aims to investigate the effects of brand personality, self-congruity and
functional congruity on hotel brand loyalty. For this purpose, firstly, the scales of the
research were adapted to Turkish and a pilot study was carried out with 110
participants. Next, the questionnaire of the survey was applied to 732 participants in 25
five star hotels located in Bodrum destination. The data gathered from the participants
were transferred to SPSS 21 software and the data set were operationalized for data
analysis. Then, explanatory factor analysis was performed to the Turkish-adapted
scales. The results of the explanatory factor analysis showed that the brand personality
of five-star hotels is explained with four dimensions as “excitement, sincerity,
competence and androgyny”. After that confirmatory factor analysis was also performed
for each of the scales through LISREL 8.8 software and the construct validity of the
scales was examined. Finally, path analysis was conducted to test the theoretical model
of the research. The results of the path analysis revealed the positive effects of brand
personality, self-congruity and functional congruity on hotel brand loyalty. In this
context, it was determined that the effect of functional congruity on brand loyalty is
greater than the effect of self-congruity. It is also found that self-congruity and
functional congruity partially mediate the effect of brand personality on hotel brand
loyalty. Statistical significance of the mediating effects was confirmed by PROCESS
analysis. In the direction of the results of the study, some suggestions were made to

academicians and hotel managers.

Keywords: Brand Personality, Self-Congruity, Functional Congruity, Hotel Brand

Loyalty, Domestic Tourist.
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GIRIS

Marka sadakati, gecmisi 1920’li yillara kadar uzanan bir arastirma konusudur
(Mellens vd., 1996). Zamanla pazarlama disiplininin temel arastirma konular1 arasina
giren bu kavram, heniiz 1970°1i yillarda dahi yiizlerce arastirmaci tarafindan ele alinmis
ve marka sadakatinin igletmelere olan katkisi agiklanmaya ¢alisilmistir (Schoenbachler
vd.,, 2004). Boylece marka sadakatinin isletme karliligim1 attirdigi, pazarlama
maliyetlerini distrdiigi ve rakipler karsisinda rekabet avantaji sagladigi ortaya
konulmustur (Reichheld ve Teal, 1996; Tepeci, 1999). Zira Reicheld ve Sasser
tarafindan 1990 yilinda yapilan arastirmada bir isletmenin mevcut miisterilerinin
yalnizca %5’ini elinde tutarak, karliigmmi %125 seviyesine yiikseltebildigi iddia
edilmistir (Bowen ve Chen, 2001).

Her isletme gibi otel isletmelerinin de temel hedefi sadik miisteriler
yaratabilmektir (Cat1 vd., 2010). Ancak, ayni kategoride yer alan otel isletmelerinin
sundugu hizmetler arasinda belirgin bir farklilik goriilmediginden (Kandampully ve
Suhartanto, 2000; Bowen ve Shoemaker, 2003), miisteri sadakatinin saglanmasi
dolayisiyla rekabet avantajinin kazanilmasi i¢in otel markalar1 tarafindan bazi sadakat
programlar1 gelistirilmektedir (Palmer vd., 2000). Buna karsin, bir otel markasinin
gelistirdigi sadakat programi baska bir otel markasi tarafindan kolaylikla taklit
edilebilmektedir (Mattila, 2006). Gerek diger otel isletmeleriyle benzer hizmetlerin
sunulmasi gerekse sadakat programlarinin rakipler tarafindan kopyalanabilmesi
nedeniyle otel isletmelerinin kendilerini rakiplerinden farklilastirabilecek yeni
stratejilere yoneltmesi gerekmektedir. Bu yeni stratejileri ortaya koyabilmek i¢in her
gecen giin daha fazla akademisyenin otel isletmelerine yonelik marka sadakati lizerine
calismalar yaptigi goriilmektedir. Bu calismalarin ¢ogunda hizmet kalitesinin ya da
miisteri memnuniyetinin marka sadakati iizerine etkileri incelenirken, smirli sayida
arastirmada ise marka kisiligi (Back, 2005; Lee ve Back, 2010) ve imaj uyumu (Back,
2005; Han ve Back, 2008) gibi 6zgiin pazarlama teorilerinden faydalanilmaktadir.

Marka kisiligi ve marka sadakati iligkisi, 2000’li yillardan bu yana gerek
pazarlama gerekse turizm disiplinindeki arastirmacilar tarafindan ilgi duyulan bir
arastirma konusu olmustur. Kavram, ilk kez 1955 yilinda Gardner ve Levy tarafindan
ortaya atilmisg (Tigli, 2003, s. 67); Aaker (1997, s. 347) tarafindan ise “bir markayla

iligkilendirilen insana 6zgii karakteristik ozellikler biitiinii” olarak tanimlanmistir. Bu
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baglamda marka kisiligi teorisi, insanlar i¢in kullanilan kisilik 6zelliklerinin (geng,
enerjik, erkeksi vb.) dogrudan markalara atfedilmesi yoluyla markalarin da
kisilestirilebilecegini ortaya koymustur (Aaker, 1997). Zira isletmeler igin 6nemli bir
konumlandirma arac1 olan marka kisiligi sayisiz arastirmaya konu olmustur. Oyle ki,
ilgili arastirmalarda incelenen markalar giyim, kozmetik, saglik, yiyecek-icecek, sigara,
elektronik cihaz, bilisim, otomobil, motosiklet gibi iirlin gruplarin1 kapsamakla
kalmamis; egitim kurumlari, eczaneler, aligveris merkezleri ve hatta siyasi liderler bile
marka kisiligi aragtirmalari i¢in birer arastirma konusu haline gelmistir. Heniiz 2000’1i
yillarin baglarinda turizm literatiiriine girdigi anlasilan marka kisiligi, genellikle
destinasyonlar bazinda incelenmistir. Ozellikle, Ekinci ve Hosany (2006) tarafindan
baslatilan destinasyon kisiligi yaklasimi, turizm arastirmacilarinin marka kisiligi

teorisine yonelik ilgisini arttirmistir.

Marka kisiligi, benlik uyumu (ya da benlik imaji uyumu) teorisiyle oldukca
yakindan iligkilidir. Benlik uyumu, bir iiriin ya da markanin kullanicisinin kendisine
yonelik imaj algis1 ile kullandig: {iriin ya da markaya dair hissettigi sembolik 6zellikler
arasindaki uyumu (Sirgy vd., 1997; Randle ve Dolnicar, 2011) ifade etmektedir
(6rnegin; kendisini iist sinif, zengin, entelektiiel gibi 6zelliklerle nitelendiren bir turistin
tercih edecegi otel markasi da biiyiik 6l¢iide kendisine benzer bir imaja sahip olacaktir).
Bu durum, tiiketici ile marka arasindaki imaj uyumunun psikolojik yoniinii
olusturmaktadir. Ancak, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 ya da markaya yonelik
degerlendirmelerini; kalite, fiyat, atmosfer gibi unsurlar1 dikkate alarak yaptiklar1 da
bilinmektedir (Sirgy ve Johar, 1999; He ve Mukherjee, 2007). Bu baglamda, imaj
uyumunun diger bileseni olan fonksiyonel uyum kavrami giindeme gelmektedir. Benlik
uyumu ve fonksiyonel uyumun birlikte incelenmesi ve yorumlanmasi, markaya ya da
tilketici davranisina yonelik daha giiglii ¢ikarimlar yapabilme imkéni saglamaktadir
(Sirgy vd., 1997; Sirgy vd., 2005; He ve Mukherjee, 2007). Zira baz1 arastirmalarda,
benlik uyumunun marka sadakatinin duygusal boyutuna etki ettigi; fonksiyonel uyumun
ise biligsel sadakatin Onciilleri arasinda yer aldig1 iddia edilmektedir (Kang vd., 2015).
Buna ragmen, gerek pazarlama gerekse turizm literatiiriinde benlik uyumu ve
fonksiyonel uyumun marka sadakati iizerindeki etkilerinin bir arada yorumlandigi

arastirma sayis1 oldukga sinirlidir.



Bu baglamda mevcut aragtirmanin temel amaci, yerli turistlerin otel igletmelerine
yonelik marka kisiligi, benlik uyumu ve fonksiyonel uyum algilarinin marka sadakati
tizerindeki etkilerini agiklamaktir. Otel isletmelerine yonelik marka sadakatini
aciklamak iizere yapilan aragtirmalarda marka kisiligi, benlik uyumu ve fonksiyonel
uyumun birlikte ele alinmamis olmasi ve otel isletmelerini konu alan yerli alanyazinda
benlik uyumu ve fonksiyonel uyum degiskenlerinin goz ardi edilmis olmasi bu
caligmanin Onemini, Ozgiin niteligini ve literatliire katkisin1i ortaya koymaktadir.
Aragtirmada, yerli turistlerin marka kisiligi ve benlik uyumu gibi sembolik
degerlendirmeleri ile fonksiyonel uyum gibi performans temelli somut
degerlendirmeleri incelendiginden; aragtirmada ulasilan sonuglarin otel yoneticileri
acisindan da Onemli ciktilar saglayacagi diisiiniilmektedir. Zira otel isletmelerine
yonelik marka kisiligi yapisinin belirlenmesi, otel yoneticilerine rakip markalardan
farklilasma ve marka konumlandirma stratejilerine bu dogrultuda yon verebilme imkan1
sunabilecektir. Ayn1 sekilde, yerli turistlerin benlik algilar1 ile otel markasimnin imaji
arasindaki uyumun (benlik uyumu) ve otel markasinin temizlik, kalite, fiyat gibi
fonksiyonel 6zelliklerine yonelik beklenti-performans uyumunun (fonksiyonel uyum)
marka sadakatine etkilerinin belirlenmesi, otel yoneticilerinin turist davraniglarini
biitiinclil bir bakis agisiyla analiz edebilmelerine yardimci olacaktir. Bu durumda
mevcut arastirmanin, misteri sadakatinin arttirilmasi hususunda otel yoneticilerine

biitiinciil bir bakis agis1 sunabilecegi diisiiniilmektedir.

Bu amagla yiiriitiilen arastirmanin birinci boliimiinde marka kisiligi kavramina
iliskin kapsamli bir literatiir taramas1 sunulmustur. Bu baglamda sirasiyla, marka kisiligi
kavraminin tanimlanmasi ve tarihgesi, marka kisiliginin kuramsal temeli, olgiilmesi,
pazarlama ve turizm literatiiriinde yer alan marka kisiligi arastirmalarinin tizerinde
durulmustur. Ikinci béliimde, 6ncelikle benlik uyumu ve fonksiyonel uyum
kavramlarinin tanimi ve kuramsal temeli sunulmus, benlik uyumu ve fonksiyonel
uyumun ol¢timiinde kullanilan yontemler agiklanmis, pazarlama ve turizm literatiiriinde
yer alan arastirmalar incelenmistir. Ugiincii boliimde ise arastirmanin bagimli degiskeni
olan marka sadakati tanimlanmis, marka sadakatinin kuramsal temeli incelenmis, marka
sadakatinin Olg¢lilmesine yonelik yaklasimlar degerlendirilmis ve marka sadakati ile
ilgili aragtirmalar sunulmustur. Arastirmanin dordiincii boliimiinde; arastirmanin amact

ve Onemi, smirliliklart ve varsayimlart belirtilmis, arastirmanin kuramsal temeli



dogrultusunda gelistirilen hipotezler sunulmus, hipotez testi i¢in izlenecek yontem ve
Olciim yaklasimlar1 acgiklanmis ve bulgulara yer verilmistir. Arastirmanin son
boliimiinde ise arastirmanin bulgular1 dogrultusunda ulasilan sonuglar degerlendirilmis
ve ilgili literatiir baglaminda tartisilmistir. Buradan hareketle; gelecekte yapilacak
arastirmalar i¢in akademisyenlere, sektorel ¢ikarimlar acisindan ise otel yoneticilerine

yonelik oneriler gelistirilmistir.



BIiRINCi BOLUM

1. MARKA KiSiLIiGi

Arastirmanin birinci boliimiinde, marka kisiligi kavramina iligkin kapsamli bir
literatiir taramasi sunulmustur. Bu baglamda sirasiyla, marka kisiligi kavraminin
tanimlanmasi ve tarihgesi, marka kisiliginin kuramsal temeli, 6lglilmesi, pazarlama ve
turizm literatiirlinde yer alan marka kisili§i aragtirmalarinin iizerinde durulmustur.

Boliimiin sonunda ise kisa bir boliim 6zetine yer verilmistir.

1.1. Marka Kisiligi Kavraminin Tanimi ve Tarihsel Gelisimi

Aragtirmanin bu boliimiinde, marka ve kisilik kavramlarindan hareketle marka
kisiligi kavrami tanimlanmistir. Ayni bakis acisiyla, marka kisiligi kavraminin turizm
arastirmalarinda nasil yorumlandigi ele alinmistir. Ayrica, kavramin tarihsel siireg
icerisindeki gelisimine yer verilerek, marka kisiligi kavraminin pazarlama ve turizm

literatlirtindeki konumu yorumlanmastir.

1.1.1. Marka Kisiligi Kavraminin Tanimlanmasi

Insanlik tarihinde ¢ok uzun zamandir mal ve hizmetlerin markalandig: ileri
stiriilmektedir. Ciink{i begenilen bir esyanin karsiliginda kimin 6viilecegi, bu esyanin
gelecekte nereden alinabilecegi ya da yasanan bir sorun karsisinda kimin sorumlu
tutulabilecegini belirlemek amaciyla esyalarin ya da duvarlarin iizerlerine bazi
isaretlerin koyuldugu yoniinde ciddi bulgulara rastlanmaktadir. Markanin ayirt edici
ozelligini kanitlayan ve M.O. 15.000’lere kadar dayanan bu yaklasim, giiniimiiz
isletmeleri i¢in de oldukea gegerlidir (Perry ve Winsom, 2003, s. 11). Bu durum, marka
kavramina yonelik tanimlamalarda agikga gdzlenmektedir. Ornegin, Amerikan
Pazarlama Birligi (AMA) markay1, “saticilarin mal ve hizmetlerini tamimlayan ve onlar
rakiplerinden ayirt etmeyi amaglayan bir isim, terim, isaret, sembol, sekil ya da
bunlarin birlegimi” olarak tanimlamaktadir (www.ama.org). Benzer bir tanimlamanin
yer aldig1 pazarlama sozliigiinde ise marka kavrami, “iiretici veya satici igletmenin tiriin
veya hizmetlerini tammlayabilmek ve pazardaki diger isletmelerin iiriin veya
hizmetlerinden aywt edebilmek icin kullamilan, yasal olarak koruma altina alinip
kullanmildiginda ticari marka adin alan isim, terim, tasarim, sembol ve bu kavramlarin

bilesimi” olarak tanimlanmaktadir (Giilmez ve Dortyol, 2013, s. 207).



Marka, iretici ile tiiketici arasindaki baglanti noktasidir. Bu nedenle, sadece
rakiplerden farklilagmak amaciyla kullanilmamaktadir. Cok daha Onemli bir bilesen
olan marka, pazarlamanin odak noktasi olarak goriilmektedir (Blythe, 2001, s. 139).
Ciinkii marka; miisterilerin karar verme siireglerini basitlestirmekte (Keller, 2013, s.
34), bunu yaparken de onlara yakinlik, giivenilirlik ve diisiik risk sunarak mal ve
hizmetlere deger katmaktadir (Palumbo ve Herbig, 2000, s. 116; Keller, 2013, s. 34-35).
Dolaysiyla, marka bir vaattir; bir iiriin, hizmet ya da isle ilgili gordiigiiniiz, isittiginiz,
okudugunuz, bildiginiz, hissettiginiz, disiindiigiiniiz her seydir (Kotler ve Pfoerstch,
2010, s. 21).

Marka, fiziksel ve algisal olmak iizere iki yonlii bir olgudur. Markanin fiziksel
yonli, market rafindaki {riinlerde ya da sunulan hizmetin siireclerinde
gozlenebilmektedir. Markanin algisal yonii ise psikolojiktir; miisterinin zihninde
markanin yer etmesidir (Palumbo ve Herbig, 2000, s. 122). Bu yapisi nedeniyle marka
kavramu farkli sekillerde algilanmakta ve yorumlanmaktadir. De Chernatony (2010) bu
yorum farkliliklarimi {i¢ grup altinda tartismaktadir. Bunlardan ilki, markaya girdi
yoniinden bakistir. Bu bakis acis1 markayr logo, yasal arag, isletme, kisaltma, risk
azaltici, konumlandirma, kisilik, degerler kiimesi, vizyon, katma deger ve kimlik
unsurlartyla agiklarken; ayni zamanda bu unsurlari markanin girdisi olarak kabul
etmektedir. Ikinci yaklasim olan ¢ikt1 yoniinden bakis agisinda, imaj ve iliski unsurlar:
markanin ¢iktilar1 olarak kabul edilmektedir. Son olarak zaman yo6niinden ele
alindiginda, marka gelisen bir varlik olarak yorumlanmaktadir (de Chernatony, 2010, s.
30-78). Bir markay1 ayricalikli yani 6zgiin hale getirebilecek unsurlar ise duyulara hitap
etme, liderlik, giivenilirlik, kalite, bireysellestirme, hizli hizmet, garanti, islevsellik,
essizlik, iletisim, deger, konum, estetik tasarim ve kisilik vb. olarak kabul edilmektedir
(Knapp, 2000, s. 37-38). Zira, Aaker (2009, s. 94-97) markayz; lirliniin sinifin1 yansitan,
triiniin belirgin 6zelliklerini aktaran, tirliniin kullanim durumunu agiklayan, kuruldugu
ilke ya da bolgeyle bagdastirilan, kaliteye vurgu yapan ve kullanicilarini ¢agrigtiran bir

varlik olarak ele almaktadir.

Knapp (2000), Aaker (2009) ve de Chernatony (2010) tarafindan yapilan marka
yorumlamalarina dikkat edildiginde, marka ve kisilik kavramlarinin birbiriyle
iligskilendirildigi goriilmektedir. Bu nedenle, marka kisiligi kavramini ele almadan 6nce

kisilik kavramina da kisaca deginmek gerekmektedir. Bu hususta kisilik kelimesi “bir



kimseye 6zgii, belirgin ozellik, manevi ve ruhsal niteliklerinin biitiinii, sahsiyet” olarak
tanimlanmaktadir (TDK, 2005, s. 1675). Ewen’a (2014, s. 3) gore kisilik, bir kimsenin
sahip oldugu duygusal, zihinsel, sosyal ve fiziksel niteliklerin biitiiniidiir. Odabas1 ve
Barig’a (2002, s. 189) gore ise birgok etkenden olusan, kisinin i¢ ve dis gevresiyle
kurdugu, diger kisilerden ayirt edici, tutarli ve yapilasmis bir iliski bi¢imidir.

Marka ve kisilik kavramlarindan yola ¢ikilarak marka kisiligi kavrami, insanlar
gibi markalarin da kisilik Ozelliklerine sahip oldugunu belirten Plummer (1985)
tarafindan, “bir markanin karakteristik yonleri” olarak tanimlanmaktadir (akt. Freling
ve Forbes, 2005, s. 149). Goodyear (1993) ise “dogayla ya da yasayan varliklarla
iligkilendirilmiy ozelliklerin markaya yansitilmasi” seklinde bir tanimlama yapmaktadir
(akt. Freling ve Forbes, 2005, s. 149). Azoulay ve Kapferer’e (2003, s. 153) gore marka
kisiligi, “markalarla iliskisi olan ve markalara uygulanabilen insana 6zgii karakteristik
ozellikler/sifatlar grubu” olarak yorumlamaktadir. Bu tanimlamalar1 genisletmek
amaciyla, Tablo 1.1’de farkli yazarlarin marka kisiligi kavramina yonelik bakis

acilarina yer verilmistir.

Tablo 1.1. Farkl: Yazarlara Gére Marka Kisiligi Tanimlamalart

Yazar (Tarih) Marka Kisiligi Tanimi/Yorumu

Marka kisiligi, genel bir imaj ve karakterdir. Belki de markanin genel
satts durumundan ya da lriiniin bazi teknik Ozelliklerinden daha
onemlidir.

Gardner ve Levy (1955)
Plummer (1984) Markanin gériiniisiiniin kisilestirilmesidir.
Bir tiiketicinin, kendi kisilik boyutlarin1 da tipik olarak yakalayan bir

Batra (1988) markayi algilama sekli markalar diinyasina uzanmaktadir.

Her markanin tipki insanlar gibi bir kimligi ve kisiligi vardir. Marka

Keller (1993) kisiligi, insani karakter 6zelliklerinin markaya atfedilmesidir.

Marka kisiligi, dogayla ya da yasayan varliklarla iliskilendirilmis

Goodyear (1993) ozelliklerin markaya yansitilmasidir.
Marka kisiligi, bir markanin digadoniik yiiziidiir. Markanin insan
Upshaw (1995) ozellikleriyle en yakindan iligkili olan 6zelliklerini ifade eder.
Aaker (1997) Marka kisiligi, bir markayla iligkilendirilen insana 6zgii karakteristik

ozellikler butiinudiir.

Hoyer ve McGinnis (1997) kil\s/lifliirgkic(ziiflr kisi olsayd, nasil birisi olurdu?” sorusunun yaniti marka
Marka kisiligi, tiiketicinin marka davranislarina yonelik yaptigi

Fournier (1998) karakter ¢ikarimlaridir.

Myron (1999)
Temporal (2000)
Biel (2001)

Azoulay ve Kapferer (2003)

Marka kisiligi, insani niteliklerin marka tanimu ile kisilestirilmesidir.
Marka kisiligi, markay1 insanmus gibi hayal etmektir.

Marka kisiligi, markalarin insan gibi kisilestirilmesidir.

Marka Kkisiligi, markalarla iliskisi olan ve markalara uygulanabilen
insana 0zgii karakteristik 6zellikler/sifatlar grubudur.
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Tablo 1.1. (Devam) Farkli Yazarlara Gére Marka Kisiligi Tanimlamalart

Yazar (Tarih) Marka Kisiligi Tanumi/Yorumu

Marka kisiligi, markalara duygusal albeni, sembolik degerler ve

Wee ve Wing (2003) anlamlar ekleme yoluyla olusturulur.

Marka kisiligi, tiiketicilerin insani &zelliklerinin biitiiniiniin markalara

Buchholz ve Loose (2005) yiiklenmesidir.

Kaynak: Aaker, 1997; Azoulay ve Kapferer, 2003; Tigh, 2003; Freeling ve Forbes, 2005; Akgiin, 2007;
Erdil ve Uzun, 2009 incelenerek olusturulmustur.

Literatiirde en ¢ok atif alan' marka kisiligi tanimlamas1 Aaker’in (1997, s. 347)
yorumudur. Marka kisiligi literatiirine 6nemli katkisi bulunan yazar, kavrami “bir
markayla iligkilendirilen insana ozgii karakteristik ozellikler biitiinii”  olarak
tanimlamaktadir. Bu baglamda Aaker (1997), insanlar i¢in kullanilan kisilik
ozelliklerinin (geng, enerjik, erkeksi vb.) dogrudan markalara atfedilebilecegini
belirtmektedir. Marka kisiligi ile ilgili giincel ¢alismalarda siklikla Aaker’in (1997)
marka kisiligi tanimima atif yapilmasi, kavramin kendisiyle 6zdeslesmesine neden
olmustur. Ancak Tablo 1.1’de kronolojik olarak sunulan tanimlamalardan da
anlasilacagr tizere, marka kisiligi konusu tarihsel siire¢ icinde bir¢ok arastirmacinin

ilgisini ¢cekmistir.

1.1.2. Marka Kisiliginin Tarihsel Gelisimi

Marka kisiligi, akademisyenlerden once reklamcilar ve pazarlama uygulamacilari
tarafindan dikkate alinmig bir yaklasimdir (Azoulay ve Kapferer, 2003, s. 144). Kavram
ilk kez 1955 yilinda Gardner ve Levy tarafindan ortaya atilmistir (Tigli, 2003, s. 67).
Martineau (1958) ise marka kisiligi kavramini, bir magazay1 farkli ve 6zel kilan bazi
soyut Ozelliklere vurgu yapmak ve magazanin karakterini kastetmek amaciyla
kullanmistir. Levy (1959), markalarin ve iriinlerin somut 6zellikler gibi sembolik yani
soyut Ozellikler de tasidigini ileri siirerek, marka kisiligi ¢alismalar1 i¢in bakis agisi
yaratmistir. King’in (1970) “What is a brand?” isimli kitabinda yer alan “insanlar
markalar: arkadaslarini segtikleri gibi secerler, fiziksel ozelliklerine ve yeteneklerine ek
olarak, onlart sanki insanmis gibi severler” ifadesi, yine markalarin kisilestirilmesine
bir 6rnek olarak yorumlanabilmektedir (akt. Azoulay ve Kapferer, 2003, s. 144).
King’in (1793) “Developing New Brands” isimli kitabinda da marka kisiliginden s6z

107.06.2016 tarihli Google Scholar verilerine gére Aaker’in (1997) Dimensions of Brand Personality adli eserine
yapilan yapilan atif sayisi 6.099 iken, 09.10.2017 tarihinde ise esere iliskin atif sayisinin 7.832’ye yiikseldigi
goriilmektedir.



edildigi goriilmektedir (akt. Tigli, 2003, s. 67). Plummer (1984) ise Orangina marka bir
icecegi tanimlarken, onun “duygusal” bir kisilige sahip oldugunu ifade etmistir (akt.

Azoulay ve Kapferer, 2003, s. 144).

1982 yilina gelindiginde ise RSCG reklam sirketinin bagkan yardimcisi Seguela,
olgun pazarlar i¢in yeni bir marka yonetimi yaklagimi olarak “yildiz stratejisi’ni
duyurmustur. Bu stratejiye gore her markanin fiziksel (marka ne yapar, performansi
nedir?), karakteristik (kisilik) ve stil (reklam ve iletisim elementleri) 6zelliklerine sahip
olmas1 Onerilmistir. Olins’in (1978) “Corporate Personality” isimli kitabinda da benzer
bir yaklasimla, markanin sahip oldugu soyut 6zelliklere deginilmistir (akt. Azoulay ve
Kapferer, 2003, s. 144). Alt ve Griggs (1988) tarafindan yayimlanan “Can a Brand be
Cheeky?” baslikli makalede de yine marka kisiligi kavrami kullanilmistir. Ancak bu
yaklagimlarin hepsi markayr {iriiniin performansina dayandirarak tanimladigindan,
pazarlama diinyasmi pek tatmin edememistir. Ozellikle 1980°li yillarin sonlarinda rakip
tiriinleri kopyalama oraninin artmasi ve benzer iiriinlerin sayilarinin asir1 miktarlara
ulagmasiyla birlikte performans agisindan markalarin farklilastirilmas: zor bir hal
almistir. Bunun {tizerine, bir reklam sirketi olan Ted Bates, “The Unique Selling
Personality” kavramini ileri siirmiis ve “benzersiz kisiligin satis1” seklindeki bu
konsepti tanitarak, reklamlarda kopyalama stratejisi yerine markalarin kendilerine 6zgii
kisilik yapilarinin vurgulanmasi gerektigi fikrini ortaya atmistir. Neticesinde marka
kisiligi kavramina gosterilen ilgi artmis, hatta sirketlerin muhasebe yoneticileri reklam
raporlarina marka kisiligi olarak isimlendirdikleri bir madde eklemeye baglamislardir
(Azoulay ve Kapferer, 2003, s. 145). Uygulamadaki bu trendin ardindan marka kisiligi,
Kapferer tarafindan 1992 ve 1993 yilinda yapilan marka kimligi ¢aligmalarinda marka
kimliginin bir boyutu olarak ele alinmigtir (Kapferer, 2012). Ardindan Batra, Lehmann
ve Singh’in (1993) “Brand Equity and Advertising”, Hankinson ve Cowkin’in (1993)
“Branding in Action” ve Tennant’in (1994) “Brand Power” isimli kitaplarinda da marka

kisiligi konusuna yer verilmistir (akt. T1igl, 2003, s. 67).

Her ne kadar 1950°1i yillardan beri galisilan bir konu olsa da, 1997 yilinda J.L.
Aaker tarafindan yayimlanan “Dimensions of Brand Personality” isimli ¢alisma, marka
kisiligi literatiiriinde bir doniim noktast olmustur. Marka kisiligini 6l¢ebilecek nitelikte
bir arac gelistirmek amaciyla psikoloji bilimindeki kisilik kuramlarini inceleyen Aaker

(1997), marka kisiligi literatiiriine 6nemli bir kuramsal katki saglamistir. Genellenebilir



ve farkl iirlin kategorilerine uygulanabilir nitelikte bir 6lgek gelistirildigini iddia eden
Aaker’den (1997) hareketle, akademisyenlerin konuya yonelik ilgilerinde artis
gozlenmis ve marka kisiligi Olgegi bir¢ok farkli {iriin kategorisine ya da Kkiiltiire
uyarlanmistir (Geuens vd., 2009). Zamanla yiizlerce iiriin kategorisinden g¢esitli
markalara uygulanan marka kisiligi yaklagimi, 2000’li yillara gelindiginde turizm

literatiiriinde de yer almaya baslamistir.

Turizmde Oncelikle restoran isletmeleri (Siguaw vd., 1999) ardindan
destinasyonlar (Ekinci ve Hosany, 2006; Murphy vd., 2007a; 2007b; 2007; Usakli ve
Baloglu, 2011) flizerine bazi marka kisiligi ¢alismalar1 yiiriitilmistiir. “Destination
Personality: An Application of Brand Personality to Tourism Destinations” baglikli
makaleleriyle destinasyon marka kisiligi arastirmalarinin ilk uygulayicilarindan olan
Ekinci ve Hosany (2006), bu ¢alismada Aaker’in (1997) gelistirdigi Marka Kisiligi
Olgeginin (MKO) turizm destinasyonlarma uygulanabilirligini ve 6lcegin destinasyonlar
bazinda gegerliligini de ilk kez test eden arastirmacilardir. Boylece destinasyon kisiligi,
Aaker’in (1997) marka kisiligi taniminin destinasyonlara uyarlanmis haliyle, “bir
destinasyonla iliskilendirilen insana 6zgii karakteristik ozellikler biitiinii” olarak
tanimlanmakta; “samimiyet, heyecan ve eglence” boyutlariyla agiklanmaktadir (Ekinci
ve Hosany, 2006, s. 127). Ekinci ve Hosany’nin (2006) destinasyon kisiligi yaklagimi
Hosany vd. (2006; 2007), Murphy vd. (2007a; 2007b), Usakli ve Baloglu (2011),
Matzler vd. (2016) gibi bir¢ok arastirmaci tarafindan uygulanmistir. Boylece turizmde
marka kisiligi calismalar1 destinasyonlar baglaminda yogunlasmistir. Otel isletmeleri
lizerine yapilan marka kisiligi arastirmalar1 ise daha ¢cok son donemlere rastlamaktadir
(Ramaseshan ve Tsao, 2007; Lee ve Back, 2010; Tran vd. 2013; Su, 2015; Thongthip ve
Polyorat, 2015).

1.2. Marka Kisiliginin Kuramsal Temeli

Marka kisiliginin kuramsal temeli, kavramin; pazarlama teorisi igindeki yeri
(Sahin Basfirinci, 2008; Aaker, 2009; Kapferer, 2012; Keller, 2013), atfetme kuramiyla
iliskisi (Ay ve Kahraman, 2014), insan kisiligiyle benzerligi (Geuens vd., 2009),
animizm (animism) ve insanbi¢imcilik (antropomorphism) yaklasimlariyla (Aaker,
1997; Fournier, 1998; Pringle ve Thomson, 2000) olan iligkisinden hareketle
aciklanabilmektedir.
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Insanlarin cansiz nesneleri, hayvanlari ve cevresindeki diger nesneleri insan
ozellikleriyle donatmaktan keyif aldig1 bilinmektedir (Pringle ve Thomson, 2000, s. 56).
Bu yaklasim animizm ve insanbicimcilik kavramlariyla iligkilidir. Zira animizm,
“bireyin cansiz nesnelerin de ruhlarimin olduguna inanmasi, onlart yasayan varliklar
olarak yorumlamasr” (Guthrie, 1993, s. 52: Olsen, 2004, s. 103), insanbigimcilik ise
“bireyin insan olmayan canli ve cansiz varliklara insana ait ozellikler yiiklemesi” olarak
ifade edilmektedir (Guthrie, 1993, s. 52; Guido ve Peluso, 2015, s. 2). Aaker (1997) ve
Fournier (1998), markalarin sembolik kullaniminin animizm ile iliskilendirilebilecegini
ifade ederek, tiiketicilerin markalar1 insan Ozellikleri ile tanimladiklarina dikkat
cekmektedir. Yine Pringle ve Thomson’a (2000) gore; insanlar markalara, cogu zaman,
ya gercekten insanmis gibi ya da insan olmalar1 halinde kendilerini etkileyebilecek
kisilik 6zelliklerine sahiplermis gibi bakmaktadir. Bu baglamda, marka dostane degil
mi, soguk mu, asik suratli m1, yoksa arkadas canlist mi, en yakin dostunuz mu, giivenilir
biri mi? gibi sorular, markalagsmis cansiz {iriin ve hizmetler i¢in miisterilerin kullandig
genel gecer tabirlerdir. Dolayisiyla bir markanin canli bir varlik gibi analiz edilebilmesi
miimkiindiir. Markanin ismi, yan iirtinleri, goriintiisii (giydigi giysi), ne dedigi (ambalaj
etiketi ve reklaminda), baskalarimin onun hakkinda sdyledikleri (halkla iligkiler
tarafindan yaratilan haberlerde), ne yaptig1 ve kisiligi, markanin tiiketici tarafindan

yorumlanmasi i¢in gecerli bir yol sunmaktadir (Pringle ve Thomson, 2000, s. 56-57).

Animizm ve insanbi¢imcilik yaklagimlari, marka kisiligi teorisinin temelinde yer
almaktadir (Aaker, 1997; Fournier, 1998; Ambroise vd., 2004; Puzakova vd., 2009;
Louis ve Lombart, 2010; Avis, 2012; Avis vd., 2012; 2013; Avis ve Atiken, 2015;
Guido ve Peluso, 2015). Ancak bazi yazarlar tiiketicilerin markalar1 ne diizeyde
kisilestirebildiklerinin sorgulanmasi gerektigini belirtmektedir (Avis vd., 2012; 2013;
Avis ve Atiken, 2015). Buna karsin, bir markanin gercekten de bir insanmis gibi
algilanip  algilanmadigini  6lgmek lizere bir marka insanbicimciligi  (brand
anthropomorphism) 6lcegi gelistiren Guido ve Peluso (2015); JPG Le Parfiim, Coca-
Cola ve Volkswagen Beetle gibi markalar lizerinden hem 06lcegin gecerligini hem de
marka kisiliginin olusumunda insanbicimciligin etkisini test etmistir. Arastirmacilara
gore markalarin insanbi¢imciligi li¢ boyut iizerinden yorumlanmaktadir. Bunlar;
markalarin sunduklar1 {irtinlerin insan viicuduna benzerligi, insan yiiz hatlarina

benzerlik (burun vb. sekiller) ve marka ile tiiketicinin arasindaki benlik uyumudur.
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Arastirmada elde edilen sonuglar, markalarin insanbi¢imciliginin tiliketicilerin marka
kisiligi algilarim1 giiclendirdigini gostermektedir. Ayrica marka kisiliginin marka
sadakati lizerinde pozitif etkiye sahip oldugu; marka insanbi¢imciligi ile marka sadakati
arasindaki iliskide, marka kisiliginin aracilik etkisi sergiledigi tespit edilmistir. Benzer
sekilde Louis ve Lombart (2010), markalarin animizm teorisi kapsaminda kendi
kisiliklerine sahip olabilecegini belirmektedir. Caprara vd. (2001) de markalarin kisilik
metaforuyla iligkilendirilerek yorumlanmasii gecerli bir teknik olarak kabul
etmektedir. Kim ve Lehto’ya (2012) gore ise markanin sundugu performansi ve
ozellikleri dikkate alan tiiketici, animizm ve insanbi¢imcilik ¢ergevesinde, markaya
insana Ozgii kisilik Ozelliklerini atfetmektedir. Bdylece markanin sembolik dogasi,

kendisine atfedilen kisilik 6zellikleriyle sekillenmektedir (Kim ve Lehto, 2012, s. 119).

Markalara insana 0zgii kisilik o6zelliklerinin atfedilmesi, pazarlama biliminin
psikolojideki  hangi  kisilik kuramlarindan faydalandigi  sorusunu giindeme
getirmektedir. Pazarlama biliminin, Ozellikle de tiiketici davranisi dalinda calisan
arastirmacilarin, en ¢ok faydalandig: kisilik kuramlari; psikoanalitik kuram, 6zellik
kurami, sosyo-psikolojik kuram ve benlik kuramidir (Karalar, 2006, s. 106). Marka
kisiligi aragtirmalarinin temelinde yer alan kisilik kurami ise 6zellik kuramidir (Aaker,
1997; Azoulay ve Kapferer, 2003; Geuens vd., 2009). Bu kurama goére bireyin sahip
oldugu 6zellikler onun kisiligini belirlemektedir. Zira bireyin temel 6zellikleri bilinirse,
kisiligi de Ogrenilebilmektedir. Bu nedenle Ozellik kurami; bireyin ayirt edici
ozelliklerinin (kisilik 6zelliklerinin) kisilik testleriyle 6l¢iilebilecegini iddia etmektedir.
Bu yaklasimin, ilk kez Normant’in 1963 ve 1967 yillarinda yaptigi kisilik
arastirmalariin sonuglariyla desteklenmesi, psikolojideki Biiyiik Bes (Big Five) kisilik
modelinin gelismesine neden olmustur (Digman, 1990, s. 419-420). Bu modele gore
bireyin kisiligi su bes boyut ile tanimlanabilmektedir (Dogan, 2013, s. 57-58; John ve
Srivastava, 1999, s. 105 akt. Délarslan, 2012, s. 7):

» Disadoniikliik (konuskan, iddiali, enerjik)

»  Yumusak baslilik (iyi huylu, yardimsever, herkese giivenen/kuskusuz)
= Sorumluluk (diizenli, sorumlu, giivenilir)

» Duygusal denge (sakin, sinirli olmayan, kolay iiziilen)

» Deneyime Ag¢iklik (entelektiiel, hayal giicii kuvvetli, yenilik¢i)
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Biiyiik Bes, kisilik {izerine yliriitiilen ¢aligmalarda kabul goren ve yaygin bigimde
kullanilan bir aragtir (McCrae ve Costa, 1987; Robie vd., 2005). Marka kisiligini
Olcebilecek nitelikte bir ara¢ gelistirmek isteyen Aaker (1997) de bu aragtan
yararlanarak, bir marka kisiligi Olgegi gelistirmistir. Aaker’in (1997) sonuglarina gore
marka kisiligi, toplam 42 kisilik 6zelliginden (treyt) olusan bes boyutlu bir model
yoluyla agiklanabilmekte ve dlciilebilmektedir? (Aaker, 1997, s. 352).

Sosyal psikolojinin atfetme kurami (nedensellik yiikleme teorisi), marka
kisiliginin kuramsal altyapisin1 gliclendirmektedir. Kurama gore bireyler, giinliik
hayatlarinda karsilastiklar1 olaylar1 ve davraniglar1 anlamlandirmaya ¢alisirken
nedensellik baglantilar1 kurmakta, yani olaylarin nedenlerini bir takim unsurlara
atfedebilmektedirler (Ay ve Kahraman, 2014, s. 113). Son yirmi yildir, sosyal psikoloji
alanindaki atfetme kuramiyla ilgili arastirmalarin pazarlama literatiiriine de katki
saglamasi; tliketici satin alma siireci, marka imaji, pazarlama iletisimi faaliyetleri,
hizmet kalitesi ve marka kisiligi arastirmalarinda da atfetme kuramina olan yonelimi
arttirmistir (Ay ve Kahraman, 2014, s. 119-128). Zira Aaker’in (1997) tanimindaki gibi
tilketicilerin bir markaya bazi sifatlar yakistirmasi, markanin, tiiketicinin goziinde

giiclenmesine neden olmaktadir (Ay ve Kahraman, 2014, s. 128).

Marka kisiligi, pazarlama literatiirinde temel olarak marka konumlandirma®
bashigiyla iliskilendirilmektedir (Sahin Basfirinci, 2008; Aaker, 2009). Bunun nedeni,
marka kisiliginin tliketicinin zihninde bir markanin belli kisilik 6zellikleriyle
hatirlanmasina yardimer olmasi; bdylece markaya ait 6zelliklerin diger markalardan
ayirt edilebilmesine imkan saglamasidir (Siguaw vd., 1999, s. 49; Sahin Basfirinci,
2008, s. 26). Ornegin Tablo 1.2 incelendiginde; Absolut’mn havali, modern ve cagdas,
Stolichnaya’nin ise kendinden emin, tutucu ve yasl bir kisilie sahip oldugu
goriilmektedir. Yine, IBM ile kiyaslaninca Apple’in daha genc¢ ve iiretken olarak
degerlendirilmesi; Marlboro’nun erkeksi, Virgina Slims’in ise kadinst olmasi dikkate
alindiginda, her markanin marka kisiligi araciligiyla tiiketicinin zihninde nasil

farklilagtirildig ortaya ¢ikmaktadir.

2Marka kisiliginin boyutlart: Samimiyet  (sincerity), heyecan (excitement), yetkinlik (competence), ¢ok
yonliilik/entelektiiellik (sophistication) ve sertlik (ruggedness).

SKonumlandirma: Tiiketiciler, miisteriler ve diger aktdrlerden olusan bir pazarda rekabet eden isletmelerin/markalarm
sundugu lirlinlerin, s6z konusu toplulugun zihinlerinde nasil bir yer edinmesi veya nasil yorumlanmasi gerektiginin
belirlenmesi ve bu dogrultuda pazarlama karmasi faaliyetlerinde bulunulmasidir (Giilmez ve Dértyol, 2013, s. 368).
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Tablo 1.2. Bazi Markalar ve Marka Kisilikleri

Marka Marka Kigiligi
Absolut havali, modern ve ¢agdas
Stolichnaya kendinden emin, tutucu ve yash
Coca Cola geng, eglenceli ve sportif
Pepsi geng, neseli ve heyecanli
Dr. Pepper dik basli, essiz ve eglenceli
Marlboro erkeksi
Virginia Slims kadmsi
Chanel ¢ekici, zarif, tist simf
IBM yasl, zeki
Apple geng, liretken
Nike ¢ekici, yaratici, ik ve giivenilir
Adidas klasik
Oral B ciddi ve uzman
Harley-Davidson erkeksi, sert ve dzgiir

Kaynak: Aaker, 1997; Ambroise vd., 2005; Ekinci ve Hosany, 2006; Aaker, 2009; Usakli ve Baloglu,
2011 incelenerek olusturulmustur.

Bir markanin sahip olmasi gereken ozelliklerinden yola c¢ikilarak, marka kisiligi
ve marka konumlandirma iliskisi gozlenebilmektedir. Bu baglamda, markanin
ozellikleri asagidaki gibidir (Aaker, 2009):

= Marka, {riiniin sinifin1 yansitmalidir (araba denince akla Honda’nin
gelmesi),

= Marka, iiriiniin belirgin 6zelliklerini aktarmalidir (diinya ¢apinda standart
lezzet ve hizmet sunan McDonalds),

= Marka, iriiniin kullanom durumunu agiklamalidir (Starbucks kahve
evlerinin rahatlik ve iist sinif mekanlar sunmasi),

= Marka, kuruldugu iilke ya da boélgeyle bagdastirilmalidir (Mercedes
demek Almanya demektir),

= Marka, kaliteye vurgu yapmalidir (Gilette’in sloganinda belirttigi gibi;
“erkek i¢in en 1iyisi”),

» Marka, kullanmicilarini ¢agrigtirmalidir (beslenme ve kilo kontrolii ile

ilgili kisileri yansitan bir marka olarak Weight Watchers).

Belirtilen Ozellikler arasinda markanin kullanicilarini  ¢agristirmasi, markayl
kullanict tipine gére konumlandirma anlamma gelmektedir (Aaker, 2009). Ornegin,
tinlii motosiklet markas1 Harley-Davidson aslinda bir motosikletten ¢ok daha fazlasidir;

bir deneyim, bir tavir, bir hayat tarzi ve kullanicisinin kendisini ifade etme aracidir.
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Amerika’nin ugsuz bucaksiz yollarinda yalniz bir motosikletliyi gosteren reklamlarinda,
aslinda sert bir kisiligi ve Ozgiirliigi simgelemektedir. Bu nedenle, Harley-Davidson
kullanicilarinin siyah deri, agir ¢izmeler ve benzeri erkeksi simgeleri kullanmalari;
markanin 6zgiir, maco ve sert kisiliginin kullanicilar {izerindeki bir yansimasi olarak
kabul edilmektedir (Aaker, 2009). Zira, Harley-Davidson markasinin marka kisiligini
kullanarak yiriittiigli basarili konumlandirma stratejisi, “baska hangi markay:
insanlarin tizerinde dévme olarak goriiyorsunuz?” (Aaker, 2009, s. 155) sorusuyla
kanitlanmaktadir. Bu baglamda, konumlandirma basligi altinda yer alan marka
kisiliginin, marka teorisi i¢inde bir taktik olmaktan ziyade stratejik bir role sahip oldugu

iddia edilmektedir (Sahin Basfirinci, 2008, s. 26).

Marka kisiligi, bircok yazar tarafindan marka kimliginin® bir &gesi olarak da
degerlendirilmektedir (Upshaw 1995; Azoulay ve Kapferer, 2003; Aaker, 2009;
Kapferer, 2012). Bu arastirmacilarin basinda Upshaw (1995) ve Kapferer (2012)
gelmektedir. Bu baglamda, Upshaw (1995) marka kisiligini marka kimliginin temelinde
yer alan bir 6ge olarak yorumlamaktadir. Yazarin stratejik kisilik olarak ifade ettigi
marka kisiligi, miisterilerle kurulan iligkilerin temelinde yer alan duygusal ¢agrisimlari
sunan ve cazibe yaratan bir unsurdur. Bu yoOniiyle marka kisiligi, mevcut ve potansiyel
miisterilerle iletisime ge¢mek i¢in bir aractir. Kapferer’e (2012, s. 150) gore, marka
kimliginin kurulabilmesi i¢in marka yoneticilerinin bazi sorular1 yanitlamasi
gerekmektedir. “Markanin 6zel amaci ve vizyonu nedir, markay: farkli kilan nedir,
marka hangi ihtiyaci karsilamaktadir, markayi kalict kilan temel etmen nedir, markanin
degeri ya da degerleri nedir, marka hangi alanda yetkindir, markay1 hangi semboller
taninir kilmaktadir?” seklindeki bu sorularin yanitlari, markanin tiiketiciler tarafindan
algilanma ve degerlendirilme diizeyine etki etmektedir. Buradan hareketle, marka
kimligini bir sistem olarak yorumladig: anlagilan Kapferer’in (2012) bu sisteme bakis1
ve kimlik sistemi iginde marka kisiliginin rolii, Sekil 1.1’deki Marka Kimligi Prizmasi

aracilifiyla agiklanabilmektedir.

*Marka kimligi: Markanm miisterilerine sundugu tiim hizmetlerin toplamudir. Tiiketicilerin, zihinlerinde markaya
kars1 dogrudan ya dolayli olarak iliski kurduklar: her seydir. Markanin tiiketicilerin géziinde hangi 6zellikleriyle ve
nasil algilandigidir (Cifci ve Cop, 2007, S. 72).
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Sekil 1.1. Marka Kimligi Prizmasi
Kaynak: Kapferer, 2012, s. 158.

Kapferer’e (2012) gore marka kimligi alti boyuttan olusmaktadir. Bunlar;
markanin fiziksel ozellikleri ve kalitesini ifade eden fiziksel goriiniim, markanin genis
bir diinya goriisiine ve ideolojiye sahip oldugunu ifade eden Auiltiir, markanin insanlar
arast degisim araci oldugunu ifade eden il/igki, markanin miisterisini ¢cagristirdigini ifade
eden yansima, marka ile miisterisinin arasinda bir imaj uyumu yakalamasini ifade eden
benlik imaji ve markanin misteriyle iletisime gegerken kullandig1 kigilikten
olugmaktadir. Prizmadaki her bir boyut degistirilebilir ya da gelistirilebilir niteliktedir.
Boyutlar arasinda etkilesim de s6z konusudur (Kapferer, 2012, s. 158-163).

Kapferer’e (2012, s. 159) gore her markanin bir kisiligi vardir; tiiketicilerle
iletisim kurarak bunu karaktere doniistiirmektedir. Markanin sundugu iiriin ve hizmetler
hakkinda miisterilerle iletisime gecerek, “marka bir insan olsaydi, nasil birisi olurdu?”
sorusunu yanitlamaktadir. Boylece marka kisiligi, markanin psikolojik fonksiyonunu
tamamlayan bir unsur olmaktadir. Dolayisiyla, markayla ilgili reklam faaliyetleri i¢in

onemli bir arag olarak degerlendirilmektedir.
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MARKA KiMLiGi

Uriin Olarak Marka Kurum Olarak Marka Kisi Olarak Marka Sembol Olarak Marka

1. Uriin gapi/kapsami 7. Kurum &zellikleri 9. Kisilik 11. Gorsel imge ve metaforlar
2. Uriin 6zellikleri (6r. yenilik, tiketici ilgisi, gtivenilirlik ) (6r. samimi, enerjik, kaba)  12. Marka ge¢misi/mirasi

3. Kalite/deger 8. Yerel/kiiresel 10. Marka-miisteri iligkileri

4. Kullanim alanlari (6r. arkadas, danigman )

5. Kullanicilar

6. Mensei

Sekil 1.2. Marka Kimligi Sisteminde Markaya Bakis
Kaynak: Aaker, 2009, s. 95.

Aaker (2009), marka kimligini marka gelistirme siireci igerisindeki bir sistem
olarak yorumlamaktadir. Bu sistemde marka dort bilesenden olusmaktadir (bkz. Sekil
1.2): Uriin olarak marka, kurum olarak marka, kisi olarak marka ve sembol olarak
marka. Bu yaklagima gore tirlin olarak marka, iiriinle ilgili cagrisimlar1 yansitan marka
kimligi 06gesidir. Kurum olarak marka, iriinlerin o6zellikleri yerine kurumun
ozelliklerine odaklanan kimlik 6gesidir. Kisi olarak marka, markanin bir insan gibi
algilanacagini ve miisterileriyle bu sayede iletisim kuracagini ileri siiren kimlik 6gesidir.
Sembol olarak marka ise markay1 temsil eden gorsel imgeler ve semboller yoluyla
markanin taninmasini ve hatirlanmasini saglayan kimlik 6gesidir (Aaker, 2009, s. 94-
100). Yazara gore marka kisiligi ¢ogu zaman 06z kimligin bir parcasit haline
gelmemektedir. Yine de genisletilmis kimligin bir parcasi olarak marka kimliginin
biitiinligiint saglamak i¢in dogru bir arag¢ olabilmektedir (Aaker, 2009, s. 104). Marka
kisiliginin marka kimligi sistemindeki bu konumu, Tablo 1.3°te McDonald’s ornegi

kapsaminda sunulmustur.

Tablo 1.3. McDonald’s in Marka Kimligi ve Marka Kisiligine Bakis

Oz Kimlik
McDonald’s, iiriin ile tanimlanan fiyat, 6zel kampanyalar ve satin alma

Deger Onermesi:  jopevimi ile deger saglamaktadir.

Yiyecek Kalitesi: Duinyadaki her McDonald’s’ta ayni olarak sicak ve lezzetli
Servis: Hizli, dogru, arkadasca ve sorunsuz

Temizlik: Operasyonlar kasanin her iki yaninda da kusursuz

Misteri:  Ajleler ve gocuklar hedefte ama genis bir miisteri kitlesine hizmet vermekte
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Tablo 1.3. (Devam) McDonald’s 'in Marka Kimligi ve Marka Kisiligine Bakis

Genisletilmis Kimlik

McDonald’s en uygun hizli servis restoranlaridir. Insanlarin yasam
Uygunluk: alanlarina yakin konumlandirilmistir. Yemesi kolay yiyecekler sunmakta ve
zamandan kazandirmaktadir.

.. ~ Fast-food, hamburgerler, ¢ocuk eglencelikleri
Urlin Yelpazesi:

Alt Markalar: Bic Mac, Egg McMuffin, Happy Meal, Extra Value Meal ve digerleri
Kurumsal Vatandaslik: R. McDonald’in ¢ocuklar i¢in bagis kampanyalari, Ronald McDonald Evi
Marka Kigiligi: ~Aile odakli, tamamen Amerikali, samimi, ahlakli, neseli, eglenceli
Iliski: ~Cocuklar i¢in bagis kampanyalari saygi, takdir ve hoslanma olusturmaktadir

Logo: Altin kemerler
Karakterler:  Ronald McDonald, Ronald McDonald bebekleri ve oyuncaklari

Deger Onermesi

Deger saglayan lezzetli hamburgerler, kizartmalar ve icecekler; oyun

Fonksiyonel Faydalar: alanlari, hediyeler, 6diiller ve oyunlar gibi ekstralar

Cocuklar igin; dogum giinii partileri, Ronald McDonald ve diger karakterle

Duygusal Faydalar: iliskiler ve aile ile gegirilen 6zel anlar yoluyla eglence

Yetiskinler i¢in; McDonald’s duygusal reklamciligi tarafindan desteklenen
aile etkinlikleri ve deneyimleri yoluyla samimiyet

Kaynak: Aaker, 2009, s. 105-106.

Aaker (2009), de Chernatony (2010), Kapferer (2012) gibi yazarlar marka
kisiligini marka kimligi altinda yorumlarken; Biel (1992), Plummer (1984; 1985),
Keller (1998) ve Aaker (2009) ise marka imajinin® bir 6gesi olarak incelemektedir (akt.
Sahin Basfirinci, 2008, s. 27). J.L. Aaker (1997) ve D. Aaker’e (2009) gore marka
kisiligi markanin imajina en yakin olarak algilanan Ogelerden biridir. Marka imaji
marka kisiliginden daha genis bir kavramdir (Aaker, 1997; Hosany vd., 2006; 2007;
Kapferer, 2012). Zira Plummer (2000) marka imajim1 fonksiyonel, fiziksel ve
karakteristik olmak {izere ii¢ boyut altinda yorumlamakta; imajin karakteristik boyutunu
marka kisiligi olarak degerlendirmektedir (akt. Sahin Basfirinci, 2008, s. 28). Bouhlel
vd. (2009) ise marka kisiligini, marka imajinin duygusal yonii olarak ifade etmektedir.

SMarka imaji: Bir tiiketicinin bir markaya yonelik algisidir (Newman, 1957, s. 101). Tiiketicilerin diisiincelerinde,
hislerinde ve beklentilerinde marka ile ilgili inanglarin1 gosteren, satin alma kararinda etkili olan, markanin insanlarin
zihinlerindeki algilanis diizeyidir (Giilmez ve Dértyol, 2013, s. 208).
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Marka Hatirlanirligi

Fiyat

Marka Farkindaligi

Kullanici ve Kullanim

Marka Bilinirligi L Uriinle lligkisi Olmayan imas
Ozellikler Urtinle lligkisi Olan Marka Kisiligi

Marka Bilgisi

Fonskiyonel Hisler ve Deneyimler
Marka Cagrisimi Faydalar
Tirleri
Deneyimsel
Marka Gagrisimin Tutumlar

Uygunlugu

Sembolik

Marka imaji

Marka Cagrisimin
Giicii

Marka Cagrisiminin
Essizligi

Sekil 1.3. Marka Bilgisi Modeli
Kaynak: Keller, 2013, s. 548.

Marka kisiligini marka imajmin bir 6gesi olarak yorumlayan Keller (2013), bu
bakis agisim1 marka bilgisi modeliyle agiklamaktadir. Modele gore, tiiketicilerin
markaya yonelik bilgileri iki temel unsur vasitasiyla olugmaktadir. Sekil 1.3’te de
goriilecegi lizere, bu temel unsurlar marka farkindaligi ve marka imajidir. Bu baglamda
Keller (2013), markanin iriinle iligkili olmayan 6zellikleri arasinda gosterdigi fiyat,
kullanict ve kullanim imaj1, hisler ve deneyimler gibi marka kisiliginin de 6nce marka

cagrisimu tiirlerine ardindan marka imajina katki sagladigini iddia etmektedir.

Marka kisiligi, tiiketicilerin kendi kisilik 0Ozelliklerini yansitan markalar1
kullanmalar1 iizerinden de yorumlanmaktadir (Belk, 1988; Aaker, 2009). Ornegin,
Harley-Davidson kullanicilar1 gerek giydikleri kiyafetler gerekse Harley-Davidson
dovmeleriyle kendilerini ifade ederken; sert, erkeksi ve 6zgiir kisilik yapilarin1 da disa
yansitmaktadir (Aaker, 2009). Aymi bakis acisiyla Phau ve Lau (2000), marka
kisiliginin tiiketicilerin kendilerini ifade etmelerinde ya da duygusal kazanimlarin1 dile
getirebilmelerinde etkili bir yol oldugunu belirtmekte ve tipki bir insanin kisiligi gibi
marka kisiliginin de digerlerinden farkli ve kalic1 bir unsur oldugunu vurgulamaktadir.
Bu baglamda, belirgin bir marka kisiliginin markay1 diger rakip markalardan ayirt

etmeye olanak sagladig1 (Aaker, 1997; Kim vd., 2001; Aaker, 2009), dolayisiyla marka
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denkligini6 etkiledigi ileri siiriilmektedir (Keller, 1993; 2013; Loureiro vd., 2014). Bu
kapsamda, giiclii ve farkli kisilik 6zelliklerine sahip olan bir markanin kullanicilarini
duygusal agidan tatmin edebilecegi (Keller, 1993; Phau ve Lau, 2000) ve bu farkh
kisilik yapisinin, asagidaki ornekten de anlasilacagi gibi, s6z konusu markaya ait {irliniin
tekrarli kullanilmasina neden olabilecegi diisiiniilmektedir (Kim vd., 2001; Freling ve
Forbes, 2005).

“Tiffany parfiimiiniin kisilik ozelliklerini prestijli, ¢ekici ve saf olarak

gormekteyim. Bu nedenle, onun ¢ok sadik bir kullanicistyim. Ashinda, sekiz

yildan fazladwr Tiffany disinda bir parfiim denemedim bile. Biliyorum, kulaga

biraz garip geliyor ama ne zaman o parfiimii kullansam, onun cazibesini ve

gekiciligini iizerime siiriiyormusum gibi hissediyorum. Breakfast at Tiffany’s

filmindeki Holly Golightly gibi entelektiiel ve giizel hissetmeme neden
oluyor.” (Freling ve Forbes, 2005, s. 156).

Marka kisiliginin kuramsal temelinden s6z ederken tizerinde durulmasi gereken
bir diger husus, marka kisiliginin nasil olustugudur. Marka kisiligi, bir yandan markanin
kullanicilarinin ~ 6zelliklerini  yansitirken, diger taraftan isletme calisanlarinin,
CEO’sunun ve varsa marka ortaklarinin karakteristik 6zelliklerini de yansitmaktadir
(Helgeson ve Supphellen, 2004, s. 211). Aaker (1997), marka kisiligini olusturan
faktorlerin insan temelli oldugunu belirtmekte ve bunlari dogrudan kaynaklar olarak
isimlendirmektedir. Dolayli kaynaklar olarak adlandirilan diger grupta ise isletme
yoneticisinin markayla ilgili kararlarindan s6z edilmektedir. Bu baglamda markanin
ismi, fiyati, logosu, reklam tarzi ve dagitim kanali; marka kisiliginin olusumuna etki

eden dolayl faktorlerdir (Aaker, 1997, s. 348).

Bir insanin davranisi, diger insanlarin onun kisiligi hakkindaki algilarini nasil
etkiliyorsa, markanin davraniglari da onun algilanan kisilik yapisina etki etmektedir.
Yukarida ifade edilen dolayli kaynaklar araciligiyla aciklanabilen marka davranislari,
marka kisiligini sekillendirmenin yaninda marka ile miisteri arasindaki iliskiyi de
etkileyebilmektedir. Ornegin, sicakkanli ve ulasilabilir/iletisim kurulabilir bir kisiligi
sergileyen herhangi bir markayla tiiketici arasindaki arkadaslik iliskisi, markayla ilgili

koklii degisimlerin uygulandigi durumlarda farklilagsacaktir (Aaker, 2009).

8Marka denkligi: Bir iiriin/hizmet araciliftyla bir isletmeye ve/veya o isletmenin miisterilerine sunulan degeri artiran
veya eksilten; bir markaya, adina veya semboliine baglh aktif ve pasif varliklar kiimesidir (Aaker, 1991, s. 34).
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Tablo 1.4. Marka Davranisi ve Marka Kisiligi

Markanin Davranist Olusan Marka Kisiligi
Isletmede, iiriin formunda, sembol ve reklamlarda vb. stk degisim Cabuk degisen, sizofren
Sik indirim ve promosyon kuponlari Ucuz, kiiltiirsiiz
Cok reklam verme Girisken, popiiler
Giiclii miisteri hizmeti, kolay kullanilabilir ambalaj vb. Yaklagilabilir
Karakterler ve ambalajin siirekliligi Tanidik, rahat
Yiiksek fiyat, liiks dagitim, iist sinif dergilerde reklam veren Ziippe, cok yonli
Arkadagga reklam verme, sézcii Arkadasg canlisi

Kiiltiirel etkinlikler ile ¢agrisim, toplumsal radyo vb. yayin hizmeti Kiiltiirel farkindalig: yiiksek

Kaynak: Aaker, 2009, s. 184.

Tablo 1.4’te verilen marka davramglar1 ve bu davranislarin  sonucunda
tiketicilerin marka kisiligi algisindaki olas1 degisimler, marka kisiliginin sadece idare
edilmesi gereken basit bir miisteri algis1 olarak goriilmemesi gerektigini ortaya
koymaktadir. Zira marka kisiligi, markalar i¢in stratejik 6neme sahip bir olgudur.
Ciinkii tiiketicinin bildigi ve begendigi kisilik 6zelliklerine sahip bir marka, bireyin
karar verme siirecini kolaylastirmaktadir (Freling ve Forbes, 2005, s. 150; Mengxia,
2007, s. 44), tiiketici ile marka arasinda gii¢lii bir duygusal bagin dogmasina yol agarak
markaya duyulan giiveni ve sadakati arttirmaktadir (Fournier, 1998, s. 368; Kim vd.,
2001, s. 203; Mengxia, 2007, s. 44; Aaker, 2009; Bouhlel vd., 2011, s. 212), tiiketicinin
uiriin hakkindaki diistincelerine etki ettigi i¢in iiriin tercihinde etkili olmaktadir (Freling
ve Forbes, 2005, s. 149), tiiketicinin kendisini ifade etmesine imkan sunmaktadir (Aaker
ve Fournier, 1995, s. 391; Aaker, 2009). Isletme ya da marka agisindan bakildiginda ise
marka kisiligi; markanin rakiplerden farklilastirilmasina imkan saglamaktadir (Siguaw
vd., 1999, s. 49; Sahin Basfirinci, 2008, s. 26: Uztug, 2008, s. 41), markalarin farkli
kiiltiirler i¢in yorumlanmasina imkan sunmaktadir (Aaker vd., 2001, s. 492; Sung ve
Tinkham, 2005, s. 334), konumlandirma ve tutundurma faaliyetleri i¢in temel marka
bileseni olmaktadir (Ar, 2004, s. 147), marka imajin etkileyerek markanin pazardaki

glictinii arttirmaktadir (Farquhar, 1989, s. 29).

1.3. Marka Kisiliginin Olciilmesine Yonelik Yaklasgimlar

Marka kisiligi, nitel veya nicel yontemler kullanilarak dl¢iilebilmektedir (Kelemci
Schneider ve Kelebek Bodur, 2009, s. 124). Ancak en yaygin 6l¢iim yaklagiminin nicel

paradigmaya dayandirilan faktor temelli 6l¢im oldugu anlagilmaktadir. Dolayisiyla bu
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boliimde, oOncelikle faktor temelli 6l¢iim yaklasimlari tizerinde durularak; Aaker’in
(1997) marka kisiligi 6lgegi, bu Olgekten uyarlanan ve farkli kiiltiirlerde gelistirilen
diger marka kisiligi 6l¢ekleri sunulmustur. Ardindan marka kisiligi 6lgeklerine ve faktor
temelli Ol¢iim yaklasimlarina yonelik elestirilere yer verilmistir. Son olarak, marka
kisiliginin ol¢timiinde heniiz ¢ok sik kullanilmayan bazi nicel ve nitel paradigmaya

dayal1 yontemlerden bahsedilmistir.
1.3.1. Aaker’in (1997) Marka Kisiligi Olcegi (MKO)

Pazarlama disiplininde yer alan bir¢ok arastirmaci marka kisiligini anlamak ve
Olemek istemistir. Ancak, uzunca bir siire gilivenilir ve gecerli bir marka kisiligi
Olgeginin gelistirilememis olmast nedeniyle marka kisiligi konusunda yapilan
arastirmalar sayica siirl kalmistir (Aaker, 1997, s. 347). Marka kisiligini 6l¢ebilecek
nitelikte bir arag¢ gelistirme amaciyla psikoloji bilimindeki kisilik kuramlarini inceleyen
Aaker (1997), insan kisiligini tanimlayan ¢ok sayida sifat1 bes temel boyut (deneyime
aciklik, sorumluluk, disadoniikliikk, yumusak bashilik ve duygusal denge) altinda
sadelestiren Bes Faktor Kisilik Modeline odaklanmustir. Literatiirde Biiyiik Bes olarak
da bilinen bu model (Robie vd., 2005), kisilik teorisine dayali calismalarda kabul géren
ve yaygin bi¢imde kullanilan bir kisilik modelidir (McCrae ve Costa, 1987; Robie vd.,
2005).

Aaker (1997), MKO’yii gelistirme siirecinin ilk adiminda ii¢ temel kaynaktan elde
ettigi kisilik Ozelliklerini (treyt) bir havuzda toplamistir. Bu kaynaklar; psikoloji
literatiirinde uygulanmis kisilik Olg¢ekleri, pazarlama literatiiriindeki marka kisiligi
calismalar1 ve arastirmaci tarafindan uygulanan nitel arastirmada elde edilen kisilik
ozellikleri havuzudur. Psikoloji literatiirlinde yer alan kisilik 6l¢eklerini incelerken
Biiytik Bes icin yapilan bir dizi arastirmadan yararlanan Aaker (1997), bu c¢aligmalarin
tamamindan toplam 204 kisilik 6zelligi elde etmistir. Pazarlama akademisyenleri
tarafindan yapilan arastirmalardaki Olcekleri de inceleyen Aaker (1997), bir reklam
firmas1 ve pazar arastirmasi yapan bir uzman firmadan edindigi ¢iktilar1 da dikkate
alarak toplam 133 kisilik 6zelligi daha elde etmistir. Son olarak, 16 katilimcidan
sembolik ve faydaci anlamlar tasiyan alti markanin kisilik 6zelliklerini belirtmeleri
istenmistir. Bdylece 295 kisilik 6zelligi daha madde havuzuna eklenmistir. Ik asamada
yiriittiigli analizlerin neticesinde, toplam madde havuzundan 309 kisilik 6zelliginin

markalarla iliskilendirilebilecegini ileri siiren arastirmaci; ikinci asamada Olgek
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maddelerini daha kontrol edilebilir bir sayiya diisirmek i¢in 25 katilimciyla bir 6n test
gerceklestirmistir. Buradan elde edilen bulgular, marka kisiligini yansitabilecek 309
kisilik Ozelliginin 114°¢ indirilebilecegini gostermistir. Yazar, 114 maddeli marka
kisiligi Olgegini test etmek i¢in 39 iiriin kategorisinden 131 marka belirlemistir. Burada
secilen markalarin yiiksek marka bilinirligine sahip olmasina 6zen gosterilmistir. Ayrica
markalarin  sembolik, faydact ve sembolik-faydaci oOzellikleri tasiyan farklh
kategorilerden seg¢ilmesine dikkat edilmistir. Ancak, soru formunda 131 markay1
yorumlayacak olan katilimcilarin soru formundan sikilabilmeleri ve gerceke¢i yanitlar
vermemeleri riski dikkate alinarak, benzer markalar kiimelenmis ve marka sayis1 37’ye
indirilmistir (Aaker, 1997, s. 349). Arastirmaci, 114 maddeden olusan ol¢egin
giivenirligini ve gecerligini test etmek amaciyla 37 marka {lizerinden bir saha aragtirmasi
yapmistir. ABD’de yiiriitiilen arastirmada; farkli yas, cinsiyet, gelir diizeyi, etnik koken
ve cografi bolgeden toplam 1200 kisiye posta yoluyla soru formu gonderilmistir. Ancak

631 katilimcidan doniit alinabilmistir (Aaker, 1997, s. 350).

Saha arastirmasinda, katilimcilardan soru formundaki marka kisiligi ile ilgili
ifadeleri 5’li Likert Olgegi iizerinden puanlamalari istenmistir. Elde edilen verilere
faktor analizi uygulanmis faktor yiikii diisiik olan kisilik 6zellikleri silinmistir. Boylece
114 maddeli 6l¢cek 42 maddeli son halini almistir. Ardindan, 631 katilimer arasindan
secilen 200 katilimciyla bir uygulama daha yapilmis ve nihai 6lgegin giivenirligi ve
gecerligi incelenmistir. Son olarak, 180 katilimciyla bir 6lgek dogrulama ¢aligmasi daha
yapilmistir. Bu kez 42 maddelik MKO, aralarinda Marriott ve Holiday Inn otelleri de
olmak iizere toplam 20 marka {izerinden test edilmistir. Boylece otelcilik sektorii de
dahil olmak {izere, farkli sektorlerden markalarin kisiliklerinin bes boyut, 15 alt boyut
ve 42 maddeden olusan MKO ile &lgiilebilecegi sonucuna ulasilmistir (Aaker, 1997).
Aaker’in (1997) marka kisiligi 6l¢eginin yapisi Sekil 1.4’te sunulmustur.

23



Akli basinda, Aile odakli, Cana yakin,
Diiriist, Samimi, Gergek, Erdemli,
Orijinal, Negeli, Duygusal, Arkadasca

Cesur
Giivenlir Modaya uygun
Caligkan Heyecanli
Emniyetli Canli
Zeki Karizmatik
Teknik Geng
Kurumsal Yaratici
Basarili Essiz
Lider Giincel
Kendinden emin Bagimsiz
Cagdas

Ust tabaka Miicadeleci
~ Cekici Erkeksi
lyi gériinimld Batili

Biydleyici Sert

Kadinsi Hasin
Diizgiin

Sekil 1.4. Marka Kisiliginin Boyutlar
Kaynak: Aaker, 1997 incelenerek olusturulmustur.

Aaker’in (1997) markalar i¢in gelistirdigi kisilik modeli, kendisinden 6nce yapilan
calismalarin (Birdwell, 1968; Dolich, 1969; Malhotra, 1981) temel problemi olan
gecerlik sorununu ortadan kaldirmustir. Ciinkii MKO’den énceki arastirmalarda, kisilik
psikolojisi alanindan alinan ancak markalar i¢in uygunlugu test edilmemis ifadelerden
olusan ya da tek bir marka veya iirlin grubu icin 6zel amach olarak gelistirilen
Olgeklerin kullanildigi anlagilmaktadir (Ahmad ve Thyagaraj, 2014, s. 9). Test-tekrar
test gilivenirligi, i¢c tutarhbk ve yap1 gecerligi c¢alismalarinin neticesinde artik
genellenebilir ve farkli {irlin kategorilerine uygulanabilir nitelikte bir 06lgek
gelistirildigini iddia eden Aaker (1997), aym1 zamanda MKO’nin bes boyutunun farkli
kiiltiirleri yansitan calismalarda da ele alinmas1 ve kisilik boyutlarinin gosterebilecegi
degisimin yorumlanmasi gerektigini vurgulamistir (Aaker, 1997, s. 355). Bu 6neriden
hareketle, akademisyenlerin konuya yénelik ilgilerinde artis gézlenmis ve MKO birgok

farkli iiriin kategorisine ya da kiiltiire uyarlanmistir (Azoulay ve Kapferer, 2003).

1.3.2. Diger Marka Kisiligi Olcekleri

Aaker’in (1997) marka kisiligi calismasindan kisa bir siire sonra, gerek pazarlama

gerekse turizm literatiirinde marka kisiligi ¢alismalarma yonelik ilginin arttig1

24



goriilmektedir. Ozellikle MKO’niin birgok farkli iiriin kategorisine ya da kiiltiire
uyarlanmasiyla birlikte ¢ok sayida yeni marka kisiligi dl¢egi test edilmistir. Tablo 1.5°te

s0z konusu olgekler ve 6l¢eklerin alt boyutlart sunulmustur.

Tablo 1.5. Farkli Kiiltiirlerde ve Uriin/Marka Kategorilerinde Marka Kisiligi

. Uriin-Marka . e el L
Yazar (Tarih) Kategorisi* Ulke (Kiiltiir) Marka Kisiligi Ol¢eginin Boyutlar:
Aaker (1997) Ticari markalar ABD Samimiyet, heyecan, yetkinlik, ok

Aaker vd. (2001)

Caprara vd. (2001)

Kim vd. (2001)

d’Astous ve Levesque
(2003)

Ekinci ve Riley (2003)

Smit vd. (2003)

Helgeson ve Supphellen
(2004)

Sung ve Tinkham (2005)

Venable vd. (2005)

Ekinci ve Hosany (2006)
Aksoy ve Ozsomer (2007)

Milas ve Mlacic (2007)

Murphy vd. (2007)

Musante vd. (2008)

Geuens vd. (2009)

Ticari markalar

Ticari markalar
Ticari markalar

Magaza

Restoran ve
oteller

Ticari markalar

Perakendeciler

Ticari markalar

Kar amaci
gilitmeyen
kurumlar

Turizm
destinasyonlar1

Ticari markalar
Ticari markalar

Turizm
destinasyonlari

Restoranlar

Ticari markalar

Japonya, Ispanya

italya
Kore
Kanada
Ingiltere
Hollanda

Isveg

ABD, Kore

ABD

Avrupa geneli
Tiirkiye

Hirvatistan

Avustralya
(Whitsundays ve
Cairns)

ABD

Belgika, Fransa,
Almanya, Italya,
Hollanda, Polonya,
Romanya, Ispanya,
Isvigre, Tiirkiye

yonliiliik, sertlik

Japonya: Samimiyet, heyecan,
sakinlik, ¢ok yonliiliik, yetkinlik
Ispanya: Samimiyet, heyecan,
sakinlik, ¢ok yonliiliik, tutku

Yumusak baglilik, duygusal denge,
disadoniikliik, deneyime agiklik

Samimiyet, heyecan, yetkinlik, ¢ok
yonliiliik, sertlik

Cosku, nahosluk, ictenlik, dayaniklilik

Yetkinlik, heyecan, kibarlik, seckinlik,
rahatsizlik, sertlik

Modern, klasik

ABD: Sevimlilik, modaya uygunluk,
yetkinlik, geleneksellik, cok yonliiliik,
sertlik, beyaz yakali, androjenlik

Kore: Sevimlilik, modaya uygunluk,
yetkinlik, geleneksellik, cok yonliiliik,
sertlik, Batililik, egemenlik

Biitlinliik, doyuruculuk, ¢ok yonliiliik,
sertlik

Samimiyet, heyecan, eglence

Yetkinlik, heyecan, geleneksellik ve
androjenlik

Disadoniikliik, yamusak baslilik,
bilingli olma, duygusal denge, akillilik

Whitsundays: Ust sinif, diiriist,
heyecan verici, sert

Cairns: Samimi, ¢ok yonlii, disadoniik

Samimiyet, heyecan, yetkinlik, cok
yonliilik

Sorumluluk, aktivite, agresiflik,
basitlik, duygusallik
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Tablo 1.5. (Devam) Farkl: Kiiltiirlerde ve Uriin/Marka Kategorilerinde Marka Kisiligi

. Uriin-Marka . s e o
Yazar (Tarih) Kategorisi* Ulke (Kiiltiir) Marka Kisiligi Ol¢eginin Boyutlar:
Surat: Samimiyet, heyecan, yetkinlik,
. indi cok yonliiliik, sertlik
Vaidya vd. (2009) Schirler H'”d;f‘ta” d(st‘)”;at ve o
Ahmedabad) Ahmedabad: Samimiyet, heyecan,
yetkinlik ve sertlik
Lee ve Back (2010) Oteller ABD Yetkinlik, cok yonliiliik
Yetkinlik, cok yonliiliik, heyecan,
Chu ve Sung (2011) Ticari markalar Cin geleneksellik, neselilik, modaya
uygunluk
Turizm Orijinallik ve hareketlilik, eglence,
Sahin ve Baloglu (2011) . Tiirkiye (Istanbul)  yetkinlik ve modernlik, samimivyet,
destinasyonlar1
havali ve modaya uygunluk
Usakli ve Baloglu (2011) Turlzm ABD (Las Vegas) Hayrekethhk, qqk yonluluk, yetkinlik,
destinasyonlar1 cagdaslik, samimiyet
- . L o Yetkinlik, heyecan, geleneksellik,
Doganli ve Bayri (2012) Universiteler Tiirkiye erkallBilik
. Turizm Tunus, Kuzey - .
Klabi (2012) o tinasyodly Afrika Eglence, erkeksilik, nahosluk
Turizm py. Dinamizm, samimiyet, heyecan, cok
Kilig ve Sop (2012) desliB onlar Tiirkiye (Bodrum) yonliilik
Turizm Heyecan, yetkinlik, samimiyet, cok
Kim ve Letho (2012) . Giiney Kore yonliiliik, sertlik, essizlik, aile
destinasyonlari
odaklilik
Uca Ozer ve Kayaalp Havayolu Tiirkive Samimiyet, yetkinlik, heyecan, ¢ok
Ersoy (2012) isletmesi y yonliiliik, sertlik
Turizm Kambogya Heyecan, samimiyet, ¢ok yonliiliik,
Chen ve Phou (2013) destinasyonlari (Angkor Wat) sertlik, ¢agdashk
Mistr, Italya,
Japonya, Kore, Sy e
Kim vd. (2013) Ulkeler ABD, Singapur, ~ iderlik, heyecan, cok yonlalilk,
. . geleneksellik, sakinlik
Isveg, Brezilya,
Cin
. Turizm . . Yetkinlik, heyecan, ¢ok yonliiliik,
Xie ve Lee (2013) destinasyonlari Cin (Pekin) sertlik
Apostolopoulou ve Turizm Yunanistan Hevecan. samimivet
Papadimitriou (2014) destinasyonlari (Patras) Y ' y
Helal konseptli Saflik, heyecan, giivenlik, ¢ok
Ahmad (2015) {iriinler Malezya yonliiliik ve diiriistliik
Kose vd. (2015) Eczaneler Tiirkiye Samimiyet, heyecan, yetkinlik, cok
yonliiliik, sertlik
Ticari markalar Heyecan, samimiyet, ¢ok yonliiliik,
Sung vd. (2015) (bazi liiks otel ABD profesyonellik, ¢ekicilik,
markalar: dahil) materyalistlik

*Tablonun gseklen optimal goriiniimde tutulabilmesi amaciyla, iiriin veya markalar tek tek yazilmamus,
gruplanmustir.

Kaynak: Yazar tarafindan olugturulmustur.

26



Tablo 1.5’te yer alan ¢alismalarin cogunda MKO kullanilmis ya da dlgege bazi
yeni ifadeler eklenerek uyarlamalar yapilmistir. Bu nedenle, baz1 arastirmalarda ulasilan
marka kisiligi boyutlar1 gerek Aaker’in (1997) gerekse diger arastirmalarin ulastigi
boyutlardan farklilasmistir. Bu hususta, marka kisiligi arastirmalarinda ulasilan
ciktilarin kiiltiirden kiiltiire ya da incelenen iiriin kategorisi, arastirma evreni vb.
unsurlardaki farklilasmaya bagli olarak degisim gosterdigi ileri siiriilmiistiir (Aaker,
1997; Aaker vd., 2001; Austin vd., 2003; Azoulay ve Kapferer, 2003; Ekinci ve
Hosany, 2006; Murphy vd., 2007a; 2007b; Supphellen ve Gronhaug, 2003; Aksoy ve
Ozsomer, 2007; Geuens vd., 2009; Avis, 2012). Ancak, MKO kullanilan ya da ondan
gelistirilen Olgeklerin bu sekilde farkli sonuglar vermesi, dlgeklerin bazi arastirmacilar
tarafindan gilivenirlik ve gegerlik kapsaminda sorgulanmasina da neden olmustur

(Azoulay ve Kapferer, 2003; Geuens vd., 2009; Avis, 2012).

Bu aragtirma kapsaminda, Tablo 1.5’te sunulan ii¢ ¢alisma dikkat ¢ekmektedir.
Bunlardan ilki Aksoy ve Ozsomer’in (2007) “Tiirkiye’de Marka Kisiligi” baslikl
makalesidir. Ciinkii bu calisma, Tiirkiye’de marka kisiligini 6lgebilecek giivenilir,
gecerli ve genellestirilebilir bir Olcegin gelistirildigi ilk c¢alisma olma o6zelligini
tasimaktadir (Aksoy ve Ozsomer, 2007, s. 4). 1200 kisilik érneklem grubu iizerinde
yiirlitiilen calismada, Tiirkiye’de faaliyet gdsteren 20 farkli {irtin kategorisini temsil
eden cesitli markalar incelenmistir. “Marka kisiliginin boyutlar:, ABD/Bat kiiltiirleri ile
Tiirkiye 'de ayni midr?” ve “ayni degilse, Tiirkiye’'de bir markanmin kisiligini belirlemek
icin kullanilabilecek, Tiirk kiiltiirii ve Tiirkceye ozgii sifatlar nelerdir?” sorularini
yanitlamak iizere yiiriitilen calismada, yapilan literatiir taramasi ve odak grup
calismasinin ardindan marka kisiligini tanimlayabilecek 350 sifat belirlenmistir. Pilot
uygulamanin ardindan kisilik unsurlarini tanimlayan sifatlarin sayist 81°e indirilmis ve
40 marka igin uygulanacak olan nihai 6lgek olusturulmustur. Ankara, Istanbul, izmir,
Adana, Bursa ve Trabzon sehirlerinde uygulanan anketlerin sonuglarina gore
Tiirkiye’de marka kisiligi “yetkinlik, heyecan, geleneksellik ve androjenlik” olmak tizere
dort boyut ve bu boyutlar1 aciklayan 39 kisilik 6zelligiyle tanimlanmistir. Elde edilen
marka kisiligi yapisina gore, marka kisiligi boyutlarindan heyecan ve yetkinlik Bati
kiiltiirleri ile benzerlik gosterirken, geleneksellik ve androjenlik ise Tirk kiiltiiriini
yansitmaktadir (Aksoy ve Ozsomer, 2007, s. 13). Aksoy ve Ozsomer’e (2007) gore
Tiirkiye’de Marka Kisiliginin yapis1 Sekil 1.5’teki gibidir.
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Profesyonel, Basarili, Prestijli, Isini iyi yapan, Giivenilir,
Sagjlam, lyi, Kendine givenen, Global, Istikrarli, Kaliteli,
Orijinal, Bildik, Iddiall

Geng
Geng ruhlu
Ding
Sportif
Tutkulu
Bastan cikarici

. Gevik
Ozgiirlikgi
Negeli
Eglenceli
Eglendirici
Sempatik A
Hareketli
Hayati seven

Geleneksel
Miitevazi
Tutumlu

Hesapli
Aile odakli
Muhafazakar
Klasik

Tiirkiye’de Marka Kisiligi Geleneksellik

Androjenlik

Satafatl
Kadinsi
Asi
Erkeksi

Sekil 1.5. Tiirkiye 'de Marka Kisiliginin Boyutlar
Kaynak: dksoy ve Ozsomer, 2007 incelenerek olusturulmustur

Tablo 1.5’te 6ne ¢ikan bir diger c¢alisma Ekinci ve Hosany’nin (2006)
“Destination Personality: An Application of Brand Personality to Tourism Destinations”
baglikli makalesidir. Bu ¢alismanin ayirt edici 6zelligi ise Aaker’in (1997) gelistirdigi
MKO’niin turizm destinasyonlarma uygulandig: ilk arastirma olmasidir. Arastirmada,
ic farkli Britanya sehrinde ve bir havalimaninda yiiriitiilen anket calismasi ile tatilden
donen Ingilizlerden en son ziyaret ettikleri destinasyonu kisilestirmeleri istenmistir.
Cogunlukla Avrupa sehirlerini ziyaret ettikleri goriilen turistlerden elde edilen verilerin
yaninda, kismen de olsa Amerika, Asya ve Afrika destinasyonlarni ziyaret eden
turistlerden de veri toplanmistir. Arastirmanin veri toplama siirecinde, ilk olarak,
Aaker’in (1997) dlgegindeki 42 ifadeden turizm destinasyonlarini tanimlayacak olanlari
tespit etmek amaciyla bir pilot uygulama yapilmis ve MKO’deki 42 maddeden 27’sinin
turizm destinasyonlarina atfedilebilecegi belirlenmistir. Pilot uygulamanin ardindan veri
toplama siirecine geg¢ilmis ve Ol¢egin performansi incelenmistir. Yapilan agiklayici
faktor analiziyle birlikte destinasyon kisiliginin 12 kisilik 6zelligiyle aciklandigi ve
“samimiyet, heyecan ve eglence” boyutlarindan olustugu iddia edilmistir. Ulasilan bu

yapt LISREL paket programinda yapilan dogrulayict faktér —analiziyle de
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dogrulanmistir. Bu durumda, 12 maddeli destinasyon kisiligi yapisinin gecerli ve
giivenilir bir 6lgme araci oldugu ileri siiriilmiistiir. Arastirmada ulasilan sonuca gore,
tipk1 iirin temelli marka ¢alismalarinda oldugu gibi destinasyonlara da insana 6zgii
kisilik ozelliklerinin atfedilebilecegi anlasilmistir. Ayrica, MKO’niin, destinasyona
0zgii baz1 ozelliklerden kaynaklanarak degisiklik gostermis olmasina ragmen, konsept
olarak destinasyonlara uygulanabilecegi sonucuna ulasilmistir (Ekinci ve Hosany, 2006,
s. 135-136).

Giivenilir, Samimi Zeki, Bagarili, Ahlakli

Samimiyet

| Heyecan verici, Canli, Orijinal, Cesur | | Arkadasca, Aile odakli, Cekici |

Sekil 1.6. Destinasyon Kisiliginin Boyutlart
Kaynak: Ekinci ve Hosany, 2006 incelenerek olusturulmustur.

Tablo 1.5’te 6ne ¢ikan son ¢alisma ise Geuens vd.’nin (2009) “A New Measure of
Brand Personality” baslikli makalesidir. Yeni bir marka kisiligi 6l¢eginin gelistirilmesi
amactyla yiiriitiilen bu ¢aligmada, MKO’de yer alan baz1 maddeler markanm kisiligini
Olgemedigi gerekgesiyle elestirilmistir (Geuens vd., 2009, s. 97). Bu kapsamda Geuens
vd. (2009), Aaker’in (1997) calismasindan psikolojideki Biiyilkk Bes Modelini
destekleyen sifatlar1 almis ve odak grup toplantilariyla bu sifatlarin  sayisini
genisletmistir. Odak grup toplantilarinda, pazarlama alaninda niifuz sahibi olan kisilerin
yaninda yonetim ya da pazarlama yonetimi alaninda 6grenci olan katilimcilar da yer
alirken, katilimcilardan markayi bir insan olarak hayal etmeleri ve baz1 markalar1 kendi
ifadeleriyle tanimlamalar1 istenmistir. Odak grup toplantistnin sonunda 244 kisilik
ozelligi elde eden arastirmacilar, pazarlama alaninda uzman olan bir gruptan 6l¢ekteki
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marka kisiligi ile iliskisi olmayan maddeleri belirlemelerini istemistir. Hayalperest,
depresif, kolay c¢ilgina donen, kiskang, korkak, huysuz, affedici, karsi cinsle ilgili,
umutsuz, geveze, dokunakli, mantikli, ¢ekingen, endiseli vb. sifatlarin liste dis1 kaldigi
bu islemin ardindan 244 kisilik 6zelliginden geriye kalan 108 ozellik, pazarlama
alaninda arastirma yapan 20 arastirmaci tarafindan tekrar incelenmistir. Bdylece
aragtirmaya uygun olmadigi anlasilan kisilik 6zellikleri liste disinda birakilmis ve 40

kisilik 6zelliginden olusan nihai bir madde havuzu gelistirilmistir (Geuens vd., 2009, s.
100).

Gergekgi
Kararli
Sorumlu

Sorumluluk

Aktif
Dinamik
Yenilikgi

Agresif
Ciretkar

Basit Hassas
Siradan Romantik

Sekil 1.7. Yeni Marka Kisiliginin Boyutlart
Kaynak: Geuens vd., 2009 incelenerek olusturulmustur.

Olgegi test etmek iizere Belgika’da 20 farkln iiriin kategorisinden toplam 193
markayi inceleyen Geuens vd. (2009); ilk asamada 1.235, ikinci agamada ise 12.739
Belgikali katilimeidan veri toplamistir. Yiiriitiilen giivenirlik ve gecerlik ¢aligmalarindan
elde edilen verilerin analiziyle birlikte Yeni Marka Kisiligi Olgegi (YMKO), Sekil
1.7°de goriilen 12 maddeli son halini almistir (Geuens vd., 2009, s. 104). Son olarak,
YMKO’niin farkli kiiltiirlerde tutarli sonug verip vermedigini inceleyebilmek amaciyla
Fransa, Almanya, Italya, Hollanda, Polonya, Romanya, ispanya, Isvicre ve Tiirkiye’den

toplam 2.204 katilimciya daha ulasan Geuens vd. (2009), bu kez diinya capinda
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bilinirlige sahip bir marka olan Coca Cola iizerinden YMKO’niin Kkiiltiirleraras:
gecerligini test ederek, 6lg¢egin farkli tirlin kategorileri ve farkli kiiltiirler i¢in gegerli

oldugunu iddia etmistir.

1.3.3. Marka Kisiligi Ol¢eklerine Yonelik Elestiriler

Azoulay ve Kapferer (2003), MKO’niin ve ondan tiiretilen 6lceklerin gegerligini
sorgulayan ilk arastirmacilardandir. Aslinda temel sorunun marka kisiligi kavraminin
tanimina kadar uzandigini iddia eden arastirmacilar, Aaker’in (1997) marka kisiligini
“bir markayla iliskilendirilen insana ézgii karakteristik ozellikler biitiinii” olarak
aciklayan taniminin ¢ok yiizeysel ve hatali oldugunu belirtmistir. Bu tanima gore ruhsal
degerlerin, fiziksel oOzelliklerin ve markanin kullanici profilinin de insana 06zgi
karakteristik Ozellikler arasinda gosterilebilecegini belirten aragtirmacilar (Azoulay ve
Kapferer, 2003, s. 146), marka kisiligini “markalarla iliskisi olan ve markalara
uygulanabilen insana ozgii karakteristik ozellikler/sifatlar grubu” olarak tanimlayarak
(Azoulay ve Kapferer, 2003, s.153); Aaker’in (1997) taniminda yer alan ama gergekte
marka kisiligini aciklamayacagimi iddia ettikleri Gzellikleri kapsam disina
cikartmislardir. Ornegin; MKO’deki cinsiyet, sosyal statii, yas ve Batililik kapsaminda
kullanilan sifatlar, yazarlar tarafindan en ¢ok sorgulanan kisilik 6zellikleri arasinda yer
almistir. Azoulay ve Kapferer (2003) tarafindan dikkat c¢ekilen bir diger husus,
MKO’niin gelistirilmesi asamasinda olusturulan madde havuzudur. Buna gére dénemin
uzmanlar1 ile goriisiilerek gelistirilen 309 maddelik ilk madde setinde {iriiniin
performansini, markanin kimligini, kullanicinin imajini1 vb. dlgen maddeler de yer
almistir. Yani MKO, marka kisiliginin yaninda kismen farkli yapilar1 (markanin imaju,
kullanicin imaj1, marka degeri ve marka kimligi) ¢agristiran maddeleri de icermektedir

(Azoulay ve Kapferer, 2003, s. 152-153).

Geuens vd.’ne (2009, s. 106) gore ise YMKO’niin de elestiriye acik yonleri
vardir. Bunlardan ilki, marka kisiligi ile anlaml1 olarak iliskilendirilebilecek maddelerin
dlgek gelistirme siirecinde silinebilmis olmasi ihtimalidir. ikincisi, her ne kadar Coca
Cola markasiyla kiiltiirleraras1 gecerlik ¢alismasi yapilmis olsa da, 6lgek temel olarak
Belgikal1 katilimcilardan elde edilen veriler dogrultusunda gelistirilmistir. Ayrica Coca
Cola markas1 ¢ok giiclii ve diinya ¢apinda bilinir bir marka oldugundan, 6l¢egin daha
yerel markalar {izerinde de test edilmesi gerekmektedir. Bu nedenle 6lgegin gecerliginin

daha fazla kiiltiirleraras1 calismayla kanitlanmas1 beklenmektedir.
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Avis (2012, s. 89), Aaker’in (1997) MKO’yii gelistirdigi giinden itibaren marka
kisiligi teorisinin nicel paradigma kapsaminda 6l¢iildiigline dikkat ¢ekmektedir. Zira bu
arastirmalarda genellikle faktdr temelli bir Olgiim yaklasimi benimsenmektedir.
Literatiirdeki pek cok arastirma da yine faktdr temelli dlgiimle sekillenen MKO’yii
kullanmaktadir. Marka kisiligini faktor temelli 6l¢iim modelleriyle (MKO ve YMKO
gibi) Olgen calismalar1 elestiren Avis (2012), faktor analizinin yaninda analize tabi
tutulan girdileri de tartistigi ¢alismasinda {i¢ temel soruna dikkat ¢ekmektedir. Bu
sorunlar, yazar tarafindan; ‘kategori karmasasi, etki alanimin diizenlenmesi ve
tanimlayict se¢imi” olarak isimlendirilmektedir. Kategori karmasasi, marka kisiligi
6l¢eklerinin markayr m1 yoksa markanin yer aldigi iiriin kategorisini mi dl¢tiigliniin net
bir bigimde ayirt edilmemesidir (Avis, 2012, s. 91). Etki alaninin diizenlenmesi, dlgekte
yer alan bir kisilik ifadesinin test edilen farkli calisma gruplar icerisindeki markalar
icin nasil tanmimlanabilecegiyle ilgilidir. Ornegin Aaker’in (1997) ¢alismasinda
MKO’niin farkli markalardan olusan galisma gruplari igin yorumlandig: gériilmektedir.
Bu durumda “x marka kisiligi ifadesi, katilimcilar tarafindan birinci grupta yer alan
markalar (6rn. bir ¢orba markasi) i¢in ve ikinci grupta yer alan (6rn. bir kot pantolon
markasi) i¢in ayni anlamda mi yorumlanmaktadir, yoksa anlam farklilasmasi
yasanmakta midir?” sorusu; Slgekteki marka kisiligi ifadelerinin, tiiketiciler tarafindan
farkli tiriin gruplarn i¢in farkli anlamlariyla yorumlanabilecegine isaret etmektedir. Bu
da genellenebilir 6l¢eklerin gelistirilmesini zorlagtirmaktadir (Avis, 2012, s. 91-92).
Dolayisiyla, genel modellerden ziyade 6zel bir iiriin kategorisi i¢in marka kisiligi
modellerinin gelistirilmesi onem arz etmektedir (Avis, 2012, s. 94). Son olarak
tammlayict se¢imi sorunu, “markanin se¢imi asamasinda sevecen gibi insan kisiligini
yansitan bir 6zelligin, st sinif gibi bir 6zellik karsisinda daha belirgin olabilmesinin
nedeni nedir?" sorusuyla giindeme gelmektedir. Bu durumda, insan kisiligi 6zelligi X,
marka kisiligi kapsaminda gecgerli olarak kabul edilmisken; 06zellik y’nin kabul

edilememe nedeni de agiklanmalidir (Avis, 2012, s. 94).

Avis’e (2012, s. 94) gore, Aaker’in (1997) ya da Azoulay ve Kapferer’in (2003)
yaklasimlarinin ikisi de marka kisiligi i¢in kabul edilebilir yorumlamalardir. Bu noktada
asil konu, incelenen markalarin insana 6zgi kisilik ozelliklerinin atfedilebilmesine
miisait olup olmamasidir. Ornegin, web sitesinin kisilik 6zelligine dair yapilan ¢alisma

(Opoku vd., 2006) ya da toplu konut alaninda yapilan kisilik incelemesi (Ibrahim ve
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Ong, 2004 akt. Avis, 2012) karsisinda glindeme gelen asil soru; “tiim bu varliklar canli
ve insan benzeri bir yapt olarak algilaniyor mu?” olmalidir (Avis, 2012, s. 94). Diger
taraftan marka kisiliginin bir metafor oldugu disiniildiigiinde, insanin kisiligini
aciklarken kullanilan ifadelerin markalara uyarlandiginda esnetilebilmesi normal bir
durumdur. Yani Azoulay ve Kapferer’in (2003) ve Geuens vd.’nin (2009) belirttiginin
aksine, marka kisiligini ac¢iklarken kullanilan insansi kisilik 6zellikleri psikolojideki
kisilik ozellikleriyle birebir ayni olmak zorunda degildir. Zira insan kisiliginin
algilanmas1 da bireylerin davraniglarina, fiziksel ozelliklerine, tutum ve inanglarina,
demografik ozelliklerine gore sekillenmektedir (Robie vd., 2005, s. 721). Bu nedenle
Aaker’in (1997) bir kisilik 6zelligi olarak kullandigi modern ifadesi, markanin kisiligi
i¢in uygun bir 6zellik olarak degerlendirilebilmektedir (Avis vd., 2013, s. 321). Azoulay
ve Kapferer’in (2003) MKO’niin cinsiyetle ilgili ifadelerine yonelik elestirileri ise
Grohman (2009) tarafindan kabul edilmemektedir. Zira yazar, insan kisiliginde oldugu
gibi marka kisiligini de erkeksilik ve kadinsilik 6zelliklerini kapsayan ¢ok boyutlu bir
olgu olarak yorumlamaktadir (Grohman, 2009, s. 116). Burada dikkate alinmas1 gereken
husus, marka kisiligi olgusunun bir arastirma metaforu olarak yorumlanmasidir. Zira
Feldwick (2002, s. 4 akt. Avis vd., 2012), bir markanin kisiliginin olabilecegini ancak
onun bir insan olmadigimin unutulmamasi gerektigini belirterek, marka kisiliginin

sadece bir metafor olduguna dikkat ¢gekmektedir.

1.3.4. Marka Kisiliginin Ol¢iilmesine Yonelik Diger Yaklasimlar
Marka kisiliginin 6l¢iimii sadece Aaker’in (1997) gelistirdigi MKO ya da
sonrasinda Onerilen benzer faktor temelli 6l¢iim yaklasimlariyla sinirli degildir. Marka

kisiliginin Ol¢limiinde kullanilabilecek bazi nicel ve nitel yontemler soyledir

(Baumgarth, 2007 akt. Kelemci Schneider ve Kelebek Bodur, 2009, s. 124-125):

»  Analog (Benzerlik) Olusturma: Bir projektif (izdiisimsel) yontem olan
analog olusturma yontemi, kisiligin {istii kapali bir sekilde sorgulanmasi
yoluyla katilimcilarin duygu, giidii ve diislincelerini 6l¢mektedir. Buna gore
arastirmadaki sorumlu moderatér, katilimcilarin s6z konusu markalari
kendilerine verilen bir listedeki araba, hayvan, meyve gibi objelerle
benzestirmelerini  istemektedir. Ardindan, katilimcilardan eslestirme
yaptiklar1 obje ile marka arasindaki ortak oOzellikleri belirtmeleri ve

markanin tipik kullanicilarini betimlemeleri istenmektedir. Genellikle bu
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betimleme; markanin tipik kullanicisinin cinsiyeti, yasi, sa¢ rengi, kilosu,

yasadig1 semt vb. 6zelliklere dayandirilmaktadir.

Gorsel Yontemler: Bu yontem kapsaminda marka kisiligi iki teknikten
yararlanilarak Olgiilmektedir. Bunlardan ilkinde, katilimcilar marka
kisiligini semboller ve renkler yardimiyla betimlemektedir. Kolaj teknigi
olarak ifade edilen diger yontemde ise katilimcilardan kendilerine verilen
gazete ve dergilerden gorseller kesmeleri ve bos bir kagida bu resimleri

yapistirmalar1 yoluyla marka kisiligini betimlemeleri istenmektedir.

Brand House Tension: Bu yontemde marka kisiligi grup tartismasiyla
betimlenmektedir. Grupta yer alan katilimcilardan markalar1 insanmis gibi
yorumlamalar1 ve onlarla ayni evde yasadiklarini diisiinerek, insan olan bu

markalar1 betimlemeleri istenmektedir.

NFO Infratest: Bu yontem nicel paradigmaya dayanmaktadir Katilimcilara
dogrudan soru sorulmamakta, onun yerine davraniglarini, hislerini ve
deneyimlerini farkli durumlarda bulunan kisilerin fotograflari iizerinden
ifade etmeleri istenmektedir. Bu fotograflar, insan davranislarinin farkli
arketiplerini temsil eden fotograflardir. Burada elde edilen arketipler bir ag
tizerinde birlestirilmektedir. Ardindan, katilimcilara hangi markayir hangi
arketip tarafindan temsil edilen durumda kullanacaklar1 sorulmaktadir.
Boylece marka, kisi ve duygu arasinda bir iligki kurularak markanin kisiligi

yorumlanmaya ¢alisilmaktadir.

Brand Personality Gameboard: Marka kisiligi oyun tahtasi olarak
Tiirkcelestirilen bu yontemde, oncelikle nitel yontemin uygulandigi bir 6n
calisma yoluyla kisilik ozellikleri belirlenmektedir. Ardindan bu kisilik
ozellikleri markalardan ve {inlii (taninmis) kisililerden olusan iki boyutlu bir
diizleme yerlestirilmektedir. Son olarak, katilimcidan kendilerine verilen
markalar1 bu diizlem iizerine yerlestirmeleri istenmektedir. Bu yontemde,
diizlem iizerindeki iki marka ya da marka ile kisi arasindaki mesafenin

kisilik 6zellikleri agisindan birbirine benzerlik sergiledigi varsayilmaktadir.
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1.4. Marka Kisiligi Tle Tlgili Arastirmalar

Marka kisiligi arastirmalart olduk¢a genis bir uygulama alanma yayilmis
durumdadir. Oyle ki, ilgili aragtirmalarda incelenen markalar; giyim, kozmetik, saglik,
yiyecek-icecek, sigara, elektronik cihaz, bilisim, otomobil, motosiklet gibi iiriin
gruplarin1 kapsamakla kalmamis; egitim kurumlari, siyasi liderler, hatta aligveris
merkezleri dahi marka kisiligi arastirmalar igin birer uygulama alani haline gelmistir.
Geg de olsa, marka kisiligi teorisinin turizmde incelenmeye baslamasiyla birlikte;
makro ve mikro diizeydeki destinasyonlardan otel ve restoran igletmelerine kadar

turizme 6zgil birgok unsur marka kisiligi aragtirmalarina konu olabilmistir.

Calismanin bu boliimiinde, marka kisiligi ile ilgili aragtirmalara yer verilmistir. Bu
hususta, oncelikle marka kisiligi arastirmalarinin pazarlama literatiiriindeki konumu ele
alinmig; hangi {iriin gruplar i¢in marka kisiliginin 6l¢iildiigii, marka kisiliginin hangi
degiskenlerle iliskilendirildigi, marka kisiliginin Onciilleri ve ardillar1 ortaya
konulmustur. Bu c¢alismalarin yaninda, turizm baglaminda yapilan marka kisiligi
aragtirmalart sunulmus; ilgili kaynaklardan yola ¢ikilarak, marka kisiligi teorisinin

turizm alanindaki konumu yorumlanmustir.

1.4.1. Pazarlama Literatiiriinde Yer Alan Marka Kisiligi Arastirmalar

Marka kisiligi teorisinin turizm literatiirlindeki konumunu tartisabilmek icin
oncelikle pazarlama literatiirlinde yer alan marka kisiligi arastirmalarinin incelenmesi
gerekmektedir. Zira marka kisili§i arastirmalarinda hangi olglim tekniklerinin ve
araglarinin uygulandigi, marka kisiliginin bagimsiz degisken olarak tanimlandig nicel
arastirmalarda hangi bagiml degiskenlerle iliskilendirildigi, ne tiir iirin gruplariin ya
da markalarin incelendigi gibi hususlarin irdelenmesi, marka kisiligi teorisinin ne
diizeyde genis bir alana yayildiginin anlasilmasina imkén sunmaktadir. Bu yaklagima
dayanilarak olusturulan Tablo 1.6 incelendiginde, pazarlama literatiiriindeki marka
kisiligi aragtirmalarinin 1990’11 yillarin sonlarina dayandigi, ilgili arastirmalarin daha
cok nicel arastirma tasarimiyla yiriitiildiigli, incelenen markalarin ¢ok ¢esitli iiriin
gruplarii temsil ettigi ve marka kisiliginin tiiketici davranisini aciklamada 6nemli bir

etkiye sahip oldugu anlagilmaktadir.
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Tablo 1.6. Pazarlama Literatiiriinde Yer Alan Marka Kisiligi Arastirmalart

Yazar (Tarih) inceleme Konusu Marka Igslhgl Arastlrm&tl.un Kap§am1 ve
Olgegi* Degiskenleri
Marka kisiligi, marka kimligi, agizdan
Kim vd. (2001) Cep telefonu Aaker (1997) agiza iletisim ve marka sadakati
arasindaki iliskiler
. Marka kisiligi ile markaya yoOnelik
Supphellen ve Gronhaug Otomobil ve Aaker (1997)  tutum arasindaki iliskide tiiketici
(2003) giyim L C e
etnosentrizminin diizenleyici roli
. . Ambroise vd. Marka kisiliginin marka tercihine
Ambroise vd. (2004) I¢ecek (2004) ctkisi
Helgeson ve Supphellen Givim Helgeson ve Marka kisiligi ve benlik uyumunun
(2004) y Supphellen (2004)  marka tutumuna etkisi
. . : Ambroise vd. Marka kisiliginin marka tutumu ve
Anigaise vd. (24 Giyim ve Igaies (2004) marka baglilig1 izerindeki etkisi
. ; Marka kisiliginin marka tutumu ve
Freeling ve Forbes (2005) Icecek Aaker (1997) satin alma egilimi {izerindeki ctkisi
Kisisel bakim,

James vd. (2006)

Beldona ve Wysong (2007)

Boudreaux ve Palmer (2007)

Mengxia (2007)

Ramaseshan ve Tsao (2007)

Rathnayake (2008)

Zentes vd. (2008)

Swaminathan vd. (2009)

Lin (2010)

elektronik cihaz,
iletisim, aksesuar

Batra vd. (1993)

Yiyecek ve Igecek Aaker (1997)
Alkollii igecek Aaker (1997)
Giyim ve
elektronik cihaz Aaker (1997)
Kozmetik, giyim,
otomobil, alkolli
icecek, otel ve Aaker (1997)
havayolu
isletmesi
TV kanallari Aaker (1997)
Yiyecek, mobilya,
kartasiye, giizellik 550 (1997)
ve saglik, giyim,
elektronik cihaz
Giyim ve aksesuar Aaker (2004)
Video oyunu ve Aaker (2001)

oyuncak
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Marka kisiliginin tiiketicilerin marka
ittifakina yonelik tutumlarina etkisi

Marka kisiligi ve algilanan marka
kalitesi arasindaki iliski

Satin alma egilimi {izerinde marka
kisiliginin etkisi

Marka kisilinin marka tercihi, marka
tutumu, marka sadakati ve satin alma
egilimi lizerindeki etkileri

Marka kisiliginin algilanan marka
kalitesi lizerindeki etkisi

Marka kisiliginin marka duygular
iizerindeki etkisi

Marka kisiliginin magaza sadakati
tizerindeki etkisi

Marka kisiliginin marka aidiyeti, satin

alma egilimi ve marka tercihi
iizerindeki etkisi
Tiiketicilerin bireysel kisilik

ozellikleri, marka kisiligi ve marka
sadakati arasindaki iligki



Tablo 1.6. (Devam) Pazarlama Literatiiriinde Yer Alan Marka Kisiligi Arastirmalart

Yazar (Tarih) inceleme Konusu Marka Igslhgl Arastlrm&il.un Kap§am1 ve
Olgegi* Degiskenleri
) Marka kisiliginin markaya duyulan
Louis ve Lombart (2010) I¢ecek Ambroise (2005) giiven, marka aidiyeti ve marka
baglilig lizerindeki etkileri
Nobre vd. (2010) giyecek, Aaker vd. (2001) e > et .
o ilisikler ve bu iligkilerin giicii
kozmetik, i¢ecek Lo
arasindaki etkilesim
Magazanin  tliketicide uyandirdigi
Alkollii ve olumlu etkiler, tiiketicinin kisiligi,
Orth vd. (2010) alkolsiiz icecek Aaker (1997) marka kisgiligi ve marka aidiyeti

Sung ve Kim (2010)

Ak (2011)
Bouhlel vd. (2011)

Valette-Florence vd. (2011)

Willems ve Swinnen (2011)

Goldsmith ve Goldsmith
(2012)

Ismail ve Spinelli (2012)

Ivens ve Valta (2012)

Lombart ve Louis (2012)

Ha ve Janda (2014)

Fettahlioglu (2015)

Guido ve Peluso (2015)

Oztiirk vd. (2015)

Su ve Tong (2015)

Giyecek, aksesuar
ve kozmetik

Cep telefonu

Cep telefonu

Bilgisayar ve
icecek

Stipermarket

Giyim

Giyim

Kozmetik, giyim
ve yiyecek

Perakendeci
markalar

Otomobil

Cep telefonu

Kozmetik, icecek,
otomobil, ofis
drtnleri ve

yiyecek

Kafe ve giyim

Giyim

Aaker (1997)

Aksoy ve Ozsomer
(2007)

Aaker (1997)
Ambroise (2006)

d’Astous ve
Levesque (2003)

Aaker (1997)

Aaker (1997)

Aaker (1997)

Ambroise ve
Valette-Florence
(2010)

Geuens vd. (2009)

Aksoy ve Ozsomer
(2007)

Aaker (1997)

Aksoy ve Ozsomer
(2007)

Aaker (1997)
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arasindaki iligki

Marka kisiligi, marka giiveni, olumlu
marka etkileri ve marka sadakati
iliskisi

Marka kisiliginin davranissal niyetler
tizerindeki etkisi

Marka kisiliginin tiiketici tercihleri
iizerindeki etkisi

Marka kisiliginin marka denkligi
tizerindeki etkisi

Marka kisiligi ve benlik uyumunun
agizdan agiza iletisim ve sadakat
tizerindeki etkileri

Marka bagliligi
kisiliginin etkisi

yaratmada marka

Marka agki, marka kisiligi, marka
imaji  ve agizdan agiza iletisim
arasindaki iligki

Marka kisiligi, marka memnuniyeti,
marka tutumu ve marka tercihi iligkisi

Marka kisiliginin miisteri
memnuniyeti ve sadakati tizerindeki
etkileri

Marka  kisiligi, marka giiveni,
algilanan kalite ve marka baglilig
arasindaki iligki

Tiiketicilerin demografik o6zellikleri,
marka kisiligi ve marka sadakati
arasindaki iligki

Marka  antropomorfizmi, marka
kisiligi ve marka sadakati arasindaki
iligki

Yabanci marka isminin marka kisiligi
ve satin alma egilimine etkileri

Marka kisiliginin marka degerine
etkisi



Tablo 1.6. (Devam) Pazarlama Literatiiriinde Yer Alan Marka Kisiligi Arastirmalart

Yazar (Tarih) inceleme Konusu Marka Igslhgl Arastlrmztr.nn Kap§am1 ve
Olgegi* Degiskenleri
Bilgisayar, e
Toldos-Romero ve Orozco- kozmetik ve Aaker (1997) S.atllrllwal.ma ?glllml tizerinde marka
Gomes (2015) icecek kisiliginin etkisi

*Aaker’in (1997) marka kisiligi 6l¢eginin kullanildig: aragtirmalarin gogunda, 6lgegin orijinal 5 boyut - 42 maddeli versiyonundan
farklilastign tespit edilmistir. Bu durumun gézlenen iki sebebi vardir. ki, arastirmalarda yapilan dogrulayici faktor analizinin
ardindan 6lgegin farkli baglam ve farkli kiiltiirlerde farkli sonuglar vermis olmasidir. ikincisi ise baz1 aragtirmalarda MKO’ye yeni
maddelerin eklenmesi yoluyla, aslinda uyarlama ya da derleme olgeklerin gelistirilmesidir. Dogal olarak bu durum, farkli marka
kisiligi boyutlarinin olusmasima veya 6lgegin madde sayilarinin degismesine neden olmustur. Uyarlama ya da derleme dahi olsa,
ilgili aragtirmalarin temelde MKO’yii kullandiklar1 varsayilarak, tabloda bu hususlarin gozlendigi arasgtirmalarda kullanilan 8lgek
icin Aaker (1997) yazilmustir.

Kaynak: Yazar tarafindan olugturulmustur.

Tablo 1.6’da yer verilen arastirmalarin detayli olarak ele alinmasi, marka kisiligi
teorisinin pazarlama literatiirindeki konumunun ve bu tez ¢alismasinin kuramsal
altyapisinin verimli bir sekilde yorumlanmasina imkan saglayacaktir. Ornegin, Kim vd.
(2001) tarafindan Kore’de yapilan aragtirmada, marka kisiligi ile ilgili bir kavramsal
cergeve gelistirilmis, cep telefonu kullanicisi olan 130 {iniversite 6grencisinden veri
toplanmistir. Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) kullanilarak test edilen modelin
degiskenleri; marka kisiliginin cekiciligi, ayirt edici 6zelligi ve miisterisini ifade
edebilme degeri, markayla ilgili agizdan agiza iletisim ve marka sadakati olarak
belirlenmigstir. Modelin test edilmesiyle birlikte; marka kisiliginin ¢ekiciligi, ayirt
edicilik oOzelligi ve miisterisini ifade edebilme degeri arasinda anlaml iligkiler
bulunmustur. Ikinci asamada, marka kisiliginin bu yapisiin marka kimligi iizerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugu gdzlenmistir. Uciincii asamada, marka kisiliginin
cekicilik oOzelliginin, agizdan agiza iletisim iizerinde dogrudan etkili oldugu
anlagilmistir. Son olarak, marka kimliginin agizdan agiza olumlu iletisim {izerinde
dogrudan etkili oldugu, marka sadakati iizerinde ise dolayli bir etkiye sahip oldugu

sonucuna ulagilmistir.

Rus tiiketicilerin Ford ve Levi’s markalarina yonelik tutumlarini, marka kisiliginin
etkisi lizerinden agiklamak isteyen Supphellen ve Gronhaug (2003), 200 katilimcidan
veri toplamistir. Ford ve Levi’s markalarin1t Batili markalar olarak tanimlayan
arastirmacilar, Rus tiiketicilerin s6z konusu markalara yonelik olumlu tutum
gelistirdiklerini ve marka tutumu iizerinde marka kisiliginin etkili oldugunu iddia
etmistir. Calismada 6ne ¢ikan temel husus; marka kisiligi ile markaya yonelik olumlu
tutum arasindaki pozitif iliskinin, sadece diisiik diizeyde etnosentrik egilime sahip Rus

tilketicilerde gézlenmis olmasidir. Boylece tiiketici etnosentrizminin marka kisiligi ve

38



marka tutumu arasindaki iliskide diizenleyici etkiye sahip oldugu ileri siiriilmiistiir

(Supphellen ve Gronhaug, 2003, s. 221).

Ambroise vd. (2004), 12 maddeli bir marka kisiligi 6lgegi gelistirmis ve marka
tercihinde marka kisiliginin etkisini incelemistir. Cekici, giivenli, giivenilir, dogal,
neseli, olgun gibi insan Ozelliklerinin markalara atfedildigi arastirmada, gelistirilen
marka kisiligi 6lgegi Coca-Cola ve Pepsi markalari iizerinde test edilmistir. 387 Fransiz
tiniversite 6grencisinden toplanan verilerden ulasilan bulgulara gore, markanin algilanan

kisilik yapist tiikketicinin marka tercihi siirecine etki etmektedir.

Helgeson ve Supphellen (2004) tarafindan Isveg’te yiiriitiilen arastirmada, 424
kadin tiiketiciden veri toplanmis ve kadinlar iizerinde markalarin sembolik etkileri
incelenmistir. Bu amagla marka kisiligi ve benlik uyumu; sembolik marka etkisini
Olgebilen degiskenler olarak ele alinmistir (Helgeson ve Supphellen, 2004, s. 205).
Arastirmacilar marka kisiligi 6l¢iimii i¢in Aaker’in (1997) yaklasimini benimsemis ve
bu dogrultuda Iskandinav kiiltiiriinii temsil edecek dokuz maddelik bir marka kisiligi
Olcegi ileri stirmiislerdir. H&M, Lindex, Hagenfeld, KappAhl ve Adelsten markalarinin
incelendigi bu arastirmada, ilgili markalara yonelik marka kisiligi algis1 iki boyut
altinda sekillenmistir (modern ve klasik). Arastirmanin sonucunda, marka kisiligi ve
markayla tliketici arasindaki uyumun markaya yonelik olumlu tutum gelistirmede etkili

oldugu tespit edilmistir.

Nike, Adidas, Coca Cola ve Pepsi olmak iizere iki {iriin grubundan dort markay1
inceleyerek, marka kisiliginin marka tutumu ve marka baglilig1 tizerindeki etkisini dlgen
Ambroise vd. (2005); Ambroise vd. (2004) tarafindan Fransiz tiiketiciler baglaminda
gelistirilen marka kisiligi dlgegini uygulamis ve ileri siirdiikleri iliskisel modeli test
etmek lizere YEM kullanmislardir. Aragtirmanin sonucunda, marka kisiliginin hem
marka tutumu hem de marka baglili1 iizerinde dogrudan etkili oldugu; marka kisiligi
ile marka baghlig1 arasindaki iliskide ise marka tutumunun aracilik etkisine sahip

oldugu gozlenmistir.

Freling ve Forbes (2005) tarafindan yapilan arastirmada, deneysel arastirma
tasarimi uygulanarak marka kisiliginin tiiketici degerlendirmeleri {izerindeki etkisi
incelenmistir. Ik olarak, deneklere marka kisiliginden sdz edilmemis ve iiriin olarak
basit bir su sisesi sunulmustur. Ardindan, Aaker’in (1997) marka kisiligi 6l¢egindeki
kisilik ozellikleri s6z konusu {iriinle iliskilendirerek deneklere marka kisiliginin bes
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boyutuna sahip bir iriin sunulmustur. Arastirmanin sonucunda, marka kisiliginin
tiiketici davranislar1 agisindan 6nemini kanitlayacak nitelikte bir bulguya ulagilmistir.
Tiketiciler, marka kisiligi ile ilgili bilgilerin yer aldig1 bir uyarana (bu arastirmada su
sisesi), marka kisiligi ile ilgili hi¢bir bilginin verilmedigi diger uyarandan daha fazla
olumlu marka tutumu sergilemislerdir. Ayn1 durum, tiiketicilerin markay1 satin alma

niyeti tizerinde de gézlenmistir (Freling ve Forbes, 2005, s. 408).

Literatiirdeki marka kisiligi arastirmalarindan farkli bir yaklasimi benimseyen
James vd. (2006), dogrudan birka¢ marka yerine markalar arasinda yapilabilecek
stratejik marka ortakliklari (brand alliance) sonucunda olusan ikili marka gruplariyla bir
marka kisiligi analizi yapmistir. Bu hususta oncelikle, markalar1 arasinda ortaklik
kurulabilecek dort iirlin kategorisi belirlenmistir. Ardindan, gerek akademisyenler
gerekse uygulamacilarla yapilan goériismelerin neticesinde, Onerilen marka ittifaklari
kabul edilmistir. Bu 6n ¢alismadan sonra, aragtirmacilar veri toplama siirecine baglamis
ve tiiketicilerin burada ileri siiriilen marka ittifakina (6rnegin; Swatch-Sony) yonelik
tutumlarini analiz etmislerdir. Marka kisiliginin 6l¢timii i¢in Batra vd. (1993 akt. James,
2006) tarafindan gelistirilen c¢ift kutuplu (6rnegin; yasli-geng) Olcegin kullanildigi
arastirmada, 260 Ogrenciden veri toplanmistir. Arastirmanin sonucunda, kisilik
ozellikleri birbiriyle uyumlu olan markalar arasinda kurulan ortakliklarin, tiiketicileri de
etkiledigi ve markalar aras1 bu ittifaka karst olumlu tutum gelistirmelerine neden oldugu
ileri stirlilmiigtlir. Marka ittifakina yonelik bu olumlu tutumun, ilgili ittifakin potansiyel
tiriinlerine yonelik satin alma egilimini de arttiracak olmasi nedeniyle marka ittifakina
yonelecek isletmeler i¢cin marka kisiliginin gbéz ardi edilmemesi gereken bir unsur

olduguna dikkat ¢ekilmistir.

Sarap siselerinde kullanilan etiket ve ambalajlarin, tiiketicilerin satin alma
kararlarini etkiledigini belirten Boudreaux ve Palmer (2007, s. 172); farkli renk, gorsel
ve tasarim Ozelliklerini yansitan 90 adet sarap etiketi tasarlamig ve bunlarin,
tiketicilerin marka kisiligi algilarin1 nasil etkiledigini sorgulamistir. Bu baglamda,
ozellikle sisenin etiketinde kullanilan gorsel 6genin (6rnegin geyik resmi), tiiketicilerin
zihnindeki marka kisiligi algisin1 en ¢ok etkileyen faktor oldugu anlasilmistir. Boylece,
iriin ambalajlarinin marka kisiligi yaratma siirecindeki 6nemi ortaya konulmus ve
pazarlamada gorsel 6gelerin rolii, marka kisiligi ile iliskilendirilerek agiklanmistir.

Diger taraftan, Aaker’in (1997) marka kisiligi olgeginin kullanildig1 arastirmada;
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basarili, ¢ekici, canli ve modern kisilik 6zelliklerinin sarap tiiketicilerinin satin alma

egilimini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir (Boudreaux ve Palmer, 2007).

Mengxia (2007) tarafindan yiiriitiilen arastirmada, marka kisiliginin marka tercihi,
marka tutumu, sadakat ve satin alma egilimi iizerindeki etkilerinin incelenmesi
amaglanmistir. Bu hususta, 230 Cinli tiiketiciden Nike ve Sony markalarina yonelik
algiladiklar kisilik ozelliklerini puanlamalar1 istenmistir. Arastirmada ulasilan sonuca
gore Nike markasi agik ve giivenilir, modaya uygun ve cekici, gergekei ve akici, sert
kisilik ozelliklerini yansitmaktadir. Buna karsilik Sony markasi ise ¢ekici ve geng,
giivenilir, erkeksi kisilik yapisina sahiptir. Arastirmada, markalarin s6z konusu kisilik
Ozelliklerinin tiiketicilerin marka tercihi, marka tutumu, sadakat ve satin alma egilimi

tizerinde oldukea etkili oldugu sonucuna ulasilmistir.

Aaker’in (1997) oOlgegini kullanarak; kozmetik, giyim, otomobil, icki, otel ve
havalimani olmak iizere toplam alt1 sektérden markalar {izerinde yaptiklari aragtirmada
Ramaseshan ve Tsao (2007); marka kisiliginin heyecan ve ¢ok yonliilik boyutlarinin,
markalarin algilanan kalite diizeyi lizerinde olumlu etkiye sahip oldugunu tespit
etmistir. Yine Aaker’in (1997) 6l¢egini kullanarak yiyecek ve igeceklerin (¢ikolatali kek
ve kola) marka kisilikleri ile algilanan marka kalitesi arasindaki iliskiyi test eden
Beldona ve Wysong (2007) da marka kisiliginin algilanan kalite iizerinde olumlu bir

etkiye sahip oldugu sonucuna ulagmistir.

Rathnayake (2008) tarafindan Sri Lanka’da ytiriitiilen arastirmada, iilkenin {i¢ adet
TV kanali incelenmis ve 166 katilimcidan elde edilen verilere dayanilarak bu kanallarin
marka kisiligi yapisinin izleyicilerin marka duygularini nasil etkiledigi yorumlanmstir.
Aragtirmada ulasilan sonuca gore; markalarin (TV kanallar1) samimi ve heyecan verici
ozellige sahip olmalari, izleyicilerinin markaya yonelik sicaklik, heyecan, giiven ve
sosyal kabul duygularini olumlu etkilemektedir. Diger taraftan, yetkin ve ¢ok yonlii
ozellige sahip markalarin ise kendine saygi, sosyal kabul ve giivenlik duygularini

olumlu etkiledigi tespit edilmistir.

Zentes vd. (2008) tarafindan Almanya’da yapilan aragtirmada, Ikea, Amazon,
Douglas, H&M, Media-Markt gibi perakendeci markalarin kisilik 6zellikleri Aaker’in
(1997) olgegi kapsaminda incelenmistir. 1337 katilimcidan ede edilen verilerin analiz
edilmesinin sonucunda, katilimcilarin marka kisiligi algilarinin ilgili markalara yonelik
sadakati olumlu etkiledigi sonucuna ulagilmistir.
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Swaminathan vd. (2009) tarafindan yiiriitillen arastirmada, bireylerin aidiyet
stilleri kaygi ve kac¢inma boyutlartyla ele alinmis ve marka kisiligi ile
iliskilendirilmistir. Ayakkab1 ve saat markalarimin incelendigi arastirmada, marka
kisiligi samimiyet ve heyecan boyutlariyla ele alinmistir. Katilimcilara uygulanan
reklam materyalleri lizerinde baz1 gorsellere yer verilerek, her markanin kisilik 6zelligi
samimi ve heyecan verici olarak resmedilmistir. Arastirmada, tiiketicilerin yiiksek
kacinma ve kaygi sartlar1 altindayken heyecan verici kisilik 6zelligine sahip markalari
tercih ettikleri, diisiik kacinma ve yiiksek kaygi durumunda ise samimi markalari
sectikleri gbzlenmistir. Bu sonuca bagl olarak, marka kisiliginin marka aidiyeti, satin

alma egilimi ve marka tercihi iizerinde etkili oldugu tespit edilmistir.

Tayvan’in biiylik aligveris merkezlerinden birinde oyuncak ve video oyunlari satin
alan bireylerden (387 katilimc1) veri toplayan Lin (2010), tiiketicilerin kisilik 6zellikleri,
ilgili triinlerin marka kisiligi ozellikleri ve marka sadakati arasindaki iligkiyi
aciklamaya c¢alismistir. Tiiketicilerin kisilik 6zelliklerinin McCrae vd. (1986) tarafindan
gelistirilen bes boyutlu modele gore incelendigi ¢alismada marka kisiligi ise Aaker
(1997) tarafindan gelistirilen 6lgegin Japon kiiltiiriine uyarlanan versiyonu (Aaker vd.,
2001) kullanilarak incelenmistir. Arastirmada, bireylerin disa dontikliik kisilik 6zelligi
ile marka kisiliginden heyecan 6zelligi arasinda pozitif iliski; yumusak baglilik kisilik
ozelligi ile markalarin heyecan, samimiyet ve yetkinlik 6zellikleri arasinda pozitif iliski
bulunmustur. Yani, tiiketicilerin kisilik 6zellikleri ile markalarin kisilik o6zellikleri
arasinda bir etkilesim oldugu ve farkl kisilik 6zelliklerine sahip bireylerin farkli marka
kisiligi algilarina sahip olduklari gézlenmistir (Lin, 2010, s. 13). Marka kisiligi ile
sadakat arasindaki iligki incelendiginde ise marka kisiliginin yetkinlik ve ¢ok yonliiliik
boyutlarinin markaya yonelik duygusal sadakat gelistirmede etkili oldugu tespit edilmis,
davranigsal sadakat lizerinde ise yetkinlik, sakinlik ve ¢ok yonliilik marka kisiligi

boyutlariin etkili oldugu sonucuna ulasilmistir.

Bircok marka kisiligi arastirmasinda oldugu gibi Coca Cola markasini aragtirma
unsuru olarak ele alan Louis ve Lombart (2010), ilgili marka hakkinda farkindalik
diizeyleri yiiksek oldugu varsayilan 19-23 yas grubundaki 348 Fransiz tiiketiciden veri
toplamistir. Marka kisiliginin 6lctimiinde Ambroise (2005) tarafindan gelistirilen
Fransiz marka kisiligi ol¢egi kullanilmistir (akt. Louis ve Lombart, 2010). YEM

kullanilarak test edilen modelin ¢iktis1 incelendiginde; marka kisiliginin markaya
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duyulan giiven, marka aidiyeti ve marka baglilig1 tizerinde pozitif etkiye sahip oldugu

tespit edilmistir.

Marka kisiligi ve tiiketicinin kisilik 6zellikleri iizerinden tiiketiciler ile markalar
arasindaki iligkisel bagi acgiklamayr amaglayan Nobre vd. (2010), ileri siirdiikleri
aragtirma hipotezlerini Portekiz pazarinda iyi bilinen dokuz marka iizerinden test
etmiglerdir. Arastirmacilar, farkli iiriin kategorilerinden ve fonksiyonel-sembolik
kullanim durumuna gore farklilasan markalar1 segmeye 6zen gostermistir. Bu baglamda,
fonksiyonel 6zelligi 6ne ¢ikan markalar olarak, Continente ve Luso; sembolik markalar
olarak Ferrari ve Nike; hem sembolik hem fonksiyonel markalar olarak ise Mercedes,
Volkswagen ve Land Rover markalar1 belirlenmistir. Arastirmacilar Coca-Cola
markasin1 ise marka kisiligi 6l¢iimiinde bir kontrol markast olarak kullanmislardir
(Nobre vd., 2015, s. 208). 350 katilimcidan elde edilen verilerin AMOS yaziliminda
analiz edilmesiyle birlikte; marka kisiliginin algilanan kalite ve tliketici-marka arasi
iligkisel bag kurma iizerinde olumlu etkiye sahip oldugu gozlenmistir. Algilanan
kalitenin ise marka kisiligi ile tiiketici-marka arasi iligkisel bag kurma arasindaki
iliskide aracilik etkisine sahip oldugu belirlenmistir. Tiiketicinin kisilik 6zelligi
degiskeninin ise gerek algilanan kalite gerekse tiiketici-marka arasi iligkisel bag kurma

tizerinde anlaml1 bir etkisi gdzlenememistir.

Orth vd. (2010) tarafindan yiiriitiilen arastirmada; tiiketicinin kisiligi, marka
kisiligi ve magazanin uyandirdigr etkilerin (memnuniyet, zevk alma gibi) markaya
yonelik duygusal bag gelistirmedeki etkisi test edilmistir. Tasarlanan sarap tadim
odalarinda gergeklestirilen ilk uygulamanin sonuglarina gére, magazanin katilimcilarda
uyandirdigr zevk alma duygusu ile katilimcilarin marka aidiyeti arasindaki iligkide
memnuniyet duygusu aracilik etkisi sergilemistir. Burada gobzlenen durum;
disadoniikliik, yumusak baslilik, sorumluluk ve deneyime agiklik kisilik 6zelliklerine
sahip olan ve duygusal denge 6zelligi diisiik olan katilimcilarda daha belirgin bir sekilde
gozlenmistir. Calismanin ikinci uygulamasi bir vitamin barda yiiriitiilmiis ve benzer
sonuglara bu grup iizerinde de rastlanmistir. Aragtirmada, genel olarak yiliksek duygusal
denge Ozelligine sahip katilimcilarin samimi ve heyecan verici markalara yonelik
aidiyet diizeylerinin duygusal denge Ozelligi diisiik olan katilimcilara kiyasla daha
diisiik oldugu; yiiksek disadoniikliik 6zelligine sahip katilimcilarin samimi ve heyecan

verici markalara yonelik aidiyet diizeylerinin disadoniiklik o6zelligi diisiik olan
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katilimcilara kiyasla daha fazla oldugu tespit edilmistir. Boylece, marka kisiliginin
marka aidiyeti lizerinde olumlu etkiye sahip oldugu ve bu iligkide, tiiketicinin kisilik
Ozelliginin ve magazanin tiiketici tlizerinde uyandirdigi olumlu etkilerin katkisinin

oldugu ileri siirtilmiistir.

Sung ve Kim (2010), MKO’niin 15 maddelik kisa versiyonunu kullanarak, marka
kisiligi, marka giliveni, olumlu marka etkileri (memnuniyet, zevk alma gibi) ve marka
sadakati arasindaki iligkileri agiklamistir. 135 diniversite Ogrencisinden ulasilan
bulgulara gore, marka kisiliginin samimiyet ve sertlik boyutlarinin marka giliveni
tizerindeki etkileri, markanin olumlu etkileri tizerinde sergiledikleri etkiden daha ytiksek
diizeydedir. Buna karsin, marka kisiliginin heyecan ve ¢ok yonliiliikk boyutlar1 ise daha
cok marka sevgisi iizerinde etkili olmaktadir. Markalarin yetkinlik 6zelligi ise marka
giiveni ve marka sevgisi lizerinde ayni1 diizeyde etkiye sahiptir. Bu durumda, marka
kisiliginin marka giiveni ve marka sevgisi iizerinde etkili oldugu sonucuna ulasilirken,
marka giiveni ile marka sevgisinin de marka sadakatini olumlu etkiledigi ileri

stirtilmistiir.

Akin (2011) tarafindan Tirkiye’de (Nigde) yapilan bir arastirmada, marka
kisiliginin miisterilerin markaya yonelik davranigsal niyetleri, yani; daha fazla iiriin
satin alma, daha fazla 6deme yapma, marka tercihi ve agizdan agiza iletisim tizerindeki
etkisi aciklanmistir. Arastirmada belirgin bir marka yerine, bir iiriin grubu olarak cep
telefonu incelenmistir. Cep telefonu kullanicilarinin marka kisiligi algilarin1 6lgmek icin
Aksoy ve Ozsomer (2007) tarafindan gelistirilen Olcekten faydalanilmistir. 490
katilimcidan veri toplayan aragtirmaci; marka kisiliginin, 6zellikle yetkinlik ve heyecan
boyutlariin, katilimcilarin cep telefonu markalarina yonelik olumlu davranigsal niyet

sergilemelerine etki ettigi sonucuna ulagsmistir.

Bouhlel vd. (2011) tarafindan Tunus’ta yapilan arastirmada, 380 telefon
kullanicisindan veri toplanmistir. Tiiketicilerin satin alma davranmiginin marka kisiligi
etkisiyle aciklandigi arastirmada; marka kisiliginin marka giiveni, marka aidiyeti ve
marka baglilig1 iizerinde olumlu etkiye sahip oldugu gozlenmistir. Diger taraftan, marka
hassasiyetinin (brand sensitivity) ve marka ilgileniminin (brand involvement) marka

kisiligi tizerinde etkili unsurlar oldugu tespit edilmistir.

Valette-Florence vd. (2011) tarafindan yiiriitilen ve marka kisiliginin uzun

donemli bir marka enstriiman1 olarak tanimlandig1 arastirmada, marka kisiligi ve kisa
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donemli pazarlama karmasi elemanlarindan satis tutundurmanin marka degeri
tizerindeki etkileri aragtirllmigtir. 538 kisilik Orneklemin marka kisiligi algilari,
Ambroise (2006) tarafindan gelistirilen ve Fransiz kiiltiirlinde gecerli bir marka kisiligi
Ol¢timii yapabildigi ileri siiriilen 6l¢ek kullanilarak incelenmistir (akt. Valette-Florence
vd., 2011). Arastirmada incelenecek markalar, bilgisayar markalar1 Sony Vaio ve Acer
ile Fransiz menseili kahve markalar1 Grand’mere ve Carte Noire olarak belirlenmistir.
Bu baglamda ulasilan sonuca gore, markalarin satis tutundurma cabalarindaki
yogunlasma, tiiketicilerin marka degeri algilarin1 olumsuz etkilemektedir. Algilanan

marka kisiligi ise marka degeri lizerinde olumlu bir etkiye sahiptir

Willems ve Swinnen (2011) tarafindan Belgika’da yiiriitilen aragtirmada
stipermarket miisterisi olan 306 tiiketiciden veri toplanmistir. Arastirmada marka
kisiligi, Belgika’nin en iyi stipermarketleri arasinda gosterilen ve tiiketiciler tarafindan
yiiksek bilinirlige sahip olan Aldi, Colruyt ve Delhaize ile iliskilendirilerek Sl¢tilmiistiir.
Stipermarket ya da magazalar iizerine yapilan marka kisiligi arastirmalari, magaza
kisiligi (store personality) yaklasimiyla incelendiginden, ilgili arastirmada Aaker’in
(1997) o6lcegi yerine d’ Astous ve Levesque (2003) tarafindan gelistirilen magaza kisiligi
6l¢egi kullanilmigtir. Arastirmanin sonucunda, magaza kisiliginin ve benlik uyumunun
magaza yonelik sadakat ve agizdan agiza iletisim iizerinde etkili oldugu tespit

edilmistir.

Tiiketicilerin North Face ayakkabi markasina yonelik marka baghiligim
aciklamada marka kisiliginin etkisini inceleyen Goldsmith ve Goldsmith (2012),
ABD’deki 132 {iniversite 6grencisine Geuens vd.’nin (2009) ol¢egini uygulamistir.
Aragtirmanin sonucunda, North Face markasinin tasidigi sorumlu, siradan olmayan ve
hassas kisilik 6zelliklerinin marka baglilig: iizerinde en etkili kisilik 6zellikleri oldugu

gozlenmistir.

Lacoste, Guess, Hugo Boss, Dolce&Gabbana, Prada, Zara ve Burbory dahil
olmak iizere moda ve giyim sektoriinden 43 markanin geng tiiketicilerin zihnindeki
konumunu inceleyen Ismail ve Spinelli (2012), Ingiltere’de 250 iiniversite
Ogrencisinden veri toplayarak, one siirdiikleri kavramsal modeli test etmislerdir. Bu
modelin degiskenleri; marka aski, marka kisiligi, marka imaji ve agizdan agiza
iletisimdir. Ancak bu aragtirmada, marka kisiliginin sadece heyecan boyutu incelenmis,

diger dort boyut arastirmaya dahil edilmemistir (Ismail ve Spinelli, 2012, s. 389). Elde
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edilen sonuglara gore, marka kisiligi ile marka imaj1 arasinda ve marka kisiligi ile
agizdan agiza iletisim arasinda pozitif iliski bulunurken, marka kisiligi ile marka agki

arasinda anlamli bir iliski bulunamamustir.

Ivens ve Valta (2012) tarafindan yiiriitiilen arastirmada, {i¢ farkli iiriin grubuna ait
yedi marka (Adidas, Nike, Puma, Nivea, L’Oreal, Emmi ve Danone) incelenmistir. 571
katilimcidan elde edilen verilere gore marka kisiligi; marka tutumu, marka tercihi ve
marka tatmini iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Ayrica ilgili arastirmada,
katilimcilarin marka farkindaligi dikkate alinarak dort kiime belirlenmistir (diistik
diizeyden yogun diizeye farkindalik). Bdylece marka kisiligi algilar1 her bir kiimede yer
alan katilimeilar diizeyinde incelenmis ve heterojen tiiketici gruplar1 agisindan marka

kisiligi algisinin degiskenlik gosterdigi ileri siiriilmiistiir (Ivens ve Valta, 2012, s. 1086).

Fnac isimli Fransiz perakende satis markasinin 372 miisterisinden veri toplayan
Lombart ve Louis (2012), Ambroise ve Valette-Florence (2010’den akt. Lombart ve
Louis, 2012) tarafindan Fransiz kiiltiirii igin gelistirilen 15 maddelik marka kisiligi
Olcegini kullanmis ve ilgili markanin algilanan marka kisiligi, miisteri memnuniyeti,
marka tutumu ve miisteri sadakati (sadece davranissal niyet) arasindaki iliskileri
incelemistir. Arastirmacilar, marka kisiliginin arkadaslik, orijinallik, sorumluluk ve
incelik Ozelliklerinin miisteri memnuniyeti {izerinde; arkadaslik ve orijinallik
ozelliklerinin ise marka tutumu {izerinde olumlu etkiye sahip oldugu sonucuna
ulagmiglardir. Ancak, marka kisiligi ile marka sadakati arasinda anlamli bir iliski

bulunamamastir.

Ha ve Janda (2014) tarafindan yiiriitiilen aragtirmada marka kisiligi, algilanan
kalite, marka giiveni ve marka baglilig1 arasindaki iliski incelenmistir. Cin’in otomobil
endiistrisinin ele alindig1 arastirmada, 627 Cinli katilimcidan veri toplanmistir.
Arastirmada marka kisiliginin 6l¢limii icin, her ne kadar Ha (2010) tarafindan
gelistirilen 6lgekten bazi sifatlar eklense de, Geuens vd. (2009) tarafindan gelistirilen
marka kisiligi Olcegine bagvurulmustur. Arastirmada test edilen modele gore, marka
giiveni yaratmada marka kisiligi oldukc¢a dnemli bir role sahiptir. Ayrica, marka kisiligi
ile marka baglilig1 arasindaki iliskide algilanan kalitenin aracilik etkisine sahip oldugu

anlasilmaktadir.

Tiiketicilerin demografik farkliliklar1 iizerinden marka kisiliginin boyutlarini

inceleyen Fettahlioglu (2015), arastirmasinda marka kisiligi ile marka sadakati
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arasindaki iligskiyi de test etmistir. Pazar payr ve marka bilinirligi acgisindan lider
konumdaki iki akilli telefon markasinin (Iphone ve Samsung) 292 kullanicisindan veri
toplayan arastirmaci, Aksoy ve Ozsomer (2007) tarafindan gelistirilen marka kisiligi
Olcegini  kullanmistir.  Arastirmanin = sonucunda; cep telefonu kullanicilarinin
algiladiklar1 yetkinlik marka kisiligi 6zelliginin cep telefonu markasina yonelik sadakat
diizeyini arttirdigi, geleneksellik boyutunun ise markaya yonelik sadakat diizeyini
diisiirdligii ileri stiriilmiistiir. Daha yiiksek diizeyde marka sadakatine sahip oldugu tespit
edilen Iphone markasmin kisilik boyutlar1 yetkin ve heyecan verici iken, Samsung
markasinin ise geleneksel bir kisiligi yansittigi sonucuna ulagilmistir (Fettahlioglu,

2015).

Bir markanin gergekten de bir insan gibi algilanip algilanmadigini 6lgmek tizere
bir marka insanbigimciligi (brand anthropomorphism) 6lgegi gelistiren Guido ve Peluso
(2015); JPG Le Parfiim, Coca-Cola ve Volkswagen Beetle gibi markalar tizerinden hem
Olgegin gecerligini hem de marka kisiliginin olusumunda insanbic¢imciligin etkisini test
etmistir. Arastirmanin sonucunda; markalarin sunduklar1 iriinlerin insan seklinde
benzer 6zellikler (yiiz, burun vb. sekiller) sergilemesi durumunda, tiiketicilerin marka
kisiligi algilarmin giiclendigi belirlenmistir. Ayrica marka kisiliginin marka sadakati
tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilirken, marka insanbig¢imciligi ile
marka sadakati arasindaki iliskide, marka kisiliginin aracilik etkisine sahip oldugu tespit

edilmistir.

Marka kisiligi, konu oldugu neredeyse tiim arastirmalarda bagimsiz degisken
olarak ele alinmis ve marka tutumu, marka imaji, marka sadakati gibi degiskenlerle
iliskilendirilmistir. Ancak Oztiirk vd. (2015) tarafindan yiiriitiilen arastirmada, algilanan
marka kisiliginin, markaya verilen yerli ya da yabanci marka ismine gore nasil
farklilagabildigi ortaya konulmustur. ilgili arastirma igin bir kot pantolon ve bir kafe
markas1 tasarlanmistir. Bu markalara Ingilizce, Ingilizce sesli ve Tiirkce olmak iizere
ticer isim verilmistir. Bu baglamda, kot pantolon markasi i¢in Passion, Tootkou ve
Tutku; kafe icin Cafe Xerion, Cafe Ixir ve Kafe Iksir isimleri belirlenmistir.
Katilimeilarin marka ismine yonelik algilarini test etmek {izere bazi reklam gorselleri
hazirlanmistir. Ozsomer ve Aksoy’un (2007) marka kisiligi 6lgeginin kullanildig
arastirmada, iiniversite 6grencilerinden elde edilen bulgulara gore, Tutku kot pantolon

markasi geleneksellik kisilik 6zelligine sahipken, Passion markasi ise daha yetkin olarak
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algilanmigtir. Benzer sekilde, Cafe Xerion marka isminin diger onerilen isimlerden daha
heyecan verici ve eglenceli oldugu, Kafe Iksir isminin ise daha sade ve geleneksel
Ozelliklerine sahip olarak algilandig1 tespit edilmistir. Markaya verilen ismin marka
tutumu ve satin alma egiliminde nasil bir farklilasma yarattig1 incelendiginde ise
Passion markasina, yani verilen Ingilizce marka ismine yonelik marka tutumunun ve
satin alma egiliminin, Tootkou ve Tutku markalarina yonelik tutum ve satin alma
egiliminden daha yiliksek diizeyde oldugu anlasilmistir. Ancak, pantolon o6rneginde
ulasilan bu sonu¢ kafe orneginde tekrarlanmamistir. Zira Ingilizce isimli Xerion
markasinin marka tutumu ve satin alma egilimi skorlar1 diger markalardan daha diigiik
diizeydeyken; Iksir markasinin marka tutumu, Ixir markasmmn ise satmn alma egilimi

skorlarinin yiiksek oldugu gézlenmistir.

420 {iniversite 6grencisinden veri toplanan arastirmada Su ve Tong (2015), spor
giyim markalarinda algilanan marka kisiliginin marka degeri lizerindeki etkisini test
etmistir. Arastirmacilar, ABD kiiltiirii i¢in gelistirilmis olan Aaker’in (1997) marka
kisiligi Olceginden yola ¢ikmis, ancak Olgek {lizerinde bazi degisimler yapmustir.
Boylece yedi boyut altinda sekillenen 53 sifatli bir marka kisiligi yapisina ulagilmistir.
Arastirmada marka degeri; algilanan kalite, marka farkindaligi, marka ¢agrisimi ve
marka sadakati boyutlarindan olugsan bir yap1 olarak ele alinmis ve marka kisiligi ile bu
dort boyut arasindaki iliski agiklanmaya calisilmistir. Arastirmanin  sonucunda,
yetkinlik, ¢ekicilik, samimiyet ve yenilik marka kisiligi boyutlarinin algilanan kalite,
marka farkindalii, marka ¢agrisimi ve marka sadakati {izerinde anlaml etkiye sahip
oldugu, yani marka kisiligi ile marka degeri arasinda olumlu bir iliskinin bulundugu

ileri stiriilmiistir.

Toldos-Romero ve Orozco-Gomes (2015) tarafindan Meksika’da yapilan
arastirmada, marka kisiliginin satin alma niyeti iizerindeki etkisi incelenmistir. 313
tiniversite 0grencisinden veri toplanan arastirmada, dort farkl {irtin grubundan toplam
12 markanin (Dell, HP, Apple, Pantene, Herbal Essences, Sedal, Ralph Lauren, Hugo
Boss, Chanel, Coca Cola, Pepsi ve Sprite) marka kisiligi yapist belirlenmistir. Aaker’in
(1997) olgegini kullanan arastirmacilar, dogrulayici faktoér analizi sonucunda orijinal
Olcekten kismen farkli marka kisiligi boyutlarina ulagmistir. Bu baglamda, tiiketicilerin
satin alma egilimi iizerinde en etkili marka kisiligi boyutlarinin modernlik/canlilik,

basar1, samimiyet ve ¢cok yonliiliik oldugu tespit edilmistir. Arastirmada dikkat ¢eken bir
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diger husus, Orneklemin marka kullanicilar1 ve kullanic1 olmayan bireylerden
olusturulmus olmasidir. Ciinkii verilen markalarin kullanicis1 oldugunu belirten
katilimcilarin  diger gruba gore daha yiiksek marka kisiligi puanlamasi yaptigi
gbzlenmistir. Bu sonug, markanin kullanicist olan bireylerin marka kisiligi algilariin

daha giiclii olabilecegi yoniinde bir ¢ikarimin yapilmasina neden olmaktadir.

1.4.2. Turizm Literatiiriinde Yer Alan Marka Kisiligi Arastirmalari

Marka kisiligi, turizm pazarlamasi literatiiriiniin gilincel bir inceleme konusudur.
Hentiz 2000’11 yillarin baslarinda turizm literatiiriine girdigi anlasilan marka kisiligi,
genellikle destinasyonlar bazinda incelenmistir. Ozellikle, Ekinci ve Hosany (2006)
tarafindan baslatilan destinasyon kigiligi yaklasimi, turizm aragtirmacilarinin marka
kisiligi teorisine yonelik ilgisini arttirmistir. Zamanla, restoran ve otel isletmeleri
kapsaminda yiiriitiilen marka kisiligi arastirmalarinin sayisinda da bir artis meydana
gelmigstir. Marka kisiligi konusuna yonelik bu egilim, turizm literatiiriinde yer alan
marka kisiligi aragtirmalarin1  yorumlamak amaciyla hazirlanan Tablo 1.7°de

sunulmustur.

Tablo 1.7. Turizm Literatiiriinde Yer Alan Marka Kisiligi Arastirmalart

Yazar (Tarih) inceleme Konusu Marka Igslhgl Arastlrmall.un Kap.saml ve
Olgegi* Degiskenleri
Siguaw vd. (1999) Restoran Aaker (1997) Marka k.l siligi Oleeginin - restoran
isletmelerine uygulanmasi
Ekinci ve Hosan Marka kisiligi, marka imaji ve
Ekinci ve Hosany (2006) Destinasyon Y destinasyonu  bagkalarina  tavsiye
(2006) S C e
etme egilimi arasindaki iligkiler
. Ekinci ve Hosany Destinasyon imaji ve destinasyon
Hosany vd. (2006) Destinasyon (2006) kisiligi arasindaki iliski
. Ekinci ve Hosany Destinasyon imaji ve destinasyon
Hosany vd. (2007) Destinasyon (2006) kisiligi arasindaki iliski
Turistlerin seyahat motivasyonlari,
. destinasyon kisiligi, benlik uyumu ve
Murphy vd. (2007a) Destinasyon Aaker (1997) selecek donemdeki ziyaret egilimi
arasindaki iliski
Turistlerin seyahat motivasyonlari,
Murphy vd. (2007b) Destinasyon Aaker (1997) destinasyon kisiligi, benlik uyumu,

memnuniyet ve gelecek donemdeki
ziyaret egilimi arasindaki iliski

Destinasyonlarin farklilastirilmast

Murphy vd. (2007) Destinasyon Aaker (1997) stratejisi olarak marka kisiliginin
kullanilmasi
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Tablo 1.7. (Devam) Turizm Literatiiriinde Yer Alan Marka Kisiligi Aragtirmalart

Yazar (Tarih)

Inceleme Konusu

Marka Kisiligi
Olgegi*

Arastirmanmin Kapsam ve
Degiskenleri

Ekinci vd. (2007)

Ramaseshan ve Tsao
(2007)

Prayag (2007)

Lee vd. (2009)

Opoku (2009)

Kanibir vd. (2010)

Lee ve Back (2010)

Kim vd. (2011)

Sahin ve Baloglu (2011)
Usakli ve Baloglu (2011)

Uca Ozer ve Kayaalp
Ersoy (2012)

Kili¢ ve Sop (2012)

Sop vd. (2012)

Ye (2012)

Chen ve Phou (2013)

Tran vd. (2013)

Baloglu vd. (2014)

Destinasyon

Otel, havayolu
isletmesi, kozmetik,
giyim, otomobil ve

alkollii igecek

Destinasyon

Restoran

Destinasyon

Destinasyon

Otel

Restoran

Destinasyon

Destinasyon

Havayolu Isletmesi

Destinasyon

Destinasyon

Destinasyon

Destinasyon

Otel

Destinasyon

Ekinci ve Hosany
(2006)

Aaker (1997)

Aaker (1997)

Aaker (1997)

Aaker (1997)

Aaker (1997)

Aaker (1997)

Aaker (1997)

Aaker (1997)

Aaker (1997)

Aaker (1997)

Aaker (1997)

Aaker (1997)

Aaker (1997)

Aaker (1997)

Aaker (1997)
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Destinasyonun yerel halkina yonelik
imaj algisi, destinasyon kisiligi ve
destinasyona  yonelik  davranigsal
egilimler arasindaki iliskiler

Marka kisiliginin algilanan marka
kalitesi tizerindeki etkisi

Destinasyon imaji ve destinasyon
kisiligi iliskisi

Marka kisiligi, miisterilerin pozitif ve
negatif duygu durumlari,

memnuniyet ve sadakati
arasindaki iliski

marka

Destinasyon kisiliginin sanal ortamda
incelenmesi

Destinasyon kisiliginin destinasyonu
bagkalarma tavsiye etme egilimine
etkisi

Marka Kkisiliginin  onciillerinin  ve
ardillarmin likks is otelleri
baglaminda incelenmesi

Marka kisiligi algisinin marka tercihi,
tutumsal sadakat ve agizdan agiza
duyurum iizerindeki etkisi

Turistlerin ~ destinasyona  ydnelik
marka kisiligi ve marka imaji
algilarinin belirlenmesi

Marka kisiligi, benlik uyumu ve
davranigsal egilimler arasindaki iliski

Havayolu igletmelerinin  marka

kisiliklerinin belirlenmesi

Destinasyon kisiligi, benlik uyumu
ve davranigsal egilimler arasindaki
iliski

Destinasyon  kisiligi  ve  turist
memnuniyeti arasindaki iligki

Destinasyon kisiliginin destinasyon
farkindaligi ve ¢ekiciligine etkisi

Destinasyon  kisiligi, destinasyon
imaji ve turist-destinasyon
etkilesiminin (giiven, memnuniyet ve
baglilik)  destinasyon  sadakatine
etkileri

Marka degeri yaratmada kalite ve
marka kisiligi iliskisinin rolii

Destinasyon imaji ve destinasyon
kisiligini igeren bir turist davranig
modelinin incelenmesi



Tablo 1.7. (Devam) Turizm Literatiiriinde Yer Alan Marka Kisiligi Aragtirmalart

Yazar (Tarih) Inceleme Konusu Marka lf}slhgl Amstlrm%l.lm Kap§am1 ve
Olgegi* Degiskenleri

Benlik uyumu, fonksiyonel uyum ve
Su (2015) Otel Aaker (1997) marka tutumu arasindaki iliskide

marka kisiliginin 6nciil etkisi
Seljeseth ve . Doga temelli destinasyonlara yonelik
Korneliussen (2015) Destinasyon Aaker (1997) destinasyon Kisiligi 6lgtimil
Thongthip ve Polyorat Marka kisiligi, hizmet Kkalitesi ve
(2015) Otel Aaker (1997) algilanan deger iliskisi

Turistlerin seyahat egilimleri
Matzler vd. (2016) Destinasyon Aaker (1997) izerinde marka kisiligi, benlik

uyumu ve kiiltiiriin etkileri

Destinasyon imaji ve destinasyon
Umur ve Eren (2016) Destinasyon Aaker (1997) kisiliginin ziyaret¢i memnuniyeti ve
davranigsal egilimler tizerine etkisi

*Aaker’in (1997) marka kisiligi 6l¢eginin kullanildig: aragtirmalarin gogunda, 6lgegin orijinal 5 boyut - 42 maddeli versiyonundan
farklilastigr tespit edilmistir. Bu durumun gézlenen iki sebebi vardir. Ilki, arastirmalarda yapilan dogrulayici faktdr analizinin
ardindan 6lgegin farkli baglam ve farkh kiiltiirlerde farkli sonuglar vermis olmasidir. Tkincisi ise bazi aragtirmalarda MKO’ye yeni
maddelerin eklenmesi yoluyla, aslinda uyarlama ya da derleme olgeklerin gelistirilmesidir. Dogal olarak bu durum, farkli marka
kisiligi boyutlarinin olugmasima veya 6lgegin madde sayilarinin degismesine neden olmustur. Uyarlama ya da derleme dahi olsa,
ilgili aragtirmalarin temelde MKO’yii kullandiklar1 varsayilarak, tabloda bu hususlarin gozlendigi arastirmalarda kullamlan lgek
icin Aaker (1997) yazilmistir

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Siguaw vd. (1999) tarafindan yapilan ve turizm isletmelerine yonelik ilk marka
kisiligi aragtirmalarindan sayilan ¢alismada, Aaker’in (1997) marka kisiligi 6lgegi; liks
restoranlar, siradan/giinliik restoranlar ve fast-food restoranlari olmak {izere ii¢ farkl
kategoriden dokuz restoran igletmesine uygulanmustir. Cornell Universitesi’nde (ABD)
egitim goren 247 Ogrenciden veri toplanan aragtirmada, katilimcilarin restoran
isletmelerine atfettikleri kisilik ozelliklerinin restoran isletmesinin kategorisine gore
farklilagtig1 tespit edilmistir. Bu baglamda, liiks restoran igletmelerinin ¢ok yonliiliik
ozelliginin, siradan/gilinliik restoranlarin samimiyet ve diisiik diizeyde yetkinlik
ozelliginin, fast-food restoranlarinin ise sertlik ve diisiik diizeyde heyecan 6zelliginin 6n

plana ¢iktig1 gozlenmistir.

Marka kisiligi teorisinin turizm destinasyonlarina uygulanabilirligini sorgulayan
Ekinci ve Hosany (2006), Aaker’in (1997) marka kisiligi Ol¢egini destinasyonlar
baglamina uyarlayarak, destinasyon kisiligi arastirmalari icin bir 6lgek Onermistir.
Aragtirmada, Britanya’nin ii¢ farkli sehrinde ve bir havalimaninda yiriitiilen anket
calismasiyla tatilden donen Ingilizlerden en son ziyaret ettikleri destinasyonu
kisilestirmeleri istenmistir. Arastirmanin  bulgularindan  hareketle, destinasyon

kisiliginin “samimiyet, heyecan ve eglence” boyutlar1 altinda toplam 12 kisilik
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ozelligiyle aciklanabildigi tespit edilmistir. Boylece, tipki iirlin temelli marka
calismalarinda oldugu gibi destinasyonlara da insana o6zgl kisilik oOzelliklerinin
atfedilebilecegi ileri siirtilmistiir. Ekinci ve Hosany’nin (2006) bu ¢alismasinda; marka
kisiligi, marka imaji ve destinasyonu baskalarina tavsiye etme egilimi arasindaki
iliskiler de test edilmistir. Bu kapsamda ulasilan sonuglara gére destinasyon kisiliginin
samimiyet ve eglence boyutlari, destinasyon imajinin duygusal boyutunu; heyecan ve
eglence boyutlar1 ise biligsel destinasyon imajim1 pozitif etkilemektedir. Ayrica,
destinasyonun eglence kisilik 6zelliginin destinasyonu bagkalarina tavsiye etme egilimi
tizerinde pozitif etkiye sahip oldugu sonucuna ulagilmistir. Yapilan hiyerarsik regresyon
analizinin sonununda; bilissel destinasyon imaji ile destinasyonu baskalarina tavsiye
etme egilimi arasindaki iliskinin etki giliciinii diizenleyicilik rolilyle arttiran destinasyon

kisiligi 6zelliginin de eglence oldugu tespit edilmistir.

Literatiirde destinasyon imaji ve destinasyon kisiligi kavramlarinin birbiriyle
karistirildigini belirten Hosany vd. (2006; 2007), imaj ve kisiligin birbiriyle iliskili
ancak farkli konular oldugunu ileri siirmiislerdir. Ekinci ve Hosany (2006) tarafindan
destinasyonlar icin uyarlanan marka kisiligi 6lceginin kullanildigi arastirmalarda
uygulanan kanonik korelasyon analizlerinden ulasilan sonuca gore (Hosany vd., 2006;
2007); “samimiyet, heyecan ve eglence” boyutlariyla agiklanan destinasyon kisiligi

destinasyon imajinin duygusal boyutunu 6énemli oranda temsil etmektedir.

Avustralya’nin Whitsundays destinasyonunda Murphy vd. (2007a) tarafindan
yapilan arastirmada, 277 kisilik 6rneklemden veri toplanmistir. Destinasyon markalama
ve destinasyon se¢imi siirecindeki dort temel yapi olarak ele alinan “turistlerin seyahat
motivasyonlari, destinasyon marka kisiligi, benlik uyumu ve gelecek donemdeki ziyaret
egilimi” degiskenleri arasindaki iliskinin incelendigi calismada, Oncelikle Aaker’in
(1997) olgcegi kullanilarak destinasyonun kisilik yapist belirlenmigtir. Buna gore
Whitsundays destinasyonu “samimiyet, heyecan, ¢ok yonliiliik+yetkinlik ve sertlik”
boyutlariyla temsil edilmektedir.” Arastirmacilar tarafindan test edilen iliskisel modelin

ciktilar1 incelendiginde; destinasyon kisiligi boyutlarindan sadece heyecan boyutunun

"Arastirmacilar bu ¢aligmada marka kisiligi 6lglimii ile ilgili onemli bir hususa dikkat ¢ekmektedir. Bu husus,
Aaker’in (1997) marka kisiligi dlgeginin 42 maddelik uzun versiyonu yerine 15 maddelik (42 maddeyi temsil eden
temel maddeler) kisa versiyonunun kullanilmasidir. Burada temel amag, katilimcilarin anketten sikilmalarin
engelleyerek ve incelenen arastirma problemini daha kisa bir soru formu araciligiyla dlgerek, arastirmada kullanilan
veri toplama aracinin gegerligini arttirmaktir (Murphy vd., 2007, s. 425). Ancak, arastirmacilar Aaker (1997)
tarafindan belirlenen 15 maddenin yanina ayni dlgegin uzun versiyonundan 5 madde daha eklemis ve 20 madde
iizerinden marka kisiligi 6l¢timii yapmuslardir.
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seyahat motivasyonlar1 arasinda gosterilen “yenilik ve Ogrenme” boyutu iizerinde
olumlu etkiye sahip oldugu goézlenmistir. Destinasyon kisiligi ile benlik uyumu
arasindaki iligkinin regresyon analiziyle incelenmesiyle birlikte samimiyet, heyecan ve
cok yonliiliik+yetkinlik boyutlarimin benlik uyumunun tiim boyutlariyla iliskili oldugu
sonucuna ulagilmistir. Son olarak, destinasyon kisiligi ile gelecekte destinasyonu tekrar
ziyaret etme niyeti arasindaki iligki incelendiginde ise destinasyon kisiligi ile turistlerin
destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski

bulunmadig tespit edilmistir.

Murphy vd. (2007b) tarafindan yine Whitsundays destinasyonunda yapilan diger
bir arastirmada, turistlerin seyahat motivasyonlar1 ve destinasyon kisiligi algilarinin
destinasyona iligkinin benlik uyumu algilarin1 pozitif etkiledigi tespit edilmistir.
Murphy vd. nin (2007a) ¢alismasinda oldugu gibi 277 kisilik 6rneklem iizerinde caligan
arastirmacilar, bu kez katilimcilarin seyahat motivasyonuna gore algilanan destinasyon
kisiligindeki degisimi incelemistir. Bu kapsamda, kesfetme motivasyonuna sahip olan
turistler ile giinliik hayatin stresinden uzaklagsma motivasyonuna sahip turistlerin
destinasyon kisiligi algilarimin farklilagtigi tespit edilmis ve farkli pazar boliimleri
olarak tanimlanabilen farkli seyahat motivasyonuna sahip turistlerin destinasyon kisiligi
algilarinin incelenmesi yoluyla daha uygun destinasyon markalama stratejilerinin

gelistirilebilecegi ileri siiriilmistiir (Murphy vd., 2007b, s. 58).

Murphy vd. (2007a; 200b) tarafindan yliriitiilen arastirmalarda oldugu gibi
Murphy vd. (2007) de Avustralya’nin Whitsundays destinasyonunun kisilik yapisin
incelemistir. Ancak bu calismada, ayni1 cografyadaki Cairns destinasyonu da ele
alimmustir. Ayrica orneklem sayis1 da gelistirilmis, 480 katilimcidan veri toplanmustir.
Murphy vd.’nin (2007a; 200b) ¢aligmalarinda oldugu gibi Aaker’in (1997) gelistirdigi
marka kisiligi Olceginin 20 maddesini kullanan Murphy vd. (2007), Whitsundays
destinasyonunun “iist sinif, diiriist, heyecan verici ve ¢etin” olmak tizere dort boyutla;
Cairns destinasyonunun ise “samimi, ¢ok yonli ve disa doniik” boyutlariyla

tanimlandig1 sonucuna ulagmustir.

Ekinci vd. (2007) tarafindan Tiirkiye’nin Akdeniz bolgesini ziyaret eden 365
Alman turist lizerine ylriitilen destinasyon kisiligi arastirmasinda, turistlerin Tiirk
halkina yonelik imaj algilar1 ve destinasyona yonelik kisilik algilariyla gelecek doneme

dair tekrar ziyaret ya da destinasyonu baskalarina tavsiye etme egilimleri arasindaki
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iligkiler incelenmistir. Ekinci ve Hosany (2006) tarafindan Onerilen {i¢ boyutlu
destinasyon kisiligi dlgceginin uygulandigi arastirmada; katilimcilarin Tiirk halkina
yonelik imaj algilariin destinasyon kisiligine yonelik algilarin1 yansitan ii¢ boyutu da
pozitif etkiledigi belirlenmistir. Diger taraftan, sadece hareketlilik boyutunun
destinasyonu tekrar ziyaret etme ve baskalarina tavsiye etme egilimi iizerinde etkili
oldugu goriilmiistir. Yine Tiirk halkina yonelik algillanan imaj, destinasyonu tekrar
ziyaret etme niyeti ve baskalarina tavsiye etme egilimi arasindaki iliskilerde ise

destinasyonun hareketlilik 6zelliginin aracilik etkisine sahip oldugu tespit edilmistir.

Ramaseshan ve Tsao (2007) tarafindan Singapur’da yapilan arastirmada, Aaker’in
(1997) marka kisiligi dlgegi kozmetik, giyim, otomobil, i¢ki, otel ve havalimani olmak
tizere farkli sektorlerden alti markaya uygulanmistir. Aragtirmanin amaci; fonksiyonel,
sembolik ve deneyime dayali konsept sunan bu markalar i¢in marka kisiligini test
edebilmektir. Katilimcilardan elde edilen verilere dayanilarak, otel isletmelerinin ve
havalimanlarinin deneyime dayali konsept sunan markalar olarak tanimlandigi
aragtirmada, Shangri-La Hotel ve Singapore Air isletmelerinin ¢ok yonlii kisiliginin
miisteriler tarafindan algilanan kaliteyi pozitif etkiledigi tespit edilmistir. Arastirmada
incelenen diger markalar (Colgate, Pantene, Levi’s ve Seiko) da dikkate alindiginda;
fonksiyonel, sembolik ve deneyime dayali konsept sunan markalarin heyecanli ve ¢ok
yonlii kisilik 6zelliklerinin miisteriler tarafindan algilanan kalite diizeyi iizerinde olumlu

etkiye sahip oldugu anlagilmistir.

85 yabanci turist ile derinlemesine miilakat yaparak marka kisiliginin dl¢limiinde
nitel arastirma yoOntemini benimseyen ender arastirmacilardan olan Prayag (2007),
yabanci turistlerin Giliney Afrika ve Cape Town’a yonelik destinasyon imaji ve
destinasyon kisiligi algilarin1 incelemistir. Arastirmada, marka imaji ve marka
kisiliginin Ol¢iimii i¢in ii¢ farkli projektif (yansitmali) teknik kullanilmistir. Bunlar;
sozciik cagrisimi, marka parmak izi ve marka kisilestirmedir (Prayag, 2007, s. 116).
Sozciik ¢agrisimi teknigi kapsaminda katilimcilara, “Giiney Afrika’yr ve Cape Town'u
birer turizm destinasyonu olarak diisiindiigiiniizde akliniza ilk gelen birkag¢ sézciik
nedir?” sorusu sorulmustur. Marka parmak izi ise katilimcilarin destinasyonlarla ilgili
diislincelerini, deneyimlerini ve hislerini agiklamalarimi saglayan bir teknik olarak
kullanilmistir. Bu nedenle katilimcilara Giiney Afrika ve Cape Town destinasyonlari

icin detayli imaj algilarin1 ve destinasyon tecriibesi siirecinde hangi duyu organlarinda
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ne tiir hislerin olustugunu (tat, koku vb.) belirtmeleri istemistir. Marka kisilestirme
tekniginde ise katilimcilardan destinasyonlarin canlandigini hayal etmeleri ve insana
dontistiiklerini varsaymalar1 istenmistir. Buradan hareketle, destinasyonlarin hangi
insans1 ozellikleri tasidigini belirtmeleri sdylenmistir. Arastirmanin sonucunda, Cape
Town’un geng ve Giiney Afrika’ya oranla daha maceraperest bir kisilige sahip oldugu
tespit edilmistir. Bunun yaninda, destinasyona yonelik imaj1 6lgmede kullanilan sézciik
cagrisimi ve marka parmak izi yaklasimlarinin da marka kisiligine yonelik algilar
sekillendirdigi anlasilmistir. Bu nedenle, marka imaj1 ile marka kisiligi kavramlari

arasinda yakin iligski bulundugu ileri siiriilmiistiir (Prayag, 2007, s. 124).

Marka kisiligi, miisterilerin olumlu ve olumsuz duygu durumlari, memnuniyet ve
marka sadakati arasindaki iliskileri sorgulayan Lee vd. (2009), restoran isletmeleri
baglaminda bir ¢calisma yiirlitmiistiir. Arastirmada amagli 6rnekleme teknigi kullanilarak
Giiney Koreli bir zincir biinyesindeki bes restoran isletmesinin 475 miisterisinden veri
toplanmistir. Aaker’in (1997) marka kisiligi 6l¢eginin uygulandigi arastirmada, her ne
kadar alt maddeler farkli boyutlar altinda yer degistirse de, restoran marka kisiligi
yapisinin Aaker’in (1997) ulastig1 orijinal bes boyut (samimiyet, heyecan, yetkinlik, cok
yonliiliik ve sertlik) ile temsil edildigi goriilmiistiir. Bu baglamda, ilgili 6l¢egin restoran
isletmeleri i¢in de gecerli ve giivenilir sonuglar verdigi ileri slirlilmiistiir. Aragtirmada
test edilen yapisal model i¢in YEM uygulanmis ve marka kisiligi boyutlar bazinda
degil, toplam puan tizerinden hesaplanmigtir. Bu kapsamda test edilen modelde, restoran
miisterilerinin memnuniyetini ve marka sadakatini etkileyen unsurlar olarak
miisterilerin olumlu ve olumsuz duygulari ele alinmistir. Marka kisiligi ise bu iliskinin
onciilii olarak yorumlanmustir. ilgili arastirmada dogrulanan bu modelde, miisterilerin
restoran isletmesine yonelik olumlu duygu gelistirmeleri marka kisiliginin pozitif
etkisiyle agiklanmigtir. Bu durumda, bir restoran isletmesini diiriist, gergekei vb. olarak
tanimlayan miisterilerin, o isletmeye karsi olumlu duygu gelistirdigi anlasilmustir.
Miisterilerin restoran isletmesine yonelik olumsuz duygu gelistirmesinde de yine marka
kisiliginin etkisi goriilmiistiir. Bu baglamda, bir restoran isletmesinin 6rnegin ¢aliskan
ve kendinden emin olarak algilanmasi durumunda miisterilerin o isletmeye karsi
olumsuz duygu gelistirmesinin engellenebildigi ileri siiriilmistiir (Lee vd., 2009, s.
319).
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Destinasyon kisiligi arastirmalarinda web sitelerinin de incelenebilecegini ileri
siren Opoku (2009), 10 Afrika {lkesinin destinasyon Kkisiligini bu yaklasimla
aciklamistir. Uyum analizi (correspondence analysis) kullanilarak incelenen web
siteleri, oncelikle icerik analizine tabi tutulmustur. Boylece, Aaker’in (1997) marka
kisiligi 6l¢egini yansitan -bir nevi es anlamli- kelimeler belirlenmistir. Elde edilen
kelime seti marka kisiligi Ol¢egine uygun bir sekilde her kisilik ozelligi altina
dagitilmistir. Sonug olarak, 10 destinasyonun web sitelerinde hangi marka kisiligi
ozelliklerinin ne kadar vurgulandigi belirlenmistir. Ornegin, Gana destinasyonu igin
elde edilen bulgular, destinasyonun yetkinlik 6zelliginin 1002 kelimede vurgulandigini
gostermistir. Benzer sekilde, heyecan 6zelligine 345, sertlik 6zelligine 103, samimiyet
ozelligine 438, ¢ok yonliiliik 6zelligine ise 54 kelimenin g¢agrisim yaptigi tespit
edilmistir. Bu baglamda, Gana destinasyonunun web adresinde One g¢ikarilan
destinasyon kisiligi 6zellikleri yetkinlik, samimiyet ve heyecan olarak belirlenmistir.
Arastirmada elde edilen sonuglardan yola ¢ikarak bir destinasyon kisiligi haritalamasi
yapan arastirmaci, bdylece birden fazla destinasyonun birbiriyle kiyaslandigi

destinasyon kisiligi aragtirmalar icin farkli bir bakis agis1 gelistirmistir.

Destinasyon kisiliginin destinasyonu bagkalarina tavsiye etme egilimi iizerindeki
etkisini inceleyen Kambir vd. (2010), Istanbul’u ve Roma’y1 ziyaret etmis olan 137
Ingiliz turistten veri toplamistir. Ekinci ve Hosany’nin (2006) dlceginden faydalanarak
dlgiilen destinasyon kisiligi, Istanbul ve Roma igin farkli sonuclar vermistir. Zira
Istanbul i¢in heyecan vericilik, i¢tenlik ve disa doniikliik dzellikleri 6ne ¢ikarken; Roma
ise yetkin, i¢ten, heyecan verici ve g¢ekici olarak tanimlanmistir. Arastirmacilar
tarafindan YEM yoluyla test edilen yapisal model, Istanbul ve Roma igin ayri ayr
incelenmistir. Burada dikkat ¢eken bir diger husus, marka kisiliginin boyut bazinda
Olciilmeyerek toplam puan iizerinden model testine tabi tutulmasidir. LISREL programi
vasitasiyla test edilen Marka Kisiligi-Tavsiye Etme Davranisi Modeline gore; turistlerin
destinasyon kisiligi algilar1 destinasyona yonelik marka imaj1 algilarmi dogrudan
etkilemektedir. Destinasyonun imaj1 ise turistlerin destinasyona yonelik tutumunu ve
turist-destinasyon arasinda kurulacak sosyal bagi dogrudan etkilemektedir.
Destinasyona yonelik tutumun destinasyonu bagskalarina tavsiye etme davranisini
etkiledigini savunan modele gore, destinasyon kisiligi destinasyonu baskalarina tavsiye

etme davranigini marka kisiliginin araciligiyla dolayli olarak etkilemektedir.
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Marka kisiligi teorisini otel isletmeleri baglaminda inceleyen Lee ve Back (2010),
likks is otellerinde konaklayan tatilcilerin bu otel segmentine yonelik marka kisiligi
algilarmin Onciillerini ve ardillarin1 agiklamaya calismistir. Bu amag¢ dogrultusunda
ABD’nin iki farkli bolgesindeki ayn1 markanin otel isletmelerinde konaklama yapmis
olan 415 katilmcidan veri toplanmistir. Arastirmada Aaker’in (1997) marka kisiligi
Olceginin kisa versiyonunu uygulayan arastirmacilar, incelenen otel isletmesinin i¢inde
yer aldig1 marka sinifin1 yansitmadigi gerekcesiyle marka kisiliginin sertlik boyutunu
arastirmanin disinda birakmistir. Marka kisiligi 6l¢eginden elde edilen verilere
uygulanan faktdr analizinin neticesinde, samimiyet ve heyecan boyutlarinin da
incelenen markay1 temsil etmedigi tespit edilmistir. Bu baglamda, likks is otelleri
segmenti i¢in gecerli marka kisiliginin c¢ok yonliilik ve yetkinlik boyutlariyla
aciklanabilecegi ileri siiriilmiistiir (Lee ve Back, 2010, s. 138). Diger taraftan, ulasilan
marka kigiligi yapisinin farkli segmentlerde yer alan otel isletmelerini temsil
edemeyebilecegi; bu nedenle her otel segmenti igin Olcegin tekrar uygulanmasi
gerektigi de belirtilmistir (Lee ve Back, 2010, s. 142). Calismada test edilen yapisal
modele gore ise tatilcilerin marka kisiligi algilarinin olugsmasina en ¢ok etki eden onciil
degisken otelin miisteri profilinin yansittig1 imajdir. Marka kisiligi ile marka sadakati
arasindaki iliskinin giicii ise otel markasina duyulan giivenin aracilik etkisiyle

artmaktadir.

Giinliik konsepte uygun temal1 restoranlarda marka kisiligini inceleyen Kim vd.
(2011), ABD’de hizmet veren ve Amerika Miisteri Memnuniyeti indeksinde iist
siralarda yer alan Olive Garden ve Chili’s restoran markalarinin 336 miisterisinden veri
toplamistir. Marka kisiliginin ol¢limii i¢in Aaker’in (1997) 6lgeginin uygulandigi
aragtirmada; katilimcilarin marka kisiligi algilarinin marka tercihlerini ve markaya
yonelik tutumsal sadakatini dogrudan etkiledigi tespit edilmistir. Katilimeilarin marka
kisiligi algilarinin restoran markasi1 hakkinda agizdan agza olumlu duyurum yapma
davraniglarini, marka tercihi ve tutumsal sadakat aracilifiyla dolayl olarak etkiledigi

sonucuna ulagilmistir.

Istanbul’un marka kisiligini ve destinasyon imajini inceleyen Sahin ve Baloglu
(2011), Aaker (1997) ve Hosany vd. (2006) tarafindan gelistirilen marka kisiligi
Olceklerinin yaninda brosiir ve internet sitelerinin igerik analizine tabi tutulmasi yoluyla

kisilik sifatlar1 da Onererek toplam 28 maddeden olusan bir Olgek kurgulamistir.
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Arastirmada ABD, ingiltere, bazi Avrupa iilkeleri, Japonya, Cin, Giiney Kore ve
Tayvan’dan olusan Asya iilkelerinden Istanbul’u ziyarete gelen turistlerden veri
toplanmustir. Turistlerin marka imaj1 ve marka kisiligi algilarinin milliyetlere gore nasil
farklilastigim1 inceleyen arastirmacilar; Istanbul’a yonelik bilissel ve genel imaj
algisinin, marka kisiligi algisinin ve davranigsal egilimlerin milliyetler arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir sekilde farklilik gosterdigi sonucuna ulagmistir. Bu
farklilasmaya dayanilarak aragtirmanin sonucunda, marka sehirlerin her milletten
ziyaretgilerine yonelik daha orijinal ve biitiinciil pazarlama stratejilerini gelistirmeleri
gerektigi belirtilmistir. Bu baglamda, marka kimliginin 6geleri olan marka kisiligi ve
marka imajinin ziyaretcilerin davranigsal egilimlerini sekillendirebildigine dikkat

¢ekilmistir (Sahin ve Baloglu, 2011, s. 86).

Usakli ve Baloglu (2011) tarafindan yiiriitilen ¢alismada, Las Vegas
destinasyonunun marka kisiligi incelenmis ve 368 katilimcidan kolayda ornekleme
teknigiyle elde edilen veriler kapsaminda destinasyon kisiligi, benlik uyumu ve
turistlerin gelecek doneme dair ziyaret egilimleri arasindaki iliski sorgulanmistir.
Destinasyon kisiliginin 6l¢limii igin arastirmacilar tarafindan Las Vegas destinasyonu
ile iligkilendirilebilecek sifatlara yer verilen bir madde havuzu olusturulmustur. Aaker
(1997) ve Hosany vd. (2006) tarafindan gelistirilen 6l¢eklerden de oldukca faydalanan
arastirmacilar, Las Vegas destinasyonu i¢in 6zel olarak 29 ifadeden olusan bir
destinasyon kisiligi oOlcegi gelistirmistir. Veri toplama siirecinin ardindan yapilan
analizlerin neticesinde Las Vegas destinasyonun marka kisiligi “samimiyet, hareketlilik,
yetkinlik, ¢ok yonlilik ve cagdashk™ boyutlartyla aciklanmistir. Bu baglamda,
samimiyet boyutu “arkadas¢ca ve neseli”, hareketlilik boyutu “enerjik, canli, hareketli,
gosterisli, heyecan verici, seksi ve cesur”, yetkinlik boyutu “lider, basarili, kendinden
emin, bagimsiz ve zeki”, ¢ok yonliiliik boyutu “kadinsi, ¢ekici, list sinif, iyi gortiniimlii
ve goz alic1”, ¢agdaslik boyutu ise “essiz, modern, yaratici, gen¢ ve modaya uygun”
ifadelerini temsil etmektedir. ileri siiriilen modelin ¢oklu regresyon analiziyle test
edildigi arastirmada, destinasyonun kisilik o6zelliklerinin turistlerin benlik uyumu
degerlendirmeleri iizerinde ve destinasyonu tekrar ziyaret etme ile baskalarina tavsiye
etme egilimleri iizerinde pozitif etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica,
destinasyon kisiligi ile davranigsal egilimler arasindaki iliskide benlik uyumunun kismi1

aracilik etkisine sahip oldugu tespit edilmistir.
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Tiirkiye’de faaliyet goOsteren havayolu isletmelerinin marka kisiliklerini
belirlemeyi amaglayan Uca Ozer ve Kayaalp Ersoy (2012), kolayda 6rnekleme teknigi
ile belirledikleri 402 katilimcidan veri toplamistir. Aaker’in (1997) marka Kkisiligi
Olcegini uygulayan arastirmacilar, bes havayolu isletmesinin marka kisiliklerini
incelemistir. Bu baglamda, arastirmada isimleri gizli tutulan havayolu isletmelerinden
birinci havayolu markasmin “samimiyet, heyecan, yetkinlik, ¢cok yonliiliik ve sertlik”,
ikinci havayolu markasinin “samimiyet”, {iglincli havayolu markasinin “samimiyet ve
yetkinlik”, doérdiincli havayolu markasiin “heyecan” ve besinci havayolu markasinin
ise “yetkinlik” oOzellikleriyle algilanildigi belirlenmistir. Katilimcilarin  havayolu
markasini tercih ederken en ¢ok onem verdikleri iic unsur ise giivenilirlik, hizmet

kalitesi ve ucuzluk olarak yorumlanmaistir.

Destinasyon kisiligi, benlik uyumu ve destinasyona yonelik davranigsal egilimler
arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla Kilic ve Sop (2012) tarafindan Bodrum
destinasyonunda yliriitiilen ¢alismada 226 yerli turistten veri toplanmistir. Calismada,
Aaker’in (1997) olgeginde yer alan ifadelerin yaninda destinasyon kisiligi konulu
arastirmalardan yola c¢ikilarak Bodrum destinasyonunu temsil edebilecek 38 kisilik
ifadesinden olusan bir Ol¢ek tasarlanmistir. Uygulanan agiklayici faktor analizinin
ardindan, 17 kisilik ifadesinin Bodrum destinasyonunu temsil ettigi sonucuna ulasilmig
ve bu ifadelerin dort boyut (dinamizm, samimiyet, yetkinlik ve entelektiiellik/cok
yonliiliik) altinda sekillendigi gdzlenmistir. Arasgtirmada uygulanan ¢oklu regresyon
analizlerinin sonuglarina gore, destinasyon kisiliginin samimiyet boyutu ile turistlerin
benlik uyumu algilar1 arasinda; dinamizm ve samimiyet boyutlar1 ile destinasyonu
bagkalarina tavsiye etme egilimi arasinda; samimiyet boyutuyla da destinasyonu tekrar
ziyaret etme egilimi arasinda pozitif iliskiler bulunmustur. Bodrum’da tatil yapan 196
yerli turistten elde edilen veriler dogrultusunda destinasyon kisiligi ile turistlerin genel
destinasyon memnuniyeti arasindaki iliskiyi inceleyen Sop vd. (2012) ise destinasyonun
dinamizm ve samimiyet kisilik 6zelliklerinin destinasyon memnuniyeti tizerinde pozitif
etkiye sahip oldugu sonucuna ulagsmistir. Ayrica, destinasyonun dinamizm 6zelliginin
destinasyon memnuniyeti lizerinde etki diizeyi en yliksek kisilik 6zelligi oldugu tespit

edilmistir.

Ye (2012), destinasyon kisiliginin destinasyon farkindaligi ve destinasyon

cekiciligi lizerindeki etkisini sorgulamistir. Cin’de yiiriitiilen aragtirmada, 225 Cinli
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katilimcilardan bir turizm destinasyonu olarak Avustralya’nin destinasyon kisiligine
yonelik algilarini puanlamalar istenmistir. Aaker’in (1997) marka kisiligi 6lgeginden
yararlanan arastirmaci, ¢calismanin amaci dogrultusunda oncelikle destinasyonu temsil
eden marka kisiligi yapisim1 belirlemek i¢in a¢imlayic1 faktor analizi yapmistir. Bu
hususta, marka kisiliginin yetkinlik 6zelliginin ilgili destinasyonu temsil etmedigi, diger
dort boyutun ise Avustralya’nin kisilik yapisi olarak yorumlanabilecegini belirtmistir.
Boylece Aaker’in (1997) 42 ifadeli 6lgeginden ilgili destinasyon ile iliskilendirilemeyen
maddeler silinmistir. Geriye kalan 13 madde tizerinden yapilan ¢oklu regresyon analizi
sonucunda, Cinli turistlerde Avustralya destinasyonuna yonelik farkindalik olusturan ve
destinasyonun cekiciligini arttiran en belirgin kisilik 6zeliginin samimiyet oldugu

sonucuna ulagilmistir.

Kambogya’da bulunan ve UNESCO Diinya Miras1 Listesi’nde de yer alan Angkor
Wat tapinaginin yabanci ziyaretcileri lizerine yapilan bir arastirmada (Chen ve Phou,
2013), turistlerin Angkor Wat destinasyonuna iliskin marka kisiligi ve marka imaji
algilar1 6l¢iilmiistiir. Kolayda ornekleme teknigiyle toplam 428 yabanci turistten veri
toplanan aragtirmada, marka kisiliginin Ol¢limii i¢in Aaker’in (1997) 0lgegi
kullanilmistir. Arastirmacilar bu 6lgegin bir destinasyon i¢in uygun Ol¢ciimii yapip
yapamayacagini belirlemek igin bir pilot galisma yapmustir. Universite dgrencileri ile
yapilan uygulamanin ardindan Olgekteki 42 ifadeden 37’sinin (yine ayni bes boyut
altina) bu arastirma i¢in uygun niteligi tasidigr ileri siiriilmiistiir. Marka kisiligi, marka
imaj1 ve turist-destinasyon etkilesiminin turist davranisi tizerindeki etkisini inceleyen
arastirmacilar, ileri siirdiikleri arastirma modelini YEM araciligiyla test etmislerdir.
Modelde, marka kisiligi boyutlar bazinda degil, toplam puan {izerinden tek bir yap:
olarak hesaplanmistir. Elde edilen bulgulara gore, Angkor Wat destinasyonunun marka
imaj1, turistlerin marka kisiligi algisim1 sekillendirmektedir. Yine marka imaj1 ve marka
kisiligi, turist-destinasyon etkilesimini (gliven, memnuniyet ve baglilik); turist-

destinasyon etkilesimi ise destinasyon sadakatini olumlu yonde etkilemektedir.

Otel isletmelerinde etkin marka degeri ve marka sadakati yOnetiminin
saglanabilmesi i¢in algilanan marka kalitesi ile marka kisiliginin bir biitiin olarak
incelenmesi gerektigini belirten Tran vd. (2013), ABD’de 400 tatilciden veri
toplamistir. Veri toplama siirecinin diisiik ve yiiksek turizm sezonlarina yayildigi

aragtirmada, Pensacola Sahilinde yer alan alt1 otel isletmesinin (Holiday Inn Resort
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Pensacola Beach-InterContinental, Hilton Pensacola Beach Gulf Front-Hilton,
Margaritaville Beach Hotel-InterContinental, Springhill Suites-Marriott, Holiday Inn
Express-InterContinental ve Hampton Inn Pensacola Beach-Hilton) miisterilerine anket
uygulanmustir. Aaker’in (1997) marka kisiligi 6l¢eginin uygulandig arastirmada, marka
kisiliginin her bir boyutu ile hizmet kalitesinin boyutlar1 arasindaki iligkiler
incelenmistir. Yapilan kanonik korelasyon analizinin neticesinde, marka kisiliginin
samimiyet boyutu ile hizmet kalitesinin empati boyutu arasinda anlamli bir iliski oldugu
belirlenmistir. Ayni iligkiler heyecan ve somutluk, yetkinlik ve giiven, ¢cok yonliilikk ve
giivenirlik, sertlik ve tepkisellik boyutlar1 arasinda da gozlenmistir. Boylece marka
kisiligi ve kaliteyi bir biitiin olarak yorumlayan Tran vd. (2013, s. 339); (1) samimi
kisilik 6zelligine sahip olan ya da bu yoniinii giiclendirmek isteyen otel markalar1 i¢in
hizmette empati boyutunun dikkate alinmasini, (2) yetkin otel markalar i¢in miisteriye
garanti saglanmasini, (3) heyecanli/heyecan verici otel markalari i¢cin somut 6zelliklerin
giiclendirilmesini, (4) ¢ok yonlii otel markalar1 i¢in giivenilir olmay1 ve (5) sert otel

markalari i¢in miisteriye karst hizli ¢6ziim sunulmasini 6nermistir.

Baloglu vd. (2014) tarafindan yiiriitilen ve Jamaika’nin destinasyon imaj1 ile
destinasyon kisiliginin incelendigi aragtirmada, yazarlarca Onerilen bir turist davranis
modeli test edilmistir. Bu modelde destinasyon imaji, destinasyon kisiligi ve turistin
davranigsal c¢iktilar1 arasindaki iliskiler destinasyonu ilk kez ziyaret eden turistler ile
Onceden ziyaret etmis olan turistler i¢in ayr1 ayr1 incelenmistir. Arastirmada destinasyon
kisiliginin 6l¢limii i¢cin Aaker (1997) ve Hosany vd. (2006) tarafindan gelistirilen marka
kisiligi Olgeklerinden de yola c¢ikilarak 29 maddeli bir Olgek gelistirilmistir.
Arastirmanin verileri, daha c¢ok kruvaziyer seyahatine katilarak Jamaika’ya gelen
toplam 312 kisilik 6rneklem iizerinden toplanmistir. Jamaika’yr ilk kez ziyaret eden
turistlerden elde edilen veriler incelendiginde, destinasyon kisiligi ile destinasyon imaji
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunamamistir. Fakat destinasyonu
onceden ziyaret eden turistlerin destinasyon kisiligi algilarmin destinasyona yonelik
imaj algilarim1 pozitif etkiledigi tespit edilmistir. Turistlerin destinasyona yonelik
davranmigsal egilimleri incelendiginde ise Jamaika’y1 ilk kez ziyaret eden turistlerin ve
onceden ziyaret etmis olan turistlerin marka kisiligi algilarinin destinasyonu bagkalarina
tavsiye etme egilimlerini pozitif etkiledigi gézlenmistir. Bunun yaninda, destinasyonu

ilk kez ziyaret eden turistlerin destinasyon kisiligi algilarinin gelecekte destinasyonu
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tekrar ziyaret etme egilimlerini pozitif etkiledigi sonucuna ulasilirken, bu durum

destinasyonu dnceden ziyaret eden turistlerde ise gdzlenememistir.

Destinasyon kisiligi ile ilgili caligmalarda kullanilan Olgeklerin gegerlik ve
giivenirliklerini sorgulayan Seljeseth ve Korneliussen (2015), Norveg’in doga temelli
turizm destinasyonlarindan Lofoten’i incelemislerdir. Destinasyonu ziyaret eden 234
turistten amacgli Ornekleme teknigiyle veri toplayan arastirmacilar, Aaker’in (1997)
Olceginden yararlanarak destinasyon kisiligini 6l¢miistiir. Ancak aragtirmada, Murphy
vd. (2007) tarafindan yapilan arastirmalarda oldugu gibi, MKO’niin kisa versiyonu
kullanilmistir.  Arastirmacilarin  buradaki amaci, Murphy vd. (2007) tarafindan
kullanilan bu Olgegin gecerligini ve glivenirligini kiyaslamaktir (Seljeseth ve
Korneliussen, 2015, s. 54). A¢imlayici faktor analizinden elde edilen bulgulara goére
Lofoten destinasyonu sertlik, ¢ok yonliiliikk, dogallik ve aktiflik olmak iizere dort
boyutlu bir kisilik yapisina sahiptir. Arastirmada, her ne kadar bazi1 boyutlarin isimleri
Murphy vd. (2007) tarafindan yapilan arastirmadakinden farklilagsa da alt maddelerin
ilgili aragtirmadakine benzedigi ileri siiriilmiistiir. Bu baglamda, deneyim temelli doga
destinasyonlart i¢in Murphy vd. (2007) tarafindan kullanilan 20 maddeli kisilik
Olceginin yiiksek giivenirlik ve gegerlik sergiledigi iddia edilmistir (Seljeseth ve
Korneliussen, 2015, s. 58).

ABD’de hizmet veren Ritz-Carlton, Four Seasons, Westin, Hyatt, Courtyard,
Garden Inn, Holiday in Express ve Super 8 otel markalari {izerinden bir marka kisiligi
Olclimii yapan Su (2015), Aaker’in (1997) marka kisiligi 6lgegini internet {izerinden 420
katilimciya uygulamistir. Yapilan dogrulayict faktoér analizinin neticesinde, otel
isletmeleri baglaminda Aaker’in (1997) bes marka kisiligi boyutunun desteklenmedigi
anlasildigindan, agimlayict faktdr analizi uygulanarak olgek maddelerinin dagilimi
tekrar yorumlanmistir. Boylece, Aaker’in (1997) 42 maddeli dlgeginden 23 ifadenin
arastirmanin marka kisiligi modelini dogruladigi gozlenmis ve marka kisiliginin
heyecan, yetkinlik, samimiyet ve sertlik olmak iizere dort boyut ile aciklandigi
anlagilmigtir. Marka kisiligi, benlik uyumu, fonksiyonel uyum ve marka tutumu
arasindaki iligkilerin test edildigi aragtirmada, marka kisiligi modelin bagimli degiskeni
olan marka tutumu ile iliskilendirilmemis; sadece benlik uyumu ve foknsiyonel uyumun
onciilii olarak yorumlanmistir. Bu baglamda arastirmaci, marka kisiliginin benlik

uyumu ve fonksiyonel uyum iizerindeki etkisini Mplus yazilimini kullanarak YEM
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vasitasiyla analiz etmistir. Buna gore katilimcilarin otel igletmelerine yonelik benlik
uyumu algilart ile otel marka kisiliginin heyecan ve samimiyet boyutlar1 arasinda
anlaml bir iliski bulunmustur. Diger taraftan, katilimcilarin otel isletmelerine yonelik
fonksiyonel uyum algilarim1 pozitif etkileyen marka kisiligi ozellikleri ise heyecan,
samimiyet ve yetkinlik olmustur. Arastirmada marka kisiligi 6zelliklerinden sertligin ise

fonksiyonel uyumu olumsuz etkiledigi sonucuna ulagilmistir.

Thongthip ve Polyorat (2015) tarafindan otel isletmeleri baglaminda Tayland’da
yiiriitiilen arastirmada, marka kisiliginin hizmet kalitesi ve algilanan deger iizerindeki
etkisi incelenmistir. 400 {iniversite Ogrencisinden veri toplanan arastirmada Pullman
Khon Kaen Raja Orchid Hotel’in marka kisiligini 6lgmek i¢in Aaker’in (1997) 42
maddeli marka kisiligi 6lcegi kullanilmistir. Arastirmanin amaci dogrultusunda c¢oklu
regresyon analizi yapan arastirmacilar, marka Kkisiliginin samimiyet ve yetkinlik
ozelliklerinin otel igletmesine yonelik hizmet kalitesi algis1 ve deger algisi lizerinde; ¢ok
yonliiliik o6zelliginin ise sadece hizmet kalitesi algisi {lizerinde pozitif etkiye sahip
oldugu sonucuna ulasmistir. Marka kisiliginin sertlik ve heyecan 0&zellikleri ise
incelenen otel isletmesi i¢in dogrulanamadigindan, hizmet kalitesi algis1 veya deger

algis1 tizerinde bu iki kisilik 6zelliginin anlamli bir etkisi gozlenememistir.

Gliniimiiz turizm destinasyonlarinin marka kisilestirme (brand personification)
stratejisine yoneldigini belirten Matzler vd. (2016, s. 507), Slovakya’y: ziyaret eden
Italyan, Ingiliz, Cek, Polonyali ve Rus turistler {izerine bir arastirma yaparak; kiiltiirel
farkliliklarin marka kisiligi algisi ile destinasyonu ziyaret egilimi arasindaki iliskiyi
nasil etkiledigini sorgulamistir. Yazarlar marka kisiligini benlik uyumu ile
iliskilendirerek, marka kisiligini benlik uyumunun bir dnciilii olarak kabul etmistir. Bu
nedenle, Onerilen yapisal modelde benlik uyumunun marka kisiligi ile destinasyonu
ziyaret etme egilimi arasindaki aracilik etkisi test edilmistir. Ardindan benlik uyumunun
destinasyonu ziyaret etme egilimine etkisi, Hofstede’in kiiltiirel farkliliklar
yaklasimindan gelen “bireysellik” ve “belirsizlikten kaginma”  boyutlarinin
diizenleyicilik (moderator) etkisiyle incelenmistir. Bunun i¢in Oncelikle arastirmanin
orneklemindeki her bir milliyetin bireysellik ve belirsizlikten kaginma skorlar
belirlenmis ve Kkiiltiirel farkliliklar1 hesaplanmistir. Geuens vd. (2009) tarafindan
gelistirilen marka kisiligi 6lceginin uygulandigr arastirmada, marka kisiliginin aktivite,

duygusallik ve sorumluluk boyutlar1 ile benlik uyumu arasinda pozitif iliski
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gozlenmistir. Basitlik boyutu ile benlik uyumu arasinda negatif iliski gozlenirken,
agresiflik ile benlik uyumu arasinda ise istatiksel olarak anlamli bir iligski tespit
edilememistir. Diger taraftan, agresiflik ve basitlik marka kisiligi boyutlarinin
destinasyona yonelik ziyaret egilimini olumsuz etkiledigi, destinasyonun sorumluluk ve
duygusallik 6zelliklerinin ise ziyaret egilimini pozitif etkiledigi sonucuna ulasilmigtir.
Aktiflik boyutu ile destinasyonu ziyaret etme egilimi degiskenleri arasinda ise istatiksel
olarak anlamli bir iligki bulunamamistir. Marka kisiliginden etkilenerek sekillenen
benlik uyumu ise destinasyonu ziyaret etme egilimi iizerinde pozitif etki sergilemistir.
Arastirmada ulasilan tim bu iligkisel bulgular, milliyetler bazinda da incelenmistir.
Omegin, Italyan turistlerin destinasyonu ziyaret etme egilimleri iizerinde marka
kisiliginin agresiflik boyutu diger milliyetlerde gozlenenden daha olumsuz bir etki

sergilemistir (Matzler vd. 2016, s. 516).

Kapadokya Bolgesi’ni ziyaret eden yabanci turistlerin destinasyona yonelik imaj
ve marka Kisiligi algilamalarinin turist memnuniyeti ve turistlerin gelecege yonelik
davranigsal egilimleri lizerindeki etkisini inceleyen Umur ve Eren (2016), amaglh
ornekleme teknigiyle 387 turistten veri toplamistir. Arastirmacilar, marka kisiliginin
Olciimii i¢in Aaker (1997) temelli bir marka kisiligi 6lgegi gelistirmistir. Buna gore
Kapadokya destinasyonu ‘“hareket, samimiyet, huzur, benzersizlik ve giizellik”
boyutlarindan olusan bir marka kisiligi yapisin1 yansitmaktadir. Verilerin korelasyon ve
coklu regresyon analizleri kullanilarak yorumlandigi arastirmada; Kapadokya’'nin
samimiyet Ozelligi turist memnuniyeti iizerindeki en etkili kisilik 6zelligi olurken,
destinasyonun hareket 6zelligi ise turistlerin gelecege yonelik davranigsal egilimleri
tizerinde etkili olmustur. Bu kapsamda, destinasyon imajinin ve destinasyon kisiliginin;
turist memnuniyeti, gelecekte destinasyonu ziyaret etme egilimi ve destinasyonu
baskalarina tavsiye etme egilimi iizerinde anlamli ve pozitif etkisinin bulundugu

sonucuna ulagilmistir.

1.5. Boliim Ozeti

Marka kisiligi, bir markayla iligkilendirilen insana ozgii karakteristik ozellikler
biitiinii olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 1997, s. 347). Animizm ve insanbig¢imcilik
yaklagimlar1, marka kisiligi teorisinin temelinde yer almaktadir (Aaker, 1997; Fournier,
1998; Ambroise vd., 2004; Puzakova vd., 2009; Louis ve Lombart, 2010; Avis, 2012;
Avis vd., 2012; 2013; Avis ve Atiken, 2015; Guido ve Peluso, 2015). Marka kisiligi
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arastirmalarinin temelinde yer alan kisilik kurami ise 6zellik kuramidir (Aaker, 1997;
Azoulay ve Kapferer, 2003; Geuens vd., 2009). Sosyal psikolojinin atfetme kurami
(nedensellik yiikleme teorisi) da marka kisiliginin kuramsal temelini gii¢clendirmektedir.
Zira Aaker’in (1997) tanimindaki gibi tiiketicilerin bir markaya bazi sifatlar
yvakistirmasi, markanin tiiketicinin goziinde giliglenmesine neden olmaktadir (Ay ve

Kahraman, 2014, s. 128).

Marka kisiligi, pazarlama literatiirlinde temel olarak marka konumlandirma
(Siguaw vd., 1999; Sahin Basfirinci, 2008: Aaker, 2009), marka kimligi (Azoulay ve
Kapferer, 2003; Aaker, 2009; Kapferer, 2012) ve marka imajmnin (Biel, 1992, Plummer,
1984; 1985; Keller, 1998 akt. Sahin Basfirinci, 2008, s. 27; Aaker, 1997; Aaker, 2009)
bir 6gesi olarak yorumlanmustir. Aaker (1997) tarafindan gelistirilen MKO ise gerek
pazarlama gerek turizm literatlirlinde yer alan marka kisiligi arastirmalarinda en ¢ok

kullanilan marka kisiligi 6l¢egi olma 6zelligine sahiptir.

Marka kisiligi teorisi, turizm arastirmalarinda oOncelikle restoran isletmeleri
(Siguaw vd., 1999) ardindan destinasyonlar (Ekinci ve Hosany, 2006; Murphy vd.,
2007a; 2007b; Murphy vd., 2007; Usakli ve Baloglu, 2011) bazinda incelenmistir. Otel
isletmeleri iizerine yapilan marka kisiligi arastirmalarina ise daha ¢ok son donemlere
rastlamaktadir (Ramaseshan ve Tsao, 2007; Lee ve Back 2010; Tran vd. 2013; Su,
2015; Thongthip ve Polyorat, 2015). Bu arastirmalarda, genellikle, marka kisiligi ile
marka sadakati, turist memnuniyeti, markay1 baskalarina tavsiye etme egilimi, marka
imaj1 ve algilanan kalite gibi degiskenler arasindaki iligkilerin incelendigi

gorilmektedir.
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IKINCi BOLUM

2. BENLIK UYUMU VE FONKSiYONEL UYUM

Uriin ya da marka imaji, sembolik ve fonksiyonel olmak iizere iki bilesenden
olusmaktadir (Sirgy, 1982; Kressmann vd., 2006). Bu baglamda, tiiketicinin benlik
algis1 ile Urlinlin/markanin sembolik imaji arasindaki uyum benlik uyumu olarak
yorumlanirken; tiiketicinin {rline/markaya yonelik fonksiyonel beklentileri ile
tiriinlin/markanin performans ¢iktis1 arasindaki uyum ise fonksiyonel uyumu ifade
etmektedir. Dolayisiyla, benlik uyumu ve fonksiyonel uyumun birlikte incelenmesi,
markaya yonelik tiiketici davraniginin  kapsamli bi¢cimde anlagilmasina imkan
saglamaktadir (Sirgy vd., 1997; Sirgy vd., 2005; He ve Mukherjee, 2007). Benlik
uyumu ve fonksiyonel uyum bazi arastirmacilar tarafindan birbiriyle rekabet halinde
olan iki teori olarak nitelendirilse de (Mannetti vd., 2004), iki teorinin birlikte ele
alinmasina dair yaklagim turizmde tiiketici davranislarini incelemek iizere yiiriitiilen
arastirmalarda da kabul gérmektedir (Chon ve Olsen, 1991; Sirgy ve Su, 2000; Bosnjak
vd., 2011; Hung ve Petrick, 2011; 2012; Kumar ve Nayak, 2014; Su, 2015; Kang vd.,
2015; Sreejesh vd., 2015). Buradan hareketle arastirmanin ikinci boliimiinde, benlik
uyumu ve fonksiyonel uyuma iliskin kavramsal cerceveye yer verilmistir. Onceki
boliimde oldugu gibi, bu boliimiin sonunda da ilgili kavramsal ¢ergeveye iliskin kisa bir

boliim 6zeti sunulmustur.
2.1. Benlik Uyumu

Arastirmanin bu boliimiinde; benlik uyumu kavraminin tanimi ve kuramsal
altyapist sunulmus, benlik uyumunun o6l¢iimiinde kullanilan yontemler agiklanmis,

pazarlama ve turizm literatiiriinde yer alan benlik uyumu arastirmalart irdelenmistir.

2.1.1. Benlik Uyumunun Tanimi ve Kuramsal Temeli

Benlik uyumu, psikolojinin ve sosyal psikolojinin 6nemli bir arastirma konusu
olan benlik kavramindan tiiretilmis bir olgudur. TDK’ya gore benlik kavrami “bir
kimsenin o0z varhgi, kisiligi, onu kendisi yapan sey, kendilik, sahsiyet” olarak
tanimlanmaktadir (TDK, 2005, s. 243). Grubb ve Grathwohl’e (1967, s. 24) gore benlik,
bireyin farkinda oldugu tutumlari, duygulari, algilar1 ve kendisini bir nesne olarak

degerlendirmesini icermektedir. 1890 yilina dayanan arastirmalariyla benlik teorilerine
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onemli katkilar saglamis olan William James’e gore; “benlik, bireyin fiziksel giici,
kiyafetleri, evi, esi ve cocuklari, atalar1 ve arkadaslari, sahip oldugu topraklar, atlar,
yatlar ve banka hesabi yani benim diyebildigi her seyin toplamidir” (James, 1950, s.
183). Bu tanimlara dikkat edildiginde, benligin insan davranislarini yonlendiren giiclii
bir bilissel 6ge oldugu anlasilmaktadir. Zira bu 6neminden dolayr benlik kavrami
psikoloji, egitim ve pazarlama disiplinleri i¢in 6nemli bir arastirma konusu olmaktadir

(Burns, 1979 akt. Han, 2006, s. 11).

Benlik kavramina iliskin tanimlar, benlik algisi yaklagimimi dogurmaktadir.
Benlik algis1,? “bireyin bir nesne olarak kendisine iliskin algiladig: diisiince ve duygular
biitini” seklinde tanimlanmaktadir (Rosenberg, 1989, s. 34). Mehta’ya (1999, s. 82)
gore benlik algisi, kisaca bireyin kendisine yonelik algilaridir. Hattie (1992 akt. Han,
2006, s. 13) ise benlik algisim1 “bireyin kendisine yodnelik tutumlar’” olarak
yorumlamaktadir. James (1950), benlik algisinin ruhsal benlik, maddi benlik, sosyal
benlik, bedensel benlik olmak iizere dort bilesen iizerine kuruldugunu belirtmektedir.
Bu baglamda ruhsal benlik algisi; bireyin ilgi kaynagi ve entelektiiel, dini ve ruhani
yonlerinin bir karistmidir. Maddi benlik algisi, kiyafet ve arabalar gibi maddi unsurlara
yonelik benlik Ogeleriyle sekillenmektedir. Sosyal benlik algist ise bireyin ailesi,
arkadaslar1 ve sevdigi insanlar gibi g¢evresindeki bireylerle arasinda kurdugu iliskiye
yoneliktir. Son olarak bedensel benlik algisi, bireyin fiziksel goriiniimiine iliskin

glizellik, sa¢ sekli, viicut ozellikleri gibi ogelerden hareketle olugsmaktadir (James,
1950).

James’in (1950) benlik kavramina yaklasimindan hareketle benlik algisinin tek
boyutlu bir yapt olmadig1 goriisii giindeme gelmeye baslamistir. Oncesinde “bireyin
kendisine yonelik algiladigi imaj olarak” yorumlanan benlik algisi; Landon (1974),
Sirgy (1980; 1982), Markus ve Nurius (1986), Malhotra (1988) gibi arastirmacilar
tarafindan da yetersiz bulunmus ve benlik algisinin birden fazla boyutu iceren bir yap1
oldugu goriisii kabul edilmistir. Ancak yapilan tek boyutlu benlik algis1 yaklasimi gibi
James’in (1950) c¢ok boyutlu yaklagimi da sadece gercek benlik ile ilgili oldugundan
yetersiz goriilmiistiir. Zira benlik algist lizerine yapilan ilk caligmalarda, bireyin

kendisine iligkin tiim algi ve degerlendirmelerini iceren gercek benlik algisinin

8Benlik algis1 kavramimimn Ingilizce karsihg1 self-concept seklindedir. Pazarlama alaninda bu kavramin benlik imaji
(self-image) olarak kullanildigi da goriilmektedir. Benlik imaji, bireyin kendisini tanimlamak igin kullandig:
ozellikler seti olarak yorumlanmaktadir (Litvin vd., 2001, s. 34).
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incelendigi goriilmektedir (Grubb ve Grathwohl, 1967; Birdwell, 1968). Buradan
hareketle yiiriitiilen benlik algis1 ¢alismalarinda alternatif bir benlik yaklasimina dikkat
cekilerek, gercek benlik algisinin yaninda ideal benlik algisi yaklasimi Onerilmistir
(Landon, 1974; Sirgy, 1980; 1982; Markus ve Nurius, 1986; Malhotra, 1988). Hughes
ve Guerrero (1971) ve Sirgy (1980; 1982), James (1950) tarafindan dikkat g¢ekilen
sosyal benlik olgusundan hareketle, tiiketici davranisini agiklamada gergek benlik ve
ideal benlik yaklasimlarii genisletmis; sosyal benlik algisi yaklasimini kullanmistir.
Boylece benlik algisi; gergek benlik, ideal benlik, sosyal benlik ve ideal sosyal benlik
algist olarak dort boyutlu bir yapi kapsaminda incelenmeye baslamistir (Siry, 1980;
1982). Bu dort boyut, kisaca asagidaki gibi yorumlanmaktadir (Sirgy, 1982, s. 288):

»  Gergek Benlik Algisi (Actual Self-Concept): Bireyin kendisine iligkin

algiladig1 imajdir. Kendisini nasil tanimladigi ve gordiigiidiir.

» Jdeal Benlik Algisi (Ideal Self-Concept): Bireyin arzuladigi benliktir.
Ulagsmak istedigi imajdir. Kendisini nasil gormek istedigine dair

diistincesidir.

» Sosyal Benlik Algisi (Social Self~-Concept): Bireyin ¢evresindekilere
gosterdigi benliktir. Bagkalar1 tarafindan algilandigin1 disiindtigii imajdr.

Baskalarmin onu nasil yorumladigina yonelik diisiincesidir.

» Jdeal Sosyal Benlik Algisi (Ideal Social Self~Concept): Arzulanan sosyal
benlik algisidir. Bireyin bagskalar: tarafindan algilanmasini istedigi imajdir.

Bagkalarimin onu nasil yorumlamasini istedigidir.

Benlik algis1 yaklasimi, tliketici davramiglarini  yorumlayabilmek acisindan
olduk¢a 6nemlidir (Grubb ve Grathwohl, 1967; Sirgy, 1980; 1982; 1985; Belk, 1988).
Yaklasimin pazarlama yazminda kullanimi 1950’lerin sonuna rastlamaktadir. Ozellikle
Gardner ve Levy (1955) ile Levy (1959) tarafindan yiiriitiilen arastirmalar, tiikketim
davranigini agiklamada yeni bir perspektife dikkat ¢ekerek, sembolik tiikketim olgusunu
giindeme getirmistir. Boylece, iirlinlerin fonksiyonel 6zelliklerinden ziyade icerdikleri
sembolik anlamlarindan dolayr satin alindigi ileri siiriilmiistiir (Levy, 1959). Bu
yaklasimi destekleyen Grubb ve Grathwohl (1967) ise tiiketicilerin satin aldiklar
tirlinlerin  sembolik degerlerini kendi benlikleriyle iliskilendirdigini iddia etmistir.

Tiiketici davranis1 literatiiriinde ilk kez Grubb ve Grathwohl (1967) tarafindan
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tartismaya acildigr diisiiniilen benlik algis1 yaklagimi; Birdwell (1968), Hughess ve
Guerro (1971), O’Brien vd. (1977), Sirgy (1980; 1982; 1985), Malhotra (1981; 1988),
Heath ve Scott (1998), Aaker (1999) ve Mechta (1999) gibi arastirmacilar tarafinda da
desteklenmistir. Boylece, ilgili yazarlar tarafindan benlik uyumu® teorisinin gelisimine

onemli katkilar saglanmistir.

Benlik uyumu, tiikketicinin kendisine iligkin benlik algisi ile tiriiniin/markanin imajt
arasindaki benzerligi yani uyumu ifade etmektedir (Randle ve Dolnicar, 2011). Zira
benlik, bireyin kendisi hakkinda oldugu kadar diger insanlar hakkindaki diisiincelerini
ve hislerini de igerdiginden; tiiketicilerin kendi benliklerine uygun, kisiliklerini yansitan
veya tamamlayan {iriinleri tercih edecekleri diisiiniilmektedir (Kog, 2013, s. 301-302).
Bu baglamda benlik uyumu, tiiketicilerin kendilerinde gordiikleri ya da gérmeyi arzu
ettikleri ozellikler ile iiriine/markaya dair hissettikleri sembolik 6zellikler arasindaki
uyum olarak da ifade edilebilmektedir. Benlik algisin1 dort boyut altinda yorumlayan
Sirgy (1982), buradan hareketle benlik uyumunu da dort boyut altinda ele almistir
(Sirgy, 1985). Bunlar; gergek benlik uyumu, ideal benlik uyumu, sosyal benlik uyumu
ve ideal sosyal benlik uyumudur (Sirgy, 1985, s. 195):

» Gergek Benlik Uyumu (Actual Self-Congruity): Tiiketicinin gercek benlik

algisi ile tirline/markaya dair imaj algis1 arasindaki uyumdur.

» [deal Benlik Uyumu (Ideal Self-Congruity): Tiiketicinin ideal benlik algisi

ile lirline/markaya dair imaj algis1 arasindaki uyumdur.

= Sosyal Benlik Uyumu (Social Self-Congruity): Tiiketicinin sosyal benlik

algisi ile iirline/markaya dair imaj algis1 arasindaki uyumdur.

» [deal Sosyal Benlik Uyumu (Ideal Social Self-Congruity): Tiiketicinin ideal

sosyal benlik algis ile iirline/markaya dair imaj algis1 arasindaki uyumdur.

Benlik imaji uyumu (Armutlu ve Uner, 2009), benlik-marka imaji uyumu
(Balik¢ioglu ve Oflazoglu, 2015) ve 6z-uyum (Ajanovi¢ ve Cizel, 2016) olarak da
Tiirkgelestirildigi goriilen benlik uyumu kavraminin kuramsal temeli; tiiketicilerin satin

aldiklann urinleri kendi benliklerinin bir ifadesi olarak kullandiklar1 ve kendilerine

9Benlik uyumu kavraminin Ingilizce karsilig1 self-congruity ya da self-congruence seklindedir. Pazarlama alaninda bu
kavramin self-image congruity ve self-image congruence (benlik imaj1 uyumu) olarak kullanildig1 da goriilmektedir.
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yonelik benlik algilari/imajlart ile benzer imaja sahip oldugunu diisiindiikleri tirlinleri
tercih ettikleri saviyla agiklanmaktadir (Solomon, 1983; Sirgy, 1985; Graeff, 1996a).
Dolayisiyla bir tiiketici, kendisini yansitti§i i¢in herhangi bir {iriinii satin alma
egiliminde olabilecek ya da kendisine yonelik benlik algisiyla uyusmadigi i¢in satin
almay1 reddedebilecektir (Birdwell, 1968; Dolich, 1969; Sirgy, 1982; 1985; Malhotra,
1988; Beerli vd., 2007; Hawkins ve Mothersbaugh, 2009). Hawkins ve Mothersbaugh
(2009), bu teorik temele dayanarak, insanlarin genellikle ideal benlik algilarina ulasmak
ya da ger¢ek benlik algilarin1 desteklemek amaciyla tiiketim yaptiklarint ileri
stirmektedir. Bu kapsamda, tiiketimi bir siire¢ olarak yorumlayan yazarlara gore benlik
algist ile iiriin/marka imaji arasindaki iligki tiketicinin satin alma davranigini
etkilemektedir (bkz. Sekil 2.1). Bu nedenle, hedef tiiketicilerin benlik algilariyla uyumlu
bir marka imajinin gelistirilmesi énem arz etmektedir. Ornegin, kendilerini gevreci
olarak goren tiiketicileri hedefleyen bir markanin sundugu iirlinler de ¢evreci olmali, s6z
konusu marka i¢in ¢evreye duyarli oldugunu gosteren bir marka imaj1 yaratilmalidir.
Boylece markanin imaj1 ve tiiketicinin benligi arasindaki uyumun saglanmasi miimkiin
olacaktir. Benlik algis1 ile markanin imaji arasindaki bu uyum (benlik uyumu),
tiketicinin kendisini ifade eden iiriinleri/markalar1 tercih etmesine neden olarak
memnuniyet ile sonuglanacaktir. Sekil 2.1.’de goriilen bu siireg, yeni tirlin/marka

degerlendirmeleri i¢in tekrarlanacaktir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2009, s. 432-433).

Uriin

Marka Imaji
iligki Davranig Memnuniyet
P Benlik algisini Satin alma, arzulanan
Marka imaji ile — ;
benlik alais aJrasmda destekleyecek Uriin ve benlik algisina katki
Tiiketici : markalarin aranmasi saglar

liketici

Benlik Algisi
A Benlik algisini gliglendirir

Sekil 2.1. Benlik Algisi ve Marka Imaji Iliskisi
Kaynak: Hawkins ve Mothersbaugh, 2009, s. 432.

Sekil 2.1°de tiiketicinin benlik algisiyla markanin imaj1 arasindaki uyumu ifade
eden iliski parametresi, Sirgy (1985) tarafindan Onerilen benlik uyumunun dort

boyutunu icermektedir. Bu baglamda gercek, ideal, sosyal ya da ideal sosyal benlik
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algilarinin  tiikketici  davranisini  gekillendirdigi, memnuniyete neden oldugu ve
memnuniyet sonucunda mevcut benlik algisinin desteklenecegi ya da yeni bir benlik
algisinin  olusabilecegi anlasilmaktadir. Modelde ulasilan memnuniyet ¢iktisi,
tiikketicilerin bir markay1 kullanarak sosyal kabul, kendini gergeklestirme ve benlik
tutarlilig1 ihtiyaglarini karsilamasinin neticesinde ortaya ¢ikmaktadir (Sirgy ve Johar,

1999).

Grubb ve Grathwohl’e (1967) gore birey, tercih ettigi iirlinlerin sembolik
anlamlar1 araciligiyla benligini korumakta, kendisine iliskin ¢evresinden beklenen
mesajlar1 vermektedir. Yani, trlinlerin sembolik anlamlarini kendisine aktararak hem
benligini desteklemekte hem de cevresindeki insanlara kendisiyle ilgili mesajlar
gondermektedir. Zira bireyin ¢evresiyle mesaj alisverisinde bulunmasi, sosyal sistem
icerisinde kendisine yer bulmak amaciyla da iiriin/marka tercihine gidebilecegi anlamini
tasimaktadir (Kleine vd., 1995). Belk ve Watson’a (1998) gore, birey kendisini nasil
hissetmek istiyorsa o dogrultudaki {iriinleri tercih etmekte, kendisine ve ¢evresine kim
oldugunu gosteren iriinleri kullanmaktadir. Bu gdsteris arzusu, Veblen’in gosteris¢i
tiiketim'® yaklasimiyla acikladigi; insanlarin diger insanlara gosteris yapmak icin
normal olarak tiiketeceklerinden daha farkli ve daha fazla iirlin tiikettikleri saviyla
birlikte snobizm!! diizeyine kadar ulasabilmektedir. Buradan hareketle, giiniimiiz
tiketim toplumu icin tiiketimin amaciin degistigi, ihtiyaglardan ziyade sembolik
anlamlardan hareketle tiiketimin gergeklestigi, iirlinlerden ziyade imajlarin tiiketildigi
ileri siirlilmekte ve s6z konusu tiiketim hareketinin tiiketicinin  benligiyle
iliskilendirilerek agiklandigina dikkat c¢ekilmektedir (Elliot, 1997; Wattanasuwan,
2005).

Tiiketici davranisini agiklamak iizere Hawkins ve Mothersbaugh (2009) tarafindan
onerilen kavramsal modele gore (bkz. Sekil 2.2), tiiketicilerin ihtiya¢ ve arzular
dogrultusunda satin alma karar siirecini etkileyen unsurlar; i¢sel ve dissal faktorlerin
etkisiyle sekillenen benlik algist ve yasam tarzidir. Sekil 2.2°deki benlik algis

parametresi, Sirgy (1982) tarafindan Onerilen benlik algisinin tim boyutlarim

Kavram, patalojik satin alma olarak da ifade edilmektedir (bkz. Kog, 2013, s. 423).

H1Snobizm: Kisinin kendisini baskalarmin yerine koymasi, bagkalarinin yaptigmi yapmasi ya da onlar gibi yasamast.
Ornegin, Tiirkiye’de bazi sanatgilarin Uludag’a ve Bodrum’a gitmeleri sonucunda, diger insanlarin da onlari taklit
etmek/onlar gibi goriinmek amaciyla ayn1 yerlere gitmesi (Kozak vd. 2010, s. 70).
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icermektedir.!? Bu baglamda gercek, ideal, sosyal ya da ideal sosyal benlik algilarmin
tilkketici davranisinin asamalar {izerinde etkili oldugu diisliniilmektedir. Modele gore,
tiikketim siirecinin sonucunda elde edilen deneyimler ve kazanimlar; tiikketicinin algisini,
kisiligini, tutumlarini, 6grenme tarzimi vb. gelistirmektedir. Ayrica bu deneyim ve
kazanimlar, tiliketicilerin sosyal c¢evresine de yansimaktadir. Boylece icsel ve digsal
faktorlerden etkilenen tiiketicinin benlik algisi sekillenmekte ve tiikketim davranigina

yansimaktadir.

/eneyimler ve Kazanimlar

Digsal Etkiler
Kultar

Altkaltiir
Demografik Ozellikler
Sosyal Statii
Referens Gruplari
Aile
Pazarlama Faaliyetleri

Karar Siireci
Durumlar

Problemin Farkina Varma

v

_ Bilgiye Ulasma
Benlik Algis itiyaglar
¢ e
Yagam Tarzi Arzular Alternatifleri Degerlendirme
ve Segim Yapma
igsel Etkiler
C')Qf:ﬁl,%lme Satin Alma
Hafiza
Gidtiler ;
Kisilik Satin Aima Sonrasi Siiregler
Duygular
Tutumlar

‘M&yimler ve Kazanimlar

Sekil 2.2. Tiiketici Davranisi Modeli
Kaynak: Hawkins ve Mothersbaugh, 2009, s. 2-3.

Tiiketici davranmigini etkileyen benlik uyumu (gergek, ideal, sosyal, ideal sosyal),
tilketicinin kendi benligine yonelik algist ile bir iiriin ya da markanin imajina yonelik

algilarinin eslesmesi durumunda ortaya ¢ikmaktadir. Benlik uyumsuzlugu (ya da diisiik

2Modelde, benlik algistyla birlikte yasam tarzi da ele alinmaktadir. Ancak tez galismasinin arastirma konusu disinda
oldugu i¢in burada yasam tarzi konusuna deginilmemektedir. Diger taraftan, yasam tarzinin gercek, ideal, sosyal ve
ideal sosyal benlik algisiyla yakindan iligkili oldugunu belirtmekte fayda vardir. Dolayisiyla mevcut ¢alismada,
yasam tarzi benlik algisinin bir bileseni olarak kabul edilmektedir.
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diizeyde benlik uyumu) ise tiiketicinin kendi benligine yonelik algis1 ile bir iiriin ya da
markanin imajina yonelik algilarinin eslesmemesi anlamina gelmektedir (Sirgy, 1985, s.
196-198). Benlik uyumu arastirmalarina gore, tiiketicinin iirtin ya da markanin imajina
yonelik algisi ile benlik algis1 arasinda saglanacak uyum; tutum, davranis, liriin ya da
marka tercihi, satin alma egilimi, iriinii veya markayr degerlendirme, memnuniyet,
baglilik ve sadakati, yani tiiketici davranislarini etkilemektedir (Dolich, 1969; Hughess
ve Guerro, 1971; Landon, 1974; Sirgy, 1980; 1985; Belk, 1988; Govers ve Mugge,
2004; Sirgy vd., 2005; Chebat vd., 2006; Krohmer vd., 2007; Sirgy vd., 2008; Hawkins
ve Mothersbaugh, 2009; Yusof vd., 2011; Das, 2014; Mahjaub vd., 2015).

Mevcut tez ¢caligmasinda marka kisiligi ve benlik uyumu degiskenlerini iceren bir
model inceleneceginden, bu olgular arasindaki farkin sunulmasi énem arz etmektedir.
Bir¢ok arastirmada marka kisiliginin benlik uyumu {izerindeki etkisi incelenmis olsa da
(Helgeson ve Supphellen, 2004; Murphy vd., 2007; Murphy vd., 2007a; 2007b; Usakli
ve Baloglu, 2011; Kilig ve Sop, 2012; Das, 2014; Ajanovig ve Cizel, 2016; Matzler vd.,
2016; Pan vd., 2017), benlik uyumu ve marka kisiliginin kavramsal olarak birbiriyle
karistirilabildigi goriilmektedir (Helgeson ve Supphellen, 2004; Parker, 2009; Kim,
2015). Zira bir markanin sembolik faydalarini yorumlamak i¢in en sik kullanilan iki
olgu; marka kisiligi ve benlik uyumudur (Branaghan ve Hildebrand, 2011). Ancak
marka kisiligi; markanin tipik kullanicilari, CEO’su ve firma ¢alisanlar1 gibi dogrudan
kaynaklarin (insan temelli) yaninda markanin pazarlama aktivitelerinden olusan dolayli
kaynaklardan (insan temelli olmayan) da etkilenerek olusmaktadir (Aaker, 1997). Buna
karsin benlik uyumunun temel kaynagi, markanin tipik kullanicilaridir. Bu nedenle,
marka kisiliginin benlik uyumundan daha genis kapsamli bir olgu oldugu iddia
edilmektedir (Kim, 2015). Marka kisiligi-benlik uyumu iligkisini inceleyen
aragtirmalardan anlasilacag: lizere, marka kisiligi benlik uyumunun bir diger kaynagi

olarak da degerlendirilebilmektedir.

Helgeson ve Supphellen (2004), marka kisiligi ve benlik uyumu arasindaki farki
incelemistir. Arastirmada sunulan tespitlere gore marka Kisiligi arastirmalarinda,
katilimcilardan sadece markanin yansittigina inandiklar kisilik 6zelliklerini belirtmeleri
istenmektedir. Marka kisiliginin yaninda benlik uyumunun incelendigi arastirmalarda

ise markaya atfedilen s6z konusu kisilik yapisi ile katilimcilarin benlik algilart arasinda
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bir uyum olup olmadigim belirtmeleri istenmektedir.® Bu farki tartismak iizere benlik
uyumunun ve marka kisiliginin marka tutumu iizerindeki etkisini sorgulayan Helgeson
ve Suphelen (2004), her iki degiskenin de marka tutumunu agiklamada ayr1 ayrn etkili
oldugu sonucuna ulagsmistir. Ancak yazarlara gore iki degiskenin birlikte incelendigi
aragtirmalarda, marka kisiligi ve benlik uyumu teorik olarak birbirini tamamlamaktadir.
Bu durumda, marka kisiliginin benlik uyumu ile iliskilendirilmeksizin arastirilabilecegi

gibi iki degiskenin birlikte ele alinarak yorumlanabilecegi sonucuna ulagilmaktadir.

2.1.2. Benlik Uyumunun Ol¢iilmesine Yonelik Yaklasimlar

Benlik uyumunun konu oldugu ampirik arastirmalarin ¢ogunda Malhotra (1981),
Sirgy (1982; 1985), Sirgy vd. (1997), Sirgy ve Su (2000) tarafindan yapilan
aragtirmalarin énerdigi 6lgiim yaklasimlari kullanilmaktadir. Ozellikle Sirgy vd. (1997)
tarafindan yiiriitiilen arastirma, benlik uyumunun 6l¢iim yaklagimlarini tartisarak ilgili
literatiiriiniin gelisimine O6nemli katkilar saglamistir. Bu calismadan hareketle benlik
uyumunu 6lgmek igin kullanilan yontemler; geleneksel yontem ve yeni yontem olarak

ikiye ayrilmistir (Sirgy vd., 1997; Sirgy ve Su, 2000).
2.1.2.1. Geleneksel Yontem

Geleneksel yontemde, arastirmaya katilan bireyin iiriine/markaya iliskin algisi
(tirtin/marka imaj1) ve kendi benligine yonelik algisi temel alinarak, oransal degerler ve
fark skorlari yoluyla matematiksel bir 6lgtim yapilmaktadir (Sirgy, 1982; 1985; Sirgy ve
Samli, 1985; Sirgy vd., 1991; Sirgy vd., 1997). Bu yontemin uygulanist iki asamadan
olusmaktadir.  Birinci asamada, arastirmaya katilan Dbireylerden incelenen
tirtiniin/markanin imajmni, verilen kisilik sifatlar1 tizerinden puanlamalar1 istenmektedir.
Ikinci asamada, yine incelenen {iriin/marka icin kullanilan sifatlar aracilifiyla
katilmcilarin ~ benlik  algilarint  puanlamalar1  istenmektedir. Bu  kapsamda,
tirintin/markanin imajin1 belirlemek tizere arastirmaci tarafindan hazirlanan ya da farkl
arastirmacilar tarafindan gelistirilmis olan kisilik sifatlar1 (marka kisiligi 6lgegi gibi);

Osgood’un semantik ayrim Olcegi ya da Likert-tipi  Olgekler araciligiyla

8Yasanan kavram karmasasi, benlik uyumu ve marka kisiligi konulu arastrmalarin 6lgiim yaklasimindan
kaynaklanabilmektedir. Geleneksel yontem kullanilarak yiiriitiilen benlik uyumu aragtirmalarinda marka kisiliginin
6lgtimiindeki gibi sifatlara dayali bir 6lgek kullanildigindan, kavramlarin yorumlanmasinda hata olusabilmektedir.
Yeni yontem araciligiyla dl¢lim yapilan arastirmalarda ise bu sorun gézlenmemektedir. Hangi yontemin daha giiglii
dlgiim yaptigina iliskin tartismalara “Benlik Uyumunun Olgiilmesine Yénelik Yaklagimlar” bashg altinda yer
verilmistir.
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dlciilebilmektedir (Sirgy vd., 1997, s. 231).1* Uygulanan &lgekten hareketle,
tirtiniin/markanin imaji ile benlik algis1 arasindaki farklar hesaplanmakta ve arastirmaya

katilan bireyin benlik uyumuna iligkin skora ulasilmaktadir.

Sirgy vd. (1997), benlik uyumu arastirmalarinda gelencksel yontemin
kullanilmastyla birlikte olusabilecek {i¢ soruna dikkat ¢ekmektedir. Bu sorunlar; fark
skorlarinin kullanimi, 6nceden belirlenen imajin kullanimi ve tazmine dayali karar
kuralinin uygulanmasindan kaynaklanmaktadir. Bir¢ok arastirmaci tarafindan fark
skorlariin kullanimi {izerine yapilan tartismalardan hareketle Sirgy vd. (1997, s. 231),
fark skorlarmmin kullanimi neticesinde ulasilacak hesaplamalarin giivenilir ve gecerli
olmayacagini, degiskenler arasinda sistematik korelasyonlarin gdzlenebilecegini ve
varyans degerlerinde sorunla karsilasilabilecegini ifade etmektedir. Onceden belirlenen
imajin kullanimy; katilimcilarin benlik algilarin1 ve iiriiniin/markanin imajini dnceden
belirlenen sifatlar kapsaminda puanlamalar1 nedeniyle olusabilecek Gl¢iim sorununa
dikkat gekmektedir. Onceden belirlenmis sifatlar {izerinden yapilan iiriin/marka imaj1 ve
benlik algis1 Olglimiinde, iirlini/markayr ya da katilimciyr gercek anlamda temsil
etmeyen sifatlar kullanilabilmektedir. Bu durumda, yine gegerli bir 6l¢iimden s6z etmek
mimkiin olmamaktadir (Sirgy vd., 1997, s. 231-232). Tazmine dayali karar kuralinin
uygulanmas: (compensatory decision rule) ise katilimcilarin benlik uyumunu
yorumlarken genel bir benlik uyumu yargisina varmak i¢in tim imaj boyutlari
tizerinden bir genelleme yapmasi nedeniyle ortaya ¢ikan sorundur. Tazmine dayali karar
kuralina gore benlik uyumu degerlendirmesini yapan katilimeilar {irliniin/markanin bazi
olumlu o6zelliklerini dikkate alarak Uriiniin/markanin istenmeyen 6zelliklerini g6z ardi
edebilmektedir (Sirgy vd., 1997, s. 231-232). Sirgy vd.’nin (1997) dikkat ¢ektigi iizere,
benlik uyumunun marka kisiligi 6lgeklerinde oldugu gibi sifatlara dayali olglilmesi
durumunda (geleneksel yontem); semantik ayrim Olgegi, Q sort ya da Likert-tipi

Olcekler kullanilsa dahi, bu ii¢ temel sorunla karsilagiimas1 miimkiindiir.

14Geleneksel yontemin uygulandigi benlik uyumu arastirmalarinda gogunlukla Osgood’un semantik ayrim dlgeginin
tercih edildigi goriilmektedir (Birdwell, 1968; Dolich, 1969; Ross, 1971; Hughess ve Guerro, 1971; Grubb ve Stern,
1971; Stern vd., 1977; Martin ve Belizzi, 1982; Malhotra, 1981; 1988; Ericksen, 1996; Graeff, 1996a; 1996b; 1997;
Heatt ve Scott, 1998; Mehta, 1999; Magin vd., 2003; lbrahim ve Najjar, 2007; Beerli vd., 2007; Hung ve Patrick,
2011; Hosany ve Martin, 2012; Hung ve Patrick, 2012). Bu teknikte, drnegin 7°1i bir dlgek iki zit kutuplu sifatla
isimlendirilmektedir (gii¢li—zayif vb.). Arastirmaya katilan bireylerden bu kutuplar arasinda bir isaretleme yapmalar1
istenmektedir (Erdogan, 2012, s. 251-252). Geleneksel yontem kapsaminda Likert-tipi 6lgegin kullanildig:
aragtirmalara da rastlanmaktadir (Sirgy, 1980; 1985; Sirgy vd., 1997; Armutlu ve Uner, 2009).
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2.1.2.2. Yeni Yontem

Sirgy vd.’nin (1997) arastirmasinda, geleneksel yontemin getirdigi siirlilik ve
sorunlardan hareketle yeni bir benlik uyumu 6l¢tim teknigi Onerilmistir. Yeni yontem
olarak adlandirilan bu teknik; triiniin/markanin imaji ve katilimcinin benlik algisini
sifatlar kullanarak ayr1 ayr1 6l¢gmek ve buradan ulasilan fark skorlar {izerinden dolayli
bir benlik uyumu hesaplamasi yapmak yerine; katilimcilarin benlik uyumuna iliskin
degerlendirmelerini  dogrudan oOlgmektedir. Yeni yontemde, benlik algis1 ve
driiniin/markanin imaji1 ayr1 ayri (dolayli 6lgim) hesaplanmadigindan, geleneksel
yontemin temel sorunu olan fark skorlarinin kullanilmasi sorunu ortadan kalmaktadir.
Bu kapsamda daha giivenilir bir 6lgiim miimkiin hale gelmektedir. Ayrica sifat
kullanimina basvurmayarak, dolayli yerine dogrudan dl¢iim yaklagimi uygulandigindan,
geleneksel yontemin bir diger sorunu olan 6nceden belirlenen imajin kullanimi sorunu
da ortadan kalkmaktadir. Boylece, arastirmaya katilan bireyin benlik algisiyla
tiriiniin/markanin imaj1 arasindaki uyumu yorumlamasi istenmekte, {iriiniin/markanin
imaj1 katilmciin algisina birakilmakta, yani sinirlandirilmamaktadir. Son olarak,
geleneksel yontemde karsilasilan tazmine dayali karar kuralinin kullanimi sorununu
ortadan kaldirmak amaciyla katilmecilara kisa bir senaryo/agiklama metni
sunulmaktadir. Bdoylece, katilimcilara herhangi bir imaj kategorisi ya da boyutu
hakkinda bir ipucu verilmeden, katilimcinin dogrudan iiriiniin/markanin kullanicisi
tizerinden algiladigi marka imajina odaklanmasi ve bu imaj algisindan hareketle benlik

uyumunu yanitlamasi istenmektedir (Sirgy vd., 1997, s. 232-233).

Yeni yonteme gore benlik uyumu, Likert-tipi 6l¢ek kullanilarak ilgili maddelerin
puanlanmasi yoluyla dlgiilmektedir. Asagidaki senaryo/agiklama metni ise katilimcilara
Likert Olcegi lizerindeki isaretlemelerini yapmadan once okumalar1 gereken bdliim
olarak sunulmaktadir. Boylece yeni yontemde, katilimcilara hicbir sekilde 6zel bir imaj
kategorisi ya da boyutu sunulmamakta, aksine kendi zihinlerinde olusturduklari imaj
unsurlarinin ortaya cikarilmasi saglanmaktadir. Bu sayede, katilimcinin hem benlik
algis1 hem de {irlinlin kullanicisina dair imaj algist arasinda bir kiyaslama yapabilme

imkant olusmaktadir (Sirgy vd., 1997, s. 233).

“X {irliniinii diigiinmek i¢in bir dakikanizi ayirin. Genellikle X {iriinii kullanan bir kisiyi
goziiniizde canlandirin. Bu kisiyi stil sahibi, zarif, maskiilen, seksi, yash, atletik gibi
akliniza gelen ve X {iirliniinii kullanan insanlar1 tanimladigimi diisiindiigiiniiz kisilik
sifatlilartyla tanimlayin. Bunu yaptiktan sonra, “X firiinii, kendimi nasil gérdiigiimle
tutarhdir” ifadesine ne diizeyde katildiginizi belirtiniz” (Sirgy vd., 1997, s. 232).
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Sirgy vd.’nin (1997) ¢alismasinda, yeni yontemin farkli iiriinler ve farkli 6rneklem
gruplart iizerinde uygulanan alt1 ¢alismayla test edildigi belirtilmektedir. Bu iiriin
gruplar1 arasinda bir turizm destinasyonunun da bulundugu arastirmada; dogrudan
6l¢tim teknigine dayanan yeni yontemin, dolayli 6lgiim teknigini kullanan geleneksel
yonteme oranla daha yliksek oranda gilivenilir oldugu sonucuna ulasilmistir. Zira yeni
yontem, benlik uyumu arastirmacilar tarafindan da kabul gérmiis ve zamanla yiiriitiilen
caligmalarla yontemin gecerligi desteklenmistir (Sirgy ve Su, 2000; Sirgy vd., 2000;
Back, 2001; Ekinci ve Riley, 2003; Yim vd., 2007; Murphy vd., 2007a; 2007b; Ekinci
vd., 2008; Sirgy vd., 2008; Bosnjak vd., 2011; Usakli ve Baloglu, 2011; Liu vd., 2012;
Ahn vd., 2013; Das, 2014; Kumar ve Nayak, 2014; Kang vd., 2015; Matzler vd.,
2016).1°

Sirgy ve Su (2000), Sirgy vd. (1997) tarafindan Onerilen yeni yontemi turizm
destinasyonlarna uyarlamistir. Yazarlar tarafindan oOnerilen olgegin uygulanist su

sekildedir (Sirgy ve Su, 2000, s. 350):

X destinasyonunu diistinmek i¢in bir dakikanizi ayirin.
Genellikle X destinasyonunu ziyaret eden bir turisti goziiniizde
canlandirin. Bu turisti zarif, fakir, stil sahibi, maskilen, seksi,
yasli, atletik gibi akliniza gelen ve X destinasyonunu, onu
ziyaret eden turistleri tanimladigini digiindliginiz kisilik
stfatlilariyla tamimlayin. Bunu yaptiktan sonra, su ifadelere
katilip katilmama derecenizi belirtiniz:6

(1-Kesinlikle katilmryorum, 5-Kesinlikle katiliyorum)
= X destinasyonu, kendimi nasil gérdiigiimle tutarlidir.

= X destinasyonu, kendimi nasil gormek istedigimle
tutarhdir.

= X destinasyonu, bagkalarinin beni nasil gordiigiine
inandigimla tutarlidir.

= X destinasyonu, baskalarmin beni nasil gormelerini
istedigimle tutarhdir.

Sirgy vd. (1997) ve ardindan Sirgy ve Su (2000) tarafindan kullanilan yeni
yontem, benlik uyumu arastirmalarinin 2000’1i yillardaki yegane 6l¢iim araci olmus ve

neredeyse her calismada bu Olgekten yararlanilmistir. Yeni yontem yaklagimini

5Sirgy vd. (1997) tarafindan 6nerilen yeni yontem, Chon ve Olsen (1991) tarafindan yiiriitiilen turizm arastirmasinda
da uygulanmustir. Ancak, Chon ve Olsen’m (1991) calismasinda Sirgy vd. (1997) tarafindan kullanilan agiklama
metnine benzer bir senaryo kullanilmamustir. Bu durumda, Chon ve Olsen’m (1991) de dogrudan 6lgiim teknigi
kullandig1 goriilmekte, ancak Sirgy vd.’nin (1997) bu teknige katki saglayarak yeni yontemi gelistirdigi
anlagilmaktadir. Dolayistyla bu tez ¢aligmasinda, dogrudan 6l¢iim teknigini kullanan tiim ilgili arastirmalarin yeni
yontemi kullandigi kabul edilmistir.

160lgekteki 1. madde gergek benlik uyumunu, 2. madde ideal benlik uyumunu, 3. madde sosyal benlik uyumunu, 4.
madde ise ideal sosyal benlik uyumunu 6l¢mektedir (Sirgy ve Su, 2000, s. 350).
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benimseyen bazi arastirmacilar, orijinal Olgekteki ifadeleri genisleterek ya da
farklilagtirarak kullanmay1 da tercih etmistir (Back, 2005; Govers ve Shoormans, 2005;
Liu vd., 2012; Ahn vd., 2013; Yusof vd., 2013; Kumar ve Nayak, 2014; Pan vd., 2017).
Ornegin Ahn vd. (2013), “X destinasyonunun genel ziyaret¢i imajiyla benim imajim
tutarlidir” ifadesini kullanmis ve bunun yaninda “X destinasyonunun genel ziyaret¢i
imajiyla kendimi nasil gordiigiim tutarlidir” ifadesini de kullanarak, Sirgy vd. (1997) ve
Sirgy ve Su (2000) tarafindan tek bir maddeyle 6l¢iilen ger¢ek benlik imajini iki madde

lizerinden yorumlamustir.

Bosnjak vd. (2011) tarafindan yapilan arastirmada, benlik uyumunun 6l¢iimiinde
kullanilan yeni yontem gelistirilmis ve dort maddeli 6lgek sekiz maddeli bir dlgek
haline getirilmistir. Bosnjak vd. (2011) tarafindan kullanilan bu 6l¢ekte Sirgy vd. (1997)
tarafindan Onerilen senaryo/agiklama metnine yer verilmemistir. Benlik uyumunu, yine

dogrudan 6lgen bu 6l¢egin kullanim sekli sdyledir (Bosnjak vd. 2011, s. 504):

... Liitfen bize kendinizden biraz daha bahsedin. Asagidaki
sorular son ziyaret ettifiniz destinasyona yoneliktir. Liitfen
verilen skalaya gore yanitlayimz.t’

(1-Kesinlikle hayir, 6- Evet, olduk¢a fazla)
* Bu tatil yerinin sizi yansittigini hissediyor musunuz?

= Burada tatil yapan diger insanlarin sizden ¢ok farkli
olduklarini hissediyor musunuz?

= Burada tatil yapan insanlara 6zeniyor ve onlari kendinizden
iistiin goriiyor musunuz?

= Burada tatil yapan insanlarin sergiledigi imaj, sizin hig
6zenmediginiz ya da dikkate almadiginiz bir imaj m1?

» Tamdiginiz insanlar, sizin bdyle bir yerde tatil yapacak bir
kisi oldugunuzu mu diigiiniir?

» Tamdiginiz insanlar, sizin asla boyle bir yerde tatil
yapmayacak bir kisi oldugunuzu mu diisiiniir?

= Sizin i¢in 6nemli olan insanlar, tatilinizi boyle bir yerde
gecirmeniz gerektigini mi diigiiniir?

= Deger verdiginiz insanlar, boyle bir yerde tatil yaptiginiz
i¢in sizin adiniza tiziiliir mii?

Sirgy vd. (1997) ile Sirgy ve Su (2000) tarafindan gelistirilen benlik uyumu
Olceklerinin senaryo/agiklama metinleri incelendiginde; benlik uyumunun, markanin

tipik kullanicisina yonelik imaj (user-imagery) algis1 ile tiiketicinin benlik algisi

7Olgekteki 1. ve 2. sorular gergek benlik uyumunu, 3. ve 4. sorular ideal benlik uyumunu, 5. ve 6. sorular sosyal
benlik uyumunu, 7. ve 8. sorular ise ideal sosyal benlik uyumunu 6l¢mektedir (Bosnjak vd. 2011, s. 500).
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arasindaki uyum olarak tanimlandigi anlasilmaktadir. Yani, arastirmaya katilan
bireyden kendisine yonelik benlik algis1 ile X markasinin tipik kullanicisina yonelik
imaj algis1 arasindaki uyumu degerlendirmeleri istenmektedir. Ancak Bosnjak vd.
(2011) tarafindan gelistirilen benlik uyumu O6lgeginde, markanin tipik kullanicisina
yonelik imaj algisindan ziyade markaya yonelik daha genel bir imaj algis
Ol¢iilmektedir. Boylece benlik uyumu, sadece markanin tipik kullanicilarina yonelik
imaj algis1 iizerinden Sl¢iilmek yerine markaya yonelik daha kapsamli bir imaj algisi
tizerinden oOl¢iilebilmektedir. Benlik uyumu ile ilgili arastirmalar incelendiginde, Sirgy
vd. (1997) ile Sirgy ve Su (2000) tarafindan gelistirilen tipik kullanici imajina dayali
olceklerin bu baglamda déniistiiriildiigii goriilmektedir. Ornegin, Pan vd. (2017)
tarafindan  yiiriitiilen arastirmada genisletilen benlik uyumu O&lgeginde su

senaryo/agiklama metni kullanilmistir:

X destinasyonu bir dakika diisiiniin ve bu destinasyonu kisilik
stfatlarin1 kullanarak tanimlaymn. Simdi kendinizi, nasil bir
insan oldugunuzu ve kendi Kkisiliginizi diistinin. Bunu
yaptiktan sonra, su ifadelere katilip katilmama diizeyinizi
isaretleyin...

= X destinasyonunun kisiligi ile benim kisiligim uyumludur.

= X destinasyonunu ziyaret etmek kendimi nasil gérdiigiimle
tutarlidir.

= X destinasyonunun tipik ziyaret¢i imaji kendimi nasil
gordiigiimle tutarlidir. ..

Pan vd.’nin (2017) calismasinda benlik uyumunun markaya yonelik kapsamli bir
1maj algis1 lizerinden 6l¢iildiigii goriilmektedir. Literatiirde bu bakis acisiyla ylriitiilmiis
cok sayida benlik uyumu arastirmasina rastlanmakladir (Kastenholz, 2004; Han, 2006;
Yim vd., 2007; Huber vd., 2010; Boksberger vd., 2011; Hung ve Petrick, 2011; Usakli
ve Baloglu, 2011; Hung ve Petrick, 2012; Liu vd. 2012; Mazodier ve Merunka, 2012;
Das, 2014; Kang vd., 2015; Kumar, 2016; Matzler vd., 2016). Benlik uyumunu,
markanin tipik kullanici imajindan hareketle 6l¢en arastirmalar da dikkate alindiginda
(Chon, 1990; Chon ve Olsen, 1991; Beerli vd., 2007; Ekinci vd., 2008; Lee ve Back,
2008; Hosany ve Martin, 2012; Ahn vd., 2013; Kumar ve Nayak, 2014), benlik
uyumunun tipik kullanici imajiyla m1 yoksa genel marka imajla mu iliskilendirilerek

Olciilecegi konusunda net bir yaklasimin bulunmadigi sonucuna ulagilmaktadir.
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2.1.3. Benlik Uyumu le Tlgili Arastirmalar

Benlik uyumu; otomobil, giyim, kozmetik, siipermarket, magaza, alkollii-alkolsiiz
icecek, dergi, sanat ve spor etkinlikleri gibi bir¢ok arastirma konusuyla iligkilendirilmis
ve tliketici davranisinin agiklanmasi i¢in Onemli bir olgu olarak degerlendirilmistir.
1990’11 yillarin baslarinda benlik uyumu teorisinin turizmde incelenmeye baslamasiyla
birlikte; makro ve mikro diizeydeki destinasyonlardan otel ve restoran isletmelerine

kadar turizme 6zgii birgok unsur benlik uyumu arastirmalarina konu olabilmistir.

Benlik uyumu ile ilgili arastirmalarin incelendigi bu boliimde, oncelikle benlik
uyumu teorisinin pazarlama literatiiriindeki konumu ele alinmis; hangi {irtin gruplari
icin  benlik uyumunun  o6lgiildiigii, benlik uyumunun hangi degiskenlerle
iliskilendirildigi, Onciilleri ve ardillart ortaya konulmustur. Ardindan, turizm
baglaminda yapilan benlik uyumu arastirmalar1 sunulmus; ilgili kaynaklardan yola

cikilarak, benlik uyumu teorisinin turizm alanindaki konumu yorumlanmustir.

2.1.3.1. Pazarlama Literatiiriinde Yer Alan Benlik Uyumu Arastirmalar:

Benlik uyumu teorisinin turizm literatiirindeki konumunu tartisabilmek i¢in
oncelikle pazarlama literatiiriinde yer alan benlik uyumu aragtirmalarinin incelenmesi
gerekmektedir. Zira benlik uyumu arastirmalarinda hangi 6lgiim tekniklerinin ve
araglarinin uygulandigi, benlik uyumunun hangi degiskenlerle iliskilendirildigi, ne tiir
tirlin gruplarinin ya da markalarin incelendigi gibi hususlarin irdelenmesi, benlik uyumu
teorisinin ne diizeyde genis bir alana yayildiginin anlasilmasina imkan sunmaktadir. Bu
yaklasima dayanilarak olusturulan Tablo 2.1 incelendiginde, pazarlama literatiirtindeki
ampirik benlik uyumu arastirmalarinin 1960’11 yillarin sonlarina dayandigi, ilgili
arastirmalarin daha ¢ok nicel arastirma tasarimiyla yiiriitiildiigi, incelenen markalarin
cok cesitli tirtin gruplarimi temsil ettigi ve benlik uyumunun tiiketici davraniglarini

aciklamada onemli bir etkiye sahip oldugu anlagilmaktadir.

Tablo 2.1. Pazarlama Literatiiriinde Yer Alan Benlik Uyumu Arastirmalari

inceleme
Konusu

Arastirmanin Kapsami ve

Yazar (Tarih) Degiskenleri

Ol¢iim Yaklagimu*

Otomobil sahiplerinin benlik algilar1 ve
Birdwell (1968) Otomobil Geleneksel otomobillerine yonelik imaj algilar
arasindaki uyumun incelenmesi
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Tablo 2.1. (Devam) Pazarlama Literatiiriinde Yer Alan Benlik Uyumu Arastirmalart

inceleme

Arastirmanin Kapsami ve

- S o -
Yazar (Tarih) Konusu Olgiim Yaklasimi Degiskenleri
. Rakip otomobil markalarini kullanan
Grubb ve Hupp (1968) Otomobil Geleneksel bireylerin benlik uyumlarinin
kiyaslanmas1
) Sigara, bira, Az tercih edilen ve fazla tercih edilen
Dolich (1969) sabun ve dis Geleneksel markalara yonelik benlik uyumunun
macunu incelenmesi
Hughes ve Guerro Otomobil Geleneksel Marka tercihinde benlik uyumunun
(1971) etkisi
Ross (1971) Otomobil, dergi Geleneksel Marka tercihinde benlik uyumunun
etkisi
. Rakip otomobil markalarini kullanan
Grubb ve Stern (1971) Otomobil Geleneksel bireylerin benlik uyumlarinm
kiyaslanmast
Kozmetik,
alkollii-alkolsiiz
icecek, sanat, L
Landon (1974) mobilya, Geleneksel Satin alma egilimi uzerlnd_e gercek ve
televizyon, ideal benlik algisinin etkileri
giyim, sosyal
iyelik
Sirgy (1980) Otomobil, dergi Geleneksel Benlik algismin iiriin tercihi ve satin
alma egilimi tizerindeki etkisi
. . : Gergek ve ideal benlik uyumunun satin
Sirgy (1985) Otomobil, dergi Geleneksel alma motivasyonunu yorumlamadaki
rolii
Sirgy ve Samli (1985) Magaza Geleneksel Magaza sadakatini agiklamaya yonelik
bir model 6nerisi
Magaza, alkollii o )
Sirgy vd. (1991) igecek, elektrikli Geleneksel Tiiketici davranisini agiklamada benlik
esyalar uyumu ve fonksiyonel uyumun etkileri
. . Avrupali tiiketicilerin  satin  alma
Ericksen (1996) Otomobil Geleneksel egiliminin gercek benlik uyumu ve ideal
benlik uyumu kapsaminda incelenmesi
Marka ve benlik algisiin  marka
Graeff (1996a) Ayakkabi Geleneksel degerlendirme  iizerindeki etkilerinin
reklam mesajlartyla yonetilmesi
Otomobil, Gergek ve ideal benlik uyumu ile marka
Graeff (1996b) ayakka.t.n., dergi, Geleneksel tutumu  arasindaki  iliskide benlik-
alkollii igecek izlemenin diizenleyici etkisi
. Tiikketim ortammnin ve imaj uyumunun
Graef (1997) Alkollii igecek Geleneksel marka tutumu ve tercihi iizerindeki

Sirgy vd. (1997)

Ayakkabi, giyim,
otomobil,
alkolsiiz igecek,
kredi karti,
destinasyon,
pazarlama dersi

Geleneksel ve yeni
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etkileri

Benlik uyumunun 6l¢iimii igin yeni
yontemin gelistirilmesi. Bu baglamda,
benlik uyumunun marka tutumuna,
kiyafet secimine, destinasyon
memnuniyetine, ¢evreci kredi kartlarina
ve gozlenebilen davranislara etkisinin
incelenmesi



Tablo 2.1. (Devam) Pazarlama Literatiiriinde Yer Alan Benlik Uyumu Arastirmalart

: inceleme B o o Arastirmanin Kapsam ve
Yazar (Tarih) Konusu Ol¢iim Yaklasimi Degiskenleri
Heat ve Scott (1998) Otomobil Geleneksel Iki _farkh otomobil markasna yonelik
benlik uyumunun kiyaslanmast
Benlik uyumunun marka tercihine etkisi
Mehta (1999) Parfiim Geleneksel ve reklam mesajt tizerindeki
tamamlayici rolil
Jamal ve Goode (2001) Miicevher Yeni Benlik uyumunun ”?a”‘f% 'terC|h| ve
memnuniyet tizerindeki etkisi
Helgesson ve . . Marka kisiligi ve benlik uyumunun
Supphellen (2004) Giyim eni marka tutumuna etkisi
Benlik uyumunun marka sadakati
Kressmann vd. (2006) Otomobil Geleneksel tizerindeki ~ dogrudan  ve  dolayh
etkilerinin incelenmesi
He ve Mukherjee ) ) Benlik uyumunun must?rl memnuniyeti,
Magaza Yeni algilanan deger ve miisteri sadakatine
(2007) 114
etkisi
. Otomobil, toplu . Benlik uyumunun marka memnuniyeti,
Hohenstein Vig8007) tasima sistemi Yen] marka tutumu ve marka sadakatine etkisi
. - Benlik uyumunun miisteri memnuniyeti,
lbrahim ve Najjar Siipermarket Geleneksel marka tutumu ve satin alma egilimi
(2007) .
tizerindeki etkisi
Yim vd. (2007) Kuafor salonu Yeni B?nhk.uylimu,v musterl memnuniyeti ve
miisteri baglilig: iliskisinin incelenmesi
. " Benlik uyumu, miisteri memnuniyeti,
Ibrahim Jetjar Siipermarket Geleneksel marka tutumu ve davranigsal niyetler
(2008) e .
arasindaki iligkinin incelenmesi
. Sponsorluk . Benlik uyumunun marka sadakatine
Sirgy vd. (2008) etkinligi eni etkisi
Armutlu ve Uner (2009) Cep telefonu Geleneksel Benlik uyumunun tuket.lc.l memnuntyeti
ve marka sadakatine etkisi
Benlik uyumu, fonksiyonel uyum,
L . marka-miisteri iligkisinin kalitesi ve
Huber vd. (2010) Giyim Yeni satin alma egilimi arasindaki iliskilerin
incelenmesi
Willems ve Swinnen . - ?ad?kat ve angda.n. aeiza ﬂe“m
Stipermarket Yeni iizerinde marka kisiligi ve benlik
(2011) A
uyumunun etkileri
Mazodier ve Merunka Sponsorluk ) Sponsorluk etk_mllklerl t_emelll marka
e Yeni sadakati modeli ve benlik uyumunun
(2012) etkinligi -
testi
Mazodier ve Merunka Ortak markalama . Ortak markalama durumunda benlik
N, Yeni e s .
(2014) uriind uyumunun satin alma egilimine etkisi
- - Marka kisiligi ve benlik uyumunun
Das (2014) Magaza Yeni sadakate etkisi
Balik¢ioglu ve Cen telefonu Benlik-marka Marka evangelizmi, benlik marka imaji
Oflazoglu (2015) P baglantisi dlcegi uyumu, marka sadakati iliskisi

Esmaeilpour (2015)

Gozluk, saat

Yeni
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marka
sadakati

Sembolik  ve
cagrigimlarinin
tizerindeki etkileri

fonksiyonel
marka



Tablo 2.1. (Devam) Pazarlama Literatiiriinde Yer Alan Benlik Uyumu Arastirmalart

inceleme
Konusu

Arastirmanin Kapsam ve

Yazar (Tarih) Degiskenleri

Olciim Yaklagim*

Benlik uyumunun marka sadakati

Mahjaub vd. (2015) Cep telefonu Yeni iizerindeki etkisi

Blog yazarma iligkin benlik uyumu ve
. fonksiyonel uyum algilarinin okuyucu-
Wang vd. (2015) KOZIETC?kIat?mah Yeni blog yazari arasi iliski kalitesine ve iiriin
g degerlendirme siirecinde blog yazarna
bagvurmaya etkileri

* Sirgy vd. (1997) tarafindan onerildigi izere; geleneksel yontem ve yeni yontem olarak yorumlanmgtir.

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Benlik uyumu literatiiriindeki ilk ampirik arastirmalardan olan Birdwell’in (1968)
caligmasinda, otomobil sahiplerinin kendilerine yonelik benlik algilar1 ile sahip
olduklar1 otomobillere yonelik imaj algilar1 arasindaki uyum incelenmistir. Texas’ta
(ABD) son dort ay igerisinde Cadillac, Lincoln, Imperial, Buick, Ford, Chevrolet, Volvo
ve Volkswagen gibi markalardan otomobil satin aldig1 tespit edilen 100 katilimciya
ulagilmistir. Arastirmada benlik uyumunun geleneksel yontem kapsaminda ele alindig:
goriilmektedir. Bu hususta, 22 zit kutuplu sifat setinden (giivenli—tehlikeli vb.)
olusturulan bir semantik ayirim o6l¢egi kullanilmistir. Bu baglamda, otomobil
sahiplerinin gergek benlik algilariyla tercih ettikleri otomobil markalarinin imajlari
arasinda yakin iliski bulundugu tespit edilmistir. Bunun yaninda; Cadillac, Lincoln ve
Imperial gibi iist sinif markalarin kullanicilarinin, daha alt gruplarda yer alan markalarin
kullanicilarindan daha yiiksek diizeyde gergcek benlik uyumunu deneyimledikleri
sonucuna ulasilmistir. Ayn1 donemde yapilan bir diger arastirmada da Volkswagen ve
Pontiac marka otomobil sahiplerinin, tercih ettikleri markalar ile gercek benlik algilart

arasinda uyum tespit edilmistir (Grubb ve Hupp, 1968).

Texas’ta yasayan 200 {niversite d6grencisinin gergek ve ideal benlik algilartyla
bira, sigara, sabun ve dis macunu markalarina yonelik imaj algilar1 arasindaki uyumu
inceleyen Dolich (1969), Birdwell (1968) gibi 22 zit kutuplu sifat setini kullanmis ve
benlik uyumunu semantik ayirim dlgegiyle hesaplamistir. Ulasilan sonuglara gore, dort
iirtin grubunun fazla tercih edilen markalar1 ile katilimcilarin gergek ve ideal benlik
algilar1 arasindaki benlik uyumu esit diizeyde gerceklesmektedir. Ayrica, katilimcilarin
fazla tercih edilen markalara yonelik benlik uyumu, daha az tercih edilen markalara

yonelik benlik uyumundan daha yiiksek diizeydedir.
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Otomobil markalarma yonelik benlik uyumunu inceleyen bir diger calisma,
Hughes ve Guerrero (1971) tarafindan yiiriitiilmistiir. 58 is adaminin katilimiyla
yiiriitiilen arastirmada; katilimcilarin kendilerine yonelik algilarini, ilk tercih ettikleri ve
mevcut otomobillerine yonelik tutumlarimi ve satin alma durumunda bu tutumlarin
onem derecelerini 6lgmek iizere 12 sifath semantik ayirim 6lgeginden faydalanilmistir.
Arastirmada, bireylerin markalar1 degerlendirirken fiziksel ve fonksiyonel 6zelliklere
(rahatlik, giivenlik ve miihendislik gibi) vurgu yaptiklar1 gézlenmistir. Ancak ilk tercih
edilen otomobil markasinin daha ¢ok sosyal ¢evrenin tutumuna gore (erkeksilik, sosyal
statli, agresiflik, stil ve liderlik) degerlendirildigi anlasilmistir. Bu baglamda, bireyin
sosyal cevresinin gozlemledigi bir iirlinii (otomobil gibi), ger¢ek benlik uyumu yerine

sosyal benlik uyumundan hareketle tercih edecegi ileri siiriilmiistiir.

Ross (1971) tarafindan yiiriitiilen arastirmada, gercek benlik algis1 ve ideal benlik
algisinin marka tercihi tizerindeki etkisi incelenmistir. Arastirma, tiniversite 6grencisi
olan 200 kadmn katilimciyla yiriitilmistiir. Arastirma evreninin sembolik tiiketim
karakteriyle uyumlu olmasi i¢in incelenecek iiriin grubu olarak otomobil markalar1 ve
magazin dergileri belirlenmistir. 15 adet zit kutuplu sifattan olusan semantik ayirim
Olgeginin kullanildigr aragtirmada, katilimcilarin gerek otomobil gerekse dergi
secimlerinde kendi gercek benliklerini ve ideal benliklerini yansitan markalar1 tercih
ettigi belirlenmistir. Ayrica, ideal benlik uyumuna kiyasla ger¢ek benlik uyumunun

marka tercihinde daha etkili oldugu iddia edilmistir.

Grupp ve Stern (1971), Grubb ve Hupp (1968) tarafindan yliriitiilen arastirmayi
desteklemek iizere yine rakip otomobil markalarinin (Volkswagen ve Mustang)
kullanicilari lizerine bir benlik uyumu arastirmasi yapmistir. Arastirmada her marka i¢in
sekizer sifat kullanilmis ve bu sifatlar uygun-uygun degil kutuplu semantik ayirim
6l¢egi kullanilarak dl¢lilmiistiir. Bu baglamda, Grubb ve Hupp’in (1968) arastirmasinda
gozlendigi gibi, tiiketicilerin gercek benlik algilariyla uyumlu karakteristik 6zellikleri
sunan otomobil markalarini tercih ettikleri sonucuna ulasilmustir. *® Ayrica katilimcilarin

rakip markanin karakteristik ozelliklerine yonelik algilariyla gercek benlik algilart

18\/olkswagen’in 2015 yilinda baslattigi “Kalpten Kalbe Gidebilen Tek Otomobil” temali reklamlarindan birisinde;
yeni bir otomobil almak isteyen kadin karakterin “araba se¢mek ne zor ismis, ne alacagim ben §imdi?” sorusu
tizerine reklamin erkek karakteri “Golf! Tam senlik...” yanitin1 vermektedir. Bu baglamda, Volkswagen markasinin
reklam faaliyetlerinde tiiketicilerin gercek benlik algisina seslendigi anlagilmaktadir.
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arasinda uyum kuramadiklari, yani katilimeilarin kendilerini yansitmadigi gerekcesiyle

rakip markayi tercih etmedikleri belirlenmistir.

Landon (1974) tarafindan ABD’de yiiriitilen arastirmada; 352 iiniversite
Ogrencisinden Q sort teknigiyle veri toplanarak, cesitli iirliin kategorilerine yonelik
gercek ve ideal benlik uyumu Sl¢tilmistiir. Arastirmada, bazi iirlin gruplarma yonelik
satin alma egilimi {izerinde gercek benlik algisinin bazilarinda ise ideal benlik algisinin
yiiksek etkiye sahip oldugu gozlenmistir. Uriin gruplarn diizeyinde gdzlenen bu
farklilasma katilimcilar diizeyine indirgendiginde; bir grup katilimciin gergek benlik
uyumu ile satin alma niyetleri arasindaki iligkinin ideal benlik uyumundan hareketle
dogan iligskiden giiclii oldugu tespit edilmis, s6z konusu tiiketici grubu gercekciler
(actualizers) olarak tanimlanmistir. Bu durumun tersi olarak, ideal benlik uyumu ile
satin alma egilimi arasindaki iligkinin daha giiclii oldugu anlasilan katilimcilar ise

miikemmeliyetciler (perfectionists) olarak tanimlanmaistir.

Sirgy (1980), benlik uyumunun dort boyutunun (gercek, ideal, sosyal, ideal
sosyal) iirlin tercihi ve satin alma egilimi iizerindeki etkilerini ayr1 ayri test etmek
amaciyla, magazin dergileri (Playgirl, People, Family Circle, MS, Glamour, Coed) ve
otomobil markalari (VW Rabbit, VW Beetle, MGB, Mazda RX7, BMW, Ford) iizerine
bir inceleme yapmistir. 124 kadin iiniversite dgrencisinin katilimer olarak yer aldig
arastirmada, veri toplama aracinin gelistirilmesi i¢in 23 katilimcidan markalarin
imajlarina dair goriis alinmis ve nihai veri toplama aract 101 katilimciya uygulanmigtir.
Bu baglamda, iiriin gruplarmin marka kisiliklerini belirlemek {izere gelistirilen sifat
listesi semantik ayirim Olgegi kullanilarak o6l¢iilmiis, ardindan ayni kisilik sifatlar
benlik algisinin 6l¢imii amaciyla kullanilmigtir. Boylece iirtin imaj1 ile benlik algisinin
boyutlar1 arasindaki benlik uyumu, geleneksel yontem kapsaminda oOlg¢iilmiistiir.
Arastirmada ulasilan sonuglara gore, benlik uyumunun dort boyutu hem f{iriin tercihi
hem de satin alma egilimi iizerinde etkilidir. Ayrica, benlik uyumunun {iriin tercihi ve
satin alma egilimine etkisinde {iriin kisilestirmenin (marka kisiligi) diizenleyici etkisi
bulunmaktadir.  Yani, insana 0zgli  karakteristik  Ozelliklerin  atfedildigi
tirtinlerin/markalarin kullanilmasi1 durumunda, benlik uyumunun {iriin tercihi ve satin

alma egilimi tizerindeki etkisi gliglenmektedir.

1980 yilindaki arastirmasini yineleyen Sirgy (1985), bu c¢alismasinda ise 168

kadin iniversite 6grencisinden veri toplamis ve yine magazin dergisi ile otomobil
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markas1 baglaminda calismistir. Arastirmanin amaci dogrultusunda kadimnlarin ilgi
gosterdikleri iirlin/markalar incelendiginden amaglhi Ornekleme teknigine basvuran
arastirmaci (Sirgy, 1985, s. 1999), bir onceki ¢alismasina kiyasla {iriin/marka sayisini
azaltmayi tercih etmis; katilimcilarin Playgirl ve Glamour dergileri ile MGB ve VW
Rabbit otomobil markalarini satin alma motivasyonunu gercek ve ideal benlik uyumu
tizerinden yorumlamistir. Arastirmada, oncelikle {iriin gruplarinin marka kisiliklerini
belirlemek tlizere gelistirilen ve 30 sifattan olusan kisilik envanteri semantik ayirim
Olcegi kullanilarak Ol¢lilmiis, ardindan burada uygulanan kisilik sifatlar1 katilimcilarin
gercek ve ideal benlik algilarinin 6l¢limiinde kullanilmistir. Gergek ve ideal benlik
uyumunun geleneksel yontem kapsaminda olgiildiigii arastirmada, benlik uyumunun
genel olarak iirlin satin alma motivasyonunu anlaml sekilde etkiledigi tespit edilmistir.
Satin alma motivasyonunu etkileyebilecek giidiilerin benlik saygist (self-esteem) ve
benlik tutarliligi (self-consistency) olabilecegine dikkat ¢eken Sirgy (1985), benlik
saygist disiik diizeyde olan tiiketicilerin gercek benlik uyumundan daha ¢ok ideal
benlik uyumunun etkisiyle satin alma motivasyonuna sahip olacaklarini belirtmistir.
Buna karsin, yiiksek benlik saygisina sahip tiiketiciler hem gercek hem de ideal benlik
uyumunun esit diizeydeki etkisiyle satin alma eylemini gergeklestirebilmektedir. Benlik
tutarlilig1 agisindan yorumlandiginda ise yiiksek benlik tutarliligina sahip tiiketicilerin
gercek benlik algilariyla uyumlu tiriinleri/markalari tercih etme motivasyonunun yiiksek
olacagi anlasilmaktadir. Bu durumda Sirgy (1985), benlik saygisi ve benlik tutarlilig
kapsamindaki kisisel farkliliklarin satin alma motivasyonu {iizerindeki farklilastirict

etkisinin benlik uyumundan hareketle agiklanabilecegi sonucuna ulagmistir.

Sirgy ve Samli (1985), magazalara yonelik sadakati agiklamak iizere bir model
onermis ve bu modelin temel parametresi olarak benlik uyumunu kullanmistir. Modele
gore magaza sadakatinin gelismesinde temel olarak iki parametre etkilidir. Bunlardan
ilki, tiiketicilerin magazanin imajina iliskin degerlendirmeleridir. Bu 1imaj algisi,
magazanin fonksiyonel 6zelliklerine (fiyat, iirlin ¢esitliligi ve personelin yetkinligi gibi)
ve tiiketicinin kendi benlik algisina iliskin degerlendirmeleri kapsamaktadir. ikincisi ise
magazanin bulundugu bdlgeye yonelik sadakatin ve tiiketicilerin sosyo-ekonomik
statiilerinin etkisiyle olusan aligveris yapma devamliligidir. S6z konusu modeli test
etmek tlizere 371 yetiskin magaza miisterisinden veri toplanan arastirmada, Onerilen

modelin degiskenleri arasinda istatistiksel olarak anlamli iligkiler bulunmus ve miisteri
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(marka ya da magaza) sadakatinin Ol¢iimiinde benlik uyumunun etkili oldugu savi

desteklenmistir.

Sirgy ve Samli (1985) tarafindan Onerilen sadakat modelinde benlik uyumu-
fonksiyonel uyum iliskisi gozlendiginden, tiiketici davranislar1 (marka tutumu ve satin
alma egilimi) {izerinde benlik uyumunun mu yoksa fonksiyonel uyumun mu daha etkili
oldugu sorusu giindeme gelmistir. Bu arastirma sorusundan hareketle dort farkl
uygulama yiiriiten Sirgy vd. (1991), benlik uyumunun tiiketici davranislar1 iizerindeki
etkisinin fonksiyonel uyumun etkisine kiyasla daha zayif olacagini iddia etmistir.*® Bu
hipotezin testi i¢in yiiriitiilen ilk ¢calismada 373 magaza miisterisinden, ikinci ¢alismada
110 magaza miisterisinden, iiglincli aragtirmada alkollii igecek, TV, saat, elektronik alet
gibi sekiz iriin kategorisini degerlendiren 560 iiniversite Ogrencisinden, dordiincii
calismada ise sadece bir alkollii igecegi degerlendiren 83 6grenciden veri toplanmustir.
Benlik uyumunun geleneksel yontemle olgiildiigii bu dort asamali arastirmada; benlik
uyumu, fonksiyonel uyum ve tiiketici davranislar1 arasinda pozitif iligkiler bulundugu
sonucuna ulagilmistir. Bu baglamda, fonksiyonel uyumun tiiketici davranislari
tizerindeki etkisi benlik uyumunun etkisine gére daha giiclii diizeyde gerceklesmistir.
Ancak benlik uyumu ile fonksiyonel uyum arasinda zayif diizeyde bir iliski tespit
edildiginden, tiiketicilerin fonksiyonel uyum degerlendirmeleri {izerinde benlik

uyumunun da etkili oldugu sonucuna ulagilmstir.

Benlik uyumu arastirmalarinda genellikle Amerikali tiiketicilerin incelendigine
dikkat c¢eken Ericksen (1996), teorinin gli¢clendirilmesi icin Avrupali tiiketicilerin
tilketim davraniginin da incelenmesini Oonermistir. Bu amagla yiiriitiilen arastirmada;
Belgikali, Hollandali, Britanyali ve Fransiz iiniversite 6grencilerinin Ford markasina
yonelik satin alma egilimlerini agiklamada ger¢ek ve ideal benlik uyumunun etkisi
incelenmistir. 162 katilimciya ulasilan aragtirmada, oncelikle 11 maddeden olusan bir
Likert-tipi 6lgek tizerinden Ford Escort otomobil markasinin tipik kullanici profiline
yonelik algilar 6l¢iilmiistiir. Ardindan bu 6lcekte yer alan anahtar sozctikler (sakin,
dikkatli, saygili, kendinden emin vb.), katilimcilarin gercek ve ideal benlik algilarin

Olgmek iizere besli semantik ayirim dlgeginde uygulanmistir. Arastirmada, Avrupali

Fonksiyonel uyum, tiiketicinin satin alacag {iriiniin/markanin fonksiyonel 6zelliklerine (iiriin gesitliligi, kalite, fiyat,
atmosfer, hizmet vb.) iligkin beklentileriyle, iiriinii/markay1 satin aldiktan sonraki deneyimlerinin ne diizeyde
uyustugunu agiklamaktadir (Sirgy vd., 1991).
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tilkketicilerin de marka tercihinde benlik uyumundan etkilendikleri sonucuna ulasilmis,

bdylece benlik uyumu teorisinin farkli bir kiiltiirdeki gegerligi saglanmistir.

Graeff (1996a), marka imaj1 ve benlik algisinin marka tutumuna etkilerini reklam
mesajlariyla iliskilendirerek incelemistir Arastirmada 100 katilimcidan olusan tiiketici
grubunun Reebok marka spor ayakkabiya yonelik imaj degerlendirmeleri ile kendilerine
yonelik ger¢ek ve ideal benlik algilari arasindaki uyum arastirilmigtir. 25 adet zit
kutuplu sifat c¢iftinden olusan semantik ayirim o6l¢eginin uygulandigi arastirmada,
tiiketicilerin benlik algilar1 ile markanin imaji arsindaki uyumun meydana gelmesinde
markaya yonelik reklamlarin 6nemli bir faktdr oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda,
tiketicinin benlik algisina hitap eden reklam mesajlarinin benlik uyumunun etkisini
giiclendirdigi ve olumlu marka tutumunun gelistirilmesine neden oldugu sonucuna
ulagilmistir. Reklam mesajinda iiriiniin sadece fonksiyonel 6zelliklerine (6rnegin kalite)
odaklanildiginda ise benlik uyumunun zayifladigi ve marka tutumu tizerindeki etkisinin

ortadan kalktig1 belirlenmistir.

Benlik uyumunun sosyal tiikketim (Camaro otomobil ve Reebok ayakkabi1) ve 6zel
tilketime (Budweiser bira ve Reader’s Digest dergisi) yonelik iiriin markalar1 i¢in nasil
farklilastigin1 inceleyen Graeff (1996b), benlik-izlemenin? benlik uyumu-marka tutumu
iligkisindeki diizenleyici etkisini test etmistir. Aragtirmada, 132 iiniversite dgrencisine
ulasilmis ve katilimcilar benlik-izleme diizeyi dikkate alinarak iki gruba ayrilmistir
(diistik-yiiksek). Gergcek ve ideal benlik algilarinin 6l¢limii i¢in zit kutuplu 16 sifat
ciftinden olusan semantik ayirim oOlgeginin uygulandigi arastirmada, benlik-izleme
diizeyinde yasanan artisin sosyal tiiketim markalarina yonelik benlik uyumunu
giiclendirdigi tespit edilmistir. Bu baglamda, benlik-izleme diizeyi yiiksek olan
bireylerin sosyal tiiketim markalarina iligkin imaj algilar1 ile kendilerine yonelik ideal
benlik algilar1 arasinda pozitif bir iligki bulundugu ve olusan ideal benlik uyumunun
sosyal tiiketim markalarina yonelik tutum {izerindeki etkisinin ger¢ek benlik uyumunun
etkisinden daha giiclii oldugu sonucuna ulagilmistir. Ancak, 6zel tiikketim markalarina
yonelik tutumunun hem gergek benlik hem de ideal benlik uyumundan esit diizeyde

etkilendigi anlasilmistir.

2Benlik-izleme (self-monitoring): Bireyin kendi davranislarmi gézlemlemesi ve kontrol etmesi yoluyla iginde
bulundugu sosyal ortama uyum saglayacak sekilde davranmasi, sosyal ortamin gerektirdigi dogrultuda farkli benlikler
sergileyebilmesidir (Graeff, 1996b, s. 483).
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Graeff (1996b) gibi, benlik uyumunun marka tutumu tizerindeki etkisini tiikketim
ortamini da dikkate alarak sorgulayan Graeff (1997), tiniversite 6grencilerinin Heineken
ve Budweiser bira markalarina yonelik benlik uyumunu incelemistir. Iki asamadan
olusan arastirmanin birinci asamasinda 220 {iniversite 6grencisinden, ikinci asamasinda
ise 82 dgrenciden veri toplanmis; katilimeilarin benlik algilarint 6lgmek {lizere semantik
ayirim Olgegi uygulanmistir. Yiriitiilen birinci deneyde, Budweiser markasi ele alinmig
ve katilimcilar iki gruba ayrilarak 6zel tiiketim ve sosyal tiiketim ortamlarindaki marka
tercihleri sorgulanmustir. Ozel tiiketim ortami igin gelistirilen senaryo metni 122
katilimciya sunulmus ve markanin imaji ile kendi benlik algilari arasindaki uyumu
belirtmeleri istenmistir. Bu islem, 108 katilimciyla sosyal tiikketim ortami igin tekrar
uygulanmistir. Bu deneyde ulasilan sonuca gore, markaya yonelik yiiksek benlik uyumu
yasayan katilimcilarin marka tutumu, o6zel tiikketim ya da sosyal tliketim ortami icin
farklilagmamaktadir. Ancak zayif benlik uyumu yasayan katilimcilarin sosyal tiiketim
ortami i¢in markaya yonelik tutumu, yiiksek benlik uyumu yasayan katilimcilarinkinden
daha olumludur. Bu durumda, yiiksek benlik uyumu yasayan katilimeilarin evlerinde ya
da sosyal bir ortamda Budweiser bira icmeye yonelik tutumlar1 aym1 diizeydeyken,
markaya yonelik zayif benlik uyumu yasayan katilimcilarin daha ¢ok sosyal ortamlarda
Budweiser igmeye karst olumlu tutum gelistirdikleri anlagilmaktadir. Buna karsin, gerek
zayif gerekse yiiksek benlik uyumu yasayan katilimcilarin sosyal tiiketim ortaminda
markayi tercih etme egilimleri olumlu diizeydedir. Yani her iki grup da bira markasin
satin alma egilimi sergilemektedir. Ancak, zayif benlik uyumu yasayan katilimcilarin
Budweiser markasin1 sosyal bir ortamdayken satin alma egilimi, evde tek basinayken
tiketmek i¢in satin alma egiliminden daha yiiksektir. Bu durumda, tiiketim ortamina
gore ideal benlik algisinin 6n plana c¢iktigi anlagilmaktadir. Arastirmanin ikinci
asamasinda Graeff (1997), bu kez Heineken ve Budweiser markalarinin tercih edilme
durumunu anlamak iizere 82 katilimciyla bir deney daha gergeklestirmistir. Birinci
deneyde gozlendigi gibi, katilimcilarin tiiketim ortamina gore sekillendirdikleri ideal
benlik algilar1 ile marka imaji arasinda uyum kurduklari ve markaya iligkin

degerlendirmelerini bu baglamda gergeklestirdikleri sonucuna ulagilmistir.

Benlik uyumunun geleneksel yonteme bagvurularak ol¢iilmesini sorgulayan Sirgy
vd. (1997), geleneksel yonteme kars1 onerdikleri yeni yontemi alt1 farkli calismayla test

etmistir. Birinci arastirmada, 270 magaza miisterisine ulagilmis ve Reebok markasinin
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tercih edilmesinde benlik uyumunun etkisi arastirilmistir. Ikinci arastirmada, 229 is
kadiminin is ortamina yonelik kiyafet tercihi {izerinde benlik uyumunun etkisi
incelenmistir. Ugiincii arastirmada, Norfolk destinasyonunu ziyaret eden 152 turistin
destinasyon memnuniyeti iizerinde benlik uyumunun etkisi aragtirilmistir. Dordiincii
aragtirmada, 428 {niversite 0grencisinin otomobil tercihi ilizerinde benlik uyumunun
etkisi incelenmistir. Besinci aragtirmada, 320 iiniversite 6grencisinin ¢evreci bir kredi
kartina yonelik tutumlar1 lizerinde benlik uyumunun etkisi aragtirilmistir. Son olarak,
altinc1 arastirmada ise 252 iiniversite 6grencisinin pazarlama alanina ne kadar yatkin
olduklart benlik uyumundan hareketle sorgulanmistir. Aragtirmanin sonucunda, benlik
uyumunun marka tutumu, marka tercihi ve iiniversite 6grencilerinin program tercihi
tizerindeki etkisi kanitlanmis ve yeni yontemin geleneksel yonteme kiyasla daha

giivenilir bir 6l¢iim yaklasimi oldugu tespit edilmistir.

Heat ve Scott (1998), benzer fonksiyonel 6zelliklere sahip iki otomobil markasi
tizerinden bir benlik uyumu arastirmasi yiriitmiistiir. Yeni Zelenda’da yapilan
arastirmada, Mazda 323 ve Ford Laser otomobil sahibi olan 361 katilimciya ulagilmistir.
Otomobil sahiplerinin gercek benlik algilari ile otomobil markalarina yonelik imaj
algilarinin semantik ayirim odlgegiyle incelendigi arastirmada, fonksiyonel ozellikleri
birbirine c¢ok benzeyen iki otomobil markasi igin katilimcilarin gercek benlik

uyumlariin farklilagsmadig1 gézlenmistir.

Mehta (1999) tarafindan yiriitilen arastirmada 191 erkek katilimciya ulagilmig ve
benlik uyumunun bir parfiim markasina yonelik satin alma egilimi {izerindeki etkisi
incelenmigstir. Arastirmasinda Q sort dlgegine basvurarak geleneksel yontemi kullanan
Mehta (1999), benlik uyumu ile satin alma egilimi arasinda pozitif bir iliski bulmustur.
Bu baglamda, benlik uyumu yiiksek olan katilimcilarin satin alma egiliminin de yiiksek
oldugu vurgulanmigtir. Markanin reklam performansina yonelik degerlendirmelerin de
incelendigi aragtirmada, reklam performansi ile satin alma egilimi arasinda pozitif iliski

gbzlenmis ve bu iliskide benlik uyumunun aracilik etkisi tespit edilmistir.

Jamal ve Goode (2001) tarafindan yiiriitiilen aragtirmada, benlik uyumunun marka
tercihi ve miisteri memnuniyeti {izerindeki etkisi arastirilmistir. Bu amagla Ingiltere’de
yiiriitiilen aragtirmada, bir liiks miicevher markasinin kullanicisit olan 117 katilimcidan
veri toplanmistir. Gergek benlik uyumu, Sirgy vd. (1997) tarafindan Onerilen yeni

yontem aracilifiyla dogrudan Slgmiistiir. Bu baglamda, katilimcilarin lilks miicevher
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markasina iligkin ger¢ek benlik uyumlari ile marka tercihi ve miisteri memnuniyeti

arasinda giiclii bir pozitif iliski tespit edilmistir.

Helgeson ve Supphellen (2004) tarafindan Isve¢’te yiiriitillen arastirmada, 424
kadin tiiketiciden veri toplanmis ve markalarin kadmlar tizerindeki sembolik etkileri
incelenmistir. Sembolik marka etkisini 6l¢ebilen degiskenler ise marka kisiligi ve benlik
uyumu olarak yorumlanmigtir (Helgeson ve Supphellen, 2004, s. 205). H&M, Lindex,
Hagenfeld, KappAhl ve Adelsten markalarinin incelendigi bu arastirmada, ilgili
markalara yonelik marka kisiligi algis1 iki boyut altinda sekillenmistir (modern ve
klasik). Benlik uyumunu yeni yontemle 6lgen Helgeson ve Supphellen (2004), marka

kisiligi ve benlik uyumunun marka tutumunu etkiledigi sonucuna ulagmistir.

Tiiketicilerin zihninde yiiksek sembolik deger ve farkindalik yaratan bir iirlin
grubu oldugu i¢in otomobil markalar1 baglaminda benlik uyumu arastirmasi yapan
Kressman vd. (2006), benlik uyumunun marka sadakati tizerindeki dogrudan ve dolayl
etkilerini incelemistir. Arastirmanin veri toplama aract 600 otomobil sahibine
uygulanmistir. Gergek ve ideal benlik uyumunun 6lgiimiinde Aaker’in (1997) marka
kisiligi Slgeginin kisa versiyonundan yararlanilmis ve burada yer alan kisilik sifatlar
semantik ayirim Ol¢egi kullanilarak Sl¢tilmiistiir. Bu kapsamda, benlik uyumunun {iriin
ilgilenimi, fonksiyonel uyum, marka-tiiketici arasindaki iliskinin kalitesi ve marka
sadakati iizerinde dogrudan etkili oldugu tespit edilmistir. Bunun yaninda, benlik
uyumunun fonksiyonel uyum, {iriin ilgilenimi ve marka-tiiketici arasindaki iliskinin
kalitesi degiskenlerinin aracilik etkisiyle marka sadakati iizerinde dolayli etkiye sahip

oldugu sonucuna ulagilmistir.

He ve Mukherjee (2007), Cinli tiiketicilerin perakende magazalarina yonelik
benlik uyumlarinin miisteri memnuniyeti, algilanan deger ve miisteri sadakatine etkisini
incelemistir. 320 katilimciya ulasilan arastirmada, ilgili degiskenler arasindaki iliskiyi
test etmek tizere YEM uygulanmistir. Benlik uyumu dort boyutlu bir yapr olarak ele
alinmis, katilimeilarin gergek, ideal, sosyal ve ideal sosyal benlik uyumlar1 yeni yontem
kapsaminda o6l¢iilmiistiir. Bu baglamda, gercek benlik uyumu ve sosyal benlik
uyumunun miisteri memnuniyeti, algilanan deger ve miisteri sadakatini pozitif
etkiledigi; ideal ve ideal sosyal benlik uyumunun ise ilgili degiskenler {izerinde anlaml
bir etkisinin bulunmadig1 tespit edilmistir. Elde edilen sonuglardan hareketle, Cinli

tiiketicilerin magaza sadakatini etkileyen benlikle ilgili temel motivasyonlarin, benlik
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gelistirme (self-enhancement) ya da benlik saygisindan (self-esteem) ziyade benlik
tutarlilign (self-consistence) ve sosyal kabul (social confirmation) oldugu iddia

edilmistir.

Hohenstein vd. (2007) tarafindan yapilan arastirmada benlik uyumunun marka
memnuniyeti, marka tutumu ve marka sadakatine etkisi incelenmistir. Arastirmada
benlik uyumunun bilesenleri olarak {irtin-benlik uyumu, personel-benlik uyumu, medya-
benlik uyumu ve diger miisteriler-benlik uyumu belirlenmis; bu bilesenlerin etkisiyle
olustugu varsayilan genel benlik uyumunun fonksiyonel uyum iizerindeki etkisi de
sorgulanmistir. Benlik uyumunun yeni yontem kapsaminda oOlgiildiigii arastirmada,
arastirmanin  modelini test etmek i¢in iki Orneklem tlizerinde c¢aligilmistir. 391
katilimcidan olusan birinci grup bir otomobil markasina, 318 katilimcidan olusan ikinci
grup ise toplu tagima sistemine yonelik benlik uyumlarini puanlamistir. Bu baglamda
irtin-benlik uyumu, personel-benlik uyumu, medya-benlik uyumu ve diger miisteriler-
benlik uyumunun bir markaya yonelik genel benlik uyumunu etkileyen degiskenler
oldugu ve buradan hareketle olusan genel benlik uyumunun marka memnuniyeti, marka
tutumu ve marka sadakatini pozitif etkiledigi tespit edilmistir. Bunun yaninda,
fonksiyonel uyumun aracilik etkisiyle birlikte benlik uyumunun marka memnuniyeti,

marka tutumu ve marka sadakatini dolayli olarak etkiledigi sonucuna ulagilmistir.

Tiketici davranisini agiklamada benlik uyumunun roliinli arastiran Ibrahim ve
Najjar (2007), Tunus’ta hizmet veren perakendeci marketlerin miisterisi olan 363
katilmciin gergek, ideal, sosyal ve ideal sosyal benlik uyumlarini incelemistir. Benlik
uyumunun Ol¢limii i¢in geleneksel yontemi kullanan arastirmacilar, magaza imajini
marka kisiligi tizerinden 6lgmiis ve aynmi 6lgegi benlik algisinin boyutlarin1 6lgmek i¢in
de kullanmistir. Bu baglamda yiiriitiilen regresyon analizlerinde, benlik uyumunun tiim
boyutlar1 ile miisteri memnuniyeti, magazaya yonelik genel tutum ve magazadan satin
alma egilimi arasinda pozitif iliskiler bulunmustur. Ayrica, farkli benlik uyumu
diizeyine sahip olan katilimcilarin memnuniyet, magaza tutumu ve satin alma egilimi

diizeylerinin de birbirinden farklilastig: tespit edilmistir.

Hizmet degerlendirme siirecini etkileyen faktorleri kuafor isletmeleri baglaminda
inceleyen Yim vd. (2007), benlik uyumunun miisteri memnuniyeti ve miisteri
bagliligina etkisini test etmistir. Hong Kong’da yiiriitiilen arastirmada, 360 katilimciya

ulagilmis ve katilimcilarin tercih ettikleri kuafor salonuna yonelik gercek benlik
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uyumlar1 Ol¢iilmiistiir. Benlik uyumunun Ol¢iimii i¢in yeni ydntemi benimseyen
aragtirmacilar, degiskenler arasindaki iliskileri test etmek iizere regresyon analizini
kullanmistir. Arastirmanin sonucunda, katilimcilarin benlik uyumlar1 ile miisteri

memnuniyeti ve miisteri baglilig1 arasinda gii¢lii ve pozitif iliski bulunmustur.

Ibrahim ve Najjar (2008) tarafindan yliriitiilen arastirmada benlik uyumu, marka
tutumu, miisteri memnuniyeti ve markaya yonelik davranigsal egilimler arasindaki
iliskiler YEM c¢alismas1 kapsaminda test edilmistir. 363 Tunuslu katilimcinin Carrefour
siipermarket markasina yonelik benlik uyumunu geleneksel yontemle inceleyen
arastirmacilar, benlik uyumunu iki boyutlu bir yap1 olarak ele almistir. Bu baglamda,
gercek benlik uyumunun ve ideal benlik uyumunun marka tutumu, miisteri
memnuniyeti ve davranigsal egilimler lizerinde pozitif etkiye sahip oldugu gbzlenmis,
ideal benlik uyumunun marka tutumu {izerinde daha giiclii bir etki sergiledigi

anlagilmistir.

Sirgy vd. (2008) tarafindan yiiriitiilen arastirmada, Nextel telekomiinikasyon
markas1 ile NASCAR yaris organizasyonu arasindaki kurumsal sponsorluk
anlagsmasindan hareketle gelistirilen NASCAR Nextel Cup etkinligi incelenmistir.
Arastirmada, bes ayr1 veri toplama siireci yiirlitiilmiis ve 1588 Nextel kullanicisina
ulagilarak, katilimcilara NASCAR Nextel Cup etkinliginin kendilerini ne kadar
yansittigl sorulmustur. Benlik uyumunun ger¢cek benlik uyumu boyutuyla incelendigi
aragtirmada, Ol¢clim yaklasimi olarak yeni yontem benimsenmistir. Bu baglamda,
katilimcilarin NASCAR Nextel Cup etkinligi ile aralarindaki benlik uyumu ve Nextel
markasina yonelik sadakat diizeyleri arasinda pozitif iligki tespit edilmis; katilimcilarin
markalar arasindaki sponsorluk anlagmasina yonelik farkindaliklarinin ve NASCAR
yarislarina izleyici olarak katilmis olma durumlarmin bu iligski tizerinde diizenleyici

etkiye sahip oldugu belirlenmistir.

Armutlu ve Uner (2009), benlik uyumunun miisteri memnuniyeti ve marka
sadakati tizerindeki dogrudan ve dolayli etkilerini incelmistir. Ankara’daki dokuz
{iniversitenin Isletme programlarinda yiiksek lisans egitimi géren 6grencilerle yiiriitiilen
aragtirmada, 320 katilimciya ulagilmig ve katilimeilarin cep telefonu markasina yonelik
benlik uyumlari (ger¢ek ve ideal) dl¢iilmiistiir. Benlik uyumunun 6l¢iimii i¢in semantik
ayirim Olgegine dayali geleneksel yontem izlenmistir. Bu baglamda, benlik uyumunun

miisteri memnuniyeti ve marka sadakati {izerinde etkili oldugu tespit edilmis; benlik
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uyumu ve marka sadakati arasindaki iliskide ise miisteri memnuniyetinin aracilik

etkisine sahip oldugu belirlenmistir.

Marka suiistimalinin?® marka-miisteri iliskisine etkilerini arastiran Huber vd.
(2010), benlik uyumu ve fonksiyonel uyumun bu iligki kalitesi tizerindeki etkilerini
incelemistir. Arastirmada marka suiistimali bir kot pantolon markasi i¢in tasarlanan
senaryo ile yorumlanmistir. Marka-miisteri iligkisinin kalitesi, marka suiistimalinden
once ve sonra olmak iizere iki zaman dilimi i¢in incelenmis; benlik uyumu ve
fonksiyonel uyumun etkileri de bu kapsamda ele alinmistir. Almanya’da yiiriitiilen
arastirmada, 219 katilimciya ulasilmis ve benlik uyumunun (gercek ve ideal) 6l¢timii
icin yeni yontem kullanilmistir. Arastirmada, benlik uyumunun fonksiyonel uyum
tizerinde, benlik uyumu ve fonksiyonel uyumun ise marka-miisteri iligski kalitesi
tizerinde pozitif etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda, séz konusu
iligkilerin marka suiistimali oncesi ve sonrasinda da anlamli farklilik gostermeden
stirdiigii anlagildigindan, marka suiistimalinin markay1 satin alma egilimine etkisini

anlamak i¢in daha genis bir model yaklasimina ihtiya¢ duyuldugu sonucuna ulagilmistir.

Willems ve Swinnen (2011) tarafindan Belgika’da yiiriitiilen arastirmada, marka
kisiligi ve benlik uyumunun sadakat ve agizdan agiza iletisim {izerindeki etkileri
incelenmistir. Belcika’nin en iyi siipermarketleri arasinda gosterilen ve tiiketiciler
tarafindan yiiksek bilinirlige sahip olan Aldi, Colruyt ve Delhaize markalarimin 306
miisterisinden Vveri toplayan arastirmacilar, benlik uyumunun Ol¢iimii i¢in yeni
yaklagimdan faydalanmistir. Arastirmanin amaci dogrultusunda gelistirilen model YEM
araciligiyla test edilmistir. Bu kapsamda, marka kisiliginin ve benlik uyumunun marka

sadakati ve agizdan agiza iletisim iizerinde pozitif etkiye sahip oldugu anlagilmistir.

Gilinlimiizde marka sadakatini arttirmak amaciyla sponsorluk faaliyetlerine bir
yonelim basladigini belirten Mazodier ve Merunka (2012), sponsorluk faaliyetlerinin
marka sadakati olusturmadaki etkisini bir model testi kapsaminda incelemistir.
Arastirmanin  kuramsal modelinde benlik uyumuna da yer verilmis; tiiketicilerin
markanin sponsorluk yaptig1 etkinlige (2008-Yaz Olimpiyatlar1) yonelik benlik
uyumlarinin marka etkisine dair algilarin1 giiclendirdigi ve buradan hareketle marka

sadakatini dolayli olarak etkiledigi ileri stiriilmiistiir. Marka ve etkinlik arasindaki

ZMarka suiistimali (brand misconduct): Nike, Adidas ve Puma’nin futbol topu iireten fabrikalarinda ¢ocuk iscilerin
calistirilmasi orneginde oldugu gibi markanin miisterilerini hayal kirikligina ugratacak ve kamuoyunda giiglii bir
negatif etki yaratacak bir eylemde bulunmasidir (Huber vd., 2010, s. 1113).
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uyum, sponsorluk kararina yonelik tutum ve markaya duyulan gilivenin de yer aldigi
modelin test edilmesi i¢in Adidas ve Samsung kullanicilarindan olusan 600 katilimcidan
veri toplanmistir. Benlik uyumunun ger¢ek benlik boyutuyla incelendigi aragtirmada
yeni yontem benimsenmistir. Arastirmanin kuramsal modelini YEM yoluyla test eden
aragtirmacilar, etkinlige yonelik benlik uyumunun marka etkisini giliglendirdigi ve

dolayl1 olarak marka sadakati iizerinde pozitif etkiye sahip oldugu sonucuna ulagmistir.

Ortak markalama??> yoluyla gelistirilen sembolik iiriine yonelik satin alma
egilimini inceleyen Mazodier ve Merunka (2014), bir senaryo lizerinden Samsung-
Jaguar ve Samsung-Wimbeldon eslesmelerini gelistirmis ve bu marka eslesmelerine
yonelik tliketici davranisini 925 katilimer iizerinden test etmistir. Aragtirmada, dnceden
birgok ortak markalama faaliyetinde bulundugu icin temel marka olarak Samsung,
ikincil markalar olarak da Jaguar ve Wimbeldon belirlenmistir. Buradan hareketle,
katilimcilarin ikincil markalara yonelik benlik uyumu ile ortak markalama iiriiniini
satin alma egilimleri arasindaki iliski YEM yoluyla test edilmistir. Benlik uyumunun
gercek benlik boyutunda ele alindig1 aragtirmada 6l¢iim yaklagimi olarak yeni yontem
kullanilmistir. YEM sonucunda ikinci markaya yonelik benlik uyumu ile ortak
markalama {iriiniine yonelik satin alma egilimi arasinda pozitif iliski gézlenmistir. Zira
ortak markalama {irliniine duyulan ilginin (co-branded product involvement) etkisiyle
birlikte bu iliskinin daha da giliglendigi anlagilmistir. Bu sonuca karsin ikincil markaya
yonelik marka tutumunun ortak markalama {irlinline yonelik satin alma egilimini
etkilemedigi goriilmiistiir. Bu nedenle, ortak markalama faaliyetlerini yiiriiten
pazarlama yoneticilerinin marka tutumundan ziyade benlik uyumuna odaklanmalari

gerektigi belirtilmistir.

Marks & Spencer gibi yedi magazaya yonelik miisteri sadakatini inceleyen Das
(2014), Hindistan’da yiiriittigli aragtirmasinda 355 magaza miisterisinin marka kisiligi
algisim1 ve benlik uyumu degerlendirmelerini incelemistir. Benlik uyumunun yeni
yontemle Olgiildiigli arastirmada, degiskenler arasindaki iligskiler YEM araciligiyla test
edilmistir. Bu baglamda, benlik uyumunun ve marka kisiliginin markaya yonelik
sadakat tlizerinde pozitif etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Ayrica, marka kisiligi-marka

sadakati ve benlik uyumu-marka sadakati iligkilerinde cinsiyet degiskeninin diizenleyici

220rtak markalama (co-branding): Uygulamaya konu olan her bir markanin, bir digerinin marka tercihini veya satin
alma egilimini gii¢lendirecegi diislincesiyle ve tiiketici zihninde daha arzu edilir bir ¢agrisim yapmasi amaciyla;
taninmis iki ya da daha ¢ok markanin birlikte kullanilmas: (Giilmez ve Dértyol, 2013, s. 236).
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etki sergiledigi anlagilmistir. Diger taraftan, marka kisiligi ile benlik uyumu arasinda

kurulan yol, modelin zayif uyum degeri vermesi nedeniyle test edilememistir.

Balik¢ioglu ve Oflazoglu (2015), iPhone ve Samsung Galaxy marka cep telefonu
kullanan 246 6grenciden veri toplayarak marka evangelizmi®®, benlik uyumu ve marka
sadakati arasindaki iligkiyi incelemistir. Hatay ilinde yliriitiilen arastirmada, benlik
uyumunun 6l¢limii i¢in Escalas ve Bettman (2003) tarafindan gelistirilen benlik-marka
baglantis1 (self-brand connection) 06lgeginden yararlanilmistir. Dolayisiyla ilgili
arastirmada, benlik-marka baglantisi, benlik-marka imaji uyumu (benlik uyumu) olarak
yorumlanmugtir. Yiriitlilen regresyon analizlerinin sonucunda marka evangelizmi,
benlik uyumu ve marka sadakati arasinda pozitif iligki tespit edilmistir. Ayrica, benlik
uyumu ile marka evangelizmi arasindaki pozitif iliskide marka sadakatinin aracilik

etkisine sahip oldugu belirlenmistir.

Esmaeilpour (2015) tarafindan yiiriitiilen arastirmada, Y kusagi?* tiiketicilerinin
marka sadakati incelenmistir. Fonksiyonel (algilanan kalite) ve sembolik (kisilik
uyumu, kullanict imaji uyumu, marka prestiji ve marka asiretciligi) marka cagrisimi
Ogelerinin marka sadakatine etkilerini test etmek {izere kurulan model, gozlik ve saat
markalarma iliskin tutumlarmi puanlayan 450 iranli katilimcidan elde edilen veriler
dogrultusunda test edilmistir. Aragtirmada, benlik uyumu iki yaklagim altinda ele
alinmistir. Bunlardan birincisi, marka kisiligi ile katilimcilarin kendi kisilik 6zellikleri
arasimdaki uyumu ifade eden kisilik uyumudur. Ikincisi ise katilimcilarin markanin
kullanicilarina dair imaj algilartyla kendi gergek benlik algilari arasindaki uyumu ifade
eden kullanict imaji uyumudur. Kullanict imaji uyumu, Sirgy vd. (1997) tarafindan
Onerilen yeni yontem araciligiyla dlgiiliirken; kisilik uyumu i¢in Aaker’in (1997) marka
kisiligi Olcegi uygulanmigtir. Marka sadakatinin Onciillerini agiklamak {izere kurulan
model, YEM calismas1 kapsaminda test edilmistir. Bu baglamda, fonksiyonel marka
cagrisiminin (algilanan kalite) marka tutumu ve marka sadakati iizerinde dogrudan ve
onemli diizeyde etki sahibi oldugu belirlenmistir. Sembolik marka cagrisimlarindan

olan kisilik uyumu, marka prestiji ve marka asiretciliginin ise marka sadakati iizerinde

2Marka evangelizmi (brand evangelism): Benzer markalarla iliskili olan kisileri ikna etmek ve bu markalarla ilgili
pozitif diisiinceleri yaymak icin tutkulu bir sekilde ¢abalamak ve bu c¢abaya adanmak (Balik¢ioglu ve Oflazoglu,
2015, s. 22).

24Y kusagi, 1981-2000 yillar1 arasinda dogan bireyleri ifade etmektedir (Altuntug, 2012, s. 206). Ancak, Esmaeilpour
(2015) tarafindan yiiriitiilen aragtirmada Y kusagi 1977-1994 olarak kabul edilmistir. Zira kusaklar (BB, X, Y ve Z)
icin kabul edilen net bir zaman aralig1 bulunmamaktadir (Esmaeilpour, 2015, s. 468).
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dolayl: etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Kullanic1 imaj1 uyumu ile marka tutumu ve

marka sadakati arasinda ise anlamli bir iliski kurulamamastir.

Mahjoub vd. (2015) tarafindan Iran’da yiiriitiilen arastirmada, benlik uyumunun
markaya duyulan ilgi ve marka sadakatine etkisi incelenmistir. Soru formu araciligiyla
443 cep telefonu kullanicisindan veri toplanan arastirmada, benlik uyumu gercek ve
ideal benlik uyumu boyutlariyla ele alinmis ve yeni yontem yaklasimiyla ol¢lilmiistiir.
Degiskenler arasindaki iliskilerin YEM araciliiyla test edildigi c¢alismada, gergek
benlik uyumunun ve ideal benlik uyumunun markaya duyulan ilgi ve marka sadakati

tizerinde pozitif etkiye sahip oldugu sonucuna ulasgilmistir.

Benlik uyumu teorisini giizellik tirtinleriyle iliskili bloglar baglaminda inceleyen
Wang vd. (2015), blog yazarlarimi takip eden 372 kadin okuyucudan soru formu
araciligiyla veri toplamistir. Benlik uyumunun gercek ve ideal benlik uyumu
boyutlartyla incelendigi arastirmada, yeni 6l¢iim yaklagimi uygulanmistir. Arastirmanin
hipotezlerini test etmek iizere YEM calismasi yiiriiten arastirmacilar, blog yazarina
yonelik benlik uyumunda yasanan artisin iiriin degerlendirme siirecinde blog yazarinin
dikkate alinmasina neden oldugunu ve bu iliskide fonksiyonel uyum ile okuyucu-blog

yazari arast iliski kalitesinin aracilik etkisi sergiledigini gozlemlemistir.

2.1.3.2. Turizm Literatiiriinde Yer Alan Benlik Uyumu Arastirmalari

Pazarlama alaninda oldugu gibi turizm alaninda da gegerligi kabul edilen benlik
uyumu teorisi (Sirgy ve Su, 2000; Litvin ve Goh, 2002), son doénemlerde turizm
akademisyenlerinin ilgisini ¢ekmeye baglayan ve giincelligini koruyan bir arastirma
konusudur. Chon (1990) tarafindan yazilan doktora teziyle ve ardindan Chon ve Olsen
(1991) ile Chon (1992a) tarafindan yiiriitiilen arastirmalarla ilk kez turizm baglaminda
tartisildigr diisiiniilen benlik uyumu, 2000’li yillarla birlikte yaygin bicimde kabul
gérmiis ve turizmde tliketici davranigini agiklamak {izere Onerilen pek cok kuramsal
modelde yer almistir. Cogu zaman destinasyon bazinda ele alinsa da kafe, restoran ve
otel isletmeleri kapsaminda yiiriitiilen benlik uyumu arastirmalarina da rastlanmaktadir.
Turizm arastirmacilarinin  benlik uyumu teorisine yonelik bu egilimi, turizm
literatliirinde yer alan benlik uyumu arastirmalarini yorumlamak amaciyla hazirlanan

Tablo 2.2°de sunulmustur.
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Tablo 2.2. Turizm Literatiiriinde Yer Alan Benlik Uyumu Arastirmalari

Yazar (Tarih)

Inceleme Konusu

Ol¢iim Yaklagi*

Arastirmanin Kapsam ve Degiskenleri

Chon (1990)

Chon ve Olsen (1991)

Chon (1992a)

Sirgy vd. (1997)

Sirgy ve Su (2000)

Litvin vd. (2001)

Todd (2001)

Ekinci ve Riley
(2003)

Kastenholz (2004)

Back (2005)

Beerli vd. (2007)

Murphy vd. (2007a)

Murphy vd. (2007b)

Murphy vd. (2007)

Ekinci vd. (2008)

Han ve Back (2008)

Lee ve Back (2008)

Boksberger vd.
(2011)

Destinasyon

Destinasyon

Destinasyon

Destinasyon

Destinasyon

Turist tipolojisi

Turist tipolojisi

Restoran, otel

Destinasyon

Otel

Destinasyon

Destinasyon

Destinasyon

Destinasyon

Restoran, otel

Otel

Konferans/kongre

Destinasyon

Geleneksel ve yeni

Yeni

Yeni

Geleneksel ve yeni

Kavramsal
arastirma

Sadece benlik algisi
ol¢timii

Sadece benlik algisi
6l¢timii

Geleneksel ve yeni

Geleneksel ve yeni

Yeni

Geleneksel

Yeni

Yeni

Yeni

Yeni

Yeni

Yeni

Geleneksel
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Destinasyon memnuniyetinin destinasyon
imajiyla iliskilendirilmesi

Destinasyon memnuniyetinin fonksiyonel
uyum ve sembolik uyum araciligiyla
yorumlanmast

Benlik uyumunun destinasyon
memnuniyetini agiklamadaki rolii

Benlik uyumunun tiiketici davraniglari
iizerindeki etkisi

Turist davramigini  agiklamada benlik
uyumu ve fonksiyonel uyumun rolii

Seyahat yenilikgiligine yonelik turist
tipolojisi ve benlik algisi iligkisi

Turizmde pazar boliimlendirme kriteri
olarak benlik algisinin kullanilmasi

Benlik uyumunun hizmet memnuniyeti,
tutum, hizmet kalitesi ve davranigsal
egilim tizerindeki etkileri

Benlik uyumunun destinasyona yonelik
davranigsal egilimlere etkisi

Benlik uyumunun otel isletmelerinde
miisteri memnuniyeti ve tutumsal marka
sadakatine etkisi

Benlik uyumunun destinasyonu ziyaret
etme egilimi iizerindeki etkisi

Turistlerin ~ seyahat ~ motivasyonlari,
destinasyon kisiligi, benlik uyumu ve

gelecek donemdeki ziyaret egilimi
arasindaki iligki

Turistlerin ~ seyahat = motivasyonlari,
destinasyon  kisiligi, benlik uyumu,

memnuniyet ve gelecek donemdeki
ziyaret egilimi arasindaki iliski

Destinasyon  farklilagtirmada  marka
kisiligi ve benlik uyumunun rolii
Benlik uyumu temelli miigteri

memnuniyeti modelinin test edilmesi

Benlik uyumu, tiiketime yonelik duygular
ve miigteri sadakati arasindaki iligkilerin
incelenmesi

Akademik konferanslar i¢in marka
denkligi modelinin gelistirilmesi

Destinasyon tercihinde benlik uyumunun
etkisi



Tablo 2.2. (Devam) Turizm Literatiiriinde Yer Alan Benlik Uyumu Arastirmalart

Yazar (Tarih) inceleme Konusu  Ol¢iim Yaklasinm*  Arastirmamin Kapsami ve Degiskenleri
Bosnjak vd. (2011) Destinasyon Yeni Imaj uyumu kapsaminda bir destinasyon
sadakati modelinin gelistirilmesi
Hung ve Petrick . . Benlik uyumu, fonksiyonel uyum ve
(2011) Kruvaziyer turizmi Geleneksel kruvaziyer turizmine katilma egilimi
arasindaki iliskilerin incelenmesi
. Marka kisiligi, benlik uyumu ve
é%aﬂ; ve Baloglu Destinasyon Yeni davranigsal egilimler arasindaki iligkilerin
incelenmesi
. . Benlik uyumu, destinasyon memnuniyeti
Abdallat (2012) Destinasyon Yeni ve destinasyon sadakati arasindaki
iliskilerin incelenmesi
. Benlik uyumu, kruvaziyer deneyimi,
Hosanyve Martin Kruvaziyer turizmi Geleneksel memnuniyet ve krUVaZiyer turizmini
(2012) tavsiye etme egilimi arasindaki iliskilerin
incelenmesi
Hung ve Petrick Kruvaziyer turizmi Geleneksel Kruvaziyer turizmine katilma egiliminin
(2012) incelenmesi
Kali¢ ve Sop (2012) Destinasyon Yeni Destinasyon kisiligi, benlik uyumu ve
sadakat arasindaki iligkinin incelenmesi
Liu vd. (2012) Destinasyon Yeni Ber)lik uyumunun destinasyon sadakatine
etkisi
Ahn vd. (2013) Destinasyon Yeni Benlik uyumu ve fonksiyonel uyumun
destinasyon tercihine etkisi
. Akademik toplantiya yonelik davranigsal
Ryu ve Lee (2013) Konferans/kongre Yeni egilimlerin  benlik uyumu agismdan
yorumlanmast
Uner vd. (2013) Destinasyon Yeni Benlik uyumunun destinasyona yonelik
turist davranigina etkisi
. . Benlik uyumu, deneyimsel deger ve
Yusof vd. (2013) Destinasyon Yeni davranigsal egilimler arasindaki iligkinin
incelenmesi
Kumar ve Nayak . . Destinasyon memnuniyeti, aidiyeti ve
(2014) Destinasyon Yeni sadakati ilizerinde benlik uyumu ve
fonksiyonel uyumun etkileri
Gazley ve Watlig ) . Turizmin sembolik tiiketim kapsaminda
(2015) Turizme katilma Yeni yorumlanmasi  ve benlik uyumunun
etkileri
Kang vd. (2015) Kafe Yeni Benlik uyumu ve fonksiyonel uyumun
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Tablo 2.2. (Devam) Turizm Literatiiriinde Yer Alan Benlik Uyumu Arastirmalart

Yazar (Tarih) Inceleme Konusu Olciim Yaklasimi*  Arastirmanin Kapsam ve Degiskenleri

Hizmet  yeniligi, benlik  uyumu,

Sreejesh vd. (2015) Otel Yeni fonksiyonel uyum, miisteri memnuniyeti
ve davranigsal sonuglar arasindaki
iligkilerin incelenmesi

. Benlik uyumu, fonksiyonel uyum ve
Su (2015) Otel Yeni marka tutumu arasindaki iliskide marka
kisiliginin 6nciil etkisi

Tokarchuk vd. (2015) Destinasyon Yeni Destinasyona  yonelik ~ genel  imaj
uyumunun yasam kalitesine etkisi
Ajanovig ve Cizel . . Destinasyon kisiligi, benlik uyumu ve
(2016) Destinasyon Yeni ziyaret etme egilimi arasindaki iliskinin
incelenmesi
. . Turist  davranisinin ~ 6ngoriilmesinde
Kumar (2016) Destinasyon Yeni destinasyon kisiligi ve benlik uyumunun
rolil
. . Turistlerin seyahat egilimleri iizerinde
Matzler vd. (2016) Destinasyon Yeni marka kisiligi, benlik uyumu ve kiiltiiriin
etkileri

. ’ Benlik uyumu, reklam itibari, reklama

Yoon ve Kim (2016) Kafe Yeni yonelik tutum ve satin alma egilimi
arasindaki iliskilerin incelenmesi

Yeni bir destinasyon kisiligi 6lgeginin

Pan vd. (2017) Destinasyon Yeni gelistirilmesi,  destinasyon  kisiliginin

benlik uyumu ve sadakat tzerindeki
etkilerinin incelenmesi

* Sirgy vd. (1997) tarafindan 6nerildigi lizere; geleneksel yontem ve yeni yontem olarak yorumlanmistir.

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Benlik uyumu teorisini Norfolk (ABD) destinasyonu baglaminda inceleyen Chon
(1990), Mayis-Eyliil donemi igerisinde destinasyonu ziyaret eden ve bu tatil siirecinde
farkl1 seyahat aktivitelerine katilarak turizm deneyimi yasayan 192 turistten veri
toplamistir. Benlik uyumunun (gercek ve ideal) dl¢limii icin geleneksel ve yeni yontem
yaklagimlarin1 uygulayan Chon (1990), benlik uyumu-destinasyon memnuniyeti
iliskisini agiklamada yeni yontemin daha etkili oldugunu tespit etmistir. Arastirmada
benlik uyumunun yani sira fonksiyonel uyum da incelenmis ve fonksiyonel uyumun
destinasyon memnuniyeti ilizerinde benlik uyumundan daha etkili oldugu sonucuna
ulagilmistir. Chon’un (1990) doktora tezinde ulasilan bu sonuglar, Chon ve Olsen

(1991) ve Chon’un (1992a) tarafindan makale olarak yayimlatilmistir.

Benlik uyumunun geleneksel yontemle 6l¢iilmesini sorgulayan Sirgy vd. (1997),
geleneksel yonteme karsi Onerdikleri yeni yontemi alti farkli calismada (Reebok

markasi, kiyafet tercihi, otomobil tercihi, kredi kartina yonelik tutum, pazarlama dersine
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yonelik egilim ve destinasyon memnuniyeti) uygulayarak test etmistir. Arastirmanin
destinasyon memnuniyetiyle ilgili boliimiinde, Norfolk destinasyonunu ziyaret eden 152
turistten veri toplanmis ve benlik uyumunun destinasyon memnuniyetine etkisi
arastirilmistir. Geleneksel yontemden ulasilan verilere uygulanan korelasyon analizinin
sonucunda, benlik uyumu-destinasyon memnuniyeti iligskisinin kurulamadigi; yeni
yontem yaklagimiyla ulasilan verilere yapilan korelasyon analizinde ise benlik uyumu
ile destinasyon memnuniyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif iliski

bulundugu gézlenmistir.

Sirgy ve Su (2000) tarafindan yiiriitilen kavramsal arastirmada, destinasyona
yonelik turist davraniglarinin temelinde yatan psikolojik nedenleri agiklamak iizere
benlik uyumu ve fonksiyonel uyum bilesenlerini i¢eren bir kuramsal model 6nerilmistir.
Onerilen modele gore, destinasyona ydnelik turist davramisini sekillendiren temel
unsurlar benlik uyumu ve fonksiyonel uyumdur. Turistlerin gergek, ideal, sosyal
ve/veya ideal sosyal benlik algilartyla uyumlu bir imaja sahip olan destinasyonu ziyaret
etme egilimi  bulunmaktadir. Yani benlik uyumu, turistin = davranisini
sekillendirmektedir. Ancak, turistler destinasyonu sadece sembolik imaj 6zellikleriyle
degerlendirmemekte; fiyat, hizmet Kkalitesi, destinasyonun estetigi, aktivitelerin
cesitliligi ve ulagilabilirlik gibi fonksiyonel 6zellikleri de dikkate alarak fonksiyonel
uyumu aramaktadir. Dolayisiyla benlik uyumu gibi fonksiyonel uyum da turist
davranigini sekillendirmektedir. Bu nedenle, ilgili aragtirmanin sonucunda destinasyona
yonelik turist davranisini inceleyen arastirmacilara benlik uyumu ve fonksiyonel

uyumun birlikte ele alinmas1 onerilmistir.

Litvin vd. (2001) tarafindan Singapur’da yiiriitiilen arastirmada 139 katilimcidan
veri toplanmig ve bireylerin seyahat yenilikgiligi (travel innovativeness) tipolojileri
benlik algisi tizerinden yorumlamistir. Benlik algisini (turistin kendisine yonelik imaj
algis1), Malhotra’nin (1981) gelistiridigi semantik ayirim 6lgegi ile lgen arastirmacilar,
seyahat yenilikg¢iligi skorlarindan hareketle katilimcilar1 “seyahat yenilik¢ileri” ve
“seyahat takipcileri” seklinde iki ayri tipoloji olarak gruplamistir. Benlik algisi
skorlarimin turist tipolojilerine gore dagilimini t-testi aracilifiyla inceleyen Litvin vd.
(2001), seyahat yenilikeilerinin benlik algilar1 agisindan seyahat takipcilerinden oldukga

farklilastirdig1 sonucuna ulagmistir. Bu baglamda, yenilik¢ilerin kendilerini diger gruba
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kiyasla daha sert, heyecanli, dominant, cagdas, organize olmus ve akilci olarak

tanimladiklari, yani gergek benlik algilarinin bu 6zelliklerden olustugu tespit edilmistir.

Todd (2001) tarafindan yiiriitiilen arastirmada, Yeni Zelendali 203 katilimcidan
elde edilen verilerden hareketle turizm pazarina yonelik bir pazar boliimlendirme
calismasi yapilmistir. Bu kapsamda, benlik algis1 bir pazar boliimlendirme kriteri olarak
tanimlanmis, yani turist tipolojilerinin benlik algilarina goére yorumlanabilecegi
belirtilmistir. Katilimcilarin  benlik algilarimi  sifatlara dayali geleneksel o6l¢iim
yaklasimiyla O6lcen Todd (2001), turist tipolojilerini belirlemek iizere hiyerarsik
kiimeleme analizi yapilmistir. Turist tipolojisi ve benlik algist iligkisi kuruldugunda,
mutlu tatilciler tipolojisinde yer alan tatilcilerin rahat, mutlu, kendinden emin, aktif,
mesgul ve kontrollii; ¢aba gdsterenler tipolojisinde yer alan tatilcilerin endiseli, kaygili,
giiclli, basarili ve duygusal; tatil ortag: tipolojisinde yer alan tatilcilerin ise dnemsiz,

pasif ve gii¢siiz olarak tanimlandiklart sonucuna ulagilmistir.

Benlik uyumu teorisini restoran ve otel igletmeleri baglaminda inceleyen Ekinci
ve Riley (2003), gercek benlik uyumu ve ideal benlik uyumunun memnuniyet, tutum,
hizmet kalitesi ve davranigsal egilimler {izerindeki etkisini arastirmistir. Arastirmada
benlik uyumunun 6l¢iimii igin geleneksel yontem ve yeni yontem birlikle uygulanmaistir.
Bu nedenle, arastirma iki asamali olarak tasarlanmistir. Geleneksel yoOntemin
kullanildig1 ve restoran isletmesi baglaminda benlik uyumunun incelendigi birinci
asamada, ideal benlik uyumunun miisteri memnuniyeti, isletmeye yonelik genel tutum
ve hizmet kalitesi lizerinde ger¢ek benlik uyumundan daha etkili oldugu belirlenmistir.
Yeni yontemin kullanilarak otel ve restoran isletmeleri baglaminda benlik uyumunun
incelendigi ikinci asamada ise gercek benlik uyumunun miisteri memnuniyeti, isletmeye
yonelik genel tutum ve hizmet kalitesi iizerinde ideal benlik uyumundan daha etkili
oldugu anlasilmistir. Ekinci ve Riley (2003), bu farklilagsmanin restoran ve otel olmak
tizere farkli baglamlarda ¢alisilmis ve farkli Olgiim yOntemlerinin  uygulanmis
olmasindan kaynaklanabilecegine dikkat cekmistir. Arastirmada sonug¢ olarak, benlik

uyumunun tiiketici davranislarini yonlendiren dnemli bir bilesen oldugu vurgulanmustir.

Kirsal turizm destinasyonu baglaminda benlik uyumu ¢alismasi yapan Kastenholz
(2004), turistlerin gercek benlik algilarin1 ve destinasyon imajma yonelik algilarini
semantik ayirim Olcegi araciligiyla 6lgmiistiir. Portekiz’de 2280 katilimciya ulasan ve

bir yil siireyle veri toplayan arastirmaci, geleneksel yontemin benlik uyumunu 6lgme
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hususunda yeterli bir yontem olmadig1 sonucuna vararak, sifatlara dayali veri setini yeni
yonteme uyarlamistir. Yeni yontem yoluyla elde edilen verileri inceleyen Kastenholz
(2004), benlik uyumu teorisinin kirsal destinasyon kapsaminda uygulanabilir oldugu
sonucuna ulagmistir. Bu baglamda, benlik uyumunun destinasyonu tekrar ziyaret etme
egilimini pozitif etkiledigi ancak, destinasyonu bagkalarina tavsiye etme egilimi

tizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadig1 belirlenmistir.

Back (2005) tarafindan iist-orta smif otel isletmeleri baglaminda yiiriitiilen
arastirmada sosyal benlik uyumu ve ideal sosyal benlik uyumunun miisteri memnuniyeti
ve marka sadakatinin tutumsal boyutu tizerindeki etkileri incelenmistir. Hyatt, Hilton ve
Marriott gibi otellerde konaklama deneyimi yasamis olan 310 katilimcidan veri
toplayan arastirmaci, benlik uyumunu yeni yontem kapsaminda dl¢miistiir. Degiskenler
arasindaki iligkilerin YEM araciligiyla test edildigi arastirmada, sosyal ve ideal sosyal
benlik uyumunun otel isletmesine yonelik miisteri memnuniyeti lizerinde pozitif etkiye
sahip oldugu belirlenmistir. Benlik uyumu ile tutumsal marka sadakati arasindaki

iliskide ise miisteri memnuniyetinin kismi aracilik etkisi tespit edilmistir.

Beerli vd. (2007) tarafindan Ispanya’da vyiiriitiilen arastirmada, gercek benlik
uyumu ve ideal benlik uyumunun turistlerin destinasyonu ziyaret etme egilimi
tizerindeki etkileri sorgulanmigtir. Arastirmada katilimeilarin benlik algilari ile Kenya,
Paris ve Dominik Cumbhuriyeti’nin ziyaret¢i profiline yonelik imaj algilar1 arasindaki
uyum geleneksel yontem kullanilarak 6l¢iilmiistiir. Bu baglamda, gercek ve ideal benlik
uyumunun destinasyonu ziyaret etme egilimi iizerinde etkili oldugu tespit edilmistir.
Ancak, destinasyonun onceden ziyaret edilmis olmasi durumunda, gercek ve ideal
benlik uyumunun destinasyonu ziyaret etme egilimi iizerindeki etkisini kaybettigi

anlasilmstir.

Murphy vd. (2007a) tarafindan Avustralya’nin Whitsundays destinasyonunda
yapilan arastirmada, destinasyon markalama ve destinasyon se¢imi siirecindeki dort
temel yap1 olarak ele alinan “turistlerin seyahat motivasyonlari, destinasyon marka
kisiligi, benlik uyumu ve gelecek dénemdeki ziyaret egilimi” degiskenleri arasindaki
iligkiler incelenmistir. 277 katilimcidan veri toplanan arastirmada, oncelikle Aaker’in
(1997) olgegi kullanilarak destinasyonun kisilik yapis1 belirlenmistir. Buna gore
Whitsundays destinasyonu “samimiyet, heyecan, ¢ok yonliliik+yetkinlik ve sertlik”

boyutlariyla temsil edilmektedir. Destinasyon kisiligi ile benlik uyumu arasindaki
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iliskiyi regresyon analiziyle test eden arastirmacilar; samimiyet, heyecan ve ¢ok
yonliilik+yetkinlik boyutlarinin benlik uyumu (gergek, ideal, sosyal, ideal sosyal benlik
uyumu) tizerinde pozitif etkiye sahip oldugu sonucuna ulasmistir. Murphy vd. (2007b)
tarafindan yine Whitsundays destinasyonunda yapilan diger arastirmada, Murphy vd.
(2007a) tarafindan wulasilan bu sonuglar desteklenmis; turistlerin  seyahat
motivasyonlarinin ve destinasyon kisiliginin benlik uyumunu pozitif etkiledigi tespit
edilmistir. Diger taraftan, benlik uyumunun destinasyon memnuniyetini pozitif
etkiledigi ancak destinasyonu ziyaret etme egilimi iizerinde anlamli bir etkiye sahip

olmadig ileri siiriilmiistiir.

Whitsundays ve Cairns destinasyonlarini inceleyen Murphy vd. (2007), benlik
uyumunun Ol¢limii i¢in yeni yontemi uygulamis ve 480 katilimcidan veri toplanmistir.
Oncelikle destinasyonlarm kisilik yapilarmi inceleyen arastirmacilar, Whitsundays
destinasyonunu “iist sinif, diiriist, heyecan verici ve ¢etin” olmak tizere dort boyutla;
Cairns destinasyonunu ise ‘“samimi, ¢ok yonli ve disa donik” boyutlariyla
tanimlamigtir. Katilimeilarin Whitsundays ve Cairns destinasyonlarina yonelik benlik
uyumlart incelendiginde, Whitsundays destinasyonunda gecirilen bir tatilin
katilimcilarin gergek, ideal ve ideal sosyal benlik uyumlarmi Cairns destinasyonuna

oranla daha yiiksek diizeyde karsiladigi belirlenmistir.

Ekinci vd. (2008) tarafindan yiiriitilen arastirmada, miisteri memnuniyetinin
onciilleri ve ardillarin1 agiklayan bir modelin gelistirilmesi amaclanmistir. Onerilen
modelde miisteri memnuniyetinin Onciilleri olarak gerg¢ek benlik uyumu, ideal benlik
uyumu, fonksiyonel uyum, fiziksel hizmet kalitesi ve personel hizmet kalitesi
tanimlanmistir. Benlik uyumunun 6l¢imii i¢in yeni yontemi uygulayan arastirmacilar,
son alt1 aylik donem igerisinde bir restoran ya da otel hizmetinden faydalanan 185
katilimcidan veri toplamistir. Modelin testi i¢in yiiriitiilen regresyon analizlerinin
sonucunda, gercek benlik uyumunun miisteri memnuniyeti iizerinde anlamli bir etkiye
sahip olmadig1 ancak ideal benlik uyumunun miisteri memnuniyeti tizerinde olumlu bir
etki sergiledigi belirlenmistir. Diger taraftan, ger¢cek benlik uyumunun igletmeyi tekrar
ziyaret etme egilimi dogrudan etkiledigi, ideal benlik uyumunun ise miisteri
memnuniyetinin aracilik etkisiyle tekrar ziyaret etme egilimini dolayl olarak etkiledigi

sonucuna ulagilmistir.

104



Konaklama isletmelerine yonelik miisteri sadakatini yorumlamak amaciyla bir
model oneren Han ve Back (2008); benlik uyumunu ve tiiketime iliskin duygulari,
miisteri sadakatini olusturan iki temel 6ge olarak ele almistir. Konaklama isletmeleri
tarafindan sunulan iriinlerin gosteris¢i tiikketim kapsaminda degerlendirilebilecegini
belirten Han ve Back (2008, s. 469), bu nedenle arastirmanin kuramsal modeline benlik
uyumunun sadece sosyal ve ideal sosyal boyutlarinit dahil etmistir. Benlik uyumunun
Olclimii i¢in yeni yontemi benimseyen arastirmacilar, arastirmanin kuramsal modelini
203 katilimcidan ulasilan verilere YEM uygulayarak test etmistir. Bu baglamda, sosyal
benlik uyumunun ve ideal sosyal benlik uyumunun otel isletmelerine yonelik miisteri
sadakatini dogrudan etkiledigi ve sosyal benlik uyumunun tiikketim duygularinin aracilik

etkisiyle miisteri sadakati lizerinde dolayli bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

Council on Hotel, Restaurant and Institutional Education (CHIRE) konferansina
yonelik katilimer temelli marka denkligi modeli gelistiren Lee ve Back (2008), ilgili
modelde marka memnuniyetinin Onciilleri arasinda benlik uyumuna da yer vermistir.
Gergek, ideal, sosyal ve ideal sosyal benlik uyumunun toplam puan iizerinden
incelendigi arastirmada, benlik uyumunun Ol¢iimii i¢in yeni yontem yaklasimi
uygulanmistir. 213 konferans katilimeisinin CHIRE konferansina yonelik marka
memnuniyeti, marka gliveni ve tutumsal marka sadakati diizeylerini belirleyen ve bu
degiskenler arasindaki iligskileri YEM araciligiyla inceleyen Lee ve Back (2008),
katilimcilarin konferansa yonelik benlik uyumu algilari ile marka memnuniyeti arasinda

anlaml1 bir iligkinin bulunmadigina dikkat ¢ekmistir.

Benlik uyumu teorisinin turizmdeki gegerligini sorgulayan Boksberger vd. (2011),
kota drnekleme teknigiyle belirlenen 4.387 Isvigreli katilimcidan geleneksel ydntemi
kullanarak veri toplamistir. Arastirmada oncelikle katilimcilarin toplamda kag seyahate
katildiklar1 belirlenmistir. Buna gore 4.387 katilimer toplam 10.903 seyahate katilmigtir
ve bu seyahatlerin %53’liik bir bolimii benlik uyumunun gergeklestigi Seyahatler
olmustur. Ayrica, katilimcilarin ¢ogunlugunun destinasyon tercihinde benlik uyumu
kriterine dikkat ettigi anlasilmistir. Arastirmanin sonucunda, geleneksel yontemin
kullanilmis olmasindan dogacak sorunlarin ya da simirhiliklarin olabilecegine dikkat
cekilerek, gelecek arastirmalarda yeni yontemin kullanilmasi yoluyla benlik uyumu

teorisinin turizm alanindaki gegerliginin incelenmesi onerilmistir.
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Biitiinlesik bir destinasyon sadakati modeli gelistiren Bosnjak vd. (2011), genel
imaj uyumu yaklagimini 6nermistir. Bu kapsamda genel imaj uyumu; benlik uyumu,
fonksiyonel uyum, hedonik uyum, ekonomik uyum, giivenlik uyumu, bos zaman uyumu
ve ahlaki uyum olmak iizere yedi boyutlu bir yap1 olarak tanimlanmistir. Benlik
uyumunun Sl¢limii i¢in yeni yontem yaklasimini benimseyen Bosnjak vd. (2011), 973
Alman turistten veri toplamis ve elde edilen verileri YEM araciligiyla test etmistir. Bu
baglamda, genel imaj uyumunun tiim boyutlarinin destinasyon sadakatini pozitif
etkiledigi gozlenmis, ancak benlik uyumu ve fonksiyonel uyumun diger boyutlara

kiyasla daha giiclii bir etkiye sahip olduklari tespit edilmistir.

Kruvaziyer turizmine katilma egilimini benlik uyumu teorisine dayanarak
inceleyen Hung ve Petrick (2011), benlik uyumunun yaninda fonksiyonel uyum
degiskeninin de etkisini incelemistir. Benlik uyumunun 6l¢limil i¢in semantik ayirim
Olcegine dayali geleneksel Ol¢iim yaklasimini benimseyen arastirmacilar, 990
katilimcidan veri toplamis ve degiskenler arasindaki iligskileri YEM araciligiyla test
etmistir. Bu baglamda, benlik uyumunun (gercek, ideal, sosyal ve ideal sosyal benlik
uyumu) ve fonksiyonel uyumun kruvaziyer turizmine katilma egilimini pozitif etkiledigi
tespit edilmistir. Ayrica benlik uyumu ile fonksiyonel uyum arasinda da pozitif iliski
gozlenirken, turistlerin benlik uyumunda yasanan artisin fonksiyonel uyumda da artiga

neden oldugu belirtilmistir.

Usakli ve Baloglu (2011) tarafindan Las Vegas destinasyonunda yiiriitiilen
aragtirmada; destinasyon Kkisiligi, benlik uyumu (ger¢ek ve ideal) ve turistlerin
destinasyona yonelik davranigsal egilimleri arasindaki iligkiler incelenmistir. Benlik
uyumunun Sl¢iimii i¢in yeni yontemi benimseyen arastirmacilar, 368 katilimcidan veri
toplamis ve degiskenler arasindaki iliskileri ¢oklu regresyon analizine tabi tutmustur.
Bu baglamda; samimiyet, hareketlilik, yetkinlik, entelektiiellik ve cagdaslik olmak
lizere bes boyut ile agiklanan destinasyon kisiliginin, gercek benlik uyumunun ve ideal
benlik uyumunun destinasyonu tekrar ziyaret etme ve baskalarina tavsiye etme egilimi
tizerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica, destinasyon kisiligi ile davranigsal
egilimler (destinasyonu tekrar ziyaret etme ve baskalarina tavsiye etme) arasindaki

iliskide benlik uyumunun kismi aracilik etkisine sahip oldugu tespit edilmistir.

Abdallat (2012) tarafindan Penang destinasyonunda ytiriitiilen arastirmada; benlik

uyumu (gercek ve ideal), destinasyon memnuniyeti ve destinasyon sadakati arasindaki
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iligkiler incelenmistir. 100 katilimcidan veri toplanan arastirmada, benlik uyumunun
Olciimii i¢in yeni yoOntem uygulanmistir. Degiskenler arasindaki iligkilerin ¢oklu
regresyon analiziyle test edildigi arastirmada, gercek benlik uyumu ve ideal benlik
uyumunun destinasyon sadakatini pozitif etkiledigi belirlenmistir. Ancak, sadece ideal
benlik uyumunun destinasyon memnuniyeti iizerinde etkili oldugu gozlenmis ve ideal
benlik uyumu ile destinasyon sadakati arasindaki iliskide destinasyon memnuniyetinin

aracilik etkisine sahip oldugu sonucuna ulagilmistir.

Hosany ve Martin (2012) tarafindan yiiriitiillen arastirmada, Hung ve Petrick’in
(2011) arastirmasinda oldugu gibi kruvaziyer turizmine iligkin bir arastirma tasarimi
yapilmistir. Gergek ve ideal benlik uyumunun Kruvaziyer deneyimi, memnuniyet ve
tavsiye etme egilimi lizerindeki etkilerini inceleyen arastirmacilar, benlik uyumunun
Olclimii i¢in semantik ayirim dlgegine dayali geleneksel dl¢iim yaklagimini benimsemis
ve 169 kruvaziyer tatilcisinden veri toplamistir. Degiskenler arasindaki iligkilerin YEM
kullanilarak incelendigi arastirmada, ger¢ek ve ideal benlik uyumunun Kruvaziyer
deneyimini dogrudan etkiledigi ve Kkruvaziyer deneyiminin aracilik etkisiyle turist

memnuniyetini dolayl olarak etkiledigi sonucuna ulasilmaistir.

Kruvaziyer turizmine katilma egilimini motivasyon, firsat ve yetenek faktorleri
tizerinden sorgulayan Hung ve Petrick (2012) ise onerdikleri modelde benlik uyumu,
fonksiyonel uyum ve seyahat kisitlarinin seyahat egilimi tizerindeki etkilerini
incelemistir. 564 katilimcidan veri toplanan arastirmada, benlik uyumunun 6l¢limii i¢in
geleneksel yontem kullanilmistir. Degigkenler arasindaki iliskileri YEM araciligiyla test
eden Hung ve Petrick (2012), benlik uyumunun ve fonksiyonel uyumun kruvaziyer
turizmine katilma egilimini pozitif etkiledigi sonucuna ulasmistir. Ayrica, benlik

uyumda yaganan artigin fonksiyonel uyumda da artisa neden oldugu tespit edilmistir.

Kili¢ ve Sop (2012) tarafindan Bodrum destinasyonunda yiiriitiilen aragtirmada,
destinasyon kisiligi, benlik uyumu ve sadakat (tekrar ziyaret etme ve baskalarina tavsiye
etme egilimi) iliskisi incelenmistir. Destinasyonu ziyaret eden 226 yerli turistten veri
toplayan arastirmacilar, benlik uyumunu dort boyutlu bir yapi olarak ele almis ve benlik
uyumunun Ol¢limii i¢in yeni yontemi uygulamistir. Destinasyon Kkisiligi ile benlik
uyumu arasindaki iliskiyi tespit etmek amaciyla yapilan ¢oklu regresyon analizinin
sonucunda; destinasyonun samimiyet kisiligi ile gercek benlik uyumu, ideal benlik

uyumu ve ideal sosyal benlik uyumu arasinda istatistiksel olarak anlamli iliski
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belirlenmistir. Bunun yaninda, entelektiiellik ve samimiyet boyutlar ile sosyal benlik
uyumu arasinda da anlamli bir iligki tespit edilmistir. Bu baglamda, destinasyon
kisiliginin samimiyet boyutunun tiim benlik uyumu O6l¢timleri tizerinde pozitif etkiye
sahip oldugu anlasilmistir. Benlik uyumu ile destinasyonu baskalarina tavsiye etme
egilimi arasindaki iliski incelendiginde; gercek benlik uyumu disindaki diger benlik
uyumu boyutlarinin destinasyonu baskalarina tavsiye etme egilimi ilizerinde pozitif
etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Buna karsin, destinasyonu tekrar ziyaret etme egilimi
tizerinde etkili olan benlik uyumu boyutlar1 ise gercek benlik uyumu ve ideal benlik
uyumu olmustur. Buradan hareketle, destinasyon sadakati tizerindeki en etkili benlik
uyumu Ol¢limiiniin ideal benlik uyumu oldugu sonucuna ulasilmistir. Son olarak,
destinasyon kisiligi ile destinasyon sadakati arasindaki iliskide benlik uyumunun kismi

aracilik etkisi tespit edilmistir.

Benlik uyumunun destinasyon sadakatine etkisini inceleyen Liu vd. (2012), benlik
uyumunun (gergek, ideal, sosyal, ideal sosyal) dl¢iimii i¢in yeni yontemi kullanmistir.
Tayvanli 326 katilimcidan kolayda ornekleme teknigiyle veri toplanan arastirmada,
degiskenler arasindaki iligkilerin test edilmesi i¢in YEM uygulanmistir. Dort boyutlu
benlik uyumunu toplam puan iizerinden tek boyuta indirgeyen Liu vd. (2012), benlik
uyumunun destinasyon sadakatini pozitif etkiledigi sonucuna ulagsmistir. Arastirmada,
destinasyonu ilk kez ziyaret eden katilicimalarda daha giiclii bir benlik uyumu-

destinasyon sadakati iliskisinin kuruldugu iddia edilmistir.

Ahn vd.’nin (2013) arastirmasinda, benlik uyumu ve fonksiyonel uyumun
destinasyon tercihi iizerindeki etkileri incelenmistir. Benlik uyumunu gergek ve ideal
benlik uyumu olarak ele alan arastirmacilar; sosyal benlik uyumunu gercek benlik
uyumu boyutu, ideal sosyal benlik uyumunu ise ideal benlik uyumu boyutu altinda
yorumlamistir. Benlik uyumunun 6l¢iimii i¢in yeni yontemi uygulayan Ahn vd. (2013),
367 Britanyali katilimcidan veri toplamis ve degiskenler arasindaki iliskileri ¢oklu
dogrusal regresyon analiziyle incelemistir. Bu baglamda, fonksiyonel uyumun
turistlerin destinasyon tercihi lizerinde etkili oldugu ancak benlik uyumunun herhangi

bir etki sergilemedigi sonucuna ulagilmistir.

Ryu ve Lee (2013) tarafindan Kore’de ylriitiillen arastirmada, akademik
kongrelere katilan 508 kisiden veri toplanmis ve benlik uyumunun kongrelere yonelik

davranigsal egilimler iizerindeki rolii sorgulanmistir. Benlik uyumunun gerg¢ek benlik
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boyutuyla ele alindig1 arastirmada, 6lgiim yaklagimi olarak yeni yontem kullanilmigtir.
Yapilan kiimeleme ve diskriminant analizlerinin sonuncunda, benlik uyumu diisiik
diizeyde olan katilimcilarin kongreye yonelik degerlendirmelerinin ve davranigsal
egilimlerinin negatif oldugu, benlik uyumu yiiksek diizeyde olan katilimcilarin ise gerek
kongreye yonelik degerlendirmelerinin gerekse davranigsal egilimlerinin pozitif oldugu

belirlenmistir.

Yabanci turistlerin Tiirkiye’yi ziyaret etme egilimlerini benlik uyumuyla
iliskilendiren Uner vd. (2013), gercek ve ideal benlik uyumunu yeni ydntem
kapsaminda 6lgmiis ve cevrimici anket yoluyla 648 katilimcidan veri toplamustir.
Katilimcilar; tekrarli ziyaretgiler, ilk kez ziyaret edenler ve heniiz ziyaret etmeyenler
seklinde gruplandirilmistir. Bu baglamda, destinasyonu ilk kez ziyaret edenlerin ve
heniiz ziyaret etmeyenlerin benlik uyumlarinin destinasyonu ziyaret etme egilimi
tizerinde pozitif etkiye sahip oldugu, ancak bu iligkinin tekrarl ziyaretcilerde zayifladig

sonucuna ulasilmistir.

Turistlerin destinasyona yonelik davranigsal egilimleri {izerinde benlik uyumu ve
deneyimsel degerin etkisini inceleyen Yusof vd. (2013), kolayda o6rnekleme teknigiyle
298 katilimcidan veri toplamistir. Benlik uyumunu gercek ve ideal benlik uyumu
boyutlartyla sinirlandiran aragtirmacilar, o6l¢iim yaklagimi olarak yeni yOntemi
uygulamistir. Degiskenler arasindaki iligkilerin YEM araciligiyla test edildigi
aragtirmada, benlik uyumu toplam puan iizerinden hesaplanmis; benlik uyumunun
deneyimsel degeri pozitif etkiledigi ancak turistlerin destinasyona yonelik davranissal

egilimleri lizerinde anlamli bir etkisinin bulunmadig1 sonucuna ulagilmstir.

Kumar ve Nayak (2014) tarafindan yiiriitiilen arastirmada, benlik uyumu ve
fonksiyonel uyumun turistlerin Shimla (Hindistan) destinasyonuna yonelik davranigsal
egilimleri {izerindeki etkileri YEM yoluyla incelenmistir. Benlik uyumunu gergek ve
ideal benlik uyumu olarak ele alan arastirmacilar, Ahn vd.’nin (2013) g¢alismasinda
oldugu gibi, sosyal benlik uyumunu gergek benlik uyumu boyutu, ideal sosyal benlik
uyumunu ise ideal benlik uyumu boyutu altinda yorumlamistir. 253 katilimcidan elde
edilen verilerin analiz edilmesiyle birlikte benlik uyumunun destinasyon memnuniyetini
dogrudan etkiledigi gozlenmistir. Zira arastirmada benlik uyumunun destinasyon
baglilig1 ve destinasyon sadakati iizerindeki etkisi test edilmemistir. Ancak, benlik

uyumunun fonksiyonel uyum iizerinde pozitif etkiye sahip oldugu belirlenmistir.
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Turizme katilan bireylerin sembolik tiiketim davranislarini  yorumlamayi
amaclayan Gazley ve Watlig (2015); benlik algisi, benlik uyumu, motivasyon ve turizm
sistemindeki sembolik tiiketim davranislar1 arasindaki iliskiyi incelemistir. Deniz asir1
turizm deneyimi bulunan 410 geng¢ katilimcidan veri toplanan arastirmada, benlik
uyumunun Ol¢limii i¢in yeni yontem benimsenmistir. Bu baglamda, turistlerin tiiketim
karar1 verme siirecinde kendi benlikleriyle uyumlu iiriinleri tercih ettikleri sonucuna

ulasilmustir.

Kang vd. (2015) tarafindan yiiriitiilen aragtirmada, Kore’de hizmet veren dort
kafeye (Starbucks, The Coffee Bean & Tea Leaf, Angel-In-Us ve Hollys) yonelik marka
sadakati incelenmistir. Marka sadakatinin tutumsal boyut ile sinirlandirildigt
arastirmada, benlik uyumu ve fonksiyonel uyumun tutumsal marka sadakatinin
asamalar1 tizerindeki etkisi yorumlanmistir. Benlik uyumunun 6l¢timii i¢in yeni yontemi
benimseyen arastirmacilar, 389 katilimcidan anket formu aracilifiyla veri toplamistir.
Elde edilen veriler YEM yoluyla test edilmis ve benlik uyumunun marka sadakatinin
duygusal boyutunu etkiledigi anlasilmistir. Buradan hareketle gergek, ideal, sosyal ve
ideal sosyal benlik uyumu boyutlarinin duygusal marka sadakati lizerindeki etkilerini
sorgulayan arastirmacilar, ilgili verilere dogrusal regresyon analizi uygulamis ve ideal
benlik uyumunun duygusal marka sadakati {izerindeki etkisinin diger benlik uyumu
boyutlarinin etkilerinden yliksek oldugu sonucuna ulagsmistir. Ayrica, benlik uyumunun

fonksiyonel uyum iizerindeki pozitif etkisi ortaya konulmustur.

Hizmet yeniligi, benlik uyumu, fonksiyonel uyum, miisteri memnuniyeti ve
davranigsal ¢iktilar arasindaki iliskileri otel isletmeleri baglaminda inceleyen Sreejesh
vd. (2015), Hindistan’da hizmet sunan bir zincir otel isletmesinin (dort otel) 308
misterisinden ¢evrimi¢i anket uygulamasi yoluyla veri toplamis ve degiskenler
arasindaki iligkileri test etmek iizere YEM uygulamistir. Benlik uyumunun 6l¢iimii i¢in
yeni yontem yaklasiminin kullanildigi arastirmada, benlik uyumu ve fonksiyonel
uyumun miisteri memnuniyeti lizerinde dogrudan etkili olduklari; hizmet yeniligi ile
miisteri memnuniyeti arasindaki iligkide ise aracilik etkisi sergiledikleri belirlenmistir.

Ayrica, benlik uyumunun fonksiyonel uyum tizerinde etkili oldugu belirlenmistir.

Marka kisiligi, benlik uyumu, fonksiyonel uyum ve marka tutumu arasindaki
iliskileri ABD’de hizmet veren Ritz-Carlton, Four Seasons, Westin, Hyatt, Courtyard,

Garden Inn, Holiday in Express ve Super 8 otel markalart iizerinden inceleyen Su
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(2015), ilgili otellere yonelik marka farkindaligi olan 420 katilimcidan veri toplamistir.
Benlik uyumunun gercek benlik boyutuyla ele alindigir ve degiskenler arasi iligkilerin
YEM vasitasiyla analiz edildigi arastirmada; marka kisiliginin benlik uyumu ve
fonksiyonel uyum tizerinde etkili oldugu tespit edilmis, benlik uyumu ve fonksiyonel
uyumun marka tutumunu pozitif etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Zira fonksiyonel
uyumun marka tutumu {izerinde etkisinin benlik uyumunun etkisinden daha giiglii

oldugu anlasilmistir.

Tokarchuk vd. (2015) tarafindan yiiriitilen arastirmada, Bosnjak vd. (2011),
tarafindan gelistirilen genel imaj uyumu modeli test edilmistir. Bu kapsamda genel imaj
uyumu; benlik uyumu, fonksiyonel uyum, hedonik uyum, ekonomik uyum, giivenlik
uyumu, bos zaman uyumu ve ahlaki uyum olmak {izere yedi boyutlu bir yap1 olarak
tanimlanmistir. Benlik uyumunun 6l¢liimii i¢in yeni yontem yaklasimini benimseyen
Tokarchuk vd. (2015); Bosnjak vd. (2011) tarafindan onerilen 6lgekten faydalanarak,
Tazmanya (Avustralya) destinasyonunu ziyaret eden 209 turistten veri toplamistir.
Arastirmada, genel uyumun yasam kalitesine etkisi YEM araciligiyla test etmistir. Bu
baglamda, destinasyona yonelik genel uyumun tiim boyutlarinin turistlerin yasam
kalitesini pozitif etkiledigi, ancak fonksiyonel uyum ve hedonik uyumun diger boyutlara

kiyasla daha giiglii bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir.

Destinasyon kisiligi, benlik uyumu ve destinasyonu ziyaret etme egilimi
arasindaki 1iligkileri inceleyen Ajanovic ve Cizel (2016), Vancouver (Canada)
destinasyonu hakkinda bilgiler veren ancak destinasyonun isminin gizli tutuldugu bir
videoyu 203 katilimciya izletmis ve arastirmanin amaci dogrultusunda hazirlanan soru
formunu uygulamistir. Benlik uyumunun gergek ve ideal benlik boyutlariyla ele alindig:
ve yeni yontem kapsaminda 06l¢iildiigli arastirmada; katilimcilarin ismi gizli tutulan bu
destinasyona iliskin marka kisiligi, gergek benlik uyumu ve ideal benlik uyumu
algilarmin destinasyonu ziyaret etme egilimlerini pozitif etkiledigi belirlenmistir.
Ayrica, marka kisiligi ile destinasyonu ziyaret etme egilimi arasindaki iliskide benlik

uyumunun aracilik etkisine sahip oldugu goriilmustiir.

Turist davraniglarin1 6ngdérmede destinasyon kisiligi ve benlik uyumunun roliinii
aragtiran Kumar (2016), YEM araciligiyla bir model testi gerceklestirmistir.
Hindistan’in Shimla ve Dharamsala destinasyonlarinin konu alindig1 arastirmada,

kolayda o6rnekleme yoluyla 336 yabanci turistten veri toplanmistir. Benlik uyumunu
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gercek ve ideal benlik boyutlariyla ele alan Kumar (2016), 6l¢iim yaklagimi olarak yeni
yontemi kullanmistir. Arastirmanin degiskenleri arasindaki iligkiler incelendiginde,
marka kisiliginin benlik uyumu (toplam puan), benlik uyumunun ise destinasyon
memnuniyeti iizerinde dogrudan etkili oldugu anlasilmistir. Buna karsin, benlik uyumu
ile destinasyona yonelik giliven arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki

bulunamamastir.

Slovakya’y1 ziyaret eden italyan, Ingiliz, Cek, Polonyali ve Rus turistler iizerine
bir arastirma yapan Matzler vd. (2016), kiiltiirel farkliliklarin marka kisiligi algis1 ve
destinasyonu ziyaret etme egilimi arasindaki iligskiyi nasil etkiledigini sorgulamistir.
Arastirmada marka kisiligi, benlik uyumunun onciilii olarak kabul edilmistir. Bu
nedenle, Onerilen yapisal modelde benlik uyumunun marka kisiligi-destinasyonu ziyaret
etme egilimi iliskisindeki aracilik etkisi test edilmistir. 2116 katilimcidan veri toplanan
aragtirmada, benlik uyumu yeni yontem kapsaminda &l¢lilmistir. YEM sonucunda
ulagilan bulgular incelendiginde; marka kisiliginin aktivite, duygusallik ve sorumluluk
boyutlar1 ile benlik uyumu arasinda pozitif iliski gozlenmistir. Basitlik boyutu ile benlik
uyumu arasinda negatif iliski gozlenirken, agresiflik ile benlik uyumu arasinda ise
istatiksel olarak anlamli bir iliski tespit edilememistir. Ancak, marka kisiliginden
etkilenerek sekillenen benlik uyumu, destinasyonu ziyaret etme egilimi lizerinde pozitif

etki sergilemistir.

Yoon ve Kim (2016) tarafindan yliriitiilen arastirmada, McDonald’s zincirinin bir
alt markas1 olarak McCafe isimli bir kahve markasi1 kurgulanmigtir. Ayrica, ilgili
markaya yonelik gelistirilen reklam mesajlarinda kullanilan kaynak kisinin giivenilirligi,
cekiciligi ve uzmanligiyla yani kaynak itibariyla ilgili mesajlar tasarlanmistir. Kartopu
ornekleme teknigiyle 403 katilimciya ulagan arastirmacilar, benlik uyumunu (gercek
benlik uyumu) yeni yontem kapsaminda 6l¢miis; benlik uyumu, kaynak itibari, reklama
yonelik tutum ve satin alma egilimi arasindaki iliskiyi ise YEM yoluyla test etmistir.
Bu kapsamda, benlik uyumunun katilimcilarin reklamda kullanilan kaynak kisinin
itibarina yonelik algilart iizerinde etkili oldugu belirlenmistir. Ayrica, benlik uyumu ile
reklam tutumu arasindaki iliskide kaynak itibarinin aracilik etkisi sergiledigi sonucuna

ulasilmistir.

Cin kiiltiiriinii temsil edecek giivenilir ve gecerli bir destinasyon kisiligi 6lcegi

gelistirmeyi amaglayan Pan vd. (2017), ayn1 zamanda destinasyon kisiliginin benlik
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uyumu ve destinasyon sadakati lizerindeki etkisini de incelemistir. Arastirmada 515
Cinli turistten veri toplanmis ve Olgek gelistirme siirecinin sonucunda Cin kiiltiirline
yonelik destinasyon kisiligi Ol¢eginin kadinsilik, yetkinlik, hareketlilik, kutsallik ve
eglence boyutlarindan olustugu sonucuna ulagilmistir. Benlik uyumunun (gergek ve
ideal) yeni yontem kullanilarak ol¢iildiigli arastirmada, yetkinlik ve kadinsilik kisilik
Ozelliklerinin benlik uyumu ve destinasyon sadakati iizerinde etkili oldugu tespit

edilmistir.

2.2. Fonksiyonel Uyum

Aragtirmanin bu bdliimiinde; fonksiyonel uyum kavraminin tanimi ve kuramsal
temeli sunulmus, fonksiyonel uyumun Olglimiinde kullanilan yontemler agiklanmus,
pazarlama ve turizm literatliriinde yer alan fonksiyonel uyum ile ilgili aragtirmalar

tizerinde durulmustur.

2.2.1. Fonksiyonel Uyumun Tamim ve Kuramsal Temeli

Benlik uyumu ile ilgili modeller, bir iiriin ya da markanin sundugu degere iliskin
ozellikleri ile miisterinin kendisi, yani benlik algis1 arasindaki bilissel uyuma
dayanmaktadir. Bu nedenle s6z konusu arastirma modelleri, genellikle markaya yonelik
tutum, egilim, davranis ve sadakat gibi tiiketici davranislarina iliskin parameteleri
Oongdormek amaciyla kurulmaktadir (Sirgy, 1982). Ancak herhangi bir markanin
miisterileri, kendi ihtiyaglarin1 tatmin edebilmek amaciyla s6z konusu markadan bazi
fonksiyonel Ozellikleri (temizlik, giivenlik, hizmet kalitesi, performans, dengeli fiyat
gibi) sergilemesini de beklemektedir. Bu beklentiler dogrultusunda markayi
deneyimleyen miisteri, markanin sundugu fonksiyonel 6zelliklerin kendi beklentileriyle
ne diizeyde uyustugunu degerlendirmektedir. Markanin fayda ile ilgili yoniine dair bir
cikarimla sonuglanan bu degerlendirme fonksiyonel uyum olarak adlandirilmaktadir
(Sirgy ve Johar, 1999).

Tiketiciler, satin alma karar siirecinde fayda-maliyet degerlendirmesi yapmakta
ve maliyetinden daha yiiksek diizeyde fayda saglayacak {iriinleri tercih etmektedir (Ahn
vd., 2013; Kumar ve Nayak, 2014). Buradan hareketle Samli ve Sirgy (1982), Sirgy ve
Johar (1985) tarafindan gelistirilen fonksiyonel uyum yaklagimi (akt. Kim, 2004; Sirgy
ve Johar, 1999), tiiketicilerin herhangi bir {iriinii satin alirken o {iriinden elde edecekleri

fayday: dikkate aldiklar1 savini dogrulamaktadir (Klipfel vd., 2014, s. 134). Zira Johar
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ve Sirgy (1991, s. 26), fonksiyonel uyumu “tiiketicilerin irliniin performansiyla ilgili
ozelliklerine yonelik inanglar ile karsilastiklar1 o6zellikler arasindaki uyum” olarak
tanimlamaktadir. Sreejesh vd. (2015) ise fonksiyonel uyumu “tiiketicinin satin alacagi
irlintin ~ 6zelliklerine yonelik algis1 ile satin  alma gerceklestikten sonraki
degerlendirmesi arasindaki fark™ seklinde agiklamaktadir. Dolayisiyla fonksiyonel
uyum, TUriinden beklenen performans ile iriiniin ger¢ekte sundugu performans
arasindaki kiyaslamanin bir sonucudur (Sirgy ve Johar, 1999) ve “bu {iriin ihtiyaclarimi
ne diizeyde karsilayacak?” ya da “bu {irlin ondan istediklerimi yapabilecek mi?”

sorularini yanitlamaktadir (Klipfel vd., 2014, s. 134).

1980’11 yillarda A.C. Samli, M.J. Sirgy ve J.S. Johar tarafindan yiiriitiilen
arastirmalarda benlik uyumu teorisinin {lizerine gelistirilen fonksiyonel uyum yaklagima,
gerek pazarlama gerekse turizm alanindaki calismalarda tliketici davraniglarim
aciklamak tizere kullanilmistir (Kim, 2004). Pazarlama yonetimi bakis acisiyla
yuriitiilen arastirmalarda, benlik uyumu ve fonksiyonel uyumun birer marka
konumlandirma araci olarak nitelendirildigi goriilmektedir (Sirgy vd., 1991; Sirgy ve
Johar, 1999). Bu durumda, hem etkin bir konumlandirma stratejisi gelistirebilmek hem
de tiiketici davraniglarini verimli bi¢cimde yorumlayabilmek igin benlik uyumu ve
fonksiyonel uyum arasindaki iliskilerin iyi anlagilmasi ve agiklanmasi gerekmektedir
(Sirgy vd., 1991). Zira marka imaj1, sembolik ve fonksiyonel olmak tizere iki bilesenden
olugmaktadir (Sirgy, 1982; Chon, 1992a). Tiiketicinin benlik algis1 ile {iriiniin/markanin
sembolik imaj1 arasindaki uyum benlik uyumu olarak yorumlanirken, tiiketicinin
iirline/markaya yonelik fonksiyonel beklentileri ile iirliniin/markanin performans ¢iktisi
arasindaki uyum ise fonksiyonel uyumu ifade etmektedir. Dolayisiyla, benlik uyumu ve
fonksiyonel uyumun birlikte incelenmesi, markaya yonelik tiiketici davraniginin
kapsamli bicimde anlagilmasina ve etkin pazarlama stratejilerinin gelistirilebilmesine
imkan saglamaktadir (Sirgy ve Samli, 1985; Sirgy vd., 1991; He ve Mukherjee, 2007).
Bu yaklasim, turist davranislarini incelemek iizere yiiriitiilen arastirmalarda da kabul
gormektedir (Chon, 1990; Chon ve Olsen, 1991; Sirgy ve Su, 2000; Bosnjak vd., 2011;
Hung ve Petrick, 2011; 2012; Kumar ve Nayak, 2014; Su, 2015; Kang vd., 2015;
Sreejesh vd., 2015). Ornegin Chon (1990), fonksiyonel uyumun destinasyon
memnuniyetine etkisinin benlik uyumunun sergiledigi etkiden daha giiglii oldugunu

belirtmektedir. Bu hususta, dogrudan turistlere yonelik promosyon programlart ve
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turizm {riinii gelistirme 6gelerini iceren stratejik destinasyon pazarlama programlarinin
planlanmas1 asamasinda benlik uyumu ve fonksiyonel uyumun etkili oldugu iddia

edilebilmektedir (Chon, 1990; Chon ve Olsen, 1991).

Fonksiyonel uyum yaklagimini turizm baglaminda yorumlayan Chon (1990, s. 12)
ile Chon ve Olsen (1991, s. 8), kavrami “turistin bir destinasyondan bekledigi fayda
saglayan (fonksiyonel) ozelliklerin, turistin algiladig1 performans ¢iktisiyla uyusma ya
da uyusmama diizeyi” seklinde tanimlamaktadir. Bu durumda fonksiyonel uyum,
kisaca, “turistin destinasyondan beklentileri ile destinasyonun sergiledigi performans
arasindaki uyum” olarak tanimlanmaktadir (Chon, 1990, s. 4). Bu tanimdan hareketle,
fonksiyonel uyum kavrami otel isletmeleri baglaminda ele alindiginda ise turistin otel
isletmesinden beklentileri ile otel isletmesinin sergiledigi performans arasindaki uyum

seklinde bir yoruma ulasilmaktadir.

Chon (1990), Chon ve Olsen (1991) ve Chon (1992b), seyahat siirecindeki
turistlerin farkli beklentiler igerisinde olabilecegine ve bu beklentilerin karsilanmasi
hususunda destinasyonun sergiledigi performanst yorumlayacaklarina dikkat
cekmektedir. Yazarlara gore turistlerin bu durum karsisindaki degerlendirmeleri
(fonksiyonel uyum degerlendirmesi), destinasyona yonelik memnuniyet diizeyini
etkilemektedir (Chon, 1990, s. 46-48; Chon ve Olsen, 1991, s. 8-9; Chon, 1992b, s. 3-
4). Bu kapsamda olusan fonksiyonel uyum-turist memnuniyeti iliskisi Sekil 2.3’te

sunulmustur.
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Sekil 2.3. Fonksiyonel Uyumun Olusumu ve Turist Memnuniyetiyle Iliskisi
Kaynak: Chon, 1990; Chon ve Olsen, 1991; Chon, 1992b incelenerek olusturulmustur.
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Sekil 2.3’e gore, fonksiyonel uyum dort diizeyde gerceklesmektedir ve her
diizeyin turist memnuniyeti iizerindeki etkisi farklilik gdstermektedir. Ornegin, turistin
destinasyona yonelik beklentilerinin diislik diizeyde oldugu ancak destinasyonun yiiksek
performans sergiledigi birinci durumda, turistin beklenti ve performans arasinda
kurdugu iliski pozitif uyumsuzluk seklinde sonuglanacaktir. Destinasyonun beklentileri
asan performans sergiledigi bu durumda, turistin destinasyona yonelik memnuniyet
diizeyi ise en yiiksek seviyede olacaktir. Yiiksek beklenti karsisinda destinasyonun
yiiksek performans sergilemesiyle olusan ikinci durumda, turistin beklenti ve
performans arasinda kurdugu iliski pozitif uyum seklinde sonuglanacaktir.
Destinasyonun zaten bekleneni sunmus olmasi nedeniyle turistin memnuniyeti ise
makul diizeyde olacaktir. Diisiik beklenti karsisinda destinasyonun da diisiik performans
sergilemesiyle olusan fg¢iincii durumda, turistin beklenti ve performans arasinda
kurdugu iliski negatif uyum seklinde sonuglanacaktir. Negatif yonlii olsa da
destinasyonun yine bekleneni sunmus oldugu bu durumda, turistin memnuniyeti ilk iki
duruma kiyasla ¢ok daha diisiik diizeyde gerceklesecektir. Son olarak, yiliksek beklenti
karsisinda destinasyonun diisiik performans sergilemesiyle olusan dordiincii durumda
ise turistin beklenti ve performans arasinda kurdugu iliski negatif uyumsuzluk seklinde
sonuclanacaktir. Boylece, turistin beklentileri ile karsilagtigi performans arasindaki fark
yiiksek diizeyde memnuniyetsizlige neden olacaktir (Chon, 1990; 1992b; Chon ve
Olsen, 1991).

— 3| Destinasyonun
Ziyaretgisinin imaji \
Benlik Uyumu
Destinasyonun Cevresi Turistin Benlik / \

- Algisi Seyahat Davranis|
Atmosfere yénelik fikirler /
Hizmete yonelik fikirler
Konuma yénelik fikirler .
Promosyona yénelik fikirler Fonksiyonel Uyum
Turistin Algiladigi Turistin Bekledigi
Faydaci Faydaci
> Destinasyon Destinasyon
Ozellikleri Ozellikleri

Sekil 2.4. Seyahat Davranisini Ongérmeye Yonelik Biitiinciil Bir Model

Kaynak: Sirgy ve Su, 2000, s. 341.
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Bosnjak vd. (2011, s. 500), turistlerin bir destinasyona yonelik performans/kalite,
giivenilirlik, uygunluk ve miisteri hizmeti algilarinin s6z konusu destinasyonun
fonksiyonel imajin1 olusturduguna dikkat ¢ekmektedir. Zira bu 06zelliklerin
yorumlanmasiyla olusan fonksiyonel uyum, turistlerin destinasyona yonelik sadakat
davraniglarin1 etkilemektedir (Sirgy ve Su, 2000; Bosnjak vd., 2011). Bu kapsamda
Sirgy ve Su (2000) tarafindan gelistirilen ve Sekil 2.4’te sunulan modele gore,
turistlerin destinasyona yonelik seyahat davranislart temelde benlik uyumu ve
fonksiyonel uyumdan olusmaktadir. Benlik uyumu, turistin benlik algisindan ve
ziyaretcilerin imajindan etkilenmektedir. Fonksiyonel uyum ise destinasyondan
beklenen faydaci ozelliklerin ve tatil siirecinde algilanan o6zelliklerin bir sonucudur.
Yazarlara gore tatil siirecinde algilanan Ozellikler, destinasyonun cevresinden gelen
ipuclarindan/fikirlerden etkilenerek sekillenmektedir. Destinasyonun ¢evresinden
etkilenerek olusan fikirler ise destinasyonun atmosferi (dogal giizellik, tarihi mekanlar,
otel dizayn1 ve turizm altyapisi), destinasyonda sunulan hizmet (genel ambiyansin
kalitesi, restoran ve otel isletmelerinde sunulan yemeklerin kalitesi vb.), destinasyonun
konumu ve destinasyondaki promosyon uygulamalarindan (diistik-yiiksek fiyat, indirim,
kampanya vb.) kaynaklanmaktadir. S6z konusu iligkiler aginin neticesinde benlik
uyumu ve fonksiyonel uyumun turistlerin destinasyon tercihi {izerinde olduke¢a etkili
oldugu ileri siiriilmektedir (Sirgy ve Su, 2000, s. 340-341). Tiiketici davraniglarini
aciklamak tiizere yiritilen birgok arastirmada ise fonksiyonel uyumun
tilkketiciler/turistler lizerindeki etkisinin benlik uyumunun sergiledigi etkiden daha giiclii
oldugu belirtilmektedir (Chon, 1990; Chon ve Olsen, 1991; Johar ve Sirgy, 1991; Sirgy
vd., 1991; Bosnjak vd., 2011; Tokarchuk vd., 2015).

2.2.2. Fonksiyonel Uyumun Olciilmesine Yénelik Yaklasimlar

Beklenti (ideal) ve performans kiyaslamasinin sonucu olan fonksiyonel uyum,
dogasi geregi benlik uyumundan farklilasmaktadir (Kim, 2004, s. 79). Fonksiyonel
uyumun konu oldugu arastirmalarda, genellikle arastirmaci tarafindan incelenen
tirlinlin/markanin fonksiyonel imaj 6geleri belirlenmekte ve katilimcilardan bu 6geleri
beklenti-performans kiyaslamasi yaparak degerlendirmeleri istenmektedir. Ornegin,
destinasyonlara yonelik fonksiyonel uyum calismalarinda turiste sunulan imkanlar,
rahatlik, yiyecek kalitesi, kiiltiirel miras, turist icin serbest zaman aktiviteleri, dogal

kaynaklarin kalitesi gibi faktorler {izerinden bir 6l¢iim yapilabilirken (Bosnjak vd.,

117



2011), otel isletmelerine yonelik bir fonksiyonel uyum c¢alismasinda ise 6dediginin
karsiligin1 alma, ilgili personel, hizmet kalitesi, oda temizligi gibi faktorlerin dikkate
aliabilecegi  goriilmektedir (Lee, 1992). Bu durumda, fonksiyonel uyum
arastirmalarinda kullanilan 6l¢iim araglarindaki igerigin ¢alisilan baglama gore degisim
gosterecegi anlagilmaktadir (Sirgy vd., 1991). Ciinkii fonksiyonel uyumun 6l¢timiinde
genellikle ¢ok nitelikli  tutum modelleri  (multi-attribute  attitude  models)
uygulanmaktadir. Bu modeller; inan¢-degerlendirme modeli (belief-evaluation model),
inan¢-6nem modeli (belief-importance model), inang modeli (belief-only model),
genisletilmis inang-degerlendirme modeli (extended belief-evaluation model) ve ideal
nokta modelidir (ideal point model) (Sirgy vd., 1991; Kressmann vd., 2006; Ahn vd.,
2013). Fonksiyonel uyumun Ol¢iimiinde kuramsal olarak bu modellerin takip
edilmesinin nedeni ise s6z konusu modellerin tiiketicilerin tutumunu riiniin/markanin
performansina ve faydact ozelliklerine dayandirarak incelemesinden kaynaklanmaktadir
(Sirgy vd., 1991, s. 363).2° Fonksiyonel uyumu inan¢ modeli ve inan¢-dnem modeli

tizerinden 6lgen Sirgy vd. (1991), iki modeli su sekilde formiile etmistir:

Inang modelinde her bir katilimcinin fonksiyonel uyum skoru:

n
B; (i) = Fonksiyonel dzellik
= (Bi) = Fonksiyonel 6zellik (i)’ye yonelik inang giicii
Inang-6nem modelinde her bir katilhmcinin fonksiyonel uyum skoru:
n (i) = Fonksiyonel 6zellik
z B; I (Bi) = Fonksiyonel 6zellik (i)’ye yonelik inang giicii
=1

(1)) = Fonksiyonel 6zellik (i)’nin 6nem agirlig

Fonksiyonel uyumu ideal-nokta modeli iizerinden ele alan Kressmann vd. (2006),
otomobil markalarina yonelik fonksiyonel uyumu 6lgmek i¢in maliyet, motor giicii,
glivenlik, yakit tiiketimi, goriiniis ve kalite ozelliklerini kullanmistir. Zira ideal-nokta
modelinde iki asama takip edilmektedir. Birinci asamada, katilimcilara “arabanizin
fonksiyonel oOzelliklerini nasil  degerlendirirsiniz?” sorusu yoneltilmekte ve
katilimcilarin her bir fonksiyonel 6zellige yonelik performans algilarini puanlamalar
istenmektedir. Ikinci asamada ise “bu ara¢ smifindaki ideal arabanin fonksiyonel

ozelliklerini nasil degerlendirirsiniz?” sorusu yoneltilmekte ve katilimcilardan ideal

STutum modellerinde deger temelli ozelliklere (value-expressive attributes) yer verilmediginden ve sadece
fonksiyonel 6zellikler dikkate alindigindan, zamanla marka tutumu arastirmalarindaki kuramsal boslugu doldurmak
icin benlik-imaj uyumu modelleri (self-image congruence models) gelistirilmistir (Sirgy vd., 1991, s. 393).
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arabanin her bir fonksiyonel 6zelligine yonelik puanlamalari istenmektedir. Elde edilen
verilerin analiz edilmesi siirecinde her bir fonksiyonel 6zellik igin elde edilen mevcut
performans-ideal performans skorlar1 arasindaki fark hesaplanmaktadir. Sonug olarak,
oraya ¢ikan diisiik skor zayif fonksiyonel uyum, yliksek skor ise gii¢lii fonksiyonel

uyum olarak yorumlanmaktadir.

Kressmann vd. (2006) tarafindan izlenen bu yontem, benlik uyumunun geleneksel
Ol¢tim yaklasimini hatirlatmaktadir. Bilindigi tizere geleneksel yontemde; katilimcinin
irtine/markaya iliskin imaj algis1 ve kendi benligine yonelik imaj algisi arasindaki fark
skorlar1 hesaplanarak matematiksel bir 6l¢iim yapilmaktadir (Sirgy, 1982; 1985; Sirgy
ve Samli, 1985; Sirgy vd., 1991; Sirgy vd., 1997). Ancak birgok arastirmaci tarafindan
fark skorlariin kullanimi {izerine yapilan tartigmalardan hareketle Sirgy vd. (1997, s.
231), bu teknigin giivenilir ve gegerli olmayacagini, degiskenler arasinda sistematik
korelasyonlarin gozlenebilecegini ve varyans degerlerinde sorunla karsilagilabilecegini
iddia etmekte, gelencksel yontem yerine dogrudan Olglim yaklasimina dayanan yeni
yontemi onermektedir. Bu durumda, fark skorlarmin kullanimina yonelik elestirilerin
fonksiyonel uyum arastirmalarinda da gegerli olabilecegi diisiiniilmektedir. Zira Chon
(1990) tarafindan yiiriitiilen arastirmada, fonksiyonel uyumun fark skorlari iizerinden
dolayli  olarak Olciilmesine ek olarak dogrudan Olgim yaklagimiyla da
degerlendirilebilecegi vurgulanmaktadir. Dogrudan 6l¢liim yaklagiminda katilimcilardan
iiriine/markaya yonelik beklentilerini ve performans degerlendirmelerini ayr1 ayr
yapmalart istenmemektedir. Dolayisiyla, arastirmaci tarafindan beklenti-performans
farki da hesaplanmamaktadir. Ornegin Sirgy vd. (1991) tarafindan bir bira markasina
yonelik fonksiyonel uyum oSlglimii asagidaki gibi yapilmistir (Sirgy vd., 1991, s. 372-
373).

...Liitfen asagidaki 6zellikleri bira markasi A i¢in degerlendiriniz.

= Tat -2 -1 0 +1 +2
= Kalori -2 -1 0 +1 +2
= Renk -2 -1 0 +1 +2
* Fiyat -2 -1 0 +1 +2
= Sise/tencke -2 -1 0 +1 +2
= Yerli/ithal -2 -1 0 +1 +2
Skala:

(-2) = Benim bira markama kiyasla ¢ok kotii
(-1) = Benim bira markama kiyasla biraz koti
(0) = Benim bira markamla hemen hemen ayn
(+1) = Benim bira markama kiyasla biraz iyi
(+2) = Benim bira markama kiyasla ¢ok iyi
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Kim (2004) tarafindan yapilan arastirmada ise c¢evrimici alisveris magazalarina

yonelik fonksiyonel uyum su sekilde dl¢iilmiistiir (Kim, 2004, s. 79-80):

Asagidaki  sorular, Amazon.com markasina  ydnelik
izlenimlerinizle ilgilidir. Liitfen size uygun olan yaniti
isaretleyiniz ~ (1=Kesinlikle  katilmiyorum, 5=Kesinlikle
katiliryorum).

= Amazon.com hizli deniz asir1 kargo yapmaktadir.
= Amazon.com diisiik kargo fiyat1 sunmaktadir.
= Amazon.com uygun fiyat sunmaktadir...

Otomobil markalarina yonelik fonksiyonel uyumu fark skorlari iizerinden 6lgen
Kressmann vd.’nin (2006) aksine Hohenstein vd. nin (2007) dogrudan 6l¢iim yaklagimi
ise soyledir:

(1=Kesinlikle katilmiyorum, 9= Kesinlikle katilryorum).

= X markasi iyi goriinmektedir.
» X markasinin gii¢lii bir motoru vardir.
= X markasi giivenlidir...

Fonksiyonel uyumun turizm baglaminda yorumlandigi birgok arastirmada da
dogrudan 6l¢iim yaklasimi uygulanmistir (Chon, 1990; Bosnjak vd., 2011; Hung ve
Petrick, 2011; 2012; Ahn vd., 2013; Kumar ve Nayak, 2014; Su, 2015; Tokarchuk vd.,
2015). Ornegin Bosnjak vd. (2011) tarafindan yiiriitiilen arastirmada destinasyonlara
yonelik fonksiyonel uyum asagidaki gibi 6lctilmiistiir:

Liitfen asagidaki sorular1 son tatilinizle iliskilendiriniz ve
tatilinizi nasil degerlendirdiginizi isaretleyiniz (1-Hayir-hig, 2-
Hayrr, 3-Pek degil, 4-Biraz, 5-Evet, 6- Evet, oldukga fazla).

= Destinasyonun turistler i¢in iyi imkénlara sahip oldugunu
diistinliyor musunuz?

= Tatil yeri yiiksek kaliteli bir turist destinasyonu mu?

= Tatil yeri turistlere yonelik bir destinasyon mu?

=  Destinasyonu ziyaret etmeyi evinizden ayrilmaya deger
olarak nitelendiriyor musunuz?

= Tatil yeri uzun siredir yiiksek kaliteli bir turist
destinasyonu olarak mi1 aniliyor?

= Tatil yeri bir destinasyon olarak bilinirlige ve {ine sahip mi?

= Gezmek istediginiz yerleri bulmakta zorlandiniz mi?

» Destinasyon yonetim oOrgiiti (belediye) turistlerin yol
bulmalarini kolaylagtirabilmis mi?

= Tatiliniz siliresince turizm ve konaklama tesislerinden
dolayi sorunlar yasadiniz m1?

= Tatiliniz siiresince turizm ve konaklama tesislerinden
memnun kaldiniz m1?

= Tatiliniz siiresince hig¢ dil sorunu yasadiniz m1?
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Bosnjak vd.’nin (2011) 6nerdigi 6l¢cek, Kumar ve Nayak (2014) ve Tokarchuk vd.
(2015) tarafindan da kullanmistir. Turistlerin kruvaziyer turizmine katilma egilimlerini
fonksiyonel uyum flizerinden inceleyen Hung ve Petrick (2011; 2012) ise fonksiyonel

uyumu su sekilde 6lgmiistiir:
(1=Kesinlikle katilmiyorum, 5= Kesinlikle katiliyorum)

= Kruvaziyer gemileri milkemmel hizmet sunmaktadir.

= Bir kruvaziyer tatiline ¢ikarsam, normalden daha yiiksek
hizmet alacagim.

= Kruvaziyer yolculugu ¢ok sayida yemek alternatifi
anlamina gelmektedir.

= Kruvaziyer personeli ihtiya¢larimi kargilayacaktir.

= Kruvaziyer tatili bana iyi yemek yeme firsatini
sunmaktadir.

= Kruvaziyer tatilinde yapilabilecek ¢ok aktivite vardir.

= Kruvaziyer tatili bana evimdekilerden farkli bir¢ok
aktiviteye katilma imkani sunmaktadir.

= Kruvaziyer tatili herkes i¢in ¢ok genis seyahat planlari
sunmaktadir.

= Kruvaziyer tatilinde nitelikli eglence sunulmaktadir.
Bosnjak vd. (2011) gibi destinasyonlara yonelik fonksiyonel uyumu dlgen Ahn
vd. (2013), onceki arastirmalara dayanarak 23 ifade gelistirmistir. Uygulanan agiklayici
faktor analizinin ardindan fonksiyonel uyum bes boyut iizerinden degerlendirilmistir:
Turiste sunulan imkdnlar ve rahatlik, yiyecek kalitesi, kiiltiirel miras, turist icin serbest
zaman aktiviteleri, dogal kaynaklarin kalitesi. Aragtirmada kullanilan 6lgek; 1-Cok
kotii, 5-Cok daha iy1 araliginda puanlanmistir. Otel isletmelerinde fonksiyonel uyumu

arastiran Su (2015) ise asagidaki gibi bir 6l¢iim aracini uygulamistir.

(1=Kesinlikle katilmiyorum, 5= Kesinlikle katiliyorum)

= X Otel, bir otelden istedigim tiim 6zelliklere sahiptir.

= X Otel, bir otelde en fazla deger verdigim 6zellikleri sunma
konusunda iyidir.

= X Otel, bir otelde konaklarken ihtiya¢ duydugum tiim
gereksinimlerimi karsilamaktadir.

= X Otel tarafindan sunulan fonksiyonel deger, bir otelden
bekledigim deger sunumu ile uyusmaktadir.

Yukaridaki orneklerde goriildiigi tizere, fonksiyonel uyum arastirmalarinda
kullanilan o6lcekler arastirmacinin amacina ve incelenen baglama gore farklilik

gostermektedir. Bu durum, hem dogrudan 6l¢iimiin yapildigi aragtirmalarda (Chon,
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1990; Sirgy ve Johar, 1999; Han, 2006; Bosnjak vd., 2011; Hung ve Petrick, 2011,
2012; Ahn vd., 2013; Kumar ve Nayak, 2014; Su, 2015; Tokarchuk vd., 2015) hem de
dolayl1 6l¢limiin yapildigi aragtirmalarda (Chon ve Olsen, 1991; Kressmann vd., 2006;
Ekinci vd., 2008; Hu vd., 2012; Kang vd., 2012; 2015; Sreejesh vd., 2015)
gozlenmektedir. Diger taraftan, benlik uyumu arastirmalarinda fark skorlarinin
kullanim1 elestirilse de (Sirgy vd., 1997), fonksiyonel uyum arastirmalarinda fark
skorlarmin kullanilimina dair ciddi bir elestiriye rastlanmamaktadir. Zira, fonksiyonel
uyumun Olgiilmesinde beklenti-performans farkinin hesaplanmasi yaklagimi ilgili

literatiirde yaygin sekilde kabul gormektedir (Kressman vd., 2006).

2.2.3. Fonksiyonel Uyum ile flgili Arastirmalar

Gerek pazarlama gerekse turizm literatiiriinde fonksiyonel uyumu konu alan
caligma sayisi olduk¢a simirlidir. Halbuki Sirgy vd. (1991), benlik uyumu ile ilgili
calismalara yon verecek bir cikarimda bulunarak, fonksiyonel uyumun tiiketici
davraniglar iizerindeki etkisinin benlik uyumunun yarattigi etkiden daha giiglii
olduguna dikkat ¢ekmis; Sirgy ve Samli (1985), Sirgy vd., (1991), Sirgy ve Su (2000),
Hohenstein vd. (2007) ve Huber vd. (2010) gibi pek c¢ok arastirmaci benlik uyumunun
fonksiyonel uyum tizerindeki etkisine vurgu yapmis; Hosany ve Martin (2012) ise
sadece benlik uyumunun tiiketici davraniglarini agiklamada yetersiz kalacagini
belirtmistir. Buna ragmen fonksiyonel uyum konusuna yonelik ilginin halen yeterli

seviyeye ulasmadig1 goriilmektedir.

Fonksiyonel uyum ile ilgili aragtirmalarin incelendigi bu béliimde, oncelikle
fonksiyonel uyum arastirmalarinin pazarlama literatiiriindeki konumu ele alinmis; hangi
iriin gruplar1 ig¢in fonksiyonel uyumun olgiildigi, fonksiyonel uyumun hangi
degiskenlerle iliskilendirildigi, onciilleri ve ardillar1 ortaya konulmustur. Son olarak,
turizm baglaminda yapilan fonksiyonel uyum arastirmalari irdelenmis; ilgili
kaynaklardan yola ¢ikilarak, fonksiyonel uyum yaklasiminin turizm alanindaki konumu

yorumlanmustir.

2.2.3.1. Pazarlama Literatiiriinde Yer Alan Fonksiyonel Uyum Arastirmalari

Fonksiyonel uyum yaklasimimin turizm baglaminda yorumlanabilmesi igin
oncelikle pazarlama literatlirlindeki fonksiyonel uyum ¢aligmalarinin incelenmesi

gerekmektedir. Bu amag¢ dogrultusunda hazirlanan Tablo 2.3 incelendiginde, pazarlama
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literatiirindeki ampirik fonksiyonel uyum arastirmalarinin simirlt sayida oldugu, ilk

arastirmanin 1980°1i yillara dayandigi, ilgili arastirmalarda g¢esitli iiriin gruplarini temsil

eden markalarin

incelendigi

ve fonksiyonel uyumunun tiiketici

davranislarini

aciklamada 6nemli bir etkiye sahip oldugu anlagilmaktadir.

Tablo 2.3. Pazarlama Literatiiriinde Yer Alan Fonksiyonel Uyum Arastirmalart

Yazar (Tarih) Inceleme Konusu Olgiim Yaklasin*  Arastirmamn Kapsami ve Degiskenleri
Sirgy ve Samli (1985) Magaza Dogrudan Magazz.l. sad.al.<at1n1 aciklamaya yonelik bir
model 6nerisi
Magaza, alkollii . L .
Sirgy vd. (1991) icecek, elektrikli Dogrudan Tiiketici davrar}lslnl agiklamada ) be_nhk
uyumu ve fonksiyonel uyumun etkileri
esyalar
Otomobil, otomobil
. lastigi, kamera, saat, Dogrudan Biitiinlesik  bir benlik uyumu ve
Sirgy ve Johar (1999) alkolsiiz icecek, TV, fonksiyonel uyum modelinin incelenmesi
bira, ilag
Kim (2004) Internet alisveris sitesi Dogrudan Ball uyumu ve fonksiyonel uyumun
sverls & satin alma davranigi iizerindeki etkileri
Kayak sporu _ Marka tercihinde benlik uyumu ve
Han (2006) ekipmanlart Docgllss fonksiyonel uyumun etkileri
Kressmann vd. (2006) Otomobil Dolayli Marka sadakati modelinin incelenmesi
Hohenstein vd. (2007) Otomobl!, topllu Dogrudan Benlik uyumunun marka memnuniyeti,
tagima sistemi marka tutumu ve marka sadakatine etkisi
Benlik uyumu, fonksiyonel uyum, marka-
Huber vd. (2010) Giyim Dogrudan miisteri iligkisinin kalitesi ve satin alma
egilimi arasindaki iligkilerin incelenmesi
Hu vd. (2012) Otomobil Dolayli Marka tercihinde imaj uyumunun etkisi
Blog yazarma iliskin benlik uyumu ve
. fonksiyonel uyum algilarinin okuyucu-
Wang vd. (2015) Kozmetik temals Dogrudan blog yazari aras iliski kalitesine ve iiriin

bloglar

degerlendirme siirecinde blog yazarina
basvurmaya etkileri

*Sirgy vd. (1997) tarafindan benlik uyumunun o6lgiimiinde kullanilan yaklasimdan hareketle, fark skorlar
(performans-beklenti) iizerinden Ol¢iim yapan arastirmalar i¢in “dolayli 6l¢iim”, fark skorlarmi kullanmadigi
goriilen arastirmalar i¢in “dogrudan él¢iim” seklinde yorumlanmustir.

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Sirgy ve Samli (1985) tarafindan yiiriitilen arastirmada, magazalara yonelik
sadakati agiklamak iizere bir model gelistirilmistir. Bu baglamda, magaza sadakatinin
gelismesinde temel olarak iki unsurun etkisi bulunmaktadir. Bunlardan ilki, tiiketicilerin
magazanin imajina iliskin degerlendirmeleridir. Bu imaj algisi, magazanin fonksiyonel
ozelliklerine (fiyat, iirlin ¢esitliligi, magazanin konumu ve personelin yetkinligi gibi) ve
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tiiketicinin kendi benlik algisina iliskin degerlendirmeleri kapsamaktadir. Ikincisi ise
magazanin bulundugu bdlgeye yonelik sadakatin ve tiiketicilerin sosyo-ekonomik
statiilerinin etkisiyle olusan aligveris yapma devamliligidir. Modeli test etmek tizere 371
yetiskin magaza miisterisinden veri toplayan Sirgy ve Samli (1985), magazanin
fonksiyonel imajini (fiyat, tirlin ¢esitliligi, magazanin konumu ve personelin yetkinligi
gibi) semantik ayirim oOlgegiyle Olgmiistiir. Degiskenler arasindaki iligkilerin yol
analiyle (path analysis) test edildigi arastirmada, benlik uyumu ve fonksiyonel uyumun
(olumlu imaj) marka sadakati tizerinde etkili oldugu ve benlik uyumunun fonksiyonel
uyumu etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Diger taraftan, benlik uyumu ve fonksiyonel
fonksiyonel uyumun incelendigi arastirmalarda semantik ayirim  6lg¢eginin
kullanilmasinin bazi sorunlara neden olabilecegi belirtilmis, gelecek arastirmalarda

farkli tekniklerin denenmesi Onerilmistir (Sirgy ve Samli, 1985, s. 286).

Sirgy vd. (1991) tarafindan yiiriitiilen arastirmada, tiiketici davraniglarin1 (marka
tutumu ve satin alma egilimi) agiklamada benlik uyumunun mu yoksa fonksiyonel
uyumun mu daha etkili oldugu incelenmistir. Ayrica, benlik uyumu ile fonksiyonel
uyum arasinda nasil bir iligkinin bulundugu ve bu iligkinin biitiinsel olarak tiiketicCi
davraniglar1 tizerindeki etkisi de sorgulanmistir. Bu kapsamda dort farkli uygulama
yiirliten Sirgy vd. (1991), benlik uyumunun tiiketici davranislar1 iizerindeki etkisinin
fonksiyonel uyumun etkisine kiyasla daha zayif olacagini iddia etmistir. Hipotezin testi
icin yiiriitiilen ilk ¢alismada 373 magaza miisterisinden, ikinci ¢aligmada 110 magaza
miisterisinden, li¢lincii arastirmada alkolli icecek, TV, saat, elektronik alet gibi sekiz
iirlin kategorisini degerlendiren 560 iiniversite 6grencisinden, dordiincii ¢calismada ise
sadece bir alkollii icecegi degerlendiren 83 6grenciden veri toplanmistir. Fonksiyonel
uyumun dogrudan Ol¢lim yaklagimiyla Olgiildiigii arastirmada; benlik uyumu,
fonksiyonel uyum ve tiiketicini davranisi arasinda pozitif iligkiler tespit edilmis ve
fonksiyonel uyumun tiiketici davraniglar1 tizerindeki etkisinin benlik uyumunun etkisine
kiyasla daha giiclii oldugu sonucuna ulasilmistir. Bunun yaninda, benlik uyumunun
fonksiyonel uyum iizerinde zayif diizeyde bir etki sergiledigi ve tiiketicilerin
fonksiyonel uyum degerlendirmelerinin benlik uyumundan da etkilenerek sekillendigi

anlasilmstir.

Benlik uyumu ve fonksiyonel uyuma dayali biitiinciil bir model gelistirmeyi

amaglayan Sirgy ve Johar (1999), 420 pazarlama &grencisinden veri toplayarak benlik
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uyumu, fonksiyonel uyum, marka tutumu, marka ilgisi, marka farklilasmasi, marka
gosteriseiligi ve marka essizligi degiskenlerinden olusan bir modeli test etmistir.
Aragtirmada sekiz iirlin grubunu (otomobil, otomobil lastigi, kamera, saat, alkolsiiz
icecek, TV, bira ve ilag) temsil edecek sekiz marka incelenmistir. Fonksiyonel uyumun
dogrudan Sl¢iim yaklagimiyla 6l¢tildiigii arastirmada; benlik uyumunun ve fonksiyonel
uyumun marka tutumu iizerinde etkili oldugu belirlenmistir. Ayrica, benlik uyumunun
fonksiyonel uyumu pozitif etkiledigi ve fonksiyonel uyumun marka tutumu iizerindeki
etkisinin benlik uyumunun sahip oldugu etkiden daha giiclii oldugu sonucuna

ulastlmistir.

Benlik uyumu ve fonksiyonel uyumun satin alma davranisina etkisini sorgulayan
Kim (2004), tiiketicilerin tekrar satin alma egilimini internet {izerinden aligveris yapilan
siteler (Amazon.com vb.) baglaminda incelenmistir. Fonksiyonel uyumun dogrudan
Olciim yaklagimiyla uygulandigi arastirmada, 280 Amazon.com kullanicisindan soru
formu araciligiyla veri toplanmistir. Verilerin YEM kullanilarak analiz edilmesiyle
birlikte ulasilan yol katsayilar1 incelendiginde, benlik uyumunun ve fonksiyonel
uyumun satin alma egilimini pozitif etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Bu baglamda
fonksiyonel uyumun etki katsayisinin benlik uyumunkinden yiiksek oldugu
gozlenmistir. Bunun yaninda, benlik uyumunun fonksiyonel uyum iizerinde pozitif etki

sergiledigi belirlenmistir.

Kayak sporunda kullanilan ekipmanlar (kayak kostiimii, gozliik, ayakkabi)
baglaminda markalara yonelik benlik uyumu, fonksiyonel uyum ve marka tercihi
iligkisini inceleyen Han (2006), 20 {niversiteden kayak takiminda yer alan 299
Ogrenciyle c¢alismistir. Fonksiyonel uyumun dogrudan olgiim yoluyla o6l¢ildigi
aragtirmada; dizayn, fiyat, agirlik, dayaniklilik ve kullanim kolayligi faktorlerinden
olusan fonksiyonel uyumun ve benlik uyumunun marka tercihi iizerinde etkili oldugu

tespit edilmis, benlik uyumunun fonksiyonel uyumu pozitif etkiledigi gozlenmistir.

Sembolik deger ve farkindalik yaratan bir {iriin grubu oldugu icin otomobil
markalar1 baglaminda marka sadakatini inceleyen Kressmann vd. (2006), 600 otomobil
sahibinden elde edilen veriler dogrultusunda benlik uyumu ve fonksiyonel uyumun
(parametreler: Motor giicii, goriiniim, giivenlik, kalite, yakit tiiketimi ve maliyetler)
marka sadakatine etkisini YEM araciligiyla test etmistir. Bu kapsamda, benlik

uyumunun trlin ilgilenimi, fonksiyonel uyum, marka-tiiketici iligkisinin kalitesi ve
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marka sadakati lizerinde dogrudan etkili oldugu tespit edilmistir. Fonksiyonel uyumun
dolayli dl¢iim teknigiyle Olciildiigii aragtirmada, fonksiyonel uyumun marka sadakati
tizerinde etkili oldugu, ancak benlik uyumunun daha gii¢lii bir etki sergiledigi sonucuna

ulasilmustir.

Hohenstein vd. (2007) tarafindan yapilan arastirmada, benlik uyumunun onciilleri
ve ardillart incelenmistir. Bu kapsamda gelistirilen yapisal modelde fonksiyonel uyuma
da yer verilmistir. Zira benlik uyumunun bilesenleri olarak {iriin-benlik uyumu,
personel-benlik uyumu, medya-benlik uyumu ve diger miisteriler-benlik uyumu
belirlenmis; bu bilesenlerin etkisiyle olustugu varsayilan genel benlik uyumunun
fonksiyonel uyum iizerindeki etkisi sorgulanmistir. Fonksiyonel uyumunun dogrudan
Olciildiigli arastirmada, arasgtirmanin modelini test etmek icin iki Orneklem {izerinde
calisilmigtir. 391 katilimcidan olusan birinci grup bir otomobil markasina, 318
katilimcidan olusan ikinci grup ise toplu tasima sistemine yonelik benlik uyumu ve
fonksiyonel uyum degerlendirmelerini puanlamistir. Bu baglamda tiriin-benlik uyumu,
personel-benlik uyumu, medya-benlik uyumu ve diger miisteriler-benlik uyumunun bir
markaya yonelik genel benlik uyumunu etkileyen degiskenler oldugu ve buradan
hareketle olusan genel benlik uyumunun marka memnuniyeti, marka tutumu ve marka
sadakatini pozitif etkiledigi belirlenmistir. Bunun yaninda, fonksiyonel uyumun aracilik
etkisiyle birlikte benlik uyumunun marka memnuniyeti, marka tutumu ve marka
sadakatini dolayli olarak etkiledigi ve fonksiyonel uyumun; marka memnuniyeti, marka

tutumu ve marka sadakati iizerinde pozitif etkiye sahip oldugu anlasilmistir.

Marka suiistimalinin marka-miisteri iligkisine etkilerini arastiran Huber vd.
(2010), benlik uyumu ve fonksiyonel uyumun bu iligki kalitesi lizerindeki etkilerini
incelemistir. Arastirmada marka suiistimali bir kot pantolon markas: i¢in tasarlanan
senaryo ile yorumlanmigtir. Almanya’da yiiriitiilen arastirmada, 219 katilimciya
ulasilmigs ve fonksiyonel uyum dogrudan oOl¢iim yaklagimiyla ele alinmistir. Bu
kapsamda; benlik uyumunun fonksiyonel uyum, benlik uyumu ve fonksiyonel uyumun

ise marka-miisteri iliski kalitesi tizerindeki pozitif etkileri ortaya konulmustur.

Cinli tiiketicilerin Volkswagen Bora ve Mazda 6 otomobil markalarina yonelik
sembolik ve fonksiyonel imaj uyumlarinin marka tercihi tizerindeki etkisini inceleyen
Hu vd. (2012), soru formu araciligiyla 1440 katilimcidan veri toplamistir. Calismada,

katilimcilarin markaya dair algiladiklar1 sembolik 6zelliklerin arzuladiklar1 sembolik
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Ozelliklerden daha yiiksek skor almasindan dolayr sembolik imaj uyumsuzlugu
gozlenmistir (Hu vd., 2012, s. 30). Bu durumda sembolik imaj uyumu ile marka tercihi
arasinda negatif iligki bulunmustur. Fonksiyonel uyumu dogrudan 6lgiim yaklagimiyla
ele alan arastirmacilar, fonksiyonel uyum ile marka tercihi arasinda pozitif iliski
bulundugu sonucuna ulasirken, fonksiyonel uyum-marka tercihi iligkisinde ise marka

asinaliginin diizenleyicilik etkisine sahip oldugu belirlenmistir.

Wang vd. (2015), giizellik {riinleriyle iliskili blog yazarlarimi takip eden 372
kadin okuyucudan elde ettigi veriler dogrultusunda benlik uyumunun ve fonksiyonel
uyumun okuyucu-blog yazar iliskisinin kalitesine ve blog yazarinin dikkate alinmasina
olan etkilerini incelemistir. Fonksiyonel uyumun dogrudan olgiildiigi arastirmada
degiskenler arasindaki iliskiler YEM araciligiyla test edilmistir. Bu baglamda, benlik
uyumu yiiksek olan okuyucularin iiriin degerlendirme siirecinde blog yazarini dikkate
aldiklar1 anlagilmistir. Bu iligskide fonksiyonel uyumun ise aracilik etkisine sahip oldugu
tespit edilmistir. Ayrica fonksiyonel uyumun {iriin degerlendirme siirecinde blog

yazarmin dikkate alinmasina etki ettigi tespit edilmistir.

2.2.3.2. Turizm Literatiiriinde Yer Alan Fonksiyonel Uyum Arastirmalart

Fonksiyonel uyum kavrami 2000°1i yillarla birlikte turizm arastirmacilarinin da
ilgisini ¢ekmeye baslamustir. 1lgili literatiir incelendiginde, fonksiyonel uyum
yaklagimini turizm baglaminda ele alan ilk arastirmalarin 1990’11 yillara dayandig:
sonucuna ulasilmaktadir. Bu kapsamda yiiriitiilen arastirmalar1 yorumlamak amaciyla
hazirlanan Tablo 2.4’te, fonksiyonel uyum arastirmalarinin turizm literatiiriindeki

konumu irdelenmistir.

Tablo 2.4. Turizm Literatiiriinde Yer Alan Fonksiyonel Uyum Arastirmalari

Yazar (Tarih) inceleme Konusu Ol¢iim Yaklagimu* Arastirmanin Kapsam ve Degiskenleri
. . Destinasyon memnuniyetinin

Chon (1930) Destinasyon Dogrudan ve dolaylt g 2 von imajuyla iliskilendirilmesi

Chon ve Olsen . Destinasyon memnuniyeti, fonksiyonel

(1991) Destinasyon Dolayls uyum ve sembolik uyum iliskisi

Lee (1992) Otel Dolayl: Otel isletmelerinde — misafir

memnuniyetinin incelenmesi
Chon (1992b) Destinasyon Dolayl Destinasyon imajinin turizmdeki 6nemi
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Tablo 2.4. (Devam) Turizm Literatiiriinde Yer Alan Fonksiyonel Uyum Arastirmalar

Yazar (Tarih) inceleme Konusu Olgiim Yaklagimm* Aragstirmanin Kapsam ve Degiskenleri
Sirgy ve Su (2000) Destinasyon Kavramsal arastirma Turist davran1§1n1 agiklamada ..benhk
uyumu ve fonksiyonel uyumun rolil
Ekinci vd. (2008) Restoran, otel Dolayh Misteri memnuniyetine yonelik bir
model testi
Bosnjak vd. (2011) Destinasyon Dogrudan Bumn.cu.l b1'r . .destllnasyon sadakati
modelinin gelistirilmesi
Hung ve Petrick Kruvaziyer . Benllk_ uyumd, fanswonel uyum ve
2 Dogrudan kruvaziyer turizmine katilma egilimi
(2011) turizmi e .
arasindaki iliskilerin incelenmesi
Hung ve Petrick Kruvaziyer . Kruvaziyer turizmine katilma egiliminin
L2 Dogrudan . .
(2012) turizmi incelenmesi
Kang vd. (2012) Kafe Dolayh Tuketllm davranlslat.rmlr.l benlik uyumu ve
fonksiyonel uyum iizerinden agiklanmast
Ahn vd. (2013) Destinasyon Dogrudan Benlik uyumu ve fonksiyonel uyumun
destinasyon tercihine etkisi
Destinasyon memnuniyeti, aidiyeti ve
Kumar ve Nayak Destinasyon Dogrudan sadakati lizerinde benlik uyumu ve
(2014) - A
fonksiyonel uyumun etkileri
Benlik uyumu ve fonksiyonel uyumun
Kang vd. (2015) e Dol marka sadakati iizerindeki etkileri
Hizmet  yeniligi, benlikk uyumu,
Sreejesh vd. (2015) Otel Dolayls fonksiyonel uyum, miisteri memnuniyeti
ve davranigsal sonucglar arasindaki
iligkilerin incelenmesi
Benlik uyumu, fonksiyonel uyum ve
Su (2015) Otel Dogrudan marka tutumu arasindaki iliskide marka
kisiliginin 6nciil etkisi
Tokarchuk vd. . . Destinasyona yonelik genel uyumun
(2015) Destinasyon Dogrudan yasam kalitesini arttirmaya etkisi

*Sirgy vd. (1997) tarafindan benlik uyumunun Olgiimiinde kullanilan yaklasimdan hareketle, fark skorlari
(performans-beklenti) tizerinden Olglim yapan arastirmalar igin “dolayli olgiim”, fark skorlarmi kullanmadigi

goriilen arastirmalar i¢in “dogrudan él¢iim” seklinde yorumlanmustir.

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Benlik uyumu, fonksiyonel uyum ve destinasyon memnuniyeti iligkisini Norfolk

(ABD) destinasyonunu ziyaret eden 192 turist iizerinden inceleyen Chon (1990),

fonksiyonel uyumun 6l¢iimii i¢in dolayli ve dogrudan 6l¢iim tekniklerini kullanmastir.

Bu baglamda, benlik uyumunun ve fonksiyonel uyumun destinasyon memnuniyeti

tizerindeki etkisi ortaya konulmus; fonksiyonel uyumun destinasyon memnuniyeti

tizerinde benlik uyumundan daha etkili oldugu sonucuna ulagilmistir. Bunun yaninda,

diisiik beklenti-yiiksek performans eslesmesiyle olusan fonksiyonel uyum durumunun

destinasyon memnuniyetini

en yiksek seviyeye ¢ikardig belirtilmistir.
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arastirmanin sonucunda, fonksiyonel uyumun 6l¢iimii i¢in dogrudan 6l¢liim tekniginin
kullanilmast énerilmistir (Chon, 1990, s. 117). Chon’un (1990) doktora tezinde ulasilan
sonuglar, Chon ve Olsen (1991) ve Chon (1992b) tarafindan yiiriitiilen ¢alismalarda ise

makale olarak sunulmustur.

Lee (1992) tarafindan yiiriitiilen arastirmada, Japon otel misafirlerinin
Tayvan’daki otel isletmelerine yonelik memnuniyetleri incelenmistir. Arastirmada
misafir memnuniyeti ile otel isletmesine yonelik fonksiyonel uyum arasindaki iligki test
edilmistir. Dolayli 6l¢lim yoluyla fonksiyonel uyumu o6lgen Lee (1992), 258 otel
misafirinden veri toplamis ve elde edilen sonuglart Chon (1990; 1992b), Chon ve Olsen
(1991) tarafindan yiiriitiilen arastirmalarda oldugu gibi yorumlamistir. Bu baglamda,
otel isletmesine yonelik beklenti diisiik diizeyde iken, otel isletmesin yliksek performans
sergilemesi durumunda otel misafiri yiliksek dilizeyde miisteri memnuniyeti

yasamaktadir. Yani, miisteri memnuniyeti fonksiyonel uyumdan etkilenmektedir.

Sirgy ve Su (2000), destinasyona yonelik turist davraniglarinin temelinde yatan
psikolojik nedenleri aciklamak amaciyla benlik uyumu ve fonksiyonel uyum
bilesenlerini de iceren bir kuramsal model Onermistir. Kavramsal bir arastirma
tizerinden Onerilen bu modele gore; turistlerin benlik algilariyla uyumlu olan ve fiyat,
hizmet kalitesi, destinasyonun estetigi, aktivitelerin gesitliligi ve ulasilabilirlik gibi
fonksiyonel beklentilerini  karsilayan  destinasyonlar1  ziyaret etme egilimi
bulunmaktadir. Buradan ulasilan sonu¢ dogrultusunda, destinasyona yonelik turist
davranigini inceleyen arastirmacilara benlik uyumu ve fonksiyonel uyumun birlikte ele

alinmasi Onerilmistir.

Ekinci vd. (2008), otel ve restoran isletmelerine yonelik miisteri memnuniyetinin
onciillerini ve ardillarini incelemistir. Bu amagla bir model testi yapan arastirmacilar,
misteri memnuniyetinin Onciilleri olarak ger¢ek benlik uyumu, ideal benlik uyumu,
fonksiyonel uyum, fiziksel hizmet kalitesi ve personel hizmet kalitesini tanimlamistir.
Fonksiyonel uyumun 6l¢iimii i¢in dolayli yontemi uygulayan Ekinci vd. (2008), son alt1
aylik donem igerisinde bir restoran ya da otel hizmetinden faydalanan 185 kisiden veri
toplamistir. Modelin testi i¢in yiiriitiilen regresyon analizlerinin sonucunda, fiziksel
hizmet kalitesinin ve personel hizmet kalitesinin fonksiyonel uyum ve miisteri
memnuniyeti lizerindeki etkisi ortaya konulmustur. Ayrica, fonksiyonel uyumun

miisteri memnuniyeti lizerinde giiclii bir etki sergiledigi sonucuna ulasgilmistir.
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Benlik uyumu, fonksiyonel uyum, hedonik uyum, ekonomik uyum, giivenlik
uyumu, bos zaman uyumu ve ahlaki uyum olmak {izere yedi boyutlu bir yap1 olarak
tanimladiklar1 genel imaj uyumunun destinasyon sadakatini aciklamadaki roliinii test
eden Bosnjak vd. (2011), 973 Alman turistten veri toplamis ve elde edilen verileri YEM
aracilifiyla test etmistir. Fonksiyonel uyumu dogrudan oOlgmeyi tercih eden
arastirmacilar, genel imaj uyumunun tiim boyutlarinin destinasyon sadakatine etki
ettigini ileri siirmiistiir. Ancak benlik uyumu ve fonksiyonel uyumun diger boyutlara

kiyasla daha gii¢lii bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

Hung ve Petrick (2011); benlik uyumu, fonksiyonel uyum ve kruvaziyer turizmine
katilma egilimi arasindaki iliskileri incelemistir. Fonksiyonel uyumu dogrudan &lgen
arastirmacilar, 990 katilimcidan veri toplamistir. Degiskenler arasindaki iliskilerin YEM
araciligiyla test edildigi arastirmada, benlik uyumunun ve fonksiyonel uyumun
kruvaziyer turizmine katilma egilimini pozitif etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica
fonksiyonel uyumun benlik uyumundan etkilendigi, yani turistlerin benlik uyumunda
yasanan artisin fonksiyonel uyumda da artisa neden oldugu sonucuna ulasilmistir. Hung
ve Petrick (2011) tarafindan ulasilan sonuglar, Hung ve Petrick’in (2012) 564
katihmciyla ylriittiigii arastirmada da desteklenmis ve fonksiyonel uyumunun

kruvaziyer turizmine katilma egilimi iizerindeki pozitif etkisi dogrulanmistir.

Kore’deki tiiketicilerin kahve tiiketimi amaciyla marka kafeleri tercih ettigini
belirten Kang vd. (2012), 13 markanin miisterisi olan 401 miisteriden soru formu
aracilifiyla veri toplamistir. Fonksiyonel uyumun o6l¢limii icin dolayli o6l¢iim
yaklagimini uygulayan arastirmacilar, elde edilen verilerin analizi ve degiskenler
arasindaki iligkilerin test edilmesi i¢in bir YEM c¢alismas1 yiiriitmiistiir. Arastirmanin
sonucunda benlik uyumunun ve fonksiyonel uyumun tekrar satin alma tercihini pozitif

etkiledigi, fonksiyonel uyumun etkisinin ise daha giiclii oldugu belirlenmistir.

Benlik uyumu ve fonksiyonel uyumun destinasyon tercihine etkisini inceleyen
Ahn vd. (2013), fonksiyonel uyumunun Ol¢iimii i¢in dogrudan ol¢iim yaklasimini
uygulayarak 367 Britanyali katilimcidan veri toplamis ve degiskenler arasindaki
iligkileri ¢oklu dogrusal regresyon analiziyle incelemistir. Arastirmanin sonuncunda,
turistlerin destinasyon tercihi iizerinde sadece fonksiyonel uyumun etkili oldugu tespit

edilmistir.
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Benlik uyumu ve fonksiyonel uyumun turistlerin Shimla (Hindistan)
destinasyonuna yonelik davranigsal egilimleri lizerindeki etkilerini arastiran Kumar ve
Nayak (2014), fonksiyonel uyumu dogrudan olgiim yaklasimiyla Olgmiistiir. Bu
kapsamda 253 katilimcidan veri toplayan arastirmacilar, elde edilen verileri YEM
araciligiyla test etmistir. Aragtirmanin sonucunda sadece benlik uyumunun destinasyon
memnuniyetini dogrudan etkiledigi belirlenmistir. Ayica, benlik uyumunun fonksiyonel

uyum tlizerinde pozitif etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

Marka sadakatini, Kore’de hizmet veren Starbucks, The Coffee Bean & Tea Leaf,
Angel-In-Us ve Hollys kafe markalar1 baglaminda, benlik uyumu ve fonksiyonel uyum
tizerinden inceleyen Kang vd. (2015); fonksiyonel uyumu dolayli 6l¢iim kapsaminda
yorumlayarak, 389 katilimcidan anket formu aracilifiyla veri toplamistir. Elde edilen
verileri YEM yoluyla analiz eden arastirmacilar; benlik uyumunun fonksiyonel uyum ve
duygusal marka sadakati iizerinde, fonksiyonel uyumun ise biligsel marka sadakati

tizerinde pozitif etkiye sahip oldugu sonucuna ulagmistir.

Hizmet yeniligi, benlik uyumu, fonksiyonel uyum, miisteri memnuniyeti ve
davranigsal c¢iktilar arasindaki iliskileri otel isletmeleri baglaminda inceleyen Sreejesh
vd. (2015), Hindistan’da hizmet sunan ve dort otel isletmesinden olusan bir otel
zincirinin 308 miisterisinden ¢evrimi¢i anket uygulamasi yoluyla veri toplamustir.
Arastirmacilar, degiskenler arasindaki iliskileri test etmek iizere bir YEM c¢alismasi
yiirlitmiistiir. Fonksiyonel uyumunun o6l¢iimii i¢in dolayli ol¢iim yaklagiminin
kullanildig1 aragtirmada, benlik uyumu ve fonksiyonel uyumun miisteri memnuniyeti
tizerinde dogrudan etkiye sahip olduklari; hizmet yeniligi ile miisteri memnuniyeti
arasindaki iligkide ise aracilik etkisi sergiledikleri belirlenmistir. Bunun yaninda, benlik

uyumunun fonksiyonel uyum tizerinde etkili oldugu tespit edilmistir.

Ritz-Carlton, Four Seasons, Westin, Hyatt, Courtyard, Garden Inn, Holiday in
Express ve Super 8 otel markalar1 baglaminda marka kisiligi, benlik uyumu,
fonksiyonel uyum ve marka tutumu arasindaki iligkileri inceleyen Su (2015), ABD’de
hizmet veren bu markalara yonelik marka farkindaligi olan 420 katilimcidan veri
toplamistir. Fonksiyonel uyumun dogrudan o6l¢iim yaklagimiyla ele alindigi ve
degiskenler arasi iliskilerin YEM kapsaminda analiz edildigi arastirmada; marka
kisiliginin benlik uyumunu ve fonksiyonel uyumu, benlik uyumu ve fonksiyonel

uyumun ise marka tutumunu pozitif etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Bununla birlikte,
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fonksiyonel uyumun marka tutumuna etkisinin benlik uyumunun sergiledigi etkiden

daha giiclii oldugu ortaya konulmustur.

Tokarchuk vd. (2015), Bosnjak vd. (2011) tarafindan gelistirilen genel imaj
uyumu modelini tekrar test etmistir. Fonksiyonel uyumun 6l¢iimii i¢in dogrudan 6lgiim
yaklasimi uygulayan Tokarchuk vd. (2015), Tazmanya (Avustralya) destinasyonunu
ziyaret eden 209 turistten veri toplamistir. Aragtirmada, genel imaj uyumunun yasam
kalitesine etkisi YEM araciligiyla test etmistir. Bu baglamda, destinasyona yonelik
genel imaj uyumunun tiim boyutlarinin turistlerin yasam kalitesini pozitif etkiledigi,
ancak fonksiyonel uyum ve hedonik uyumun diger boyutlara kiyasla daha giiglii bir

etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir.

2.3. Boliim Ozeti

Marka imaj1, sembolik ve fonksiyonel olmak iizere iki bilesenden olugmaktadir
(Sirgy, 1982; Kressmann vd., 2006). Bu baglamda, tiiketicinin benlik algisi ile
tirlinlin/markanin sembolik imaj1 arasindaki uyum benlik uyumu olarak yorumlanirken;
tilkketicinin lirline/markaya yonelik fonksiyonel beklentileri ile {riiniin/markanin

performans ¢iktisi arasindaki uyum ise fonksiyonel uyumu ifade etmektedir.

Pazarlama alaninda oldugu gibi turizm alaninda da gecerligi kabul edilen benlik
uyumu teorisi (Sirgy ve Su, 2000; Litvin ve Goh, 2002), son donemlerde turizm
akademisyenlerinin ilgisini ¢ekmeye baslayan ve giincelligini koruyan bir arastirma
konusudur. Chon (1990) tarafindan yazilan doktora teziyle ve ardindan Chon ve Olsen
(1991) ile Chon (1992a) tarafindan yiiriitiilen arastirmalarla ilk kez turizm baglaminda
tartisildigr diisiiniilen benlik uyumu, 2000’11 yillarla birlikte yaygin bicimde kabul
gormiis ve turizmde tiiketici davraniglarini agiklamak tizere 6nerilen pek ¢ok kuramsal
modelde yer almistir. Bazi arastirmacilar tarafindan benlik imaji uyumu (Armutlu ve
Uner, 2009), benlik-marka imaji uyumu (Balikgioglu ve Oflazoglu, 2015) ve dz-uyum
(Ajanovig ve Cizel, 2016) olarak da Tiirkcelestirildigi goriilen benlik uyumu kavraminin
kuramsal temeli; tiiketicilerin satin aldiklar1 triinleri kendi benliklerinin bir ifadesi
olarak kullandiklar1 ve kendilerine yonelik benlik algilari/imajlar1 ile benzer imaja sahip
oldugunu diisiindiikleri tiriinleri tercih ettikleri saviyla agiklanmaktadir (Solomon, 1983;
Sirgy, 1985; Graeff, 1996a). Benlik uyumunun 6l¢iilmesinde ise genellikle Malhotra
(1981), Sirgy (1982; 1985), Sirgy vd. (1997), Sirgy ve Su (2000) tarafindan yapilan
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arastirmalarin nerdigi dl¢iim yaklasimlar1 kullanilmaktadir. Ozellikle Sirgy vd. (1997)
tarafindan yiiriitiilen arastirma, benlik uyumunun 6l¢iim yaklasimlarini tartigarak ilgili
literatiiriiniin gelisimine Onemli katkilar saglamistir. Bu calismadan hareketle benlik
uyumunu 6lgmek i¢in kullanilan yontemler; gelenekse/ yontem ve yeni yontem olarak

ikiye ayrilmistir (Sirgy vd., 1997; Sirgy ve Su, 2000).

Pazarlama yonetimi bakis agistyla yiiriitiilen arastirmalarda, benlik uyumu ve
fonksiyonel uyumun birer marka konumlandirma araci olarak nitelendirildigi
goriilmektedir (Sirgy vd., 1991; Sirgy ve Johar, 1999). Bu durumda, hem etkin bir
konumlandirma stratejisi gelistirebilmek hem de tiiketici davraniglarint verimli bigimde
yorumlayabilmek i¢in benlik uyumu ve fonksiyonel uyum arasindaki iliskilerin iyi
anlasilmas: ve agiklanmasi gerekmektedir (Sirgy vd., 1991). Bu nedenle Sirgy vd.
(1991), fonksiyonel uyumun tiiketici davranislar tizerindeki etkisinin benlik uyumunun
yarattig1 etkiden daha giiglii olduguna dikkat ¢ekmis; Sirgy ve Samli (1985), Sirgy vd.,
(1991), Sirgy ve Su (2000), Hohenstein vd. (2007) ve Huber vd. (2010) gibi pek ¢ok
arastirmact benlik uyumunun fonksiyonel uyum ftizerindeki etkisine vurgu yapmuis;
Hosany ve Martin (2012) ise benlik uyumunun tiiketici davraniglarini agiklamada tek

basina yetersiz kalacagini belirtmistir.

133



UCUNCU BOLUM

3. MARKA SADAKATI

Arastirmanin tglnci bolimiinde marka sadakati kavrami tanimlanmis, marka
sadakatinin kuramsal temeli tartisilmis, marka sadakatinin Ol¢iilmesine yoOnelik
yaklasimlar degerlendirilmis ve marka sadakati ile ilgili arastirmalar sunulmustur.

Boliimiin sonunda ise kisa bir boliim 6zetine yer verilmistir.

3.1. Marka Sadakatinin Tanimlanmasi

Marka sadakati, gecmisi 1920’li yillara kadar uzanan bir arastirma konusudur. M.
T. Copeland tarafindan 1923 yilinda yazilan ve Harvard Business Review dergisinde
yayimlanan Relation of Consumer's Buying Habits to Marketing Methods baslikli
makale, pazarlama alanyazininda marka sadakati olgusuna yonelik ilginin artisina neden
olmustur (Mellens vd., 1996, s. 508). Zamanla pazarlama disiplininin temel arastirma
konular1 arasinda yer alan marka sadakati, heniiz 1970’li yillarda dahi yiizlerce
arastirmanin konusu olmus ve bu donemde 50’den fazla marka sadakati tanimi
yaptlmistir  (Schoenbachler vd., 2004, s. 490). Kavram, tiiketici davranislari
literatiiriinde halen 6nemini korurken, genellikle duygusal anlamda etkilenmis miisteriyi

ve lirlinii/markay1 anlamlandirmak amaciyla kullanilmaktadir (Bati, 2015, s. 262).

Sadakat kavrami, Tirk Dil Kurumu tarafindan (2005, s. 1675), “ig¢ten gelen
baghlik; saglam, giiclii dostluk” seklinde tanimlanmaktadir. Kavram, pazarlama bakis
acistyla ele alindiginda ise “baska iiriin ya da hizmetin tercih edilmesine neden
olabilecek durumlara ve pazarlama ¢abalarina ragmen, tercih edilen herhangi bir tiriin
ya da hizmetin gelecekte tekrar satin alinmasina veya kullanilmasina, dolayisiyla ayni
marka ya da marka toplulugundan tekrarli satin alinmasina iliskin derinden baglhilik”
anlamma gelmektedir (Oliver, 1999, s. 34). Buradan hareketle marka sadakati;
tiiketicilerin markaya kars1 pozitif hisler duymasi, diger markalara kiyasla sadik oldugu
markay1 daha sik satin almasi ve bu siireci devam ettirmesi seklinde tanimlanmaktadir
(Odabas1 ve Barig, 2002, s. 156). Aaker (2007, s. 58) ise marka sadakatini kisaca;
misterinin markaya olan bagliliginin dl¢limii olarak yorumlamaktadir. Bir diger tanima
gore marka sadakati; tiiketicilerin, pazarda ihtiyaclarimi karsilayacak, benzer kalitede,

benzer ozelliklerde ve benzer fiyatlarda baska markalar bulunmasina karsin, uzun bir
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stire icin belirli tek bir markay1 israrla tercih etmesi durumudur (Giilmez ve Dortyol,
2013, s. 207). Back ve Parks’a (2003) gore marka sadakati, belirli bir markaya yonelik
cok boyutlu bilissel tutumlarin bir sonucudur. Schoenbachler vd.’ne (2004, s. 488) gore
marka sadakati, sadece ayni markanin tekrar satin alinmasi degil, ayn1 zamanda
markaya yonelik psikolojik bir bagin gelistirilmesidir. Holt’a (2006, s. 197-198) gore
ise marka sadakati, rakipler tarafindan sunulan ¢ekici tekliflere kargin miisterilerin kendi

markalarini terk etmemeleri durumudur.

Marka sadakati kavrami miisteri sadakati olarak da ifade edilmektedir. Zira
Oyman (2002, s. 170) tarafindan yapilan miisteri sadakati tanimi, kisaca, “bir markaya
va da igletmeye duyulan baglhlik” seklindedir. Zikmund vd.’a (2003, s. 69) gore miisteri
sadakati, bir miisterinin olumlu yaklagim ve davranissal tepkilere dayanarak bir marka,
magaza, iiretici ya da hizmet saglayicisina yonelik baghligidir (akt. Kitapgi, 2006, s.
66). Bayuk ve Kiiciik (2007, s. 287) ise miisteri sadakatini “miisterinin baska
alternatiflerin mevcut oldugu bir ortamda, belirli bir isletmeye, saticiya, tiriine, hizmete
veya markaya yonelik duydugu, hissettigi, duygusal baglilik ve tesadiifi olmayan
aligveris egilimi (tutumu), arzusu ve eylemi” olarak tanimlamaktadir. Ozmen’e (2013, s.
6) gore misteri sadakati, miisterinin bir marka, iirlin ya da isletme hakkinda gelistirdigi

olumlu tutumdur.

Sadakat tlizerine yapilan ¢ok sayida arastirmaya ragmen, halen kavrama yonelik
genel anlamda kabul gbren bir tanim bulunmamaktadir (Kandampully ve Suhartanto,
2003). Zira hizmet sektoriinde sadakati inceleyen bazi aragtirmacilar, marka ya da
miisteri sadakati yerine hizmet sadakati kavramini kullanmaktadir. Ancak hizmet
sadakati yaklasimiyla yapilan tanimlama ikiye ayrilmaktadir. Bunlardan ilki Gremler ve
Brown’un (1997) “miisteriden isletmeye (hizmetin tedarik¢isine) dogru” sadakat
yaklagimidir. Bu bakis agisina gore hizmet sadakati; bir miisterinin belirli bir isletmeden
tekrarli satin alma davranigini sergilemesi, isletmeye yonelik pozitif bir tutumsal
egilime sahip olmasit ve ilgili hizmete ihtiya¢ duyuldugunda sadece s6z konusu
isletmeyi kullanmasi olarak tanimlanmaktadir (Gremler ve Brown, 1996, s. 173). Buna
karsin hizmet sadakatinin “isletmeden miisteriye dogru” gergeklesebilecegini belirten
bazi arastirmacilar ise kavrami; bir isletmenin, miisterilerinin siirekli yenilenen

ithtiyaclarin1 diisiinmesi, ongdrmesi ve bu ihtiyacglarla uyumlu iiriin ve hizmetleri
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sunmast yoluyla mdsterilerine olan bagliligidir (Kandampully, 1998, s. 431;
Kandampully ve Duddy, 1999, s. 51).

Marka sadakati, miisteri sadakati veya hizmet sadakati tanimlarinda goriilecegi
lizere sadakat; isletmeye yonelik olabilecegi gibi liriine, hizmete ya da markaya yonelik
de olabilmektedir (Ince, 2013). Ancak marka sadakatiyle ilgili alanyazin incelendiginde,
“lirtin sadakati, aktivite sadakati, katilime1 sadakati, zincir sadakati, magaza sadakati ve
cografya sadakati” gibi kavramlarin da marka sadakati yerine kullanildigi, yani
kavramin sinirlariin genisletildigi gortilmektedir (Pritchard vd., 1992, s. 156). Her ne
kadar farkli kavramlar altinda yorumlansa da sadakat kavrami, genel olarak,
“miisterinin kendisi igin baska alternatiflerin de mevcut oldugu bir ortamda, belirli bir
isletmeye, saticrya ya da iiriin veya markaya yonelik duydugu, hissettigi, duygusal
baghlik ve tesadiifi olmayan aligveris egilimi, arzusu ve eylemi” seklinde
tamimlanabilmektedir (Ince, 2013, s. 155). Diger taraftan, Ingilizcedeki “loyalty”
sOzcligiinlin “baglilik, sadakat” olarak tanimlanmasi1 nedeniyle marka sadakati kavrami

“marka baglilig1” seklinde de kullanilmaktadir (Giilmez ve Dortyol, 2013, s. 207).

3.2. Marka Sadakatinin Kuramsal Temeli

Marka sadakati, tiiketici davranislarini inceleyen akademisyenlerin yogun ilgisini
¢eken bir arastirma olgusudur (Oliver, 1999; Toufaily vd., 2013). Pazarlama
disiplininde yapilan ¢alismalar, mevcut miisterilerin elde tutulmasi yoluyla yaratilan
marka sadakatinin yogun rekabet ortamindaki isletmeler i¢in hayati dnem tasidigini
gostermektedir (Reichheld ve Teal, 1996; Tepeci, 1999; Suhartanto vd., 2011,
Kandampully vd., 2015). Ciinkii marka sadakati, bir markaya yonelik olumlu tutum ve
zaman icerisindeki tekrarli satin alma davraniglarinin bir bilesimidir (Dick ve Basu,
1994; Oliver, 1999) ve isletmenin karliligi ile yakindan iligkilidir (Reichheld ve Teal,
1996; Bowen ve Chen, 2001).

Bagozzi’ye (1978) gore tiiketiciler, inang ve begenileri dogrultusunda bir iiriini
satin alip almama kararin1 vermektedir. Bu nedenle marka sadakati, miisterilerin
belirgin bir markaya yonelik inang, tutum ve davraniglarini igeren bir yapi iizerine
kurulmaktadir (Oliver, 1999; Back, 2001). Bu baglamda inanclar, bireyin diger
insanlara, objelere ya da konulara ydnelik bilgisi anlamina gelmektedir. Ornegin, “Ford

marka otomobillerin ¢ok fazla mekanik sorunu var” ifadesi tiiketicinin Ford markasina
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yonelik inancini gostermektedir. Tutum, bireyin baska bir insana, bir objeye ya da
konuya yonelik, genel ve devamli negatif veya pozitif hislerini ifade etmek iizere
kullanilan bir kavramdir. Ornegin, “Ford marka otomobillerden nefret ediyorum”
ifadesi tiiketicinin Ford markasina yonelik tutumunu yansitmaktadir. Davranis ise
bireyin baska bir insana, bir objeye ya da konuya yonelik inan¢ ve tutumlarindan
hareketle gergeklestirdigi eylemi ifade etmektedir. Ornegin, Ford markas: hakkinda
olumsuz inang ve tutum gelistiren bir bireyin arkadaslarina Ford marka otomobil
almamalarin1 sdylemesi ya da kendisinin almamasi, bireyin bir tiiketici olarak Ford

markasina yonelik davranisin1 gostermektedir (Back, 2001, s. 25-26).

Sadakat olgusunu Bagozzi (1978) gibi yorumlayan Oliver (1999), marka
sadakatini dort asamali bir siire¢ olarak ele almaktadir. Yazar tarafindan 6nerilen teorik
modele gore sadakat, sirasiyla; biligsel (cognitive) sadakat, duygusal (affective) sadakat,
egilimsel (conative) sadakat ve eylemsel (action) sadakat diizeyinde olusmaktadir. Bu
baglamda bilissel sadakat, marka sadakatinin ilk asamasidir. Bir markanin alternatifleri
arasindan tercih edilmesinde ilk olarak s6z konusu markaya yonelik “inan¢” ve dnceden
elde edilen ya da dolayli olarak (baskalar1 tarafindan) veya tecriibe araciligiyla
kazanilan “marka bilgisi” (fiyat, 6zellikler vb. ile ilgili) etkili olmaktadir. Bu asamada
sadakat kavrami derin bir anlam icermemektedir. Ancak, tiikketici memnuniyetinin
olugmas1 durumunda, markaya yonelik tecriibe artacak ve siire¢ duygusal anlamda
sekillenmeye baslayacaktir. Duygusal sadakat asamasinda, memnuniyet ile sekillenen
“begeni” ya da markaya yonelik “tutum” unsurlart 6nem kazanmaktadir. Yani,
tikketicinin zihninde bilissel ve duygusal acidan kodlanmis olan “baglilik” unsuru
duygusal sadakatle iliskilendirilmektedir. Bu kapsamda, duygusal ozellik tasiyan
begenme ve tutum gibi unsurlarin yerinden oynatilmasi1 marka bilgisi ve inang gibi
bilissel 6gelere kiyasla daha zordur. Ugiincii asamada yer alan egilimsel sadakat,
markaya yonelik pozitif duygularin tekrarlanmasi nedeniyle olusan ve davranigsal
egilimlerin sekillendigi sadakat asamasidir. Bu asamada, markay1 tekrar satin almaya
yonelik bagliliktan s6z edilebilmektedir. Bu baglilik, markay tekrar satin alma niyeti
seklinde yorumlanirken, daha ¢ok motivasyon kavramina benzer bir anlam tasimaktadir.
Yani, tiiketicinin markay1 tekrar satin alma niyeti, heniliz ger¢eklestirilmemis ancak
gerceklesecegi ongoriilebilen bir eylem 6zelligindedir. Eylemsel sadakat asamasinda, bu

niyetlerin eyleme doniismesi siireci yasanmaktadir. Bu siireg, “eylem kontrolii” olarak
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adlandirilmaktadir. Eylem kontrolii siirecinde, tiiketicinin eyleme gegmesini engelleyen
unsurlarla miicadele etmesi ve niyetin eyleme donligmesi icin istekli olmasi
gerekmektedir. Engellerin {istesinden gelme ve harekete gegmeye hazir olma sartlariin

saglanmas1 durumunda, markanin tekrar satin alinmasi sonucuna ulasilabilmektedir

(Oliver, 1999, s. 35-36).

Oliver’a (1999) gore marka sadakatinin her asamasi i¢in bazi hassasiyetler s6z
konusudur. Ornegin bilissel sadakat, markanin/iiriiniin fonksiyonel, estetik ya da
maliyet temelli performans seviyesine gore olusmaktadir. Bu durumda, markanin
performansinda yasanan kotiilesme, miisterinin baska bir markaya yonelmesine neden
olmaktadir. Oliver (1999, s. 36-37) tarafindan dikkat ¢ekilen sadakat asamalarinin

hassas noktalar1 Tablo 3.1°de sunulmustur.

Tablo 3.1. Sadakat Asamalari ve Her Asamanmin Karsiligindaki Hassas Noktalar

Asama Tammlayic1 Gosterge Hassas Noktalar

Reklam gibi iletisim 6gelerinden ve dogrudan ya da dolayl
deneyimlerden hareketle gelistirilen, markanin daha iyi rekabetgi
Fiyat, 6zellikler vb. faktorlere  6zelliklere ve fiyata sahip oldugu yoniindeki gercek ya da hayali

Bilissel iliskin bilgiye sadakat inang, bilgi. Markanin 6zelliklerinde ya da fiyatinda yasanacak
kotiilesmenin sonucunda farkli marka arayisi ve farkli markalart
deneyimlemeye kars1 goniilliiliik.

Biligsel olarak uyarilmig memnuniyetsizlik. Rakip markalara
Begeniye sadakat: kars1 imgeler ya da c¢agrisimlar aracihigryla gelistirilen
Duygusal begeninin/hoglanmanim pekistirilmesi. Farkli marka arayisi ve
“Alryorum ¢iinkii seviyorum.”  farkli markalari deneyimlemeye karsi goniilliiliik. Performans
kotiilesmesi.
Niyete/egilime sadakat: fkna edici rakip mesajlar. Kuponlar, numuneler, satis noktasinda
Egilimsel promosyon vb. aracilifiyla goniillii deneme isteginin uyarilmasi.
“Bunu almaya karariiyim.” Performans kotiilesmesi.
Uyarilmis bulunmazlik  (6rnegin, stoklar - bir
Eylemsel Engellerin agilmasiyla birlikte  tiiccardan/isletmeden rakip {irliniin tiim stoklarinin satin
gelen sadakat alinmasi). Genel olarak engellerin artmasi. Performans
kotiilesmesi.

Kaynak: Oliver, 1999, s. 36.

Oliver’in (1999) marka sadakatini agiklamaya yonelik ¢ok boyutlu sadakat
yvaklasimi (biligsel, duygusal, egilimsel ve eylemsel sadakat), geleneksel sadakat
yaklasiminin {izerine gelistirilmis bir modeldir. Zira geleneksel yaklasim, marka
sadakatini davranigsal, tutumsal ve bilesik sadakat seklinde yorumlamaktadir (Pritchard

vd., 1992; Bowen ve Chen, 2001; Back ve Parks, 2003). Bu kapsamda davranissal
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vaklagim, marka sadakatini sadece tekrarlanan satin alma davranisiyla iligkilendirirken,
tutumsal yaklasim ise marka sadakatini duygular ve psikolojik baglilik iizerinden ele
almaktadir. Son olarak bilesik yaklasim, marka sadakatini hem davranissal hem de

tutumsal yaklasim tizerinden degerlendirmektedir (Bowen ve Chen, 2001, s. 214).

Davranmissal sadakat yaklasimi, sadakati bir davranis olarak yorumlamaktadir.
Bireyin sistematik bicimde ayn1 markay: satin almasi, onun s6z konusu markaya sadik
oldugu anlamina gelmektedir (Odin vd., 2001). Zira 1950’li yillara dayanan marka
sadakati arastirmalarinda sadakatin tek boyutlu bir yapi1 olarak ele alindig1 ve buradaki
davranigsal sadakat yaklagiminin sadece satin alma davranisi iizerinden yorumlandig:
goriilmektedir (Tucker, 1964; Pritchard vd., 1992). Davranigsal yaklagimin
benimsendigi bu arastirmalarda, sadakatin Ol¢iilmesi i¢in genellikle “satin alma orant,
satin alma olasilig1, satin alma ortalamasi, satin alma siklig1 ve satin alma siralamas1”
gibi olgiitler kullanilmaktadir (Frank, 1962; Tucker, 1964; Brody ve Cunningham, 1968;
Raj, 1985; Kahn vd.,1986; Tellis, 1988; Dekimpe vd., 1997; Oppermann, 2000). Odin
vd. (2001, s. 76), sadakatin davramissal yaklagimdan hareketle yorumlanmasini
“stokastik yaklagim” kavramiyla ifade etmektedir. Bu yaklasima goére satin alma
davranisi, olduk¢a karmasik ve anlasilmasi giic olan olasilikli bir davranistir. Diger
taraftan, davranigsal yaklasim gercek satin alma verilerine dayali bir Ol¢lime
dayandigindan; firmalar agisindan markanin performansini ve rakipleri karsisindaki
konumunu anlamaya yonelik gii¢lii bir aragtir (DuWors ve Haines, 1990). Buna karsin
davranigsal sadakat yaklagimi, miisterilerin marka sadakatini maliyet ya da uygunluk
gibi kriterlere gore mi sekillendirdikleri sorusunu agiklamada yetersiz kalmaktadir
(Dick ve Basu, 1994; Odin vd., 2001). Ayrica, davranigsal sadakat yaklasiminda
misterilerin marka sadakatini gilidiileyen etmenler de sorgulanmamaktadir (Zeithaml
vd., 1996; Pritchard vd., 1999; Han vd., 2008). Ornegin; bir tatilci, X bdlgesindeki en
1yl konuma sahip otelde tekrar konaklama yapmayi tercih edebilmektedir. Her defasinda
bu otelde konaklayan tatilci, kendisine daha i1yi imkanlar sunan yeni bir otelin aym
bolgede faaliyete girmesiyle birlikte bu davramisimi terk edip, yeni oteli tercih
edebilecektir. Yani, tekrarli satin alma davramist her zaman baghlik anlamina

gelmemektedir (Bowen ve Chen, 2001).

Marka sadakatine yonelik davranis temelli yaklasim, o6zellikle 1960’11 yillarin

sonlarinda ciddi elestirilere maruz kalmistir (Pritchard vd., 1992; Lee vd., 2006).
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Ornegin Day (1969, s. 29), A Two-Dimensional Concept of Brand Loyalty baslikli
makalesinde “marka sadakatinde sadece aynmi markamin tutarli bir bi¢imde satin
alinmasindan ¢ok daha fazlasi bulunmaktadir; 6rnegin, tutumlar” seklinde elestirel bir
giris climlesi kullanarak, sadece satin alma davranisi lizerinden yapilan marka sadakati
degerlendirmelerini yetersiz bulmustur. Dick ve Basu’ya (1994) gore ise davranigsal
yaklasim, tiiketicilerin karar verme siirecini géz ardi ederek marka sadakatini siradan bir
tekrarli satin alma davranis1 olarak kisitlamaktadir. Bu baglamda Oliver (1999, s. 43),
marka sadakatinin kuramsal altyapisini anlamak tizere gelistirilen ¢ok boyutlu ve tutum-
temelli sadakat modellerine dikkat ¢cekerek, marka sadakatinin sadece tekrarli satin alma

davranigtyla agiklanamayacagina vurgu yapmaktadir.

Tutumsal sadakat yaklasimi, stokastik yaklasimin karsisindaki deterministik
yaklagimla agiklanmaktadir. Bu yaklagima gére marka sadakati davranigtan ziyade bir
tutum olarak degerlendirilmektedir (Odin vd., 2001). Zira tutumsal sadakat
yaklagiminda, marka sadakati ve tekrarli satin alma davranisi birbirinden ayirt
edilebilmektedir. Ciinkii burada tiiketicinin tercihleri, bagliligt ya da satin alma
egilimleri dikkate alinmakta (Mellens vd., 1996); marka sadakati, gercek satin alma
davranigindan ziyade tiiketicinin satin almaya yonelik “psikolojik baglilig1” {izerinden
aciklanmaktadir (Odin vd., 2001). Bu baglamda Oliver (1997) tutumsal a¢idan marka
sadakatini, “bir markayr birincil tercih olarak satin alma niyetiyle, ilgili markaya sadik
olma egilimi” olarak yorumlamaktadir (akt. Yoo ve Donthu, 2001, s. 3). Dolayisiyla
tutumsal sadakat yaklagiminda, sadakatin dogasindaki duygusal ve psikolojik baglilig

yansitan tutumsal verilerden faydalanilmaktadir (Bowen ve Chen, 2001, s. 214).

Tutumsal yaklasim, tiiketicilerin  gelecekteki davraniglarinin = 6ngoriilmesi
hususunda giiglii bir tahmin araci olarak degerlendirilmektedir (Glasman ve Albarracin,
2006). Ancak, bu tahmin aracinin ger¢cek satin alma davranisini 6ngdrmedeki giicli
belirsizdir (Bennett ve Rundle-Thiele, 2002). Ornegin, bir otel miisterisi ilgili otel
markasini takdir edebilir, oteli ¢evresindekilere tavsiye edebilir ancak kendisi i¢in ¢ok
pahali oldugu gerekgesiyle her zaman bu otelde konaklama yapamayacagini diigtinebilir
(Bowen ve Chen, 2001). Diger bir ifadeyle, miisterinin otel markasina yonelik olumlu
tutumu her zaman davranisa doniismeyebilir (Toh vd., 1993; Back, 2005). Diger
taraftan, bir konaklama isletmesinin siirekli miisterilerinin olmasi da her zaman o

isletmeye yonelik marka sadakati i¢in gercek bir gosterge olmamaktadir (Back, 2005).
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Bu durumda tutumsal sadakat, miisterilerin ¢evresindeki bireyleri etkilemelerine neden
oldugundan davranissal sadakat kadar 6nemli goriilmektedir (Aaker, 2007; McKercher
vd., 2012). Zira tutumsal sadakat diizeyi yiiksek olan miisteriler, agizdan agiza olumlu
duyurum araciligiyla markaya yeni misteriler kazandirdigindan (Tepeci, 1999;
Fitzgibbon ve White, 2005; Aaker, 2007), markaya davranigsal sadakat diizeyi yiiksek
olan miisterilerden daha fazla ekonomik kazang saglamaktadir (Chaudhuri ve Holbrook,
2001; Reinartz ve Kumar, 2002; Fitzgibbon ve White, 2005; Aaker, 2007). Bu nedenle
otel yoneticileri, miisterilerinin otel markasina yonelik tutumsal sadakat gelistirmelerini

arzu etmektedir (Back, 2005, s. 451).%

Marka sadakatinin sadece davranigsal ya da tutumsal yaklagim temelinde
yorumlanmasini yetersiz bulan arastirmacilar, marka sadakati olgusunu ¢ok boyutlu bir
yapt olarak nitelendirmekte ve bilesik sadakat yaklagimini ileri siirmektedir (Day, 19609;
Newman ve Werbel, 1973; Selin vd., 1988; DuWors ve Haines, 1990; Backman ve
Crompton, 1991; Pritchard vd., 1992; Dick ve Basu, 1994; Bloemer vd., 1995;
Baldinger ve Rubinson, 1996; Oppermann, 2000). Ornegin, Day’e (1969) gore gercek
sadakat, tiikketicinin bir markay1 tekrarl satin alma davranisina ek olarak ilgili markaya
yonelik gelistirdigi olumlu tutum (yiiksek marka ilgilenimi ve baghligl) ile
saglanabilmektedir. Jacoby ve Chestnut (1978) tarafindan yapilan marka sadakati
taniminda da tekrar satin alma davranisina ve karar verme siirecine iligkin psikolojik
degerlendirme siireclerine dikkat cekilerek; marka sadakatinin tek boyutlu bir yap1
olmadig1 vurgulanmaktadir (akt. Mellens vd., 1996, s. 509). Bu baglamda Dick ve
Basu’ya (1994) gore sadakat, miisterinin isletmeye yonelik tutumlar1 ve isletmeden
yeniden satin alma davranisi arasindaki iligkinin giicli olarak ifade edilebilmektedir.
Dolayisiyla tutumlarin biligsel, duygusal ve egilimsel Onciilleri davranis ile birlikte

sadakate katki saglamaktadir (Dick ve Basu, 1994, s. 99).

Bilesik sadakat yaklasimi, bazi arastirmacilar tarafindan Ozellikle sadakatin
ol¢iimii konusunda elestirilmektedir. Ornegin Jacoby ve Chesnut (1978 akt. Suhartanto,
2011, s. 17), bilesik sadakat yaklagiminin davranigsal bilesenini 6l¢mek iizere genellikle
laboratuvar deneylerinin kullanildigina dikkat c¢ekmektedir. Zira bu deneylerde,

%Back (2005), tutumsal marka sadakatinin yukarida belirtilen &zelliklerine dikkat gekerek, konaklama sektdriine
yonelik marka sadakati arastirmalarinda davramigsal sadakat yaklagimindan ziyade tutumsal yaklagiminin
uygulanmasini 6nermektedir.
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tilkketicilerin bir {iriinii satin alma niyeti ile gergekten o {iriinii satin alip almayacaklari
arasindaki iligki kapsamli olarak agiklanabilmektedir. Ancak bu tarz kapsamli bir
incelemenin pazarlama aragtirmalari i¢in uygulanmasi zor bir yontem oldugu
distiniilmektedir (Jacoby ve Chesnut, 1978 akt. Suhartanto, 2011, s. 17). Bilesik
yaklagima dair diger bir elestiri, tutum ve davranis bilesenlerinin hatali bi¢cimde
yorumlanabilmesinden kaynaklanmaktadir (Back, 2005). Suhartanto’ya (2011) gore bu
hatanin nedeni; bazi arastirmacilarin “davranigsal niyet” olgusunu tutum yerine bir
davranis olarak yorumlamalaridir. Ornegin, Bowen ve Chen (2001), Harris ve Goode
(2004), Jones ve Taylor (2007), Rauyruen ve Miller (2007) ve Tanford (2013)
tarafindan yiiriitiilen arastirmalarda, katilimcilarin iiriinii/markay1 satin almaya yonelik
davranigsal niyetleri tutum yerine davranis olarak yorumlanmistir. Halbuki sosyal
psikolojide, davranissal niyetler/egilimler acgik bir bicimde gercek davranistan/eylemden

ayrilmaktadir (Suhartanto, 2011).

Tutumlar; “biligsel, duygusal ve egilimsel” bilesenlerden olugmaktadir (Breckler,
1983; Dick ve Basu, 1994; Oliver, 1999; Back, 2001; Back ve Parks, 2003; Back, 2005;
Li, 2006; Li ve Petrick, 2008; Suhartanto, 2011). Bu kapsamda Dick ve Basu (1994), bir
isletmeye/markaya yonelik tutumlarin bilissel Onciillerini; ulasilabilirlik, giliven,
merkeziyet ve agiklik olarak yorumlamaktadir. Yazarlara gore tutumlarin duygusal
onciillert; duygular, ruh hali, birincil etki ve memnuniyettir. Tutumlarin egilimsel
onciilleri ise degisim maliyetleri, gomiilii maliyetler ve beklentilerdir. S6z konusu
biligsel, duygusal ve egilimsel bilesenlerin olumlu oldugu bir markaya yonelik nispi

tutum?’ da yiiksek diizeyde olmaktadir (Dick ve Basu, 1994, s. 102-105).

Dick ve Basu (1994), nispi tutum ve tekrar satin alma davranisi arasindaki iligkiye
dikkat cekerek, sadakatin farkli diizeylerde gergeklesecegini savunmaktadir. Buradan
hareketle, sadakatin diizeylerini Sekil 3.1’deki gibi agiklayan yazarlar; diisiik ve yiiksek
nispi tutum ile diisiik ve yiiksek satin alma davranisi arasindaki iligkinin sonucunda
ortaya ¢ikacak dort duruma isaret etmektedir (Dick ve Basu, 1994, s. 101):

“Sadakatsizlik, yilizeysel sadakat, gelismemis sadakat ve mutlak sadakat”.

2'Nispi tutum, bir markaya yonelik tutumun (inang-duygu-egilim) giicii ve tutum farklilagmasinin olup olmadig
{izerinden yorumlanmaktadir. Ornegin, bir birey herhangi bir markaya karsi zayif bir tutum gelistirmis olabir. Ancak
zaylf da olsa bu tutum, bireyin rakip markalara kars1 sergiledigi tutumdan farkliysa; ilgili markaya kars1 yiliksek
seviyede nispi tutum s6z konusudur. Ya da, bir markaya yonelik gii¢lii bir tutum gelistiren bireyin bu tutumu ayni
zamanda rakip markalara kars1 sergiledigi tutumdan da belirgin sekilde farkliysa, ilgili markaya karsi en iist seviye
nispi tutum s6z konusudur (Dick ve Basu, 1994, s. 101).
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Tekrar Satin Alma Davranigi

Yitksek Dk
Yiksek Mutlak Sadakat Gelismemis Sadakat
Nispi Tutum
Diigak Yiizeysel Sadakat Sadakatsizlik

Sekil 3.1. Sadakatin Diizeyleri
Kaynak: Dick ve Basu, 1994, s. 101.

Sekil 3.1°’de goriildiigii lizere, miisterinin markaya iligkin nispi tutumu ve tekrar
satin alma davranisinin  diisiik diizeyde olmasi, sadakatin yoklugunun yani
sadakatsizligin gostergesidir. Bu nedenle Dick ve Basu’ya (1994) gére, nispi tutumu ve
tekrar satin alma davramis1 disik diizeyde olan miisteriler sadakatsizlik ile
nitelendirilmektedir. Dick ve Basu (1994), miisterilerin isletmeye kars1 yliksek diizeyde
olumlu tutum gelistirememesini, yani sadakatsizlik durumunun olusmasini, iki gerekge
tizerinden yorumlamaktadir. Bunlardan birincisi, bir markanin zayif iletisim becerileri
nedeniyle miisterilerinin farkindaligini arttiramamis olmasidir. Diisiik diizeyde tutumun
olusmasina neden olan ikinci faktdr ise markanin faaliyet gosterdigi pazarda en
rekabet¢i markalarin dahi birbirine olduk¢a benzemesidir (Dick ve Basu, 1994, s. 101).
McGoldrick ve Andre’ye (1997) gore, miisterilerin kendisinden kaynaklanan bazi
motivasyonel faktorler de sadakatsizlik durumunun olusmasina etki etmektedir. Bunlar;
farklt markalardan aligveris yaparak daha iyi bir fiyata daha kaliteli ya da daha ¢ok {iriin
alabilme amaci, her zaman ayni1 markadan aligveris yapilmaz diisiincesi, farkli markalar
denemekten duyulan eglence, para tasarrufu yapmak ve farkli markalara duyulan
meraktir (McGoldrick ve Andre, 1997, s. 75). Bu baglamda markanin yoneticileri
acisindan diisiiniildiigiinde, markaya kars1 sadakati olmayan (diisiik tutum ve davranis)
bir miisterinin markaya yonelik nispi tutumunu yiikseltmek pek miimkiin degildir.
Ancak, miisterinin markaya ulasabilirliginin kolaylastirilmas1 ve agresif satis gelistirme
teknikleri gibi yontemlerle miisterilerin tekrar satin alma davranisi yiiksek bir diizeye

getirebilmektedir (Dick ve Basu, 1994, s. 101).

Dick ve Basu’ya (1994) gore nispi tutumu diisiik ancak tekrar satin alma davranisi
yiksek diizeyde olan miisteriler yiizeysel sadakat ile nitelendirilmektedir. Yiizeysel

sadakat durumunda, markanin {iriiniinii tekrar satin almig olsa da miisterinin markaya
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kars1 duygusal bagliligi zayiftir (Dick ve Basu, 1994, s. 101; Baloglu, 2002, s. 48;
Shoemaker ve Lewis, 1999, s. 349). Dick ve Basu’ya (1994) gore yiizeysel sadakat
diizeyindeki bir miisteri, kendisine sunulan indirimler veya marka aginaligi nedeniyle
tekrar satin alma davranisimi sergilemektedir. Buna ek olarak, sosyal baskinin da
yiizeysel sadakate neden oldugu diisiiniilmektedir. Ornegin, endiistriyel iiriinler satan bir
satict ile misterisi arasindaki karsilikli bireysel iligki, miisterinin saticidan tekrarli satin
alma davranigini sergilemesine neden olabilmektedir (Dick ve Basu, 1994, s. 101). Bu
ornekteki misterinin satici isletmeye yonelik tutumsal bir bagliligi olmamasina ragmen
aligverisine devam etmesi ylizeysel sadakatin bir sonucudur. Daha cazip baska bir satici
isletme bulundugunda, miisterinin bu yeni saticitya yonelmesi beklenen bir eylemdir
(Cat1 ve Kogoglu, 2008, s. 171). Dick ve Basu’ya (1994) gore bu eylemin engellenmesi
ve miisterinin sadakat diizeyinin yiikseltilmesi i¢in igletmenin {iriinlerini veya mesajini
gelistirmesi/farklilastirmasi ve pazar sartlarinin elverdigi 6l¢lide miisterisiyle arasindaki

sosyal bag giiglendirmesi gerekmektedir (Dick ve Basu, 1994, s. 102).

Dick ve Basu’ya (1994) gore nispi tutumu yiiksek ancak tekrar satin alma
davranig1 diisiik diizeyde olan miisteriler gelismemis sadakat ile nitelendirilmektedir.
Gelismemis sadakat diizeyi, miisterinin yiiksek nispi tutumla isletmeye ya da markaya
baglanmasina karsin yeniden satin alma davramiginin diisiik olmasi durumunu ifade
etmektedir. Bu nedenle gelismemis sadakat, pazarlamacilar agisindan Onemli bir
konudur (Dick ve Basu, 1994, s. 102). Ciinkii miisteri isletmeyi ya da markay1
begendigi, takdir ettigi ve duygusal olarak baglandigi halde isletmeden nadiren aligveris
yapmaktadir (Baloglu, 2002, s. 48; Cat1 ve Kocoglu, 2008, s. 171). Ornegin, bir birey
belirgin bir restoran isletmesine yonelik yiiksek diizeyde duygusal baglilik hissetse de
birlikte yemek yedigi bireylerin tercihleri nedeniyle baska restoranlara
yonelebilmektedir. Bu nedenle pazarlama yoneticileri, miisterilerinin tekrar satin alma
davranigini engelleyen durumlari 1yi analiz etmeli ve yliksek nispi tutum - yiiksek tekrar
satin alma davranisi iliskisini giiclendirecek stratejiler gelistirmelidir (Dick ve Basu,

1994; Shoemaker ve Lewis, 1999).

Dick ve Basu’ya (1994) gore nispi tutumu ve tekrar satin alma davranisi yiiksek
diizeyde olan miisteriler mutlak sadakat ile nitelendirilmektedir. Yiiksek diizeyde nispi
tutum ve yeniden satin alma davraniginin bir arada olmasi nedeniyle en iist seviyede

bulunan mutlak sadakat, isletmeler tarafindan en ¢ok arzu edilen sadakat diizeyidir
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(Dick ve Basu, 1994, s. 102). Ciinkii mutlak sadakat diizeyindeki sadik miisteriler, rakip
markalara yonelmeye karsi giiglii bir direng sergilemektedir (Shoemaker ve Lewis,
1999, s. 349). Bu baglamda, sadik miisterilerin yiiksek satin alma davranisini
sergilemelerinin sebepleri; miisterinin yeni bir igletme aramaya karsi tembelligi, mevcut
aligkanliklari, kendisine sunulan kolayliklar1 terk etmeme istegi, bildik igletmeyi tercih
ederek zamandan tasarruf etme arzusu ve mevcut isletmenin kendisine keyif vermesidir

(McGoldrick ve Andre, 1997, s. 75).

Sadik alici

Markayi begeniyor — Onu
arkadas gibi géruyor
/Degistirme maliyetiyle memnun mﬂ§ter\
Memnun / Aliskin misteri
Degisim igin neden yok
Degistirenler / Fiyata hassas
Kayitsiz — Marka sadakati yok

Sekil 3.2. Sadakat Piramidi
Kaynak: Aaker, 2007, s. 59.

Dick ve Basu (1994) gibi Aaker (2007) de marka sadakatinin gesitli diizeylerde
gerceklestigini savunmaktadir. Sadakatin diizeylerini Sekil 3.2’deki Sadakat Piramidi
ile agiklayan yazara gore her diizey farkli bir pazarlama gii¢liiglinii ve yonetilecek farkli
bir durumu simgelemektedir. Bu baglamda sadakatin birinci diizeyi, markaya karsi
tamamen kayitsiz olan sadakatsiz alicilar, yani degistiricilerdir. Degistiriciler i¢in her
marka uygundur, marka ismi pek 6nemli degildir ve indirimde olan ya da uygun olan
tirtinler tercih edilmektedir. Sadakatin ikinci diizeyi, iirinden/markadan memnun olan
ya da en azindan hosnutsuz olmayan miisterileri kapsamaktadir. Bu miisteriler
irline/markaya kars1 aliskanlik gelistirmislerdir. Bu nedenle alternatif arayisinda
olmasalar da; rakiplere kars1 savunmasiz durumdadirlar. Sadakatin iiclincii diizeyi, yine
memnun miisterilerden olugmaktadir. Ancak bu miisteriler i¢in markayr degistirme
maliyeti (zaman, para veya performans maliyetleri) dikkate alinmaktadir. Bu miisterileri

cezbetmek isteyen rakiplerin miisterileri degisime yonlendirecek gilicli bir diirti
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yaratmasi ya da degisimin maliyetlerini karsilayacak diizeyde 6nemli bir ¢ikar sunmasi
gerekmektedir. Bu nedenle, degisim maliyetlerini dikkate alan bu memnun miisteriler,
rakipler tarafindan kolaylikla elde edilememektedir. Sadakatin dordiincii diizeyi,
markayr gercekten seven miisterilerden olusmaktadir. Bu miisteriler markaya karsi
duygusal bag gelistirmekte ve markay1 bir arkadas olarak nitelendirmektedir. Sadakatin
besinci diizeyi ise kendini markaya adamis miisterilerden olusmaktadir. Bu miisteriler,
markanin kullanicis1 olmaktan gurur duyan, markaya karsi yiiksek baglilik hisseden,
markay1 fonksiyonel olarak ya da kendilerini ifade eden bir ara¢ olarak dnemseyen ve
duyduklart giiven nedeniyle markay1 baskalarina tavsiye eden miisterilerdir. Bu nedenle
kendini markaya adamis misterilerin asil degeri, ¢evresindeki bireyler ve pazarin

kendisi tizerinde yarattiklari etkidir (Aaker, 2007, s. 58-60).

Algilanan Kalite

isim Bilinirligi l Cagrigimlar Kiimesi

Marka Sadakati \ / Diger Tescilli Marka

\ Varliklari

e Bilgiyi yorumlamasini /iglemesini,

e  Satin alma kararindaki giivenini ve
e  Kullanim memnuniyetini >

Marka Ozvarhg

Isim
Sembol

e Pazarlama programlarinin etkililigi ve
verimliligini

Marka sadakatini

Fiyatlari/marijlar

Marka genisletmelerini

Ticari avantaji

Rekabet avantajini

gelistirerek miisteriye deger sunar

gelistirerek isletmeye degder saglar

Sekil 3.3. Marka Ozvarhig
Kaynak: Aaker, 2007, s. 36.

Aaker’e (2007) gore marka sadakati, marka 6zvarligina (denkligine) bagl bir
olgudur. Marka 6zvarligi, bir iirlin veya hizmet vasitasiyla bir isletmeye ve/veya o
isletmenin miisterilerine sunulan degeri arttiran veya azaltan; bir markaya, markanin
ismine ve semboliine bagli aktif ve pasif varliklar dizisi olarak tanimlanmaktadir. Sekil
3.3’te goriildiigli tizere bu varliklar; marka sadakati, isim bilinirligi, algilanan kalite,

algilanan kaliteye ek olarak marka cagrisimlart ve diger tescilli marka varliklart

146



(patentler, kanal iliskileri vb.) olarak bese ayrilmakta ve marka 6zvarliginin temelini
olusturmaktadir (Aaker, 2007, s. 34).

Aaker (2007), marka sadakatinin ¢ogu zaman bir markanin “6z varligmin 6zi”
oldugunu belirtmektedir. Miisteriler; iistiin 6zellige, fiyata ve uygunluga sahip rakiplerin
varliginda dahi ayn1 markayr satin almaya devam ediyorlarsa, bu durum markanin
biiyiik bir degerinin oldugu anlamina gelmektedir. Dolayisiyla marka sadakati arttikca,
misterilerin rakip markalara karsi zayifligi azalmaktadir (Aaker, 2007, s. 58). Bu
yoniiyle marka sadakati; uzun donemli bir iligski yaratarak isletmelerin karini devam
ettirmekte, potansiyel miisterileri ¢ekmek amaciyla yapilan reklam gibi faaliyetlere
ihtiyag duyulmamasi1 nedeniyle pazarlama maliyetlerini diisiirmekte, siirekli ayni
markayi/isletmeyi kullanan miisterilerin markaya bagli diger firiinleri kullanmasi
yoluyla her miisteriden elde edilen gelir diizeyinde artiga neden olmakta, miisterilerin
markayr kullanma bilgisi yiiksek oldugundan operasyonel maliyetleri diisiirmekte,
miisterilerin markay1 bagkalarina tavsiye etmeleri nedeniyle isletmeye yeni miisteriler
kazandirmakta, miisterilerin rakip markalarin indirimlerini gz ardi etmesine neden
oldugundan fiyatin degerini yiikseltmekte ve bunlarin sonucunda isletmeye rakipler
karsisinda rekabet avantaj: saglamaktadir (Reichheld ve Teal, 1996; Tepeci, 1999;
Degermen, 2006). Ancak, marka sadakatinin sundugu bu avantajlardan faydalanmak
isteyen isletmeler, oncelikle miisterilerine giiven saglamali (Reichheld ve Schefter,
2000; Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Baloglu, 2002; Musa, 2005; Han vd., 2008; Deng
vd., 2010; Liu vd., 2011), marka sadakatinin olusumuna katki saglayan faktorleri
kesfetmeli ve uygulanacak pazarlama stratejilerini bu faktorlere gére diizenlenmelidir

(Tepeci, 1999).

Tepeci (1999), marka sadakatinin gelistirilmesine katki saglayan faktorleri “marka
farkindaligi/bilinirligi, itibar, imaj, tutundurma, algilanan kalite, yenilik, marka
genislemesi, miisterinin 6zellikleri ve miisteri memnuniyeti” olarak degerlendirmektedir
Bu baglamda marka farkindaligi/bilinirligi, potansiyel miisterinin markanin varligindan
haberdar olmasi1 anlamma gelmektedir ve sadakatin baglangic noktas1 olarak
nitelendirilmektedir (Aaker, 2007). Grover ve Srinivasan’a (1992) goére marka
farkindaligi reklam, posta, ticari yayinlar, agizdan agiza iletisim ve tutundurma
aktiviteleri kanaliyla gelistirilmektedir. [tibar, bir markanin piyasaya kaliteli iiriinler

sunmas1 ve kalitesini destekleyecek diizeyde yiiksek fiyatlardan satis yapmasiyla
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olusmaktadir (Rogerson, 1983; Tepeci, 1999). Marka imaji, markanin rakiplerden
farklilagtigina yonelik mesajlarini tiiketicilere acik ve tutarli bigimde ileten isim, logo,
renkler, semboller, kelimeler ve sloganlar gibi 6geleri igermektedir (Berry vd., 1988 akt.
Tepeci, 1999). Tutundurma, tiiketicilerin marka farkindaliklarinin arttirilmasi ve satin
almaya tesvik edilmesi amaciyla yapilan pazarlama faaliyetleridir (Giilmez ve Dortyol,
2013, s. 348). Miisteriye 6zel indirimler, miisteriye deger saglayan firsatlarin sunulmasi
vb. tesvik edici uygulamalar; mevcut miisteriler i¢in yapilan tutundurma faaliyetleri
arasindadir (Tepeci, 1999). Algilanan kalite, tiiketicilerin kalite beklentilerinin
karsilanacagina dair algilaridir. Kalite beklentilerinin kargilandigina ikna olan
tilketicilerin markaya sadik olma egilimi yiiksektir (Anderson ve Sullivan, 1993;
Boulding vd., 1993; Taylor ve Baker, 1994; Zeithaml vd., 1996; Tepeci, 1999; Han vd.,
2008; Akbar ve Parvez, 2009). Yenilik, tiriinlerin miisterilerin beklentileri ve tutumlari
dogrultusunda yenilenmesi ve markanin giincel tutulmasidir (Tepeci, 1999). Marka
genislemesi, markanin mevcut {iriin yelpazesine ek olarak yeni iirlin kategorilerinde de
hizmet vermesidir (Giilmez ve Dortyol, 2013, s. 208). Aaker’e (2007) gore markanin
imajiyla uyumlu yeni bir iiriin sinifinda hizmet vermesi, miisterilerinin marka sadakatini
giiclendirmektedir. Miisterinin ozellikleri; gelir durumu, egitimi, yasam standartlari,
sosyal ¢evresi vb. 6gelerden olusmaktadir. Morgan ve Dev’e (1994) gore miisterinin bu
ozellikleri marka sadakatinin olusumunda etkili olabilmektedir. Ornegin, yiiksek gelire
sahip bireyler, sosyal statiilerini korumak amaciyla liikks markalarin {irlinlerine karsi
sadik kalabilmektedirler (Tepeci, 1999). Memnuniyet ise bir iriiniin satin alinmasi
sonucunda olusan olumlu tepkidir (Akbar ve Parvez, 2009, s. 26; Giilmez ve Doértyol,
2013, s. 214). Miisteri memnuniyeti, marka sadakatinin Onciilii olarak kabul
edilmektedir (Oliver, 1999). Sekil 3.4’te sunulan miisteri memnuniyeti-sadakat iliskisi
incelendiginde; miisteri memnuniyetinde yasanan artisin marka sadakatinde de artisa
neden oldugu gorilmektedir (LaBarbera ve Mazursky, 1983; Taylor ve Baker, 1994;
Fornell, 1992; Oliver, 1999; Tepeci, 1999; Olsen, 2002; Yoon ve Uysal, 2005;
Degermen, 2006; Singh, 2006; Han vd., 2008; Akbar ve Parvez, 2009; Kuo vd., 2009;
Deng vd., 2010).
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Sekil 3.4. Miisteri Memnuniyeti-Sadakat Iliskisi
Kaynak: Tepeci, 1999, s. 226.

Miisteri memnuniyeti ile sadakat arasindaki yakin iliski, iki kavramin birbiriyle
karistirilmasina neden olmaktadir (Oliver, 1999; Shoemaker ve Lewis, 1999). Miisteri
memnuniyeti satin alma siirecinin sonucunda miisterinin beklentilerinin ne diizeyde
karsilandigin1 olgerken; sadakat ise miisterinin {iriinii tekrar satin almaya yonelik
tutumsal bagliligi ve tekrar satin alma davranigini 6lgmektedir (Shoemaker ve Lewis,
1999). Bu baglamda sadakatin olusumu i¢in miisteri memnuniyeti gerekli (Gremler ve
Brown, 1996; Reichheld ve Teal, 1996; Oliver, 1999; Shoemaker ve Lewis, 1999), fakat
yetersizdir (Shoemaker ve Lewis, 1999). Zira misteri memnuniyeti sadakatin
giivenilmez bir onciilidir (Oliver, 1999), clinkii memnuniyet her zaman sadakat
yaratmamaktadir (Cronin ve Taylor, 1992; Fornell, 1992; Oliver, 1999; Shoemaker ve
Lewis, 1999).

3.3. Marka Sadakatinin Ol¢iilmesine Yonelik Yaklasimlar

Marka sadakatinin konu oldugu ilk arasgtirmalarda, sadakatin yalnizca satin alma
davranig1 lizerinden Olclldiigii goriilmektedir. Davranigsal sadakat yaklasiminin
benimsendigi bu arastirmalarda, sadakatin Ol¢iilmesi i¢in genellikle “satin alma orant,
satin alma olasilig1, satin alma ortalamasi, satin alma sikli1 ve satin alma siralamasi”
gibi olgttler kullanilmaktadir (Frank, 1962; Tucker, 1964; Brody ve Cunningham, 1968;
Raj, 1985; Kahn vd.,1986; Tellis, 1988; Dekimpe vd., 1997; Back, 2001; Back ve Parks,
2003; McKercher ve Denizci Guillet, 2010). Ancak, 1960’11 yillarda marka sadakatinin
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tutumsal boyutuna dikkat ¢ekilmeye baslandigindan; bu donemden sonra tutumsal
sadakat yaklasiminin benimsendigi aragtirmalarda tiiketicinin tercihleri, baglilig1 ya da
satin alma egilimleri gibi Olgiitler dikkate alinmaktadir (Mellens vd., 1996; Odin vd.,
2001; Bowen ve Chen, 2001; Skogland ve Siguaw, 2004). Bu baglamda tutumlar;
“biligsel, duygusal ve egilimsel” bilesenlerden olugmaktadir (Breckler, 1984; Dick ve
Basu, 1994; Oliver, 1999; Back, 2001; Back ve Parks, 2003; Back, 2005; Li, 2006;
Sudhahar vd., 2006; Blut vd., 2007; Li ve Petrick, 2008; Han vd., 2011; Suhartanto,
2011). Ancak, bazi aragtirmacilarin “egilimsel” tutum bilesenini bir davranis olarak
yorumladiklar1 da goriilmektedir (Ornegin Bowen ve Chen, 2001; Harris ve Goode,
2004; Jones ve Taylor, 2007; Rauyruen ve Miller, 2007). Buna karsin Li (2006), Li ve
Petrick (2008), Suhartanto (2011), Hussein vd. (2015) tarafindan yiiriitiilen
arastirmalarda tutumsal sadakatin olusumu ve davranissal sadakat tizerindeki etkisini

test eden modeller Sekil 3.5’teki gibi sonuglanmistir.

Tutumsal
Sadakat

Davranigsal
Sadakat

Bilissel
Sadakat

Duygusal
Sadakat

Egilimsel
Sadakat

Sekil 3.5. Marka Sadakatinin Kuramsal Yapus:
Kaynak: Li, 2006; Li ve Petrick, 2008, Suhartanto, 2011.

Marka sadakatinin konu oldugu arastirmalar incelendiginde, genellikle Oliver
(1999) tarafindan onerilen ve Sekil 3.5’teki gibi yorumlanabilen ¢ok boyutlu sadakat
yaklagiminin benimsendigi goriilmektedir (Back, 2001; 2005; Li, 2006; Li ve Petrick,
2008; Han vd., 2008; Suhartanto, 2011; Hussein vd., 2015). Bu baglamda, birkag¢ temel
kaynaktan hareketle bazi1 arastirmacilar tarafindan cesitli marka sadakati Glgekleri
gelistirilmistir. Ornegin Suhartanto (2011, s. 55-57) tarafindan kullamlan otel
isletmelerine yonelik marka sadakati olcegi (17 madde, 1-7 arasi Likert) ve dlgek

maddelerinin kaynaklar1 Tablo 3.2°deki gibidir.
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Tablo 3.2. Otel Isletmelerine Yonelik Marka Sadakati Olcegi

Sadakat Bileseni Olcek Maddesi Kaynak
Bagka hicbir otel X Otel’den daha iyi hizmet EZEE \ZZEOOE; rkSH a(nZOO\ll’gj
sunmamaktadir. (2008)
X .Ot.el’i bu de%ti.lllasyondaki oncelikli otel Han vd. (2008)
tercihim olarak goriiyorum.
Biligsel X Otel’in miisterisi olmak i¢in diger otellere
nazaran yiiksek bir fiyat 6deyebilirim. Han vd. (2008)
X Otel, diger otellere kiyasla iistiin hizmet Back ve Parks (2003),
sunmaktadir. Back (2005)
X Otel, aym kategorideki diger otellerden Back ve Parks (2003),
daha fazla fayda saglamaktadir. Back (2005)
Back ve Parks (2003),
X Otel’i diger otellerden daha ¢ok seviyorum. Back (2005), Han vd.
(2008)
, - . Back ve Parks (2003),
i(isse(gysé;iuem kalirken kendimi daha iyi Back (2005), Han vd.
Duygusal ' (2008)
Back ve Parks (2003),
X Otel’de kalmay1 gok seviyorum. Back (2005), Han vd.
(2008)
X Otel, bu destinasyondaki en begendigim Back ve Parks (2003),
oteldir. Back (2005)
o - o Skogland  ve  Siguaw
Diger oteller daha diisiik fiyat verseydi bile, :
. . . . (2004), Back (2005), Li ve
yine X Otel’i tercih ederdim. Petrick (2008)
X Otel’in fiyatlarinda artis olsaydi bile, yine Skogland  ve  Siguaw
X Otel’in miisterisi olmaya devam ederdim. (2004), Chitty vd. (2007)
. . ,. Back (2005), Kim ve Kim
Eggilimsel gf:gzlgzcg"i‘;?klamak izere yine X Oteli 5405 Kayaman ve Arasli
gim. (2007), Han vd. (2008)
Cevremdeki insanlara X Otel hakkinda Skogland  ve  Siguaw
olumlu seyler sdyleyecegim. (2004), Han vd. (2008)
Xd Q?el’i cevremdeki  kisilere tavsiye Ezl;gn\:: 650'2;)5’“ (2007),
cdecegim. Han vd. (2008)
Bu destinasyona geldigimde, her zaman X Han vd. (2008)
otelde kalirim.
Davranissal - Bu destinasyondaki diger otellere kiyasla X Han vd. (2008)

Otel’de daha ¢ok kaldim.
Bu destinasyondaki diger otellere kiyasla X
Otel’de daha ¢ok para harcadim.

Han vd. (2008)

Kaynak: Suhartanto, 2011, s. 55-57 incelenerek olusturulmustur.

Suhartanto (2011) tarafindan Onerilen marka sadakati Olgeginin maddeleri

incelendiginde, arastirmacinin temel olarak Back ve Parks (2003), Back (2005) ve Han

vd.’nin (2008) arastirmalarindan alint1 yaptig1 goriilmektedir. Zira Back ve Parks (2003)

ve Back (2005) tarafindan yiiriitiilen arastirmalarda kullanilan marka sadakati 6l¢egi su

sekildedir (tutumsal sadakat i¢in 9 madde, 1-7 aras1 Likert):
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Biligsel Sadakat:

- Diger otel markalarina kiyasla X Otel bana daha iyi hizmet
kalitesi saglar.

- Diger higbir otel X Otel’den daha iyi hizmet
sunmamaktadir.

- X Otel’in bana ayni1 kategorideki diger otellerden daha fazla
fayda sagladigina inaniyorum.

Duygusal Sadakat:
- X Otel’de kalmayi ¢ok seviyorum.
- X Otel’de kaldigimda kendimi daha iyi hissediyorum.
- X Otel’i diger otel markalarindan daha ¢ok seviyorum.

Egilimsel Sadakat:
- Diger oteller daha diisiik fiyat verseydi bile, yine X Otel’i
tercih ederdim.

- X Otel’de kalmaya devam etme niyetindeyim.
- X Oteli ilk tercihim olarak diisiiniiyorum.

Davranissal Sadakat:
- Katilimcinin X oteldeki konaklama orani sorulmustur.

Back (2001; 2005) ve Back ve Parks (2003) tarafindan onerilen marka sadakati
Olcegi; Beatty vd. (1988), Loken ve John (1993) ve Oliver’in (1999) arastirmalarindan
hareketle gelistirilmistir. Ancak, 6lgegin egilimsel sadakat boyutunda “degisen sartlar
altindaki kullanma egilimi ve tekrar kullanma egilimi” bulunsa da “tavsiye etme
egilimi’ne yer verilmedigi goriilmektedir. Evanschitzky ve Wunderlich (2006) gore
egilimsel sadakat boyutunu Olgmek icin tavsiye etme egiliminin de incelenmesi
gerekmektedir. Zira turizm alan yazinindaki sadakat arastirmalarinda tavsiye etme
egiliminin yaygin bi¢imde incelendigi goriilmektedir (Shoemaker ve Lewis, 1999;
Kandampully ve Suhartanto, 2000; Oh, 1999; 2000; Bowen ve Chen, 2001; Weber,
2001; Baloglu, 2002; Tsaur vd., 2002; Kandampully ve Suhartanto, 2003; Karatepe ve
Ekiz, 2004; Skogland ve Siguaw, 2004; Kim ve Kim, 2005; Yoon ve Uysal, 2005;
Mattila, 2006; Valle vd., 2006, Kayaman ve Arasli, 2007; Campo ve Yagiie, 2008;
Faullant vd., 2008; Han vd., 2008; Han ve Back, 2008; Mechinda vd., 2009; Kim, 2010;
Mechinda vd., 2010; Nam vd., 2011; Liu vd., 2012; Seri¢ vd., 2013; Tanford, 2013;
Huang ve Cai, 2015; Hussein vd., 2015; Liu vd., 2015; Meleddu vd., 2015; Pan vd.,
2017). Bu baglamda, Han vd. (2008) ve Suhartanto (2011) tarafindan 6nerilen marka
sadakati Olceklerinin tavsiye etme egilimini de igcerecek sekilde genisletilmis bir dlgek

oldugu anlasilmaktadir.

Sadakatin Onciillerini “giiven, psikolojik (duygusal) baglilik, degisim maliyeti,

agizdan agza duyurum, kullanim orani ve igbirligi” olarak degerlendiren Baloglu’na
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(2002) gore giiven, psikolojik (duygusal) baglilik ve degisim maliyeti, sadakatin
tutumsal Onciilleridir. Agizdan agza duyurum, kullanim orani ve igbirligi ise sadakatin
davranigsal Onciilleri olarak degerlendirilmektedir. S6z konusu bilesenlerden hareketle
kumarhanelere yonelik marka sadakatini 6lgmek {izere Onerilen marka sadakati 6lgegi

asagidaki gibidir (Baloglu, 2002, s. 51) (1-7 aras1 Likert):

Giiven:

- Bu kumarhanenin yonetimine giiveniyorum.

- Bu kumarhaneye her geldigimde ayni hizmeti alacagimdan
eminim.

- Her ne kadar 6nemsiz bir istek de olsa, bu kumarhanede bir
istekte bulunursam, istegim dikkate alinir.

- Yonetime ya da bir calisana herhangi bir soru sorarsam,
bana kars diiriist olacaklardir.

- Bu kumarhaneden edindigim mektup, promosyon gerecleri
ve reklam gibi iletisim araglar1 giivenilirdir.

- Kumarhanenin  ¢alisanlar1  bir seyi  yapacaklarin
sOylediginde, onun ger¢ekten yapilacagindan emin olurum.

Psikolojik (Duygusal) Baglilik:
- Bu kumarhaneye duygusal olarak bagliyim.
- Bu kumarhaneye ait oldugumu hissediyorum.
- Calisanlarin arkadas canlist olmasi kendimi iyi hissettiriyor.
- Bu kumarhaneye gelmekten keyif altyorum.
- Disarida birgok alternatifi olmasina ragmen, yine de bu
kumarhaneye gelmeyi seviyorum.
Degisim Maliyeti:
- Bu kumarhaneyi bagka bir tanesiyle degistirmek, benim igin
zaman ve ¢aba agisindan yiiksek maliyetlidir.
- Diger kumarhanelere gitmek benim i¢in ¢ok rahatsiz edici
olur.

Agizdan Agza Duyurum:
- Sohbetimiz arasinda kumarhane konusu gegtiginde, bu
kumarhaneyi tavsiye ederim.
- Bu kumarhanedeki deneyimlerimi bagkalarina anlatmaktan
gurur duyarim.
- Bagkalarina bu kumarhane hakkinda olumlu seyler
sOylerim.

ILshirligi:

- Bagka bir kumarhanede hosuma giden bir fikir gérseydim,
bu kumarhanenin yoénetimi ya da calisanlartyla o fikri
paylasirdim.

- Bu kumarhane hakkindaki bir reklamda adimin ve yaptigim
olumlu bir yorumun kullanilmasina izin verirdim.

- Bu kumarhanede karsilagtigim sorunlari ydnetime veya

calisanlara sdyleme egilimim diger kumarhanelere kiyasla
daha fazladir.

Sadakatin konu oldugu bazi arastirmalarda olgunun sadece tekrar satin alma ve

baskalarina tavsiye etme egilimi iizerinden ol¢iildiigii de goriilmektedir. Ornegin,

153



Kandampully ve Suhartanto (2000; 2003), Bowen ve Chen (2001), Tsaur vd. (2002),
Han ve Back (2008) tarafindan yiiriitiilen arastirmalarda otel isletmelerine yonelik
miisteri sadakati “bu oteli bagkalarina tavsiye edecegim” ve “bu oteli tekrar ziyaret
edecegim” ifadeleriyle Olclilmiistiir. Nam vd.’in (2011) arastirmasinda, bu 0&lgek
maddelerine “otel markasiyla bir sorun yasarsam, baska markalara yonelirim” ifadesi de
eklenmis ve li¢c maddeli bir 6l¢ek uygulanmistir. Karatepe ve Ekiz (2004) tarafindan
yiiriitiilen arastirmada ise bu maddeler genisletilmis ve bes maddeli bir 6l¢ekten

faydalanilmistir (1-5 aras1 Likert):

- Cevremdeki kisilere bu otel hakkinda olumlu seyler
sOyleyecegim.
- Bu oteli benden tavsiye isteyen kisilere dnerecegim.

- Arkadaslarimi  ve akrabalarimi bu otelde kalmalar
konusunda cesaretlendirecegim.

- Tatil i¢in ilk tercihim olarak bu oteli diisiiniiyorum.
- Oniimiizdeki birka¢ yil igerisinde bu otelde daha fazla
kalmay1 diistiniiyorum.

Kim ve Kim (2005) tarafindan yiiriitiilen arastirmada, otel isletmelerine yonelik
marka sadakati alti maddeli bir sadakat Olcegiyle incelenmistir. Arastirmacilar
tarafindan gelistirilen bu Ol¢ekte, davranigsal sadakati Olgen iki ifade ve miisteri
memnuniyeti ile ilgili bir ifadeye de yer verilmistir. Bu kapsamda Kim ve Kim (2005:
558) tarafindan gelistirilen ve Seri¢ vd. (2013) tarafindan vyiiriitiilen arastirmada da
kullanilan otel isletmelerine yonelik marka sadakati 6lgegi su sekildedir (1-7 arasi
Likert):

- Diizenli olarak bu otelde konaklarim.
- Bu oteli tekrar ziyaret etmeyi diisliniiyorum.

- Diger otellere kiyasla bu oteli genellikle ilk tercihim olarak
kullanirim.

- Bu oteldeki tatilimden memnunum.
- Bu oteli bagkalarina tavsiye edecegim.
- Gelecek sefer bu oteli bagka bir otel ile degistirmeyecegim.

Dick ve Basu (1994), Yoo ve Donthu (2001), Chaudhuri ve Holbrook (2001) ve
Sudhahar vd. (2006) tarafindan yiiriitilen arastirmalardan faydalanarak otel
isletmelerine yonelik sadakat 6l¢egi Oneren Altundz (2013), bu dlgekte Kim ve Kim
(2005) gibi davranigsal ve tutumsal sadakati Olgen ifadelere yer vermistir. Altundz
(2013) tarafindan uygulanan sekiz maddeli sadakat 6l¢eginin detaylar1 asagidaki gibidir
(1-7 aras1 Likert):
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- Gelecekte konaklamak iizere yine bu oteli tercih edecegim.

- Bu otel tarafindan sunulacak yeni hizmetlerden
faydalanirim.

- Cevremdekilere bu otelde konaklamalarin1 tavsiye
edecegim.

- Bagkalarina bu otel ile ilgili olumlu seyler s6yleyecegim.

- Fiyatlarda kismen artis olsa dahi bu otelin miisterisi olmaya
devam edecegim.

- Bu otel benim kesinlikle 6ncelikli tercihim.

- Bu otelde konaklamak i¢in diger otellere nazaran biraz daha
fazla ticret 6deyebilirim.

- Kendimi bu otelin sadik bir miisterisi olarak gdriiyorum.

Otel isletmelerine yonelik marka sadakati caligmalarinda oldugu gibi restoran,
kruvaziyer ya da destinasyonlara yonelik marka sadakati konulu arastirmalarda da
yukaridaki temel 6l¢iim yaklasimlari kullamlmaktadir. Ornegin, Yuksel vd. (2010)
tarafindan yliriitiilen arastirmada destinasyona yonelik tutumsal sadakatin Sl¢iimii i¢in
Back ve Parks (2003) ve Back (2005) tarafindan gelistirilen marka sadakati Olcegi
(biligsel, duygusal, egilimsel sadakat) uygulanmistir. Bu o6l¢iim yaklasimi, Li ve
Petrick’in  (2008) kruvaziyer operatorlerine ve Hussein vd.’nin (2015) restoran
isletmelerine yonelik marka sadakati arastirmalarinda da kullanilmistir. Mechinda vd.
(2009) tarafindan yiiriitilen arastirmada ise destinasyon sadakati davranigsal ve
tutumsal sadakat olarak ele alinmistir. Bu baglamda turistlerin davranigsal sadakatinin
Olctimii icin katilimcilara bir soru (tekrarlanan ziyaret sayisi) yoneltilmistir. Tutumsal
sadakat ise bes madde (kendimi bu destinasyonun sadik bir ziyaretcisi olarak
goriiyorum, ¢ok biiylik ihtimalle bir sonraki seyahatim yine buraya olacak, buray: tekrar
ziyaret edecegim, tavsiyemi isteyen kisilere buray: tavsiye edecegim, burasi hakkinda
olumlu seyler sdyleyecegim) iizerinden Olgiilmiistiir (Mechinda vd., 2009). Yoon ve
Uysal (2005), Chi ve Qu (2008), Faullant vd. (2008), Valle vd. (2009) tarafindan
yuriitiilen arastirmalarda ise destinasyon sadakati; Kandampully ve Suhartanto (2000),
Bowen ve Chen (2001), Chitty vd. (2007), Han ve Back’in (2008) otel isletmelerine
yonelik calismalarinda oldugu gibi, sadece “tekrar ziyaret etme egilimi ve bagkalarina
tavsiye etme egilimi” araciligiyla dl¢iilmistiir. Bu 6l¢tim yaklagimi, Mattila’nin (2001)
restoran igletmelerine ve Lobo’un (2008) kruvaziyer operatorlerine yonelik marka

sadakati arastirmalarinda da benimsenmistir.
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3.4. Marka Sadakati ile Tlgili Arastirmalar

Pazarlama ve turizm literatiiriinde sadakatin konu alindig1 ¢ok sayida aragtirmaya
rastlanmaktadir. Bu arastirmalarda, genellikle, sadakat ile algilanan giiven (Sui ve
Baloglu, 2003; Valenzuela ve Parraga, 2006; Gdlbas1 Simsek ve Noyan, 2009; Dagger
vd., 2010; Deng vd., 2010; Yee ve Faziharudean, 2010; Coelho ve Henseler, 2012;
Evanschitzky vd., 2012; Chang, 2013), algilanan miisteri degeri (Chen ve Hu, 2010;
Deng vd., 2010; Wang, 2010; Yee ve Faziharudean, 2010; Evanschitzky vd., 2012;
Chang, 2013), marka imaji (Ogba ve Tan, 2009), hizmet kalitesi (Gonzalez vd., 2007;
Kandampully ve Hu, 2007; Campo ve Yagiie, 2008; Golbas1 Simsek ve Noyan, 2009;
Yee ve Faziharudean, 2010; Wang, 2010; Gracia vd., 2011; Kim, 2011; Lee vd., 2012;
Prentice, 2013) ve miisteri memnuniyeti (LaBarbera ve Mazursky, 1983; Taylor ve
Baker, 1994; Fornell, 1992; Bloemer ve Kasper, 1995; Oliver, 1999; Tepeci, 1999;
Bowen ve Chen, 2001; Olsen, 2002; Back ve Parks, 2003; Yoon ve Uysal, 2005;
Degermen, 2006; Singh, 2006; Valenzuela ve Parraga, 2006; Valle vd., 2006; Chitty
vd., 2007; Gonzalez vd., 2007; Kandampully ve Hu, 2007; Campo ve Yagiie, 2008; Han
vd., 2008; Akbar ve Parvez, 2009; Golbasi Simsek ve Noyan, 2009; Han ve Ryu, 2009;
Kuo vd., 2009; Dagger vd., 2010; Deng vd., 2010; Wilkins vd., 2010; Chi, 2012; Lee
vd., 2012; Chang, 2013) arasindaki iligkilerin incelendigi goriilmektedir. Ancak, bazi
arastirmalarinda bir takim yeni kuramsal modellerin gelistirildigi ve marka kisiligi,
benlik uyumu ve fonksiyonel uyum gibi degiskenlerin marka sadakati iizerindeki
etkilerinin arastirildigr gézlenmektedir. Mevcut tez calismasinda test edilecek kuramsal
modelin degiskenleri olmasi nedeniyle, arastirmanin bu bdliimiinde; marka kisiligi,
benlik uyumu ve fonksiyonel uyumun marka sadakatine etkisini konu alan arastirmalara

yer verilmistir.

3.4.1. Marka Kisiligi ve Marka Sadakati iliskisine Yonelik Arastirmalar

Marka kisiligi ve marka sadakati iliskisi, 2000’11 yillardan bu yana gerek
pazarlama gerekse turizm disiplinindeki arastirmacilar tarafindan ilgi duyulan bir
aragtirma konusudur. Sirli sayida yiiriitiilen arastirmalarda marka kisiligi, marka
sadakatini agiklamak iizere gelistirilen kuramsal modellerin bagimsiz degiskeni olarak
tanimlanmis ve model testi bu dogrultuda gerceklestirilmistir. Bu kapsamdaki bazi

arastirmalara iliskin detaylar Tablo 3.3’te sunulmustur.
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Tablo 3.3. Marka Kisiligi ve Marka Sadakati Iliskisini Konu Alan Arastirmalar

Yazar (Tarih)

Inceleme Konusu

Marka Sadakatine iliskin Ol¢iim Yaklasim

Kim vd. (2001)

Ambroise vd. (2005)

Mengxia (2007)

Zentes vd. (2008)

Lin (2010)

Louis ve Lombart (2010)

Sung ve Kim (2010)

Willems ve Swinnen (2011)

Lombart ve Louis (2012)

Ha ve Janda (2014)

Fettahlioglu (2015)

Guido ve Peluso (2015)

Ekinci ve Hosany (2006)

Murphy vd. (2007a)

Murphy vd. (2007b)

Pazarlama Literatiiriinde Yer Alan Arastirmalar*

Cep Telefonu

Giyim ve Igecek

Giyim ve elektronik
cihaz

Yiyecek, mobilya,
kirtasiye, giizellik
ve saglik, giyim,

elektronik cihaz

Video oyunu ve
oyuncak

Icecek

Giyecek, aksesuar
ve kozmetik

Stipermarket

Perakendeci
markalar

Otomobil
Cep telefonu

Kozmetik, icecek,
otomobil, ofis
iriinleri ve yiyecek

Marka tercihi ve markayr tekrar kullanma egilimini
iceren 4 maddeli l¢ek (1-7 arasi Likert). Agizdan agiza
iletisim marka sadakatinden ayr1 bir degisken olarak
yorumlanmustir.

Marka baglhilig1 6lgegi (1-7 arasi Likert).

Duygusal ve egilimsel sadakate iliskin 4 maddeli 6lgek
(1-5 aras1 Likert).

Tavsiye etme egilimi ve marka bagliligimi igeren 2
maddeli tutumsal sadakat 6lgegi (1-5 arasi Likert). Satin
alma sikligi ve marka i¢in ayrilan biitceyi igeren 2
maddeli davranigsal sadakat 6l¢timii.

Duygusal ve davranigsal sadakat dl¢limii, 6l¢ek madde
sayist belirtilmemis (1-5 aras1 Likert).

Duygusal baglilik ve degisim maliyetini iceren 6 maddeli
marka baglilig1 6lgegi (1-5 arasi Likert).

Duygusal ve egilimsel sadakate iliskin 4 maddeli 6lgek
(1-7 aras1 Likert).

Marka baghiligini igeren 2 maddeli tutumsal sadakat
Olcegi (-3, +3 arasi Likert). Satin alma siklig1 ve marka
icin ayrilan biitgeyi iceren 2 maddeli davranigsal sadakat
Olciimil. Agizdan agiza iletisim marka sadakatinden ayri
bir degisken olarak yorumlanmistir.

Tavsiye etme egilimini ve tekrar satin alma egilimini
iceren 3 maddeli egilimsel sadakat Olcegi (1-5 arasi
Likert).

Marka baglhilig1 6lgegi (1-7 arasi Likert).

Tutumsal ve davranmigsal sadakat Ol¢iimii, 6 maddeli
Olcegin maddeleri sunulmamus (1-5 aras1 Likert).

3 maddeli tutumsal sadakat Sl¢egi (1-7 aras1 Likert).

Turizm Literatiiriinde Yer Alan Arastirmalar**

Destinasyon

Destinasyon

Destinasyon

Tavsiye etme egilimi tek maddeyle 6l¢iilmiistiir (-3, +3
arast numerik dlgek).

Tekrar ziyaret etme egilimi tek maddeyle Olgiilmiistiir
(skala belirtilmemis).

Tekrar ziyaret etme egilimi tek maddeyle ol¢iilmiistiir
(skala belirtilmemis).
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Tablo 3.3. (Devam) Marka Kisiligi ve Marka Sadakati Iliskisini Konu Alan Arastirmalar

Yazar (Tarih)

Inceleme Konusu

Marka Sadakatine iliskin Ol¢iim Yaklasim

Ekinci vd. (2007)
Lee vd. (2009)

Kanibir vd. (2010)

Lee ve Back (2010)

Kim vd. (2011)

Usakli ve Baloglu (2011)

Kilig ve Sop (2012)

Chen ve Phou (2013)

Baloglu vd. (2014)

Matzler vd. (2016)

Umur ve Eren (2016)

Pan vd. (2017)

Turizm Literatiiriinde Yer Alan Arastirmalar**

Destinasyon
Restoran

Destinasyon

Otel

Restoran

Destinasyon

Destinasyon

Destinasyon

Destinasyon

Destinasyon

Destinasyon

Destinasyon

Tavsiye etme egilimi ve tekrar ziyaret etme egilimi birer
soruyla 6l¢lilmiistiir (1-6 aras1 puanlama).

4 maddeli egilimsel sadakat 6lgegi (1-7 aras1 Likert).

Tavsiye etme egilimi tek maddeyle olciilmistiir (skala
belirtilmemis).

Egilim, baglilik ve ilk tercih olarak se¢cme maddelerini
iceren 4 maddeli tutumsal sadakat Olcegi (sakala
belirtilmemis).

Baglilik ve egilimi iceren 3 maddeli tutumsal marka
sadakati dlcegi (1-9 aras1 Likert)

Tavsiye etme egilimi ve tekrar ziyaret etme egilimi birer
maddeyle 6l¢lilmiistiir (1-10 aras1 numerik 6lgek).

Tutumsal sadakat, tavsiye etme egilimi ve tekrar ziyaret
etme egilimi ilizerinden 2 maddeyle olglilmiistiir (1-10
aras1 numerik olgek).

Tavsiye etme ve tekrar ziyaret etme egilimini igeren 2
maddeli tutumsal sadakat 6lgegi (1-5 aras1 Likert).

Tavsiye etme egilimi ve tekrar ziyaret etme egilimi birer
maddeyle 6l¢lilmiistiir (1-7 aras1 numerik 6lgek).

Tekrar ziyaret etme egilimi 3 maddeyle 6l¢tilmiistiir (1-5
arasi Likert).

Tavsiye etme egilimi ve tekrar ziyaret etme egilimi
Olciilmils, O6lgek maddeleri belirtilmemistir (1-5 arast
Likert).

Tavsiye etme egilimi ve tekrar ziyaret etme egilimini
iceren 4 maddeli tutumsal sadakat Olgegi (1-7 arasi
Likert).

*Bazi arastirmalarda sadakat yerine marka baghliginin incelendigi goriilmektedir. Ancak marka baghligi marka sadakatinin
bilesenleri arasinda oldugundan (duygusal), bu ¢alismalar da sadakat ile ilgili aragtirmalar olarak kabul edilmistir.

**Turizm literatiiriinde yer alan arastirmalarda genellikle sadakat yerine davranigsal niyetlerin incelendigi goriilmektedir. Ancak
gelecekteki davranisa iligkin niyetler marka sadakatinin bilesenleri arasinda oldugundan (egilimsel), bu ¢aligmalar da sadakat ile
ilgili arastirmalar olarak kabul edilmistir.

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Kim vd. (2001) tarafindan Kore’de yapilan arastirmada, cep telefonu kullanicis

olan 130 universite 6grencisinden veri toplanmistir. YEM araciligiyla test edilen

modelin degiskenleri; marka kisiliginin ¢ekiciligi, marka kisiliginin ayirt edici 6zelligi,

marka kisiliginin miisterisini ifade edebilme degeri, markayla ilgili agizdan agiza

iletisim ve marka sadakati olarak belirlenmistir. Arastirmanin sonucunda, marka

kisiliginin ¢ekicilik 6zelliginin agizdan agiza iletisim {izerinde dogrudan etkili oldugu

tespit edilmistir.
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Marka kisiliginin marka tutumu ve marka bagliligi {izerindeki etkisini Olgen
Ambroise vd. (2005); Nike, Adidas, Coca Cola ve Pepsi markalarinin kullanicist olan
167 katilimcidan veri toplamistir. Arastirmanin kuramsal modelini test etmek iizere
YEM kullanilmistir. Arastirmanin sonucunda, marka kisiliginin hem marka tutumu hem
de marka baglilig1 tizerinde dogrudan etkili oldugu; marka kisiligi ile marka baglilig

arasindaki iligkide ise marka tutumunun aracilik etkisine sahip oldugu belirlenmistir.

Mengxia (2007) tarafindan ylriitilen arastirmada, 230 Cinli tiiketiciden veri
toplanmis, katilimcilarin Nike ve Sony markalarma yonelik degerlendirmelerinden
hareketle; marka kisiliginin marka tercihi, marka tutumu, sadakat ve satin alma egilimi
tizerindeki etkileri incelenmistir. Arastirmada ulasilan sonuca gore Nike markasi agik ve
giivenilir, modaya uygun ve c¢ekici, gercek¢i ve akici, sert kisilik 6zelliklerini
yansitmaktadir. Buna karsilik Sony markasi ise ¢ekici ve geng, giivenilir, erkeksi kisilik
yapisina sahiptir. Arastirmada, markalarin s6z konusu kisilik 6zelliklerinin tiiketicilerin
marka tercihi, marka tutumu, sadakat ve satin alma egilimi iizerinde dogrudan etkili

oldugu sonucuna ulagilmistir.

Ikea, Amazon, Douglas, H&M, Media-Markt gibi perakendeci markalarin marka
kisiliklerini inceleyen Zentes vd. (2008), Almanya’da yirittiikleri aragtirmada 1337
katilimcidan veri toplamistir. Arastirmanin sonucunda, katilimcilarin marka kisiligi

algilarinin ilgili markalara yonelik sadakati olumlu etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

Tayvan’da oyuncak ve video oyunu markalarina yonelik bir arastirma yapan Lin
(2010), 387 katilimcidan veri toplamig ve tiiketicilerin kisilik 6zellikleri, ilgili iriinlerin
marka kisiligi 6zellikleri ve marka sadakati arasindaki iliskiyi agiklamaya calismistir.
Marka kisiligi ile sadakat arasindaki iligki incelendiginde; marka kisiliginin yetkinlik ve
cok yonliiliik boyutlarinin markaya yonelik duygusal sadakat gelistirmede etkili oldugu
tespit edilmis, davranigsal sadakat iizerinde ise yetkinlik, sakinlik ve ¢ok yonliiliik

marka kisiligi boyutlarinin etkili oldugu sonucuna ulasilmistir.

Coca Cola markasin1 inceleyen Louis ve Lombart (2010), marka hakkinda
farkindalik diizeyleri yiiksek oldugu varsayillan 19-23 yas grubundaki 348 Fransiz
tilkketiciden veri toplamistir. YEM kullanilarak test edilen aragtirma modeline gore
marka kisiliginin markaya duyulan giiven, marka aidiyeti ve marka baglilig1 {izerinde

pozitif etkiye sahip oldugu belirlenmistir.
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Sung ve Kim (2010) tarafindan yiiriitilen arastirmada marka kisiligi, marka
giiveni, olumlu marka etkileri (memnuniyet, zevk alma gibi) ve marka sadakati
arasindaki iligkiler incelenmistir. 135 iniversite Ogrencisinden toplanan verilerden
ulasilan bulgulara gore, marka kisiliginin samimiyet ve sertlik boyutlarmin marka
giiveni iizerindeki etkileri, markanin olumlu etkileri tizerinde sergiledikleri etkiden daha
yiiksek diizeydedir. Marka kisiliginin heyecan ve ¢ok yonliiliik boyutlar1 ise daha ¢ok
marka sevgisi lizerinde etkili olmaktadir. Markalarin yetkinlik 6zelligi ise marka giiveni
ve marka sevgisi iizerinde ayni diizeyde etkiye sahiptir. Bu durumda, marka kisiliginin
marka gliveni ve marka sevgisi ilizerinde etkili oldugu sonucuna ulasilirken, marka

giiveni ile marka sevgisinin ise marka sadakatini olumlu etkiledigi ileri siiriilmustiir.

Willems ve Swinnen (2011) tarafindan Belgika’da yiiriitiilen arastirmada
siipermarket miisterisi olan 306 kisiden veri toplanmistir. Aragtirmada marka kisiligi ve
benlik uyumunun tutumsal sadakat, davramigsal sadakat ve agizdan agiza iletisim
tizerindeki etkisi incelenmistir. Aragtirmanin sonucunda, marka kisiliginin ve benlik
uyumunun sitipermarket markasina yonelik davranigsal sadakat, tutumsal sadakat ve

agizdan agiza iletisim tizerinde dogrudan etkili oldugu belirlenmistir.

Fnac isimli Fransiz perakende satis markasinin 372 miisterisinden veri toplayan
Lombart ve Louis (2012), ilgili markaya yonelik marka kisiligi, miisteri memnuniyeti,
marka tutumu ve miisteri sadakati (sadece davranigsal niyet) arasindaki iliskileri
incelemistir. Bu baglamda, marka kisiliginin arkadaslik, orijinallik, sorumluluk ve
incelik Ozelliklerinin  miisteri memnuniyeti {izerinde; arkadaglik ve orijinallik
ozelliklerinin ise marka tutumu {izerinde olumlu etkiye sahip oldugu sonucuna
ulasilmistir. Ancak, marka kisiligi ile marka sadakati arasinda anlamli bir iligki

bulunamamastir.

Ha ve Janda (2014) tarafindan yiiriitiilen arastirmada marka kisiligi, algilanan
kalite, marka giiveni ve marka baglilig1 arasindaki iliski incelenmistir. Cin’in otomobil
endiistrisinin ele alindig1 arastirmada, 627 Cinli katilimcidan veri toplanmstir.
Arastirmada test edilen modele gore, marka giliveni yaratmada marka kisiligi oldukca
onemli bir role sahiptir. Ayrica, marka kisiligi ile marka baghilig1 arasindaki iligkide

algilanan kalitenin aracilik etkisine sahip oldugu belirlenmistir.

Fettahlioglu (2015), marka kisiligi ile marka sadakati arasindaki iliskiyi
incelemistir. Pazar pay1 ve marka bilinirligi agisindan lider konumdaki iki akilli telefon
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markasinin (Iphone ve Samsung) 292 kullanicisindan veri toplayan arastirmaci, cep
telefonu kullanicilarin algiladiklart yetkinlik marka kisiligi 6zelliginin cep telefonu
markasina yonelik sadakat diizeyini arttirdigi, geleneksellik boyutunun ise markaya
yonelik sadakat diizeyini diislirdligii sonucuna ulasmistir. Ayrica, Samsung’a kiyasla
daha yiiksek marka sadakati diizeyine sahip oldugu tespit edilen Iphone markasinin
kisilik boyutlar1 yetkin ve heyecan verici iken, Samsung markasinin ise geleneksel bir

kisiligi yansittig1 tespit edilmistir (Fettahlioglu, 2015).

JPG Le Parfiim, Coca-Cola ve Volkswagen Beetle gibi markalarim marka
kisiligini inceleyen Guido ve Peluso (2015); marka insanbi¢imciligi, marka kisiligi ve
marka sadakati arasindaki iligkiyi test etmek iizere bir model gelistirmistir. 951
katilimcidan veri toplanan arastirmada, marka kisiliginin marka sadakati iizerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilirken; marka insanbigimciligi ve marka

sadakati iligkisinde marka kisiliginin aracilik etkisi tespit edilmistir.

Marka kisiligi teorisinin turizm destinasyonlarina uygulanabilirligini sorgulayan
Ekinci ve Hosany (2006), ii¢ farkli Britanya sehrinde ve bir havalimaninda yiiriittiikleri
anket calismasiyla tatilden donen Ingilizlerden veri toplamuslardir. Marka Kkisiligi,
marka imaj1 ve destinasyonu bagkalarina tavsiye etme egilimi arasindaki iliskileri test
eden arastirmacilar; destinasyon kisiliginin samimiyet ve eglence boyutlarinin,
destinasyon imajmin duygusal boyutunu; heyecan ve eglence boyutlarinin ise biligsel
destinasyon imajin1 pozitif etkiledigi sonucuna ulagmistir. Ayrica, destinasyonun
eglence kisilik Ozelliginin destinasyonu bagkalarina tavsiye etme egilimi tizerinde
pozitif etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Yapilan hiyerarsik regresyon analizinin
sonucunda; bilissel destinasyon imaji ile destinasyonu baskalarina tavsiye etme egilimi
arasindaki iligkinin etki giiciinii diizenleyicilik etkisiyle arttiran destinasyon Kkisiligi

ozelliginin ise eglence oldugu tespit edilmistir.

Murphy vd. (2007a) tarafindan yapilan arastirmada, Avustralya’nin Whitsundays
destinasyonunu ziyaret eden 277 katilimcidan veri toplanmigtir. Arastirmada,
destinasyon kisiligi ile gelecekte destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki iliski
incelendiginde, destinasyon kisiligi ile turistlerin destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmadig: tespit edilmistir. Ulasilan bu

sonug, Murphy vd. (2007b) tarafindan yiiriitiilen arastirmada da desteklenmistir.
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Ekinci vd. (2007) tarafindan yiiriitilen arastirmada, Tirkiye’'nin Akdeniz
bolgesini ziyaret eden 365 Alman turistten veri toplanmistir. Arastirmada katilimcilarin
Tiirk halkina yonelik imaj algilar1 ve destinasyona yonelik kisilik algilar1 ile gelecek
doneme dair tekrar ziyaret ya da destinasyonu bagkalarina tavsiye etme egilimleri
arasindaki iliski incelenmistir. Bu kapsamda, sadece hareketlilik boyutunun
destinasyonu tekrar ziyaret etme ve baskalarina tavsiye etme egilimi iizerinde etkili
oldugu goriilmiistiir. Tiirk halkina yonelik algilanan imaj, destinasyonu tekrar ziyaret
etme niyeti ve bagkalarina tavsiye etme egilimi arasindaki iliskilerde ise destinasyonun

hareketlilik 6zelliginin aracilik etkisine sahip oldugu tespit edilmistir.

Restoran igletmeleri baglaminda marka kisiligi, miisterilerin olumlu ve olumsuz
duygu durumlari, memnuniyet ve marka sadakati arasindaki iliskiyi sorgulayan Lee vd.
(2009), Giiney Koreli bir zincir biinyesindeki bes restoran isletmesinin 475
miisterisinden veri toplamistir. Arastirmada test edilen yapisal model i¢in YEM
uygulanmis ve marka kisiligi boyutlar bazinda degil, toplam puan {izerinden
hesaplanmistir. Bu kapsamda test edilen modele goére, miisterilerin memnuniyet ve
marka sadakati diizeyleri tizerinde etkili olan unsurlar miisterilerin olumlu ve olumsuz

duygularidir. Bu iliskinin 6nciilii ise marka kisiligidir (Lee vd., 2009).

Destinasyon kisiliginin destinasyonu bagkalarina tavsiye etme egilimi iizerindeki
etkisini inceleyen Kanibir vd. (2010), istanbul’u ve Roma’y1 ziyaret eden 137 Ingiliz
turistten veri toplamistir. Arastirmacilar tarafindan YEM yoluyla test edilen yapisal
model, Istanbul ve Roma igin ayr1 ayri incelenmistir. Ayrica marka kisiligi, boyut
bazinda 6l¢iilmeyerek toplam puan tizerinden model testine tabi tutulmustur. LISREL
programi vasitastyla test edilen Marka Kisiligi-Tavsiye Etme Davranis1t Modeline gore;
turistlerin destinasyon kisiligi algilar1 destinasyona yonelik marka imaji algilarini
dogrudan etkilemektedir. Destinasyonun imaj1 ise turistlerin destinasyona yonelik
tutumunu ve turist-destinasyon arasinda kurulacak sosyal bagi dogrudan etkilemektedir.
Destinasyona yonelik tutumun destinasyonu baskalarina tavsiye etme davranigini
etkiledigini savunan modele gore, destinasyon kisiligi destinasyonu bagkalarina tavsiye

etme davranigini marka kisiliginin aracilifiyla dolayl olarak etkilemektedir.

Lee ve Back (2010), liiks is otellerinde konaklayan tatilcilerin bu otel segmentine
yonelik marka kisiligi algilarinin onciillerini ve ardillarini incelemistir. Arastirmada,

ABD’nin iki farkli bolgesindeki ayni markanin otel igletmelerinde konaklama yapan
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415 katilimcidan veri toplanmistir. Arastirmada ulasilan sonuca gore, marka kisiligi ile
marka sadakati arasindaki iligkinin giicii otel markasina duyulan gilivenin aracilik

etkisiyle sekillenmektedir.

ABD’de hizmet veren ve Amerika Miisteri Memnuniyeti Indeksinde iist siralarda
yer alan Olive Garden ve Chili’s restoran markalarinin 336 miisterisinden veri toplayan
Kim vd. (2011), katilimcilarin marka kisiligi algilarinin marka tercihlerini ve markaya
yonelik tutumsal sadakatini dogrudan etkiledigi sonucuna ulagsmistir. Ayrica,
katilimcilarin marka kisiligi algilarinin restoran markasi hakkinda agizdan agza olumlu
duyurum yapma davranislarini, marka tercihi ve tutumsal sadakat araciligiyla dolayli

olarak etkiledigi belirlenmistir.

Usakli ve Baloglu (2011) tarafindan yiiriitiilen c¢alismada, Las Vegas
destinasyonunun marka kisiligi incelenmis ve 368 katilimcidan veri toplanmistir.
Arastirmada, destinasyonun kisilik  Ozelliklerinin  turistlerin ~ benlik  uyumu
degerlendirmeleri lizerinde ve destinasyonu tekrar ziyaret etme ile baskalarna tavsiye
etme egilimleri iizerinde pozitif etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica,
destinasyon kisiligi ile davranigsal egilimler arasindaki iliskide benlik uyumunun kismi

aracilik etkisine sahip oldugu tespit edilmistir.

Kilig ve Sop (2012) tarafindan Bodrum destinasyonunda yiiriitiilen ¢calismada 226
yerli turistten veri toplanmistir. Aragtirmada uygulanan c¢oklu regresyon analizlerinin
sonuglarina gore, destinasyon kisiliginin dinamizm ve samimiyet boyutlar1 ile
destinasyonu bagkalarina tavsiye etme egilimi arasinda; samimiyet boyutuyla da

destinasyonu tekrar ziyaret etme egilimi arasinda pozitif iliskiler bulunmustur.

Chen ve Phou (2013) tarafindan Angkor Wat tapmagimin yabanci ziyaretgileri
lizerine yapilan arastirmada, 428 yabanci turistten veri toplanmig ve turistlerin
destinasyona iligskin marka kisiligi ve marka imaj1 algilar1 6l¢lilmiistiir. Marka kisiligi,
marka imaji ve turist-destinasyon etkilesiminin turist davranigi tizerindeki etkisini
inceleyen arastirmacilar, ileri siirdiikleri arastirma modelini YEM araciligiyla test
etmislerdir. Arastirmada ulagilan sonuca gore marka imaji ve marka kisiligi, turist-
destinasyon etkilesimini (gliven, memnuniyet ve baglilik); turist-destinasyon etkilesimi

ise destinasyon sadakatini olumlu yonde etkilemektedir.
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Baloglu vd. (2014) tarafindan vyiiriitilen arastirmada, kruvaziyer seyahatine
katilarak Jamaika’ya gelen toplam 312 katilimcidan veri toplanmistir. Turistlerin
destinasyona yonelik davranigsal egilimlerini inceleyen arastirmacilar, Jamaika’yr ilk
kez ziyaret eden turistlerin ve Onceden ziyaret etmis olan turistlerin marka kisiligi
algilarinin destinasyonu bagkalarina tavsiye etme egilimlerini pozitif etkiledigini tespit
etmistir. Ayrica, destinasyonu ilk kez ziyaret eden turistlerin destinasyon kisiligi
algilarmin gelecekte destinasyonu tekrar ziyaret etme egilimlerini pozitif etkiledigi

sonucuna ulagilmistir.

Matzler vd. (2016), Slovakya’y1 ziyaret eden italyan, Ingiliz, Cek, Polonyal1 ve
Rus turistler {izerine bir aragtirma yaparak; kiiltiirel farkliliklarin marka kisiligi algisi ile
destinasyona yonelik ziyaret egilimi arasindaki iliskiyi nasil etkiledigini sorgulamistir.
2116 katilimcidan veri toplanan arastirmada; agresiflik ve basitlik marka Kkisiligi
boyutlariin destinasyona yonelik ziyaret egilimini olumsuz etkiledigi, destinasyonun
sorumluluk ve duygusallik 6zelliklerinin ise ziyaret egilimini pozitif etkiledigi sonucuna
ulasiimigtir. Aktiflik boyutu ile destinasyonu ziyaret etme egilimi degiskenleri arasinda

ise istatiksel olarak anlamli bir iliski kurulamamuistir.

Kapadokya Bolgesi’ni ziyaret eden 387 yabanci turistten veri toplayan Umur ve
Eren (2016), destinasyona yonelik imaj ve marka kisiligi algilamalarinin turist
memnuniyeti ve turistlerin gelecege yonelik davranigsal egilimleri iizerindeki etkisini
incelemistir. Korelasyon ve c¢oklu regresyon analizlerinden ulasilan sonuglara gore;
destinasyonun hareketli kisilik 0Ozelligi turistlerin gelecege yonelik davranigsal

egilimleri lizerinde etkili olmustur.

Pan vd. (2017), destinasyon kisiliginin benlik uyumu ve destinasyon sadakati
tizerindeki etkisini incelemistir. Bu baglamda, 515 Cinli turistten veri toplanmis ve Cin
kiiltiiriine yonelik destinasyon kisiligi olgeginin kadinsilik, yetkinlik, hareketlilik,
kutsallik ve eglence boyutlarindan olustugu belirlenmistir. Arastirmanin sonucunda,
yetkinlik ve kadinsilik kisilik 6zelliklerinin benlik uyumu ve destinasyon sadakati

tizerinde etkili oldugu tespit edilmistir.
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3.4.2. Benlik Uyumu, Fonksiyonel Uyum ve Marka Sadakati Iliskisine Yonelik

Arastirmalar

Benlik uyumu ve fonksiyonel uyumun birlikte incelenmesi, markaya yonelik
tiikketici davranisinin kapsamli bigimde anlasilmasina imkan saglamaktadir (Sirgy vd.,
1997; Sirgy vd., 2005; He ve Mukherjee, 2007). Zira marka sadakatini agiklamak iizere
yiiriitiilen bazi arastirmalarda, benlik uyumu ve fonksiyonel uyumun etkileri test
edilmistir (Sirgy ve Samli, 1985; Sirgy vd., 1991; Kressmann vd., 2006; Hohenstein vd.,
2007; Bosnjak vd., 2011; Hung ve Petrick, 2011; 2012). Benlik uyumu ve fonksiyonel
uyumun marka sadakatine etkilerini konu alan bu arastirmalar Tablo 3.4’te
irdelenmistir. Tablo incelendiginde, marka sadakatini agiklamak {izere yiiriitiilen
arastirmalarda benlik uyumunun fonksiyonel uyumdan daha ¢ok incelendigi, marka
sadakatinin ise genellikle tavsiye etme ve tekrar satin alma egilimi iizerinden

yorumlandigi anlagilmaktadir.

Tablo 3.4. Benlik Uyumu (B.U.), Fonksiyonel Uyum (F.U.) ve Marka Sadakati /iskisini
Konu Alan Arastirmalar

Yazar (Tarih) inceleme Konusu B.U. F.U. Marka Sadakatine iliskin Ol¢iim Yaklasimi

Pazarlama Literatiiriinde Yer Alan Arastirmalar*

Ziyaret sikligi (davranig) ve satin alma egilimi

Sirgy ve Samli (1985) Magaza \/ S (tutum) olmak tizere 2 maddeli karma dlgek (1-5
arasi Likert).
Magaza, alkollii Ziyaret siklign (davranig) ve satin alma egilimi
Sirgy vd. (1991) icecek, elektrikli v \ (tutum) olmak iizere 2 maddeli karma dlcek (1-5
esyalar arasi Likert).
Kressmann vd. (2006) Otomobil N J Satin ahjla figlllmlne yonelik 2 maddeli tutumsal
sadakat 6lgegi (1-7 arasi numerik)
He ve Mukherjee Magaza N y Tekrar satin alma egilimine yonelik 4 maddeli
(2007) & tutumsal sadakat dlgegi (1-5 aras1 Likert).
Hohenstein vd. (2007) Otomobl!, toplhu N N 6_ maddeli tutumsal sadakat Olgegi (1-7 arasi
tagima sistemi Likert).
Yim vd. (2007) Kuafor salonu v X 3 maddeli marka baglilig1 6lgegi (1-5 aras1 Likert).
Sponsorluk Degisim maliyeti, marka sadakati olarak
Sirgy vd. (2008) pon o v x tanimlanmis ve tek maddeyle Olciilmistir (1-4
etkinligi
aras1 zit kutuplu).
- Tavsiye etme egilimi, tekrar satin alma egilimi ve
Armutlu ve Uner Cep telefonu \ x markay1 degistirmeme iste§i olmak tizere 3

(2009)
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Tablo 3.4. (Devam) Benlik Uyumu (B.U.), Fonksiyonel Uyum (F.U.) ve Marka
Sadakati Iliskisini Konu Alan Arastirmalar

Yazar (Tarih) inceleme Konusu B.U. F.U. Marka Sadakatine iliskin Ol¢iim Yaklasim

Pazarlama Literatiiriinde Yer Alan Arastirmalar*

Marka bagliligint igeren 2 maddeli tutumsal
sadakat Olcegi (-3, +3 arasi Likert). Satin alma

Willems ve Swinnen . sikligi ve marka igin ayrilan biitceyi igeren 2
(2011) Stipermarket v * maddeli davranigsal sadakat Ol¢limii. Agizdan
agiza iletisim marka sadakatinden ayr1 bir
degisken olarak yorumlanmistir.
Mazodier ve Merunka Sponsorluk N o Tekrar satin alma egilimini igeren 3 maddeli
(2012) etkinligi marka sadakati 6l¢egi (1-5 aras1 Likert).
Das (2014) Magaza N y 3_ maddeli tutumsal sadakat O6lglimii (1-7 arasi
Likert).
Balikciodlu ve Tavsiye etme egilimi ve tekrar satin alma
Oﬂazf)‘l%l (2015) Cep telefonu N X egilimini igeren 3 maddeli tutumsal sadakat
& Olgtimii (1-5 aras1 Likert).
. b, Tekrar satin alma egilimini igeren 3 maddeli
Esmaeilpour (5gE8) Gezidaaat v p marka sadakati 6l¢egi (1-5 arasi Likert).
Mahjaub vd. (2015) Cep telefonu v x 4 maddeli marka sadakati 6lgegi (1-5 arasi Likert).
Turizm Literatiiriinde Yer Alan Arastirmalar**
. Tavsiye etme egilimi ve tekrar satin alma
Kastenholz (2004) Destinasyon N * egilimini (1-7 aras: Likert).
Bilissel, duygusal ve egilimsel sadakati 6lgen 9
Back (2005) Otel v * maddeli tutumsal sadakat 6lgegi (1-7 aras1 Likert).
Murphy vd. (2007b) Destinasyon N « Tekrar ziyaret etme egilimi (ziyaret etme ihtimali

ve planlanan ziyaret donemi).

Tavsiye etme egilimi ve tekrar satin alma
Han ve Back (2008) Otel v X egilimini oOlcen 4 maddeli tutumsal sadakat
Ol¢timii (1-7 aras1 Likert).

Tavsiye etme egilimi, agizdan agza olumlu
Bosnjak vd. (2011) Destinasyon v \ duyurum ve tatil memnuniyeti olmak {iizere 15
maddeli 6lgek (1-6 arasi Likert).

Tavsiye etme egilimi ve tekrar satin alma
egilimini Olgen 4 maddeli davramigsal egilim
Ol¢timii (1-5 arasi1 Likert).

Hung ve Petrick Kruvaziyer N N
(2011) turizmi

Tavsiye etme egilimi ve tekrar ziyaret etme

Usakli ve Baloglu Destinasyon \/ X egilimi birer maddeyle Ol¢lilmiistiir (1-10 arasi

(2011) numerik dlgek).
Tavsiye etme egilimi ve tekrar ziyaret etme
Abdallat (2012) Destinasyon v x egilimi birer maddeyle Ol¢lilmiistiir (1-5 arasi
Likert).
ngepari K T e el e o s o
(2012) turizmi & ¢ vraniy £

Ol¢timii (1-5 aras1 Likert).
Tutumsal sadakat, tavsiye etme egilimi ve tekrar

Kilig ve Sop (2012) Destinasyon ~ x ziyaret etme egilimi iizerinden 2 maddeyle
Olclilmistiir (1-10 aras1 numerik dlgek).
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Tablo 3.4. (Devam) Benlik Uyumu (B.U.), Fonksiyonel Uyum (F.U.) ve Marka
Sadakati Iliskisini Konu Alan Arastirmalar

Yazar (Tarih) inceleme Konusu B.U. F.U. Marka Sadakatine iliskin Ol¢iim Yaklasim

Turizm Literatiiriinde Yer Alan Arastirmalar**

Tavsiye etme egilimi ve tekrar satin alma

Liu vd. (2012) Destinasyon v x egilimini 6lcen 4 maddeli destinasyon sadakati
Ol¢iimii (1-5 aras1 Likert).

Kang vd. (2015) Kafe N N Biligsel, duygusal ve egilimsel sadakati dlgen 9

maddeli tutumsal sadakat 6lgegi (1-7 aras1 Likert).

. . Tavsiye etme egilimi ve tekrar ziyaret etme

Kim ve Malek (2016) Destinasyon v % egilimi iceren 3 maddeli destinasyon sadakati
6lgegi (1-7 arasi Likert).

Matzler vd. (2016) Destinasyon ~ x Tekrar ziyaret etme egilimi 3 maddeyle

Ol¢tilmistiir (1-5 aras1 Likert).

) Tavsiye etme egilimi ve tekrar ziyaret etme
Pan vd. (2017) Destinasyon v X egilimini iceren 4 maddeli tutumsal sadakat dlgegi
(1-7 aras1 Likert).

*Bazi arastirmalarda sadakat yerine marka baghliginmn incelendigi goriilmektedir. Ancak marka baghligi marka sadakatinin
bilesenleri arasinda oldugundan (duygusal), bu ¢alismalar da sadakat ile ilgili aragtirmalar olarak kabul edilmistir.

**Turizm literatiiriinde yer alan arastirmalarda genellikle sadakat yerine davranigsal niyetlerin incelendigi goriilmektedir. Ancak
gelecekteki davranisa iligkin niyetler marka sadakatinin bilesenleri arasinda oldugundan (egilimsel), bu ¢aligmalar da sadakat ile
ilgili arastirmalar olarak kabul edilmistir.

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Sirgy ve Samli (1985) tarafindan yiriitiilen arastirmada, magazalara yonelik
miisteri sadakatini agiklamak iizere bir model gelistirilmistir. Bu baglamda, tiiketicilerin
magaza imajina iliskin algilar1 dikkate alinmistir. Bu imaj algisi, magazanin fonksiyonel
ozelliklerine (fiyat, {irlin ¢esitliligi, magazanin konumu ve personelin yetkinligi gibi) ve
tiketicinin kendi benlik algisina iligkin degerlendirmeleri kapsamaktadir. Magaza
sadakati modelini test etmek tizere 371 katilimcidan veri toplayan Sirgy ve Samli
(1985), degiskenler arasindaki iligkileri yol analiyle test etmistir. Bu baglamda, benlik
uyumu ve fonksiyonel uyumun marka sadakati {izerinde etkili oldugu ve benlik
uyumunun fonksiyonel uyumu etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Sirgy vd. (1991)
tarafindan yiiriitiilen arastirmada da benlik uyumu ve fonksiyonel uyumun magazaya

yonelik miisteri sadakati iizerindeki etkisi dogrulanmistir.

Kressman vd. (2006), benlik uyumunun ve fonksiyonel uyumun marka sadakati
tizerindeki dogrudan ve dolayl etkilerini otomobil markalar1 baglaminda incelemistir.
600 otomobil sahibinden elde edilen veriler dogrultusunda benlik uyumu ve fonksiyonel
uyumun (parametreler: Motor giicii, goriiniim, gilivenlik, kalite, yakit tiiketimi ve
maliyetler) marka sadakatine etkisi YEM araciligiyla test etmistir. Arastirmada, benlik

uyumunun marka sadakati iizerinde dogrudan ve fonksiyonel uyumun araciligiyla
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dolayli etkisinin oldugu tespit edilmistir. Ayrica, fonksiyonel uyumun marka sadakatini
pozitif etkiledigi, ancak benlik uyumunun marka sadakati tizerindeki etkisinin daha

giiclii oldugu sonucuna ulasilmistir.

He ve Mukherjee (2007) tarafindan yiiriitiillen arastirmada, Cinli tiiketicilerin
perakende magazalarina yonelik benlik uyumlarinin miisteri memnuniyeti, algilanan
deger ve miisteri sadakatine etkisi incelenmistir. 320 katilimcidan elde edilen veriler
dogrultusunda, arastirmanin kuramsal modeli YEM ile test edilmistir. Bu baglamda,
gercek benlik uyumu ve sosyal benlik uyumunun miisteri memnuniyeti, algilanan deger
ve miisteri sadakatini pozitif etkiledigi; ideal ve ideal sosyal benlik uyumunun ise ilgili

degiskenler lizerinde anlamli bir etkisinin bulunmadig1 sonucuna ulagilmistir.

Hohenstein vd. (2007) tarafindan yapilan arastirmada benlik uyumu ve
fonksiyonel uyumun marka memnuniyeti, marka tutumu ve marka sadakatine etkisi
incelenmistir. Arastirmanin modelini test etmek i¢in iki 6rneklem {izerinde ¢aligilmustir.
391 katilimcidan olusan birinci grup bir otomobil markasina, 318 katilimcidan olusan
ikinci grup ise toplu tasima sistemine yonelik benlik uyumu degerlendirmelerini
puanlamistir. Bu baglamda benlik uyumu ve fonksiyonel uyumun marka memnuniyeti,
marka tutumu ve marka sadakatini pozitif etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica, benlik

uyumu-marka sadakati iligskisinde fonksiyonel uyumun aracilik etkisi dogrulanmaistir.

Yim vd. (2007), benlik uyumunun miisteri memnuniyeti ve miisteri bagliligina
etkisini test etmistir. Hong Kong’da yiiriitiilen arastirmada, 360 katilimciya ulasilmis ve
katilimcilarin  tercih ettikleri kuafor salonuna yonelik gergek benlik uyumlar
Ol¢iilmiistiir. Arastirmanin degiskenleri arasindaki iligkileri test etmek {izere regresyon
analizi uygulanmistir. Bu baglamda, katilimcilarin benlik uyumu ile miisteri

memnuniyeti ve miisteri bagliligr arasinda giiclii ve pozitif iligki tespit edilmistir.

Sirgy vd. (2008) tarafindan yiiriitiillen aragtirmada, Nextel telekomiinikasyon
markast ile NASCAR yarig organizasyonu arasindaki kurumsal sponsorluk
anlagsmasindan hareketle gelistirilen NASCAR Nextel Cup etkinligine yonelik benlik
uyumu ve marka sadakati incelenmistir. 1588 Nextel kullanicisindan veri toplanan
aragtirmada, katilimcilarin NASCAR Nextel Cup etkinligine iligkin benlik uyumu ile

Nextel markasina yonelik sadakat diizeyleri arasinda pozitif iligki tespit edilmistir.
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Armutlu ve Uner (2009), 320 iiniversite ogrencisinden ulastiklar1 veriler
dogrultusunda, cep telefonu markasina yonelik benlik uyumunun miisteri memnuniyeti
ve marka sadakati lizerindeki etkisini incelemistir. Arastirmada, benlik uyumunun
miisteri memnuniyeti ve marka sadakati lizerinde etkili oldugu tespit edilmis; benlik
uyumu ve marka sadakati arasindaki iliskide miisteri memnuniyetinin aracilik etkisine

sahip oldugu belirlenmistir.

Willems ve Swinnen (2011) tarafindan Belgika’da yiiriitilen arastirmada
stipermarket miisterisi olan 306 kisiden veri toplanmis; elde edilen veriler
dogrultusunda, marka kisiligi ve benlik uyumunun tutumsal sadakat, davranigsal sadakat
ve agizdan agiza iletisim lzerindeki etkileri YEM araciligiyla test edilmistir. Bu
baglamda, marka kisiliginin ve benlik uyumunun siipermarket markasina yonelik
davranigsal sadakat, tutumsal sadakat ve agizdan agiza iletisim lizerinde dogrudan etkili

oldugu sonucuna ulagilmistir.

Mazodier ve Merunka (2012), sponsorluk faaliyetlerinin marka sadakati
tizerindeki etkisini incelemistir. Bu baglamda tiiketicilerin benlik uyumu, marka ve
etkinlik arasindaki uyum, sponsorluk kararina yonelik tutum, markaya duyulan giiven
ve marka sadakati arasindaki iligkiyi agiklamak tizere kuramsal bir model gelistirilmis
ve s0z konusu model YEM yoluyla test edilmistir. Aragtirmanin verileri Adidas ve
Samsung kullanicilarindan olusan 600 katilimcidan elde edilmis, benlik uyumu gercek
benlik boyutuyla incelenmistir. Sonug olarak, tiiketicilerin markanin sponsorluk yaptig
etkinlige (2008-Yaz Olimpiyatlar1) yonelik benlik uyumlarinin marka etkisine yonelik
algilarimi giiclendirdigi ve buradan hareketle marka sadakatini dolayl1 olarak etkiledigi

ileri stiriilmiistir.

Das (2014) tarafindan Hindistan’da yiiriitiilen arastirmada, Marks & Spencer gibi
yedi magazanin 355 miisterisinden elde edilen veriler dogrultusunda; marka kisiligi,
benlik uyumu ve marka sadakati iligkisi incelenmistir. Degiskenler arasindaki iliskiler
YEM araciligiyla test edilmis, benlik uyumu ve marka kisiliginin markaya yonelik
sadakat iizerinde pozitif etkiye sahip oldugu anlasilmistir. Ancak, marka kisiligi ile
benlik uyumu arasinda kurulan yol, modelin zayif uyum degeri vermesi nedeniyle test

edilememistir.

Hatay ilinde yiiriittiikleri arastirmada Balik¢ioglu ve Oflazoglu (2015), iPhone ve
Samsung Galaxy marka cep telefonu kullanan 246 6grenciden veri toplayarak marka
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evangelizmi, benlik uyumu ve marka sadakati arasindaki iliskiyi incelemistir. Yiiriitiilen
regresyon analizlerinin sonucunda ilgili degiskenler arasinda pozitif iliski tespit
edilmistir. Ayrica, benlik uyumu ile marka evangelizmi arasindaki iliskide marka

sadakatinin aracilik etkisine sahip oldugu belirlenmistir.

Y kusagi tiiketicilerin marka sadakatini inceleyen Esmaeilpour (2015), gozliik ve
saat markalarina iliskin tutumlarmi puanlayan 450 iranli katilimcidan veri toplamustir.
Arastirmada, marka sadakatinin Onciillerini agiklamak iizere kurulan model YEM
caligmas1 kapsaminda test edilmistir. Bu baglamda, sembolik marka cagrisimlarindan
olan kisilik uyumunun marka sadakati ilizerinde dolayli etkiye sahip oldugu tespit
edilmistir. Kullanic1 imaji uyumu ile marka tutumu ve marka sadakati arasinda ise

anlaml bir iliski kurulamamastir.

Mahjoub vd. (2015) tarafindan Iran’da yiiriitiilen arastirmada, 443 cep telefonu
kullanicisi tizerinden benlik uyumunun markaya duyulan ilgi ve marka sadakatine etkisi
incelenmistir. Degiskenler arasindaki iligkilerin YEM aracilifiyla test edildigi
calismada, gercek benlik uyumu ve ideal benlik uyumunun markaya duyulan ilgi ve

marka sadakati lizerinde pozitif etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir.

Kastenholz (2004), turistlerin gercek benlik algilarin1 ve destinasyon imajina
yonelik algilarini kirsal turizm destinasyonu baglaminda incelemistir. Portekiz’de 2280
katilimciya ulasan ve bir yil silireyle veri toplayan arastirmaci, benlik uyumunun
destinasyonu tekrar ziyaret etme egilimini pozitif etkiledigi ancak, destinasyonu
baskalarina tavsiye etme egilimi iizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadigi sonucuna

ulagmustir.

Back (2005) tarafindan iist-orta sinif otel isletmeleri baglaminda (Hyatt, Hilton ve
Marriott gibi) yliriitiilen arastirmada, sosyal benlik uyumu ve ideal sosyal benlik
uyumunun miisteri memnuniyeti ve tutumsal marka sadakati {izerindeki etkileri
incelenmigtir. 310 katilimcidan veri toplanan arastirmada, degiskenler arasindaki
iliskileri YEM yoluyla analiz edilmis; sosyal ve ideal sosyal benlik uyumunun otel
isletmesine yonelik miisteri memnuniyeti ve tutumsal marka sadakati {izerinde pozitif
etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Ayrica, benlik uyumu ve tutumsal marka sadakati

iliskisinde miisteri memnuniyetinin kismi aracilik etkisi tespit edilmistir.
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Murphy vd. (2007b) tarafindan Avustralya’nin Whitsundays destinasyonunda
yapilan arastirmada, 277 katilimcidan veri toplanmis; destinasyon kisiligi, destinasyon
memnuniyeti ve destinasyonu tekrar ziyaret etme egilimi arasindaki iliskiler
incelenmistir. Uygulanan ¢oklu dogrusal regresyon analizlerinin sonucunda, benlik
uyumunun destinasyon memnuniyetini pozitif etkiledigi ancak destinasyonu ziyaret

etme egilimi iizerinde anlaml1 bir etkiye sahip olmadig tespit edilmistir.

Konaklama isletmeleri tarafindan sunulan iriinlerin  gosteris¢i tliketim
kapsaminda degerlendirilebilecegini belirten Han ve Back (2008, s. 469); benlik
uyumunu (sosyal ve ideal sosyal benlik uyumu) ve tiiketime iliskin duygulari, miisteri
sadakatini olusturan iki temel 6ge olarak ele almistir. Arastirma kapsaminda 203
katilimcidan ulagilan veriler YEM araciligiyla incelenmis; sosyal benlik uyumunun ve
ideal sosyal benlik uyumunun otel isletmelerine yonelik miisteri sadakatini dogrudan
etkiledigi ve sosyal benlik uyumunun tiikketim duygularinin aracilik etkisiyle miisteri

sadakati tizerinde dolayli bir etkiye sahip oldugu anlagilmistir.

Bosnjak vd. (2011), genel imaj uyumu yaklasimina dayali biitiinlesik bir
destinasyon sadakati modelini test etmistir. Bu kapsamda genel imaj uyumu; benlik
uyumu, fonksiyonel uyum, hedonik uyum, ekonomik uyum, giivenlik uyumu, bos
zaman uyumu ve ahlaki uyum olmak iizere yedi boyutlu bir yap1 olarak tanimlanmistir.
Arastirmacilar, 973 Alman turistten veri toplamis ve elde edilen verileri YEM
aracilifiyla test etmistir. Arastirmanin sonucunda, genel imaj uyumunun tim
boyutlarinin destinasyon sadakatini pozitif etkiledigi, ancak benlik uyumu ve
fonksiyonel uyumun diger boyutlara kiyasla daha gii¢lii bir etkiye sahip olduklari tespit

edilmistir.

Benlik uyumu, fonksiyonel uyum ve Kkruvaziyer turizmine katilma egilimi
arasindaki iliskileri inceleyen Hung ve Petrick (2011), 990 katilimcidan ulasilan verileri
YEM araciligiyla test etmis; benlik uyumunun ve fonksiyonel uyumun kruvaziyer
turizmine katilma egilimini pozitif etkiledigi sonucuna ulagmistir. Ulasilan bu sonug,
Hung ve Petrick’in (2012) 564 katilimciyla yiiriittiigli arastirmada da desteklenmis,
benlik uyumu ve fonksiyonel uyumunun Kkruvaziyer turizmine katilma egilimi

tizerindeki pozitif etkisi dogrulanmustir.

Usakli ve Baloglu (2011) tarafindan Las Vegas destinasyonunda yiiriitiilen

aragtirmada; destinasyon Kkisiligi, benlik uyumu (ger¢ek ve ideal) ve turistlerin
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destinasyona yonelik davranigsal egilimleri arasindaki iliskiler incelenmistir.
Arastirmada, 368 katilimcidan veri toplanmis ve degiskenler arasindaki iliskiler ¢oklu
regresyon analiziyle incelenmistir. Bu baglamda; destinasyon kisiligi, gercek benlik
uyumu ve ideal benlik uyumunun destinasyonu tekrar ziyaret etme ve bagskalarina

tavsiye etme egilimi lizerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir.

Abdallat (2012) tarafindan Penang destinasyonunda yiiriitiilen arastirmada; benlik
uyumu (gercek ve ideal), destinasyon memnuniyeti ve destinasyon sadakati arasindaki
iliskiler incelenmistir. 100 katilimcidan veri toplanan arastirmada, gergek benlik uyumu
ve ideal benlik uyumunun destinasyon sadakatini pozitif etkiledigi tespit edilmistir.
Kilig ve Sop (2012) tarafindan Bodrum destinasyonunda yiiriitiilen arastirmada ise
destinasyon sadakati {izerindeki en etkili benlik uyumu 6l¢iimiiniin ideal benlik uyumu
oldugu sonucuna ulasilmistir. Liu vd. (2012) tarafindan yiiriitiilen arastirmada da benlik
uyumunun destinasyon sadakatini pozitif etkiledigi sonucuna ulagmigtir. Ayrica,
destinasyonu ilk kez ziyaret eden katilicimalarda daha gii¢lii benlik uyumu-destinasyon

sadakati iliskisinin kuruldugu tespit edilmistir.

Kang vd. (2015) tarafindan yiiriitillen arastirmada, Kore’de hizmet veren dort
kafeye (Starbucks, The Coffee Bean & Tea Leaf, Angel-In-Us ve Hollys) yonelik marka
sadakati, 389 katilimcidan ulasilan veriler dogrultusunda incelenmistir. Marka
sadakatinin tutumsal boyut ile smirlandirildigr arastirmada, benlik uyumu ve
fonksiyonel uyumun tutumsal marka sadakatinin asamalari tizerindeki etkisi
yorumlanmistir. YEM analizlerinin sonucunda; benlik uyumunun fonksiyonel uyum ve
duygusal marka sadakati tizerinde, fonksiyonel uyumun ise biligsel marka sadakati

tizerinde pozitif etkiye sahip oldugu sonucuna ulagilmistir.

Giiney Kore’nin Gangnam (Seul) destinasyonunu ziyaret eden yabanci turistlerin
destinasyona yonelik benlik uyumu algilar ile destinasyon sadakati arasindaki iliskiyi
inceleyen Kim ve Malek (2016), arastirma kapsaminda 316 katilimcidan veri toplamis
ve YEM araciligiyla uygulanan yol analizleri sonucunda benlik uyumunun destinasyon

sadakati lizerinde anlaml1 etkisinin bulundugu sonucuna ulagmaistir.

Matzler vd. (2016) tarafindan yapilan arastirmada; italyan, ingiliz, Cek, Polonyali
ve Rus turistlerin Slovakya’ya yonelik marka Kisiligi algilari, benlik uyumu ve
destinasyonu tekrar ziyaret egilimleri arasindaki iliski incelenmistir. Arastirma

kapsaminda 2116 katilimcidan veri toplanmis ve ulasilan veriler YEM araciligiyla test
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edilmistir. Bu baglamda, destinasyon kisiliginin ve benlik uyumunun destinasyona

yonelik ziyaret egilimi iizerinde etkili oldugu tespit edilmistir.

Pan vd. (2017), destinasyon kisiliginin benlik uyumu ve destinasyon sadakati
tizerindeki etkisini incelemistir. Bu baglamda, 515 Cinli turistten veri toplanmis ve Cin
kiiltiirline yonelik destinasyon kisiligi Olgeginin kadinsilik, yetkinlik, hareketlilik,
kutsallik ve eglence boyutlarindan olustugu belirlenmistir. Aragtirmanin sonucunda,
yetkinlik ve kadinsilik kisilik o6zelliklerinin benlik uyumu ve destinasyon sadakati

tizerinde etkili oldugu tespit edilmistir.
3.5. Boliim Ozeti

Marka sadakati, gecmisi 1920’li yillara kadar uzanan bir aragtirma konusudur
(Mellens vd., 1996, s. 508). Sadakat {izerine yapilan ¢ok sayida arastirmaya ragmen,
halen kavrama yonelik genel anlamda kabul gbren bir tanim bulunmamaktadir
(Kandampully ve Suhartanto, 2003). Bu baglamda marka sadakatiyle ilgili alanyazin
incelendiginde, “lrlin sadakati, aktivite sadakati, katilimci sadakati, zincir sadakati,
magaza sadakati ve cografya sadakati” gibi kavramlarin da marka sadakati yerine
kullanildigi, yani kavramin sinirlarinin genisletildigi goriilmektedir (Pritchard vd.,1992,
S. 156). Her ne kadar farkli kavramlar altinda yorumlansa da sadakat, genel olarak,
“miisterinin kendisi igin baska alternatiflerin de mevcut oldugu bir ortamda, belirli bir
isletmeye, saticrya ya da itiriin veya markaya yonelik duydugu, hissettigi, duygusal
baghlik ve tesadiifi olmayan aligveris egilimi, arzusu ve eylemi” seklinde

tanimlanabilmektedir (Ince, 2013, s. 155).

Oliver (1999), marka sadakatini dort asamali bir siire¢ olarak ele almaktadir.
Yazar tarafindan Onerilen teorik modele gore sadakat, sirasiyla; biligsel sadakat,
duygusal sadakat, egilimsel sadakat ve eylemsel sadakat diizeyinde olusmaktadir. Bazi
arastirmacilar ise marka sadakatini davranissal, tutumsal ve bilesik sadakat seklinde
yorumlamaktadir (Pritchard vd., 1992; Bowen ve Chen, 2001; Back ve Parks, 2003). Bu
kapsamda davramissal yaklasim, marka sadakatini sadece tekrarlanan satin alma
davranisiyla iliskilendirirken, tutumsal yaklagim ise marka sadakatini duygular ve
psikolojik baglilik iizerinden ele almaktadir. Son olarak bilesik yaklasim, marka
sadakatini hem davranigsal hem de tutumsal yaklasim iizerinden degerlendirmektedir

(Bowen ve Chen, 2001, s. 214).
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Davranigsal sadakat yaklasiminin benimsendigi arastirmalarda, sadakatin
Olciilmesi igin genellikle “satin alma orani, satin alma olasilig1, satin alma ortalamasi,
satin alma siklig1 ve satin alma siralamasi” gibi Olgiitler kullanilmaktadir (Frank, 1962;
Tucker, 1964; Brody ve Cunningham, 1968; Raj, 1985; Kahn vd.,1986; Tellis, 1988;
Dekimpe vd., 1997; Back, 2001; Back ve Parks, 2003; McKercher ve Denizci Guillet,
2010). Tutumsal sadakat yaklasgiminin benimsendigi arastirmalarda ise tiiketicinin
tercihleri, bagliligi ya da satin alma egilimleri gibi Olgiitler dikkate alinmaktadir

(Mellens vd., 1996; Odin vd., 2001; Bowen ve Chen, 2001; Skogland ve Siguaw, 2004).

Mevcut tez calismasinda test edilecek kuramsal modelin degiskenleri olmasi
nedeniyle marka kisiligi, benlik uyumu ve fonksiyonel uyumun marka sadakatine
etkisini konu alan arastirmalar incelendiginde; 6zellikle son donemlerde s6z konusu
iliskileri test eden modellerin sayisinda artis yasandigi, benlik uyumu-marka sadakati
iligkisinin fonksiyonel uyum-marka sadakati iliskisinden daha fazla incelendigi ve {i¢

degiskenin de marka sadakati {izerinde etkili oldugu belirlenmistir.
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DORDUNCU BOLUM

4, YONTEM, VERI ANALIZi VE BULGULAR

Tez ¢alismasiin bu boliimiinde; 6ncelikle arastirmanin amaci, 6nemi, siirliliklar:
ve varsayimlar1 belirtilmis, arastirmanin kuramsal temeli dogrultusunda gelistirilen
hipotezler sunulmus, hipotez testi i¢in izlenecek ydntem ve oOl¢iim yaklagimlar

aciklanmistir. Son olarak, veri analiziyle birlikte ulasilan bulgular yorumlanmaistir.

4.1. Arastirmanm Amaci ve Onemi

Mevcut arastirmanin temel amaci; yerli turistlerin otel isletmelerine yonelik
marka kisiligi, benlik uyumu ve fonksiyonel uyum degerlendirmelerinin marka sadakati

tizerindeki etkilerini agiklamaktir. Aragtirmaninin alt amaglari ise su sekildedir:

= Aaker’in (1997) ulastigi marka kisiligi yapisinin otel markalar1 baglaminda

nasil sonuclandiginin yorumlanmast.

» Marka sadakatini etkiledigi diisiiniilen degiskenler (marka kisiligi, benlik

uyumu ve fonksiyonel uyum) arasindaki iliskilerin agiklanmasi.

» Marka sadakati iizerinde benlik uyumunun mu, yoksa fonksiyonel uyumun mu

daha etkili oldugunun belirlenmesi.

Otel isletmelerine yonelik marka sadakatini agiklamak iizere yapilan
arastirmalarda marka kisiligi, benlik uyumu ve fonksiyonel uyumun birlikte ele
alimmamis olmasi, otel isletmelerini konu alan yerli alanyazinda benlik uyumu ve
fonksiyonel uyum degiskenlerinin g6z ardi edilmis olmas1 ve marka kisiligi 6lgeginin
Tiirkcelestirilmesi hususunda detayli bir c¢aligmaya rastlanamamasi; bu c¢alismanin
Oonemini, 6zgilin niteligini ve literatiire katkisin1 ortaya koymaktadir. Arastirmada, yerli
turistlerin marka kisiligi ve benlik uyumu gibi sembolik degerlendirmeleri ile
fonksiyonel uyum gibi performans temelli somut degerlendirmeleri incelendiginden;
sembolik ve somut imaj ogelerinin marka sadakati tizerinde etkileri ayr1 ayr
yorumlanabilmektedir. Dolayisiyla, ulasilan sonuglarin otel yoneticileri agisindan da
onemli ¢iktilar saglayacagimi belirtmek miimkiindiir. Zira otel isletmelerine yonelik
marka kisiligi yapisinin belirlenmesi, otel yoneticilerine rakip markalardan farklilagsma
ve marka konumlandirma stratejilerine bu dogrultuda yon verebilme imkam

sunmaktadir. Ayni sekilde, yerli turistlerin benlik algilar1 ile otel markasinin imaji
175



arasindaki uyumun (benlik uyumu) ve otel markasinin temizlik, kalite, fiyat gibi
fonksiyonel o6zelliklerine yonelik beklenti-performans uyumunun (fonksiyonel uyum)
marka sadakatine etkilerinin belirlenmesi, otel yoneticilerinin turist davranislarini
biitiinciil bir bakis ag¢isiyla analiz edebilmelerine yardimci olmaktadir. Bu durumda
mevcut arastirmanin, miisteri sadakatinin arttirilmasi hususunda otel yoneticilerine

biitiinciil bir bakis agis1 sunabilecegi diistiniilmektedir.

4.2. Arastirmanin Simirhiliklar: ve Varsayimlari
Mevcut aragtirmanin bazi sinirliliklar1 ve varsayimlari bulunmaktadir. Bunlar:

» Marka kisiligi teorisi, insana 0zgii kisilik oOzelliklerinin (havali, ¢aligkan,
samimi, eglenceli vb.) markalara da atfedilebilecegini savunmaktadir (Aaker,
1997; Hosany vd., 2006). Marka kisiliginin kuramsal altyapisina yonelik
caligmalardan hareketle, tez calismasinda marka kisiligi teorisinin gegerli
oldugu ve otel markalarmin insana Ozgi  kisilik  Ozellikleriyle

yorumlanabilecegi varsayilmistir.

* Mevcut aragtirma, Bodrum destinasyonunda faaliyet gosteren ve arastirma i¢in

gerekli izinlerin alinabildigi bes yildizli otel isletmelerinde yiiriitiilmiistiir.

» Aragtirmanin veri toplama siireci, otellerin faaliyet donemleri dikkate alinarak,

2017 yili Mayis-Eyliil donemiyle sinirlandirilmistir.

» Arastirmada marka kisiligi, benlik uyumu, fonksiyonel uyum ve marka
sadakatini O6lgcmek iizere farkli arastirmacilar tarafindan gelistirilen 6lgekler
uygulanmistir. Arastirmanin amaci dogrultusunda tercih edilen bu dlgme
araclarinin verileri elde etmede yeterli oldugu ve katilimcilarin 6lgme araglarini

ictenlikle yanitladiklar1 varsayilmistir.

= Sirgy ve Su’ya (2000) gore benlik uyumu dort boyuttan olusmaktadir. Bunlar
gercek, ideal, sosyal ve ideal sosyal benlik uyumudur. Ancak benlik uyumu ile
ilgili arastirmalar incelendiginde, olgunun genelde biitlinciil bir yap1 olarak
(Sirgy vd., 1991; Kressmann vd., 2006; Bosnjak vd., 2011; Das, 2014; Kumar
ve Nayak, 2014; Tokarchuk vd. 2015; Kumar, 2016), sadece gercek benlik
uyumu olarak (Sirgy vd., 1997; Jamal ve Goode, 2001; Hohenstein vd., 2007,
Yim vd., 2007; Sirgy vd., 2008; Mazodier ve Merunka, 2012; 2014;
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Esmaeilpour, 2015; Su vd., 2015; Matzler vd., 2016; Yoon ve Kim, 2016) ya
da gergek benlik ve ideal benlik uyumu olarak (Chon ve Olsen, 1991; Ekinci ve
Riley, 2003; Ekinci vd., 2008; Lee ve Back, 2008; Huber vd., 2010; Usakli ve
Baloglu, 2011; Abdallat, 2012; Liu vd., 2012; Das, 2014; Ajanovi¢ ve Cizel,
2016; Kumar, 2016; Pan vd., 2017) ele alindig1 goriilmektedir. Bu arastirmada

ise benlik uyumu, ger¢ek benlik uyumu olarak yorumlanmustir.

Marka sadakati, tutumsal ve davranigsal sadakat olmak tizere iki bilesenden
olusmaktadir (Han vd., 2008; Kang vd., 2015). Davranissal sadakat 6lgekleri,
icerdigi 6l¢ek maddeleri nedeniyle (6rnegin, “sik sik bu otelde konaklarim”
[Kim ve Kim, 2005]) sadece incelenen otel markasinin tekrarli misafirlerine
uygulanabilmektedir. Diger taraftan, otelcilik sektoriine yonelik marka sadakati
caligmalarinin tutumsal sadakat (biligssel, duygusal ve egilimsel sadakat)
kapsaminda ele alinmasi onerilmektedir (Back, 2001; 2005; Kang vd., 2015).
Tez ¢alismasimin veri toplama aracini yanitlayacak katilimcilarin mevcut otel
markasinda Onceden konaklama yapip yapmadiklarinin bilinememesi ve
literatlirde one ¢ikan 6l¢iim yaklagimi olmasi nedeniyle; arastirmada bagimli
degisken olarak ele alinan marka sadakati tutumsal sadakat olarak

siirlandirilmstir.

Sadakat kavraminin konu oldugu arastirmalar incelendiginde marka sadakati,
miigteri sadakati ve davranigsal egilim kavramlarmin i¢ ice gectigi
goriilmektedir. Bu kapsamda, marka sadakati ve miisteri sadakati
kavramlarmin genellikle ayn1 anlamda kullanildig: anlasilmaktadir. Tutumsal
marka sadakatinin egilimsel sadakat boyutu “markay1 tavsiye etme ve tekrar
kullanma egilimini” i¢erdiginden (Oliver, 1999; Back, 2005; Suhartanto vd.,
2011), bu arastirmada davranigsal egilimler kavrami da marka sadakati

kapsaminda yorumlanmistir.

4.3. Arastirmanin Kuramsal Temeli ve Hipotezleri

Marka kisiligi, benlik uyumu, fonksiyonel uyum ve marka sadakati arasindaki

iligkilerin otel isletmeleri baglaminda incelendigi bu arastirmada, arastirmanin

hipotezleri degiskenlere yonelik kuramsal temeller dikkate alinarak kurulmustur. Zira

onceki boliimlerde sunulan ilgili arastirmalar incelendiginde, marka kisiliginin marka
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sadakati lizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulagilmaktadir (Ekinci vd.,
2007; Murphy vd., 2007a; 2007b; Zentes vd., 2008; Lee vd., 2009; Lee ve Back, 2010;
Kanibir vd., 2010; Louis ve Lombart, 2010; Kim vd., 2011; Usakli ve Baloglu, 2011;
Willems ve Swinnen, 2011; Kili¢ ve Sop, 2012; Lombart ve Louis, 2012; Ivens ve
Valta, 2012; Diilgeroglu, 2012; Chen ve Phau, 2013; Ahmad ve Tanyarag, 2014;
Baloglu vd., 2014; Ajanovi¢ ve Cizel, 2016; Matzler vd., 2016; Umur ve Eren, 2016;
Pan vd., 2017). Bu kuramsal temele dayanilarak arastirmanin birinci hipotezi su sekilde

kurulmustur:

Hi: Otel markasimin  yansitigi marka kisiligi - ozellikleri, miisterinin otel
markasina karsi bilissel, duygusal ve egilimsel sadakat gelistirmesine neden
olmaktadir. Bir diger ifadeyle, marka kisiliginin marka sadakati iizerinde

anlaml bir etkisi vardir.

Marka Kisiligi Marka Sadakati

Sekil 4.1. Hi Hipotezinin Kurulmast

Bir markanin sembolik faydalarini yorumlamak i¢in en sik kullanilan iki olgu;
marka kisiligi ve benlik uyumudur (Branaghan ve Hildebrand, 2011). Ancak marka
kisiliginin benlik uyumundan daha kapsamli oldugu iddia edilmektedir (Kim, 2015).
Zira marka kisiliginin benlik uyumu iizerindeki etkisini inceleyen arastirmacilar, marka
kisiliginin benlik uyumunun bir 6nciili oldugu sonucuna ulasmistir (Helgeson ve
Supphellen, 2004; Murphy vd., 2007; Murphy vd., 2007a; 2007b; Usakli ve Baloglu,
2011; Willems ve Swinnen, 2011; Kilig ve Sop, 2012; Su, 2015; Ajanovi¢ ve Cizel,
2016; Matzler vd., 2016; Pan vd., 2017). Bu kuramsal temele dayanilarak arastirmanin

ikinci hipotezi su sekilde kurulmustur:

Ho: Otel markasimin yansittigi marka kisiligi ozellikleri, miisterinin kendisine
yonelik algist (imaji) ile otel markasinmin sembolik imaji arasindaki uyumu
etkilemektedir. Bir diger ifadeyle, marka kisiliginin benlik uyumu iizerinde

anlaml bir etkisi vardir.
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Marka Kisiligi

Sekil 4.2. Hy Hipotezinin Kurulmast

Marka kisiliginin benlik uyumu ve fonksiyonel uyum {izerindeki etkilerini
ABD’deki otel markalar1 agisindan inceleyen Su (2015), marka kisiliginin heyecan,
samimiyet, yetkinlik ve sertlik boyutlarinin fonksiyonel uyum iizerinde etkili oldugu
sonucuna ulasmistir. Buradan hareketle, arastirmanin {igiincii hipotezi su sekilde

kurulmustur:

Ha: Otel markasimin  yansitigr marka kisiligi - ozellikleri, miisterinin otel
markasina yonelik beklenti-performans degerlendirmesini etkilemektedir. Bir
diger ifadeyle, marka kisiliginin fonksiyonel uyum iizerinde anlamh bir etkisi

vardir.

Fonksiyonel
Uyum

Marka Kisiligi

Sekil 4.3. Hs Hipotezinin Kurulmasi

Literatiirde yer alan benlik uyumu arastirmalari incelendiginde, benlik uyumunun
marka sadakatinin onciilleri arasinda yer aldig1 goriilmektedir. Benlik uyumunun marka
sadakati iizerinde etkili oldugu sonucuna ulasan arastirmalardan hareketle (Sirgy ve
Samli, 1985; Sirgy vd., 1991; Sirgy vd., 1997; Ekinci ve Riley, 2003; Kastenholz, 2004;
Back, 2005; Kressmann vd., 2006; Beerli vd., 2007; He ve Mukherjee, 2007;
Hohenstein vd., 2007; Murphy vd., 2007a; 2007b; Yim vd., 2007; Han ve Back, 2008;
Ibrahim ve Najjar, 2008; Sirgy vd., 2008; Armutlu ve Uner, 2009; Bosnjak vd., 2011;
Usakli ve Baloglu, 2011; Willems ve Swinnen, 2011; Abdallat, 2012; Hosany ve
Martin, 2012; Kili¢ ve Sop, 2012; Liu vd., 2012; Mazodier ve Merunka, 2012; Ryu ve
Lee, 2013; Yusof vd., 2013; Das, 2014; Kumar ve Nayak, 2014; Balik¢ioglu ve
Oflazoglu, 2015; Esmaeilpour, 2015; Kang vd., 2015; Mahjaub vd., 2015; Sreejesh vd.,
2015; Su, 2015; Ajanovi¢ ve Cizel, 2016; Pan vd., 2017), arastirmanin dordiincii

hipotezi su sekilde kurulmustur:
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Ha: Miisterinin kendisine yonelik algisi ile otel markasinin sembolik imajt
arasindaki uyum, miisterinin otel markasina karsi bilissel, duygusal ve
egilimsel sadakat gelistirmesine neden olmaktadwr. Bir diger ifadeyle, benlik

uyumunun marka sadakati tizerinde anlamli bir etkisi vardur.

Marka Sadakati

Sekil 4.4. Hs Hipotezinin Kurulmast

Fonksiyonel uyumun marka sadakati {izerinde etkili oldugunu savunan
aragtirmalardan hareketle (Sirgy ve Samli, 1985; Kressmann vd., 2006; Hohenstein vd.,
2007; Bosnjak vd., 2011; Kang vd., 2012; Kumar ve Nayak, 2014; Kang vd., 2015;

Sreejesh vd., 2015), aragtirmanin besinci hipotezi ise su sekilde kurulmustur:

Hs: Miisterinin otel markasina yonelik beklenti-performans degerlendirmesi, otel
markasina karst biligsel, duygusal ve egilimsel sadakat gelistirmesine neden
olmaktadr. Bir diger ifadeyle, fonksiyonel uyumun marka sadakati iizerinde

anlamli bir etkisi vardir.

Fonksiyonel
Uyum

Marka Sadakati

Sekil 4.5. Hs Hipotezinin Kurulmasi

Benlik uyumunun ve fonksiyonel uyumun birlikte incelendigi aragtirmalarda,
benlik uyumunun fonksiyonel uyum iizerindeki etkisi de tartisilmaktadir (Sirgy ve
Samli, 1985; Sirgy vd., 1991; Sirgy ve Su, 2000; Kressmann vd., 2006; Hohenstein vd.,
2007; Huber vd., 2010; Hung ve Petrick, 2011; 2012; Kumar ve Nayak, 2014; Kang vd.,
2015; Sreejesh vd., 2015; Su, 2015). Buradan hareketle aragtirmanin altinct hipotezi su

sekilde kurulmustur:

He: Miisterinin kendisine yonmelik algisi ile otel markasinmin sembolik imaji

arasindaki ~ uyum,  otel  markasina  yonelik  beklenti-performans
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degerlendirmesini etkilemektedir. Bir diger ifadeyle, benlik uyumunun

fonksiyonel uyum iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Fonksiyonel
Uyum

Sekil 4.6. Hs Hipotezinin Kurulmasi

Marka kisiligi ve benlik uyumunun konu oldugu arastirmalarda, aracili model
testlerinin yapildig1 goriilmektedir. Ornegin Usakli ve Baloglu (2011), Kilig ve Sop
(2012), Matzler vd. (2016) tarafindan yiiriitiilen arastirmalarda benlik uyumunun marka
kisiligi-marka sadakati iliskisindeki aracilik etkisi ortaya konulmustur. Ancak, s6z
konusu iliskinin fonksiyonel uyumun aracilik etkisi kapsaminda heniiz tartisiimadigi
goriilmektedir. Buradan hareketle, marka kisiligi-marka sadakati iliskisindeki aracilik

etkilerini agiklamaya yonelik hipotezler su sekilde kurulmustur.

H7: Marka kisiligi ile marka sadakati arasindaki iliskide benlik uyumunun

aracilik etkisi vardir.

Marka Kisiligi Marka Sadakati

Sekil 4.7. H7 Hipotezinin Kurulmast

Hs: Marka kisiligi ile marka sadakati arasindaki iliskide fonksiyonel uyumunun

aracilik etkisi vardir.

Marka Sadakati

Marka Kisiligi

Fonksiyonel
Uyum

Sekil 4.8. Hg Hipotezinin Kurulmasi
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4.4, Arastirmanin Yontemi ve Olciim Yaklasim

flgili baslik altinda arastirmanm kuramsal modeli, evreni, 6rneklemi ve veri

toplama arac1 hakkinda detayli bilgiler sunulmustur.

4.4.1. Yapisal Esitlik Modellemesi ve Arastirmanin Kuramsal Modeli

Nicel arastirma paradigmasmin benimsendigi bu arastirmada; marka kisiligi,
benlik uyumu, fonksiyonel uyum ve marka sadakati degiskenleri arasindaki iligkiler
incelenmistir. Arastirmanin degiskenleri arasindaki bu iliskiler, Yapisal Esitlik
Modellemesi (YEM) yoluyla analiz edilmistir. Zira YEM, son donemlerde diinya
genelinde oldukca popiiler hale gelen bir istatistiksel analiz yontemidir (Bagozzi ve Yi,
1988; Schumaker ve Lomax, 2004; Ayyildiz ve Cengiz, 2006; Grace, 2006; Meydan ve
Sesen, 2015). Gegmisi 1970’li yillara dayanan YEM (Schumaker ve Lomax, 2004),
gozlenen degiskenler tarafindan olgiilen gizil yapilar arasindaki nedensel iliskilerle ilgili
aragtirma problemlerini test etmek i¢in kullanilmaktadir (Byrne, 1998; Terblanche ve
Boshoff, 2008 akt. Nakiboglu, 2008; Byrne, 2010). Giiniimiizde bu analiz yonteminin
nedensel iligkileri aciklamak iizere bir¢ok disiplinde kullanildig: gériilmektedir (Raykov
ve Marcoulides, 2006). Sosyal bilimler, davranis bilimleri ve egitim bilimleri ile ilgili
aragtirmalarda kullanilmasiin yani sira biyoloji, pazarlama ve tip calismalarinda dahi
YEM’in kullanilmasi, YEM’in nedensel iliskileri ¢6ziimlemedeki basarisinin somut bir

gostergesidir (Celik ve Yilmaz, 2013).

Bir yapisal esitlik modeli, gizil degiskenler ile onlarin altindaki gdzlenen
degiskenler arasindaki iliskileri dogrulayici faktor modeli ile gosteren “6l¢iim modeli”
ve gizil degiskenler arasindaki iligkileri es zamanli olarak gosteren “yapisal model”
olmak tiizere iki ana boliimden olusmaktadir (Ullman, 2006; Nakiboglu, 2008). Bu
baglamda, YEM c¢alismalarinin ilk asamasinda, teori ile uyumlu bir kuramsal model
tamimlanir (Simsek, 2007; Celik ve Yilmaz, 2013; Meydan ve Sesen, 2015). Ikinci
asamada, gelistirilen kuramsal model i¢in nedensel iliskilerin gosterildigi yol diyagrami
cizilir. Ugiincii asamada, yol diyagramini kullanarak yapisal model ve 8l¢iim modeli
ayristirilir ve Onerilen modele iliskin tahminler elde edilir. YEM ¢aligmalarinin son
asamasinda ise yapisal model genel olarak degerlendirilir, uygunlugu tartisilir ve
ulasilan sonuglar yorumlanir (Celik ve Yilmaz, 2013, s. 8). YEM calismalarinda izlenen

bu genel silireg, mevcut arastirmada verilerin analizi amaciyla izlenen siireci de
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gostermektedir. YEM c¢aligsmalariin ilk asamasinda gergeklestirilen kuramsal modelin
tanimlanmasi asamasi, tez ¢aligmasinin ¢ikis noktasini ve hangi degiskenler arasindaki

iliskilerin incelenecegini, dolayisiyla arastirmanin hipotezlerini ortaya koymaktadir

(bkz. Sekil 4.9).

Benlik Uyumu

Marka Sadakati

Marka Kisiligi

Sekil 4.9. Arastirmanin Kuramsal Modeli

Aragtirmanin  kuramsal modelinde goriildiigi tizere, bu c¢alisgma otel
isletmelerinde marka kisiligi, benlik uyumu ve fonksiyonel uyumun marka sadakati
tizerindeki etkilerini incelemek amaciyla diizenlenmis iliskisel tarama tiirlinden bir
aragtirmadir. [liskisel tarama modeli olarak da bilinen iliskisel modelin incelendigi
arastirmalarda, arastirmacinin miidahalesi olmadan degiskenler arasindaki iligkiler
incelenmektedir. Korelasyon, t-testi, varyans analizi ve ¢oklu regresyon analizi gibi
tekniklerle modeldeki degiskenler arasindaki iliskiler belirlenebilmekte ya da grup
ortalamalar1 karsilagtirilabilmektedir. Dolayisiyla iliskisel tarama modeli tiirtiindeki
aragtirmalar, bu aragtirmada oldugu gibi, iki ya da daha fazla degisken arasindaki

iliskinin derecesini belirlemek amaciyla yiirtitiilmektedir (Simsek, 2012, s. 92).

4.4.2. Evren ve Orneklem

Yukarida sunulan kuramsal model dogrultusunda, ilgili arastirma Bodrum
destinasyonunda faaliyet goOsteren bes yildizli otel isletmeleri baglaminda

yirlitiilmistlir. Arastirmanin evreni, 2017 yili i¢erisinde Bodrum destinasyonundaki bes
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yildizli otel isletmelerinde konaklayan yerli misafirler olarak belirlenmistir. Ancak otel
isletmelerinin faaliyet donemleri dikkate alindiginda arastirmanin evreni; 2017 yili
Mayis-Eyliill donemi igerisinde Bodrum destinasyonundaki bes yildizli otel
isletmelerinde konaklayan yerli misafirler olarak diizenlenmistir. Zira bir arastirmanin
evreninde yer alan tiim bireylerden veri toplanmasi zaman ve maliyet agisindan
miimkiin degildir (Cochran, 1977, s. 1-2; Singh ve Singh Mangat, 1996, s. 5; Yiiksel ve
Yiiksel, 2004, s. 114; Ghauri ve Gronhaug, 2005, s. 145; Veal, 2006, s. 283). Bu
durumda, evren igerisinden 6rneklem alinmasi onerilmektedir (Singh ve Singh Mangat,

1996; Veal, 2006; Gall vd., 2007; Saunders vd., 2009).

Ornekleme teknikleri, olasiliga dayali ve olasiliga dayali olmayan teknikler olmak
tizere ikiye ayrilmaktadir (Blalock, 1972; Payne ve Payne, 2004; Gall vd., 2007;
Saunders vd., 2009). Zira evrenin sayisal biiyiikliigiiniin bilinememesi durumunda,
katilimcilar rassal bicimde segilemeyeceginden (Gall vd., 2007, s. 174), olasiliga dayali
olmayan ornekleme tekniklerine bagvurulmaktadir. Bu arastirmada da evrenin kesin ve
tam sayisi Onceden tespit edilemedigi i¢in (evrenin potansiyel otel misafirlerinden
olusmasi nedeniyle), olasiliga dayali olmayan ornekleme yaklasimlarindan kolayda

ornekleme (convenience sampling) teknigi uygulanmistir.

Sosyal bilim arastirmalarinin %95’inden fazlasinda basvurulan olasiliga dayali
olmayan 6rnekleme teknikleri (Gall vd., 2007, s. 174-175), dolayisiyla oldukga yaygin
bi¢imde kullanilan kolayda oOrnekleme teknigi (Saunders vd., 2009, s. 241),
orneklemedeki hata riskine dair gegerli bir hesaplama yapilamamasi (Blalock, 1972, s.
527) ve 6rnek se¢iminin sahsi karara dayali olmas1 (Kish, 1965, s. 23; Blalock, 1972, s.
527; Yiksel ve Yiiksel, 2004, s. 117) nedeniyle istatistiksel agidan elestirilmektedir.
Ancak bu durum olasilifa dayali olmayan ornekleme tekniklerinin kullanilamayacag:
anlamina gelmemektedir (Blalock, 1972, s. 527; Gall vd., 2007, s. 174-175). Zira Gall
vd. (2007, s. 175) ve Newbond (2009, s. 874), aslinda nicel arastirma yapan gogu
arastirmacinin olasiliga dayali ornekleme tekniklerini uygulamak yerine arastirmanin
amacina uygun ve kolaylikla erisilebilen bireyleri orneklem olarak degerlendirdigini
vurgulamaktadir. Ancak Gall vd. (2007), kolayda ornekleme tekniginin kullanilmasi
durumunda orneklemin evreni temsil edecek sekilde belirlenmesi gerektigine dikkat

cekmektedir. Bu nedenle, kolayda 6rnekleme tekniginin tercih edilmesindeki gerekge,
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ornekleme nasil ulagildig1 ve 6rneklemin arastirmanin amacina uygunlugu gibi detayli

bilgilerin arastirmaci tarafindan sunulmasi 6nerilmektedir (Gall vd., 2007, s. 175-176).

Gall vd.’nin (2007) bu 6nerisinden hareketle, mevcut tez ¢alismasinda kolayda
ornekleme tekniginin tercih edilmesindeki gerekgeler su sekilde Ozetlenebilir:
Arastirmanin evreni potansiyel otel miisterilerinden olustugu i¢in evrene iliskin 6nciil
bir sayisal veriye ulagilamamistir. Dolayisiyla, arastirmanin amaciyla Ortiisen ve
ulasilabilir durumdaki bireyler iizerinden arastirmanin yiiriitiilmesine karar verilmistir.
Aragtirmanin evreni; bireylerin yasi, cinsiyeti, egitim durumu gibi 6zellikleri irdelemese
de veri toplama siirecinin kisa bir periyod igerisinde yliriitiilmesi evrendeki farkli
ozellikleri tasiyan bireylerin arastirmaya katilamamasina ve ulasilan sonuglarin evrene
genellenememesine neden olabilmektedir. Bu nedenle, arastirmanin veri toplama siireci
2017 yilinin turizm sezonu dikkate alinarak Mayis-Eyliil aras1 yaklasik bes ay boyunca
yiriitiilmiis, boylece evrendeki farkli ozellikleri tasiyan bireylerin de Orneklemin
icerisinde yer alma olasilig1 gili¢lendirilmistir. Otel isletmelerinde arastirmaci olarak
misafirlerden veri toplamak, otel yoneticileri agisindan misafirin rahatsiz edilebilecegi
yoniinde bir kaygi dogurmakta, cogu zaman arastirmacinin otel icerisinde bir tur rehberi
ya da calisan gibi fiilen bulunmasina izin verilmemektedir. Dolayisiyla, veri toplama
slirecinin uzaktan yiriitilmesi gerekebilmektedir. Bu gibi durumlarda, veri toplama
aracini uygulatacak olan gorevli kolaylikla ulasabildigi katilimcilardan veri toplayacagi
icin mevcut arastirma kapsaminda en uygun Ornekleme tekniginin kolayda 6rnekleme

teknigi oldugu belirlenmistir.

Bodrum destinasyonunda faaliyet gosteren 25 otel isletmesinde yiiriitiilen bu
arastirma, s6z konusu otellerde tatil yapan yerli turistlerden kolayda 6rnekleme teknigi
ile secilen 732 katilimciyla yiiriitiilmiistiir. Orneklemin belirlenmesine iliskin detayl

bilgiler nihai uygulamanin veri toplama siireci bashigi (4.4.5.1.) altinda irdelenmistir.

4.4.3. Veri Toplama Araci

Aragtirmanin veri toplama araci bes boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde
Aaker’in (1997) marka kisiligi 6lcegi, ikinci boliimde Su vd. (2015) tarafindan otel
isletmeleri baglaminda kullanilan benlik uyumu 6lgegi, tiglincii boliimde Su (2015)
tarafindan gelistirilen fonksiyonel uyum 6lgegi, dordiincii boliimde Suhartanto (2011)

tarafindan Onerilen otel marka sadakati 6lgegi yer almaktadir. Bu 6lgekler, kesinlikle
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katilmiyorum (1) ile kesinlikle katilyyorum (5) araliginda puanlanmaktadir. Besinci
boliimde ise katilimcilarin sosyo-demografik ozelliklerini belirlemeye yonelik anket

sorularina yer verilmistir.

Aragtirmada uygulanacak dlgeklerin Tiirk¢e olmamasi nedeniyle dilsel doniistime
tabi tutulmalar gerekmistir. Bu kapsamda, 2017 yili Ocak-Subat aylarinda olceklerin
dilsel doniisiimleriyle ilgili bir dizi ¢alisma yiriitiilmiistiir. Her 6l¢egin belirlenmesi ve
dilsel doniisiimiine iliskin yiiriitiilen siirecler ilgili alt bashklarda ve Sekil 4.10, 4.11,
4.12 ve 4.13’te sunulmustur.

4.4.3.1. Marka Kisiligi Ol¢egi

Aaker (1997) tarafindan gelistirilen marka kisiligi olgeginin (MKO) tez
calismasinda uygulanabilmesi i¢in aragtirmaci tarafindan belirlenen bazi agamalar takip

edilmistir. Bu agamalar Sekil 4.10°daki akis diyagraminda detayl1 olarak belirtilmistir.

Yerli literatiirdeki marka kisiligi
calismalarinin incelenmesi

!

MKO'niin kullanildign
arastirmalarin belirlenmesi

!

Olgek maddelerinin Tiirkge
cevirilerinin karsilastirimasi

ingilizce-ingilizce sozliikler
yoluyla 6lgek maddelerinin
yorumlanmasi

Literaturde tutarli bir
kullanim var mi?

Uzman gériistinin alinmasi

A
Sozliklerden ve literatiirden
harketle her madde igin
Tirkce karsilik dnerilmesi

Onerilen Tiirkge lgek pilot
uygulamada kullanilabilir A 4

Uzman gériist formunun
duzenlenmesi

A 4

Oneri-diizeltme var mi?

A\ 4

Uzman gériistiniin alinmasi

A

Diizeltmelerin yapiimasi

Sekil 4.10. Marka Kisiligi Olceginin Pilot Uygulama icin Hazirlanmasi Siireci
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Mevcut tez ¢aligmasinin evreni, 2017 yili Mayis-Eyliil donemi igerisinde Bodrum
destinasyonundaki bes yildizli otel isletmelerinde konaklayan yerli misafirler olarak
tanimlandigindan; MKO’niin &ncelikle Tiirkceye uyarlanmasi gerekmistir. Zira yerli
alanyazinda MKO’yii Tiirk¢e uygulayan onlarca ¢alismaya rastlanmaktadir. Buradan
hareketle arastirmaci tarafindan yerli alan yazinda marka kisiligini inceleyen ve
MKOQ’yii Tiirkge uygulayan arastirmalar taranmis, bu arastirmalarda MKO’niin 42
maddesi i¢in kullanilan Tiirkce karsiliklar belirlenmistir (bkz. Tablo 4.1).
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Tablo 4.1. MKO yii Tiirkceye Uyarlayan Arastirmalar ve Tiirkce Olcek Maddeleri

Aaker (1997) Tigl1 (2003) Torlak ve Uzkurt (2005)  Yener (2007) Yilmaz (2007)
Sincerity Samimiyet Samimi Samimiyet Samimiyet
Down to earth - Gergekgi Pratik Gergekgi
Family oriented Aile yonlii Aile i¢in Aile yonlii Aile odakli
Small town Miitevazi - Miitevazi Kiigiik kasaba insani
Honest Diiriist Diiriist Diiriist Diiriist

Sincere fgten Saygili Samimi Igten, samimi
Real Gergek - Gergek Gergek
Wholesome Saglam Besleyici Saglam Saglikli
Original - Orijinal Orijinal Orijinal
Cheerful Giiler yuizli Neseli Neseli Neseli
Sentimental Duygusal Duygusal Duygusal Duygusal
Friendly Arkadasca Arkadasca Arkadas canlisi Arkadasga
Excitement Cosku Heyecan verici Cosku Heyecan verici
Daring Cesur Meydan okuyucu Atilgan Yigit

Trendy Artistik Modaya uygun Modern Moda olan
Exciting Heyecanli Heyecan verici Heyecan verici Heyecan verici
Spirited Canli Canlt Canli Canli, heyecanh
Cool Sogukkanl Soguk Sogukkanlh Serinkanli
Young Geng Geng Geng Geng
Imaginative Hayal giicti iyi Imaj1 giiclii Hayal giicii olan Yaratici
Unique Essiz Benzersiz Essiz Essiz, tek
Up-to-date - Giincel Giincel Cagdas
Independent Bagimsiz Bagimsiz Bagimsiz Bagimsiz
Contemporary Cagdas Cagdas Cagdas Cagdas
Competence Ustalik Usta Ustalik Yetenek
Reliable Giivenilir Giiven verici Giivenilir Giivenilir

Hard working Caligkan Caligkan Caligkan Caliskan
Secure - Emniyetli Emin Giivenli
Intelligent - Maharetli Zeki Zeki

Technical - Teknik Bilimsel Teknik
Corporate - - Kurumsal Ortak
Successful - Basarili Basarili Bagsarih

Leader Lider Lider Lider Lider
Confident - Kendine giivenen Uzman Kendinden emin
Sophistication Seckinlik Seckin Seckinlik Seckin

Upper class Liiks seven Ust sinifa hitap eden  Ust sinuf Ust sinif
Glamorous - Cezbedici Cazibeli Goz alict

Good looking Gosterisli Iyi goriiniislii Gosterisli Yakigikli, giizel
Charming Bastan ¢ikarici Biiytileyici Sevimli Cekici, sevimli
Feminine Feminen - Feminen Kadinst
Smooth Diizgiin Sakinlestirici Diizgiin Nazik
Ruggedness Sertlik Hasin Sertlik Sert

Outdoorsy Dissal Teknolojiyi izleyen Dissal Disarida yapilana uygun
Masculine Erkeksi - Erkeksi Erkeksi
Western - Batili Batili Batili

Tough Giiglii - Giiglii Giiglii

Rugged Saglam Hagin ve kaba Saglam Sert, kaba
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Tablo 4.1. (Devam) MKO'yii Tiirkceye Uyarlayan Arastirmalar ve Tiirkce Olgek

Maddeleri
Aaker (1997) Dursun (2009)* Erdem vd. (2010)* Kanibir vd. (2010) Ozgiin (2010)
Sincerity Samimiyet Ictenlik, samimivet Ictenlik, sicaklik Samimiyet
Down to earth Ayaklar1 yere basan Pratik Gergekei Gergekei
Family oriented | Ailesine diigkiin Aile odakli Aile yonli Aile odakli
Small town Kiigiik gehirlerde oturan ~ Tagradan gelme - Kasabal1
Honest Diiriist Diiriist - Diiriist
Sincere Igten Samimi Igten Igten, samimi
Real Gergek Gergekei - Gergek
Wholesome Saglikl Hijyen Saglikli Sagliklh
Original Orijinal Orijinal Orijinal Orijinal
Cheerful Neseli Neseli Neseli Neseli
Sentimental Duygulu Duygusal - Duygusal
Friendly Arkadasg canlisi Dost canlisi Cana yakin Arkadasca
Excitement Cosku Heyecan, cosku Heyecan vericilik Heyecan vericilik
Daring Cesaretli Cesur - Yigit
Trendy Modern Modaya uygun - Moda olan
Exciting Heyecanl Heyecanl Heyecan verici Heyecan verici
Spirited Canli Ruhu olan Canli Canli, heyecanh
Cool Begenilen Sogukkanlh - Serinkanl
Young Geng Geng - Geng
Imaginative Hayal giicii kuvvetli Yaratict Eglendirici Yaratict
Unique Essiz Essiz, yegane Biiyiileyici Essiz, tek
Up-to-date Caga ayak uyduran Giincel Modern -
Independent Ozgiir Bagimsiz Bagimsiz Bagimsiz
Contemporary Cagdas Cagdas - Cagdas
Competence Ustalik Yeterlik, yetenek Yetkinlik Yetenek
Reliable Giivenilir Giivenilir Giivenilir Giivenilir
Hard working Caliskan Caliskan - Caliskan
Secure Giivenli Giivenli Giivenli Giivenli
Intelligent Zeki Zeki Zeki Zeki
Technical Teknik Teknik becerisi olan - Teknik
Corporate Isbirlikei Kurumsal - Ortak
Successful Basarili Basarili Basarili Basarili
Leader Lider Lider - Lider
Confident Ozgiivenli Inanmis, emin Emin Kendinden emin
Sophistication | Seckinlik fucelikl disiince ve Cekicilik Seckinlik
Upper class Ust siuf Ust diizey sinif Ust sif Ust sinif
Glamorous Cesur Cekici Satafatl Goz alict
Good looking Iyi goriiniislii Iyi goriiniimlii Iyi gériiniimlii Yakisikli, giizel
Charming Biiyiileyici Sevimli, biiyiileyici Cekici Cekici
Feminine Kadimsi Kadnsi - Kadimsi
Smooth Plirlizsiiz Plirlizsiiz - Nazik
Ruggedness Sertlik Saglamlik, sertlik Dayaniklilik Sert
Outdoorsy Disadoniik }l?;s:;:nakl hayata uygun Disa agik -
Masculine Erkeksi Maskulen Erkeksi Erkeksi
Western Batili Western, batili Batili Batili
Tough Zor Sert Saglam Giiclii
Rugged Dayanikli Saglam, direncli Dayanikli Sert, kaba

*Aragtirmaci(lar) MKO’niin iizerinde bazi degisimler yaparak dlgege miidahale etmistir. Bu nedenle, ilgili ¢alismada uygulanan

olcek maddelerinin yerine arastirmanin kavramsal ¢ercevesinde yapilan MKO yorumu dikkate alinmugtir.
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Tablo 4.1. (Devam) MKO'yii Tiirkceye Uyarlayan Arastirmalar ve Tiirkce Olgek

Maddeleri
Aaker (1997) Ozgiiven ve Karatas (2010)  Onur (2011) Emeksiz (2012) Sakar (2012)
Sincerity Samimiyet Samimiyet Samimiyet Samimiyet
Down to earth Gergekei Pratik Akl1 baginda Pratik
Family oriented | Aileye yonelik Aile yonli Aile odakl Aile yonlii
Small town Eski moda Miitevazi Cana yakin Miitevazi
Honest - Diirtist Diirtist Diiriist
Sincere Samimi, diiriist Samimi Samimi Samimi
Real - Gergek Gergek Gergek
Wholesome Erdemli, saglikli Saglam Erdemli Saglam
Original Ozgiin Orijinal Orijinal Orijinal
Cheerful Mutluluk veren Neseli Neseli Neseli
Sentimental Duygulu, hassas Duygusal Duygusal Duygusal
Friendly Arkadasca Arkadas canlisi Arkadasca Arkadas canlist
Excitement Cosku Cosku Cosku Heyecan verici
Daring Cesur Cesur Cesur Atilgan
Trendy Modaya uygun Modern Modaya uygun Modern
Exciting Heyecan verici Heyecan verici Heyecanlh Heyecan verici
Spirited Canli Canli Canli Canli
Cool Sogukkanlh Sogukkanl Karizmatik Sogukkanl
Young Geng Geng Geng Geng
Imaginative Yaratict Hayal giicii olan Yaratici Hayal giicii olan
Unique Benzersiz Essiz Essiz Essiz
Up-to-date Modern Giincel Giincel Giincel
Independent Ozgiir Bagimsiz Bagimsiz Bagimsiz
Contemporary Cagdas Cagdas Cagdas Cagdas
Competence Yeterlilik Ustalik Ustalik Yetenek
Reliable Giivenilir Giivenilir Giivenilir Giivenilir
Hard working Caliskan Caliskan Caliskan Caliskan
Secure Huzur veren Emin Emniyetli Emin
Intelligent Zeki Zeki Zeki Zeki
Technical - Bilimsel Teknik Bilimsel
Corporate - Kurumsal Kurumsal Kurumsal
Successful Basarili Basarili Basarili Basarili
Leader Lider Lider Lider Lider
Confident Ozgiiven Uzman Kendinden emin Uzman
Sophistication Cok yonliiliik Seckinlik Seckinlik Seckin
Upper class Ust sinif Ust siif Ust tabaka Ust simf
Glamorous Sevimli Cazibeli Cekici Cazibeli
Good looking Iyi goriiniimlii Gosterigli Iyi goriiniimlii Gosterigli
Charming Biiyiileyici Sevimli Biiyiileyici Sevimli
Feminine Kadinst Feminen Feminen Kadinst
Smooth - Diizgiin Diizgiin Diizgiin
Ruggedness Sertlik Sertlik Sertlik Sert
Outdoorsy - Disadoniik Miicadeleci Dissal
Masculine Erkeksi Maskiilen Erkeksi Maskiilen
Western Batili Batili Batili Batili
Tough - Giigli Sert Gligli
Rugged - Sert Hagin Sert
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Tablo 4.1. (Devam) MKO'yii Tiirkceye Uyarlayan Arastirmalar ve Tiirkce Olgek

Maddeleri
Aaker (1997) Sop vd. (2012) Uca Ozer ve Kayaalp Eroglu (2012)  Artuger ve Cetindz (2014)
Sincerity Samimiyet Samimiyet Samimiyet
Down to earth Gergekei Akl1 baginda -
Family oriented - Aile odakl1 -
Small town - Cana yakin -
Honest Diiriist Diirtist Diirtist
Sincere Samimi Samimi Samimi
Real - Gergek -
Wholesome Ahlakli Erdemli -
Original - Orijinal Orijinal
Cheerful Neseli Neseli Neseli
Sentimental - Duygusal -
Friendly Arkadasca Arkadasca Arkadas canlisi
Excitement Heyecan Heyecan Heyecan verici
Daring Cesur Cesur -
Trendy - Modaya uygun -
Exciting Heyecan verici Heyecanlh Heyecan verici
Spirited Canli Canli -
Cool - Karizmatik Havali
Young Geng Geng Geng
Imaginative Yaratici Yaratici -
Unique - Essiz Essiz
Up-to-date Modern Giincel Modern
Independent Bagimsiz Bagimsiz -
Contemporary - Cagdas Cagdas
Competence Yetkinlik Yetkinlik Yeterlilik
Reliable Giivenilir Giivenilir Giivenilir
Hard working Caliskan Caliskan -
Secure - Emniyetli -
Intelligent Zeki Zeki Zeki
Technical - Teknik -
Corporate - Kurumsal -
Successful Basarili Basarili Basarili
Leader Lider Lider -
Confident Kendinden emin Kendinden emin Kendinden emin
Sophistication Entelektiiellik Sofistike Entelektiiel
Upper class Sosyetik Ust tabaka -
Glamorous Gosterisli Cekici Cazibeli
Good looking - Iyi goriiniimlii Iyi goriiniimlii
Charming - Biiyiileyici -
Feminine Kadinsi Feminen -
Smooth - Diizgiin -
Ruggedness Sertlik Sertlik Sert
Outdoorsy Disadéniik Miicadeleci -
Masculine Erkeksi Erkeksi Erkeksi
Western - Batili -
Tough Gligli Sert Giigli
Rugged Hirgin Hasin Sert
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Tablo 4.1. (Devam) MKO'yii Tiirkceye Uyarlayan Arastirmalar ve Tiirkce Olgek

Maddeleri
Aaker (1997) Tiirkeri (2014) Kése vd. (2015) Unurlu (2016)
Sincerity Samimiyet Samimiyet Samimiyet
Down to earth - Gergekei Gergekei
Family oriented Aile odakl1 Aile odakli Aile odakl
Small town - Kasaba insan1 Miitevazi
Honest - Diiriist Diirtist
Sincere - Samimi Samimi
Real - Gergekgi Icten
Wholesome Haysiyetli Saglikl Erdemli
Original Ozgiin Orijinal Orijinal
Cheerful Neseli Neseli Keyifli
Sentimental Duygusal Duygusal Duygusal
Friendly Arkadag canlisi Arkadasca Cana yakin
Excitement Heyecanli Heyecan Heyecanlilik
Daring Cesur Cesur Cesur
Trendy Son moda Modaya uygun Modaya uygun
Exciting Heyecanlh Heyecan verici -
Spirited - Canli Hareketli
Cool - Sogukkanli Havali
Young Geng Geng Geng
Imaginative Yaratici Yaratict Yaratict
Unique Benzersiz Essiz, tek Ozgiin
Up-to-date Giincel Giincel Giincel
Independent Bagimsiz Bagimsiz Bagimsiz
Contemporary Modern Modern Modern
Competence Yetkinlik Yetenek Yeteneklilik
Reliable - Giivenilir Giivenilir
Hard working - Caligkan Gayretli
Secure - Giivenli Giivenli
Intelligent Zeki Zeki Yetenekli
Technical - Teknik Kuralli
Corporate - Ortak Kurumsal
Successful Basarili Basarili Basarili
Leader Lider - Lider
Confident Ozgiivenli Kendinden emin Kendinden emin
Sophistication Entelektiiellik Gortiniim Sofistike
Upper class Zengin sinifi Ust sinif Ust siif
Glamorous GOz kamastirici Goz alict Alimh
Good looking Iyi goriiniimlii Iyi goriiniimlii Iyi goriiniimlii
Charming Alimli Cekici Biiyiileyici
Feminine Kadinst Kadinst Feminen
Smooth - Nazik Rahat
Ruggedness Sertlik Saglamlik Sertlik
Outdoorsy - Disa doniik Doga sporlarina uygun
Masculine Erkeksi Erkeksi Maskiilen
Western - Batili Batili
Tough - Gligli Giigli
Rugged - Sert Dayanikl
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Yerli alanyazinda marka kisiligini inceleyen ve MKOQ’yii Tiirkgeye uygulayan
aragtirmalara bakildiginda (Tablo 4.1), bu arastirmalar arasinda MKO’niin Tiirkce
kullanimina iliskin bir tutarlilik olmadig1 yargisina ulasilmustir. Olgegin Tiirkge
cevirilerindeki bu tutarsizlik (arastirmadan arastirmaya farklilasan ceviriler), yerli
alanyazinda kullanilan marka kisiligi 6l¢eklerinin tez ¢aligmasi i¢in uygun olmayacagi
goriisiinii  dogurmustur. Bu baglamda, MKO i¢in yeni bir Tiirkceye uyarlama

caligmasinin gerekliligi ortaya ¢ikmustir.

MKO’niin tez ¢alismasi i¢in Tiirk¢eye uyarlanmas: siirecinde yapilan islemler iig
asamada yiiriitiilmiistiir. Tk olarak, Oxford Advanced Learner’s Dictionary (Hornby,
1998), The Penguin English Dictionary (2007), Merriam Webster Online Dictionary
(www.merriam-webster.com) ve Chambers Paperback Thesaurus (2003) sozliikleri
kullanilarak MKO’niin 42 maddesi arastirmaci tarafindan Ingilizce-Ingilizce anlatimla
yorumlanmistir. Bu asamada Aaker’in (1997) 6nerdigi marka kisiligi cercevesine uygun
bir tanimlama yapmaya dzen gosterilmistir. ingilizce-Ingilizce yorumlamanin ardindan,
Tablo 4.1°de sunulan vyerli alanyazin ve Tiirk Dil Kurumu-Tiirk¢e Sozliigii (2005)
incelenerek 6lgegin her maddesi i¢in bir Tiirkge karsilik 6nerilmistir (bkz. Ek-1).

MKO’niin Tiirkgeye uyarlanmasi siirecinin ikinci asamasinda uzman goriisiine
basvurulmustur. Bu amag dogrultusunda, 6ncelikle ingilizce dilinde yetkin alt1 6gretim
elemanlarindan olusan bir uzman listesi olusturulmustur. Ardindan, arastirmaci
tarafindan gelistirilen Uzman Goriisii Formu (bkz. Ek-1), 2017 yil1 Ocak ay1 igerisinde
uzmanlara gonderilmistir. Uzman goriisii alindiktan sonra, elde edilen goriisler
degerlendirilmis ve onerilen diizeltmeler dikkate alinarak 6lgek maddelerinin gevirileri

yeniden diizenlenmistir.

Ceviri siirecinin 2017 Subat ay1 icerisinde yiiriitiilen son asamasinda ise Ingilizce
okutmani olan ii¢ uzman ile yaklasik 30 dakika siiren yiiz yiize gériismeler yapilmigtir.
Bu goriismelerde, ¢evirinin uygunlugunu tartismak i¢cin McGorry (2000), Karatepe ve
Ekiz (2004), Yavas vd. (2004) tarafindan Onerilen “tekrar c¢eviri metodu (back
translation method)” uygulanmis ve uzman goriisii dogrultusunda oOlgegin nihai
versiyonuna karar verilmistir. Belirtilen ¢eviri siirecinin sonucunda MKO niin ¢evirisi

Tablo 4.2°deki gibi tamamlanmuigtir.
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Tablo 4.2. Marka Kisiligi Olceginin Madde Cevirileri

Orijinal Olcek Maddeleri Ceviri Karsiliklart
Down-to-earth Akli baginda
Family-oriented Aile odakl1
Small-town Miitevazi
Honest Diirtist
Sincere Samimi
Real Sahici, i¢i dis1 bir
Wholesome Erdemli
Original Ozgiin, farkli
Cheerful Neseli
Sentimental Duygusal
Friendly Arkadas canlist
Daring Cesur
Trendy Modaya uygun
Exciting Heyecan verici
Spirited Canli, hareketli
Cool Havali, karizmatik
Young Geng
Imaginative Yaratici
Unique Essiz, benzersiz
Up-to-date Modern
Independent Bagimsiz
Contemporary Cagdas
Reliable Giivenilir
Hard-working Caliskan
Secure Giivenli
Intelligent Zeki
Technical Isinin uzmani
Corporate Kurumsal
Successful Basarili
Leader Lider
Confident Kendinden emin
Upper-class Elit, seckin
Glamorous Cekici
Good-looking Iyi goriiniimlii
Charming Biiyiileyici
Feminine Kadinsi
Smooth Nazik
Outdoorsy Agik hava etkinliklerine diiskiin
Masculine Erkeksi
Western Maceraperest
Tough Sert, giiclii
Rugged Saglam, dayanikli

Brislin (1970) ve McGorry (2000), 6lgek ceviri islemini sadece dilsel bir dontisiim
olarak degil, ayn1 zamanda kiiltiirel bir doniisiim olarak yorumlamaktadir. Bu nedenle,
kelime-kelime ¢eviri yapmak yerine dlgek maddelerinin orijinal anlamina olabildigince
yakin ve anlagilabilir sekilde ¢evrilmesi 6nerilmektedir (Karatepe ve Ekiz, 2004; Yavas
vd., 2004). Bu kapsamda, MKO’niin ceviri siirecinde baz1 giicliiklerle karsilasiimistir.
Ornegin, orijinal dlgekte yer alan bazi maddelerin Tiirkce karsiliklar1 bulunamamis

(6rnegin, outdoorsy), bazi maddelerin anlam kaymasiyla kullanildig: tespit edilmis
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ancak bu anlam kaymasinin sonucunda hangi kelimeye karsilik —geldigi
netlestirilememis (6rnegin; small town, western), bazi maddelerin ise birden ¢ok anlam
tasidigr gozlenmistir (6rnegin; smooth kelimesinin diizgiin, hos ve nazik anlamlarinda
kullanilmas1). Bu durumda ortaya ¢ikabilecek geviri sorununu asmak amactyla MKO’yii
gelistiren Jennifer Lynn Aaker’e 13 Aralik 2016 tarihinde Ek-2’de yer alan form
gonderilmis ve yazara her bir 6lgek maddesini hangi anlamda yorumladigi sorulmustur.
Ancak yazardan herhangi bir doniit alinamamistir. Bu nedenle, Tablo 4.1’de sunulan
onceki arastirmalar da dikkate alinarak; bazi tartismali maddelerin ¢evirisinde uzman
goriisii ve literatiiriin genel egilimi uygulanmistir. Ornegin; small town kelimesinin
Tiirk¢e karsilig1 olarak Onur (2011), Sakar (2012) ve Unurlu (2016) tarafindan 6nerilen
miitevazi kelimesi kabul edilmistir. Yerli alanyazindaki tiim arastirmalarda Bati/i olarak
kullanildig1 goriilen Western kelimesi ise Aaker (2005) ve Zentes vd. (2008) tarafindan
yiriitillen arastirmalardan hareketle maceraperest olarak Tiirkgeye uyarlanmigtir. Zira
Zentes vd.’nin (2008, s. 177) arastirmasinda Western kelimesinin Western/adventurous
seklinde kullanildig1  goriilmektedir. Aaker’in  (2005) Almanca yayimladigi
Dimensionen der Markenpersonlichkeit (Marka Kisiliginin ~ Boyutlary) isimli
calismasinda da Western kelimesi i¢in maceraperest anlamina gelen abenteuerlich
kelimesi kullanilmistir (Aaker, 2005, s. 174).

4.4.3.2. Benlik Uyumu Olgegi

Benlik uyumu aragtirmalarinin 2000’11 yillardaki yegane dl¢im yaklasimi Sirgy
vd. (1997) ile Sirgy ve Su (2000) tarafindan o6nerilen yeni yontemdir. Yeni yontem
yaklagimini uygulayan bazi arastirmacilar, orijinal 6lgekteki ifadeleri genisleterek ya da
farklilagtirarak dlgege katki saglamistir (Back, 2005; Govers ve Shoormans, 2005; Liu
vd., 2012; Ahn vd., 2013; Yusof vd., 2013; Kumar ve Nayak, 2014; Su vd., 2015; Pan
vd., 2017). Buradan hareketle mevcut tez g¢alismasinda, Su vd. (2015) tarafindan
gelistirilen otel isletmelerine ydnelik benlik uyumu 6lgegi tercih edilmistir. Olgegin tez
calismasinda uygulanabilmesi i¢in arastirmaci tarafindan belirlenen bazi asamalar takip

edilmistir. Bu asamalar Sekil 4.11°deki akis diyagraminda detayli olarak belirtilmistir.
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Benlik uyumu konulu arastirmalarin incelenmesi

v

Yeni yontemin kullanildi§i arastirmalarin belirlenmesi

v

Arastirmalarda kullanilan élgeklerin karsilastiriimasi

v

Otel isletmelerine/markalarina yénelik 6lceklerin tespit edilmesi

v

Tez caligmasinda uyglanacak 6lcegin belirlenmesi

v

Olgegin gevirisi igin uzman goriisii formunun diizenlenmesi

v

Uzman gériistinin alinmasi (1. Asama: ingilizce-Ttirkge geviri)

v

Uzman géristnin alinmasi (2. Asama: Nihai Turkge dlgek)

v

Onerilen Tiirkge 6lgek pilot uygulamada kullanilabilir

Sekil 4.11. Benlik Uyumu Ol¢eginin Pilot Uygulama icin Hazirlanmas: Siireci

Tez ¢alismasinda uygulanacak benlik uyumu 6l¢eginin belirlenmesi i¢in dncelikle
ilgili alan yazin taranmis ve yeni yOntem yaklasimini uygulayan arastirmalar
belirlenmistir. Ardindan bu arastirmalarda kullanilan oOlgekler karsilastirilmis ve otel
isletmelerine yonelik benlik uyumu 6lgegi belirlenmistir (bkz. Ek-3’te Su vd., 2015).
Mevcut tez calismasinin evreni, 2017 yili Mayis-Eyliil donemi igerisinde Bodrum
destinasyonundaki bes yildizli otel isletmelerinde konaklayan yerli misafirler olarak
tamimlandigindan; orijinali Ingilizce olan benlik uyumu 6lgeginin Tiirkgeye uyarlanmasi
gerekmistir. Bu kapsamda, arastirmaci tarafindan bir ¢eviri formu diizenlenmis ve Ek-

4’te sunulan bu form 2017 yil1 Ocak ay1 igerisinde uzman goriisiine sunulmustur.

Uzman goriistinlin alinmas: siireci iki asamada tamamlanmistir. Birinci agsamada,
Ingilizce dilinde yetkin alt1 &gretim elemanma Uzman Goériisii Formu (bkz. Ek-4)

gonderilmis ve uzmanlardan olgek maddelerini Ingilizceden Tiirkceye gevirmeleri
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istenmistir. Ceviri silirecinin ikinci asamasinda ise birinci asamadan elde edilen geviri
formlari ii¢ Ingilizce okutmani ve turizm alaninda gorevli bir profesér doktor, bir dogent
doktor ve dort yardimci dogent doktor tarafindan incelenmis, yiiriitiillen g¢eviri-tekrar
ceviri slirecinin sonunda ulagilan ¢evirilerin uygunlugu ve anlasilirh@ hakkinda
tartisilarak Olgegin nihai versiyonuna karar verilmistir. Belirtilen ¢eviri siirecinin
sonucunda benlik uyumu 06lgeginin ¢evirisi Tablo 4.3’te sunulan “Ceviri Siirecinin 2.

Asamasi” baghigindaki gibi tamamlanmistir.

Tablo 4.3. Benlik Uyumu Olgeginin Madde Cevirileri

Ceyviri Siirecinin 1. Asamasi

Orijinal Olgek Maddeleri

If | consider X Hotel brand as a person, |
perceive that | share the same personality
traits with X Hotel brand.

X Hotel brand is a reflection of how | see
myself.

The image of X Hotel brand is consistent
with my self-identity.

People who visit X Hotel brand are very
similar to me.

Staying at X Hotel brand is a reflection of
who | am.

. X otel

Uzman 5’in Ceviri Onerisi*

. X otel markasini birisi olarak diisiiniirsem,

onunla aym kisisel 6zelliklerimin oldugunu
goririm.

. X otel markasi kendimi nasil goérdiigiimiin

bir yansimasidir.

. X otel markasinin imaji kendi kimligimle

uyumludur.

markasina gidenlerin benimle

benzerlikleri vardir.

. X otel markasinda kalmak benim kim

oldugunu yansitir.

Ceviri Siirecinin 2. Asamast

Orijinal Olgek Maddeleri

If 1 consider X Hotel brand as a person, |
perceive that | share the same personality
traits with X Hotel brand.

X Hotel brand is a reflection of how | see
myself.

The image of X Hotel brand is consistent
with my self-identity.

People who visit X Hotel brand are very
similar to me.

Staying at X Hotel brand is a reflection of
who | am.

Olgegin Nihai Cevirisi

. X Otel bir insan olsaydi, onunla ayni kisilik

ozelliklerine sahip olurduk.

. X Otel, benim nasil birisi oldugumu
yansitmaktadir.

. X Otel’in  imaji;, benim kimligimle
uyumludur.

. X Otel’i tercih eden kisiler, benimle benzer

ozelliklere sahiptir.

. X Otel’de kalmak, benim kim oldugumu

yansitmaktadir.

* Birinci agamada alt1 uzmandan gériis alinmis, tabloda bir 6rnek sunmak amaciyla Uzman 5’in gevirisine yer verilmistir.

Brislin (1970) ve McGorry (2000), 6lgek geviri islemini sadece dilsel bir doniisiim
olarak degil, ayn1 zamanda kiiltiirel bir doniisiim olarak yorumlamaktadir. Bu nedenle,

kelime-kelime ¢eviri yapmak yerine dlgek maddelerinin orijinal anlamina olabildigince
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yakin ve anlagilabilir sekilde ¢evrilmesi onerilmektedir (Karatepe ve Ekiz, 2004; Yavas
vd., 2004). Bu kapsamda yiiriitiilen c¢eviri silirecinde, benlik uyumu o6l¢egindeki
maddelerin anlamimi yitirmeden c¢evrilebilmesi ve anlagilirhigin  saglanabilmesi
konusunda baz1 giicliikler yasanmistir. Ornegin, dlgegin besinci maddesinin (Staying at
X Hotel brand is a reflection of who I am) ¢evirisi “X otel markasinda kalmak, benim
kim oldugumun bir yansimasidir” seklinde yapilmustir. Olgegin ikinci maddesinin (X
Hotel brand is a reflection of how | see myself) ¢evirisi ise “X otel markasi, kendimi
nasil gordiigiimiin bir yansimasidir” seklinde yapilmistir. Ancak bu geviriler uzman
grup tarafindan anlagilir bulunmamistir. Bu giigliigii asmak amaciyla ilgili literatiir
tekrar taranmig ve Su vd. (2015) tarafindan gelistirilen Olg¢egin teorik altyapisi
incelenmistir. Bu baglamda, 6l¢cek maddelerindeki “... is a reflection ...”" seklindeki
yorumun Sirgy vd.’nin (1997) arastirmasinda kullanilan destinasyona yonelik benlik
uyumu Olgegindeki “the typical visitors to Norfolk reflect the type of person who I am”
maddesinden gelistirildigi belirlenmistir. Zira Sirgy vd. (1997), “reflection” (yansima)
kelimesi yerine “reflect” (yansitmak) fiilini kullanarak Sl¢cegin anlasilirligini arttirmistir.
Bu tez ¢aligmasinda da ayni yaklasim izlenerek; “X otel markasinda kalmak, benim kim
oldugumun bir yansimasidy” seklindeki g¢eviri yerine “X otel markasinda kalmak,
benim kim oldugumu yansitmaktadir” ifadesi uygun bulunmustur. Bu yaklasim 6l¢egin
ikinci maddesinde de uygulanmis ancak, buradaki “... how I see myself” anlatim1 yine
bir ¢eviri gli¢liigline neden olmustur. Bu sorunu agmak amaciyla Cabuk vd. (2013) ve
Kurtuldu ve Cilingir (2009) tarafindan vyiiriitiilen arastirmalar incelenmistir. ikinci
asamada yer alan uzman grup ile yapilan tartismanin neticesinde Kurtuldu ve Cilingir’in
(2009) ¢eviri onerisi kabul edilmis ve ilgili madde “X ofel markasi, benim nasil birisi

oldugumu yansitmaktadir” seklinde ¢evrilmistir.

4.4.3.3. Fonksiyonel Uyum Ol¢egi

Tez calismasinda kullanilacak fonksiyonel uyum o6lgeginin belirlenmesi ve
uygulanabilmesi i¢in arastirmaci tarafindan belirlenen bazi asamalar takip edilmistir. Bu

asamalar Sekil 4.12’deki akis diyagraminda detayli olarak belirtilmistir.
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Fonksiyonel uyum konulu arastirmalarin incelenmesi

v

Arastirmalardaki 6l¢tim yaklagimlarinin tespit edilmesi

v

Tezde kullanilacak 8lgiim yaklagiminin belirlenmesi

v

Otel isletmelerine/markalarina yénelik 6lceklerin tespit edilmesi

v

Tez calismasinda uyglanacak dlgegin belirlenmesi

v

Olgedin gevirisi igin uzman gériisii formunun diizenlenmesi

v

Uzman gériistiniin alinmasi (1. Asama: ingilizce-Tiirkge geviri)

v

Uzman géristnin alinmasi (2. Asama: Nihai Turkge dlgek)

v

Onerilen Tiirkce 8lcek pilot arastirmada kullanilabilir

Sekil 4.12. Fonksiyonel Uyum Ol¢eginin Pilot Uygulama icin Hazirlanmas: Siireci

Tez caligmasinda uygulanacak fonksiyonel uyum o&lgeginin belirlenmesi igin
oncelikle ilgili alanyazin taranmis ve fonksiyonel uyumun o6l¢iimiinde kullanilan
yaklagimlar incelenmistir. Sirgy vd. (1997) tarafindan benlik uyumunun 6lgiimiinde
kullanilan yaklasimdan hareketle, fonksiyonel uyumun o6l¢liim yaklasimlart dolayli
olgiim (fark skorlarinin  kullanilmasi) ve dogrudan 6l¢iim  (fark  skorlarmin
kullanilmamasi) seklinde yorumlanmistir (bkz. Ek-5). Fark skorlarmin kullanimindan
dogabilecek sorunlar nedeniyle (Sirgy vd., 1997, s. 231), tez ¢alismasinda dogrudan
olgiim yaklasgtmmin uygulanmasma karar  verilmistir.  Olgiim  yaklasiminin
belirlenmesinin ardindan fonksiyonel uyumla ilgili arastirmalarda kullanilan olgekler
karsilagtirilmis ve otel isletmelerine yonelik fonksiyonel uyum Olgekleri tespit
edilmistir. Bu kapsamda, Su (2015) tarafindan gelistirilen otel isletmelerine yonelik
fonksiyonel uyum Olgeginin mevcut tez calismasinda uygulanabilir oldugu sonucuna
ulasilmigtir. Buradan hareketle, 1 Subat 2016 tarihinde yazarla iletisime gecilmis ve
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Olcegin kullanim izni alinmistir. Ancak tez ¢alismasinin evreni; 2017 yili Mayis-Eyliil
donemi icerisinde Bodrum destinasyonundaki bes yildizli otel isletmelerinde
konaklayan yerli misafirler olarak tanimlandigindan, orijinali Ingilizce olan fonksiyonel
uyum Olc¢eginin Tiirk¢eye uyarlanmasi gerekmistir. Bu nedenle, arastirmaci tarafindan
bir ¢eviri formu diizenlenmis ve Ek-6’da sunulan bu form 2017 yil1 Ocak ay1 igerisinde

uzman goriisiine sunulmustur.

Tablo 4.4. Fonksiyonel Uyum OlceSinin Madde Cevirileri

Ceyviri Siirecinin 1. Asamasi

Orijinal Olgek Maddeleri

X Hotel has all of the functions | desire
from a hotel.

X Hotel performs well on the functional
attributes I value the most.

X Hotel meets all my functional needs for
staying at a hotel.

The functional value provided by X Hotel is
consistent with what | expect from a hotel.

Uzman 4’iin Ceviri Onerisi*

. X Otel, benim bir otelden bekledigim biitiin

isleve sahiptir.

. X Otel benim en ¢ok deger verdigim islevsel

ozellikler bakimindan iyi ¢caligmaktadir.

. X Otel, bir otelde konaklarken ihtiyacim

olan biitiin islevlere sahiptir.

. X Otel’in sundugu islevsel deger, benim bir

otelden ne bekledigimle tutarlidir.

Ceviri Stirecinin 2. Asamasi

Orijinal Olgek Maddeleri

X Hotel has all of the functions | desire
from a hotel.

X Hotel performs well on the functional
attributes I value the most.

X Hotel meets all my functional needs for
staying at a hotel.

The functional value provided by X Hotel is
consistent with what | expect from a hotel.

Olgegin Nihai Cevirisi

. X Otel, bir otelde olmasii istedigim her

seye sahiptir.

. X Otel, en ¢ok 6nemsedigim konularda iyi

bir performans gostermektedir.

. X Otel, otelde kaldigim siire igerisindeki

tiim ihtiyaglarimi kargilamaktadir.

. X Otel, o6dedigim {icretin karsiligini

vermektedir.

* Birinci agamada alt1 uzmandan goriis alinmis, tabloda bir 6rnek sunmak amaciyla Uzman 4’{in ¢evirisine yer verilmistir.

Uzman goriisliniin alinmasi siireci iki agsamada tamamlanmistir. Birinci asamada,
Ingilizce dilinde yetkin alti 6gretim elemanina Uzman Goriisii Formu (bkz. Ek-6)
gonderilmis ve uzmanlardan &lgek maddelerini ingilizceden Tiirkgeye g¢evirmeleri
istenmistir. Ceviri siirecinin ikinci asamasinda ise birinci asamadan elde edilen geviri
formlar ii¢ Ingilizce okutmani ve turizm alaninda gérevli bir profesdr doktor, bir dogent
doktor ve dort yardimci dogent doktor tarafindan incelenmis, yiiriitiilen g¢eviri-tekrar
ceviri siirecinin sonunda ulasilan c¢evirilerin uygunlugu ve anlasilirhigi hakkinda

tartisilarak Olgegin nihai versiyonuna karar verilmistir. Belirtilen ¢eviri siirecinin
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sonucunda fonksiyonel uyum 6l¢eginin ¢evirisi Tablo 4.4’te sunulan “Ceviri Siirecinin

2. Asamasr” bagligindaki gibi tamamlanmustir.

Brislin (1970) ve McGorry (2000), 6lgek ceviri islemini sadece dilsel bir doniistim
olarak degil, ayn1 zamanda Kkiiltiirel bir doniisiim olarak yorumlamaktadir. Bu nedenle,
kelime-kelime ¢eviri yapmak yerine 6lgek maddelerinin orijinal anlamina olabildigince
yakin ve anlagilabilir sekilde ¢evrilmesi 6nerilmektedir (Karatepe ve Ekiz, 2004; Yavas
vd., 2004). Bu kapsamda yiiriitiillen ¢eviri siirecinde, fonksiyonel uyum o6l¢egindeki
maddelerin anlamimi yitirmeden c¢evrilebilmesi ve anlagilirlhigin  saglanabilmesi
konusunda bazi giigliikler yasanmistir. Ornegin, orijinal 6lcek maddelerine dikkat
edildiginde ‘“‘functional” kelimesinin kullanildig1 goriilmektedir. Bu kavram oncelikle
“islevsel” seklinde cevrilmis ancak bu Oneri ikinci asamadaki uzman grup tarafindan
anlasilir bulunmamistir. Bu giicliigli asmak amaciyla ilgili literatiir tekrar taranmis ve
Su (2015) tarafindan gelistirilen &lgegin teorik altyapisi incelenmistir. Ornegin, Lee
(1992) tarafindan yiiriitiilen arastirmada bir otelin fonksiyonlarinin/fonksiyonel
ozelliklerinin (otel 6zellikleri); temizlik, hizmet kalitesi, konfor, giivenli tatil, restoran
olanaklari, uyandirma servisi, havalimani transfer imkani, mini-bar, ilgili personel gibi
unsurlarla yorumlandigi tespit edilmistir. Buradan hareketle yiiriitiillen tekrar ¢eviri
stirecinde islevler/fonksiyonlar, islevsel/fonksiyonel 6zellikler ve islevsel/fonksiyonel
ihtiyaglar ifadelerinin kullanilmamasina karar verilmistir. Boylece, “X Hotel has all of
the functions I desire from a hotel” climlesinin karsilig1 olarak “X otel, bir otelde
olmasin istedigim her seye sahiptir” g¢evirisi onerilmistir. “X Hotel performs well on
the functional attributes I value the most ” ciimlesinin karsilig1 olarak ise “X otel, en ¢ok
onemsedigim konularda iyi bir performans gostermektedir” ifadesi uygun bulunmustur.
Bu noktada, “her sey, onemsedigim konular” gibi kavramlarin igerigini doldurmak ve
Olcegin anlasilirligini arttirmak amaciyla 6lcege iliskin kisa bir agiklama metni
gelistirilmigtir:

X Otel; iyi hizmet, kalite, temizlik, yemek cesitliligi, ulagim
gibi akliniza gelen tiim konulardaki beklentilerinizi karsilayan
bir otel mi? Liitfen, asagidaki 4 ciimleyi, 1-5 arasi puanlayarak
bu oteli degerlendiriniz.

Olgegin ¢eviri siirecinde giigliik yaratan bir diger husus “fonksiyonel/islevsel
deger” kavraminin gectigi dordiincii maddedir. Zira “the functional value provided by X

Hotel is consistent with what I expect from a hotel” climlesinin “X otelinin sundugu
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islevsel deger, benim bir otelden ne bekledigimle tutarlidir” seklindeki ¢evirisi uzman
goriisii asamasinda sorgulanmis ve fonksiyonel/islevsel deger kavramin daha agik ve
anlagilir bir sekilde yorumlanmasi gerektigi belirtilmistir. Bu durumda, 6lgegin sahibi
Na Su’ya bir e-posta gdnderilmis ve olgekteki fonksiyonel/islevsel deger kavraminin ne
anlamda kullanildigi sorulmustur. Ancak yazardan doniit alinamamistir. Buradan
hareketle ilgili literatiir tekrar taranmis ve fonksiyonel/islevsel deger kavraminin teorik
altyapist incelenmistir. Zira fonksiyonel/islevsel deger; iirlin ya da hizmetin kalitesi,
niteligi ve fiyat1 arasindaki dengenin miisteriye sagladigi fayda olarak tanimlanmaktadir
(Sanchez vd., 2006; Williams ve Soutar, 2009). Bu durumda kavram, genellikle 6denen
ticretin karsiliginda beklenen faydanin (konfor, kalite, giivenlik, ekonomiklik vb.
yoluyla) elde edilmesi, bir diger ifadeyle, 6dediginin karsihigimi alma olarak
yorumlanmaktadir (Zeithaml, 1988; Bolton ve Drew, 1991; Dodds vd., 1991; Woodruff,
1997; Sweeney vd., 1999; Williams ve Soutar, 2009). Buradan hareketle, ceviri
stirecinin ikinci asamasinda fonksiyonel/islevsel deger kavrami yeniden tartisilmis ve
ilgili maddenin “X otel, édedigim iicretin karsiligini vermektedir” seklinde ¢evrilmesine

karar verilmistir.

4.4.3.4. Marka Sadakati Olgegi

Oliver (1999) tarafindan gelistirilen marka sadakati modeline gore sadakat;
biligsel, duygusal, egilimsel ve eylemsel bilesenlerden olusmaktadir. Tutumlar;
“biligsel, duygusal ve egilimsel” bilesenleri kapsadigindan (Breckler, 1984; Dick ve
Basu, 1994; Oliver, 1999; Back, 2001; Back ve Parks, 2003; Back, 2005; Li, 2006;
Sudhahar vd., 2006; Blut vd., 2007; Li ve Petrick, 2008; Han vd., 2011; Suhartanto,
2011), tutumsal sadakatin ol¢imiinde de bu bilesenler dikkate alinmaktadir (Back ve
Parks, 2003; Back, 2005; Li, 2006; Li ve Petrick 2008; Han vd., 2008; Suhartanto,
2011; Hussein vd., 2015). Bu yaklasimla mevcut tez ¢alismasinda, Suhartanto (2011)
tarafindan gelistirilen otel isletmelerine yonelik marka sadakati 6lgeginin kullaniimasi
uygun bulunmustur. Olgegin uygulanabilmesi igin arastirmact tarafindan belirlenen bazi
asamalar takip edilmistir. Bu asamalar Sekil 4.13’deki akis diyagraminda detayli olarak
belirtilmistir.
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Marka sadakati konulu aragtirmalarin incelenmesi

v

Otel isletmelerine/markalarina yonelik arastirmalarin belirlenmesi

v

Bu arastirmalarda uygulanan dlgiim yaklasimlarinin incelenmesi

v

Tez calismasinda uygulanacak élgiim yaklagiminin belirlenmesi

v

Tez calismasinda uyglanacak dlgegin belirlenmesi

v

Olgegin cevirisi igin uzman gériisii formunun diizenlenmesi

v

Uzman gériistinin alinmasi (1. Asama: ingilizce-Ttirkge geviri)

v

Uzman goriistinin alinmasi (2.Asama: Nihai Tiirkge dlgek)

v

Onerilen Tiirkge 6lgek pilot uygulamada kullanilabilir

Sekil 4.13. Marka Sadakati Olgeginin Pilot Uygulama icin Hazirlanmas: Siireci

Tez calismasinda uygulanacak marka sadakati Olceginin belirlenmesi icin
oncelikle ilgili alanyazin taranmig ve otel igletmelerine/markalarina yonelik arastirmalar
belirlenmistir. Ardindan, ilgili aragtirmalarda uygulanan 6l¢iim yaklasimlari incelenmis;
turizm arastirmalarinda sadakatin tutumsal yoniiniin ele alindigi, tekrar satin alma ve
baskalarina tavsiye etme egiliminin ise temel bilesenler oldugu belirlenmistir. Buradan
hareketle, Oliver’n (1999) sadakat modelini uygulayan ve davranigsal egilimleri
biitiinciil olarak (satin alma ve bagkalarina tavsiye etme egilimi) ele alan Olcekler
arastiritlmig; Han vd. (2008) ve Suhartanto (2011) tarafindan gelistirilen Slgeklere
ulagilmistir. Bu kapsamda, Suhartanto (2011) tarafindan Onerilen otel isletmelerine
yonelik marka sadakati 6lgegi tez calismasinda uygulanacak 6lcek olarak belirlenmis ve
27 Kasim 2015 tarihinde o6l¢egin kullanim izni alimmustir. Ancak, mevcut tez
caligmasinin  evreni; 2017 yili  Mayis-Eyliil donemi igerisinde  Bodrum

destinasyonundaki bes yildizli otel isletmelerinde konaklayan yerli misafirler olarak

203



tammlandigindan, orijinali Ingilizce olan marka sadakati 6lceginin Tiirkceye
uyarlanmas1 gerekmistir. Bu nedenle, arastirmaci tarafindan bir c¢eviri formu
diizenlenmistir. Ek-7’de sunulan form, 2017 Ocak ay1 igerisinde uzman goriisiine

sunulmustur.

Tablo 4.5. Marka Sadakati Olceginin Madde Cevirileri

Orijinal Ol¢ek Maddeleri Ceviri Karsiliklar

1. No other hotels perform services better 1. X Otel’den daha iyi hizmet veren baska
than X Hotel. bir otel yoktur.

2. | consider X Hotel as my first choice 2. e sehrinde  kalacaksam, ilk
when | need lodging servicesin ........... tercihim olarak X Otel’i diistiniiriim.

3. X Hotel provides superior service 3. X Otel, diger otellerden daha kaliteli bir
compared to other hotels. hizmet sunmaktadir.

4. | am willing to pay more to be a guest at 4. X Otel’de kalmak i¢in aymi kategorideki
X Hotel than in other hotels in its diger otellerden daha fazla para
category. Odeyebilirim.

5. X Hotel has more benefits than the other 5. X Otel’in aym kategorideki diger
hotels in its category. otellerden daha fazla avantaji vardir.

6. | like X Hotel more than other hotels. 6. X o Ot.el s Orcllerden daha  gok

begeniyorum.

7. X Otel’de kalirken kendimi daha iyi

7. | feel better when | stay at X Hotel. . .
hissediyorum.

8. I like staying at X Hotel very much. 8. X Otel’de kalmaktan keyif aliyorum.

9. X Hotel is the one that I appreciate most 9. X Otel, ........... sehrindeki en takdir
in.......... ettigim oteldir.

10. Even if other hotels were offering a 10. Diger oteller daha diisiik bir fiyat verse
lower rate, | would stay at X Hotel. bile, yine X Otel’i tercih ederim.

11. 1intend to continue staying at X Hotel in 11. Gelecekte, tekrar X Otel’de kalirim.

the future.

12. If X Hotel were to raise the rate, | would 12. Fiyat1 yiikselse bile, X Otel’de kalmaya
continue to stay in the hotel. devam ederim.

13. | intend to say positive things about X 13. Cevremdeki kisilere X Otel hakkinda
Hotel to other people. olumlu seyler sdylerim.

14. In the future, | intend to recommend X 14. Gelecekte, tavsiyemi isteyen kisilere X
Hotel to others who seek my advice. Otel’i dneririm.

Uzman goriistinlin alinmas: siireci iki asamada tamamlanmistir. Birinci asamada,
Ingilizce dilinde yetkin alti 6gretim elemanmna Uzman Gériisii Formu (bkz. Ek-7)
gonderilmis ve uzmanlardan olgek maddelerini Ingilizceden Tiirkceye gevirmeleri
istenmistir. Ceviri silirecinin ikinci asamasinda ise birinci asamadan elde edilen ¢eviri
formlari {i¢ Ingilizce okutman1 ve turizm alaninda gérevli bir profesor doktor, bir dogent

doktor ve dort yardimci dogent doktor tarafindan incelenmis, yiiriitiillen g¢eviri-tekrar
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ceviri siirecinin sonunda ulasilan c¢evirilerin uygunlugu ve anlagilirhigi hakkinda
tartisilarak Olgegin nihai versiyonuna karar verilmistir. Belirtilen ¢eviri siirecinin

sonucunda marka sadakati 6lgeginin ¢evirisi Tablo 4.5’teki gibi tamamlanmustir.

4.4.3.5. Genel Bilgi Formu

Arastirmanin veri toplama aracinda bir genel bilgi formuna yer verilmistir. Bu
form, katilimcilarin demografik bilgilerini ve tatil yaptiklari otele iligkin baz1 detaylari
(oteldeki tatil siiresi vb.) isaretleyecekleri boliim olarak tasarlanmistir. Chon (1990),
Back (2001), Li (2006), Ekinci vd. (2008), Suhartanto (2011), Liu vd. (2012), Giinaydin
(2014) ve Unurlu (2016) tarafindan yiiriitiilen arastirmalardan hareketle gelistirilen bilgi
formunda; otelde ka¢ giin kalindigi, konaklama amaci, otelde kiminle birlikte
bulunuldugu, oteli kimin tercih ettigi, onceden yapilan konaklama sayisi, otelden ne
diizeyde memnun kalindigi, katilimcinin cinsiyeti, yasi, medeni durumu ve aylik

gelirine iligkin sorulara yer verilmistir.

4.4.3.6. On Yaz

Anket tiirlinden veri toplama araglarmin kullanildigi arastirmalarda, dagitilan
form sayisindan yiiksek oranda doniis alinabilmesi i¢in veri toplama aracina bir on yazi
(cover letter) eklenmesi onerilmektedir. Zira arastirmanin ne i¢in (6rnegin, doktora tezi)
yapildigin1 agiklayan ve amacimi vurgulayan kisaca bir 6n yazi, katilimcilarin ilgisini
arttirdigr gibi veri toplama aracinin 6nemsenmesine de neden olmaktadir (Gall vd.,
2007, s. 237-238). Buradan hareketle mevcut aragtirmanin veri toplama aracinda bir 6n
yaziya yer verilmistir. Bu On yazida, veri toplama aracinin bir doktora tezi igin
hazirlandig1 belirtilmis ve arastirmanin amaci kisaca agiklanmistir. Yazinin sonunda,
arastirmacinin iletisim bilgilerine yer verilmistir. Katilimcilarin ilgisini arttirmak
amaciyla, Kozak’in (2014, s. 68) da 6nerdigi gibi, 6n yazinin sag iist kdsesinde Anadolu

Universitesi’nin logosu kullanilmustir.

4.4.4. Pilot Uygulama

Olgeklerin ceviri siirecinin tamamlanmasinin ardindan, 16 Subat 2017 tarihinde
pilot uygulamada kullanilacak veri toplama araci olusturulmustur (bkz. Ek-8).
Tasarlanan veri toplama aracinin sekilsel agidan uygunlugunu tartismak amaciyla;

turizm alaninda gorevli bir profesor doktor, bir dogent doktor ve dort yardimer dogent

205



doktorun goriisiine bagvurulmustur. Uzmanlarin veri toplama aracini sekilsel agidan
sorunsuz bulmasi, Olgeklerden Once verilen kisa agiklama metinlerini yeterli olarak
nitelendirmesi ve veri toplama aracinin ideal sayfa sayisiyla smirlandirildigini
belirtmesi tizerine 22 Subat 2017 tarihinde pilot uygulamanin veri toplama siirecine

gecilmistir.

Nihai veri toplama siirecine baglamadan once; tasarlanan veri toplama aracindaki
olas1 hatalarin tespit edilmesi, 6lgek maddelerinin anlagilirhiginin incelenmesi ve
Olceklere iliskin dilsel doniisiimiin sinanmasi amaciyla ylriitiilen pilot uygulamada,
gectigimiz iki yil igerisinde bes yildizli ya da karakteristik bir butik otel isletmesinde
tatil yaptigini belirten 110 yerli turistten veri toplanmistir. Pilot uygulamanin yaklagik

bir ay siiren veri toplama siireci 30 Mart 2017 tarihinde tamamlanmustir.

4.4.4.1. Pilot Uygulamanin Analizi

Kozak’a (2014, s. 67) gore pilot uygulamanin amaci; veri toplama aracindaki
sorularin ve segeneklerin katilimcilar tarafindan istenilen sekilde anlasilip
anlasilmadiginin kontrol edilmesi, katilimecilar agisindan bir sorun olup olmadiginin
tespit edilmesi ve veri toplama aracinin ortalama ka¢ dakikada yanitlanabildiginin
belirlenmesidir. Bu baglamda, mevcut tez calismasinin pilot uygulama siirecinde 110
katilimcidan veri toplanmistir. Veri toplama aract 6nce 55 katilimciyla yiiz ylize
uygulanmig, ardindan 55 katilimciya daha ulastinlmistir. Yiiz yiize yapilan
uygulamalarda katilimcilarin veri toplama aracini ortalama 5-7 dakika igerisinde
tamamladiklari, Olgeklerden Once sunulan agiklama metinlerini dikkate aldiklari,
kesinlikle katilmiyorum-kesinlikle katiltyorum (1-5) puan araligindaki 6l¢egi kolaylikla
yorumlayabildikleri, marka kisiligi 6lgegindeki bazi maddelerde (genellikle; erdemli,
kadinsi, erkeksi, sert, saglam kelimeleri) duraksama yasansa da tiim sorular1 kolaylikla
yorumlayip yanitlayabildikleri gézlenmistir. Bu gdzlemlerin yani sira veri toplama
aracini tamamlayan her katilimciyla yaklasik bes dakikalik bir degerlendirme yapilmis
ve her katilimcidan; veri toplama aracinin sekli, uzunlugu, 6l¢ek sorularinin anlasilirlig

ve neyi 6lgmek istediginin net olup olmadig1 hakkindaki goriisleri alinmistir.

Yiiz yiize veri toplama siirecinin ardindan, veri toplama araci farkli 55
katilimciyla bir kez daha uygulanmistir. Ancak, bu defa veri toplama araci bazi

katilimcilara elden teslim edilmis bazilarina ise e-posta yoluyla gonderilmistir. Buradaki
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temel amag, otel isletmelerinde yiiriitillecek nihai uygulama siirecini Onceden
deneyimlemektir. Zira otel isletmelerinde arastirma yapmanin cesitli zorluklar
bulunmaktadir. Ornegin, otel isletmelerinde arastirmaci olarak misafirlerden veri
toplamak, otel yoneticileri agisindan misafirin rahatsiz edilebilecegi yoniinde bir kaygi
dogurmakta, cogu zaman arastirmacinin otel igerisinde bir tur rehberi ya da calisan gibi
fiillen bulunmasina izin verilmemektedir. Bu gibi durumlarda, veri toplama siirecinin
uzaktan yuriitiilmesi gerekebilmektedir. Bu nedenle, pilot uygulamanin ikinci
asamasinda; veri toplama aracinin arastirmacimnin bulunmadigi bir ortamda nasil
yanitlandigr test edilmistir. Yanitlanan veri toplama araglarinin teslim alinmasi
stirecinde yine her katilimciyla yaklasik bes dakikalik bir degerlendirme yapilmis ve

katilimcilarin veri toplama aract hakkindaki goriisleri alinmistir.

Pilot uygulama siirecinin yiiriitiilmesindeki bir diger amag, veri toplama aracinin
giivenirligini ve gecerligini incelemektir (Neuman, 2007; Ekinci vd., 2008). Veri
toplama aracinin igerik/kapsam gecerliginin saglanmasi i¢in, Karasar’mn (2013, s. 151-
152) Onerisinden hareketle, Olgeklerin ceviri siirecinin ardindan uzman goriisiine
basvurulmus ve Olciilmek istenen olgunun mevcut dlgek maddeleriyle Slgiilebilecegi
belirlenmistir. Arastirmanin 110 katilimeryla yiiriitiilen pilot uygulama siirecinde de bu
durum gozlenmis ve veri toplama aracinin anlasilir, kolaylikla yanitlanabilir bir nitelige
sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu durumda, veri toplama araci i¢in goriiniis
gecerliginin saglandigini belirtmek miimkiindiir (Kline 1999, s. 18; Balaban Sali, 2012,
S. 156). Diger taraftan, bir veri toplama aracinin gegerli sayilabilmesi i¢in ayn1 zamanda
giivenilir olmas1 da beklenmektedir (Kline, 1999, s. 29; Yiiksel ve Yiiksel, 2004, s. 15;
Creswell, 2012, s. 159; Erdogan, 2012, s. 264; Karasar, 2013, s. 151). Zira giivenilir bir
Olgme aracinda yer alan maddelerin; arastirma konusuyla ilgili, tutarl, anlagilir ve
yeterli sayida olmasi gerekmektedir (Kayis, 2010, s. 403; Bas, 2013, s. 148). Pilot
uygulamanin veri toplama siirecinden gézlem ve goriisme yoluyla ulasilan sonuclar da
bu dogrultudadir. Bunun yaninda, veri toplama aracinda yer alan 6lgeklerdeki k sorunun
homojen bir yap1 gosteren bir biitiinii ifade edip etmediginin belirlenmesi igin
Olgeklerdeki k sorunun varyanslari toplaminin genel varyansa ortalamasina, yani
Cronbach Alfa (o) katsayisina da bakilmalidir (Kayis, 2010, s. 405; Kozak, 2014, s.
146).
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Tablo 4.6. Ol¢geklerin Cronbach Alfa Katsayilar: (Orijinal Calisma ve Pilot Uygulama)

« Orijinal ¢calismadaki Pilot uygulamada ulasilan
Crads Ll s Cronbach Alfa () Cronbach Alfa (o)
Marka Kisiligi 42 o>0,90 o=0,97
Benlik Uyumu 5 a=0,90 a=0091
Fonksiyonel Uyum 4 a=0091 o=0,89
Marka Sadakati 14 a=0,90 a=0,96

Tablo 4.6’da veri toplama aracinda yer alan dlgeklerin giivenirlik katsayilarina yer
verilmistir. SPSS-21 yazilimi kullanilarak hesaplanan o degerleri ile Olgeklerin
gelistirildigi orijinal arasgtirmalarda ulasilan o degerleri kiyaslandiginda; mevcut
calismada ulasilan giivenirlik katsayilarinin 6lgeklerin orijinal giivenirlik skorlariyla
tutarli oldugu ve her 6lgegin yiiksek diizeyde giivenilir oldugu belirlenmistir (Nunnally
ve Bernstein, 1994; Kline, 1999; Veal, 2006; Field, 2009; Alpar, 2013; DeVellis, 2016).
Bu baglamda, ilgili olgeklerin Olgiilen olgularla tutarli sorulardan olustugu, yani
Olgeklerde i¢ tutarliligin saglandig: ifade edilebilmektedir (Li, 2006, s. 104; Field, 2009,
s. 681; Creswell, 2012, s. 159).

4.4.4.2. Nihai Veri Toplama Aracinin Olusturulmast

Gall vd. (2007, s. 236-237), pilot uygulamaya katilan bireylerin veri toplama
aracina iliskin yorum ve Onerilerinin dikkate alinmasini, veri toplama aracinin bu
kapsamda gelistirilmesini ve nihai veri toplama aracinin olusturulmasini 6nermektedir.
Bu baglamda, tez calismasinin pilot uygulama siirecinde tespit edilen ve nihai veri

toplama araci i¢in tartisilmasi gereken hususlar sunlardir:

= Marka kisiligi 6lgegindeki baz1 6l¢cek maddeleri zaman zaman katilimcilar
tarafindan elestirilmistir: Bunlar; 6lgegin “erdemli, kadinsi, erkeksi, sert-

giiclii ve saglam-dayanikli” maddeleridir.

= Genel bilgi formundaki “bu otelde kiminle beraber tatil yaptiniz?”
sorusuna bazi katilimeilar ¢ift isaretleme (6rnegin; ailemle + arkadagimla)
yapmustir. Baz1 katilimcilar ise esimle ve ailemle segenekleri arasindaki

fark algilayamadiklarini belirtmistir.
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= Genel bilgi formundaki “tatil yapmak/kalmak icin bu oteli kim tercih
etti?” sorusuna bazi katilimeilar ¢ift isaretleme (6rnegin; esim + kendim)

yapmistir.

= Genel bilgi formundaki “ortalama aylik gelirinizi belirtiniz” maddesi
katilimcilara agik uglu bir soru olarak yoneltilmistir. Ancak bazi
katilimcilar bunun yerine gelir araliklarinin verildigi sec¢eneklerin
yanitlama acgisindan daha uygun olacagini belirtmistir. Baz1 katilimcilar
ise soruda istenenin hane geliri mi yoksa sahsi gelir mi oldugu konusunda

net olunmadigini ifade etmistir.

= Genel bilgi formundaki bazi sorularda “diger” secenegi olsa da bu
secenek icin agik uglu bir cevap bdliimiine yer verilmemistir. Bazi

katilimcilar bu durumu elestirmistir.

Nihai veri toplama araci olusturulmadan Once, pilot uygulama siirecinde tespit
edilen yukaridaki hususlar degerlendirilmistir. Bu baglamda, bazi katilimeilarin marka
kisiligi 6lgegindeki birkag maddeye iliskin elestirilerinden hareketle 6lgegin kuramsal
altyapist bir kez daha incelenmistir. Zira Torlak ve Uzkurt’un (2005) arastirmasinda,
yiiriitiilen pilot uygulamanin ardindan arastirmayi yansitmadigi diisiiniilen alti madde
silinmis ve nihai veri toplama aracindaki marka kisiligi Ol¢egi 36 madde ile
sinirlandirilmigtir. Ancak bu arastirmada Olgegin orijinaline sadik kalinmasia karar
verilmistir. Katilimcilardan ulasilan doniitler dogrultusunda genel bilgi formu tekrar

diizenlenmis ve nihai veri toplama aracinin EK-9’daki gibi olusturulmustur.

4.4.5. Nihai Uygulama

Pilot uygulama siirecinin tamamlanmasinin ardindan arastirmanin nihai uygulama
stirecine gegilmistir. Nihai uygulama silirecinde arastirmanin veri toplama araci

uygulanmis ve elde edilen veriler analiz edilmistir.

4.45.1. Veri Toplama Siireci

Aragtirmanin nihai veri toplama aract Bodrum destinasyonunda faaliyet gosteren

bes yildizli otel isletmelerinde uygulanmistir.?® Veri toplama siireci, 2017 yilinin Mayis-

28 Arastirmaci veri toplama siireci i¢in Bodrum’da bulundugu tarihlerde, destinasyonun gesitli bolgelerindeki restoran
ve kafelerde rastladig1 bes yildizli bir otel igletmesinde tatil yapan yerli turistlerden de yiiz yiize veri toplamustir.
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Eyliil aylar1 arasinda yiiriitiilmiis, arastirmaci tarafindan 38 otel igletmesine ulasilmis ve
otel yoneticileriyle yliz ylize gorliismeler yapilarak arastirma ic¢in uygulama izni
istenmistir. Bu siire¢te; Bodrum’un “Meselik, Giivercinlik, Torba, Goltiirkbiikii,
Giindogan, Yalikavak, Giimiisliik, Turgutreis, Akyarlar, Ortakent, Bitez, Bagla,
Glimbet, Bardake1 ve Yaliciftlik” bolgelerindeki toplam 25 otel isletmesinden uygulama
izni alinabilmistir. Ancak, arastirmacinin otel icerisinde misafir ile yiiz yiize uygulama
yapmasina karsi c¢ikilmis, veri toplama aracinin misafir iliskileri ve/veya onbiiro
desklerinde uygulanabilecegi belirtilmistir. Bu durumda, otel isletmelerine toplam 2193
veri toplama araci dagitilmistir.?® Veri toplama aracimin uygulanma durumunu takip
etmek tizere, her otelden uygulamaya destek olacak personelin ve yoneticinin iletisim
bilgileri alinmistir. Arastirmada gorev almay1 kabul eden personel ve yoneticiler ile sik
sik telefon goriismeleri yapilmis ve oteller birka¢ kez ziyaret edilerek veri toplama

stireci yonetilmistir.

Arastirma kapsaminda dagitilan 2193 adet veri toplama aracinin doniis orani %38
(838 adet) diizeyinde gergeklesmistir. Ancak, bunlarin yaklasik %13 {iniin (106 adet)
hatal1 dolduruldugu ya da yarida birakildig1 tespit edilmistir. Gegersiz veri toplama
araglarinin ¢ikarilmasiyla birlikte, toplanan veri toplama araglarinin %87’si (732 adet)

veri analizi i¢in uygun bulunmustur.

4.45.2. Verilerin Analizi

Verilerin analizi asamasinda, oncelikle 732 adet veri toplama aracindan elde
edilen veriler SPSS 21 paket programina aktarilmigtir. Verilerin analize hazirlanmasi
i¢cin veri toplama aracindaki her bir maddenin frekans dagilimi incelenmis ve verilerin
paket programa girilmesi sirasinda yapilan kodlama hatalar1 (6rnegin, 4 yerine hatayla
44 seklinde yapilan kodlama) belirlenerek bu hatalar diizeltilmistir. Ardindan, veri
setindeki 6l¢ek maddelerine iliskin kayip degerler (yanitsiz birakilan dlgek maddeleri)
incelenmistir. Kayip degerlerin rassal dagildigi varsayilarak,®® kayip degerlere ait
olduklar1 serinin ortalamalar1 atanmig ve veri seti analiz i¢in hazirlanmistir (Hair vd.,

2010; Tabachnick ve Fidell, 2012).

20tel isletmelerine genel olarak 50’ser adet veri toplama araci dagitilmistir. Ancak, otel yoneticileriyle yapilan yiiz
yiize goriismelerde, bazi yoneticiler aragtirmanin sonuglarindan otel yonetimi olarak haberdar olmak istediklerini
belirtmis ve daha fazla veri toplama araci talep etmislerdir. Bu otellere, 50 yerine 100-150 adet veri toplama araci
dagitilmistir. Bu durumda otel basina dagitilan ortalama veri toplama araci sayis1 84 olarak ger¢eklesmistir.

30Veri setindeki her madde igin kayip deger analizi yapilmistir. Maddelerdeki kayip deger miktarmim ¢ok az olmasi
(ve miktarin ilgili maddeler i¢in %1 diizeyini asmiyor olmasi) nedeniyle rassal dagilim varsayilmustir.
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4.45.2.1. Giivenirlik

Veri toplama aracinda yer alan dlgeklerdeki kK sorunun homojen bir yapi gosteren
bir biitiinii ifade edip etmediginin belirlenmesi i¢in 6lgeklerdeki k sorunun varyanslari
toplaminin genel varyansa ortalamasi, yani Cronbach Alfa (o)) katsayis1 hesaplanmistir
(Kayis, 2010, s. 405; Kozak, 2014, s. 146). Tablo 4.7’de veri toplama aracinda yer alan

Ol¢eklerin giivenirlik katsayilarina yer verilmistir.

Tablo 4.7. Olceklerin Cronbach Alfa Katsayilar: (Orijinal Calisma ve Nihai Uygulama)

“ Orijinal ¢alismadaki Nihai uygulamada ulasilan
(Chazs W2 RO Cronbach Alfa (o) Cronbach Alfa (o)
Marka Kisiligi 42 a>0,90 a=0,97
Benlik Uyumu 5 o=0,90 a=0,90
Fonksiyonel Uyum 4 =091 a=0,87
Marka Sadakati 14 o=0,90 o=0,95

SPSS 21 yazilimi kullanilarak hesaplanan o degerleri ile 6lgeklerin gelistirildigi
orijinal arastirmalarda ulasilan a degerleri kiyaslandiginda; mevcut ¢alismada ulasilan
giivenirlik katsayilarmin 6lgeklerin orijinal giivenirlik skorlariyla tutarli oldugu ve her
Olgegin yiiksek diizeyde giivenilir oldugu belirlenmistir (Nunnally ve Bernstein, 1994;
Kline, 1999; Veal, 2006; Field, 2009; Alpar, 2013; DeVellis, 2016). Bu baglamda, ilgili
Olceklerin olciilen olgularla tutarli sorulardan olustugu, yani Olgeklerde i¢ tutarliligin
saglandig1 ifade edilebilmektedir (Li, 2006, s. 104; Field, 2009, s. 681; Creswell, 2012,
s. 159). Olgeklerin yap1 giivenirligine iligkin ileri analizler ise &lgiim modelinin ele

alindig1 boliimde sunulmusgtur.

4.4.5.2.2. Dagilimin Incelenmesi ve Normallik Varsayim:

Arastirmada parametrik ya da parametrik olmayan testlerin uygulanmasina karar
vermek i¢in verilerin normal dagilim sergileyip sergilemedigi incelenmistir. Bu hususta,
oncelikle veri setindeki Ol¢cek maddelerinin aritmetik ortalama, mod ve ortanca
istatistikleri incelenmis ve oOlgeklerin maddelerine iliskin bu istatistiktik degerlerin
birbirine yakin oldugu belirlenmistir. Bu durumda verilerin normal dagilima yakin
oldugu gdzlemlenmistir (Ozel, 2010). Ancak, verilere uygulanan Kolmogorov-Smirnov
ve Shapiro-Wilks normallik testlerinin sonucunda verilerin normal dagilim
sergilemedigi belirlenmistir (6l¢ek maddeleri i¢in p=0,000) (Field, 2009; Biiytikoztiirk,
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2012). Zira anket teknigiyle ile toplanan verilerin ¢ogu zaman normal dagilim
gostermedigi (Bollen, 1989 akt. Nakiboglu, 2008), 6zellikle de tiiketici tatmini ve
hizmet kalitesi Olcekleri gibi pazarlama alaninda uygulanan O6lgeklerden ulasilan
verilerin genellikle sola ¢arpik oldugu, yani normal dagilimdan sapmalarin oldugu
bilinmektedir (Westbrook, 1980; Fornell vd., 1996; Nakiboglu, 2008). Tabachnick ve
Fidell (2012), orneklemin biiylik oldugu calismalarda yordamsal testlerden ziyade
dagilimin sekline bakilmasii tavsiye etmektedir. Bu nedenle normalligin temel
unsurlar1 olan basiklik ve garpikligin incelenmesi gerekmektedir (Tabachnick ve Fidell,
2012). Buradan hareketle, tez calismasinda verilerin basiklik ve carpiklik degerleri
hesaplanmis; marka kisiligi, benlik uyumu, fonksiyonel uyum ve marka sadakati
Olceklerindeki maddelerin basiklik ¢arpiklik degerlerinin + 1 araliginda yer aldig1 tespit
edilmistir. Lei ve Lomax’a (2005) gore basiklik ve carpiklik degerlerinin 1’in altinda
olmast normallikten zayif sapma olarak degerlendirilmektedir. Zira carpiklik
katsayisinin 1’in {istiinde oldugu durumlarda verilerin doniistiiriilmesi tavsiye edilirken
(Schwab, 2005 akt. Ozel, 2010), 6nemli derecede carpiklik sergilemeyen veriler icin
veri setinin korunmasi Onerilmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2012). Diger taraftan
Kline (2015) ile Song ve Qu (2017), carpiklik katsayisinin 3’ten kiigiik, basiklik
katsayisinin ise 10’dan kiigiik olmas1 durumunda ¢ok degiskenli veri seti i¢in normallik
varsayiminin karsilandigin1 belirmektedir. Bentler’e (2005 akt. Byrne, 2010) gore ise bu
degerlerin 5’ten kiigiik olmas1 beklenmektedir. Verilerin basiklik ¢arpiklik degerlerinin
+ 1 smnirlart igerisinde yer almasi ve histogram grafiklerinde normal dagilimin

gbzlenmesi nedeniyle, bu calismada verilerin normal dagildigr varsayilmistir.

4.4.5.2.3. Aciklayict Faktor Analizleri (AFA)

Aciklayic1 (agimlayicr/kesfedici) faktor analizi (AFA), birbiriyle iliskili ¢ok
sayidaki gozlenen degiskeni (6lgek maddeleri) az sayida, anlamli ve birbirinden
bagimsiz faktorler haline getiren cok degiskenli bir istatistiksel tekniktir (Field, 2009;
Kalayci, 2010; Biyiikoztirk, 2012). Ayrica AFA, o6l¢egin yapr gecerligini ortaya
koymak tizere kullanilmaktadir (Ekinci ve Hosany, 2006; Karasar, 2013). Bu ¢alismada
da oOlcek maddelerinin nasil bir yapr olusturdugunu belirlemek ve Olgeklerin yapi

gecerligini incelemek iizere her oOlcek icin AFA gercgeklestirilmistir. AFA’nin
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uygulanmas1®! siirecinde dort temel asama izlenmistir. Bunlar; veri setinin faktor analizi
icin uygunlugunun degerlendirilmesi, faktorlerin elde edilmesi, faktdrlerin rotasyonu ve

faktorlerin isimlendirilmesidir (Kalayci, 2010).

Veri setinin faktér analizine uygunlugunu degerlendirmek i¢in Oncelikle
orneklemin biiyiikligi tartistilmalidir (Field, 2009). Bu konuda net bir goriis bulunmasa
da, Field (2009) ile Tabachnick ve Fidell (2012) faktor analizi i¢in 6rneklemin en az
300 olmas1 gerektigini belirtmektedir. Comrey ve Lee’ye (1992 akt. Field, 2009) gore
de bu say1 faktor analizi i¢in yeterlidir. Kass ve Tinsley (1979 akt. Field, 2009) ise
degisken basma 5-10 aras1 gézlemin gerektigini ifade etmektedir. Yani, bir veri toplama
aracinda 30 madde bulunuyorsa, faktér analizinin yapilabilmesi i¢in Orneklem
biiyiikliigii en az 150 olmalidir. Hair vd.’nin (2010) 6nerisi ise 10:1 oraninin (degisken
basina 10 gdzlem) yakalanmasidir. Onceden de belirtildigi iizere, bu g¢aligmanin
orneklem biiyiikligi 732°dir. Kullanilan 6l¢ekler ise toplam 65 maddeden olugmaktadir.
Bu durumda degisken basina diisen gézlem oran1 732/65=11,3 oldugundan, ¢alismanin

orneklem biiyiikligii faktor analizi icin yeterli bulunmustur.

Veri setinin faktor analizine uygunlugunu belirlemek tizere incelenmesi gereken
diger olgiitler ise Kaiser-Meyer-Olkin’in 6rneklem uygunlugu (KMO) ve Bartlett
kiiresellik testleridir (Sharma, 1996; Field, 2009; Hair vd., 2010). KMO, go6zlenen
korelasyonlarin  biiytikligi ile kismi korelasyon katsayilarinin  biiyiikligiini
karsilagtiran  bir indekstir (Kalayci, 2010). KMO katsayis1 0-1 araliinda
sonuglanmaktadir. 0,5 {izerinde sonuglanan KMO faktor analizi igin kabul edilebilir bir
diizeydir. Ancak, bu katsay1 1’e ne kadar yakin olursa, faktor analizi o kadar giivenilir
faktorler tUretmektedir (Field, 2009). Bartlett kiiresellik testi ise veri setine ait
korelasyon matrisinin tamamini inceleyerek, degiskenlerin en azindan bir kismi
arasinda anlamli korelasyonlarin olup olmadigimi gostermektedir (Hair vd., 2010).
Bartlett testinin istatistiksel olarak anlamli sonuglanmasi (p<0.05), veri setinin faktor
analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir (Sharma, 1996). Bu arastirmada kullanilan

Olceklere iliskin KMO ve Bartlett testi sonuglarina agsagidaki boliimde yer verilmistir.

31K ozak (2014, s. 150), dnceki arastirmalarda kullanilan bir 6lgegin aynen kullanilmasi durumunda dogrulayici faktor
analizinin (DFA), arastirmaci tarafindan yeni bir 6lgek gelistirilmesi durumunda ise AFA’nin kullanilmasini
onermektedir. Bu ¢alismada kullanilan 6lgekler Ingilizceden Tiirkceye uyarlandigindan; yapilan uyarlamadan sonra
nasil bir yapinin olustugunu agiklamak/kesfetmek iizere AFA uygulanmig, ardindan bu yapiy1 dogrulamak i¢in DFA
kullanilmistir. AFA uygulamalar1 SPSS 21 paket programu iizerinde yapilmistir.
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Olgek maddeleri arasindaki toplam varyansi analiz ederek faktdr yapilarini
belirledigi i¢in (Erdogan, 2012; Alpar, 2013), bu arastirmada faktdr ¢ikarma yontemi
olarak temel bilesenler analizi (principal component analysis) uygulanmistir.
“Bagimsizlik, yorumlamada agiklik ve anlamlilik” saglamak amaciyla (Biiylikoztiirk,
2012, s. 126), elde edilen faktorler eksen dondiirmesine (rotation) tabi tutulmus ve dik
(orthogonal) eksen déndiirme yaklasimlarindan Varimax rotasyonu®? kullanilmistir
(Hair vd., 2010; Tabachnick ve Fidell, 2012). Bilimsel arastirmalarda sik¢a kullanilan
Varimax rotasyonunun amaci; her faktor i¢in yiiksek olanlar1 daha yiiksek, diisiik
olanlar1 ise daha diisiik yaparak faktor yiklerinin varyansini en {liste ¢ikartmaktir
(Tabachnick ve Fidell, 2012). Veri setindeki faktor sayisinin belirlenmesinde ise Kaiser
kriteri uygulanmistir. Kaiser kriterine gore veri setinin ka¢ faktdrden olustugu, 6z degeri
1’den biiyiik degiskenler tutularak tespit edilmektedir (Field, 2009; Erdogan, 2012). Bu
Olciitler c¢ercevesinde, arastirmada kullanilan o6lg¢eklere uygulanan agiklayicit faktor

analizlerinin sonuglar1 asagida sunulmustur.

Aaker (1997) marka kisiligi olgegini gelistirdigi ¢alismasinda 0,40’1n altindaki
faktor yiiklerini zayif kabul etmis ve bu maddeleri analizden ¢ikarilarak faktor analizini
tekrarlamistir. MKO’yii turizm destinasyonlarina uyarlayan Ekinci ve Hosany (2006)
ise ortak faktdr varyansi 0,30°un, faktor yiikii ise 0,45°in altinda kalan maddeleri ve
ayni anda iki faktor altinda 0,40’tan fazla faktor yiikii sergileyen maddeleri ¢ikararak
faktor analizini yinelemistir. Bu calisma da Ekinci ve Hosany’nin (2006) yaklasimi
benimsenerek, faktor yiikleri ig¢in 0,45 diizeyi kabul edilmistir. Bu ¢er¢evede yapilan ilk
faktor analizinde, bazi maddelerin faktér yiiklerinin 0,45’in altinda oldugu, bazi
maddelerin ise iki faktor altinda yiiksek faktor yiikii iirettigi (6rnegin, modern maddesi
faktor 1 icin 0,479; faktor 2 icin 0,497) tespit edilmistir. Bu durumda, ilgili maddeler
analizden cikarilarak faktdr analizi tekrarlanmistir. Ikinci faktdr analizinde ise lider
maddesinin iki faktor altinda ytliksek faktor yiikii sergiledigi tespit edilmistir (0,501 ve
0,491). Dolayisiyla bu madde de analizden ¢ikarilmis ve faktor analizi {icilincii kez
yapilmistir. Geriye kalan 32 madde ile yiiriitiilen Giglincii faktor analizi Tablo 4.8 deki

gibi sonuglanmistir.

%Aaker’in (1997) marka kisiligi 6lgegini gelistirdigi, Ekinci ve Hosany’nin (2006) ise bu olgegi turizm
destinasyonlaria uyarladig1 ¢aligmalarda da faktor yapisini belirlemek {izere temel bilesenler analizinin ve Varimax
rotasyonunun uygulandigi goriilmektedir.

214



Tablo 4.8. Marka Kisiligi Olgeginin AFA Sonuglar

Faktor Yiikleri
Olgck Maddeleri  Ortalama S ks I Faktor 2 Faktor 3 Faktor4 | OT2%
Sapma Varyans
Heyecan (Faktor 1)
Heyecan verici 3,499 1,172 0,674 - - - 0,622
Canlt, hareketli 3,683 1,159 0,660 - - - 0,586
Ozgiin, farkli 3,545 1,151 0,631 - - - 0,571
Havali, karizmatik 3,585 1,119 0,622 - - - 0,575
Modaya uygun 3,441 1,161 0,619 - - - 0,573
Essiz, benzersiz 3,311 1,124 0,602 - - - 0,567
Cesur 3,592 1,077 0,592 - - - 0,511
Yaratici 3,468 1,180 0,574 - - - 0,609
Geng 3,659 1,168 0,489 - - - 0,411
Samimiyet (Faktor 2)
Samimi 3,977 1,053 - 0,718 - - 0,625
Aile odakl1 3,888 1,034 - 0,714 - - 0,555
Miitevazi 3,820 1,070 - 0,689 - - 0,536
Erdemli 3,784 0,973 - 0,665 - - 0,581
Diiriist 3,864 1,054 - 0,620 - - 0,566
Akl baginda 3,783 1,041 - 0,618 - - 0,564
Sahici, i¢i dis1 bir 3,761 1,065 - 0,604 - - 0,565
Arkadas canlis1 3,835 1,033 - 0,637 - - 0,482
Duygusal 3,527 1,087 - 0,478 - - 0,488
Yetkinlik (Faktor 3)
Basarili 3,849 1,054 - - 0,673 - 0,648
Kurumsal 3,673 1,130 - - 0,622 - 0,528
isinin uzmani 3,682 1,110 - - 0,599 - 0,598
Iyi goriiniimlii 3,743 1,058 - - 0,598 - 0,547
Kendinden emin 3,739 1,079 - - 0,596 - 0,582
Giivenli 4,016 0,982 - - 0,576 - 0,562
Nazik 3,765 1,057 - - 0,556 - 0,533
Cekici 3,638 1,103 - - 0,523 - 0,604
Cagdas 3,629 1,054 - - 0,495 - 0,507
Androjenlik (Faktor 4)
Erkeksi 3,289 1,163 - - - 0,773 0,655
Sert, giiclii 3,358 1,150 - - - 0,665 0,637
Maceraperest 3,260 1,193 - - - 0,636 0,636
Kadinsi 3,352 1,150 - - - 0,594 0,457
Biiyiileyici 3,497 1,154 0,496 0,586

Oz Degerler 13,665 2,148 1,247 1,007

Rotasyon Sonrasi Oz Degerler 5,148 5,001 4,630 3,288

Faktorlerin Varyanst A¢iklama Oranlart (FVAO) (%) 42,704 6,713 3,895 3,148
Rotasyon Sonrast FVAO (%) 16,086 15,628 14,470 10,276

Faktirlerin Cronbach Alfa Degerleri 0,895 0,886 0,898 0,813

Toplam Varyansin A¢iklanma Orani (%) 56,460
Olgegin Cronbach Alfa Degeri 0,956

KMO 0,970

Bartlett Kiiresellik Testi (p) 0,000

Marka kisiligi Olgegine uygulanan faktdr analizinden Once, veri setinin faktor
analizi i¢in uygunlugu degerlendirilmis; KMO katsayisinin 0,970 diizeyinde oldugu,
Bartlett Kiiresellik Testinin ise anlamli sonuclandigi gozlenmistir (Yaklasik Ki-Kare:
12467,215; serbestlik derecesi: 496; p=0.000). Bu baglamda, veri setinin faktér analizi
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icin uygun oldugu varsayilmistir. Veri setindeki faktdrlerin sayisinin belirlenmesinde
Kaiser kriteri uygulanmis, 6z degeri 1’den biiylik degiskenler tutularak marka kisiliginin
4 faktorlii bir yapiyla agiklandigi tespit edilmistir. Bu faktorler, toplam varyansin
%356,4’1inii aciklamistir. Faktor yapilarint yorumlamak icin veri setindeki her degiskenin
ortak varyans degerleri ve faktor yiikleri incelenmistir. Bu baglamda, maddelerin
aciklanan ortak faktor varyanslart 0,411-0,655 aralifinda, faktor yiikleri ise 0,478-0,773
araliginda dagilmistir. 32 maddeden olusan bu 4 faktorlii marka kisiligi yapisinin faktor
isimleri ilgili literatiirden hareketle belirlenmistir. Bu kapsamda Aaker’in (1997)
calismas1 dikkate alinarak; birinci faktor heyecan, ikinci faktor samimiyet, tgiincii
faktor ise yetkinlik olarak isimlendirilmistir. Dordiincii faktor, hem erkeksilik hem de
kadnsilik ile ilgili maddelerden olustugu i¢in, Sung ve Tinkham (2005) ile Aksoy ve

Ozsomer’in (2007) ¢alismalarindan hareketle, androjenlik olarak isimlendirilmistir.

Tablo 4.9. Benlik Uyumu Olgeginin AFA Sonuclar

= . Standart Faktor Ortak
Olgek Maddeleri Ortalama Sapma Yiikleri Varyans
BUS3: Bu otelin imaj1 benim kimligimle uyumludur. 3,398 1,174 0,860 0,739
BUS: Bu otelde kalmak benim kim oldugumu 3321 1,187 0,858 0,736
yansitmaktadir.
BU2: Bu otel, benim nasil birisi oldugumu 3,300 1175 0,852 0,727
yansitmaktadir.
I?:Ul:' Bu 'Otel bI_I’ insan olsaydi, onunla aym kigilik 3,237 1,180 0,845 0,713
ozelliklerine sahip olurduk.
BU4: Bu oteli tercih eden kisiler benimle benzer 3,393 1,218 0,815 0,664

ozelliklere sahiptir.

Oz Deger 3,58
Toplam Varyansin Ag¢iklanma Orani (%) 71,597
Olgegin Cronbach Alfa Degeri 0,900
KMO 0,876
Bartlett Kiiresellik Testi (p) 0,000

Tablo 4.9°da, benlik uyumu 6l¢egine uygulanan faktor analizinin sonuglari yer
almaktadir. Tabloda goriildiigii ilizere, veri setinin faktor analizi i¢in uygunlugu
degerlendirilmig; KMO katsayisinin 0,876 diizeyinde oldugu, Bartlett Kiiresellik
Testinin ise anlamli sonuglandig1 belirlenmistir (Yaklasik Ki-Kare: 2155,213; serbestlik
derecesi: 10; p=0.000). Bu baglamda, veri setinin faktor analizi i¢in uygun oldugu
varsayllmistir. Veri setindeki faktorlerin sayisinin belirlenmesinde Kaiser kriteri
uygulanmis ve benlik uyumunun tek faktorlii bir yapiyla agiklandigi tespit edilmistir.
Benlik uyumunun 5 maddeden olusan bu tek faktor yapisi, toplam varyansin %71,5’ini

agiklamigtir. Bu yapinin giivenirlik katsayis1 ise 0,900 olarak hesaplanmustir. Olgek
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maddelerinin agiklanan ortak faktér varyanslari 0,664-0,739 araliginda, faktor yiikleri
ise 0,815-0,860 araliginda dagilmstir.

Tablo 4.10. Fonksiyonel Uyum OlceSinin AFA Sonuclar

- . Standart Faktor Ortak
Olgek Maddeleri Ortalama Sapma Yiikleri Varyans
FU3 Bu otel, otelde kaldigim siire igerisindeki 3,632 1,134 0,870 0,758
tiim ihtiyaglarimi karsilamaktadir.
FUZ: Bu otel, en ¢ok onems§d1g1m konularda iyi 3511 1,116 0,858 0,737
bir performans gostermektedir.
FUI: Bg qtel, bir otelde olmasini istedigim her 3,454 1,139 0,848 0,718
seye sahiptir.
FU4: Bu otel, odedigim dtcretin karsiligini 3,677 1,108 0,823 0,678

vermektedir.

Oz Deger 2,891

Toplam Varyansin Ag¢iklanma Orani (%) 72,266
Olgegin Cronbach Alfa Degeri 0,872

KMO 0,834

Bartlett Kiiresellik Testi (p) 0,000

Fonksiyonel uyum 6lgegine uygulanan faktor analizin sonuglari Tablo 4.10°da yer
almaktadir. Faktor analizinden Once, veri setinin faktdr analizi i¢in uygunlugu
degerlendirilmig; KMO katsayisinin 0,872 diizeyinde oldugu, Bartlett Kiiresellik
Testinin ise anlamli sonuglandigi gozlenmistir (Yaklasik Ki-Kare: 1415,627; serbestlik
derecesi: 6; p=0.000). Bu baglamda, veri setinin faktor analizi i¢in uygun oldugu
varsayllmistir. Kaiser kriteri ¢ergevesinde, 6z degeri 1’den biiylik degiskenler tutularak
fonksiyonel uyumun tek faktorlii bir yapiyla agiklandigi tespit edilmistir. Fonksiyonel
uyumun 4 maddeden olusan bu tek faktdr yapisi, toplam varyansin %72,2’sini
aciklamistir. Bu yapmin giivenirlik katsayisi ise 0,872 olarak hesaplanmustir. Olgek
maddelerinin agiklanan ortak faktér varyanslari 0,678-0,758 araliginda, faktor yiikleri
ise 0,823-0,870 araliginda dagilmstir.

Tablo 4.11. Marka Sadakati Olgeginin AFA Sonuglar

= . Standart Faktor Ortak
Olgek Maddeleri Ortalama Sapma Yiikleri Varyans
MS2: BOC}l’lim”dfl kalacaksam, ilk tercihim olarak 3,292 1,197 0,837 0,701
bu oteli diistiniiriim.
M§6:. Bu oteli diger otellerden daha ¢ok 3,419 1,142 0,822 0,675
begeniyorum.
MS3: Bu otel, diger otellerden daha kaliteli bir 3,327 1123 0,809 0,655
hizmet sunmaktadir.
MSl4 G.e}ecekte tavsiyemi isteyen kisilere bu 3,765 1,176 0,807 0,652
oteli Sneririm.
MS7: Bu otelde kalirken kendimi daha iyi 3,523 1,136 0,800 0,640

hissediyorum.
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Tablo 4.11. (Devam) Marka Sadakati Olceginin AFA Sonuclari

= . Standart Faktor Ortak
Olgek Maddeleri Ortalama Sapma Viikleri Varyans
MS12: F1ye_1t1 yiiksekle bile bu otelde kalmaya 3124 1,238 0,794 0,630
devam ederim.
g/t[eslﬁ:irBu otel, Bodrum’daki en takdir ettigim 3,343 1,153 0,791 0,625
MS13: Cevrerr}dekl. kisilere bu otel hakkinda 3,669 1,162 0,789 0,622
olumlu seyler sdylerim.
MS11: Gelecekte tekrar bu otelde kalirim. 3,525 1,181 0,785 0,616
MSS: Bu otelin ayni1 kategorideki diger otellerden 3,395 1,128 0,780 0,609

daha fazla avantaj1 vardir.
MSS8: Bu otelde kalmaktan keyif aliyorum. 3,618 1,067 0,779 0,607
MS10: Diger oteller daha diisiik bir fiyat verse

o - . : 3,242 1,215 0,771 0,595
bile yine bu oteli tercih ederim.
MS4: Bu otelde kalmak i¢in ayni kategorideki
diger otellerden daha fala para 6deyebilirim. 3,184 1,243 0,769 0,592
MSI1: Bu otelden daha iyi hizmet veren bagka bir 2,939 1,229 0,728 0,530

otel yoktur.

Oz Deger 8,749

Toplam Varyansin A¢iklanma Orani (%) 62,494
Olgegin Cronbach Alfa Degeri 0,953

KMO 0,965

Bartlett Kiiresellik Testi (p) 0,000

Arastirmada son olarak marka sadakati Olgegine faktdr analizi uygulanmistir.
Tablo 4.11°de de goriildiigi lizere, veri seti faktér analizi i¢in uygun bulunmustur
(KMO=0,965; Bartlett Kiiresellik Testi=Yaklasik Ki-Kare: 7690,431; serbestlik
derecesi: 91; p=0.000). Oz degeri 1’den biiyiik degiskenler tutularak marka sadakatinin
tek faktorlii bir yapiyla agiklandigr tespit edilmistir. Marka sadakatinin 14 maddelik bu
faktor yapisi, toplam varyansin %62,4’iinii agiklamistir. Bu yapiin giivenirlik katsayisi
ise 0,953 olarak hesaplanmistir. Olgek maddelerinin aciklanan ortak faktor varyanslart

0,530-0,701 araliginda, faktor yiikleri ise 0,728-0,837 araliginda dagilmistir.

4.45.2.4. Dogrulayici Faktor Analizleri (DFA)

Dogrulayict faktdr analizi, Olgegin faktdér yapisinin Onceden bilindigi ya da
hipotez olarak test edildigi calismalarda, bilinen faktdr yapisini dogrulamak igin
kullanilmaktadir (Sharma, 1996). Yani, DFA’da incelenecek model onceden

yapilandirilmistir (Hair vd., 2010). Zira bu ¢aligmada sinanacak faktor yapilart AFA ile
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belirlenmisti. Calismanin bu boliimiinde ise AFA ile dnceden kesfedilmis olan faktor

yapilar1 DFA ile analiz edilmistir.*

DFA sonuglarinin yorumlanmasi asamasinda 6ncelikle kurulan DFA modellerinin
uyum indeksleri incelenmistir. Zira uyum indeksleri, stnanmaya calisilan modelin veri
seti icin ne diizeyde uygun oldugunu degerlendirmek {izere kullanilmaktadir (Meydan
ve Sesen, 2015). Bu indekslerden bazilar®**; Ki-Kare (x*) uyum iyiligi, yaklasik
hatalarin ortalama karekokii (RMSEA), standartlastirilmis hata kareleri ortalamasinin
karekokii (SRMR), karsilastirmali uyum indeksi (CFI), normlastirilmis uyum indeksi
(NFI), normlastirtlmamis uyum indeksi (NNFI), artirmali uyum indeksi (IFI), uyum
iyiligi indeksi (GFI) ve diizeltilmis uyum iyiligi indeksidir (AGFI).

Klasik uyum iyiligi 6lgiitii ¥?’dir (Celik ve Yilmaz, 2013). y? testi, gelistirilen
model ile gozlem degiskenlerine ait kovaryans yapisinda ortaya ¢ikan modelin farkli
olup olmadigim test etmektedir. Buna gore, hesaplanan y? istatistik degerinin goreceli
olarak kii¢iik olmasi uyusmanin iyi oldugu anlamina gelmektedir (Meydan ve Sesen,
2015). Ancak y? testi 6rneklem biiyiikliigiine duyarli oldugundan, modelin uyumunu
denetlemek icin yeterli degildir. Bunun yerine, ¥* degeri ile serbestlik derecesinin
karsilastirilmas: onerilmektedir (Wheaton vd., 1977; Bentler ve Bonnet, 1980; Simsek,
2007; Meydan ve Sesen, 2015). Bu karsilastirmada (x?/sd) ulasilan katsaymin 3’ten
kiiciik olmasi iyt uyum, 3-5 araliginda bulunmasi ise kabul edilebilir uyum olarak

nitelendirilmektedir (Wheaton vd., 1977; Cokluk vd., 2010; Meydan ve Sesen, 2015).

Kelloway (1998 akt. Simsek, 2007), hem Orneklem biiyiikliiglinden bagimsiz
tahminler yapabilmesi hem de yorumlama kolayligi ve giiven aralifi saglamasi
acisindan RMSEA’y1 6nemli bir uyum indeksi olarak nitelendirmektedir. Ayrica, test
edilen modeldeki serbestlik derecesini de dikkate aldigi icin RMSEA modelin
karmagikligindan etkilenmemektedir (Joreskog ve Sorbom, 1993; Byrne, 1998).
RMSEA degerinin 0,05’ten kiiciik veya esit olmast iyi bir uyumu; 0,08’e yakin olmasi
ise yeterli biri uyumu isaret etmektedir (Anderson ve Gerbing, 1984; Hu ve Bentler,
1999; Hair vd., 2010). RMSEA degerinin 0,10’u asmasi1 durumunda modelin zayif bir
uyum sergiledigini belirtmek miimkiindiir (Hu ve Bentler, 1999). SRMR ise gozlenen

3DFA uygulamalari LISREL 8.8 paket programi iizerinde yapilmistir. Kestirim yontemi olarak En Yiiksek
Olabilirlik (Maximum Likehood) uygulanmustir.

34 Arastirmanin bundan sonraki boliimlerinde model testleri yapailacagindan, model uyumunun degerlendirilmesinde
bu indeksler kullanilacaktir.
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ve lretilen kovaryans matrisleri arasindaki farklarin ortalamasmin karekokiidiir.
0,05’ten kiiglik ya da esit olan SRMR miikemmel uyumu goéstermektedir (Byrne, 1998;
Schumaker ve Lomax, 2004). Hu ve Bentler (1999) ise 0,08’¢ kadar olan SRMR

katsayisini kabul edilebilir olarak nitelendirilmektedir.

CFl, gizil degiskenler arasinda iliskinin olmadigini 6ngdéren modelin (yokluk
modeli) trettigi kovaryans matrisi ile Onerilen modelin iirettigi kovaryans matrisini
karsilastirmaktadir. CFI'nin kabul edilebilmesi i¢in 0,90 ve {izerinde iizerinde bir deger
almas1 gerekmektedir (Byrne, 1998; Hu ve Bentler, 1999; Hooper vd., 2008; Hair vd.,
2010). GFI, gozlenen koveryans matrisindeki varyans ve koveryanslarin goreli
miktariin Olgiistidiir (Celik ve Yilmaz, 2013). AGFI ise orneklem genisligi dikkate
alinarak diizenlenmis GFI’dir (Meydan ve Sesen, 2015). GFI ve AGFI degerlerinin 0,85
ve listii olmasi kabul edilebilir uyumu gostermektedir (Meydan ve Sesen, 2015).

NFI, test edilen modelin y? degerinin, bagimsiz modelin ¥ degerine boliinmesiyle
bulunmaktadir. Buna karsin NNFI, NFI’ya modelin serbestlik derecesinin eklenmesiyle
yapilan 6zel bir diizenlemenin iirlinlidiir. Bu diizenleme NFI'nin 6rnekleme duyarliligini
azaltmak i¢in yapilmaktadir. NNFI’daki genis degiskenligin yarattigi problemleri
coziimlemek tizere gelistirilen IFI ise NNFI’dan farkli olarak serbestlik derecesinin
dikkate alinmadigi bir uyum indeksidir (Meydan ve Sesen, 2015). Model testinde NFI,
NNFI ve IF’'nin 0,90 ve lizeri olmasi arzulanmaktadir (Byrne, 1998; Hu ve Bentler,
1999; Hooper vd., 2008; Meydan ve Sesen, 2015).

Sekil 4.14’teki marka kisiligi Ol¢eginin dogrulayict faktor analizi modeli,
oncelikle yukarida belirtilen uyum indeksleri agisindan incelenmistir. LISREL 8.8 paket
programiyla yapilan analizde; samimiyet, heyecan, yetkinlik ve androjenlik boyutlariyla
aciklanan 32 maddelik marka kisiligi modelinin uyum iyiligi degerleri y*/sd=2,89
(1362,5/458); RMSEA=0,052; SRMR=0,046; NFI=0,98; NNFI=0,98; CFI=0,99;
IF1=0,99; GFI=0,90; AGFI=0,88 olarak hesaplanmis ve modelin uyum iyiligi
kriterlerinin karsilandig1 belirlenmistir. Olgek maddelerinin (gdzlenen degiskenler)
faktorler (gizil degiskenler) altinda olusturduklar yapilar incelendiginde ise maddelerin
standardize edilmis faktor yiiklerinin 0,57-0,76 arasinda degistigi ve 0,05 diizeyinde
(p<0,05 igin t-degeri>1,96) anlamli olduklar1 tespit edilmistir (Ornegin, samimiyet
faktoriine bagli MK1 maddesinin std. faktor yiikii 0,73; standart hata katsayis1 0,47; t-
degeri ise 22,03 tiir).
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Sekil 4.14. Marka Kisiligi Olceginin DFA Modeli

Brakus vd. (2009), Lee vd. (2009), Kim vd. (2011), Chen ve Phou (2013), Artuger
ve Cetindz (2014) ve Kumar’in (2016) arastirmalarinda sinanan yapisal modellerde
marka kisiliginin toplam puan (tek faktor) olarak kullamildigi goriilmektedir. Mevcut
arastirmanin yapisal modeli de ayni1 teorik yaklasimla kuruldugundan, modelde marka
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kisiliginin bagimsiz degisken olarak yer almasi gerekmektedir. Zira uygulanan birinci
diizey DFA’da aragtirmanin marka kisiligi gizil degiskeni modelde yer almamaktadir.
Bu nedenle, Meydan ve Sesen’in (2015) de 6nerdigi iizere, marka kisiliginin tek bir
kapsayic1 gizil degisken olarak modele dahil edilmesiyle birlikte ikinci diizey cok
faktorlii marka kisiligi DFA modeli kurulmustur.
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Sekil 4.15. Marka Kisiligi Olceginin Ikinci Diizey DFA Modeli
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Marka kisiligi 0l¢eginin ikinci diizey DFA modeli Sekil 4.15’deki gibi
sonuclanmistir.  Modelin  uyum iyiligi degerleri y*/sd=3,31 (1523,93/460);
RMSEA=0,056; SRMR=0,049; NFI=0,98; NNFI=0,98; CFI=0,98; IFI=0,98; GFI=0,88;
AGFI=0,87 olarak hesaplanmis ve gerekli kriterlerin karsilandigi belirlenmistir. Bu
baglamda, marka kisiligine bagli samimiyet, heyecan, yetkinlik ve androjenlik
degiskenlerinin standart faktor yiiklerinin 0,84-0,95 araliginda ve 0,05 diizeyinde
(p<0,05 i¢in t-degerleri>1,96) anlamli olduklar tespit edilmistir.

Benlik uyumu 6lgeginin dogrulayicr faktoér analizi i¢in kurulan ilk modelde uyum
iyiligi kriterlerinin karsilanmadig1 (x?/sd i¢in 55,45/5=11,09; RMSEA 0,117), dolays1yla
modelin bu haliyle kabul edilemez oldugu belirlenmistir. Bu durumda, Lisrel paket
programi tarafindan hesaplanan modelin uyum iyiligini arttiracak modifikasyon
Onerileri incelenmistir. Yapilan incelemede, hata varyanslari arasinda iliski olan BU4 ve
BUS gozlenen degiskenlerinin hata varyanslarinin birbirine baglanmasiyla modelin
uyum 1iyiligi kriteri olan y* degerinin 41,7 diizeyinde azalacag: tespit edilmistir. Bu

modifikasyonun uygulanmasiyla tekrar sinanan DFA modeli Sekil 4.16’da sunulmustur.
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Sekil 4.16. Benlik Uyumu Olgeginin DFA Modeli

Benlik uyumu 6lcegine iliskin DFA modelinin uyum iyiligi degerleri y%/sd=3,78
(15,12/4); RMSEA=0,062; SRMR=0,013; NFI=1,00; NNFI1=0,99; CFI=1,00; IFI=1,00;
GF1=0,99; AGFI=0,97 olarak hesaplanmis ve modelin uyum iyiligi kriterlerinin bu kez
karsilandig1 belirlenmistir. Gozlenen degiskenlerin gizil degisken olan benlik uyumu

altinda olusturduklar1 yap1 incelendiginde; standardize edilmis faktor ytiklerinin 0,72-
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0,83 arasinda, t-degerlerinin ise 21,38-26,51 arasinda yer aldigi, dolayisiyla tim faktor
yiiklerinin 0,05 diizeyinde (p<0,05 igin t-degeri>1,96) anlamli oldugu tespit edilmistir.

Fonksiyonel uyum o0lgeginin DFA modeli Sekil 4.17°de sunulmustur. Modelin
uyum iyiligi degerleri ¥?/sd=0,32 (0,65/2); RMSEA=0,000; SRMR=0,003; NFI=1,00;
NNFI=1,00; CFI=1,00; IFI=1,00; GFI=1,00; AGFI=1,00 olarak hesaplanmis ve iyi
uyum gosterdigi belirlenmistir. Gozlenen degiskenlerin gizil degisken olan fonksiyonel
uyum altinda olusturduklar1 yap1 incelendiginde; standardize edilmis faktor yiiklerinin
0,75-0,83 arasinda, t-degerlerinin ise 22,42-26,12 arasinda yer aldigi; dolayisiyla tiim
faktor yiiklerinin 0,05 diizeyinde (p<0,05 i¢in t-degeri>1,96) anlamli oldugu tespit

edilmistir.
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Sekil 4.17. Fonksiyonel Uyum Olgeginin DFA Modeli

Arastirmada son olarak marka sadakati Ol¢egine dogrulayict faktor analizi
uygulanmistir. DFA i¢in kurulan ilk modelde uyum iyiligi kriterlerinin karsilanmadig:
(4’/sd icin 843,10/77=10,94; RMSEA=0,117), dolaysiyla modelin bu haliyle kabul
edilemez oldugu belirlenmistir. Bu durumda, Lisrel paket programi tarafindan
hesaplanan modelin uyum 1iyiligini arttiracak modifikasyon Onerileri incelenmistir.
Yapilan incelemede, gozlenen degisken MS13’lin dokuz gozlenen degisken ile arasinda
hata varyansi iliskisi bulunmustur (Ornegin, MS14 ile baglanmasi durumunda >
degerinin degisimi 176,8 olarak hesaplanmistir). Benzer durum MS4, MS8 ve MS12
degiskenlerinde de gozlenmistir. Bu nedenle ilgili degiskenler modelden c¢ikarilarak
DFA modeli yeniden tanimlanmistir. S6z konusu modelin uyum 1iyiligi kriteri asgari
olciide karsilansa da (x*/sd icin 161,02/35=4,60; RMSEA=0,070); modele ait

modifikasyon onerileri dikkate alinarak (MS14 ile MS11’in baglanmasi durumunda ¥
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degeri 48.0 azalir) DFA modeli igilincii kez tamimlanmistir. Bu modifikasyonlarin

uygulanmasiyla tekrar sinanan DFA modeli Sekil 4.18’de sunulmustur.

0,51 MS1
0,30 MS2
0,37 MS3 %% @
%83 (533
040 »]  Ms5 0,79 (25“229)))
77 (24,47)
0,33 MS6 |« 0,82 (26,44) S Marka 1.00
0.78 (24.56) . Sadakati ’
0,40 MS7 77 (24,31
0,41 MS9 0. @7,23?
ij‘ (?:3’?)%
0,44 MS10 o1°
_»045» MS1l |
0,12 (6,31)
SR 042 MS14

¥°=102,20 sd=34 p=0,00000 RMSEA=0,052

Sekil 4.18. Marka Sadakati Olgeginin DFA Modeli

Marka sadakati 6lcegine iliskin DFA modelinin uyum iyiligi degerleri x%/sd=3,00
(102,20/34); RMSEA=0,052; SRMR=0,022; NFI=0,99; NNFI=0,99; CFI=0,99;
IF1=0,99; GF1=0,97; AGFI=0,96 olarak hesaplanmis ve uyum 1iyiligi kriterlerinin bu
asamada daha iyi karsilandig1 belirlenmistir. G6zlenen degiskenlerin gizil degisken olan
marka sadakati altinda olusturduklar1 yapi incelendiginde; standardize edilmis faktor
yiiklerinin 0,70-0,83 arasinda, t-degerlerinin ise 21,31-27,39 arasinda yer aldigi;
dolayisiyla tiim faktor yiiklerinin 0,05 diizeyinde (p<0,05 i¢in t-degeri>1,96) anlamh
oldugu tespit edilmistir.

4.5. Arastirmanin Bulgular

Arastirmanin bu béliimiinde, oncelikle 6rnekleme iliskin betimleyici istatistikler
sunulmustur. Ardindan, arastirmanin kuramsal modeli analiz edilmis ve ulasilan

bulgular yorumlanmastir.
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45.1. Betimleyici Istatistiklere iliskin Bulgular

Arastirmanin veri toplama aracinda, katilimcilarin demografik 6zellikleri ve otel
deneyimlerine iliskin baz1 betimleyici sorulara yer verilmisti. Bu bdliimde, betimleyici

sorulara verilen yanitlar incelenmis ve elde edilen bulgulara yer verilmistir.

Tablo 4.12. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri ve Otel Deneyimleri (n=732)

n % Min. Maks. Ort. Mod Med.
Cinsiyet 728 99,5
Kadin 343 46,9
Erkek 385 52,6
Kaywp Veri 4 0,5
Yas 709 96,9 18 81 35,43 29 34
Kayip Veri 23 3,1
Medeni durum 710 97
Evli 415 56,7
Bekar 295 40,3
Kayip Veri 22 3
Ortalama aylik gelir (TL) 642 87,7 0 90000 6627 5000 4500
Kayip Veri 90 12,3
Oteldeki tatil stiresi (giin) 721 98,5 1 31 7,35 7 6
Kaywp Veri 11 15
Gegmiste ayni otelde tatil yapma durumu: 729 99,6
Evet 233 31,8
Hayir 496 67,8
Kayip Veri 3 0,4
Oteldeki tatil deneyimi 724 98,9 1 5 3,81 4 4
Kaywp Veri 8 11
Otel memnuniyeti 731 99,9 1 5 3,79 4 4
Kaywp Veri 1 11

Tablo 4.12°de katilimcilarin demografik 6zellikleri ve otel deneyimlerine iligkin
betimleyici istatistikler sunulmustur. Bazi katilimcilar veri toplama aracinin bu
boliimiindeki sorular1 yanitlamak istemediginden (6zellikle gelir sorusu), bu katilimcilar
tabloda kayip veri olarak tanimlanmustir. Ornegin, cinsiyet sorusu 728 katilimei
tarafindan yanitlanmig, 4 katilimer ise bu soruyu bos birakmistir. Bu kapsamda,
aragtirmaya katilan bireylerin yaklasik %53’iliniin erkeklerden %47’sinin ise
kadinlardan olustugu belirlenmistir. Diger taraftan arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugu
evli bireylerdir (%56,7). Katilimcilarin yas ortalamasi yaklasik 35, aylik gelir diizeyi ise
ortalama 6627 TL’dir. Arastirmaya katilan bireylerin oteldeki ortalama tatil siiresi
yaklasik 7 giin olarak hesaplanmistir. Katilimcilarin %31,8°1 tekrarli misafirlerden
olusurken, %67,8’1 ise mevcut otelde ilk kez tatil yapmaktadir. Katilimcilarin oteldeki
tatil deneyimine iliskin puan ortalamasi bes tizerinden 3,81, genel olarak otel

memnuniyeti ise 3,79 diizeyindedir.
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45.2. Arastirmanin Kuramsal Modeline iliskin Bulgular

Anderson ve Gerbing’in (1988) yaklasimindan hareketle, mevcut arastirmanin
kuramsal modeli iki asamali olarak incelenmistir. Bunlardan ilki, yapisal model analizi
oncesinde kurulan ve modelin 6n degerlendirmesini tartismakta faydali olan 6l¢lim
modelidir. ikincisi ise arastirmanin kuramsal modelinin analiz edildigi yapisal modeldir.

Bu bagslik altinda, model testi asamalarinda ulasilan bulgulara yer verilmistir.

4.5.2.1. Olgiim Modelinin Analizi ve Bulgular

Arastirmanin kuramsal modelini analiz etmek igin Anderson ve Gerbing (1988)
tarafindan onerilen iki asamali yaklasim uygulanmustir. iki asamali yaklasimda, yapisal
modelin test edilmesinden Once yapilar arasindaki iliskileri gosteren bir 6l¢lim modeli
kurulmaktadir. Olgiim modeline iliskin sonuglarin gerekli kriterleri saglamasi
durumunda ise yapisal modelin analizine ge¢ilmektedir (Simsek, 2007). Bu nedenle,
aragtirmanin gizil ve gbzlenen degiskenleri arasindaki iligkileri tanimlamak amaciyla
Once arastirmanin Olglim modeli gelistirilmistir. Zira bu modeldeki degiskenlerin
yapilart onceki boliimde DFA ile belirlenmisti. Buna gore dl¢iim modelinde 4 gizil
degisken (marka kisiligi, benlik uyumu, fonksiyonel uyum ve marka sadakati) ve
bunlar1 tanimlayan 23 gdzlenen degisken yer almistir (bkz. Sekil 4.19). Olgiim modelini
analiz etmeden Once, yapilar arasindaki ilisiler incelenmis ve ulasilan korelasyon

katsayilar1 Tablo 4.13’te sunulmustur.

Tablo 4.13. Gizil Degiskenler Arasi Korelasyon Tablosu

Marka Kisiligi Benlik Uyumu Fonksiyonel Uyum Marka Sadakati

Marka Kisiligi 1 0,664** 659** 678**
Benlik Uyumu 1 725%* 764**
Fonksiyonel Uyum 1 801**
Marka Sadakati 1
p<0,01

Tabloda goriildiigii tizere; marka kisiligi, benlik uyumu, fonksiyonel uyum ve
marka sadakati gizil degiskenleri arasinda 0,01 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli
iligkiler tespit edilmistir. Ayrica; marka kisiligi, benlik uyumu ve fonksiyonel uyum
arasindaki korelasyon katsayilarinin  0,90’dan diisiik oldugu ve bu bagimsiz
degiskenlerin bagimli degisken (marka sadakati) ile aralarindaki korelasyon

katsayilarinin, kendi aralarindaki korelasyon katsayilarindan yiiksek oldugu
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belirlenmistir. Bu durumda, modelde yer alan bagimsiz degiskenler arasinda c¢oklu
baglanti (multicollinearity) sorununun olmadigini belirtmek miimkiindiir (Tabachnick
ve Fidell, 2012). Zira ¢oklu baglant1 sorunu VIF ve Tolerans degerleri®® iizerinden de
incelenmis, VIF degerlerinin 2,031-2,417; Tolerans degerlerinin ise 0,414-0,492
arasinda oldugu hesaplanmigtir. VIF<10 ve Tolerans>0,1 (ya da diger bir kritik sinir
olan 0,20) oldugundan (Field, 2009; Hair vd., 2010), degiskenler arasinda coklu
baglanti sorunun bulunmadig1r varsayilmistir. Buradan hareketle 6l¢iim modelinin

analizine gec¢ilmistir.
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Sekil 4.19. Olciim Modelinin Yol Diyagrami

35VIF (Variance Inflation Factors): Bir bagimsiz degiskenin diger bagimsiz degiskenler ile arasindaki giiclii dogrusal
iliskiyi incelemek igin hesaplanir. Bu baglamda, degiskenlere ait VIF degerlerinin 10’u asmasi, 1/VIFk iizerinden
hesaplanan Tolerans (Tolerance) degerlerinin ise 0,10’in altinda olmasi ciddi bir ¢oklu baglanti sorununa isarettir
(Field, 2009). Mevcut ¢alismada VIF ve Tolerans degerleri SPSS 21 paket programi araciligryla hesaplanmustir.
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Sekil 4.19°da goriildiigii iizere, dl¢iim modelinin uyum iyiligi degerleri x%/sd=4,04
(897,49/222); RMSEA=0,065; SRMR=0,033; NFI=0,99; NNFI=0,99; CFI=0,99;
IF1=0,99; GFI=0,90; AGFI=0,88 olarak hesaplanmis ve uyum kriterlerinin karsiladig
belirlenmistir. Buradan hareketle, 6l¢iim modelinin sonug¢larin1 yorumlamak i¢in Tablo
4.14 diizenlenmistir. Tabloda, gozlenen degiskenlerin gizil degiskenler iizerindeki
standardize edilmis faktor yiikleri, standart hata katsayilari, t-degerleri ve agiklanan
varyans oranlar1 (R?); gozlenen degiskenlerin ise i¢ tutarlilik Cronbach Alfa katsayilari
(CA), yap1 giivenirlik katsayilar1 (Composite/Construct Reliability-CR) ve ortalama

aciklanan varyans oranlar1 (Avarage Varience Explianed-AVE) yer almaktadir.

Tablo 4.14. Ol¢iim Modeline Iliskin Analiz Sonuglar:

S ©
b, kS g .
Degisken S - 3 X
TS B 3 o < o S
as & o o o O <
Marka Kisiligi 0,886 0,900 0,694
SAM (Samimiyet) 0,79 0,37 25,04 0,63
HEY (Heyecan) 0,88 0,22 29,62 0,78
YET (Yetkinlik) 0,89 0,21 3005 0,79
AND (Androjenlik) 0,76 042 23,70 0,58
Benlik Uyumu 0,900 0,897 0,638
BU1L1 (Bu otel bir insan olsaydi, onunla ayni kisilik 082 033 2633 067
ozelliklerine sahip olurduk) ' ' ' '
BU2 (BU Otel, benim nasil birisi oldugumu 0 82 0 33 26 32 0 67
yansitmaktadir) ! ! ! !
BU3 (Bu otelin imaj1, benim kimligimle uyumludur) 0,82 0,33 26,45 0,67
BU4 (Bu oteli tercih eden kisiler, benimle benzer 073 046 2229 054
ozelliklere sahiptir) ! ! ' !
BUS (BU otelde kalmak, benim kim oldugumu 0.80 0.36 2525 0.64
yansitmaktadir) ! ! ' !
Fonksiyonel Uyum 0,872 0,873 0,632
FUL (Bu otel, bir otelde olmasim istedigim her seye 081 035 2566 065
sahiptir) ! ! ! !
FU2 (Bu otel, en ¢ok 6nemsedigim konularda iyi bir 081 034 2588 066
performans gostermektedir) ' ' ' '
FU3 (Bu otel, otelde kaldigim siire ierisindeki tiim 080 035 2558 065
ihtiyaglarimi kargilamaktadir) ' ' ' !
FU4 (Bu otel, o6dedigim iicretin  karsiligmi 076 043 2334 057
vermektedir) ! ! ! !
Marka Sadakati 0,937 0,937 0,599
MS1 (Bu otelden daha iyi hizmet veren baska bir otel 070 051 2143 049
yoktur) ' ' ’ '

MS2 (Bodrum’da kalacaksam, ilk tercihim olarak bu 083 031 2717 0,69
oteli diistiniiriim)

MS3 (Bu otel, diger otellerden daha kaliteli bir hizmet (79 (038 2528 0.62
sunmaktadir) ' ' ’ '

MS5 (Bu otelin, aym kategorideki diger otellerden 0,77 041 24,18 0,59
daha fazla avantaji vardir)

229



Tablo 4.14. (Devam) Olciim Modeline Iliskin Analiz Sonuclar:

:§ ©
Degisken 3 < 5 %
> 2 - %0 X Lt
Sl = o < &
SE 5 o o O O Z
MS6 (Bu oteli diger otellerden daha ¢ok begeniyorum) 0,81 0,34 2634 0,66
MS7 (Bu otelde kaliken kendimi daha iyi 0,79 038 2525 0,62

hissediyorum)
MS9 (Bu otel, Bodrum’daki en takdir ettigim oteldir) 0,77 041 2419 0,59

MS10 (Diger oteller daha diisiik bir fiyat verse bile, 0,74 045 23,08 0,55
yine bu oteli tercih ederim) ' ’ '

MS11 (Gelecekte, tekrar bu otelde kalirim) 0,76 043 23,71 0,57
MS14 (Gelecekte, tavsiyemi isteyen kisilere bu oteli 078 039 2489 061
Gneririm) ' ! ' !

CR ve AVE degerleri asagidaki formiiller kullanilarak hesaplanmustir (Gelik ve Yilmaz, 2013, s. 152):
*CR= (std. faktdr yiikleri toplami)? / (std. faktdr yiikleri toplami)?+ ( std. hatalar toplami)
** AVE= (std. faktér yiiklerinin kareleri toplami) / (std. faktdr yiiklerinin kareleri toplami) + (std. hatalar toplami)

Tablo 4.14°te, 6lgiim modelindeki tim standardize edilmis faktor yiiklerinin
0,70’den yiiksek ve 0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu (t-degerleri
>1,96), gizil degiskenlerin yap1 giivenirliklerinin ve alfa i¢ tutarliklarinin saglandigi
(Bufquin vd., 2017), AVE degerlerinin ise kritik sinir olan 0,50 (Hair vd., 2010)
diizeyinden yiiksek oldugu goriilmektedir. Zira, oOlglim modelindeki tim faktor
yiiklerinin 0,05 diizeyinde anlamli ve yiliksek olmasi, AVE degerlerinin 0,5’i ve CR
degerinin 0,70’1 agsmas1 6l¢iim modelindeki yapilarin birlesme gegerliginin (convergent
validity) saglandigin1 goéstermektedir (Hair vd., 2010, s. 709). Tablo 4.13’ten de
hatirlanacagy {izere, 6l¢lim modelindeki yapilar arasinda anlamli ve teorik altyapiy
destekler sekilde iliskiler bulunmakta (nomolojik gecerlik-nomological validity) ve
yapilar arasinda ¢oklu baglanti sorunu gériillmemektedir (ayrisma gegerligi-discriminant
validity). Diger taraftan, modeldeki yapilarin goriiniis gecerligi (face validity) agisindan
da sorunsuz oldugu bilinmektedir.?® Bu sartlar altinda, 6l¢iim modelinde yap1
gegerliginin (construct validity) saglandigini belirtmek miimkiindir (Hair vd., 2010, s.
708-711). Bu durumda, 6l¢iim modelinin gerekli kosullart (uyum iyiligi kriterleri ve

giivenirlik-gecerlik) sagladig: belirlenerek, yapisal modelin analizine gecilmistir.

%Qlgeklerin gevirisinden onceki asamada uzman gbriigiiyle, pilot uygulama asamasinda ise katilimcilarin
degerlendirmeleriyle goriiniis gegerligi sorgulanmis ve 6lgekler uygun bulunmustu.
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4.5.2.2. Yapisal Modelin Analizi ve Bulgular

Arastirmanin yapisal modeli yol analizi (path analysis) ile analiz edilmis, ulasilan
bulgular Sekil 4.20°de sunulmustur. Oncelikle modelin uyum 1iyiligi degerleri
v2Isd=4,04 (897,49/222); RMSEA=0,065; SRMR=0,033; NFI=0,99; NNFI=0,99;
CF1=0,99; 1F1=0,99; GFI=0,90; AGFI=0,88 olarak hesaplanmis ve uyum kriterlerinin
karsilandig1 belirlenmistir. Yapisal modele iligkin yol analizinde ise kuramsal modelde
ileri siirtilen tiim iliskilerin 0,05 diizeyinde anlamli (p<0,05 i¢in t-degeri>1,96) ve
pozitif yonlii (standardize yol katsayilar1 icin [ degerleri pozitif) oldugu tespit

edilmistir.

BUS

MS14 0,39 AN
0,09

Sadakati

0,35 —)| FUl | 0‘34->| FU2 | 0,3! FU3 0,43 FU4

¥’=897,49 sd=222 p=0,000 RMSEA=0,065

Sekil 4.20. Yapisal Modelin Yol Diyagrami

Yapisal modelin yol analizinde ulasilan sonuglara gore (bkz. Sekil 4.20); marka

kisiliginin benlik uyumu Ttzerindeki etkisi yiiksek (B=0,73), fonksiyonel uyum

231



tizerindeki etkisi orta (p=0,35), marka sadakati iizerindeki etkisi ise diisiik diizeydedir

(=0,08).%” Bu durumda:

» Otel markasinin yansittigi marka kisiligi o6zelliklerinin, miisterinin
kendisine yonelik algis1 (benlik imaj1) ile otel markasinin sembolik imaj1
arasindaki uyumu (benlik uyumu) etkiledigi sonucuna ulasilmis ve

arastirmanin Hz hipotezi dogrulanmustir.

» Otel markasimin yansittigi marka kisiligi 6zelliklerinin, miisterinin otel
markasina yonelik beklenti-performans degerlendirmesini etkiledigi

belirlenmis ve aragtirmanin Hs hipotezi dogrulanmaistir.

= Otel markasmin yansittigi marka kisiligi 6zelliklerinin, miisterinin otel
markasina karsi sadakat gelistirmesinde etkili oldugu tespit edilmis ve

arastirmanin Hj hipotezi dogrulanmustir.

Yol analizi sonucunda ulasilan diger bulgulara gore benlik uyumunun fonksiyonel
uyum {lizerindeki etkisi yiiksek ($=0,57), marka sadakati iizerindeki etkisi ise orta
diizeydedir (f=0,30). Buna karsin fonksiyonel uyumun marka sadakati tizerindeki etkisi

ise daha yiiksek diizeydedir ($=0,58). Bu durumda:

* Misterinin kendisine yonelik algis1 ile otel markasinin sembolik imaji
arasindaki uyumun, misterinin otel markasma kars1 sadakat
gelistirmesinde etkili oldugu belirlenmis ve arastirmanin Hs hipotezi

dogrulanmistir.

* Miisterinin kendisine yonelik algis1 ile otel markasinin sembolik imaji
arasindaki uyumun, otel markasina yonelik beklenti-performans
degerlendirmesini etkiledigi tespit edilmis ve arastirmanin He hipotezi

dogrulanmistir.

* Miisterinin otel markasina yonelik beklenti-performans
degerlendirmesinin, otel markasina kars1 sadakat gelistirmesinde etkili

oldugu sonucuna ulasilmis ve arastirmanin Hs hipotezi dogrulanmastir.

Arastirmanin kuramsal modeline gore marka kisiligi-marka sadakati iligkisinde

benlik uyumu ve fonksiyonel uyumun aracilik etkileri s6z konusudur. Yani, marka

$7Standardize yol katsayilar1 0.10°dan kiigiik ise diisiik; 0,30 civarinda ise orta; 0,50’den biiyiik ise yiiksek diizeyde
etki s6z konusudur (Kline, 1999 akt. Simsek, 2007).
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kisiliginin marka sadakati iizerindeki etkisinin aract degiskenler dikkate alinarak
yorumlanmasi gerekmektedir. Bu baglamda, benlik uyumu ve fonksiyonel uyumun
marka kisiligi-marka sadakati iliskisindeki aracilik etkileri, Baron ve Kenny (1986)
tarafindan ileri siiriilen kosullar dikkate alinarak incelenmistir. Bu kosullar Tablo

4.15°de yorumlanmustir.

Tablo 4.15. Modeldeki Aracilik Etkisinin Incelenmesi

Baron ve
Modelin Yol Katsayilari (t degerleri) Modelin Uyum lyiligi Kenny (1986)
Kosullar1
§ y%/sd=4,48 (336,12/75);
3 Marka Marka RMSEA=0,069; SRMR=0,029; N
< Kisiligi 0,73 Sadakati NFI=0,99; NNFI=0,99; CFI=0,99;
- (16.69) IFI=0,99; GFI=0,94; AGFI=0,91
S v2/sd=4,80 (293,22/61);
S Marka RMSEA=0,072; SRMR=0,030; N
< Kisiligi NF1=0,98; NNFI=0,99; CFI=0,99;
~ IF1=0,99; GFI=0,94; AGFI=0,91
Fonksiyonel
Uyum
§ 057 (11,97) y?/sd=4,04 (897,49/222);
S Marka 0,08 (2,05) Marka RMSEA=0,065; SRMR=0,033; N
< Kisiligi Kisiligi NF1=0,99; NNFI=0,99; CFI=0,99;
o IF1=0,99; GFI=0,90; AGFI=0,88
035 (7,82) Fonksiyonel
Uyum
S Benlik uyumu ve fonksiyonel uyumun etkileri kontrol
§ edildiginde (3.Asama), marka kisiligi-marka sadakati
o iliskisinin yol katsayisinda istatistiksel olarak anlaml - \/
VC. bir diisiis yasanmistir (1.Asama: 0,73 — 3.Asama:
N 0,08).

Baron ve Kenny (1986), aracilik etkilerinin incelenmesi igin 6nkosul olarak,
bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerinde anlamli bir etkiye sahip olmasi
gerektigini belirtmektedir. Buradan hareketle mevcut aragtirmanin bagimsiz degiskeni
olan marka kisiliginin bagimli degisken olan marka sadakati iizerindeki etkisini tespit
etmek icin bir yapisal esitlik modeli olusturulmustur. Buradan ulagilan sonuglar Tablo
4.15°deki 1.Asama’nin altinda verilmistir. Tabloda da goriildiigii lizere, yapisal model
uyum iyiligi agisindan kabul edilebilir diizeydedir ve marka kisiliginin marka sadakati

tizerindeki etkisi f=0,73’tlir. Bu durumda, aracilik testinin 6n kosulunun saglandigin
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belirtmek miimkiindiir. Baron ve Kenny’nin (1986) ikinci kosuluna gore bagimsiz
degiskenin araci degiskenler iizerindeki etkisi de anlamli olmalidir. Bu iliskiyi
incelemek igin tablodaki 2. Asama’da sunulan yapisal esitlik modeli olusturulmustur.
Gorildigi tizere, marka kisiliginin benlik uyumu (B=0,72) ve fonksiyonel uyum
(B=0,35) tizerindeki etkileri de anlamlidir. Baron ve Kenny’e (1986) gore 3. Asama’da,
bagimsiz degiskenin etkisi kontrol edildiginde, araci degigkenlerin bagimli degisken
tizerindeki etkileri anlamli olmalidir. Tabloda gorildigi gibi benlik uyumu ve
fonksiyonel uyumun marka sadakati tizerindeki etkileri (Bsu=0,30 ve PBru=0,59)
istatistiksel olarak anlamladir. Son olarak 4. Asama’da; aracit degiskenlerin etkisi
kontrol edildiginde, bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki iliskinin
miktarinda anlamli bir azalma olmasi (kismi aracilik etkisi) ya da bu iliskinin ortadan
kalkmasi1 (tam aracilik etkisi) beklenmektedir. Goriildiigii iizere, benlik uyumu ve
fonksiyonel uyumun etkileri kontrol edildiginde, marka kisiligi-marka sadakati
iligkisinin yol katsayisinda istatistiksel olarak anlamli bir diisiis yasanmustir (1.Asama:
0,73; 3.Asama: 0,08). Bu durumda, marka kisiligi ile marka sadakati arasindaki iliskide
benlik uyumu ve fonksiyonel uyumun kismi aracilik etkisine sahip olduklar1 sonucuna

ulasilmaktadir.

Yapisal esitlik modellemesi yoluyla ulasilan aracilik etkilerinin ileri diizey bir
yonteme (bootstrapping) basvurularak yorumlanmasi Onerilmektedir (Simsek, 2007;
Bufquin vd., 2017). Bufquin vd.’nin (2017) c¢alismasindan hareketle mevcut
aragtirmada, post-hoc aracilik analizi (post-hoc mediation analysis) yapilmistir. Bu
analiz, PROCESS® yazilimiyla gergeklestirilmis ve ulasilan sonuglar Tablo 4.16’da

sunulmustur.

Tablo 4.16. Aracilik Analizi Sonuglart (PROCESS)

Dolayli Etki Yolu Dolayli Etki Katsayis1 ~ BootLLClI BootULCI
MK—BU—-MS 0,2627 0,2112 0,3190
MK—-FU—-MS 0,1795 0,1341 0,2336
MK—BU—-FU—-MS 0,1916 0,1539 0,2361

3 Andrew F. Hayes tarafindan gelistirilen PROCESS, araci ve/veya diizenleyici degiskenlerin onerilen modeldeki
etkilerini incelemek i¢in tasarlanmis bir ek yazilimdir. SPSS paket programina eklenen bu yazilim, yine SPSS
iizerinden ¢alismaktadir. Bu aragtirmada PROCESS yazilimin kullanilabilmesi ve analiz sonuglarinin
yorumlanabilmesi i¢in Preacher ve Hayes (2008), Hayes ve Preacher (2014), Hayes ve Montoya (2017), Hayes ve
Rockwood (2017), Hayes (2012; 2013; 2015a; 2015b; 2017) tarafindan yiiriitiilen ¢caligmalar incelenmistir.
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Modeldeki aracilik etkilerinin anlamliligini tespit etmek i¢in tablodaki bootstrap
giiven araligr istatistiklerinin alt sinir (BootLLCI) ve {ist sinir (BootULCI) degerleri
incelenmelidir. Zira bu degerlerin ikisinin de sifirin altinda ya da iistiinde bulunmasi,
araci etkinin anlamli oldugunu gostermektedir (Preacher ve Hayes, 2008). Tabloda da
goriildiigl tizere, dolayl etki yollarinin tamaminda BootLLCI ve BootULCI degerleri
sifirin Gistlinde bulunmustur. Bdylece, aragtirmada yapisal esitlik modellemesiyle tespit
edilen aracilik etkilerinin istatistiksel olarak anlamli olduklart PROCESS analiziyle de
desteklenmistir. Marka kisiligi ile marka sadakati arasindaki iliskide benlik uyumunun
ve fonksiyonel uyumun kismi aracilik etkileri tespit edildiginden, aragtirmanin Hz ve Hg

hipotezleri dogrulanmistir.

4.6. Boliim Ozeti

Tez ¢alismasinin 6nceki ii¢ boliimiinde, arastirmanin kuramsal modelinde yer alan
degiskenlerin kuramsal altyapilart incelenmisti. Dordiincii boliimde ise oncelikle
arastirmanin amaci, Onemi, simirliliklart ve varsayimlart ele alimmistir. Ardindan,
arastirmaci tarafindan gelistirilen sekiz hipotezin ve arastirmanin kuramsal modelinin
YEM araciligiyla test edilmesine karar verilmistir. Onerilen modelin sinanmasi igin
aragtirmanin  evreni; 2017 yili  Mayis-Eyliil donemi igerisinde  Bodrum
destinasyonundaki bes yildizli otel isletmelerinde konaklayan yerli misafirler olarak
belirlenmistir. Bu nedenle, veri toplama aracinda yer alan 6lgeklerin Ingilizceden
Tiirk¢eye uyarlanmasi gerekmistir. Marka kisiligi, benlik uyumu, fonksiyonel uyum ve
marka sadakati Olgeklerinin uzman grup esliginde gergeklestirilen dilsel doniisiim
caligmalar1 2017 yilinin Ocak ve Subat aylar1 boyunca devam etmistir. Veri toplama
aracinin  hazirlanmasiyla birlikte, 110 katilime1 {izerinde bir pilot uygulama
yiriitiilmiistir. 22 Subat-30 Mart 2017 tarihleri arasinda stirdiiriilen pilot uygulamanin
sonucunda, nihai uygulamaya ge¢mek icin veri toplama araci agisindan herhangi bir

sorun olmadigi tespit edilmistir.

Arastirmanin nihai uygulamasi, 2017 yilinin Mayis-Eyliil aylar1 arasinda
yiriitiilmiistir. Bu siirecin baslarinda, arastirmaci tarafindan 38 otel isletmesinin
yoneticileriyle yliz yiize gorligmeler yapilarak arastirma i¢in uygulama izni istenmis;
Bodrum’un “Meselik, Giivercinlik, Torba, Goltiirkbiikii, Giindogan, Yalikavak,
Glimiigliik, Turgutreis, Akyarlar, Ortakent, Bitez, Bagla, Glimbet, Bardak¢i ve
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Yaliciftlik” bolgelerindeki toplam 25 otel isletmesinden uygulama izni alinabilmistir.
Bu otellerde tatil yapan yerli turistler arasindan kolayda 6rnekleme teknigiyle belirlenen
838 katilimcidan veri toplanmistir. Gegersiz veri toplama araglarmin ¢ikarilmasiyla
birlikte, toplanan veri toplama araglarinin %87’si (732 adet) veri analizi i¢in uygun

bulunmustur.

Arastirmanin veri analizi SPSS 21 ve LISREL 8.80 paket programlariyla
yiiriitiilmistiir. Bu baglamda, oncelikle verilerin glivenirlik katsayilar1 ve dagilimlarinin
yapist incelenmis, ardindan dilsel donilisiime tabi tutulan Olgeklere agiklayici ve
dogrulayici faktor analizleri uygulanmistir. Bu analizlerin sonuglar1 degerlendirilerek
aragtirmanin kuramsal modeli; yol analizi ve PROCESS analizi ile smanmigtir.
Kuramsal modele iliskin bulgular, arastirmanin sekiz hipotezinin de dogrulandigini
gostermistir. Buna gore marka kisiliginin benlik uyumu, fonksiyonel uyum ve marka
sadakati lizerinde istatistiksel olarak anlamli etkileri bulunmaktadir. Ayrica marka
kisiligi ile marka sadakati iliskisinde benlik uyumu ve fonksiyonel uyumun kismi

aracilik etkisi soz konusudur.
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BESINCI BOLUM

5. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Tez caligmasinin son boliimiinde, arastirmanin bulgulari dogrultusunda ulasilan
sonuglar degerlendirilmis ve ilgili literatiir baglaminda tartisilmistir. Buradan hareketle;
gelecekte yapilacak arastirmalar icin akademisyenlere, sektorel ¢ikarimlar agisindan ise

otel yoneticilerine yonelik oneriler gelistirilmistir.

5.1. Sonuc¢ ve Tartisma

Yerli turistlerin otel isletmelerine yonelik marka kisiligi, benlik uyumu ve
fonksiyonel uyum algilarinin marka sadakati iizerindeki etkilerini inceleyen bu
arastirma, 2017 yili Mayis-Eyliil aylar1 arasinda Bodrum destinasyonundaki bes yildizli
otel isletmelerinde tatil yapan 732 yerli turist lizerinde yiiriitiilmiistiir. Arastirmaya
katilan bireylerden elde edilen veriler analiz edilerek, arastirmanin kuramsal modeli ve

hipotezleri test edilmistir.

Arastirmada Oncelikle otel isletmelerinin marka kisiligi yapis1 belirlenmistir.
Bunun i¢in Aaker’in (1997) 42 sifattan olusan marka kisiligi dl¢egi kullanilmis, elde
edilen veriler aciklayict ve dogrulayicit faktdr analizleri ile incelenmistir. Aaker’in
(1997) calismasinda marka kisiligi teorisi bes boyutlu bir yapiyla aciklanirken
(samimiyet, heyecan, yetkinlik, ¢ok yonliiliikk ve saglamlik), otel isletmeleri baglaminda
yiirlitiilen bu arastirmada ise yerli turistlerin otel marka kisiligi algilarinin dort boyutlu
bir yapiyla acgiklandigi sonucuna ulasilmistir. Aaker (1997), Sung ve Tinkham (2005),
Aksoy ve Ozsomer (2007) tarafindan yiiriitiilen arastirmalardan hareketle bu boyutlar;
“heyecan, samimiyet, yetkinlik ve androjenlik” olarak adlandirilmistir. Bu kapsamda,
otel marka kisiliginin heyecan boyutu; heyecan verici, canli, 6zgiin, havali, modaya
uygun, essiz, cesur, yaratict ve geng sifatlarini temsil etmektedir. Samimiyet boyutu;
samimi, aile odakli, miitevazi, erdemli, diiriist, akli basinda, sahici, arkadas canlis1 ve
duygusal sifatlariyla agiklanmaktadir. Yetkinlik boyutu; basarili, kurumsal, isinin
uzmani, iyl goriiniimlii, kendinden emin, giivenli, nazik, ¢ekici ve ¢cagdas sifatlarindan
olusmaktadir. Androjenlik boyutu ise erkeksi, sert, maceraperest, kadinsi ve biiyiileyici
sifatlarin1 tanimlamaktadir. Bu baglamda, yerli turistlerin otel markalaria yonelik imaj

algilarin1 insana 0zgii kisilik 6zellikleriyle yorumlayabilecegi anlasilmis ve marka
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kisiligi teorisinin tiiketim ve sanayi markalarinda oldugu gibi otel markalar1 baglaminda

da gecerli kabul edilebilecegi sonucuna ulagilmaistir.

Otel marka kisiliginin heyecan, samimiyet ve yetkinlik boyutlar1 Aaker’in (1997)
orijinal marka kisiligi yapisinda da yer almaktadir. Ancak, bu arastirmada ulasilan
androjenlik boyutu Aaker’in (1997) ¢alismasindan farkli sonuglanmistir. Zira Aaker’in
(1997) marka kisiligi yapisinin turizm alanindaki ¢aligmalarda farkli sonuglanabildigi
goriilmektedir. Ornegin, Ekinci ve Hosany’nin (2006) destinasyon marka kisiligi
caligmasinda, bes boyutlu bir kisilik yapisi yerine destinasyonlara 6zgl ii¢ boyutlu
(samimiyet, heyecan ve eglence) bir marka kisiligi yapisi ortaya konulmustur. Usakli ve
Baloglu’na (2011) gore destinasyon kisiligi samimiyet, hareketlilik, yetkinlik,
gelismislik ve c¢agdaslik olmak iizere bes boyuttan olusmaktadir. Su’nun (2015)
arastirmasinda ise Amerika’da hizmet veren otellerin marka kisiligi yapist heyecan,
samimiyet, yetkinlik ve saglamlik olarak dort boyut altinda sonuglanmistir. Ancak,
Thongthip ve Polyorat’in (2015) Tayland’daki arastirmasinda marka kisiliginin heyecan
ve saglamlik boyutlar1 otel marka kisiligi baglaminda dogrulanamamistir. Benzer
sekilde, Lee ve Back (2010) tarafindan yiiriitilen arastirmada is otellerinin marka
kisiligi yapis1 ¢ok yonliiliik ve yetkinlik olarak belirlenmistir. Bu ¢alismada ise bes
yildizl1 otel isletmelerine 6zgli marka kisiliginin heyecan, samimiyet, yetkinlik ve
androjenlik boyutlariyla aciklandig tespit edilmistir. Bu durumda, Lee ve Back’nin
(2010) ulastigy liiks is otellerinin yetkinlik 6zelliginin bes yildizli otel isletmelerini de
temsil ettigi anlasilmaktadir. Ayrica, arastirmanin sonuglart Su’nun (2015) marka
kisiligi yapisini biiyilik 6lclide desteklemistir. Ancak, Amerika’daki otel marka kisiligi
algisinin saglamlik boyutu, bu arastirmada androjenlige doniligmiistiir. Bu baglamda,
otel marka kisiliginin heyecan, samimiyet ve yetkinlik boyutlarinin bat1 kiiltiirleriyle
benzerlik gosterdigi, androjenlik boyutunun ise bu ¢aligmaya 6zgili sonuglandig: ifade
edilebilmektedir. Bu ydniiyle mevcut calisma, Aksoy ve Ozsomer’in (2007) Tiirkiye’de
marka kisiligi konulu arastirmasinin sonuglartyla ortiismektedir. Ciinkii yazarlara gore
Tiirk tliketiciler, iilkemizdeki tiiketim ve sanayi markalarinin kisilik yapisini yetkinlik,
heyecan, geleneksellik ve androjenlik {izerinden degerlendirmektedir. Dolayisiyla,
mevcut arastirmada ulasilan sonuglar Aksoy ve Ozsomer’in (2007) tiiketim ve sanayi

markalari i¢in ulastig1 sonuclari otel markalarina genisletmektedir.
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Arastirmanin  sonuglari, yerli turistlerin Bodrum’daki bes yildizli otel
isletmelerine iligkin algilarinin  heyecan, samimiyet, yetkinlik ve androjenlik
cercevesinde sekillendigini gostermektedir. Tran vd.’ne (2013) gore, bir otelin fiziksel
goriiniimii haval1 ve ylriitiilen etkinlikler/hizmetler heyecan verici ise turistler bu otel
markasint heyecan verici olarak nitelendirmektedir. Otel yonetimi ve calisanlar
misafirlere bireysel ilgi gosteriyor, tiim misafirlerin isteklerini dikkate aliyor ve onlara
empatiyle yaklasiyorsa, otel markasi samimidir. Misafirler bu otel markasimin
(dolayistyla otel yonetiminin ve calisanlarin) kendinden emin, isinin uzmani ve
misafirlerine karst nazik oldugunu disiiniiyor, yani kaliteli hizmetin gilivencesini
hissediyorsa bu otelin yetkin oldugunu belirtmek miimkiindiir. Ancak, otel marka
kisiliginin ilk {i¢ boyutunu agiklayan Tran vd.’nin (2013) arastirmasinda androjenlik
ozelligine iligskin bir ¢ikarim bulunmamaktadir. Buradan hareketle, mevcut arastirmanin
ulastig1 androjenlik 6zelligini su sekilde yorumlamak miimkiindiir: Bir otel markasi,
hem erkek hem de kadin tatilcilere hitap eden imkan ve hizmetler sunuyor, otelin
atmosferi erkeksi ve kadinsi ogeleri barindirtyorsa bu otel markasinin androjen oldugu

soylenebilir.

Aragtirmanin literatlir taramasi siirecinde, turizm alalindaki marka kisiligi
arastirmalaria restoran isletmeleriyle baslandigi (Siguaw vd., 1999) ve bu ilginin
zamanla destinasyonlara yoneldigi goriilmiistiir (Ekinci ve Hosany, 2006; Murphy vd.,
2007a; 2007b; 2007; Usakli ve Baloglu, 2011). Ancak bu siirecte marka kisiligi teorisini
otel isletmeleri baglaminda inceleyen c¢ok az sayida c¢alismaya rastlanmistir
(Ramaseshan ve Tsao, 2007; Lee ve Back, 2010; Tran vd. 2013; Su, 2015; Thongthip ve
Polyorat, 2015; Unurlu, 2016). Bu nedenle, mevcut arastirmanin ilgili literatiirdeki
eksikligin giderilmesine katki sagladigi sodylenebilmektedir. Ayrica, séz konusu
aragtirmalardakinden farkli bir otel marka kisiligi yapisiin olusmasi (samimi,
heyecanli, yetkin ve androjen), mevcut arastirmanin marka kisiligi teorisine ve ilgili

literatiire olan 6zgiin katkisin1 gdstermektedir.

Arastirmada otel marka kisiligi yapis1 belirlendikten sonra marka kisiligi, benlik
uyumu, fonksiyonel uyum ve marka sadakati degiskenleri arasindaki iliskiler Yapisal
Esitlik Modellemesi (yol analizi) yoluyla analiz edilmistir. Bu baglamda, oncelikle
marka Kisiliginin benlik uyumu ve fonksiyonel uyum iizerinde istatistiksel olarak

anlamli ve pozitif etkiye sahip oldugu sonucuna ulagilmistir. Bilindigi iizere benlik
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uyumu, tiiketicinin kendisine iliskin benlik algisi ile iriiniin/markanin imaj1 arasindaki
benzerligi yani uyumu ifade etmektedir (Randle ve Dolnicar, 2011). Ancak, bir
markanin sembolik faydalarini yorumlamak i¢in en sik kullanilan iki olgu; marka
kisiligi ve benlik uyumudur (Branaghan ve Hildebrand, 2011). Helgeson ve
Supphellen’e (2004) gore marka kisiligi ve benlik uyumu teorik olarak birbirini
tamamlamaktadir. Mevcut arastirmada ulasilan sonuglar da bu dogrultudadir. Zira yerli
turistlerin tatil yaptiklar1 otel isletmesine yonelik marka kisiligi algilar1 ylikseldikge,
otelin imaj1 ile kendi benlikleri arasindaki uyuma dair algilar1 da gili¢lenmektedir. Bu
durumda, yerli turistlere gore bir otel markasi ne kadar heyecanli, samimi, yetkin ve
androjen ise bu otel markasi turistin kendisini o kadar yansitiyor, dolayisiyla otelin
marka kisiligi ile turistin benligi Ortlisiiyor demektir. Yani, yerli turistlerin bir otel
markasinin  kendilerini ne kadar yansitip yansitmadigina iliskin diisiincelerini
sekillendiren temel faktor otelin marka kisiligidir. Arastirmada ulasilan bu sonug, Su
(2015) tarafindan ABD’de hizmet veren Ritz-Carlton, Four Seasons, Westin, Hyatt,
Courtyard, Garden Inn, Holiday in Express ve Super 8 otel markalar iizerine yiiriitiilen
arastirmanin sonuglariyla ortiismektedir. Ayrica, bu calismada otel isletmeleri
baglaminda dogrulanan marka kisiligi-benlik uyumu iliskisi; Murphy vd. (2007),
Murphy vd. (2007a; 2007b), Usakli ve Baloglu (2011), Kilig ve Sop (2012), Ajanovig
ve Cizel (2016), Kumar (2016), Matzler vd. (2016), Pan vd. (2017) tarafindan

destinasyonlar iizerine yiiriitiilen ¢alismalarla da benzerlik gostermektedir.

Fonksiyonel uyum, tiiketicinin iiriine/markaya yonelik fonksiyonel beklentileri
ile triiniin/markanin performans ¢iktisi arasindaki uyumu ifade etmektedir (Sirgy vd.,
1997; Sirgy vd., 2005; He ve Mukherjee, 2007). Bu kapsamda bir otel, burada tatil
yapan/yapacak turistin istedigi her imkana sahip, onun en ¢ok énemsedigi konularda iyi
bir performans sergiliyor, tatil boyunca ortaya ¢ikabilecek ihtiyaglarini karsilayabiliyor
ve 6dedigi licretin karsiligini verebiliyor ise burada turist a¢isindan fonksiyonel uyum
s0z konusu olmaktadir (Su, 2015). Bu arastirmada, yerli turistlerin otel isletmelerinin
fonksiyonel imajin1 degerlendirirken marka kisiliginden etkilendikleri sonucuna
ulagilmistir. Yerli turistlerin tatil yaptiklar1 otel isletmelerine yonelik marka kisiligi
algilar1  yiikseldikce, otel markasina yonelik fonksiyonel uyum algilari da
giiclenmektedir. Bu durumda, yerli turistlere gore bir otel markasi ne kadar heyecanli,

samimi, yetkin ve androjen ise bu otel markasi turistlerin fonksiyonel beklentilerini o
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kadar karsilayabiliyor demektir. Diger bir ifadeyle heyecanli, samimi, yetkin ve
androjen marka kisiligini yiiksek diizeyde yansitan otellerin yerli turistlerin
beklentilerinin karsilanacagia yonelik algilarini olumlu etkiledigi s6ylenebilmektedir.
Buna karsin, yerli turistlerin otel marka kisiligi 6zelliklerini diisiik diizeyde algilamasi
durumunda ise s6z konusu otel markasinin beklentileri karsilayamayan ve &denen
ticrete degmeyen bir otel oldugu diisiincesi ortaya cikabilmektedir. Aragtirmanin bu
sonucu da Su’nun (2015) otel markalar iizerine yiiriittiigii arastirmanin sonuglariyla
ortlismektedir.

Arastirmada ulasilan bir diger sonug ise benlik uyumu ile fonksiyonel uyum
arasindaki iligkiyi ortaya koymustur. Buna gore, fonksiyonel uyumun benlik
uyumundan etkilendigi, yani turistlerin benlik uyumunda yasanan artisin fonksiyonel
uyumda da artisa neden oldugu sonucuna ulasilmistir. Aragtirmanin bu sonucu Sirgy ve
Samli (1985), Sirgy vd. (1991), Sirgy ve Johar (1999), Kim (2004), Han (2006), Huber
vd. (2010), Kang vd. (2012), Kang vd. (2015) tarafindan yapilan arastirmalarin
sonuclarin1 desteklemektedir. Ayrica, mevcut aragtirmanin sonuglart Hung ve Petrick’in
(2011; 2012) kruvaziyer turizmi tizerine yaptiklari aragtirmalarin, Kumar ve Nayak
(2014) tarafindan destinasyonlar baglaminda yiiriitiilen arastirmanin ve Sreejesh vd. nin
(2015) otel isletmeleri tizerine yaptiklar1 arastirmanin sonuglariyla benzerlik

gostermektedir.

Son olarak mevcut arastirmada marka kisiligi, benlik uyumu ve fonksiyonel
uyumun marka sadakati iizerindeki etkileri incelenmistir. Buna gore, yerli turistlerin
marka kisiligi, benlik uyumu ve fonksiyonel uyum algilarinin otel marka sadakatini
olumlu etkiledigi tespit edilmistir. ilgili literatiir incelendiginde, destinasyon (EKinci ve
Hosany, 2006; Ekinci vd., 2007; Usakli ve Baloglu, 2011; Kilig ve Sop, 2012; Baloglu
vd., 2014; Matzler vd., 2016; Umur ve Eren, 2016; Pan vd., 2017) ve restoran
isletmeleri (Lee vd., 2009; Kim vd., 2011) baglaminda yapilan arastirmalarda da marka
kisiligi 1le marka sadakati arasinda istatistiksel olarak anlamli iligki oldugu
goriilmektedir. Lee ve Back’in (2010) otel isletmeleri {izerine yaptiklar1 ¢alismada da
mevcut aragtirmada ulasilan marka kisiligi-marka sadakati iligkisi ortaya konulmaktadir.
Literatiirdeki bu caligmalardan ve mevcut arastirmanin sonuglarindan hareketle, otel
isletmelerinin marka kisiligi yapisinin yerli turistlerin otel markasina yonelik sadakat

diizeylerini olumlu etkiledigi sdylenebilmektedir.
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Bu arastirmada ulasilan benlik uyumu-marka sadakati iligkisi, ilgili literatiirde
destinasyon (Kastenholz, 2004; Murphy vd., 2007b; Bosnjak vd., 2011; Usakli ve
Baloglu, 2011; Abdallat, 2012; Kilig¢ ve Sop, 2012; Liu vd., 2012; Kim ve Malek, 2016;
Matzler vd., 2016; Pan vd., 2017), kruvaziyer turizmi (Hung ve Petrick, 2011; 2012),
kafe isletmeleri (Kang vd., 2015) ve otel isletmeleri (Back, 2005; Han ve Back, 2008;
Su, 2015) baglaminda yapilan arastirmalar tarafindan da desteklenmistir. Literatiirdeki
bu ¢alismalardan ve mevcut arastirmanin bulgularindan hareketle, yerli turistlerin kendi
benlik algilartyla uyusan, yani kendi benliklerini yansitan otel isletmelerine karsi
sadakat gelistirdikleri sonucuna ulagilmistir. Marka sadakatini etkiledigi diisiiniilen
fonksiyonel uyum ile ilgili arastirmalar incelendiginde ise otel isletmelerine yonelik
herhangi bir arastirmaya rastlanamamistir. Ancak, destinasyon baglaminda Bosnjak vd.
(2011), kruvaziyer turizmi baglaminda Hung ve Petrick (2011; 2012), kafe isletmeleri
baglaminda ise Kang vd. (2015) tarafindan yapilan aragtirmalarla mevcut aragtirmanin
sonuclar1 desteklenmistir. Fonksiyonel uyum-marka sadakati iligkisini gosteren bu
calismalardan ve mevcut arastirmanin sonuclarindan hareketle; yerli turistlerin otel
isletmelerine yonelik beklenti-performans degerlendirmelerinin  olumlu olmasi
durumunda otel isletmelerine olan sadakatin giiclendigi sdylenebilmektedir. Diger bir
ifadeyle; bir otel isletmesinin burada tatil yapan/yapacak turistin istedigi her imkana
sahip olmasi, onun en ¢ok dnemsedigi konularda iyi bir performans sergilemesi, tatil
boyunca ortaya ¢ikabilecek ihtiyaglarini karsilayabilmesi ve ddedigi iicretin karsiligini

verebilmesi marka sadakati agisindan 6nem arz etmektedir.

Mevcut arastirmada yerli turistlerin otel isletmelerine iliskin benlik uyumu ve
fonksiyonel uyum algilarinin marka sadakatini etkiledigi sonucuna ulasilinca;
hangisinin marka sadakati iizerinde daha etkili oldugu sorusu giindeme gelmistir. Zira
Mannetti vd. (2004), benlik uyumu ve fonksiyonel uyumu tiiketici davranislarini
aciklama hususunda birbiriyle rekabet halinde olan iki teori olarak nitelendirilmektedir.
Bu dogrultuda mevcut arastirmanin sonugclari, yerli turistlerin otel isletmelerine yonelik
fonksiyonel uyum algilarinin marka sadakati {izerindeki etkisinin, benlik uyumunun
etkisinden daha giiclii oldugunu gostermistir (B-,=0,58>p:,=0,30). Bu sonugtan yola
cikilarak, otel isletmelerine yonelik marka sadakatinin olusumunda yerli turistlerin
fonksiyonel uyumu daha ¢ok onemsedikleri sOylenebilmektedir. Bu sonug, Chon ve

Olsen (1991) ve Bosnjak vd. (2011) tarafindan destinasyon baglaminda yiiriitiilen
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arastirmalarin  sonuclariyla da oOrtiismektedir. Ayrica arastirmanin  bu sonucu,
fonksiyonel uyumun mu yoksa benlik uyumunun mu sadakat iizerinde etkili oldugu
tartismasini baslatan ¢alismalardan Sirgy vd.’ni (1991) de desteklemistir. Zira yazarlara
gore fonksiyonel uyumun tliketici davranislar1 {lizerindeki etkisi, benlik uyumunun
etkisinden daha giigliidiir. Dolayisiyla mevcut arastirma, Sirgy vd. (1991) ile Sirgy ve
Su’nun (2000) tiiketici davranislari {izerine yiiriittiikleri bu tartismanin otel isletmeleri

baglaminda da gecgerli oldugunu gostermistir.

Bu arastirmada temel olarak, yerli turistlerin otel isletmelerine yonelik marka
kisiligi, benlik uyumu ve fonksiyonel uyum degerlendirmelerinin marka sadakati
tizerindeki etkilerinin agiklanmast amacglanmistir. Bu dogrultuda, s6z konusu
degiskenler arasindaki iliskiler yukaridaki gibi sonug¢lanmistir. Gerek pazarlama gerekse
turizm alanindaki aragtirmalarda marka kisiliginin marka sadakati iizerindeki etkisinin
kanitlandig1 goriilse de (Ekinci vd., 2007; Murphy vd., 2007a; 2007b; Zentes vd., 2008;
Lee vd., 2009; Lee ve Back, 2010; Kanibir vd., 2010; Louis ve Lombart, 2010; Kim vd.,
2011; Usakli ve Baloglu, 2011; Willems ve Swinnen, 2011; Kilig¢ ve Sop, 2012;
Lombart ve Louis, 2012; Ivens ve Valta, 2012; Diilgeroglu, 2012; Chen ve Phau, 2013;
Ahmad ve Tanyarag, 2014; Baloglu vd., 2014; Ajanovi¢ ve Cizel, 2016; Matzler vd.,
2016; Umur ve Eren, 2016; Pan vd., 2017) smirli sayida arastirmada bu iligkinin
detaylar1 sorgulanmistir. Ornegin; Usakli ve Baloglu (2011) ve Matzler vd. nin (2016)
destinasyon baglamindaki arastirmalarinda, marka kisiligi-marka sadakati iliskisinin
benlik uyumunun aracilik etkisiyle sekillendigi ortaya konulmustur. Ancak marka
kisiligi-marka sadakati iligkisini inceleyen arastirmalarda fonksiyonel uyumun roliini
irdeleyen herhangi bir arastirmaya rastlanamamistir. Buradan hareketle, mevcut
arastirmanin kuramsal modelindeki marka kisiligi-marka sadakati iliskisinde benlik
uyumunun ve fonksiyonel uyumun aracilik etkileri test edilmistir. Bu baglamda yapilan
yol analizi ve dolayli etkilerin anlamliligin1 incelemek iizere yapilan bootstrapping
testlerinin sonuglarina gore; marka kisiliginin marka sadakati iizerindeki etkisi, modele
benlik uyumu ve fonksiyonel uyum eklendiginde istatistiksel olarak anlamli bir diisiis
gostermistir. Boylece, mevcut arastirmada benlik uyumu ve fonksiyonel uyumun kismi
aracilik etkileri tespit edilmistir. Dolayisiyla, yerli turistlerin otel marka kisiligi

algilarinin otele yonelik sadakat diizeylerini etkiledigi belirlenmis olsa da bu iligkide
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benlik uyumunun ve fonksiyonel uyumun dolayli etkilerinin goéz ardi edilemeyecegi

ortaya konulmustur.

Marka kisiligi-marka sadakati iligskisinde benlik uyumu ve fonksiyonel uyumun
birlikte aracilik gostermis olmasi, otel isletmelerine yonelik tiiketici davranislarinin
kapsamli bigimde anlasilmasina imkan saglamistir. Otel isletmelerine yonelik yiiriitiilen
bu arastirma ile gerek pazarlama gerekse turizm alaninda dnceden test edilmemis bir
model ortaya konuldugundan, literatiire Ozgiin ve Onemli bir katki saglandigi
diistiniilmektedir. Ayn1 zamanda, arastirmada ulasilan sonuclarin otel yoneticileri
acisindan da onem arz ettigini sdylemek miimkiindiir. Ciinkii otel isletmelerine yonelik
marka kisiligi yapisinin belirlenmesi, otel yoneticilerine rakip markalardan farklilagsma
ve marka konumlandirma stratejilerine bu dogrultuda yon verebilme imkani
sunabilecektir. Ayrica, yerli turistlerin benlik algilar1 ile otel markasinin imaji
arasindaki uyumun (benlik uyumu) ve otel markasinin temizlik, kalite, fiyat gibi
fonksiyonel 6zelliklerine yonelik beklenti-performans uyumunun (fonksiyonel uyum)
marka sadakatine etkilerinin belirlenmesi, otel yoneticilerinin turist davraniglarim

biitlinciil bir bakis agisiyla analiz edebilmelerine yardimer olabilecektir.

5.2. Oneriler

Bu arastirmada ulasilan sonuglar dogrultusunda, gerek daha sonraki aragtirmalara
gerekse otel isletmelerinde yapilabilecek uygulamalara yonelik bazi Oneriler

gelistirilmistir.
5.2.1. Arastirmacilara Yonelik Oneriler

Mevcut arastirmanin sinirliliklar, bulgular1 ve sonuglarindan hareketle gelecekte

yapilacak arastirmalar i¢in arastirmacilara yonelik su oneriler gelistirilmistir:

» Otel isletmelerine yonelik marka sadakatini agiklamak iizere yapilan
aragtirmalarda marka kisiligi, benlik uyumu ve fonksiyonel uyumun
birlikte ele alinmamasi ve marka kisiligi-marka sadakati iliskisinde
benlik uyumu ve fonksiyonel uyumun aracilik etkisinin géz ardi edilmis
olmasi; bu arastirmada test edilen modelin literatiir a¢isindan 6nemini ve
Ozgiinliigiinii ortaya koymaktadir. Dolayisiyla bu model onerisinin;
Bodrum gibi diger kiy1 destinasyonlarimizdaki (Antalya, Marmaris vb.)
otel isletmelerinde tatil yapan vyerli turistler, farkli otel tiirlerinde
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(6rnegin, butik oteller ya da sehir otelleri) konaklayan otel misafirleri ya
da yabanci turistler (6rnegin, Antalya icin Rus turistler) iizerinde nasil
sonuglanacagi incelenebilir. Bu sayede mevcut arastirmada ulasilan
sonuclarin hem farkli otel tiirlerinde hem de farkli kiiltiirlerde nasil

sonuglandig1 ortaya konulabilir.

Bu arastirmada test edilen model, baz1 diizenleyici degiskenlerin
etkileriyle genisletilebilir. Ornegin benlik uyumunun ve fonksiyonel
uyumun marka sadakati lizerindeki etkilerinde otelin konseptinin (hersey

dahil ya da oda kahvalti) diizenleyici etkileri incelenebilir.

Arastirmada ulagilan sonuglar marka sadakati {izerinde fonksiyonel
uyumun benlik uyumundan daha giiglii bir etkiye sahip oldugunu
gostermistir. Ancak, marka sadakati {izerinde benlik uyumunun mu yoksa
fonksiyonel uyumun mu daha etkili oldugu sorusu otelin tekrarl
misafirleri ile otelde ilk kez konaklayan misafirler agisindan ayri ayri
incelenebilir. Zira otelde ilk kez konaklayan misafirlerin otele karsi
sadakat gelistirmesi i¢in fonksiyonel uyum daha 6nemli olabilecekken,
tekrarlt misafirler i¢in benlik uyumun daha giiglii etkisi s6z konusu

olabilir.

Sirgy ve Su’ya (2000) gore benlik uyumu dort boyuttan olusmaktadir.
Bunlar gergek, ideal, sosyal ve ideal sosyal benlik uyumudur. Ancak bu
arastirmada benlik uyumu sadece ger¢cek benlik uyumu kapsaminda
incelenmistir. Dolayisiyla gelecek arastirmalarda benlik uyumunun
marka sadakati tlizerindeki ektileri diger boyutlar iizerinden de
incelenebilir. Boylece benlik uyumu ile otel isletmelerine yonelik marka

sadakati arasindaki iligkiler ayrintili bir sekilde yorumlanabilir.

Arastirmada bagimli degigken olarak ele alinan marka sadakati tutumsal
sadakat ile smirlandirilmistir. Ancak marka sadakati, tutumsal ve
davranissal sadakat olmak tizere iki bilesenden olusmaktadir (Han vd.,
2008; Kang vd., 2015). Dolayisiyla bu arastirmada; marka sadakati,
benlik uyumu ve fonksiyonel uyumun davranigsal sadakat iizerindeki

etkileri incelenememistir. Bu nedenle, gelecek arastirmalarda s6z konusu
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degiskenlerin davranigsal sadakati ne diizeyde acikladigi ortaya

konulabilir.

Marka sadakati (tutumsal), bazi arastirmacilar tarafindan bilissel,
duygusal ve egilimsel sadakat olarak {ic boyut kapsaminda
incelenmektedir (6rnegin; Back, 2001; 2005; Kang vd., 2015). Ancak
mevcut arastirmada marka sadakati alt boyut bazinda yorumlanmamustir.
Gelecek arastirmalarda; marka kisiligi, benlik uyumu ve fonksiyonel
uyumun biligsel, duygusal ve egilimsel sadakat tizerindeki etkileri de
incelenebilir. Boylece marka sadakatine iliskin daha kapsamli modeller

Onerilebilir.

Arastirmada, Aaker’in (1997) marka kisiligi 6lgegi kullanilarak bes
yildizli otel isletmelerinin marka kisiligi yapisi belirlenmistir (heyecan,
samimiyet, yetkinlik ve androjenlik). Ulasilan sonuglar Aaker’in (1997)
marka kisiligi boyutlarmin bes yildizli otel isletmeleri baglaminda
kismen farklilastigini gostermistir. Dolayisiyla Aaker’in (1997) marka
kisiligi boyutlarinin Bodrum gibi diger kiyr destinasyonlarimizdaki
(Antalya, Marmaris vb.) otel igletmelerinde tatil yapan yerli turistler,
farkli otel tiirlerinde (Ornegin, butik oteller ya da sehir otelleri)
konaklayan otel misafirleri ya da yabanci turistler (6rnegin, Antalya i¢in
Rus turistler) baglaminda nasil sonuglanacag: incelenebilir. Bu sayede
butik otellerin ya da farkli bolgelerdeki bes yildizli otellerin (vb.) marka
kisiligi yapilar1 ortaya ¢ikarilabilir, farkli otel tiirleri ya da farkh

bolgelerdeki ayni kategorideki oteller arasinda kiyaslamalar yapilabilir.

Mevcut arastirmada marka kisiligi alt boyut bazinda yorumlanmamastir.
Gelecek aragtirmalarda; marka kisiliginin heyecan, samimiyet, yetkinlik
ve androjenlik boyutlarinin benlik uyumu, fonksiyonel uyum ve marka
sadakati tizerindeki etkileri ayr1 ayr1 incelenebilir. Boylece marka

kisiliginin etkileri ayrintil1 bir bigcimde agiklanabilir.

Mevcut arastirma, marka kisiligi ile marka sadakati arasindaki iligkide
benlik uyumu ve fonksiyonel uyumun kismi aracilik etkilerini ortaya

koymaktadir. Marka kisiligi-marka sadakati iligkisi farkli araci
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degiskenler (otel memnuniyeti gibi) lizerinden de incelenerek, literatiire

onemli ve 6zgiin bir katki saglanabilir.

5.2.2. Otel Isletmecilerine Yonelik Oneriler

Aragtirmada ulasilan sonuglardan hareketle otel yoneticilerine yonelik bazi

Oneriler gelistirilmistir. Bu 6neriler asagida sunulmustur:

Mevcut aragtirmada, yerli turistlerin otel marka kisiligi algilarinin
heyecan, samimiyet, yetkinlik ve androjenlik boyutlariyla agiklandig
tespit edilmistir. Arastirmanin sonuglart marka kisiliginin marka sadakati
iizerinde etkili oldugunu gdsterdiginden, otel ydneticilerinin kendi otel
isletmelerine yonelik marka kisiligi yapisini incelemeleri onerilmektedir.
Boylece otelin hangi kisilik 6zelliginin giiclii, hangisinin zayif oldugu
belirlenebilecektir. Ornegin; yerli turistlerin otelin androjenlik &zelligini
zaylf buldugu belirlenirse, otel yonetiminin yerli turistlerin bu imaj
algisin1 giiclendirmeye yonelik tedbirler alabilmesi miimkiin olacaktir
(oteldeki atmosferin fazla erkeksi olmasini engellemek amaciyla erkek ve

kadin ¢alisan oraninin dengelenmesi gibi).

Otel yoneticileri yerli turistlerin otel isletmelerine yonelik sadakatini
gliclendirmek i¢in marka kisiligi teorisinden faydalanabilirler. Zira bir
otel markasinin kendisini heyecan verici, samimi, yetkin ve androjen
olarak tanitabiliyor olmasi; yerli turistlerin bu otel markasini
begenmesine, takdir etmesine, diger otellere kiyasla daha avantajli ve
kaliteli bulmasina neden olmakta ve bu oteli gelecekte tekrar ziyaret etme
diisiincesini  giiglendirmektedir.  Dolayisiyla, marka  sadakatini
giiclendirmek isteyen otel isletmelerinin marka konumlandirma

stratejilerinde marka kisiligine yer verilebilir.

Yerli turistler kendilerini yansitan, yani kendi kimlikleriyle uyusan otel
isletmelerini tercih etme egilimindedir. Dolayisiyla, marka kisiligi-marka
sadakati iligkisinde benlik uyumunun aracilik etkisi s6z konusudur. Yani
bir otel isletmesinin marka kisiligi, turistin kendi kisiligiyle/benligiyle
ortiisiiyorsa otel markasina yonelik sadakat daha yiiksek diizeyde

olmaktadir. Dolayisiyla, marka sadakatini giiclendirmek isteyen otel
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isletmelerinin marka konumlandirma stratejileri kapsaminda belirledikleri
marka kisiligi ile uyumlu Ozellikleri tasiyan hedef pazarlara ulagmasi
onerilmektedir. Ornegin, yetkinlik 6zelligini 6n plana ¢ikarmak isteyen bir
otel markasinin hedef kitlesi yiiksek gelir grubunda yer alan bireyler

olabilir.

Arastirmanin sonuglart marka kisiligi ile fonksiyonel uyum arasindaki
iliskiyi ortaya koymaktadir. Yani, yerli turistlerin marka kisiligi algilart
otelin performansina yonelik diisiincelerini de sekillendirmektedir. Bu
baglamda, yerli turistlerin otel isletmelerinden heyecan verici, samimi,
yetkin ve androjen olmalarmi bekledigi; boylece “bu otel bir otelde
olmasini istedigim her seye sahip, en ¢ok dnemsedigim konularda iyi bir
performans gosteriyor, tiim ihtiyaclarimi karsiliyor ve 6dedigimin
karsiligini veriyor” seklindeki yargilarinda marka kisiliginin de etkili

oldugu hatirlanmalidir.

Bu arastirmada, yerli turistlerin otel marka sadakatini en ¢ok etkileyen
faktoriin fonksiyonel uyum oldugu sonucuna ulasilmistir. Dolayisiyla
yerli turistlerin bir otele yonelik beklenti-performans uyumunu fazlasiyla
onemsedikleri unutulmamalidir. Zira bir otel isletmesinin tiim beklentileri
(kalite, temizlik vb.) karsilayabilmesi; yerli turistlerin bu otel markasini
begenmesine, takdir etmesine, diger otellere kiyasla daha avantajli ve
kaliteli bulmasina neden olmakta ve bu oteli gelecekte tekrar ziyaret etme

diisiincesini gii¢lendirmektedir.

248



KAYNAKCA
.......... (2003). Chambers paperback thesaurus. Istanbul: Best Publishing.
.......... (2007). The penguin English dictionary. Istanbul: Alkim Yayinevi.

Aaker, D.A. (2007). Marka degeri yonetimi (Cev: E. Orfanl1.). Istanbul: MediaCat.
Aaker, D.A. (2009). Giiclii markalar yaratmak (Cev: E. Demir). Istanbul: MediaCat.

Aaker, J.L. (1997). Dimensions 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. (2005). Dimensionen der markenpersonlichkeit. Moderne Markenfiihrung
(Ed: F.R. Esch). Wiesbaden: Gabler, ss. 165-176.

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.

Aaker, J.L., Benet-Martinez, V. and Garolera, J. (2001). Consumption symbols as
carriers of culture: A study of Japanese and Spanish brand personality
constucts. Journal of Personality and Social Psychology, 81 (3), 492-508.

Abdallat, M.M. (2012). Actual self-image, ideal self-image and the relation between
satisfaction and destination loyalty. Journal of Tourism & Hospitality, 1 (4), 1-11.

Ahmad, A. and Thyagaraj, K.S. (2014). Applicability of brand personality dimensions
across cultures and product categories: A review. Global Journal of Finance and
Management, 6 (1), 9-18.

Ahmad, M.F. (2015). Antecedents of halal brand personality. Journal of Islamic
Marketing, 6 (2), 209-223.

Ahn, T., Ekinci, Y. and Li, G. (2013). Self-congruence, functional congruence, and

destination choice. Journal of Business Research, 66 (6), 719-723.

249



Ajanovig, E. and Cizel, B. (2016). Destination Brand personality, self-congruity theory
and the intention to visit a destination. Mediterranean Journal of Humanities, 6
(1), 1-16.

Akbar, M.M. and Parvez, N. (2009). Impact of service quality, trust, and customer
satisfaction on customers loyalty. ABAC Journal, 29 (1), 24-38.

Akgiin, S. (2007). Reklam miiziginin marka kisiligi olusumuna etkisi: Bir arastirma.

Yayimlanmamis Doktora Tezi. Istanbul: Marmara Universitesi.

Akin, M. (2011). Predicting consumers' behavioral intentions with perceptions of brand
personality: A study in cell phone markets. International Journal of Business and
Management, 6 (6), 193-206.

Aksoy, L. ve Ozsomer, A. (2007). Tiirkiye’de marka kisiligini olusturan boyutlar. 12.

Ulusal Pazarlama Kongresi, Sakarya: Sakarya Universitesi, ss.1-14.

Alpar, R. (2013). Cok degiskenli istatistiksel yontemler (4. Baski). Ankara: Detay
Yayincilik.

Alt, M. and Griggs, S. (1988). Can a brand be cheeky?. Marketing Intelligence &
Planning, 6 (4), 9-16.

Altundz, O. (2006). Otel isletmelerinde miisteri odakli marka denkliginin miisteri
sadakatine etkisi: Miisteri memnuniyeti ve giivenin aract rolii. Yayimlanmamis

Doktora Tezi. Ankara: Gazi Universitesi.

Altuntug, N. (2012). Kusaktan kusaga tiiketim olgusu ve gelecegin tiiketici
profili. Organizasyon ve Yonetim Bilimleri Dergisi, 4 (1), 203-212.

Ambroise, L., Ben-Sliman, S., Bourgeat, P., Barnier, V., Ferrandi, J.M., Merunka, D.,
Roehrich, G. and Valette-Florence, P. (2005). The impact of personality on
attitude and commitment towards the brand. 32" International Research Seminar
in Marketing, Marketing Communications and Consumer Behavior, France: La

Londe les Maures.

Ambroise, L., Ferrandi, J.M., Merunka, D. and Valette-Florence, P. (2004). How well
does brand personality predict brand choice?: A measurement scale and analysis
using binary regression models. Asia Pacific Advances in Consumer Research, 6,

30-38.
250



American Marketing Association (AMA). https://www.ama.org/ (Erisim Tarihi:
15.04.16).

Anderson, E.W. and Sullivan, M.W. (1993). The antecedents and consequences of

customer satisfaction for firms. Marketing Science, 12 (2), 125-143.

Anderson, J.C. and Gerbing, D.W. (1984). The effect of sampling error on convergence,
improper solutions, and goodness-of-fit indices for maximum likelihood
confirmatory factor analysis. Psychometrika, 49 (2), 155-173.

Anderson, J.C. and Gerbing, D.W. (1988). Structural equation modeling in practice: A
review and recommended two-step approach. Psychological Bulletin, 103 (3),
411-423.

Apostolopoulou, A. and Papadimitriou, D. (2015). The role of destination personality in
predicting tourist behaviour: Implications for branding mid-sized urban
destinations. Current Issues in Tourism, 18 (12), 1132-1151.

Ar, A.A. (2004). Marka ve marka stratejileri (2. Baski). Ankara: Nobel Yaym Dagitim.

Armutlu, C. ve Uner, M.M. (2009). Benlik imaji uyumu, tiiketici tatmini ve marka
sadakati iliskisi iizerine gorgiil bir arastirma. Gazi Universitesi Iktisadi ve Idari

Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 11 (3), 1-26.

Artuger, S. ve Cetindz, B.C. (2014). Destinasyon imaji1 ile destinasyon Kkisiligi
arasindaki iliskiyi belirlemeye yonelik bir arastirma. Isletme Arastirmalari
Dergisi, 6 (1), 366-384.

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 (2), 77-92.

Avis, M. (2012). Brand personality factor based models: A critical review. Australasian
Marketing Journal (AMJ), 20 (1), 89-96.

Avis, M. and Aitken, R. (2015). Intertwined: Brand personification, brand personality
and brand relationships in historical perspective. Journal of Historical Research
in Marketing, 7 (2), 208-231.

251



Avis, M., Aitken, R. and Ferguson, S. (2012). Brand relationship and personality theory
metaphor or consumer perceptual reality?. Marketing Theory, 12 (3), 311-331.

Avis, M., Forbes, S. and Ferguson, S. (2013). The brand personality of rocks: A critical
evaluation of a brand personality scale. Marketing Theory, 2013, 1-25.

Ay, C. ve Kahraman, A. (2014). Atfetme (nedensellik yiikleme) teorisi. M.1. Yagc1 ve
S. Cabuk (Eds.), Pazarlama teorileri icinde (s. 113-130). istanbul: MediaCat.

Ayyildiz, H. ve Cengiz, E. (2006). Pazarlama modellerinin testinde kullanilabilecek
yapisal esitlik modeli (YEM) iizerine kavramsal bir inceleme. Siileyman Demirel

Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 11 (1), 63-84.

Azoulay, A. and Kapferer, J.N. (2003). Do brand personality scales really measure
brand personality?. The Journal of Brand Management, 11 (2), 143-155.

Back, K.J. (2001). The effects of image congruence on customer satisfaction and brand
loyalty in the lodging industry. Unpublished Doctoral Dissertation. USA,

Pennsylvania: The Pennsylvania State University.

Back, K.J. (2005). The effects of image congruence on customers’ brand loyalty in the
upper middle-class hotel industry. Journal of Hospitality & Tourism Research, 29
(4), 448-467.

Back, K.J. and Parks, S.C. (2003). A brand loyalty model involving cognitive, affective,
and conative brand loyalty and customer satisfaction. Journal of Hospitality &
Tourism Research, 27 (4), 419-435.

Backman, S.J. and Crompton, J.L. (1991). Differentiating between high, spurious,
latent, and low loyalty participants in two leisure activities. Journal of Park and
Recreation Administration, 9 (2), 1-17.

Bagozzi, R.P. (1978). The construct validity of the affective, behavioral, and cognitive
components of attitude by analysis of covariance structures. Multivariate
Behavioral Research, 13 (1), 9-31.

Bagozzi, R.P. and Yi, Y. (1988). On the evaluation of structural equation
models. Journal of the Academy of Marketing Science, 16 (1), 74-94.

252



Balaban Sali, J. (2012). Verilerin toplanmasi. A. Simsek (Ed.), Sosyal bilimlerde
arastirma yontemleri iginde (S. 134-161). Eskisehir: Anadolu Universitesi

Acikogretim Fakiiltesi Yayinlari.

Baldinger, A.L. and Rubinson, J. (1996). Brand loyalty: The link between attitude and
behavior. Journal of Advertising Research, 36 (6), 22-35.

Balik¢ioglu, B. ve Oflazoglu, S. (2015). Marka evangelizmi, benlik-marka imaji uyumu
ve marka sadakati iliskisi lizerine ampirik bir arastirma. Tiiketici ve Tiiketim

Arastirmalart Dergisi, 7 (2), 19-45.

Baloglu, S. (2002). Dimensions of customer loyalty: Separating friends from well
wishers. The Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly, 43 (1), 47-
59.

Baloglu, S., Henthorne, T.L. and Sahin, S. (2014). Destination image and brand
personality of Jamaica: A model of tourist behavior. Journal of Travel & Tourism
Marketing, 31 (8), 1057-1070.

Baron, R.M. and Kenny, D.A. (1986). The moderator—-mediator variable distinction in
social  psychological research: Conceptual, strategic, and statistical
considerations. Journal of Personality and Social Psychology, 51 (6), 1173-1182.

Bas, T. (2013). Anket (7. Basim). Ankara: Segkin.

Bati, U. (2015). Tiiketici davranislart. Istanbul: Alfa.

Bayuk, N. ve Kiiciik, F. (2007). Miisteri tatmini ve miisteri sadakati iliskisi. Marmara
Universitesi I.LB.F. Dergisi, 22 (1), 285-292.

Beatty, S.E., Homer, P. and Kahle, L.R. (1988). The involvement — commitment model:
Theory and implications. Journal of Business Research, 16 (2), 149-167.

Beerli, A., Meneses, G.D. and Gil, S.M. (2007). Self-Congruity and destination choice.
Annals of Tourism Research, 34 (3), 571-587.

Bekk, M., Sporrle, M. and Kruse, J. (2015). The Benefits of similarity between tourist
and destination personality. Journal of Travel Research, 1-14. DOI:
10.1177/0047287515606813.

253



Beldona, S. and Wysong, S. (2007). Putting the “brand” back into store brands: An
exploratory examination of store brands and brand personality. Journal of Product
& Brand Management, 16 (4), 226-235.

Belk, R.W. (1988). Possessions and the extended self. The Journal of Consumer

Research, 15 (2), 139-168.

Belk, R.W. and Watson, J.C. (1998). Material culture and the extended or unextended

self in our university offices. NA-Advances in Consumer Research, 25, 305-310.

Bennett, R. and Rundle-Thiele, S. (2002). A comparison of attitudinal loyalty
measurement approaches. Journal of Brand Management, 9 (3), 193-209.

Bentler, P.M. and Bonett, D.G. (1980). Significance tests and goodness of fit in the

analysis of covariance structures. Psychological Bulletin, 88 (3), 588-606.
Birdwell, A.E. (1968). A study of the influence of image congruence on consumer
choice. The Journal of Business, 41 (1), 76-88.

Blalock, Jr. H.M. (1972). Social statistics (2" Ed.). New York: Mc-Graw-Hill Book Co.

Bloemer, J.M. and Kasper, H.D. (1995). The complex relationship between consumer

satisfaction and brand loyalty. Journal of Economic Psychology, 16 (2), 311-329.

Blut, M., Evanschitzky, H., Vogel, V. and Ahlert, D. (2007). Switching barriers in the
four-stage loyalty model. NA-Advances in Consumer Research, 34, 726-734.

Blythe, J. (2001). Pazarlama ilkeleri (Cev: Y. Odabasi). istanbul: Bilim Teknik

Yaymevi.

Boksberger, P., Dolnicar, S., Laesser, C. and Randle, M. (2011). Self-congruity theory:
To what extent does it hold in tourism?. Journal of Travel Research, 50 (4), 454-
464.

Bolton, R.N. and Drew, J.H. (1991). A multistage model of customers' assessments of

service quality and value. Journal of Consumer Research, 17 (4), 375-384.

Bosnjak, M., Sirgy, M.J., Hellriegel, S. and Maurer, O. (2011). Postvisit destination
loyalty judgments developing and testing a comprehensive congruity
model. Journal of Travel Research, 50 (5), 496-508.

254



Boudreaux, C.A. and Palmer, S.E. (2007). A charming little Cabernet: Effects of wine
label design on purchase intent and brand personality. International Journal of
Wine Business Research, 19 (3), 170-186.

Bouhlel, O., Mzoughi, N., Hadiji, D. and Slimane, 1.B. (2009). Brand personality and
mobile marketing: An empirical investigation. World Academy of Science,
Engineering and Technology, 53 (1), 703-10.

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.

Boulding, W., Kalra, A., Staelin, R. and Zeithaml, V.A. (1993). A dynamic process
model of service quality: From expectations to behavioral intentions. Journal of
Marketing Research, 30 (1), 7-27.

Bowen, J.T. and Chen, S.L. (2001). The relationship between customer loyalty and
customer satisfaction. International Journal of Contemporary Hospitality
Management, 13 (5), 213-217.

Bowen, J.T. and Shoemaker, S. (2003). Loyalty: A strategic commitment. Cornell hotel
and Restaurant Administration Quarterly, 44 (5/6), 31-46.

Brakus, J.J., Schmitt, B.H. and Zarantonello, L. (2009). Brand experience: what is it?
How is it measured? Does it affect loyalty?. Journal of Marketing, 73 (3), 52-68.

Branaghan, R.J. and Hildebrand, E.A. (2011). Brand personality, self-congruity, and
preference: A knowledge structures approach. Journal of Consumer
Behaviour, 10 (5), 304-312.

Breckler, S.J. (1984). Empirical validation of affect, behavior, and cognition as distinct
components of attitude. Journal of Personality and Social Psychology, 47 (6),
1191-1205.

Brislin, R.W. (1970). Back-translation for cross-cultural research. Journal of Cross-
Cultural Psychology, 1 (3), 185-216.

Brody, R.P. and Cunningham, S.M. (1968). Personality variables and the consumer

decision process. Journal of Marketing Research, 5 (1), 50-57.

255



Bufquin, D., DiPietro, R., Orlowski, M. and Partlow, C. (2017). The influence of
restaurant co-workers’ perceived warmth and competence on employees’
turnover intentions: The mediating role of job attitudes. International Journal of

Hospitality Management, 60, 13-22.

Biytikoztirk, S. (2012). Sosyal bilimler i¢in veri analizi el kitabi. Ankara: Pegem
Akademi.

Byrne, B.M. (1998). Structural equation modeling with LISREL, PRELIS, and
SIMPLIS: Basic concepts, applications and programming. Mahwah, New Jersey:
Lawrance Erlbaum Associates.

Byrne, B.M. (2010). Structural equation modeling with AMOS: Basic concepts,
applications, and programming (2" Ed.). New York: Routledge.

Campo, S. and Yagiie, M.J. (2008). Tourist loyalty to tour operator: Effects of price

promotions and tourist effort. Journal of Travel Research, 46 (3), 318-326.

Caprara, G.V., Barbaranelli, C. and Guido, G. (2001). Brand personality: How to make
the metaphor fit?. Journal of Economic Psychology, 22 (3), 377-395.

Chang, K.C. (2013). How reputation creates loyalty in the restaurant
sector. International Journal of Contemporary Hospitality Management, 25 (4),
536-557.

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.

Chebat, J.C., Sirgy, M.J. and St-James, V. (2006). Upscale Image transfer from malls to
stores: A self-image congruence explanation. Journal of Business Research, 59
(12), 1288-1296.

Chen, C.F. and Phou, S. (2013). A closer look at destination: Image, personality,
relationship and loyalty. Tourism Management, 36, 269-278.

Chen, P.T. and Hu, H.H. (2010). The effect of relational benefits on perceived value in
relation to customer loyalty: An empirical study in the Australian coffee outlets

industry. International Journal of Hospitality Management, 29 (3), 405-412.

256



Chi, C.G.Q. (2012). An examination of destination loyalty: Differences between first-
time and repeat visitors. Journal of Hospitality & Tourism Research, 36 (1), 3-24.

Chi, C.G.Q. and Qu, H. (2008). Examining the structural relationships of destination
image, tourist satisfaction and destination loyalty: An integrated

approach. Tourism Management, 29 (4), 624-636.

Chitty, B., Ward, S. and Chua, C. (2007). An application of the ECSI model as a
predictor of satisfaction and loyalty for backpacker hostels. Marketing
Intelligence & Planning, 25 (6), 563-580.

Chon, K.S. (1990). Consumer satisfaction and dissatisfaction in tourism as related to
destination image perception. Unpublished Doctoral Dissertation. Virginia:

Virginia Polytechnic Institute.

Chon, K.S. (1992a). Self-image/destination image congruity. Annals of Tourism
Research, 19 (2), 360-363.

Chon, K.S. (1992b). The role of destination image in tourism: An extension. The
Tourist Review, 47 (1), 2-8.

Chon, K.S. and Olsen, M.D. (1991). Functional and symbolic congruity approaches to
consumer satisfaction/dissatisfaction in tourism. Journal of the International

Academy of Hospitality Research, 3, 2-22.

Chu, S.C. and Sung, Y. (2011). Brand personality dimensions in China. Journal of
Marketing Communications, 17 (3), 163-181.

Cochran, W.G. (1977). Sampling tecniques (3 Ed.). New York: John Wiley & Sons,

Inc.

Coelho, P.S. and Henseler, J. (2012). Creating customer loyalty through service
customization. European Journal of Marketing, 46 (3/4), 331-356.

Creswell, JW. (2012). Educational research: Planning, conducting and evaluating

quantitative and qualitative research (4" Ed.). Boston: Pearson.

Cronin, Jr. J.J. and Taylor, S.A. (1992). Measuring service quality: A reexamination and
extension. The Journal of Marketing, 56 (3), 55-68.

257



Cabuk, S., Nakiboglu, B. ve Canoglu, M. (2013). Algilanan otel imaj1 ve hizmet kalitesi
ile tekrar satin alma niyeti arasindaki iligkiler. Anatolia: Turizm Arastirmalart

Derqgisi, 24 (1), 96-108.

Cati, K. ve Kogoglu, C.M. (2008). Miisteri sadakati ile miisteri tatmini arasindaki
iliskiyi belirlemeye yonelik bir arastirma. Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisti Dergisi, 19, 167-188.

Cat1, K., Kogoglu, C.M. ve Gelibolu, L. (2010). Miisteri beklentileri ile miisteri sadakati
arasindaki iliski: Bes yildizli bir otel 6rnegi. C.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi, 19 (1), 429-446.

Celik, H.E. ve Yilmaz, V. (2013). LISREL 9.1 ile yapisal esitlik modellemesi: Temel

kavramlar — uygulamalar — programlama. Ankara: An1 Yayincilik.

Cifci, S. ve Cop, R. (2007). Marka ve marka y&netimi kavramlari: Universite
ogrencilerinin kot pantolon marka tercihlerine yonelik bir arastirma. Finans

Politik & Ekonomik Yorumlar, 44 (512), 69-88.

Cokluk, O., Sekercioglu, G., ve Biiyiikoztiirk, S. (2010). Sosyal bilimler igin ¢cok
degiskenli istatistik SPSS ve LISREL uygulamalar:. Ankara: Pegem Akademi.

Dagger, T.S. and O'Brien, T.K. (2010). Does experience matter? Differences in
relationship benefits, satisfaction, trust, commitment and loyalty for novice and
experienced service users. European Journal of Marketing, 44 (9/10), 1528-1552.

Das, G. (2014). Impacts of retail brand personality and self-congruity on store loyalty:
The moderating role of gender. Journal of Retailing and Consumer services, 21
(2), 130-138.

d'Astous, A. ve Levesque, M. (2003). A scale for measuring store
personality. Psychology & Marketing, 20 (5), 455-469.

Day, G.S. (1969). A two dimensional concept of brand loyalty. Journal of Advertising
Research, 9, 29-35.

de Chernatony, L. (2010). From brand vision to brand evaluation: The strategic process

of growing and strengthening brands. England: Routledge.

258



Degermen, A. (20006). Hizmet tiriinlerinde kalite, miisteri tatmini ve sadakati. Ankara:

Turkmen Kitabevi.

Dekimpe, M.G., Steenkamp, J.B.E., Mellens, M. and Abeele, P.V. (1997). Decline and
variability in brand loyalty. International Journal of Research in Marketing, 14
(5), 405-420.

Deng, Z., Lu, Y., Wei, K.K. and Zhang, J. (2010). Understanding customer satisfaction
and loyalty: An empirical study of mobile instant messages in

China. International Journal of Information Management, 30 (4), 289-300.

DeVellis, R.F. (2016). Scale development: Theory and applications (4" Ed.). Los
Angles: SAGE.

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.

Digman, J.M. (1990). Personality structure: Emergence of the five-factor model. Annual
Review of Psychology, 41 (1), 417-440.

Dodds, W.B., Monroe, K.B. and Grewal, D. (1991). Effects of price, brand, and store
information on buyers' product evaluations. Journal of Marketing Research, 28,
307-319.

Dogan, T. (2013). Bes faktor kisilik ozellikleri ve 6znel iyi olus. Dogus Universitesi
Dergisi, 14 (1), 56-64.

Doganli, B. ve Bayri, O. (2012). Universitelerin marka kisiliklerinin belirlenmesine
iliskin ampirik bir arastirma: Adnan Menderes Universitesi ornegi. Siileyman

Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 17 (3), 163-176

Dolich, 1.J. (1969). Congruence relationships between self-images and product
brands. Journal of Marketing Research, 6 (1), 80-84.

Délarslan, E.S. (2012). Bir marka kisiligi 6lgegi degerlendirmesi. Ankara Universitesi
SBF Derqgisi, 67 (2), 1-28.

Dursun, T. (2009). Marka kisiligi yaratma siireci ve marka kisiligi iizerine bir arastirma.

Marmara Iletisim Dergisi, 14, 79-92.

259



DuWors, Jr. R.E. and Haines, Jr. G.H. (1990). Event history analysis measures of brand
loyalty. Journal of Marketing Research, 27 (4), 485-493.

Ekinci, Y. and Hosany, S. (2006). Destination personality: An application of brand

personality to tourism destinations. Journal of Travel Research, 45 (2), 127-139.

Ekinci, Y. and Riley, M. (2003). An investigation of self-concept: Actual and ideal self-
congruence compared in the context of service evaluation. Journal of Retailing
and Consumer Services, 10 (4), 201-214.

Ekinci, Y., Dawes, P.L. and Massey, G.R. (2008). An extended model of the
antecedents and consequences of consumer satisfaction for hospitality
services. European Journal of Marketing, 42 (1/2), 35-68.

Ekinci, Y., Sirakaya-Tiirk, E. and Baloglu, S. (2007). Host image and destination
personality. Tourism Analysis, 12 (5-6), 433-446.

Elliott, R. (1997). Existential consumption and irrational desire. European Journal of
Marketing, 31 (3/4), 285-296.

Emeksiz, G.E. (2012). Marka kisiligi ve Tiirkiye 'de faaliyet gosteren bankalarin marka
kisilikleri iizerine bir arastirma. Yayimlanmamis Yiksek Lisans Tezi. Edirne:

Trakya Universitesi.

Erdem, S., Karsu, S., Sertkaya, N.S. ve Yildiz, T. (2010). Aligveris merkezlerinin marka
kisiliklerinin karsilastirilmasi: Istanbul ilinde bir uygulama. Oneri Dergisi, 9 (33),
71-87.

Erdil, T.S. ve Uzun, Y. (2009). Marka olmak. Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim.
Erdogan, 1. (2012). Pozitivist metodoloji ve dtesi (3. Baski). Ankara: Erk Yayimnlari.

Ericksen, M.K. (1996). Using self-congruity and ideal congruity to predict purchase

intention: A European perspective. Journal of Euromarketing, 6 (1), 41-56.

Escalas, E.J. and Bettman, J.R. (2003). You are what they eat: The influence of
reference groups on consumers' connections to brands. Journal of Consumer
Psychology, 13 (3), 339-348.

260



Esmaeilpour, F. (2015). The role of functional and symbolic brand associations on
brand loyalty: A study on luxury brands. Journal of Fashion Marketing and
Management, 19 (4), 467-484.

Evanschitzky, H. and Wunderlich, M. (2006). An examination of moderator effects in

the four-stage loyalty model. Journal of Service Research, 8 (4), 330-345.

Evanschitzky, H., Ramaseshan, B., Woisetschlager, D.M., Richelsen, V., Blut, M. and
Backhaus, C. (2012). Consequences of customer loyalty to the loyalty program
and to the company. Journal of the Academy of Marketing Science, 40 (5), 625-
638.

Ewen, R. (2014). An introduction to theories of personality (7" Ed.). USA: Psychology

Press.
Farquhar, P.H. (1989). Managing brand equity. Marketing Research, 1 (3). 24-33.

Faullant, R., Matzler, K. and Fiiller, J. (2008). The impact of satisfaction and image on
loyalty: the case of Alpine ski resorts. Managing Service Quality: An
International Journal, 18 (2), 163-178.

Fettahlioglu, H.S. (2015). Marka kisiligi, marka sadakati iligkisi: Akilli telefon
kullanicilart 6rnegi. Akademik Sosyal Arastirmalar Dergisi, 3 (9), 201-227.

Field, A. (2009). Discovering statistics using SPSS (and sex and drugs and rock’ n’
roll) (3 Ed.). London: Sage.

Fitzgibbon, C. and White, L. (2005). The role of attitudinal loyalty in the development
of customer relationship management strategy within service firms. Journal of
Financial Services Marketing, 9 (3), 214-230.

Fornell, C. (1992). A national customer satisfaction barometer: The Swedish

experience. The Journal of Marketing, 56 (January), 6-21.

Fornell, C., Johnson, M.D., Anderson, E.W., Cha, J. and Bryant, B.E. (1996). The
American customer satisfaction index: Nature, purpose, and findings. The Journal
of Marketing, 60, 7-18.

Fournier, S. (1998). Consumers and their brands: Developing relationship theory in
consumer research. Journal of Consumer Research, 24, 343-373.

261



Frank, R.E. (1962). Brand choice as a probability process. The Journal of Business, 35
(1), 43-56.

Freling, T.H. and Forbes, L.P. (2005). An Examination of Brand personality through
methodological triangulation. Brand Management, 13 (2), 148-162.

Gall, M.D., Gall, J.P. and Borg, W.R. (2007). Educational research: An introduction
(8" Ed.). Boston: Pearson.

Gardner, B.B. and Levy, S.J. (1955). The product and the brand. Harvard Business
Review, 33 (2), 33-39.

Gazley, A. and Watling, L. (2015). Me, my tourist-self, and I. The symbolic
consumption of travel. Journal of Travel & Tourism Marketing, 32 (6), 639-655.

Geuens, M., Weijters, B. and De Wulf, K. (2009). A new measure of brand

personality. International Journal of Research in Marketing, 26 (2), 97-107.

Ghauri, P.N. and Gronhaug, K. (2005). Research methods in business studies: A

pratical guide (3" Ed.). Harlow: Prentice Hall/Financial Times.

Glasman, L.R. and Albarracin, D. (2006). Forming attitudes that predict future
behavior: A meta-analysis of the attitude-behavior relation. Psychological
Bulletin, 132 (5), 778-822.

Goldsmith, R.E. and Goldsmith, E.B. (2012). Brand personality and brand

engagement. American Journal of Management, 12 (1), 11-20.

Gonzalez, M.E.A., Comesafia, L.R. and Brea, J.A.F. (2007), Assessing tourist
behavioral intentions through perceived service quality and customer satisfaction,
Journal of Business Research, 60 (2), 153-160.

Govers, P.C.M. and Mugge, R. (2004). ‘I love my jeep, because it’s thought like me’
the effect of product-personality congruence on product attachment. IV.
International Conference on Design and Emotion.
http://www.pascallegovers.nl/uploads/1/2/3/9/12391484/govers_and_mugge_de20
04.pdf adresinden 06.04.2016 tarihinde erisilmistir.

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.

262



Golbast Simsek, G. ve Noyan, F. (2009). Tiirkiye'de cep telefonu cihazi pazarinda
marka sadakati i¢in bir model denemesi. ODTU Gelisme Dergisi, 36 (1), 121-159.

Grace, J.B. (2006). Structural equation modeling and natural systems. New York:

Cambridge University Press.

Gracia, E., Bakker, A.B. and Grau, R.M. (2011). Positive emotions: The connection
between customer quality evaluations and loyalty. Cornell Hospitality Quarterly,
52 (4), 458-465.

Graeff, T.R. (1996a). Using promotional messages to manage the effects of brand and
self-image on brand evaluations. Journal of Consumer Marketing, 13 (3), 4-18.

Graeff, T.R. (1996b). Image congruence effects on product evaluations: The role of
self-monitoring and public/private consumption. Psychology & Marketing, 13 (5),
481-499.

Graeff, T.R. (1997). Consumption situations and the effects of brand image on
consumers' brand evaluations. Psychology & Marketing, 14 (1), 49-70.

Gremler, D.D. and Brown, S.W. (1996). Service loyalty: Its nature, importance, and
implications. B. Edvardsson et al. (Eds), Quis 5-Advancing Service Quality: A
Global Perspective in (p. 171-181). New York: International Service Quality
Association.

Grohmann, B. (2009). Gender dimensions of brand personality. Journal of Marketing
Research, 46 (1), 105-119.

Grover, R. and Srinivasan, V. (1992). Evaluating the multiple effects of retail
promotions on brand loyal and brand switching segments. Journal of Marketing
Research, 29 (1), 76-89.

Grubb, E.L. and Grathwohl, H.L. (1967). Consumer self-concept, symbolism and
market behavior: A theoretical approach. The Journal of Marketing, 31, 22-27.

Grubb, E.L. and Hupp, G. (1968). Perception of self, generalized stereotypes, and brand
selection. Journal of Marketing Research, 5, 58-63.

Grubb, E.L., and Stern, B.L. (1971). Self-concept and significant others. Journal of
Marketing Research, 8 (3), 382-385.

263



Guido, G. and Peluso, A.M. (2015). Brand anthropomorphism: Conceptualization,
measurement, and impact on brand personality and loyalty. Journal of Brand
Management, 22 (1), 1-19.

Guthrie, S. (1993). Faces in the clouds: A new theory of religion. ABD: Oxford
University Press.

Giilmez, M. ve Dértyol, 1.T. (2013). A¢iklamali pazarlama sozliigii (2. Baski). Ankara:
Detay Yayincilik.

Glinaydin, Y. (2014). Konaklama isletmelerinde i¢ ve dis miisteri agisindan hizmet
kalitesinin ve sadakatin analizi. Yayimlanmamis Doktora Tezi. Izmir: Dokuz

Eyliil Universitesi.

Ha, H.Y. and Janda, S. (2014). Brand personality and its outcomes in the Chinese
automobile industry. Asia Pacific Business Review, 20 (2), 216-230.

Hair, J.F., Black, W.C., Babin, B.J. and Anderson, R.E. (2010). Multivariate data
analysis: A global perspective (7" Ed.). Upper Saddle River, N.J.: Prentice Hall.

Han, H. and Back, K.J. (2008). Relationships among image congruence, consumption
emotions, and customer loyalty in the lodging industry. Journal of Hospitality &
Tourism Research, 32 (4), 467-490.

Han, H. and Ryu, K. (2009). The roles of the physical environment, price perception,
and customer satisfaction in determining customer loyalty in the restaurant
industry. Journal of Hospitality & Tourism Research, 33 (4), 487-510.

Han, H., Kim, Y. and Kim, E.K. (2011). Cognitive, affective, conative, and action
loyalty: Testing the impact of inertia. International Journal of Hospitality
Management, 30 (4), 1008-1019.

Han, J-W. (2006) The impact of self-concept/product-image congruity and functional
congruity on brand preference: Three product categories. Unpublished Doctoral

Dissertation. USA, Florida: Florida State University.

Han, X., Kwortnik, R.J. and Wang, C. (2008). Service loyalty: An integrative model
and examination across service contexts. Journal of Service Research, 11 (1), 22-
42,

264



Harris, L.C. and Goode, M.M. (2004). The four levels of loyalty and the pivotal role of
trust: A study of online service dynamics. Journal of Retailing, 80 (2), 139-158.

Hawkins, D.l., and Mothersbaugh, D.L. (2009). Consumer behavior: Building
marketing strategy (11" Ed.). New York: McGraw-Hill Irwin.

Hayes, A.F. (2012). PROCESS: A versatile computational tool for observed variable
mediation, moderation, and conditional process modeling.
http://www.afhayes.com/public/process2012.pdf adresinden 02.08.2017 tarihinde
erigilmistir.

Hayes, A.F. (2013). Introduction to mediation, moderation, and conditional process

analysis: A regression-based approach. New York: Guilford Press.

Hayes, A.F. (2015a). An index and test of linear moderated mediation. Multivariate
Behavioral Research, 50 (1), 1-22.

Hayes, A.F. (2015b). Hacking process for estimation and probing of linear moderation
of quadratic effects and quadratic moderation of linear effects.
http://afhayes.com/public/quadratichack.pdf adresinden 02.08.2017 tarihinde

erisilmistir.

Hayes, A.F. (2017). Partial, conditional, and moderated moderated mediation:
Quantification, inference, and interpretation. Communication Monographs, 1-37.
http://dx.doi.org/10.1080/03637751.2017.1352100.

Hayes, A.F. and Montoya, A.K. (2017). A tutorial on testing, visualizing, and probing
an interaction involving a multicategorical variable in linear regression

analysis. Communication Methods and Measures, 11 (1), 1-30.

Hayes, A.F. and Preacher, K.J. (2014). Statistical mediation analysis with a
multicategorical independent variable. British Journal of Mathematical and
Statistical Psychology, 67, 451-470.

Hayes, A.F. and Rockwood, N.J. (2017). Regression-based statistical mediation and
moderation analysis in clinical research: Observations, recommendations, and

implementation. Behaviour Research and Therapy, 98, 39-57.

265



He, H. and Mukherjee, A. (2007). I am, ergo | shop: Does store image congruity explain
shopping behaviour of Chinese consumers?. Journal of Marketing
Management, 23 (5-6), 443-460.

Heath, A.P. and Scott, D. (1998). The self-concept and image congruence hypothesis:
An empirical evaluation in the motor vehicle market. European Journal of
Marketing, 32 (11/12), 1110-1123.

Helgeson, J.G. and Supphellen, M. (2004). A conceptual and measurement comparison
of self-congruity and brand personality: The impact of socially desirable

responding. International Journal of Market Research, 46 (2), 205-233.

Hohenstein, N., Sirgy, J.M., Herrmann, A. and Heitmann, M. (2007). Self-congruity:
Antecedents and consequences. The Lalonde Conference, La Londe les Maures:

University Paul Cezanne, pp. 118-130.

Holt, D.B. (2006). fkon markalar; marka kiiltiiviiniin ilkeleri (Cev: S. Kagamak).
Istanbul: Kapital Medya Hizmetleri.

Hooper, D., Coughlan, J. and Mullen, M. (2008). Evaluating model fit: A synthesis of
the structural equation modelling literature. 7" European Conference on

Research Methodology for Business and Management Studies. London.

Hornby, A.S. (1998). Oxford Advanced Learner’s Dictionary (Special Price Edition).

China: Oxford University Press.

Hosany, S. and Martin, D. (2012). Self-image congruence in consumer
behavior. Journal of Business Research, 65 (5), 685-691.

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 (5), 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.

266



Hu, J., Liu, X., Wang, S. and Yang, Z. (2012). The role of brand image congruity in
Chinese consumers' brand preference. Journal of Product & Brand
Management, 21 (1), 26-34.

Hu, L.T. and Bentler, P.M. (1999). Cutoff criteria for fit indexes in covariance structure
analysis: Conventional criteria versus new alternatives. Structural Equation
Modeling, 6 (1), 1-55.

Huang, Z.J. and Cai, L.A. (2015). Modeling consumer-based brand equity for
multinational hotel brands—When hosts become guests. Tourism Management, 46,
431-443.

Huber, F., Vollhardt, K., Matthes, I. and Vogel, J. (2010). Brand misconduct:
Consequences on consumer—brand relationships. Journal of  Business
Research, 63 (11), 1113-1120.

Hughes, G.D. and Guerrero, J.L. (1971). Automobile self-congruity models
reexamined. Journal of Marketing Research, 8 (1), 125-127.

Hung, K. and Petrick, J.F. (2011). The role of self-and functional congruity in cruising
intentions. Journal of Travel Research, 50 (1), 100-112.

Hung, K. and Petrick, J.F. (2012). Testing the effects of congruity, travel constraints,
and self-efficacy on travel intentions: An alternative decision-making
model. Tourism Management, 33 (4), 855-867.

Hussein, A.S., Ismail, T. and Hapsari, R. (2015). The formation of brand Loyalty in
Indonesian restaurant industry. European Journal of Tourism Hospitality and
Recreation, 6 (2), 67-98.

Ibrahim, H. and Najjar, F. (2007). A multi-dimensional approach to analyzing the effect
of self-congruity on shopper's retail store behavior. Innovative Marketing, 3 (3),
54-68.

Ibrahim, H. and Najjar, F. (2008). Assessing the effects of self-congruity, attitudes and
customer satisfaction on customer behavioural intentions in retail

environment. Marketing Intelligence & Planning, 26 (2), 207-227.

267



Ismail R.A. and Spinelli, G. (2012). Effects of brand love, personality and image on
word of mouth: The case of fashion brands among young consumers. Journal of
Fashion Marketing and Management: An International Journal, 16 (4), 386-398.

Ivens, B. and Valta, K.S. (2012). Customer brand personality perception: A taxonomic
analysis. Journal of Marketing Management, 28 (9-10), 1062-1093.

Ince, H. (2013). Frederick F. Reichheld. M.O. Giingér (Ed.), Pazarlama biliminde 29
insan 29 kavram icinde (s.149-157). Istanbul: Beta,

Jamal, A. and Goode, M.M. (2001). Consumers and brands: A study of the impact of
self-image congruence on brand preference and satisfaction. Marketing
Intelligence & Planning, 19 (7), 482-492.

James, D.O., Lyman, M. and Foreman, S.K. (2006). Does the tail wag the dog? Brand
personality in brand alliance evaluation. Journal of Product & Brand
Management, 15 (3), 173-183.

James, W. (1950). The principles of psychology. New York: Dover Publications.

Johar, J.S. and Sirgy, M.J. (1991). Value-expressive versus utilitarian advertising
appeals: When and why to use which appeal. Journal of Advertising, 20 (3), 23-
33.

Jones, T. and Taylor, S.F. (2007). The conceptual domain of service loyalty: How many
dimensions?. Journal of Services Marketing, 21 (1), 36-51.

Joreskog, K.G. and Sérbom, D. (1993). LISREL 8: Structural equation modeling with
SIMPLIS command language. USA, Lincolnwood: Scientific Software

International.

Kahn, B.E., Kalwani, M.U. and Morrison, D.G. (1986). Measuring variety-seeking and
reinforcement behaviors using panel data. Journal of Marketing Research, 23 (2),
89-100.

Kalayci, S. (2010). Faktor analizi. S. Kalayci (Ed.), SPSS Uygulamali ¢ok degiskenli
istatistik teknikleri (5. Baski) i¢inde (s. 321-331). Ankara: Asil Yayin Dagitim.

Kandampully, J. (1998). Service quality to service loyalty: A relationship which goes

beyond customer services. Journal of Total Quality Management, 9 (6), 431-443.

268



Kandampully, J. and Duddy, R. (1999). Competitive advantage through anticipation,
innovation and relationships. Management Decision, 37 (1), 51-56.

Kandampully, J. and Hu, H.H. (2007). Do hoteliers need to manage image to retain
loyal customers?. International Journal of Contemporary Hospitality
Management, 19 (6), 435-443.

Kandampully, J. and Suhartanto, D. (2000). Customer loyalty in the hotel industry: The
role of customer satisfaction and image. International Journal of Contemporary
Hospitality Management, 12 (6), 346-351.

Kandampully, J. and Suhartanto, D. (2003). The role of customer satisfaction and image
in gaining customer loyalty in the hotel industry. Journal of Hospitality & Leisure
Marketing, 10 (1-2), 3-25.

Kandampully, J., Zhang, T. and Bilgihan, A. (2015). Customer loyalty: A review and
future directions with a special focus on the hospitality industry. International
Journal of Contemporary Hospitality Management, 27 (3), 379-414.

Kang, J., Tang, L. and Lee, J.Y. (2015). Self-congruity and functional congruity in
brand loyalty. Journal of Hospitality & Tourism Research, 39 (1), 105-131.

Kang, J., Tang, L., Lee, J.Y. and Bosselman, R.H. (2012). Understanding customer
behavior in name-brand Korean coffee shops: The role of self-congruity and
functional congruity. International Journal of Hospitality Management, 31 (3),
809-818.

Kanibir, H., Nart, S. and Saydan, R. (2010). Sehir pazarlamasinda marka kigiliginin
etkisi: Algilanan marka kisiligi-turistlerin tavsiye etme davramist iliskisi.

Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalar: Dergisi, 6, 53-84.

Kapferer, J.N. (2012). The new strategic brand management: Advanced insights and

strategic thinking (5" Ed.). England: Kogan Page Publishers.

Karalar R. (2006). Tiiketici Davranmislart (Ed: R. Karalar). Eskigehir: Anadolu
Universitesi Yaymni No. 1688, Acikdgretim Fakiiltesi Yaymni No: 874.

Karasar, N. (2013). Bilimsel arastirma yontemi (25. Baski). Ankara: Nobel Yayin
Dagitim.

269



Karatepe, O.M. and Ekiz, E.H. (2004). The effects of organizational responses to
complaints on satisfaction and loyalty: A study of hotel guests in Northern

Cyprus. Managing Service Quality: An International Journal, 14 (6), 476-486.

Kastenholz, E. (2004). Assessment and role of destination-self-congruity. Annals of
Tourism Research, 31 (3), 719-723.

Kayaman, R. and Arasli, H. (2007). Customer based brand equity: Evidence from the
hotel industry. Managing Service Quality: An International Journal, 17 (1), 92-
1009.

Kayis, A. (2010). Giivenilirlik analizi. S. Kalayc1 (Ed.), SPSS Uygulamali ¢ok
degiskenli istatistik teknikleri (5. Baski) i¢inde (S. 403-419). Ankara: Asil Yayin
Dagitim.

Kelemci Schneider, G. ve Kelebek Bodur, C. (2009). Tiiketicilerde marka kisiligi algisi
ile marka tercihine iliskin bir analiz: Hijyenik tiriinler sektoriinde bir uygulama.

Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 24, 2-5.

Keller, K.L. (1993). Conceptualizing, measuring and managing customer-based brand
equity. Journal of Marketing, 57 (1), 1-22.

Keller, K.L. (2013). Strategic brand management, building, measuring and managing

brand equity (Global Edition). England: Pearson.

Kilig, B. and Sop, S.A. (2012). Destination personality, self-congruity and
loyalty. Journal of Hospitality Management and Tourism, 3 (5), 95-105.

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, 43 (4), 195-206.

Kim, D., Magnini, V.P. and Singal, M. (2011). The effects of customers’ perceptions of
brand personality in casual theme restaurants. International Journal of Hospitality
Management, 30 (2), 448-458.

Kim, H.B. and Kim, W.G. (2005). The relationship between brand equity and firms’
performance in luxury hotels and chain restaurants. Tourism Management, 26 (4),
549-560.

270



Kim, H.J. (2011). Service orientation, service quality, customer satisfaction, and
customer loyalty: Testing a structural model. Journal of Hospitality Marketing &
Management, 20 (6), 619-637.

Kim, J.H. (2015). Self-congruity effects: A critical review and an integrative

model. Japanese Psychological Research, 57 (4), 348-362.

Kim, M. (2004). The role of self-and functional congruity on online retail patronage
behavior. Unpublished Doctoral Dissertation. Knoxville: University of Tennessee.

Kim, S. and Lehto, X.Y. (2012). Projected and perceived destination brand
personalities: The case of South Korea. Journal of Travel Research, 52 (1), 117-
130.

Kim, S.H. (2010). Antecedents of destination loyalty. Unpublished Doctoral
Dissertation. USA, Florida: University of Florida.

Kim, W. and Malek, K. (2016). Effects of self-congruity and destination image on
destination loyalty: The role of cultural differences. Anatolia: An International
Journal of Tourism and Hospitality Research, 1-13.
http://dx.doi.org/10.1080/13032917.2016.12392009.

Kim, Y.K., Shim, SW. and Dinnie, K. (2013). The dimensions of nation brand
personality: A study of nine countries. Corporate Reputation Review, 16 (1), 34-
47.

Kish, L. (1965). Survey sampling. New York: John Wiley & Sons, Inc.

Kitapg1, O. (2006). Miisteri sadakati yaratmak igin veri tabanli pazarlama —
Tiirkiye’'deki 4 ve 5 yildizli oteller iizerine bir uygulama. Yayimlanmamis Doktora

Tezi. Sivas: Cumhuriyet Universitesi.

Klabi, F. (2012). The predictive power of destination-personality-congruity on tourist
preference: A global approach to destination image branding. Leisure/Loisir, 36
(3-4), 309-331.

Kleine, S.S., Kleine, R.E. and Allen, C.T. (1995). How is a possession “me” or “not
me”? Characterizing types and an antecedent of material possession

attachment. Journal of Consumer Research, 22 (3), 327-343.

271



Kline, P. (1999). The handbook of psychological testing (2" Ed.). London: Routledge.

Kline, R.B. (2015). Principles and practice of structural equation modeling (4" Ed.).
New York: The Guilford Press.

Klipfel, J.A., Barclay, A.C. and Bockorny, K.M. (2014). Self-congruity: A determinant
of brand personality. Journal of Marketing Development and Competitiveness, 8
(3), 130-143.

Knapp, D.E. (2000). Marka akli (Cev: A.T. Akartuna). Ankara: MediaCat.
Kog, E. (2013). Tiiketici davranisi ve pazarlama stratejileri. Ankara: Segkin.

Kotler, P. ve Pfoerstch, W. (2010). B2B marka yénetimi: Firmadan firmaya satista
(B2B) marka nasil yaratilir? (Cev. N. Orhon). Istanbul: MediaCat.

Kozak, M. (2014). Bilimsel arastirma: Tasarum, yazim ve yayim teknikleri. Ankara:

Detay Yaymcilik.

Kozak, N., Akoglan Kozak, M. ve Kozak, M. (2010). Genel turizm. Ankara: Detay
Yayincilik.

Koése, 1.1., Giines, G. ve Ozgelikay, G. (2015). Serbest eczanelerde marka kisiligi.

Marmara Pharmaceutical Journal, 19, 238-245

Kressmann, F., Sirgy, M.J., Herrmann, A., Huber, F., Huber, S. and Lee, D.J. (2006).
Direct and indirect effects of self-image congruence on brand loyalty. Journal of
Business Research, 59 (9), 955-964.

Krohmer, H., Malér, L. and Nyffenegger, B. (2007). The fit between brand personality
and consumer’s self: The importance of self-congruence for brand performance.

AMA Winter Educator’s Conference: Marketing Theory and Applications,
Chicago, pp. 172-173.

Kumar, V. (2016). Examining the role of destination personality and self-congruity in

predicting tourist behavior. Tourism Management Perspectives, 20, 217-227.

Kumar, V. and Nayak, J.K. (2014). The role of self-congruity and functional congruity
in influencing tourists’ post visit behaviour. Advances in Hospitality and Tourism
Research, 2 (2), 24-44.

272



Kuo, Y.F., Wu, C.M. and Deng, W.J. (2009). The relationships among service quality,
perceived value, customer satisfaction, and post-purchase intention in mobile

value-added services. Computers in Human Behavior, 25 (4), 887-896.

Kurtuldu, H.S. ve Cilingir, Z. (2009). Gerg¢ek ve ideal 6z kimlik uyumunun marka
sadakati iizerindeki etkisi: Sigara sektdriinde bir uygulama. Atatiirk Universitesi

Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 23 (1), 247-263.

LaBarbera, P.A. and Mazursky, D. (1983). A longitudinal assessment of consumer
satisfaction/dissatisfaction: The dynamic aspect of the cognitive process. Journal
of Marketing Research, 20 (4), 393-404.

Landon, E.L. (1974). Self-concept, ideal self-concept and consumer purchase intentions.

Journal of Consumer Research, 1, 44-51.

Lee, C.L. (1992). A study of Japanese guests' satisfaction with hotel attributes and
performance in Taiwan. Unpublished Master Thesis. Las Vegas: University of

Nevada.

Lee, J.S. and Back, K.J. (2008). Attendee-based brand equity. Tourism Management, 29
(2), 331-344.

Lee, J.S. and Back, K.J. (2010). Examining antecedents and consequences of brand
personality in the upper-upscale business hotel segment. Journal of Travel &
Tourism Marketing, 27 (2), 132-145.

Lee, S., Kim, W.G. and Kim, H.J. (2006). The impact of co-branding on post-purchase
behaviors in  family restaurants. International Journal of Hospitality
Management, 25 (2), 245-261.

Lee, S.M., Lee, D. and Kang, C.Y. (2012). The impact of high-performance work
systems in the health-care industry: Employee reactions, service quality, customer
satisfaction, and customer loyalty. The Service Industries Journal, 32 (1), 17-36.

Lee, Y.K., Back, K.J. and Kim, J.Y. (2009). Family restaurant brand personality and its
impact on customer's emotion, satisfaction, and brand loyalty. Journal of
Hospitality & Tourism Research, 33 (3), 305-328.

Lei, M. and Lomax, R.G. (2005). The effect of varying degrees of nonnormality in
structural equation modeling. Structural Equation Modeling, 12 (1), 1-27.

273



Levy, S.J. (1959). Symbols for sale. Harvard Business Review, 37 (4), 117-124.

Li, X. (2006). Examining the antecedents and structure of customer loyalty in a tourism

context. Unpublsihed Doctoral Dissertation. USA, Texas: Texas A&M University.

Li, X. and Petrick, J.F. (2008). Reexamining the dimensionality of brand loyalty: A case
of the cruise industry. Journal of Travel & Tourism Marketing, 25 (1), 68-85.

Lin, L.Y. (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.

Litvin, SW. and Goh, H.K. (2002). Self-image congruity: A valid tourism
theory?. Tourism Management, 23 (1), 81-83.

Litvin, SW., Kar, G.H. and Goldsmith, R.E. (2001). Travel innovativeness and self-
image congruity. Journal of Travel & Tourism Marketing, 10 (4), 33-45.

Liu, C.R., Lin, W.R. and Wang, Y.C. (2012). Relationship between self-congruity and
destination loyalty: Differences between first-time and repeat visitors. Journal of
Destination Marketing & Management, 1 (1), 118-123.

Liu, C.R., Wu, T.C., Yeh, P.H. and Chen, S.P. (2015). Equity-based customer loyalty
mode for the upscale hotels - Alternative models for leisure and business
travels. Tourism Management Perspectives, 16, 139-147.

Liu, C.T., Guo, Y.M. and Lee, C.H. (2011). The effects of relationship quality and
switching barriers on customer loyalty. International Journal of Information
Management, 31 (1), 71-79.

Lobo, A.C. (2008). Enhancing luxury cruise liner operators’ competitive advantage: A
study aimed at improving customer loyalty and future patronage. Journal of
Travel & Tourism Marketing, 25 (1), 1-12.

Loken, B. and John, D.R. (1993). Diluting brand beliefs: When do brand extensions
have a negative impact?. The Journal of Marketing, 57 (3), 71-84.

Lombart, C. and Louis, D. (2012). Consumer satisfaction and loyalty: Two main
consequences of retailer personality. Journal of Retailing and Consumer
Services, 19 (6), 644-652.

274



Louis, D. and Lombart, C. (2010). Impact of brand personality on three major relational
consequences (trust, attachment, and commitment to the brand). Journal of
Product & Brand Management, 19 (2), 114-130.

Loureiro, S.M.C., Lopes, R. and Kaufmann, H.R. (2014). How brand personality, brand
identification and service quality influence service brand equity. Cogent Business
& Management, 1 (1), 1-12.

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.

Mahjoub, H., Kordnaeij, A. and Moayad, F.M. (2015). The effect of self-congruency on
customer behavior and involvement. International Journal of Marketing
Studies, 7 (3), 139-147.

Malhotra, N.K. (1981). A scale to measure self-concepts, person concepts, and product
concepts. Journal of Marketing Research, 18 (4), 456-464.

Malhotra, N.K. (1988). Self-concept and product choice: An integrated perspective.
Journal of Economic Psychology, 9 (1), 1-28.

Mannetti, L., Pierro, A. and Livi, S. (2004). Recycling: Planned and self-expressive
behaviour. Journal of Environmental Psychology, 24 (2), 227-236.

Markus, H. and Nurius, P. (1986). Possible selves. American Psychologist, 41 (9), 954-
969.

Martin, W.S. and Bellizzi, J. (1982). An analysis of congruous relationships between
self-images and product images. Journal of the Academy of Marketing Science, 10
(4), 473-489.

Martineau, P. (1958). The Personality of a Retail Store. Harvard Business Review, 36

(January-February), 47-55.

Mattila, A.S. (2001). Emotional bonding and restaurant loyalty. Cornell Hospitality
Quarterly, 42 (6), 73-79.

275



Mattila, A.S. (2006). How affective commitment boosts guest loyalty (and promotes
frequent-guest programs). Cornell Hotel and Restaurant Administration
Quarterly, 47 (2), 174-181.

Matzler, K., Strobl, A., Stokburger-Sauer, N., Bobovnicky, A. and Bauer, F. (2016).
Brand personality and culture: The role of cultural differences on the impact of
brand personality perceptions on tourists' visit intentions. Tourism
Management, 52, 507-520.

Mazodier, M. and Merunka, D. (2012). Achieving brand loyalty through sponsorship:
The role of fit and self-congruity. Journal of the Academy of Marketing
Science, 40 (6), 807-820.

Mazodier, M. and Merunka, D. (2014). Beyond brand attitude: Individual drivers of
purchase for symbolic cobranded products. Journal of Business Research, 67 (7),
1552-1558.

McCrae, R.R. and Costa, P.T. (1987). Validation of the five-factor model of personality
across instruments and observers. Journal of Personality and Social
Psychology, 52 (1), 81-90.

McCrae, R.R., Costa, P.T. and Busch, C.M. (1986). Evaluating comprehensiveness in
personality systems: The California Q-Set and the five-factor model. Journal of
Personality, 54 (2), 430-446.

McGoldrick, P.J. and Andre, E. (1997). Consumer misbehaviour: Promiscuity or loyalty

in grocery shopping. Journal of Retailing and Consumer Services, 4 (2), 73-81.

McGorry, S.Y. (2000). Measurement in a cross-cultural environment: Survey translation

issues. Qualitative Market Research: An International Journal, 3 (2), 74-81.

McKercher, B., Denizci-Guillet, B. and Ng, E. (2012). Rethinking loyalty. Annals of
Tourism Research, 39 (2), 708-734.

McKercher, B., and Guillet, B.D. (2010). Are tourists or markets destination
loyal?. Journal of Travel Research, 50 (2), 121-132.

Mechinda, P., Serirat, S. and Gulid, N. (2009). An examination of tourists' attitudinal
and behavioral loyalty: Comparison between domestic and international
tourists. Journal of Vacation Marketing, 15 (2), 129-148.

276



Mechinda, P., Serirat, S., Anuwichanont, J. and Gulid, N. (2010). An examination of
tourists' loyalty towards medical tourism in Pattaya, Thailand. International

Business & Economics Research Journal, 9 (1), 55-70.

Mehta, A. (1999). Using self-concept to assess advertising effectiveness. Journal of

Advertising Research, 39 (January-February), 81-89.

Meleddu, M., Paci, R. and Pulina, M. (2015). Repeated behaviour and destination
loyalty. Tourism Management, 50, 159-171.

Mellens, M., Dekimpe, M. and Steenkamp, J.B.E.M. (1996). A review of brand-loyalty
measures in marketing. Tijdschrift voor Econoniie en Management, 41 (4), 507-
533.

Mengxia, Z. (2007). Impact of brand personality on PALI: A comparative research

between two different brands. International Management Review, 3 (3), 36-44.

Meydan, C.H. ve Sesen, H. (2015). Yapusal esitlik modellemesi AMOS uygulamalari (2.
Baski). 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 (6),
620-626.

Morgan, M.S. and Dev, C.S. (1994). An empirical study of brand switching for a retail
service. Journal of Retailing, 70 (3), 267-282.

Murphy, L., Benckendorff, P. and Moscardo, G. (2007a). Destination brand personality:
Visitor perceptions of a regional tourism destination. Tourism Analysis, 12 (5-6),
419-432.

Murphy, L., Benckendorff, P. and Moscardo, G. (2007b). Linking travel motivation,
tourist self-image and destination brand personality. Journal of Travel & Tourism
Marketing, 22 (2), 45-59.

Murphy, L., Moscardo, G. and Benckendorff, P. (2007). Using brand personality to
differentiate regional tourism destinations. Journal of Travel Research, 46 (1), 5-
14,

277



Musa, R. (2005). A proposed conceptual framework of satisfaction - attitudinal loyalty -
behavioural loyalty chain: Exploring the moderating effect of trust. ANZMAC
2005 Conference: Relationship Marketing, Avusturya, pp. 44-51.

Musante, M.D., Bojanic, D.C. and Zhang, J. (2008). A modified brand personality scale
for the restaurant industry. Journal of Hospitality & Leisure Marketing, 16 (4),
303-323.

Nakiboglu, M.A.B. (2008). Hizmet isletmelerinde iliskisel pazarlama uygulamalarinin
miisteri baglhlig tizerindeki etkileri. Yayimlanmamis Doktora Tezi. Cukurova:

Cukurova Universitesi.

Nam, J., Ekinci, Y. and Whyatt, G. (2011). Brand equity, brand loyalty and consumer
satisfaction. Annals of Tourism Research, 38 (3), 1009-1030.

Neuman, W.L. (2007). Basics of social research: Qualitative and quantitative
approaches (2" Ed.). Boston: Pearson Education.

Newbond, P. (2009). Isletme ve iktisat icin istatistik (Cev: U. Senesen). Istanbul:

Literatiir Yayinlari.

Newman, J.W. (1957). New insight, new progress, for marketing. Harvard Business
Review, 35 (6), 95-102.

Newman, J.W. and Werbel, R.A. (1973). Multivariate analysis of brand loyalty for
major household appliances. Journal of Marketing Research, 10 (4), 404-409.

Nobre, H.M., Becker, K. and Brito, C. (2010). Brand relationships: A personality-based

approach. Journal of Service Science and Management, 3, 206-217.

Nunnally, J. and Bernstein, 1. (1994). Psychometric theory. (3 Ed.). New York:
McGraw-Hill.

O'Brien, T.V., Tapia, H.S. and Brown, T.L. (1977). The self-concept in buyer
behavior. Business Horizons, 20 (5), 65-71.

Odabasi, Y. ve Baris, G. (2002). Tiiketici davranis: (4. Basim). Istanbul: MediaCat.

Odin, Y., Odin, N. and Valette-Florence, P. (2001). Conceptual and operational aspects
of brand loyalty: An empirical investigation. Journal of Business Research, 53
(2), 75-84.

278



Ogba, L.E. and Tan, Z. (2009). Exploring the impact of brand image on customer loyalty
and commitment in China. Journal of Technology Management in China, 4 (2),
132-144.

Oh, H. (1999). Service quality, customer satisfaction, and customer value: A holistic

perspective. International Journal of Hospitality Management, 18 (1), 67-82.

Oh, H. (2000). Diners' perceptions of quality, value, and satisfaction: A practical

viewpoint. Cornell Hospitality Quarterly, 41 (3), 58-66.

Oliver, R.L. (1999). Whence consumer loyalty?. The Journal of Marketing, 63 (Special
Issue), 33-44.

Olsen, B. (2004). Sacred places around the world: 108 destinations. USA: CCC
Publishing.

Olsen, S.0. (2002). Comparative evaluation and the relationship between quality,
satisfaction, and repurchase loyalty. Journal of the Academy of Marketing
Science, 30 (3), 240-249.

Onur, M.B. (2011). Marka kisiligi ve marka sadakatini etkileyen faktérlerin iligkisi ve
hazir giyim sektoriinde bir uygulama. Yayimmlanmamig Yiiksek Lisans Tezi.

[stanbul: Marmara Universitesi.

Opoku, R.A. (2009). Mapping destination personality in cyberspace: An evaluation of
country web sites using correspondence analysis. Journal of Internet Commerce, 8
(1-2), 70-87.

Oppermann, M. (2000). Tourism destination loyalty. Journal of Travel Research, 39
(1), 78-84.

Orth, U.R., Limon, Y. and Rose, G. (2010). Store-evoked affect, personalities, and
consumer emotional attachments to brands. Journal of Business Research, 63
(11), 1202-1208.

Oyman, M. (2002). Miisteri sadakati saglamada sadakat programlarinin 6nemi. Kurgu
Anadolu Universitesi Iletisim Bilimleri Fakiiltesi Uluslararasi Hakemli Iletisim

Dergisi, 19 (19), 169-185.

279



Ozel, C.H. (2010). Giidiilere dayali turist tipolojisinin belirlenmesi: I¢ turizm pazarina
yvonelik bir uygulama. Yaymmlanmamis Doktora Tezi. Eskisehir: Anadolu

Universitesi.

Ozgiin, H.O. (2010). Marka kisiligi ve imajinin tiiketicinin satin alma karar siirecindeki
rolii: Bir uygulama. Yaymmlanmamis Yiiksek Lisans Tezi. Izmir: Ege

Universitesi.

Ozgiiven, N. ve Karatas, E. (2010). Geng tiiketicilerin marka kisiligi algilamalarinin
cinsiyete gore degerlendirilmesi: McDonald’s ve Burger King. Siileyman Demirel

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 1 (11), 139-143.

Ozmen, M. (2013). Pazarlamada temel kavramlar. O. Torlak ve Ozmen, M. (Eds.),
Pazarlama ilkeleri icinde (s. 2-19). Eskisehir: Anadolu Universitesi Yaymi (No.
3012), Acgikogretim Fakiiltesi Yayini (No: 1965).

Oztiirk, S.A. Ozata, F.Z. and Aglargdz, F. (2015). How Foreign branding affect brand
personality and purchase intention?. Proceedings of Business and Management
Conferences (No. 2304200), Vienna, pp. 283-299.

Palmer, A., McMahon-Beattie, U. and Beggs, R. (2000). A structural analysis of hotel
sector loyalty programmes. International Journal of Contemporary Hospitality
Management, 12 (1), 54-60.

Palumbo, F. and Herbig, P. (2000). The multicultural context of brand

loyalty. European Journal of Innovation Management, 3 (3), 116-125.

Pan, L., Zhang, M., Gursoy, D. and Lu, L. (2017). Development and validation of a
destination personality scale for mainland Chinese travelers. Tourism
Management, 59, 338-348.

Pan, L., Zhang, M., Gursoy, D. and Lu, L. (2017). Development and validation of a
destination personality scale for mainland Chinese travelers. Tourism
Management, 59, 338-348.

Parker, B.T. (2009). A comparison of brand personality and brand user-imagery

congruence. Journal of Consumer Marketing, 26 (3), 175-184.

Payne, G. and Payne, J. (2004). Key concepts in social research. London: SAGE.

280



Perry, A. ve Wisnom, D. (2003). Markamn DNA’si (Cev: Z. Yilmaz). Istanbul:
MediaCat.

Phau, I. and Lau, K.C. (2000). Conceptualising brand personality: A review and
research propositions. Journal of Targeting, Measurement and Analysis for
Marketing, 9 (1), 52-69.

Prayag, G. (2007). Exploring the relationship between destination image & brand
personality of a tourist destination-an application of projective

techniques. Journal of Travel & Tourism Research, 7 (2), 111-130.

Preacher, K.J. and Hayes, A.F. (2008). Asymptotic and resampling strategies for
assessing and comparing indirect effects in multiple mediator models. Behavior
Research Methods, 40 (3), 879-891.

Prentice, C. (2013). Service quality perceptions and customer loyalty in
casinos. International Journal of Contemporary Hospitality Management, 25 (1),
49-64.

Pringle, H. ve Thompson, M. (2000). Marka ruhu (Cev: Z. Yelge ve C. Feyyat).
Istanbul: Scala Yayincilik.

Pritchard, M.P., Havitz, M.E. and Howard, D.R. (1999). Analyzing the commitment-
loyalty link in service contexts. Journal of the Academy of Marketing Science, 27
(3), 333-348.

Pritchard, M.P., Howard, D.R. and Havitz, M.E. (1992). Loyalty measurement: A
critical examination and theoretical extension. Leisure Sciences, 14 (2), 155-164.

Puzakova, M., Kwak, H. and Rocereto, J.F. (2009). Pushing the envelope of brand and
personality: Antecedents and moderators of anthropomorphized brands. Advances
in Consumer Research, 36 (1), 413-4109.

Raj, S.P. (1985). Striking a balance between brand "popularity” and brand loyalty. The
Journal of Marketing, 49 (1), 53-59.

Ramaseshan, B. and Tsao, H.Y. (2007). Moderating effects of the brand concept on the
relationship between brand personality and perceived quality. Journal of Brand
Management, 14 (6), 458-466.

281



Randle, M. and Dolnicar, S. (2011). Self-congruity and volunteering: A multi-
organisation comparison. European journal of Marketing, 45 (5), 739-758.

Rathnayake, C.V. (2008). Brand personality and its impact on brand feelings: A study
among young television viewers. South Asian Journal of Management, 15 (2), 7-
24.

Rauyruen, P. and Miller, K.E. (2007). Relationship quality as a predictor of B2B

customer loyalty. Journal of Business Research, 60 (1), 21-31.

Raykov, T. and Marcoulides, G.A. (2006). A first course in structural equation

modeling (2" Ed.). Mahwah, New Jersey: Lawrance Erlbaum Associates.

Reichheld, F.F. and Schefter, P. (2000). E-loyalty: Your secret weapon on the
web. Harvard Business Review, 78 (4), 105-113.

Reichheld, F.F. and Teal, T. (1996). The loyalty effect: The hidden force behind growth,
profits, and lasting value. Boston-Massachusetts: Harvard Business School Press.

Reinartz, W. and Kumar, V. (2002). The mismanagement of customer loyalty. Harvard
Business Review, 80 (7), 86-95.

Robie, C., Brown, D.J. and Bly, P.R. (2005). The big five in the USA and
Japan. Journal of Management Development, 24 (8), 720-736.

Rogerson, W.P. (1983). Reputation and product quality. The Bell Journal of Economics,
14 (2), 508-516.

Rosenberg, M. (1989). Self-concept research: A historical overview. Social forces, 68
(1), 34-44.

Ross, 1. (1971). Self-concept and brand preference. The Journal of Business, 44 (1), 38-
50.

Ryu, K. ve Lee, J.S. (2013). Understanding convention attendee behavior from the
perspective  of self-congruity: The case of academic association

convention. International Journal of Hospitality Management, 33, 29-40.

Sahin, S. and Baloglu, S. (2011). Brand personality and destination image of
Istanbul. Anatolia: An International Journal of Tourism and Hospitality
Research, 22 (1), 69-88.

282



Sakar, A.S. (2012). Turistik destinasyon ag¢isindan Konya ilinin marka kisiligi iizerine

bir arastirma. Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi. Ankara: Gazi Universitesi.

Sanchez, J., Callarisa, L., Rodriguez, R.M. and Moliner, M.A. (2006). Perceived value
of the purchase of a tourism product. Tourism Management, 27 (3), 394-4009.

Saunders, M., Lewis, P. and Thornhill, A. (2009). Research methods for business

students (5" Ed.). Harlow: Prentice Hall/Financial Times.

Schoenbachler, D.D., Gordon, G.L. and Aurand, T.W. (2004). Building brand loyalty
through individual stock ownership. Journal of Product & Brand Management, 13
(7), 488-497.

Schumaker, R.E. and Lomax, R.G. (2004). 4 beginner’s guide to structural equation
modeling (2" Ed.). Mahwah, New Jersey: Lawrance Erlbaum Associates.

Selin S.W., Howard D.R., Udd, E. and Cable, T.T. (1988). An analysis of consumer
loyalty to municipal recreation programs. Leisure Sciences: An Interdisciplinary
Journal, 10 (3), 217-223.

Seljeseth, P.l. and Korneliussen, T. (2015). Experience-based brand personality as a
source of value co-creation: The case of Lofoten. Scandinavian Journal of
Hospitality and Tourism, 15 (supl), 48-61.

Seri¢, M., Gil-Saura, 1. and Molla-Descals, A. (2013). Loyalty in high-quality hotels of
Croatia: From marketing initiatives to customer brand loyalty creation. Journal of
Relationship Marketing, 12 (2), 114-140.

Sharma, S. (1996). Applied multivariate techniques. USA: John Wiley & Sons, Inc.

Shoemaker, S. and Lewis, R.C. (1999). Customer loyalty: The future of hospitality
marketing. International Journal of Hospitality Management, 18 (4), 345-370.

Siguaw, J.A., Mattila, A. and Austin, J.R. (1999). The brand-personality scale. Cornell
Hospitality Quarterly, 40 (3), 48-55.

Singh, H. (2006). The importance of customer satisfaction in relation to customer

loyalty and retention. Academy of Marketing Science, 60, 193-225.

Singh, R. and Singh Mangat, N. (1996). Elements of survey sampling (15" Ed.).
Springer Science & Business Media.

283



Sirgy M.J. and Johar, J.S. (1999). Toward an integrated model of self-congruity and
functional congruity. E-European Advances in Consumer Research, 4, 252-256.

Sirgy, M.J. (1980). The self-concept in relation to product preference and purchase
intention. Development Marketing Science, 3, 350-354.

Sirgy, M.J. (1982). Self-concept in consumer behavior: A critical review. Journal of
Consumer Research, 9, 287-300.

Sirgy, M.J. (1985). Using self-congruity and ideal congruity to predict purchase

motivation. Journal of Business Research, 13, 195-206.

Sirgy, M.J. and Samli, A.C. (1985). A path analytic model of store loyalty involving
self-concept, store image, geographic loyalty, and socioeconomic status. Journal
of the Academy of Marketing Science, 13 (3), 265-291.

Sirgy, M.J. and Su, C. (2000). Destination image, self-congruity, and travel behavior:
Toward an integrative model. Journal of Travel Research, 38 (4), 340-352.

Sirgy, M.J., Grewal, D. and Mangleburg, T. (2000). Retail environment, self-congruity,
and retail patronage: An integrative model and a research agenda. Journal of
Business Research, 49 (2), 127-138.

Sirgy, M.J., Grewal, D., Mangleburg, T.F., Park, J., Chon, K.S., Claiborne, C.B., Johar,
J.S. and H., Berkman. (1997). Assessing the predictive validity of two methods of
measuring self-image congruence. Academy of Marketing Science, 25 (3), 229-
241.

Sirgy, M.J., Grzeskowiak, S and Su, C. (2005). Explaining housing preference and
choice: The role of self-congruity and functional congruity. Journal of Housing
and the Built Environment, 20 (4), 329-347.

Sirgy, M.J., Johar, J.S., Samli, A.C. and Claiborne, C.B. (1991). Self-congruity versus
functional congruity: Predictors of consumer behavior. Journal of the Academy of
Marketing Science, 19 (4), 363-375.

Sirgy, M.J., Lee, D.J., Johar, J.S. and Tidwell, J. (2008). Effect of self-congruity with
sponsorship on brand loyalty. Journal of Business Research, 61 (10), 1091-1097.

Skogland, I. and Siguaw, J.A. (2004). Are your satisfied customers loyal?. Cornell

Hotel and Restaurant Administration Quarterly, 45 (3), 221-234.
284



Smit, E.G., Van den Berge, E. and Franzen, G. (2003). Brands are just like real
people. F. Hansen and L.B. Christensen (Eds.), Branding and Advertising in (pp.
22-43). Kopenhag: Copenhagen Business School Press.

Solomon, M.R. (1983). The role of products as social stimuli: A symbolic

interactionism perspective. Journal of Consumer Research, 10 (3), 319-329.

Song, J. and Qu, H. (2017). The mediating role of consumption emotions. International

Journal of Hospitality Management, 66, 66-76.

Sop, S. A., Kilig, B. ve Akyurt Kurnaz, H. (2012). Destinasyon kisiligi ve memnuniyet
iligkisi: Yerli turistler {izerine bir arastirma. 13. Ulusal Turizm Kongresi, Antalya,
s. 1123-1138.

Sreejesh, S., Mitra, A. and Sahoo, D. (2015). The impact of customer’s perceived
service innovativeness on image congruence, satisfaction and behavioral

outcomes. Journal of Hospitality and Tourism Technology, 6 (3), 288-310.

Stern, B.L., Bush, R.F. and Hair, J.F. (1977). The self-image/store image matching

process: An empirical test. The Journal of Business, 50 (1), 63-609.

Su, J. and Tong, X. (2015). Brand personality and brand equity: Evidence from the
sportswear industry. Journal of Product & Brand Management, 24 (2), 124-133.

Su, N. (2015). US-Based Hotel Brand Personality. Unpublsihed Doctoral Dissertation.
USA: Washington State University.

Su, N., Mariadoss, B.J. and Reynolds, D. (2015). Friendship on social networking sites:
Improving relationships between hotel brands and consumers. International

Journal of Hospitality Management, 51, 76-86.

Sudhahar, J.C., Israel, D., Britto, A.P. and Selvam, M. (2006). Service loyalty
measurement scale: A reliability assessment. American Journal of Applied
Sciences, 3 (4), 1814-1818.

Suhartanto, D. (2011). An examination of brand loyalty in the Indonesian hotel industry.
Unpublished Doctoral Dissertation. New Zeland, Christchurch: Lincoln

University.

285



Suhartanto, D., Clemes, M., Dean, D. and Brien, A. (2011). Examining the formation of
attitudinal, conative and behavioral loyalty: An empirical analysis in the hotel

industry. European Journal of Tourism, Hospitality and Recreation, 2 (3), 7-27.

Sui, J.J. and Baloglu, S. (2003). The role of emotional commitment in relationship
marketing: An empirical investigation of a loyalty model for casinos. Journal of
Hospitality & Tourism Research, 27 (4), 470-489.

Sung, Y. and Kim, J. (2010). Effects of brand personality on brand trust and brand
affect. Psychology & Marketing, 27 (7), 639-661.

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.

Sung, Y., Choi, S.M., Ahn, H. and Song, Y.A. (2015). Dimensions of luxury brand
personality: Scale development and validation. Psychology & Marketing, 32 (1),
121-132.

Supphellen, M. and Grenhaug, K. (2003). Building foreign brand personalities in
Russia: The moderating effect of consumer ethnocentrism. International Journal
of Advertising, 22 (2), 203-226.

Swaminathan, V., Stilley, K.M. and Ahluwalia, R. (2009). When brand personality
matters: The moderating role of attachment styles. Journal of Consumer
Research, 35 (6), 985-1002.

Sweeney, J.C., Soutar, G.N. and Johnson, L.W. (1999). The role of perceived risk in the
quality-value relationship: A study in a retail environment. Journal of
Retailing, 75 (1), 77-105.

Sahin Basfirmmc1 C. (2008). Marka kisiligi ve pazarlama teorisi i¢indeki yeri, Pi-
Pazarlama ve Iletisim Kiiltiirii Dergisi, EKim-Kasim-Aralik, 24-34.

Simsek, A. (2012). Arastirma modelleri. A. Simsek (Ed.), Sosyal bilimlerde arastirma
yontemleri icinde (s. 80-107). Eskisehir: Anadolu Universitesi Agikogretim
Fakiiltesi Yaymlari.

Simsek, O.F. (2007). Yapisal esitlik modellemesine giris: Temel ilkeler ve LISREL
uygulamalar:. Ankara: EKinoks.
286



Tabachnick, B.G. and Fidell, L.S. (2012). Using multivariate statistics (6" Ed.). Boston:
Pearson/Allyn & Bacon.

Tanford, S. (2013). The impact of tier level on attitudinal and behavioral loyalty of hotel
reward program members. International Journal of Hospitality Management, 34,
285-294,

Taylor, S.A. and Baker, T.L. (1994). An assessment of the relationship between service
quality and customer satisfaction in the formation of consumers’ purchase
intentions. Journal of Retailing, 70 (2), 163-178.

Tellis, G.J. (1988). Advertising exposure, loyalty, and brand purchase: A two-stage
model of choice. Journal of Marketing Research, 25 (2), 134-144.

Tepeci, M. (1999). Increasing brand loyalty in the hospitality industry. International
Journal of Contemporary Hospitality Management, 11 (5), 223-230.

Thongthip, W. and Polyorat, K. (2015). The influence of brand personality dimensions
on perceived service quality and perceived service value. The Business &
Management Review, 6 (4), 22-27.

Tigli, M. (2003). Marka kisiligi. Oneri Dergisi, 5 (20), 67-72.

Todd, S. (2001). Self-concept: A tourism application. Journal of Consumer
Behaviour, 1 (2), 184-196.

Toh, R.S., Hu, M.Y. and Withiam, G. (1993). Service: The key to frequent-guest
programs. The Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly, 34 (3),
66-71.

Tokarchuk, O., Maurer, O. and Bosnjak, M. (2015). Tourism experience at destination
and quality of life enhancement: A case for comprehensive congruity
model. Applied Research in Quality of Life, 10 (4), 599-613.

Toldos-Romero, M.D.L.P. and Orozco-Gomez, M.M. (2015). Brand personality and

purchase intention. European Business Review, 27 (5), 462-476.

Torlak, O. and Uzkurt, C. (2005). Kola markas: kisiliklerinin iiniversite 6grencileri
tarafindan algilanmasi. [sletme Fakiiltesi Dergisi, 6 (2), 15-31.

287



Toufaily, E., Ricard, L. and Perrien, J. (2013). Customer loyalty to a commercial
website: Descriptive meta-analysis of the empirical literature and proposal of an
integrative model. Journal of Business Research, 66 (9), 1436-1447.

Tran, X., Dauchez, C. and Szemik, A.M. (2013). Hotel brand personality and brand
quality. Journal of Vacation Marketing, 19 (4), 329-341.

Tsaur, S.H., Chiu, Y.C. and Huang, C.H. (2002). Determinants of guest loyalty to
international tourist hotels - A neural network approach. Tourism Management, 23
(4), 397-405.

Tucker, W.T. (1964). The development of brand loyalty. Journal of Marketing
Research, 1 (3), 32-35.

Tiirk Dil Kurumu (TDK). (2005). Tiirkce sozliik. Ankara: 4. Aksam Sanat Okulu
Matbaasi.

Tiirkeri, 1. (2014). Destinasyon aidiyeti olusturulmasinda destinasyon imajinin ve
kigiliginin rolii. Yayimlanmamis Yiksek Lisans Tezi. Erzurum: Atatiirk

Universitesi.

Uca Ozer, S. ve Kayaalp Ersoy, E.G. (2012). Tiirkiye'de faaliyet gosteren havayolu
sirketlerinin marka kisiliklerini belirlemeye yonelik bir arastirma. Anatolia:

Turizm Arastirmalart Dergisi, 23 (2), 173-186.

Ullman, J.B. (2006). Structural equation modeling: Reviewing the basics and moving

forward. Journal of Personality Assessment, 87 (1), 35-50.

Umur, M ve Eren, D. (2016). Destinasyon imaj1 ve destinasyon kisiliginin, ziyaretci
memnuniyeti ve gelecege yonelik ziyaret¢i davranisi iizerine etkisi: Kapadokya

Ornegi. Kirikkale Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 6 (1). 271-294.

Unurlu, C. (2016). Marka performansinin, kiiltiiriin ve marka kisiliginin marka sadakati
lizerine etkisi: Istanbul'daki bes yildizli otel isletmelerinde bir uygulama.

Yayimlanmamis Doktora Tezi. Edirne: Trakya Universitesi.

Upshaw, L.B. (1995). Building brand identity: A strategy for success in a hostile
marketplace. USA: University of Texas Press.

288



Usakli, A. and Baloglu, S. (2011). Brand personality of tourist destinations: An
application of self-congruity theory. Tourism Management, 32 (1), 114-127.

Uztug, F. (2008). Markan Kadar konus: Marka iletisimi stratejileri (4. Baski). Istanbul:
MediaCat.

Uner, M.M., Armutlu, C. and Giiger, E. (2013). Self-congruity Influence on tourist
behavior: Repeat visitors versus non-visitors and first-time visitors. Isletme

Arastirmalart Dergisi, 5 (4), 6-19.

Vaidya R., Gandhi, P. and Aagja, J. (2009). Brand personality and perception measures
of two cities: Surat and Ahmedabad. The Icfai University Journal of Brand
Management, 6 (1), 57-73.

Valenzuela, F. and Parraga, A.A. (2006). Trust commitment as mediating variables in
the relationship between satisfaction and hotel guest loyalty. Panorama Socio
Economic, 24 (32), 18-23.

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 (1), 24-28.

Valle, P.O.D., Silva, J.A., Mendes, J. and Guerreiro, M. (2006). Tourist satisfaction and
destination loyalty intention: A structural and categorical analysis. International
Journal of Business Science and Applied Management, 1 (1), 25-44.

Veal, A.J. (2006). Research methods for leisure and tourism: A practical guide (3"

Ed.). Harlow: Prentice Hall/Financial Times.

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.

Wang, C.Y. (2010). Service quality, perceived value, corporate image, and customer
loyalty in the context of varying levels of switching costs. Psychology &
Marketing, 27 (3), 252-262.

Wang, S.J., Hsu, C.P., Huang, H.C. and Chen, C.L. (2015). How readers’ perceived

self-congruity and functional congruity affect bloggers’ informational influence:

289



Perceived interactivity as a moderator. Online Information Review, 39 (4), 537-
555.

Wattanasuwan, K. (2005). The self and symbolic consumption. Journal of American
Academy of Business, 6 (1), 179-184.

Weber, K. (2001). Association meeting planners’ loyalty to hotel chains. International
Journal of Hospitality Management, 20 (3), 259-275.

Westbrook, R.A. (1980). A rating scale for measuring product/service satisfaction. The
Journal of Marketing, 44, 68-72.

Wheaton, B., Muthen, B., Alwin, D.F. and Summers, G.F. (1977). Assessing reliability
and stability in panel models. Sociological Methodology, 8, 84-136.

Wilkins, H., Merrilees, B. and Herington, C. (2010). The determinants of loyalty in
hotels. Journal of Hospitality Marketing & Management, 19 (1), 1-21.

Willems, K. and Swinnen, G. (2011). Am | cheap? Testing the role of store personality
and self-congruity in discount retailing. The International Review of Retail,
Distribution and Consumer Research, 21 (5), 513-539.

Williams, P. and Soutar, G.N. (2009). Value, satisfaction and behavioral intentions in an

adventure tourism context. Annals of Tourism Research, 36 (3), 413-438.

Woodruff, R.B. (1997). Customer value: The next source for competitive

advantage. Journal of the Academy of Marketing Science, 25 (2), 139-153.
www.merriam-webster.com (Online S6zliik, Erigim tarihi: 19.01.2017).

Xie, K.L. and Lee, J.S. (2013). Toward the perspective of cognitive destination image
and destination personality: The case of Beijing. Journal of Travel & Tourism
Marketing, 30 (6), 538-556.

Yavas, U., Karatepe, O.M., Babakus, E. and Avci, T. (2004). Customer complaints and
organizational responses: A study of hotel guests in Northern Cyprus. Journal of
Hospitality & Leisure Marketing, 11 (2-3), 31-46.

Ye, S. (2012). The impact of destination personality dimensions on destination brand

awareness and attractiveness: Australia as a case study. Tourism, 60 (4), 397-400.

290



Yee, B.Y. and Faziharudean, T.M. (2010). Factors affecting customer loyalty of using
internet banking in Malaysia. Journal of Electronic Banking Systems, 2010
(2010), 1-21.

Yener, D. (2007). Marka ¢agrisim unsurlarinin marka kisiligi iizerindeki etkisi: Stitas
markast iizerine bir uygulama. Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul:

Marmara Universitesi.

Yilmaz, M. (2007). Marka kisiliginin boyutlar: ve IKEA uygulamasi. Yayimlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul: Y1ldiz Teknik Universitesi.

Yim, C.K.B., Chan, K.W. and Hung, K. (2007). Multiple reference effects in service
evaluations: Roles of alternative attractiveness and self-image congruity. Journal
of Retailing, 83 (1), 147-157.

Yoo, B. and Donthu, N. (2001). Developing and validating a multidimensional

consumer-based brand equity scale. Journal of Business Research, 52 (1), 1-14.

Yoon, D. and Kim, Y.K. (2016). Effects of self-congruity and source credibility on
consumer responses to coffeehouse advertising. Journal of Hospitality Marketing
& Management, 25 (2), 167-196.

Yoon, Y. and Uysal, M. (2005). An examination of the effects of motivation and
satisfaction on destination loyalty: A structural model. Tourism Management, 26
(1), 45-56.

Yuksel, A., Yuksel, F. and Bilim, Y. (2010). Destination attachment: Effects on
customer satisfaction and cognitive, affective and conative loyalty. Tourism
Management, 31 (2), 274-284.

Yusof, J.M., Musa, R. and Putit, L. (2013). Mediating role of experiential value in self-
congruity and behavioural intention relationship. International Journal of
Business and Management Studies, 2 (3), 109-121.

Yusof, J.M., Musa, R. and Rahman, S.A. (2011). Functional store image and corporate
social responsibility image: A congruity analysis on store loyalty. World Academy
of Science Engineering and Technology, 7 (77), 1233-1240.

Yiksel, A. ve Yiiksel, F. (2004). Turizmde bilimsel arastirma yéntemleri. Ankara:
Turhan Kitabevi.
291



Zeithaml, V.A. (1988). Consumer perceptions of price, quality, and value: A means-end
model and synthesis of evidence. The Journal of Marketing, 52 (3), 2-22.

Zeithaml, V.A., Berry, L.L. and Parasuraman, A. (1996). The behavioral consequences

of service quality. The Journal of Marketing, 60 (2), 31-46.

Zentes, J., Morschett, D. and Schramm-Klein, H. (2008). Brand personality of retailers—
an analysis of its applicability and its effect on store loyalty. The International

Review of Retail, Distribution and Consumer Research, 18 (2), 167-184.

292



EK-1. Marka Kisiligi Olgegi Icin Hazirlanan Uzman Gériigii Formu

ANADOLU UNIVERSITESI

Sayin Hocam,

llginize sunulan bu form, doktora tezimde uygulayacagim marka kisiligi olgeginin dilsel déntisiimii igin
hazirlanmigtir. Marka kisiligi 6lgeginin orijinali ingilizcedir. Bu nedenle, ingilizcede yetkin egitmenlerden

ingilizce-Tiirkge cevirisine iliskin uzman gériisii alinmaktadir. Liitfen buradaki 4 asamal kilavuzu

okuyarak, siz de ceviriyle ilgili goriislerinizi belirtiniz.

1. Asa§idaki uzman goriisii formunda verilen kisilik ozelliklerini ve karsilarina yazilan
ingilizce tanimlarini inceleyiniz.

2. Her bir kisilik 6zelligi icin dnerilen Tirkge karsiliklara dikkat ediniz.

3. Kisilik 8zelliklerinin ingilizce tanimlarini dikkate alarak, her bir kisilik 6zelligi icin dnerilen
Tirkge karsiliklarin uygunlugunu degerlendiriniz.

4. Kisilik 6zelliklerinin Tirkge karsiliklari sizce de uygunsa; Uzman Gorlsti kismindaki “©”
kutucugunu isaretleyiniz. Uygun degilse, “®” kutucugunu isaretleyiniz ve Onerinizi
yaziniz.

Not: Asagidaki kelimeler icin dikkate aldigimiz tanimlar ve énerdigimiz Tirkge anlamlar “SEMA” isimli
gorselden hareketle gelistiriimistir (bkz. son sayfa). Yani, her kisilik 6zelligi SEMA'da yer aldigi
temayla uyumlu bir anlamda kullanilmali, o temayi ¢agrigtirmalidir.

Omegin; “real’ kelimesi “Sincerity (Samimiyet)” temasinda yer almaktadir. Kelimenin en yaygin
anlami “gercek” olsa da; burada “igten” seklinde Turkgelestirilmistir. Clnku “igten” tanimi “samimiyet
temasiyla uyumludur’. Dolayisiyla her kelime bu mantikla Tirkgelestirilmistir. Liitfen siz de
oncelikle bu semay! inceleyiniz ve gevirimizi degerlendirirken Semayi da dikkate aliniz.

Doktora tezime sagladiginiz katki igin simdiden tesekkur ederim.

Ars. Gor. Serhat Adem SOP
serhatademsop@gmail.com

Tez Danismani:

Prof. Dr. Nazmi KOZAK
Anadolu Universitesi
Turizm Fakiiltesi
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EK-1. (Devam) Marka Kisiligi Olcegi Icin Hazirlanan Uzman Goriisii Formu

UZMAN GORUSU FORMU
I
Kisilik Ozelligi Kisilik Ozelliginin ingilizce Sézliikteki Tanimi gzl ifiben
Karsilik I
Not having or showilng any feelings of' superiority, self- Algak géniilli, Ir
Down-to-earth assertiveness or showiness: “We were all impressed by how . 1
. " miitevazi
down-to-earth the movie star turned out to be”. 1
Family- ) ) Trora e ol , |
oriented Aimed at, adapted to or suitable for families; family-friendly. Aileye uygun I
Small-town Relating ”to or characteristic of a small town: “Small-town Cana yakin I
attitudes I
Free of deceit; truthful and sincere: ‘I haven't been totally e 1
Honest ; ” Diiriist
honest with you |
- . . N ]
Sincere Eree from pretgnge or deceit; proceedlng from genuine feelings: Samimi 1
They offer their sincere thanks to you I
Real -synonymous with sincere, honest- icten :
Wholesome Morally good or worthy: “A wholesome influence” Erdemli :
Original Not dependent on other people’s ideas; inventive or novel: “A Oriiinal |
g subtle and original thinker” . I
Cheerful NouAcea’ny hgppy and optmyshc: How can she be so cheerful Negeli 1
at six o'clock in the morning |
: Of or concerning the emotions, rather than reason: “Have a 1
Sentimental sentimental attachment to one's birthplace” Duygusal I
Behaving in a ki I t way; acting like a friend: “A
Friendly g aving in a” ind and pleasant way; acting like a friend Arkadas canlisi 1
friendly person 1
. Brave; bold in a new or unusual way: “She said some daring 1
Daring . Cesur 1
things’ I
Very fashionabl to date: “I enj ing t
Trendy ery zis ionable or up to date enjoyed buying trendy Modaya uygun 1
clothes |
. . . o " . 5 1
Exating C‘ausmg gr”eat interest or enthusiasm: “An exciting trip in a hot Heyeaembvonici i
air balloon I
Spirited Full of energy, enthusiasm and determination: “A spirited horse” Coskulu :
. : : P . 1
Cool Fashlgnably attractive ?r impressive: “Youngsters think Havall, karizmatik |
smoking makes them cool I
Young Characteristic of youth or young people: “Young love” Geng I
Imaginative Havmg qr showu:g imagination, creativity or inventiveness: “An Yaratic: I
imaginative child I
Unique Unlike the others; very unusual: “A unique little restaurant” Benzersiz, egsiz |
1
. Modern or fashionable: 1
Up-to-date “up-to-date clothes/books/methods efc. Modern |
inki i - “He i . |
Independent papable of thllnkmg or ”actmg for oneself: “He is a very Bagiir I
independent-minded man I
BT of tt:e present time; modern: “Furniture in a contemporary Gagdas 1
style 1
Reliable Consiste“ntly good in quality or psn‘ormance, and able to be Giivenilir I
trusted: “A reliable service supplier I
I : Tending to work with energy and commitment; diligent: “An
Hard-working efficient and hard-working administrator” Gaigkan I
Secure Feeling confident a”nd free from fear or anxiety: “Everyone Giivenli 1
needs to feel secure I
Intelligent Havpg or showmg Lntelhgence, especially of a high level: “An Zeki I
intelligent young gir 1
Technical -synonymous with professional, expert, specialized- Profesyonel I
Relati I : “Airli k 1
D e?tlng to a arge .cczmpany or group: “Airlines are keen on Kurumsal i
their corporate identity I
Having achieved fame, wealth, or social status: “A successful 1
Successful , Basarili
actor’ I
Leader A person or thing that leads: “Leader of the cell-phone market” Lider |
Confident Feellir?g 05 showing confidence in on'eselfl ?r one’s abilities or Kendinden emin I
qualities: “She was a confident, outgoing girl 1
Relating to or characteristic of the upper-class, . . 1
Upper-class -synonymous with elite, gentility, gentlefolk- Elit, seckin :
Glamorous Having glamour: “One of world’s most glamorous woman” Cekici 1
1
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Good-looking Physically attractive: “A good-looking woman in her late thirties” iyi goriiniimlii

Charming Extremely pleasant or delightful: “A charming country cottage” Bilyiileyici

Having qualities or an appearance traditionally associated with
Feminine women, especially delicacy and prettiness: “The snowdrops Kadinsi
gave a feminine touch to the table”

Smooth -synonymous with agreeable, suave - Hos, diizgiin

Associated with, or fond of the outdoors: “Bill is such an

©
O
®
O

Outdoorsy outroorsy kind of guy’ Acik havayi seven
Having qualities or an appearance traditionally associated with
Masculine men: “He is outstandingly handsome and robust, very Erkeksi od e
masculine”
-synonymous with adventurous - as in western movies or
Western bookss Maceraperest ol el
Tough Very hard to influence: “a tough negotiator” Sert ol ed
Having attractively strong, rough-hewn features; -
Rugged - synonymous with strong, hardy- Ll @ D ® D
Sincerity —{ Excitement || Competence || Sophistication || Ruggedness
down-to-earh .
T daring contemporary
family-oriented )
trendy reliable
small-town I, ;
exciting hard working upper class
honest - outdoorsy
. spirited secure glamorous .
sincere L . masculine
cool intelligent good looking
real . . Western
young technical charming
wholesome LT . tough
e imaginative corporate feminine
original . rugged
unique successful smooth
cheerful
. up-to-date leader
sentimental . )
. independent confident
friendly

Uzman Goériigii Formunu tamamladiniz.
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EK-2. Jennifer L. Aaker’e Gonderilen Form

ANADOLU UNIVERSITESI

Dear Professor Jennifer Aaker,

This form has been prepared in order to receive your opinions about Brand Personality Scale’s
(BPS) translation into Turkish. Since every items of BPS have lots of meanings in dictionaries,
choosing the right one is difficult but crucial for my research. Within this dilemma a question arouses:
“What were the definitions of BPS’s 42 items?”.

This form will make us analyze your point of view and offer the right Turkish words for each
personality traits by using the right definitions. Your responses on the form will lead us to translate

BPS into Turkish clearly.

Now, please follow these phases while filling the form:

1. We have investigated your paper (Dimensions of Brand Personality, 1997) and predicted a
definition for each personality traits of your BPS. For example; we thought down-to-earth
meant “with no illusions or pretensions; practical and realistic” in your paper. Please check our
predicted definitions (we have supposed what you meant) for each personality traits.

2. If our predicted definition matches your explanation for the related personality trait, please
click on ©) to say “Yes, | meant this on BPS”.

3. If our predicted definition does not match your explanation for the related personality trait,
please click on ® to say “No, | didn’t mean this on BPS". Then, please write a brief

explanation/definition for the related personality trait to clarify what you actually meant on
BPS.

Thank you in advance for your kind support and contribution to my dissertation.

Res. Asst. Serhat Adem SOP
serhatademsop@gmail.com

Supervisor:

Prof. Dr. Nazmi KOZAK
Anadolu University
Tourism Faculty
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EK-2. (Devam) Jennifer L. Aaker’e Gonderilen Form

Translation Form for Brand Personality Scale

Personality Traits
(BPS’s items)

Predicted Definitions of BPS items

| is the predicted definition
I right?

Down-to-earth
Family-oriented
Small-town
Honest
Sincere
Real
Wholesome
Original
Cheerful
Sentimental
Friendly
Daring
Trendy
Exciting
Spirited
Cool
Young
Imaginative
Unique
Up-to-date
Independent
Contemporary
Reliable
Hard-working
Secure
Intelligent
Technical
Corporate
Successful
Leader
Confident
Upper-class

Glamorous

With no illusions or pretensions; practical and realistic: “A
down-to-earth view of marriage”

Aimed at, adapted to or suitable for families; family-
friendly.

- synonymous with warm-hearted -

...like people living in a small town.

Free of deceit; truthful and sincere: ‘I haven't been totally
honest with you”

Free from pretense or deceit; proceeding from genuine
feelings: “They offer their sincere thanks to you”

-synonymous with bona fide, honest-

-synonymous with virtuous, honourable, respectable-

Not dependent on other people’s ideas; inventive or
novel: “A subtle and original thinker’

Noticeably happy and optimistic: “How can she be so
cheerful at six o'clock in the morning”

Of or concerning the emotions, rather than reason: “Have
a sentimental attachment to one's birthplace”

Behaving in a kind and pleasant way; acting like a friend:
“A friendly person”

Brave; bold in a new or unusual way: “She said some
daring things”

Very fashionable or up to date: “/ enjoyed buying trendy
clothes”

Causing great interest or enthusiasm: “An exciting trip in
a hot-air balloon”

-synonymous with lively, full of live-

Fashionably attractive or impressive: “Youngsters think
smoking makes them cool”

Characteristic of youth or young people: “Young love”

Having or showing imagination, creativity or
inventiveness: “An imaginative child”

Unlike the others; very unusual: “A unique little
restaurant’

-synonymous with modern-

Capable of thinking or acting for oneself: “He is a very
independent-minded man”

Of the present time; modern: “Furniture in a
contemporary style”

Consistently good in quality or performance, and able to
be trusted: “A reliable service supplier”

Tending to work with energy and commitment; diligent:
“An efficient and hard-working administrator”

Feeling confident and free from fear or anxiety:
“Everyone needs to feel secure”

Having or showing intelligence, especially of a high level:
“An intelligent young girl”

-synonymous with professional, expert, specialized-

Relating to a large company or group: “Airlines are keen
on their corporate identity”

Having achieved fame, wealth, or social status: “A
successful actor”

A person or thing that leads: “Leader of the cell-phone
market’

Feeling or showing confidence in oneself or one’s
abilities or qualities: “She was a confident, outgoing girl”
-synonymous with elite, gentility, gentlefolk-

Having glamour: “One of world’s most glamorous
woman”

If not [®],
what did you actually mean on BPS, in
19977




Good-looking

Charming

Feminine

Smooth

Outdoorsy

Masculine

Western
Tough

Rugged

Physically attractive: “A good-looking woman in her late
thirties”

Extremely pleasant or delightful: “A charming country
cottage”

Having qualites or an appearance traditionally
associated with women, especially delicacy and
prettiness: “The snowdrops gave a feminine touch to the
table”

-synonymous with pleasant, elegant -

Associated with, or fond of the outdoors: “Bill is such an
outdoorsy kind of guy” - outside lover -

Having qualites or an appearance traditionally
associated with men: “He is outstandingly handsome and
robust, very masculine”

-synonymous with macho- like cowboys in western
movies or books

-synonymous with serious, severe -

-synonymous with strong, hardy.-

You have completed the form.

THANK YOU FOR YOUR TIME
Please save this file and send it back to serhatademsop@gmail.com.
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EK-3. Yeni Yontemi Uygulayan Benlik Uyumu Arastirmalar: ve Kullanilan Olgeklerin

Detaylart
= -
5 = é Incel
Yazar (Tarih 2 . 5 % Olgek Maddeleri £ .o nceleme
azar (Tarih) 2 5 2 ? Olgek Maddeleri z g Konusu
2 /A = @ = =
S = S = = ]
5 3 7 8 5 5
O 2 o = X O
= The typical visitors (or tourists) to Norfolk reflect the
type of person who | am.
= The typical visitors (or tourists) to Norfolk are similar
to me.
= The typical visitors (or tourists) to Norfolk are very §
much like me. )
Chon (1990) Voyoxox voox g
= The typical visitors (or tourists) to Norfolk reflect the b
type of person who | would like to be. [a)
= The typical visitors (or tourists) to Norfolk are
consistent with how | like to see myself.
= The typical visitors (or tourists) of Norfolk are very
much the kind of person I like to be.
= The typical visitors (or tourists) to Norfolk reflect the
type of person who | am.
= The typical visitors (or tourists) to Norfolk are similar
to me.
= The typical visitors (or tourists) to Norfolk are very S
much like me. 2
Chon ve Olsen (1991) Vo x x voox =
= The typical visitors (or tourists) to Norfolk reflect the b
type of person who | would like to be. [a)
= The typical visitors (or tourists) to Norfolk are
consistent with how | like to see myself.
= The typical visitors (or tourists) of Norfolk are very
much the kind of person 1 like to be.
= Wearing Reebok shoes in casual situations is consistent
with how | see myself. _
£
v x x x = Wearing Reebok shoes in casual situations reflects who v N %’
I am. g
<
= People similar to me wear Reebok shoes in casual
situations.
= This outfit is consistent with how | see myself at work.
= This outfit reflects who | am at work.
Sirgy vd. (1997) v x x x = Peoplesimilar to me wear outfits like this at work. v N g
= The kind of person who typically wears this outfit at o
work is very much like me.
= This outfit is a mirror image of me at work.
= The typical visitors (or tourists) to Norfolk reflect the
type of person who | am. s
. . . >
N x x x = The typical visitors (or tourists) to Norfolk reflect the \ X §
type of person who are similar to me. =
j<5
[a}

The typical visitors (or tourists) to Norfolk reflect the
type of person who are very much like me.
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People who [use focal brand] are much more like me
than who [use referent brand].

| can identify with those people who prefer a [focal
brand] over a [referent brand].

I am very much like the typical person who prefers to
use [focal brand] rather than a [referent brand].

The image of the [user of focal brand] is highly
consistent with how | see myself.

How you see your self-image as an ecological advocate
as compared to the image of the typical user of a credit
card like the Sierra Club credit card? (1= very
dissimilar, 5= very similar)

I am very much like the typical marketing student.
I can identify with marketing students.

| am not at all like any of the marketing students |
know. (1)

The image of the typical marketing student is very
dissimilar from the kind of person | am.

| feel my personal profile is similar to a marketing
major.

I do not have anything in common with a marketing
major. (r)

Otomobil, kamera, oto-
lastik, mesrubat, TV, bira,

Kredi kart1

Pazarlama dersi

ilag.

Sirgy ve Su (2000)*

VoA A

This [destination x] is consistent with how | see myself.

This [destination x] is consistent with how | like to see
myself.

This [destination x] is consistent with how | believe
others see me.

This [destination x] is consistent with how | would like
others to see me.

Destinasyon

Back (2001)

The typical guest at X Hotel has an image similar with
how other people see me.

The typical guest at X Hotel has similar personality
characteristics similar to mine as perceived by others.

The typical guest at X Hotel has an image similar with
how | would like other people to see me.

The typical guest at X Hotel is very much the kind of
person | would like others to see me as.

Otel

Jamal ve Goode
(2001)

Wearing the Cartier brand of precious jewelry at formal
occasions is consistent with how | see myself.

People similar to me wear the Cartier brand of precious
jewelry at formal occasions.

Wearing the Cartier brand of precious jewelry at formal
occasions reflects who | am.

Miicevher

Ekinci ve Riley
(2003)

The image of this restaurant/hotel is consistent with
how see myself.

The image of this restaurant/hotel is consistent with
how I would like to see myself.

Restoran, otel

300



Helgesson ve
Supphellen (2004)*

NN ox x

This retailer is consistent with how | see myself.
| am quite similar to the typical customer of this retailer.

The image of the typical customer of this retailer is
congruent with how | see myself.

This retailer is consistent with how | would like to see
myself.

I would like to be perceived as similar to the typical
customer of this retailer.

The image of the typical customer of this retailer is
congruent with how | would like to see myself.

Giyim

Back (2005)

The typical guest at X Hotel has an image similar with
how other people see me.

The typical guest at X Hotel has similar personality
characteristics similar to mine as perceived by others.

The typical guest at X Hotel has an image similar with
how | would like other people to see me.

The typical guest at X Hotel is very much the kind of
person | would like others to see me as.

Otel

Hohenstein vd. (2007)

Nooxooxoox

I can completely identify with brand X.
Brand X is a lot like me.

Brand X reflects what | am.

Brand is exactly how | see myself.

If I was a brand, | would be brand X.

The brand X image corresponds to my self-image in
many respects.

Through brand X | can express what | find important in
life.

Otomobil, toplu tagima sistemi

Murphy vd. (2007a)

RN

A Whitsunday holiday is consistent with how | see
myself.

A Whitsunday holiday is consistent with how | like to
see myself.

A Whitsunday holiday is consistent with how | believe
others see me.

A Whitsunday holiday is consistent with how | would
like others to see me.

Destinasyon

Murphy vd. (2007b)

RN

A Whitsunday holiday is consistent with how | see
myself.

A Whitsunday holiday is consistent with how | like to
see myself.

A Whitsunday holiday is consistent with how | believe
others see me.

A Whitsunday holiday is consistent with how | would
like others to see me.

Destinasyon
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Murphy vd. (2007)

VNN

= A Whitsunday/Cairns holiday is consistent with how |
see myself.

A Whitsunday/Cairns holiday is consistent with how |
like to see myself.

A Whitsunday/Cairns holiday is consistent with how |
believe others see me.

A Whitsunday/Cairns holiday is consistent with how |
would like others to see me.

Destinasyon

Yim vd. (2007)

\/

Visiting this hair salon helps achieve your image and
character.

Visiting this hair salon helps reflect who you are.

Visiting this hair salon fits well with your image.

Customers similar to you visit this hair salon.

Kuafor salonu

Ekinci vd. (2008)

\/

\/

The typical customer of this hotel/restaurant reflects the
type of person | am.

The typical customer of this hotel/restaurant is very
much like me.

The typical customer of this hotel/restaurant reflects the
type of person | would like to be.

The typical customer of this hotel/restaurant is very
much like the person | admire.

Restoran, otel

Han ve Back (2008)

X

The typical guest at X Hotel has an image similar with
how other people see me.

The typical guest at X Hotel has similar personality
characteristics similar to mine as perceived by others.

The typical guest at X Hotel has an image similar with
how | would like other people to see me.

The typical guest at X Hotel is very much the kind of
person | would like others to see me as.

Otel

Lee ve Back (2008)

The typical attendees at the CHRIE conference have an
image similar to how | see myself.

The typical attendees at the CHRIE conference have an
image similar to how | would like to see myself.

The typical attendees at the CHRIE conference have an
image similar to how other people see me.

The typical attendees at the CHRIE conference have an
image similar to how | would like other people to see
me.

Konferans- kongre

Sirgy vd. (2008)

| feel like I am part of the NASCAR family.

I can relate to NASCAR drivers in a way I can’t relate
to other athletes.

I would not feel at home in a crowd of NASCAR race
fans. (r)

Sponsorluk

etkinligi
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Huber vd. (2010)

Concerning our characters, brand X and me are very
similar.

I resemble the typical user of brand X very much.
I can easily identify with brand X.
Wearing brand X jeans reflects who | am.

The ideal of myself is very similar to the character of
brand X.

Wearing jeans of brand X, | want to show the best of
me.

I wouldn’t like to change anything about brand X.
Brand X reflects my ideal self.

Giyim

Bosnjak vd. (2011)

vy N A

Do you feel that your vacation reflects the kind of
person you are?

Do you feel that people who spend their vacation there
are very different from you? (r)

Do you admire and look up to people who spend their
vacation there?

Do you feel that the image of the kind of people
spending their vacation there is an image you don’t
aspire to or don’t care for? (r)

Do people you know think of you as the kind of person
who would vacation at a place like this?

Do people you know think of you as the kind of person
who would never spend your vacation in a place like
this? (r)

Do people important to you think you should spend
your vacation in a place like this?

Would the people you look up to think poorly of you if
you spend your vacation in a place like this? (r)

Destinasyon

Usakli ve Baloglu
(2011)

Las Vegas is consistent with how | see myself.
| am quite similar to the personality of Las Vegas.

The personality of Las Vegas is congruent with how |
see myself.

Las Vegas is consistent with how | would like to see
myself.

I would like to be perceived as similar to the personality
of Las Vegas.

The personality of Las Vegas is congruent with how |
would like to see myself.

Destinasyon

Abdallat (2012)

The typical visitor to Penang reflect the type of person
who | am.

The typical visitor to Penang is similar to me in terms of
my actual image.

The typical visitor to Penang is very much like me.
Penang is appealing to my actual image as a visitor.

The typical visitor to Penang reflect the type of person
who | like to be.

I like to see myself as a typical tourist visiting Penang.
I like to be known as a Penang tourist.

Penang is a reflection of my ideal image and holiday
destination.

Destinasyon
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The personality of Bodrum is consistent with my
personality characteristics.

= Bodrum has some of the personality characteristics that 5
N NN I would like to see on me. )
Kilig ve Sop (2012) =
= As | see, Bodrum and | are perceived as similar in terms 3
of personality by the people around me. )
= | would like to be perceived as similar to the personality
of Bodrum.
= Recreation farm is consistent with how | see myself.
= | am quite similar to the image of recreation farm. S
>
Liu vd. (2012) vVovoxoxo. Recreation farm is consistent with how | would like to é
see myself. D
a
= | would like to be perceived as similar to the image of
recreation farm.
= | feel like | am part of the [event] family. ~«
=
Mazodier ve Merunka v x X x = People who watch [event] are very different from me. § =
(2012) ® 5 <
% (]
= Watching [event] reflects who | am.
= The image of the typical visitor is similar to how | am.
= The image of the typical visitor is similar to how | see
myself.
= The image of the typical visitor is similar to how others
believe that | am.
= The image of the typical visitor is similar to how others -
see me. S
Amnvd 2oy VoV - T, s
: = The image of the typical visitor is similar to how | £
would like to be. é
= The image of the typical visitor is similar to how |
would like to see myself.
= The image of the typical visitor is similar to how |
would like others to see me.
= The image of the typical visitor is similar to how |
ideally like to be seen by others.
= Attending the convention helps reflect who | am. o
[=))
= Attending the convention helps achieve image and §
Ryu ve Lee (2013) Vo ¥ X X character | seek. 2
= Attending the convention fits well with my image. E
o
= Attendees similar to me attend this convention. X
c
= This [destination X] is consistent with how | see myself. S
Onervd. @013+ ¥ VXX : N , - g
ner vd. (2013) = This [destination x] is consistent with how I like to see £
myself. g
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Kumar ve Nayak
(2014)**

VoA

The image of the typical visitor is similar to how I am.

The image of the typical visitor is similar to how | see
myself.

The image of the typical visitor is similar to how others
believe that | am.

The image of the typical visitor is similar to how others
see me.

The image of the typical visitor is similar to how |
would like to be.

The image of the typical visitor is similar to how |
would like to see myself.

The image of the typical visitor is similar to how |
would like others to see me.

The image of the typical visitor is similar to how |
ideally like to be seen by others.

Destinasyon

Mazodier ve Merunka

\/

X

| feel like I am part of the [SB] family.

People who use/attend [SB] are very different from me.

®

Ortak markalama
urunu

(2014)
= The image of the user/spectator of [SB] is highly
consistent with how | see myself.
= The retail store is consistent with how | see myself.
= The retail store reflects who | am.
= The image of the typical customer of this retail store is
consistent with how | see myself.
= The retail store is mirror image of me.
<
= | am quite similar to the typical customer of this retail S
Das (2014) Vo B yp 5
' =
= The retail store is consistent with how | would like to
see myself.
= The image of the typical customer of this retail store is
consistent with how | would like to see myself.
= | would like to be perceived as similar to the typical
customer of this retail store.
= People who use this brand are much more like me than
people who use other brands.
= | can identify with those people who prefer this brand g
) NI over other brands. -
Esmaeilpour (2015) =
= | am very much like the typical person who prefers to 5
use this brand rather than other brands. &)

The image of the user of this brand is highly consistent
with how | see myself.
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Gazley ve Watlig
(2015)

NN ox X

Being a tourist is an important part of who | am.

| identify strongly with being a tourist.

Travel reflects who | am.

| can identify with travel.

| feel a personal connection with travel.

Traveling helps me become the person | want to be.
Traveling reflects who | consider myself to be.
Traveling suits me well.

Products | buy overseas make me feel special about
myself.

Products | buy overseas make me feel good about
myself.

Products | buy overseas are an instrument of my self-
expression.

Products | buy overseas help me express the type of
person | want to be.

Turizme katilma

Kang vd. (2015)*

vy N A

Drinking coffee at this coffee shop is consistent with
how | see myself.

This coffee shop is consistent with how | would like to
see myself.

This coffee shop is consistent with how | believe others
see me.

This coffee shop is consistent with how | would like
others to see me.

Kafe

Su (2015)

X Hotel is a reflection of how | see myself.

If | consider X Hotel as a person, | perceive that | share
the same personality traits with him or her.

The image of X Hotel is consistent with my self-identity
(how I see myself).

People who visit X Hotel are very similar to me.

X Hotel associates with the images that | want to
express about myself.

Otel

Su vd. (2015)

If | consider X Hotel brand as a person, | perceive that |
share the same personality traits with X Hotel brand.

X Hotel brand is a reflection of how | see myself.

The image of X Hotel brand is consistent with my self-
identity (how | think about myself).

People who visit X Hotel brand are very similar to me.

Staying at X Hotel brand is a reflection of who | am.

Otel

Tokarchuk vd. (2015)

VoA

Do people important to you think you should spend
your holidays in a place like Tasmania?

Do you feel that your holiday in Tasmania reflects the
kind of person you are?

Do you feel that the image of people who spend their
holidays in Tasmania is an image you don’t aspire? (r)

Do your friends think that you are the kind of person
who would spend a holiday in a place such as
Tasmania?

Destinasyon
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Wang vd. (2015)

\/

Concerning our characters, this blogger and | are very
similar.

I resemble the typical audience of this blog very much.
I can easily identify with this blogger.

The ideal of myself is very similar to the character of
this blogger.

Participating in this blog, | want to show the best of me.

This blogger reflects my ideal self.

Kozmetik temal1 bloglar

Ajanovig ve Cizel
(2016)

\/

\/

Destination Z is consistent with how | see myself.

My personality is similar to the personality of
Destination Z.

The personality of Destination Z is congruent with how
| see myself.

Destination Z is consistent with how | would like to see
myself.

1 would like to be perceived as similar to the personality
of Destination Z.

The personality of Destination Z is congruent with how
I would like to see myself.

Destinasyon

Kumar (2016)

This destination is consistent with how | see myself.
I am quite similar to the personality of this destination.

The personality of this destination is congruent with
how | see myself.

This destination is consistent with how | would like to
see myself.

I would like to be perceived as similar to the personality
of this destination.

The personality of this destination is congruent with
how | would like to see myself.

Destinasyon

Matzler vd. (2016)

Slovakia as a holiday destination suits my personality.
My friends would be impressed when | visited Slovakia.
My sense of who | am matches my sense of Slovakia.

A holiday in Slovakia reflects my personality.

Destinasyon

Yoon ve Kim (2016)

Drinking this coffee is consistent with how | see myself.
Drinking this coffee helps reflect who | am.
Drinking this coffee fits well with my image.

The kind of person who typically drinks this coffee is
very much like me.

Kahve
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The personality of this destination is consistent with
how | see myself.

Visiting this place is consistent with how | see myself.

The image of the typical visitor of this destination is
similar to how | see myself.

Pan vd. (2017)

The personality of this destination is consistent with
how | would like to see myself.

Destinasyon

Visiting this place is consistent with how | would like to
see myself.

The image of the typical visitor of this destination is
similar to how | would like to be.

* Bu calismada kullanilan 6lgek maddeleri “genel imaj” ilizerinden 6lgiim yapiyor gibi goériinse de Olcegin
kullanimindan dnce verilen senaryo metninde “kullanici imaji” tizerinden 6l¢iim yapildigi anlagilmaktadir.

** Bu ¢alismada dort benlik uyumu boyutu da Slglilmiistiir. Ancak, sosyal benlik uyumu gergek benlik uyumunun,
ideal sosyal benlik uyumu ise ideal benlik uyumunun altinda yorumlanmistir. Boylece, benlik uyumu dort yerine iki
boyutlu bir yap1 olarak tanimlanmistir.

Sirgy vd. (1997) gibi temel bir kaynaga atif yapilsa da olcek maddelerinin detayll olarak verilmedigi
arastirmalar: Willems ve Swinnen (2011) — Destinasyon, Yusof vd. (2013) — Destinasyon, Mahjaub vd. (2015) —
Cep telefonu, Sreejesh vd. (2015) — Otel.
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EK-4. Benlik Uyumu Olcegi Icin Hazirlanan Uzman Goriisii Formu

ANADOLU UNIVERSITESI

Sayin Hocam,

llginize sunulan bu form, doktora tezimde uygulayacagim benlik uyumu dlgeginin dilsel déniisimii igin
hazirlanmistir. Benlik uyumu lgeginin orijinali Ingilizcedir. Bu nedenle, Ingilizcede yetkin
egitmenlerden ingilizce-Tiirke gevirisine iliskin uzman gériisii alinmaktadir. Liitfen asagidaki Uzman

Goriisu Formunda verilen agiklamayi dikkate alarak goruslerinizi belirtiniz.

Doktora tezime sagladiginiz katki igin simdiden tesekkir ederim.

Ars. Gor. Serhat Adem SOP
serhatademsop@gmail.com

Tez Danigmani:

Prof. Dr. Nazmi KOZAK
Anadolu Universitesi
Turizm Fakdltesi
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EK-4. (Devam) Benlik Uyumu Olgegi I¢in Hazirlanan Uzman Gériisii Formu

UZMAN GORUSU FORMU

Aciklama:

Benlik uyumu kavrami, bireyin kendisine yonelik imaj algisi ile markanin imaji arasindaki benzerligi, yani uyumu ifade
etmektedir. Oregin Harley-Davidson motosiklet markasinin tipik bir kullanicisi, Harley-Davidson motorlarininin onun
kisiligini, yasam tarzini yani benligini yansittigini distinmektedir.

Bu tanimdan hareketle, X Otel markasinda tatil yapan miisterilere asagidaki 5 climle yoneltilecektir. Anketi
yanitlayacak her misteriden, X Otel markasinin kendisine ne kadar benzedigini, kendisini ne kadar yansittigini
veya tanimladigini degerlendirmesi istenmektedir.

Aciklamayi dikkate alarak, liitfen asagidaki 5 ciimleyi Tiirkgeye geviriniz.

1- If | consider X Hotel brand as a person, | perceive that | share the same personality traits with X Hotel brand.

2- X Hotel brand is a reflection of how | see myself.

3- The image of X Hotel brand is consistent with my self-identity.

4-  People who visit X Hotel brand are very similar to me.

5- Staying at X Hotel brand is a reflection of who | am.

Uzman Gériigii Formunu tamamladiniz.
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EK-5. Fonksiyonel Uyumun Ol¢iimiinde Dogrudan ve Dolayli Ol¢iim Yaklasimlar:

Fonksiyonel Uyumun Olgiimiinde Dogrudan ve Dolayl Olgiim Yaklagimlari

where B, = Belief about store with respect to functional
attribute ()

Belief-Only Model
(Sirgy vd., 1991)

=]
[

; = Belief strength of functional attribute (1)
Importance weight of functional attribute (i)

-
Ii

Belief-Importance Model

(Sirgy vd., 1991)

FEC -Z?_':]_[Poij + (POij - PEij)] / n

where, FEC is the functional evaluative congruity
P0ij is perceived outcome of attribute i by
individual j
PEij is perceived expectation about attribute i
by individual j

(3104 1qesay nuxoys yre) wnd[Q uepnigoq

(Chon, 1990)

FC = —Z|PFAZ — DFA],

where FC is the functional image congruity, PFA, perceived
level of performance in the ith functional attributes, and DFA;
is the desired level of performance in the ith functional
attributes.

ideal-Point Model

(Kressmann vd., 2006; Hu
vd., 2012)
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EK-6. Fonksiyonel Uyum Olcegi Icin Hazirlanan Uzman Goriisii Formu

ANADOLU UNIVERSITESI

Sayin Hocam,

llginize sunulan bu form, doktora tezimde uygulayacagim fonksiyonel uyum 6lcedinin dilsel
doniisimii icin hazirlanmistir. Benlik uyumu 6lcedinin orijinali ingilizcedir. Bu nedenle, Ingilizcede
yetkin egitmenlerden ingilizce-Tiirkge cevirisine iligkin uzman gériisii alinmaktadir. Liitfen asagidaki

Uzman Gérlisti Formunda verilen agiklamayi dikkate alarak goruslerinizi belirtiniz.

Doktora tezime sagladiginiz katki igin simdiden tesekkir ederim.

Ars. Gor. Serhat Adem SOP
serhatademsop@gmail.com

Tez Danismani:

Prof. Dr. Nazmi KOZAK
Anadolu Universitesi
Turizm Fakdltesi
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EK-6. (Devam) Fonksiyonel Uyum Ol¢egi I¢cin Hazirlanan Uzman Gériisii Formu

UZMAN GORUSU FORMU

Aciklama:

Bir otelde tatil yapacak misteriler, ihtiyaglarini karsilayabilmek amaciyla bu otelden bazi fonksiyonel dzellikleri
(temizlik, giivenlik, hizmet kalitesi, denize yakinlk, biiyiik havuz, zengin yemek segenegi vb.) sunmasini
beklemektedir. Tatil basladidinda ise beklentilerinin ne dizeyde gerceklestigini degerlendirmektedir. Dolayisiyla
fonksiyonel uyum, bir beklenti (ideal)—performans uyusmasi durumudur.

Bu tanimdan hareketle, X Otel markasinda tatil yapan misterilere asagidaki 4 cimle yoneltilecektir. Boylece anketi
yanitlayacak her miusteri, X Otelin fonksiyonel 6zelliklerinin kendi beklentileriyle ne kadar uyustugunu
degderlendirecektir.

Aciklamayi dikkate alarak, liitfen asagidaki 4 ciimleyi Tiirkgeye geviriniz.

1- X Hotel has all of the functions | desire from a hotel.

2- X Hotel performs well on the functional attributes | value the most.

3- X Hotel meets all my functional needs for staying at a hotel.

4-  The functional value provided by X Hotel is consistent with what | expect from a hotel.

Uzman Gériigii Formunu tamamladiniz.
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EK-7. Marka Sadakati Ol¢cegi Icin Hazirlanan Uzman Gériisii Formu

ANADOLU UNIVERSITESI

Sayin Hocam,

llginize sunulan bu form, doktora tezimde uygulayacagim marka sadakati dlgeginin dilsel dénistimii
icin hazirlanmistir. Benlik uyumu 6lcedinin orijinali ingilizcedir. Bu nedenle, Ingilizcede yetkin
egitmenlerden ingilizce-Tiirkge gevirisine iliskin uzman goriisii alinmaktadir. Liitfen agagidaki Uzman

Goriisu Formunda verilen agiklamayi dikkate alarak goruslerinizi belirtiniz.

Doktora tezime sagladiginiz katki igin simdiden tesekkir ederim.

Ars. Gor. Serhat Adem SOP
serhatademsop@gmail.com

Tez Danismani:

Prof. Dr. Nazmi KOZAK
Anadolu Universitesi
Turizm Fakdltesi
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EK-7. (Devam) Marka Sadakati Olcegi I¢in Hazirlanan Uzman Gériisii Formu

UZMAN GORUSU FORMU
Aciklama:

Asagidaki ifadeler, musterilerin X otel markasina ydnelik sadakatini 6lgmektedir. Bu baglamda anketi yanitiayacak
musteriler; X otel markasini ilk tercih olarak gérme, onun en iyisi oldugunu diisiinme, oteli begenme, orada
tekrar tatil yapma niyeti ve oteli bagkalarina tavsiye etme niyeti gibi tutumlarini belirtmis olacaklardir.

Bu tanimdan hareketle, X Otel markasinda tatil yapan miisterilere asagidaki 14 climle yoneltilecektir.

Aciklamay: dikkate alarak, liitfen agagidaki 14 ciimleyi Tiirkgeye geviriniz.

1-  No other hotels perform services better than X Hotel.

2- | consider X Hotel as my first choice when | need lodging services in ..........

3- X Hotel provides superior service compared to other hotels.

4- | am willing to pay more to be a guest at X Hotel than in other hotels in its category.

5- X Hotel has more benefits than the other hotels in its category.

6- |like X Hotel more than other hotels.

7- | feel better when | stay at X Hotel.

8- |like staying at X Hotel very much.

9- X Hotel is the one that | appreciate mostin ...........

10- Even if other hotels were offering a lower rate, | would stay at X Hotel.
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10-

11-  lintend to continue staying at X Hotel in the future.

11-

12-  If X Hotel were to raise the rate, | would still continue to stay in the hotel.
12-

13- lintend to say positive things about X Hotel to other people.

13-

14- In the future, | intend to recommend X Hotel to others who seek my advice.
14-

Uzman Goériigii Formunu tamamladiniz.
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EK-8. Veri Toplama Araci (Pilot Uygulama)

Sayin Katilimel,

ve doktora galismamiza saglayacaginiz destek icin simdiden tesekkir ederiz.

Serhat Adem SOP
serhatademsop@anadolu.edu.tr
serhatademsop@gmail.com
GSM: 0554 920 53 06

ANADOLU UNIVERSITESI

Yaklagik 10 dakikada sikimadan tamamlayabileceginiz bu anket, Anadolu Universitesi-Turizm Isletmeciligi
Anabilim Dalinda ytiritiilen ve danismanhigini Prof. Dr. Nazmi Kozak'in yaptigi doktora tez ¢alismamiz igin hazirlanmistir. Buradan elde
edilecek veriler sadece bu arastirma icin kullanilacak, baskalariyla paylasiimayacaktir.

Arastirmanin amaci: Tatil yaptiginiz otel markasinin imaji sizi ne kadar yansitiyor, otelin sundugu 6zellikler beklentilerinizi karsiliyor mu
gibi sorulara yanit aramak ve buradan hareketle s6z konusu otel markasini tekrar tercih etme egiliminizi 6lgmektir. Ayiracaginiz zaman

Prof. Dr. Nazmi KOZAK

(Tez Danismani)
Anadolu Universitesi
Turizm Fakiiltesi

Litfen, asagidaki sorulan yanitlayarak ankete baglayniz...

Tatil yaptiginiz/kaldiginiz otelin ismini yaziniz:

Qls/Egitm O Tatil O Diger

OYaniz OQEsime O Ailemle
O Arkadas(laryimla O Diger

E (Anketin sonraki bolimlerini bu oteli diistinerek yanitiayiniz)
2) Bu otelde kag giin kaldiniz?
3) Konaklama amaciniz neydi?
4) Bu otelde kiminle beraber tatil yaptiniz/kaldiniz?
5) Tatil yapmak/kalmak icin bu oteli kim tercih etti?
6) Daha 6nce de bu otelde kalmis miydiniz?
7) Bu oteldeki tatil/konaklama deneyiminiz nasildi?
8) Bu otelden ne kadar memnun kaldiniz?
9) Cinsiyetinizi isaretleyiniz.
10) Yasinizi belirtiniz.
11) Medeni durumunuzu isaretleyiniz.
12) Ortalama aylik gelirinizi belirtiniz.

OkKendim QEsim O Arkadasim O Diger
OHayr - OEvet => [ kez kalmigtim]
Cok kéti D @ @ @ (5 Cok giizel

He D @ @ @ ( Cok

OKadin O Erkek
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EK-8. (Devam) Veri Toplama Araci (Pilot Uygulama)

1. BOLUM - Tatil yaptiginiz oteli asagidaki sifatlar araciligiyla tanimlayiniz.

Tatil yaptiginiz oteli gdyle bir diisiindiigiiniizde (otelin musterilerini, personelini, kalitesini vb.), bu oteli asadidaki sifatlar

A araciligiyla nasil tanimlarsiniz? Litfen, her sifat icin 1-5 arasi isaretleme yaparak, goriisiiniizi belirtiniz.

Her sifat igin bir kez

isaretleme yapiniz ve bos

birakmayiniz.

Akl baginda
Aile odakli
Miitevazi
Diiriist

Samimi

Sahici, i¢i dig! bir
Erdemli
Ozgiin, farkli
Negeli
Duygusal
Arkadas canlisi
Cesur

Modaya uygun
Heyecan verici
Canli, hareketli

Havali, karizmatik
Geng

Yaratici
Essiz, benzersiz
Modern

Bagimsiz

Liitfen yan taraftan (22.’den) devam ediniz...

= Kesinlikle Katilmiyorum

NN CICHONCHCHNCONCMCONONCNCONCONCONMCONOMCONC
ONONCONCOBOBICNONONCONONONONONONONONONONONMONC
® 0O 0 00O OE®EEEEE e
CHONONCOICMICHONCHCONONCNMCORONCNONONCONMONOMCONC,
@000 0 0000000 e e e

™ Katilmiyorum

< Ne katiliyorum ne katilmiyorum

& Katiliyorum

< Kesinlikle katiyorum

Her sifat igin bir kez isaretleme
yapiniz ve bos birakmayiniz.

22)
23)
24)
25)
26)
27)
28)
29)
30)
31)
32)
33)
34)
35)
36)

37)
38)

39)
40)
41)

42)

Cagdas
Givenilir
Caligkan
Giivenli

Zeki

Isinin uzmani
Kurumsal
Bagarili
Lider
Kendinden emin
Elit, seckin
Gekici

Iyi goriinimli
Blyuleyici
Kadinsi
Nazik

Acik hava etkinliklerine
dugklin

Erkeksi
Maceraperest
Sert, gliclu

Saglam, dayanikli

= Kesinlikle Katilmiyorum
< Ne katiliyorum ne katiimiyorum
< Kesinlikle katiliyorum

™ Katilimiyorum
& Katiliyorum

CNCNCNCOMCMICHONCONCONONCNMCONONMONONCNCONMONOMCONC,
ONMONONCOIOMICNONONCONONONCONONONONONCONONONMONC,
® 0O 0 00O OEEEeEEE e
CHONONOMCRICHONONCONONCONMONONMONONONCOMONOMONO,
®©@ 6000 0@ © 0600000 e 66
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EK-8. (Devam) Veri Toplama Araci (Pilot Uygulama)

2. BOLUM - Asagidaki ciimleleri okuyunuz ve goriislerinizi belirtiniz. A Liitfen 6nce agiklamalar okuyunuz.

A

Tatil yaptiginiz bu otel, kisiliginizi, 6zelliklerinizi yani sizi yansitiyor mu?

Ltfen, asagidaki 5 ciimleyi, 1-5 arasi puanlayarak disiincenizi belirtiniz.

Bu otel bir insan olsaydi, onunla ayni kisilik 6zelliklerine sahip olurduk.
Bu otel, benim nasil birisi oldugumu yansitmaktadir.

Bu otelin imaji, benim kimligimle uyumludur.

Bu oteli tercih eden kisiler, benimle benzer ézelliklere sahiptir.

Bu otelde kalmak, benim kim oldugumu yansitmaktadir.

£

2
2 o
= =
EE
]
Q (©
X X

-

CHONCNONC
CNONONONC
® @
CHONCNONC

~ Katiimiyorum

> Ne katiliyorum ne
katiimiyorum

+ Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

[3,]

CNONCONGNC)

Bu otel iyi hizmet, kalite, temizlik, yemek cesitliligi, ulasim gibi akliniza gelen
tiim konulardaki beklentilerinizi karsilayan bir otel mi?

Litfen, asagidaki 4 ciimleyi, 1-5 arasi puanlayarak bu oteli degerlendiriniz.

Bu otel, bir otelde olmasini istedigim her seye sahiptir.
Bu otel, en ¢ok 6nemsedigim konularda iyi bir performans gostermektedir.
Bu otel, otelde kaldigim stire igerisindeki tim ihtiyaglarimi kargilamaktadir.

Bu otel, 6dedigim ticretin karsiligini vermektedir.

£

2
2 o
= =
£ E
[ =]
Q @©
¥ ¥

CHONCNC),

® ® ® ©® Katiimyorum

Ne katiliyorum
ne katilmiyorum

® e

@ @ @ @ Katiliyorum
ONONONC)

Kesinlikle
Katiliyorum

Bu otele yonelik genel tutumunuz nedir?

Litfen asagidaki 14 cumleyi, 1-5 arasi puanlayarak diistincenizi belirtiniz.

Bu otelden daha iyi hizmet veren bagka bir otel yoktur.

..... sehrinde kalacaksam, ilk tercihim olarak bu oteli diistintrim.

Bu otel, diger otellerden daha kaliteli bir hizmet sunmaktadir.

Bu otelde kalmak igin ayni kategorideki diger otellerden daha fazla para 6deyebilirim.
Bu otelin, ayni kategorideki diger otellerden daha fazla avantaji vardir.
Bu oteli diger otellerden daha gok begeniyorum.

Bu otelde kalirken kendimi daha iyi hissediyorum.

Bu otelde kalmaktan keyif aliyorum.

Bu otel, ..... sehrindeki en takdir ettigim oteldir.

Diger oteller daha diisik bir fiyat verse bile, yine bu oteli tercih ederim.
Gelecekte, tekrar bu otelde kalirim.

Fiyati ylikselse bile, bu otelde kalmaya devam ederim.

Gevremdeki kisilere bu otel hakkinda olumlu seyler séylerim.

Gelecekte, tavsiyemi isteyen kisilere bu oteli dneririm.

£

S
2 o
x =
£ E
]
G
¥ ¥

CHONCNONCNCONCHCONONCONONONCINC)

®EEEEOEOEEEO®® ® Ktimyorum

Ne katiliyorum
ne katilmiyorum

CHONCHONONCORONCRONONCONONCINC)

®EOEOE®O®EEO®E®E®®E®® ® Ktiyorun
©@OO0e00060000600

Kesinlikle
Katiliyorum

[Anketi tamamladiniz]

Zaman ayirdiginiz igin tesekkiir ederiz.
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EK-9. Veri Toplama Aract (Nihai Uygulama)

ANADOLU UNIVERSITESI
Sayin Katilimel,

Yaklasik 5 dakikada sikilmadan tamamlayabilecediniz bu anket, Anadolu Universitesi-Turizm Isletmeciligi Anabilim Dalinda yiriitiilen
ve danigsmanligini Prof. Dr. Nazmi Kozak'in yaptigi doktora tez calismamiz icin hazirlanmigtir. Buradan elde edilecek veriler sadece bu
arastirma icin kullanilacak, baskalariyla paylagiimayacaktir.

Arastirmanin amaci: Tatil yaptiginiz otel markasinin imaji sizi ne kadar yansitiyor, otelin nitelikleri beklentilerinizi karsiliyor mu gibi
sorulara yanit aramak ve buradan hareketle soz konusu otel markasini tekrar tercih etme egiliminizi 6lgmektir.

Ayiracaginiz zaman ve doktora ¢aligmamiza saglayacaginiz destek i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

Serhat Adem SOP Prof. Dr. Nazmi KOZAK
serhatademsop@anadolu.edu.tr (Tez Danigmani)
serhatademsop@gmail.com Anadolu Universitesi
GSM: 0554 920 53 06 Turizm Fakiiltesi

Litfen, agsagidaki sorulan yanitlayarak ankete baglayiniz...

1) Oteldeki tatilinizin siiresini belirtiniz; =~ +ooveooe glin

2) Daha 6nce de bu otelde kalmig miydiniz? OHayr OFEvet—=> [wecireen kez kalmigtim]
3) Oteldeki bu tatil deneyiminizi puanlayiniz. Cok kétii D-2)-@)-@-®) Cok giizel

4) Otelden ne kadar memnun kaldiginizi puanlayiniz. Hig degilim (D-2)-3)-@®-& Gok memnunum

5) Cinsiyetinizi belirtiniz. OKadin O Erkek

6) Yasinizi belirtiniz. oo

7) Medeni durumunuzu belirtiniz. QOEvi O Bekar

8) Ortalama aylik gelirinizi belirtiniz. =~ oo TL

Litfen, 1. Bolim’e geginiz...
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EK-9. (Devam) Veri Toplama Aract (Nihai Uygulama)

1. BOLUM - Bu oteli asagidaki sifatlar araciligiyla tanimlayiniz.

Tatil yaptiginiz oteli (otelin miisterilerini, personelini, kalitesini vs.) goyle bir diisiindiigiiniizde, bu oteli asadidaki sifatlar

A araciligiyla nasil tanimlarsiniz? Litfen, her sifat icin 1-5 arasi isaretleme yaparak, goriisiiniizi belirtiniz.

Her sifat igin bir kez

isaretleme yapiniz ve bos

birakmayiniz.

Akl baginda
Aile odakli
Miitevazi
Diiriist

Samimi

Sahici, i¢i dig! bir
Erdemli
Ozgiin, farkli
Negeli
Duygusal
Arkadas canlisi
Cesur

Modaya uygun
Heyecan verici
Canli, hareketli

Havali, karizmatik
Geng

Yaratici
Essiz, benzersiz
Modern

Bagimsiz

Liitfen yan taraftan (22.’den) devam ediniz...

= Kesinlikle Katilmiyorum

NN CICHONCHCHNCONCMCONONCNCONCONCONMCONOMCONC
ONONCONCOBOBICNONONCONONONONONONONONONONONMONC
® 0O 0 00O OE®EEEEE e
CHONONCOICMICHONCHCONONCNMCORONCNONONCONMONOMCONC,
@000 0 0000000 e e e

™ Katilmiyorum

< Ne katiliyorum ne katilmiyorum

& Katiliyorum

< Kesinlikle katillyorum

Her sifat igin bir kez isaretleme
yapiniz ve bos birakmayiniz.

22)
23)
24)
25)
26)
27)
28)
29)
30)
31)
32)
33)
34)
35)
36)

37)
38)

39)
40)
41)

42)

Cagdas
Givenilir
Caligkan
Giivenli

Zeki

Isinin uzmani
Kurumsal
Bagarili
Lider
Kendinden emin
Elit, seckin
Gekici

Iyi goriinimli
Blyuleyici
Kadinsi
Nazik

Acik hava etkinliklerine
dugklin

Erkeksi
Maceraperest
Sert, gliclu

Saglam, dayanikli

= Kesinlikle Katilmiyorum
< Ne katiliyorum ne katiimiyorum
< Kesinlikle katiliyorum

™ Katilimiyorum
& Katiliyorum

CNCNCNCOMCMICHONCONCONONCNMCONONMONONCNCONMONOMCONC,
ONMONONCOIOMICNONONCONONONCONONONONONCONONONMONC,
® 0O 0 00O OEEEeEEE e
CHONONOMCRICHONONCONONCONMONONMONONONCOMONOMONO,
®©@ 6000 0@ © 0600000 e 66
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EK-9. (Devam) Veri Toplama Aract (Nihai Uygulama)

2. BOLUM - Asagidaki ciimleleri okuyunuz ve goriislerinizi belirtiniz. A Liitfen 6nce agiklamalar okuyunuz.

Bu otel, kisiliginizi, 6zelliklerinizi yani sizi yansitiyor mu?

Ltfen, asagidaki 5 ciimleyi, 1-5 arasi puanlayarak disiincenizi belirtiniz.

Bu otel bir insan olsaydi, onunla ayni kisilik 6zelliklerine sahip olurduk.
Bu otel, benim nasil birisi oldugumu yansitmaktadir.

Bu otelin imaji, benim kimligimle uyumludur.

Bu oteli tercih eden kisiler, benimle benzer ézelliklere sahiptir.

Bu otelde kalmak, benim kim oldugumu yansitmaktadir.

Kesinlikle
Katiimiyorum

-

CHONCNONC
CNONONONC
® @
CHONCNONC
CNONCONGNC)

~ Katiimiyorum

> Ne katiliyorum ne
katiimiyorum

+ Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

[3,]

Bu otel iyi hizmet, kalite, temizlik, yemek cesitliligi, denize yakinlik gibi
akliniza gelen tiim konulardaki beklentilerinizi karsilayan bir otel mi?

Litfen, asagidaki 4 ciimleyi, 1-5 arasi puanlayarak bu oteli degerlendiriniz.

Bu otel, bir otelde olmasini istedigim her seye sahiptir.
Bu otel, en ¢ok 6nemsedigim konularda iyi bir performans gostermektedir.
Bu otel, otelde kaldigim stire igerisindeki tim ihtiyaglarimi karsilamaktadir.

Bu otel, ddedigim ticretin karsiligini vermektedir.

£

2
2 o
x =
£ E
[ =]
Q @©
¥ ¥

CHONCNC)

® ® ® ©® Katilmyorum

Ne katiliyorum
ne katilmiyorum

® e

@ @ @ @ Katiliyorum
ONONONC)

Kesinlikle
Katiliyorum

Bu otele yonelik genel tutumunuz nedir?

Litfen asagidaki 14 cumleyi, 1-5 arasi puanlayarak diistincenizi belirtiniz.

Bu otelden daha iyi hizmet veren bagka bir otel yoktur.

Bodrum’da kalacaksam, ilk tercihim olarak bu oteli diistintirim.

Bu otel, diger otellerden daha kaliteli bir hizmet sunmaktadir.

Bu otelde kalmak igin ayni kategorideki diger otellerden daha fazla para 6deyebilirim.
Bu otelin, ayni kategorideki diger otellerden daha fazla avantaji vardir.
Bu oteli diger otellerden daha gok begeniyorum.

Bu otelde kalirken kendimi daha iyi hissediyorum.

Bu otelde kalmaktan keyif aliyorum.

Bu otel, Bodrum'daki en takdir ettigim oteldir.

Diger oteller daha diisik bir fiyat verse bile, yine bu oteli tercih ederim.
Gelecekte, tekrar bu otelde kalirim.

Fiyati ylikselse bile, bu otelde kalmaya devam ederim.

Gevremdeki kisilere bu otel hakkinda olumlu seyler séylerim.

Gelecekte, tavsiyemi isteyen kisilere bu oteli dneririm.

£

S
2 o
x =
£ E
]
G
¥ ¥

CHONCNONCNCONCHCONONCONONONCINC)

®EEEEOEOEEEO®® ® Katimyorum

Ne katiliyorum
ne katilmiyorum

CHONCHONONCORONCRONONCONONCINC)

®EOEOE®O®EEO®E®E®®E®® ® Ktiyorun
©@OO0e00060000600

Kesinlikle
Katiliyorum

[Anketi tamamladiniz]
Zaman ayirdiginiz igin tesekkiir ederiz.
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