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Sayfa Adedi . 163

Turizm sektorii icerisinde faaliyet gosteren seyahat acentalarinda, sunulan iriinlerin
yani sira tiikketici beklentilerinin ve tercihlerinin de farkliliklar gdstererek siirekli artmasi,
rekabeti her gecen giin daha da arttirmaktadir. Rekabetin yogun oldugu bir ortamda seyahat
acentalarinin yasamlarint siirdiirebilmeleri, farkli olabilmeleri, rakiplerine karsi istiinliik
saglamalar1 ve miisteri baglilig1 yaratabilmeleri i¢in yogun caba sarf etmeleri gerekmektedir.
Gilinlimiizde acentalar bu amaglarin1 gerceklestirebilmek i¢in marka ve deger yaratma gibi
soyut kavramlara odaklanmislardir. Marka, acentalarin bugiinkii prestijinden ya da

degerinden ¢ok gelecekteki konumunu ve degerini belirleyecek 6nemli bir unsurdur.

Isletmelerde marka stratejilerinin temel yapisini, tiiketici algilart ve tercihleri
olusturdugu igin tiiketici temelli marka degeri 6l¢iimii gergeklestirilmelidir. Ancak marka
degeri Ol¢limleri genellikle isletmeler igin finansal temelli olarak gergeklestirilmektedir. Bu
anlamda, tliketici temelli marka degeri Ol¢iimi bu ¢aligmanin genel ¢ergevesini
olusturmaktadir. Seyahat acentalar1 miisterileri ile tiiketici temelli marka degeri ve boyutlar
arasindaki iligkilerin tespit edilmesi ve konunun "karar" boyutunda arastirilmasi Tiirkiye’de
akademik olarak heniiz yeterince calisilmis bir konu degildir. Bu galismada, literatiirdeki
eksikligi tamamlayabilmek i¢in, tliketici temelli marka degeri ve boyutlar ile A grubu

seyahat acentalar1 miisterilerinin tekrar satin alma kararlar arasindaki iliski incelenmistir.

Caligmada kullanilan veriler Istanbul'da faaliyet gdsteren ii¢ farkli A grubu seyahat
acentasindan hizmet satin alan miisterilerden elde edilmistir. Orneklem biiyiikliigii 428
olarak belirlenmistir. Calismada ilk olarak anket ile elde edilen verilerin analizi
gerceklestirilmistir. Daha sonra aragtirma modeli yapisal esitlik modeli kullanilarak analiz
edilmistir. Calisma sonucunda marka degerinin ve marka degeri boyutlarindan marka

cagrisgimi, algilanan kalite ve marka baghiliginin miisterilerin tekrar satin alma kararlan



iizerinde etkili oldugu tespit edilmistir. Marka farkindaligi boyutunun ise tekrar satin alma

karari tizerinde etkisinin olmadig tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Degeri ve Boyutlari, Tekrar Satin Alma Karari, Seyahat
Acentasi, Yapisal Esitlik Modeli, Anket.
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The steady increase of customer expectations and preferences as well as the offered
products in travel agents operating in the tourism sector has been increasing competition
every passing day. The travel agents make a great effort for being different, providing
advantages against competitors and creating customer loyalty and surviving in an intense
competition environment. Today, agents have focused on the abstract concepts such as
creating value and brand to achieve these goals. The brand is an important factor that will

determine agents’ future position and value rather than current prestige or value of agents.

Customer based brand equity measurement should be performed in business because;
customer perceptions and preferences form basic structure of brand strategy. However, the
brand value measurements are usually performed financial-based for businesses. In this
sense, customer based brand equity measurement constitutes the general framework of this
study. Determining relationship between travel agents’ customers and customer based brand
equity and its dimensions, and analyzing this topic on “decision” size has not been studied in
Turkey academically yet. In this study, relationship among the customer based brand equity
and its dimensions and Group-A travel agents customers’ repurchase decisions have been

examined in order to complete the deficiency in the literature.

The data used in the study has been obtained from customers who purchased services
from three different Group-A travel agents operating in Istanbul. The sample size is
determined as 428. In the study, firstly, analysis of data obtained by the questionnaire is
carried out. And then research model is analyzed using structural equation model. As a result,
brand equity and brand associations, perceived quality and brand loyalty which are the

dimensions of brand equity effect on customers’ repurchase decisions have been determined.



Also, it is determined that the brand awareness has not any effect on customers’ repurchse

decisions.

Keywords: Brand Equity and Dimensions, Repurchase Decision, Travel Agent, Structural
Equation Model, Questionnaire.
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ONSOZ

Rekabetin yogun oldugu turizm sektoriinde, konaklama isletmeleri, seyahat
acentalar1 ve diger yan hizmet sunan isletmeler, turistik tiiketicilerin ozellikleri,
seyahat nedenleri, tercihleri, davranis bigimleri gibi konulardaki bilgilere siirekli
ihtiya¢ duymaktadirlar. Bu siirecte isletmeler i¢in 6nemli bir konu olan tiiketicilerin
diistinceleri ve davraniglarina iliskin geri besleme marka degerinin dlgtilmesi ile elde
edilebilmektedir. Marka degerinin oOlgiilmesi, isletmenin pazarlama karmasi
faaliyetlerinin tiiketiciler ya da potansiyel tiiketiciler iizerindeki etkisini dlgmeye
yardimc1 olmaktadir. Bu bakis agis1 dogrultusunda ele alinan bu ¢aligmada, tiiketici
temelli marka degeri ve boyutlar1 ile seyahat acentasi miisterilerinin tekrar satin alma
kararlar1 arasindaki iliski incelenmistir. Bu alanda yapilan ¢alismalarin oldukga az
olmasi nedeniyle, ¢calismanin arastirmacilara ve seyahat acentas: yoneticilerine katki

saglayacagi diistintilmektedir.

Bu eserin ortaya ¢ikmasinda higbir zaman ilgi ve destegini esirgemeyen, goriis
ve Onerileriyle arastirmama yon veren degerli hocam ve tez danismanim Yrd. Dog.
Dr. Ramazan Aksoy’a, tez izleme komitesinde yer alarak ¢alismaya biiyiik katkilar
saglayan Dog¢. Dr. Halil Yildirim’a, Dog. Dr. Tamer Budak’a, Yrd. Dog. Dr. Ferdi
Kesikoglu’na, Yrd. Dog¢. Dr. Banu Kiilter’e, ¢alismayla ilgili seyahat acentalarindan
bilgilerin elde edilmesine yardime1 olan Isil Kaynar, Tugce Baysal ve Nihan Ozyurt'a,
caligmanin analiz kisimlarinda yardimer olan Yrd. Dog. Dr. Ozan Biiyiikyillmaz'a,
arastirma siirecindeki destek ve Ozverilerinden dolayr basta esim Yrd. Dog. Dr.
Hasan Uygurtiirk olmak {izere aileme tesekkiirii bir borg bilir, sonsuz siikranlarimi

sunarim.
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GIRIS

Emek yogun bir sektdr olan turizm son yillarda en hizli gelisen sektorlerden
biri haline gelmistir. Turizm sektorii, diger bir¢ok sektor gibi bolgesel ve ulusal
kalkinmaya fayda saglamaktadir. Turizm faaliyetlerinin ekonomiye katki saglamasi,
bolgenin ve iilkenin tanitimda ©nemli rol oynamasi, issizligi azaltict etkide
bulunmasi gibi bir¢cok faydasi da bulunmaktadir. Turizmin hizmet sektorii igerisinde
Oonemi her gegen giin artmakla birlikte ulusal ve uluslararasi arastirmalara konu

oldugu goriilmektedir. Ayrica tiim diinyada her gegen giin turizm talebinin artmasi

sektorilin daha fazla ilgi ¢ekmesine de neden olmaktadir.

Hizmet sektoriinde faaliyet gosteren ve turistik tiiketicilere belirli bir kar pay1
ile ulastirma, konaklama, yiyecek-igecek, gezi ve eglence gibi imkanlar1 saglayan,
tatille ilgili bilgiler veren ve bu konuya iliskin tiim hizmetleri yerine getiren, turizm
ekonomisine ve ddemeler dengesine katkida bulunan seyahat acentalari, tiiketicilerin
tatile ¢ikmalarma yardimct olmakta ve turizmin gelismesinde Onemli rol
oynamaktadir. Gliniimiizde iletisim teknolojisinde yasanan gelismeler, turizm iirlinii
olan hizmeti pazarlayan seyahat acentalari igin tiiketicilerin davraniglarini ve
algilamalarim1  6grenme gerekliligini ortaya c¢ikarmaktadir. Turistik {irlin  gibi
genellikle subjektif degerlendirmelerin etkisinde kalan mal ve hizmetlerde
tiikketicilerin algilamalarin1 ve davraniglarimi belirlemek genellikle zor ve karmasik
olmaktadir. Tiiketici beklentilerindeki farklilagsma ve pazarda yasanan yogun rekabet,
isletmelerin tiiketicileri i¢in daha fazla deger yaratma konusuna yogunlagmalarina
neden olmaktadir. Kiiresellesen diinyada, zorlu rekabet sartlarinda faaliyetlerine
devam etmek isteyen isletmeler fiziki ve parasal kaynaklarinin yani sira marka gibi
soyut varliklarinin da 6nemini anlamaya baslamislardir. S6z konusu bu durumda
isletmelerin soyut varliklar1 arasinda yer alan ve tiiketiciler i¢in deger yaratmaya
yonelik kullanilan en 6nemli unsurlardan biri markadir. Bu nedenle marka, isletme
yoneticileri tarafindan degeri korunmasi gereken bir unsur haline gelmistir.
Glinlimiizde deger yaratmak, isletmeler i¢in bir rekabet unsuru olmustur. Bu
gelismeler 15181inda marka degerinin tespit edilmesinin isletmelere ve tiiketicilere

saglayacagl faydalar goz oniline alinarak, marka degerini tespit etme ¢abalar1 ortaya



cikmigtir. Farkli isletmelerce sunulan mal ve hizmetlerin birbirine benzemesi
isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde farklilasmayi, marka degerini tiiketici odakli
bir sekilde ele alarak saglayabilecek olmalar1 ¢alisma konusunun Onemini

gostermektedir.

Marka degeri kavrami, arastirmalara ve uygulamalara konu olsa da marka
degeri Ol¢timii konusunda ortak bir fikir bulunmamaktadir. Finansal temelli, tiiketici
temelli ve her ikisinin birlikte kullanildigi karma marka degerleme yontemleri
bulunmaktadir. Bir¢cok sektor ve isletme i¢in, marka degeri Ol¢limleri sadece finansal
hesaplamalarla smirli kalmigtir. Oysa markalama stratejilerinin temel yapisini,
tiikketici algilari ve tercihleri olusturmaktadir. Bu anlamda, tiiketici bakis agisini temel
alan marka degeri ve boyutlarinin tiiketicilerin tekrar satin alma karalarina etkisi bu
calismanin cercevesini olusturmaktadir. Genel olarak hizmet sektoriinde tiiketici
temelli marka degerinin Olgiilmesinin, {retim sektoriinde marka degerinin
Ol¢iilmesine gore isletmeler ve tiiketiciler igin daha zor oldugu kabul edilmektedir.
Bunun nedeni iiretim sektoriinde marka degeri algilamalarinin tiiketicilerin zihninde
daha ¢ok tiriintin somut nitelikleri g6z 6niinde bulundurularak olusturulmasidir. Oysa
hizmet sektoriinde somut niteliklerin yani sira soyut nitelikler de 6n planda
tutulmaktadir. Tiiketici algilarii 6n planda tutan tiiketici temelli marka degeri
yaklagimi, markanin parasal degerinden ¢ok, tiiketicilere sunulan art1 degerler, marka
tercihi, markaya kars1 tutumu, kalite algilamasi ve marka baglilig1 gibi kavramlar ile
ilgilidir. Bu nedenle bu ¢alismada, tiiketici temelli marka degeri ve boyutlarinin
etkisinin hizmet sektoriinde faaliyet gosteren seyahat acentalari miisterileri tizerinde

Olciilecektir.

Marka degeri 6l¢iimii sonuglar1 isletmelerin pazarlama stratejilerine karar
vermelerine yardime1 olmaktadir. Bu cercevede isletmelerin gelecege dair kararlarina
151k tutmasi ve mevcut miisterilerini ellerinde tutarken potansiyel miisterileri de
kazanabilmelerine yardimci olmasi agisindan marka degerinin Slglilmesinde fayda
bulunmaktadir. Tiiketici algilarin1 6n planda tutan tiiketici temelli marka degeri
Olglimii, isletmenin pazarlama karmasi faaliyetlerinin tiiketiciler ya da potansiyel

tiketiciler tizerindeki etkisini 6lgmeye yardimci olmaktadir. Bu nedenle, pazarlama



stratejilerinin olusturulmasinda bir karar destek araci olarak kullanilabilmektedir. Bu
cergevede bu ¢aligmanin, hizmet sektoriinde faaliyet gosteren seyahat acentalari igin
tiikketici temelli marka degerinin Slgiilmesinin acenta yoneticilerine yol gosterecegi

de diistiniilmektedir.

Bu ¢aligmanin temel amaci, marka degerinin ve marka degerini olugturan dort
boyutun (marka bagliligi, marka ¢agrisimi, algilanan kalite ve marka farkindaligr)
tekrar satin alma karar1 iizerindeki etkisini turizm sektoriinde faaliyet gosteren A
grubu seyahat acentalar1 miisterileri agisindan belirlemektir. Bu ¢ercevede ¢alisma

girig ve sonug bolimleri hari¢ olmak {izere ii¢ ana boliimden olusmaktadir.

Birinci boliimde marka, marka degeri kavramlari ve marka degeri belirleme
yaklagimlar1 hakkinda bilgi verilmektedir. Bu boélimde Oncelikle literatiirden
faydalanilarak marka kavrami ve kapsamindan bahsedilmis, daha sonra tiiketici
temelli marka degeri ele alinmis ve boyutlari ayrintili olarak aciklanmistir. Bu
boliimde son olarak arastirma konusuna iliskin yapilan yerli ve yabanci ¢aligmalar

incelenerek “literatiir aragtirmas1” baslig1 altinda sunulmustur.

Ikinci boliimde, seyahat acentalar1 ve hizmetleri hakkinda bilgi verilerek,
cesitleri, yasal gruplandirma sekli ve fonksiyonlar1 agiklanmis; seyahat acentalarinin
Tiirkiye’deki mevcut durumu ile ilgili bilgilere yer verilmistir. Ayrica arastirma
konusu igerinde yer alan ve bu boliimde agiklanmasinda fayda goriilen tiiketicilerin
satin alma karar siireci ve turistik tiiketicilerin satin alma davranmisi konusunda da

bilgiler verilmistir.

Ugiincii boéliimde, oncelikle arastirmanin konusu, &nemi, amaci, kapsamu,
siirlar1 ve arastirmada kullanilan degiskenlere ait bilgiler verilmistir. Daha sonra
arastirma konusu kapsaminda belirlenen hipotezlere yer verilmis ve A grubu seyahat
acentalarindan hizmet alan tiiketicilerden anket yoluyla elde edilen verilerin analizi
gergeklestirilmistir. Bu boliimde son olarak arastirma hipotezlerinin test sonuclar1 ve

elde edilen bulgular degerlendirilmistir.

Sonug boliimiinde ise arastirmayla ilgili genel bir degerlendirmeye yer verilmis

ve elde edilen sonuglar 6zetlenmistir.



1. MARKA VE MARKA DEGERI

1.1. Marka Kavram ve Kapsam

Marka, glinlimiizde énemli goriilen gelecekte ise onemi artarak devam edecek
bir kavramdar. Isletmelerin yogun rekabette miisterileri ellerinde tutmalar, {iriinlerini
farklilastirarak rekabetten korumalari ve gelecekte siirdiiriilebilir kar hacmine sahip
olabilmelerinde marka dnemli bir rol listlenmektedir. Tiiketiciler, markay1 sadece bir
tirtin logosu ya da ambalaj tizerindeki bir amblem olarak gérmemektedir. Tiiketiciler
bir iirlini satin alirken, iiriinlin fiyati, rengi, ambalaji, tasarim &zellikleri, kalitesi
ve/veya satig sonrast hizmetleri gibi Ozellikleri kapsayan markasina bakarak
almaktadirlar. Buna ilave olarak tiiketicilerin yasadiklari sosyal, psikolojik ve
ekonomik olaylar da markaya sahip olma kararlarinda etkili olmaktadir. Tiiketicilerin
amaglari, sosyal bir grubun dogal iiyesi olmak, begenilmek, adindan s6z ettirmek,
farklt bir imaja, stile sahip olmak, farklilasmak da olabilmektedir (Ar, 2007:5).
Marka isletmeler icin ise bir prestij ve gii¢ simgesi olarak kabul edilebilir (Knapp,
2002:13).

Isletme ve pazarlama yoneticilerinin karar vermeleri gereken en Onemli
konulardan biri markadir. Bu nedenle isletme marka adindan mal/hizmetin
niteliklerine kadar birgok karar1 vermek durumundadir (Tek ve Ozgiil,2008:302).
Literatiirde ¢ok farkli bakis agilar1 ile degerlendirilebilen marka tanimlamalari
bulunmaktadir. Tanimlamalarin ¢ogu tarihsel siireci ile de uyumlu olarak markayr somut
bir yapi icerisinde agiklarken, diger tanimlamalar markanin somut ve soyut anlamlar
iceren bir kavram oldugunu belirtmektedir. Marka, sahipligin yasal durumu ya da
sahipligi gostermek i¢in secilmis bir isaret, sembol, tasarim veya bunlarin bileskesi

olarak tanimlanmaktadir (Chernatony ve Riley, 1998a:418).

Marka, bir ya da bir grup ireticinin ya da satictnin mal ve hizmetlerini
tamimlamaya, tanitmaya ve rakiplerinden ayimrip farklilastirmaya hizmet eden isim,
kavram, sozciik, tasarim, dizayn, resim ve bunlarin bir bilesenidir (Kotler ve
Armstrong, 2005: 248). Bir baska tanimda marka, miisterilerin ve tiiketicilerin, mal
ve hizmete ait algilarinin Kisisellestirilmis bir 6zeti seklinde ifade edilmistir. Gergek

bir marka, tiiketicinin hafizasinda kendine 6zgii ve 6nemli bir yer teskil eder. Marka,



tiiketicinin algilayis bicimi olup, isletmenin sagladig: ve tiiketicinin kullandigi mal
veya hizmetin toplamidir (Keller, 2008:2-3). Vranesevic ve Stances (2003) markayi,
memnun ve sadik tiiketicileri mal veya hizmeti tercih etmeye ve yeniden satin almaya
yonlendirmeye yardimci olan ve mallar1 ve hizmetleri farklilastirarak diger rakiplerin
mal ve hizmetlerinden ayirmaya yarayan bir gii¢ olarak tanimlamislardir (Vranesevic

ve Stances, 2003:812).

1995 yilinda yaymlanan 556 Sayil1 “Markalarin Korunmasi1 Hakkinda Kanun
Hiikmiinde Kararname”nin 5. maddesine gore marka, “Bir tesebbiisiin mal veya
hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamast
kosuluyla, kisi adlart dahil, ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar mallarin
bicimi veya ambalajlart gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade
edilebilen, baski yoluyla yaywmlanabilen ve c¢ogaltilabilen her tiirlii isaretleri

icermektedir” seklinde tanimlanmaktadir.

Daha kapsamli bir marka tanimi ise “Marka bir mali, hizmeti benzerlerinden
ayirmaya yarayan, genellikle sozciikler, sayilar, sesler-melodiler, harfler, sekiller,
renkler, ambalajlar, igaretler, tasarim gibi kendine 6zgii sembollerle ile ifade edilen;
vapisal, islevsel, duygusal veya tutku boyutu olabilen; belirli bir kisilige sahip olmast

gereken deger sunum kiimesidir” (Degirmenci, 2008:1).

Marka literatiirlinde onemli bir yere sahip olan David Aaker’a gore marka;
“Bir satic1t veya saticilar tarafindan arz edilen mal ya da hizmetlerin tanimlanmasi
ve bu mal ve hizmetlerin rakip mal ve hizmetlerinden farkliliklarinin ortaya
konulabilmesini amacglayan aywt edici isim ve/veya sembollerdir (logo, ambalaj
tasarimi)” (Aaker,1991:31; Aaker ve Joachimsthaler, 2000).

Murphy’e (1990) gore marka, sadece fiziksel iiriinden olugsmamakta, ayni
zamanda kisiye sagladigr belli ayricalikli niteliklerden de olusmaktadir. Aym
zamanda frinleri faklilastiran soyut ve somut Ozelliklerin bir karigimini
kapsamaktadir (Murphy, 1990:23). Amerikan Pazarlama Birligi markay1 soyle
tammmlamistir: “Bir saticimin iiriiniinii tanmimlayan ve bu iiriinleri diger Saticilarin

tiriinlerinden ayiran isim, terim, isaret, sembol, sekil veya diger ozelliklerdir’ (AMA,



2014; Wood, 2000:662; Ar, 2007:6; Kim vd., 2003:335). Bu tanim, iiriin ya da
isletme odakli bir yaklasimin sonucu olup, iriiniin goriilebilir 6zellikleri iizerine

vurgu yapmaktadir.

Styles ve Amber (1995), marka kavramin iki agidan ele almislardir. Tlk olarak
mal/hizmet odakl1 diisiiniildiigiinde, markayi {irline deger katan ilave bir katki olarak
yorumlamislardir. Bu nedenle marka, mal veya hizmete imaj ve prestij yoniinde bir
katma deger olusturmaktadir. Bu sekliyle marka, mal veya hizmete katki olarak
tanimlanmustir. Ikinci yaklasimda ise markanin kendisini esas almislar ve pazarlama
karmasi unsurlarinin marka tarafindan birlestirildigini ayrica bu unsurlarin markay1
destekler sekilde yonetilmesi gerekliligini ifade etmislerdir. Pazarlama bakis acisina
gore marka, pazarlama faaliyetlerinin planlanmasinda ve yiiriitilmesinde somut bir

giic olarak ele alinmaktadir. Bu nedenle marka, bir pazar giiciinii ifade etmektedir

(Wood, 2000:664).

Tiiketici odakli bir marka tanimi ise su sekilde ifade edilmektedir: “Tiiketicinin
satin aldig1 ve tiiketiciye tatmin saglayan ¢ok sayida 6zellikle ilgili igletmenin vermis
oldugu vaatlerdir.” Bir markay1 olusturan 6zellikler, gergek ya da hayali, akilc1 veya
duygusal, somut veya soyut olabilir (Akin ve Avcilar, 2007:40). Marka hissedilebilir
bir kavramdir. Markanin daha kolay anlasabilmesi i¢in pazarlama iletisimi 6geleri ile
iligskilendirilir (yani reklamlar, logolar, sloganlar, reklam miizikleri gibi). Ancak
bunlar sadece markayr desteklemek igin kullanilir, marka bunlardan c¢ok daha

fazlasidir. Buna gore marka (Kotler, 2006:21-22);

Bir vaattir.

e Bir iiriin, hizmet ya da isle ilgili algilarin toplamidir.

e Miisterinin zihninde gegmis deneyimlere, iligkilendirmelere ve gelecek

beklentilerine dayanan belirgin bir konuma sahiptir.

e Farklilagmay1 saglayan, karmasay1 azaltan ve karar alma siirecini basitlestiren

degerler, ozellikler, inanglar ve faydalardir.



Chernatony ve Riley (1998b) yaptiklar1 bir arastirmada 20 marka uzmani ile
goriigmeler yapmis ve markayr olusturan unsurlar agisindan farkli tanimlara
ulagsmislardir. Yapilan goriismeler sonucunda markay1 tanimlamada iki 6zellik dikkat

¢ekmektedir:

e Markanin somut Ozelliklerine, rasyonel olarak belirlenmesine, iiriin

performansina iligkin fonksiyonel yetenekler,

e Soyut oOzellikler, duygusal olarak belirlenen, marka kisiliginin duygusal

degerleri gibi sembolik 6zellikler (Chernatony ve Riley, 1998b:1075).

Markay1 olusturan ve 6nemli unsurlar olarak kabul edilen somut, gorsel ve
soyut Ozellikler g6z Oniine alinarak yapilan marka tanimlarina ait bilgiler Tablo

1.1°de yer almaktadir.



Tablo 1.1: Marka Tanimlar:

Yazarlar

Somut ve Gorsel Unsurlar

Soyut Unsurlar

Chernatony ve
McWilliam (1989)

Islevsellik

Temsil edilebilirlik

Aaker (1991) Semboller ve sloganlar Kimlik, igletme markas,
biitiinlestirilmis iletigim,
miisteri iliskileri

O’Malley (1991) Islevsel degerler Sosyal ve kisisel degerler

Biggar ve Selame
(1992)

Isim, marka

Konumlandirma, marka
iletisimleri

Kapferer (1992)

Yap1 (fiziksel)

Kisilik, iliski, kiiltiir,
diisiince, kigisel imaj

DMB&B (1993)

Uriin dagitim

Kullanier kimligi; belirli bir
rilyay1 paylasma firsati

Chernatony (1993)

Fonksiyonel yetenekler, isim,

yasal koruma

Sembolik deger, hizmet,
sahiplik isareti, steno
gOsterimi

Bailey ve Schecter
(1994)

Isim, logo, renkler, marka

isareti ve reklam slogani

Young ve Rubicam
(1994)

Farklilagtirma

Mlinti, sayg (itibar) ve
bilinirlik (asina olma)

Grossman (1994) Ayirt edici isim, logo sekli,
grafikler ve fiziksel dizayn

Var olmak ve performans

Dyson vd. (1996)
(Millward-Brown)

[linti, avantaj ve iliski

Kaynak: Leslie De Chernatony, ve Francesca Dall’Olmo Riley (1998b); “Modelling the Components
of the Brand, ” European Journal of Marketing, Vol. 32, No. 11/12, s. 1076.

Tablo 1.1°de yer alan tanimlar ili¢ temel unsura bagli olarak degisiklik
gostermektedir. Bunlardan ilki markay1 olusturan onemli unsurlar, ikincisi markay1
olusturan somut veya soyut 0gelere verilen 6nem ve son olarak Ogeler arasindaki

iliskinin kapsami, biiyiikliigii, derecesi unsurlaridir (Chernatony, 1998b:1081).

Bu tamimlamalar dikkate alindiginda marka, sadece isletmenin drettigi mal
veya hizmeti tanimlayan bir unsur olmayip, diger isletmelerden ayiran isim, terim,
isaret, sembol, sekil ya da bunlarin bilesiminden olusan, bunun yan1 sira islevsel
boyutlar1 olan ve iireticiye, aract kurumlara ve tiiketicilere yararlar saglayan ve

“deger” ifade eden bir kavram olarak agiklanabilmektedir.



Marka konusunda genel iki yaklasim bulunmaktadir. Markaya {iriiniin eklentisi
olarak bakan iriin yonlii yaklasima gore markalama kararlar1 yeni iriin gelistirme
siirecinde en son asamayr olusturmaktadir. Onemli olan {iriiniin fiziki sekli,
performans Ozellikleri, kalitesi ve tasarimidir. Markalama {iriini gésteren bir isaret
olarak degerlendirilmektedir. Marka kavramini bir biitiin olarak ele alan ve
pazarlama karmasini iceren yonetimsel yaklasimda ise marka, bireyin satin aldig
tiriinden elde ettigi tatmini olusturan ozellikler biitiinlidiir. Bunlar markay1 olusturan
gercek-hayali, rasyonel-duygusal, goriiniir-goriinmez oOzelliklerdir. Bu yaklagima
gore marka, lirtine ek olarak onu ¢evreleyen pazarlama karmasi elemanlar tarafindan

yaratilmaktadir (Ambler ve Styles, 1997:222).

Markanin isletmeye sagladigi somut yararlarin (yasal koruma, iiriini
rakiplerinden ayirma, tanitma) disinda, iiriine kimlik kazandirmasi ile rakiplerine
gore ayirict Ustlinliik yaratma islevi, rekabet giiciiniin artmasiyla isletmeye avantaj
kazandirma ve fiyat rekabetini 6nleme gibi yararlar1 bulunmaktadir (Tek ve Ozgiil,

2008:303).

Isletmelerin mevcut pazar paylarini yiikseltebilmeleri ya da koruyabilmeleri
icin, gercek anlamda bir “marka” olusturmus olmalar1 gerekmektedir. Marka
kavraminin isletmeler acisindan stratejik hale gelmesinin en 6nemli nedenlerinden
biri, markalamanin tiiketicilerin géziinde onemli bir farklilagtirma araci olmasidir.
Farklilagtirma ise isletmelere rekabetci {istiinliik saglayabilecek onemli bir stratejidir.
Bu nedenle markalar, uygun isletme stratejileri ile desteklendigi takdirde isletmelere

onemli Gl¢iide rekabet avantaji saglayabilmektedirler (Pappu vd., 2005:143).

Pazarlama bakis acisindan yapilan degerlendirmeler sonucu markanin, kanunla
korunan ayirt edici isim, isaret veya sembollerden daha genis bir kavram olarak
kullanildig1 goriilmektedir. Bu bakis agis1 ile, marka sadece kanunlar tarafindan
korunan bir isim/isaret degil, isletme ve mal/hizmet hakkindaki miisterilerin
kafasindaki olumlu imajlari, miisteri bagliligini, iiriiniin kalite algilamasini ifade eden,
miisterilere mal/hizmet hakkindaki prestij, saglamlik/dayaniklilik, giivenilirlik gibi

duygular1 yansitan bir aragtir. Dolayisiyla marka, miisterileri mal/hizmete ve
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isletmeye baglayan tiim psikolojik unsurlarin bir biitiinii olarak algilanmaktadir

(Kaya, 2006).

1.2. Marka Kavraminin Tarihsel Gelisimi

Uriinleri markalama uygulamalarmin gegmisi Eski Misir uygarhigma kadar
uzanmaktadir. Piramitlerin yapiminda kullanilan taglar {izerine imalat¢isini belirten
isaretlerin kazindig1 bilinmektedir. Markalar, tarihin eski ¢aglarindan bu yana giic,
prestij ve iyilik gdstergesi olarak kullanilmanin yeni seklidir (Moon, 2003:34). M.O.
3000 yillarinda belirli kisi veya gruplara ait miilkiyeti gostermesi amaciyla kullanilan
ve Misir hanedanligina ait oldugu diisiiniilen tugla, tas, canak, ¢omlek ve kiremitler
tizerinde bulunan isaretler markanin ilkel bir sekli de olsa ilk marka 6rnekleri olarak

kabul edilmektedir (Tosun, 2010: 9).

Ortagag Avrupa’sinda ise ticari esnaf birlikleri, tiiketicileri diisiik kaliteli taklit
tirtinlerden korumak ve iireticilere yasal koruma saglamak amaciyla ticari marka
kullanmiglardir. 16. yiizyil baslarinda viski ireticileri iiretici isminin basili oldugu
tahta varillerde triinlerinin dagitimmi yapmislardir. Boylece marka ismi ilk defa
kullanilmaya basglanmistir. Bu donemde marka ismi, {irliniin iireticilerini tiiketicilere
tanitma ve de ucuz ve benzer iriinlere karst hem tiiketicileri hem de dreticileri
koruma amaciyla kullanilmistir. Giiniimiizde de iriiniin ireticilerini tanitmak ve
rakiplere karsi ireticileri korumak gibi markanin temel amaglar1 Onemini
korumaktadir. 18. yiizyilda marka kavraminin gelistigi goriilmektedir. Bu donemde
tiretici isimleri yerine, iinlii insanlarin isimlerinin, hayvan isim ve resimlerinin marka
iIsmi olarak kullanilmaya baslanmasinin amaci, marka ismi ile iiriin arasindaki
cagrisimlart  giiclendirmektir. Ureticiler bu yolla, hem iiriinlerinin tiiketiciler
tarafindan kolay hatirlanmasimi hem de {triinlerini rakiplerinden farklilagtirmay1
istemiglerdir. 19. ylizyilda ise marka, giiglii cagrisimlarla triiniin tiiketiciler

tarafindan algilanan degerini arttirmak i¢in kullanilmistir (Farquhar, 1990:7).

Marka farklilastirmanin unsurlarini tespit etmek ve giicli markalar
gelistirebilmek i¢cin  isletmeler yogun olarak pazarlama arastirmalarindan
yararlanmiglardir. Bu arastirmalarin sonucunda isletmeler; iirliniin 06zelliklerini,

ismini, paketini, dagitim stratejilerini ve reklam araglarimi kullanarak benzersiz
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marka c¢agrisimlart gelistirmislerdir. Satin alma karar1 {lizerinde fiyatin onceligini
azaltma istegi ve farklilastirmay:r vurgulama fikri, trlinleri birer emtia olmanin
Otesinde tiiketicilerin  tutkuyla baglandiklar1 markalanmig {riinler haline

doniistiirmistiir (Aaker, 1991:7).

Tiiketiciler isletmeden ziyade markalar1 tercih etmektedirler. Bu nedenle
isletmenin sundugu iiriin, markasi ile temsil edilir ve talebi marka yaratmaktadir.
Pazardaki markalar gii¢lii-zayif, bilinen-az bilinen seklinde ifade edilmektedirler.
Tiiketiciler, giiclii markalara digerlerine gore daha fazla ilgi duymaktadirlar. Bu
markalarin pazar paylar1 yiiksek oldugu gibi yiiksek fiyat uygulama imkanlar1 da
bulunmaktadir. Bu nedenle igletmeler icin rekabetin ve karlarin belirleyicisinin

markalar oldugu ifade edilebilmektedir (Islamoglu ve Firat, 2011:5-6).

1.3. Marka Degeri Kavrami

Tiiketici goziinde bazi markalar daha iyi bilinmekte, taninmakta ve daha ¢ok
saygl gormektedir. Bu nedenle pazardaki markalar tiiketiciye ifade ettigi “deger”
yoniinden de farklilik gostermektedir (Kavas, 2004:18).

Isletmelerin tiiketicilere defer saglamak icin gosterdikleri ¢abalar, zamanla
tilketicilerin o isletmenin markasina karsi sadakat duygusunun gelismesine, satin
alma sikligina veya agizdan agiza iletisim yoluyla uzun vadede igletmenin karliligina
olumlu etkide bulunmasina neden olmaktadir (Doyle, 2008:172). Bu nedenle
isletmelerin sahip olduklar1 soyut varliklar, bilangolarinda yer alan somut
varliklardan daha 6nemli hale gelmistir. Soyut varliklar farkli olmakla birlikte birgok
isletme i¢in en 6nemli soyut varlik markasinin degeri olmaktadir. Marka degeri, bir
markanin gelecekte yaratacagi nakit akiglarinin net bugilinkii degeri olarak
tanimlanmaktadir. Marka degeri, tiiketicilerin isletmenin markasmna duydugu
giivenden kaynaklanmaktadir. Bu giiven, tiiketicinin markay1 tercih etmesini,
baglanmasin1 ve isletme gelecekte ayni marka adi altinda yeni iiriinler sunarsa
tiiketicinin onlar1 da satin alma istegini artiran bir iligki kurulmasini saglamaktadir

(Doyle, 2008:390-391).
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1980’lerde ortaya ¢ikan ve onem kazanan “marka degeri” kavrami, pazarlama
yoneticilerinin de dikkatini ¢ekmis, markalarinin sagligini/giiciinii izlemekle ve

marka degerini 6lgmekle ilgilenmeye baslamislardir (Lassar vd., 1995:11).

Ingilizce karsihigi “brand equity” olan marka degeri kavramu ile birlikte
“marka”nin 6nemi artmis, yoneticiler ve arastirmacilar dikkatlerini bu konuya
yoneltmislerdir. Finansal temelli marka degeri konusundaki aragtirmalarda “brand
equity” kavrami yerine “brand value” kavrami da kullanilmaktadir. Ancak bu iki
kavram birbiri ile iliskili ve farkli iki kavramdir. S6z konusu kavramlardan “brand
equity”, markanin “algisal degeri” anlamina gelirken, “brand value” ise markanin

“parasal degeri” yani “ederi”” anlamina gelmektedir (Yaras, 2005:350).

Literatlirde yer alan konu ile ilgili ¢aligmalar incelendiginde, marka degerinin
farkli sekillerde tanimlandigi ve farkli boyutlardan yararlanilarak kavramsallagtirdigi
goriilmektedir. Bu nedenle marka degeri kavramu ile ilgili tam olarak heniiz bir fikir
birligine varilamamistir (Park ve Srinivasan, 1994). Aaker (1991), Keller (1993) ve
Walgren ve digerleri (1995) marka degerini, marka isminin {iiriinlere ekledigi ilave
deger olarak tanimlamiglardir. Lassar ve Sharma (1995) marka degerini tiiketicilerin
marka kimligine ve markanin imajina giiveni seklinde tanimlamiglardir. Marka

degerine iliskin farkli tanimlardan bazilar su sekildedir;

Sirinivasan (1979) marka degerini, belli amaclara gore Olciilebilen, somut
unsurlarla agiklanamayan, bir markanin tiriine kattig1 deger olarak tanimlamustir. Bir
bagka tanimda ‘‘bir iriiniin benzer rakip bir iriinle karsilastirildiginda {iriiniin

fiyatindaki artis’” olarak belirtilmistir (Miillen ve Mainz, 1989).

Farguhar (1990) marka degerini; bir triine markasi ile eklenen deger olarak
tanimlamis ve marka degerinin soyut bir kavram oldugunu ifade etmistir. Marka
degerinin olusturulmasinda, kaliteli {iriine ait olumlu marka degerlendirmelerinin,
tiikketici satin alma davranisinmi etkileyen marka tutumlarinin ve miisterilerle iliskiler

gelistirmek i¢in siirekli ve tutarli marka imajmin Onemini vurgulamigtir

(Farquar,1990:10).
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Aaker marka degerini “Bir markayla, marka adiyla ve simgesiyle baglantili
olan ve bir {irlin ya da hizmetin bir firmaya ve/veya firmanin misterilerine sagladig:
degeri arttiran ya da azaltan bir varliklar ya da sorumluluklar kiimesi” olarak

tanimlamaktadir (Aaker, 1991:15).

Keller marka degerinin, marka bilgisinin tiiketicilerin pazarlama eylemlerine
verdikleri tepkileri etkilemesi sonucu olustugunu ifade etmektedir. Marka bilgisi,
marka bilinirligi (farkindaligl) ve marka imaji1 olmak iizere iki 6geyi belirtirken,
miisterilerin tepkileri, misteri algilamalari, tercihleri ve isletmenin pazarlama

karmasi olusumu karsisindaki davranislarini belirtmektedir (Keller, 1993:8).

Bir bagka tanima gore marka degeri, markanin ismiyle, simgesiyle baglantili
ve isletmeye veya isletmenin miisterilerine mal ve hizmet yoluyla saglanan degeri
arttiran ya da azaltan taahhiitler ve varliklar olarak ifade edilmektedir (Kerin ve
Sethuraman, 1998: 260).

Genel olarak marka degeri, giiglii bir marka isminin ve semboliiniin tiiketicinin
zihninde yarattigt olumlu izlenimlerin iiriin ve tiiketiciye kattigi ek degerdir. Bu
deger, olumlu imaj nedeniyle iirliniin ve igletmenin pazardaki degerini igletmenin
aktiflerinden daha kiymetli bir duruma getirmektedir (Alkibay, 2005:84, Cop ve
Bekmezci, 2005:69).

Birg¢ok sektorde marka, rekabet araci olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Bu nedenle
markalarm degeri ve giicil, siirekli giindemde kalmaktadir. Isletme igin, sahip oldugu
markanin degerinin korunmasi bir rekabet stratejisidir, ayrica bu degerin dlgiilmesi

de oldukc¢a 6nemli bir konudur (Kriegbaum,1998:2).

Tablo 1.2°de farkli arastirmacilar tarafindan yapilan marka degeri tanimlari

gosterilmistir.
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Tablo 1.2: Marka Degeri Tamimlari

Srinivasan (1979)

Belli amaglara gore 6l¢iilebilen, somut unsurlarla
aciklanamayan, bir markanin iiriine kattig1

degerdir.
Miillen ve Mainz (1989) Bir {iriiniiniin benzer rakip bir iiriinle
karsilastirildiginda tirliniin fiyatindaki artigtir.
Farghuar (1990) Herhangi bir {irline markasi ile eklenen degerdir.

Aaker (1991, 1996);
Aaker ve Joachimsthaler (2000)

Bir markayla, marka adiyla ve simgesiyle
baglantili olan ve bir iiriin ya da hizmetin bir
firmaya ve / veya firmanin miisterilerine sagladigi
degeri arttiran ya da azaltan bir varliklar ya da
sorumluluklar kiimesidir.

Simon ve Sullivan (1993)

Markal1 {iriinlerin satisindan elde edilen gelirlerin
markasiz iirlinlere gore daha fazla nakit akigi
saglamasidir.

Keller (1993)

Miisterilerin sahip olduklart marka bilgilerinin, o
markanin pazarlama faaliyetlerine gosterdikleri
tepkileri lizerinde yarattigi farktir.

Park ve Srinivasan (1994)

Miisteri tarafindan algilanan, marka tarafindan
iiriine kazandirilan ve tercih istiinliigl saglayan
unsurlardir.

Lassar, Mittal ve Sharma (1995)

Markanin bir {irliniin algilanan yararina ve
istenilirligine sagladigi katkidir.

Kerin ve Sethuraman (1998)

Markanin ismiyle, simgesiyle baglantili ve
isletmeye veya isletmenin miisterilerine mal ve
hizmet yoluyla saglanan degeri arttiran ya da
azaltan taahhiitler ve varliklardir.

Yoo, Donthu ve Lee (2000)

Marka ismi tarafindan bir iirline ilave edilen deger
veya artan faydalardir.

Vazquez, Rio ve Iglesias (2002)

Miisterilerin markay1 kullandiktan sonra elde
ettigi sembolik ve fonksiyonel faydalarin
toplamudir.

Aaker’a gore (1996) giiglii bir marka degeri; iirliniin tekrar satin alinmasina ve
marka baglilig1 yaratilmasina katki saglamaktadir. Ayni zamanda tiiketici i¢in deger
yaratmakta ve satin alma istegi uyandirmaktadir. Bununla birlikte, yeni iirlin ve

hizmetlerin gelistirilmesini tesvik etmekte ve degerin bu yeni iirlin ve hizmetlere
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aktarilmasini saglamaktadir. Tiim bunlar ise isletmenin pazar performansinin

artmasina katki saglamaktadir (Aaker, 1996:103).

Markalar, pazarda tiiketici tarafindan isimleri, sembolleri, ambalajlar1 ile
benzer iriin markalarindan ayirici bir degere sahip olurlar. Bu marka degeri,
isletmenin gergeklesen piyasa degerinden farklidir. Ciinkii marka degeri, genelde
markanin kalitesine, imajina, miisterinin markaya olan sadakatine ve markanin
tilketici ihtiyacin1 karsilama derecesine bagli olarak ortaya g¢ikmaktadir. Marka
degeri bu sebeplerden dolay1 piyasa degerini etkileyen bir degisken olarak kabul
edilebilir. Degeri yiliksek olan bir markaya sahip olan isletmenin, bu markay1 sattigi
zaman elde edecegi gelir elbette isletmenin degerini arttiracaktir. Kisaca, miisteriler
tarafindan tutulan bir markanin degerinin yiiksek olmasi, beraberinde piyasa

degerinin artisin1 getirecektir (Capon vd., 2001:215-216).

Marka degerine iliskin yapilan tanimlamalar, marka degeri kavramini ya
finansal agidan ya da tiiketicinin bakis acisindan ele almaktadir. Bazi tanimlar
finansal bakis agisina, diger tanimlar ise pazarlama bakis agisina dayanmaktadir.
Yapilan tiim tanimlarin ortak noktasi ise, tanimlarda yer alan bir “eklenen deger”in
varligidir. Bu eklenen deger, bir firmanin finansal olarak deger kazanmasi igin iticCi
giic teskil etmektedir (Lassar, Mittal ve Sharma, 1995:14). Ayni sekilde marka
degerinin dl¢iilmesi ve belirlenmesi ile ilgili olarak ¢esitli yontemler kullanilmaktadir
Cogunlukla yapilan ¢aligmalarda marka degerinin dl¢lilmesi esas olarak {i¢ grupta ele
alinmaktadir. Bunlar finansal yontemler, tiiketici temeline dayali yontemler ve her iki
yontemin birlikte kullanilmasindan olusan ii¢ tiirlii marka degeri tanimlama yontemi

mevcuttur (Kim, Kim ve An, 2003:337).

1.4. Marka Degeri Belirleme Yaklasimlari

Bir markanin sahip oldugu degerleri belirtmek i¢in kullanilan marka degeri,
tilketici marka degeri ve finansal marka degeri olmak tiizere iki kisimdan
olusmaktadir. Finansal marka degeri, markali iriinleri iireten ve pazarlayan bir
isletmenin sahip oldugu bina, makine ve stok gibi kagit iistiindeki degerlerinde

olusmaktadir. Tiiketici marka degeri ise, finansal degerlerden ¢ok markanin tiiketici
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icin ifade ettigi degerdir ve marka lriine ek bir giic katmaktadir (Kerin ve

Sethuraman, 1998:261).

Marka degeri belirleme yaklagimlarinin bircok acidan Onemli oldugu
gorilmektedir. Aaker’a gore bunlardan ilki, markalar alinip satildig: i¢in, alicilar ve
saticilar arasinda bir deger belirleme gerekliliginin dogmasidir. Ikincisi, marka
degerini arttirmak i¢cin markalara yapilan yatirimlarin sorgulanmasidir. Sonuncusu
ise, marka degerinin tespit edilmesinin, deger kavramina derinlemesine bir bakig

acisi ile yaklasilmasini saglamasidir (Aaker, 1991:22).

1.4.1. Finans Temelli Bakis Acis1 (Finansal Yaklasim)

Simon ve Sullivan marka degerini finansal ac¢idan ele almislar ve marka
degerini markali iirlinlerin markasiz {riinlere gore sagladigi artan ek nakit akist
olarak ifade etmislerdir. Ayrica, finansal marka degerinin, firmanin diger
varliklarinin  degerinden firmanin marka degerinin ¢ikartilmasi yoluyla elde

edildigini belirtmislerdir (Simon ve Sullivan, 1993:29).

Finansal temelli bakis agisinda markanin degeri parasal degerler ile
belirlenmektedir (Baldauf vd., 2003:221).

Finansal temelli bakis agisina gore yapilan marka degeri tanimlari, markanin
piyasadaki ederi lizerinde durmaktadir. Finansal bakis acisi, markali bir {iriiniin
markasiz bir {riine gore gelecek nakit akislarindan saglayacagi ek deger ile
baglantilidir. Bir isletmenin marka ederini tahmin etmek i¢in finansal piyasa degerine
dayal1 bir yontem kullanir. En ¢ok kullanilan yontemlerden biri “Financial World”
tarafindan kullanilan yontemdir. Bu yonteme gore, marka ile iliskili net karlar
hesaplanmakta ve marka giicline gore bir katsay1 belirlenmektedir. Sonugta, marka
ne kadar gii¢lii ise katsay1r da o kadar gii¢lii olmaktadir. Marka giicii ise liderlik,
istikrar, ticari ¢evre, uluslararasilagsma, iletisim destegi ve yasal koruma

kavramlarinin bir bileskesi olarak tanimlanabilir (Kim ve Kim, 2005:550-551).

Finansal temelli yaklasimlar, konuyu iiretici cephesinden ele almaktadir. Bu

yaklasima gore marka degerinin olusturan unsurlar soyut ve somut unsurlar olarak
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ikiye ayrilmaktadir. Somut unsurlar agisindan marka degeri soyle aciklanmaktadir:
Belirli bir markaya sahip olunmasi nedeniyle iiriinden elde edilen nakit girisleriyle
boyle bir markaya sahip olunmadiginda elde edilecek olan nakit girislerinde arasinda
bir fark olmaktadir. Bu fark, marka kullanilmadan yapilan satislardan elde edilen
gelirlerin  marka kullanilarak yapilan satiglardan daha diisiik olmasindan
kaynaklanmaktadir. Marka kullanilmadan satis yapildiginda markanin kullanildig
satiglara oranla gelirlerde diisme olmaktadir. Bu tanimlama, marka degerini somut
olarak finansal degeri ile ele almakta, soyut unsurlar agisindan ele alan yaklagim ise
marka degerini markanin kimlik bilgilerine dayali olarak agiklamaktadir (Simon ve
Sullivan, 1990:2).

1.4.2. Pazarlama/ Tiiketici Temelli Bakis Acisi (Tiiketici Odakh Yaklasim)

Marka degeri, marka yonetiminin en énemli konularindan biri olmus ve birgok
acidan ele alinmistir. Marka degeri kavraminin 6n plana c¢ikmasi, pazarlama
stratejilerinin oneminin artmasina ve yoneticilerin, aragtirmacilarin ilgilerinin bu
alana kaymasima sebep olmustur (Boo, Busser ve Baloglu, 2009:219). Pazarlama
literatiiriinde, miisteriler ve markalar arasindaki iligkiyi tanimlama c¢abasi, “tiiketici

temelli marka degeri” kavraminin dogmasina neden olmustur (Wood, 2000:662).

Tiiketici bakis acisina gore yapilan tanimlarda marka degeri, markanin
tilketiciye ifade ettigi deger olarak belirtilmektedir. Tiiketici veya pazarlama bakis
acis1 s0z konusu oldugunda, marka degeri “tiiketici temelli marka degeri” olarak da
ifade edilmektedir. Tiiketici temelli bakis agisi, marka degerini markanin tiikketici
zihnindeki “algisal deger” olarak kabul etmektedir (Pappu, Quester ve Cooksey,
2005:144).

Aaker (1991) tiiketici temelli marka degerini su sekilde tanimlamistir:
“Tiiketici temelli marka degeri; pazarlama faaliyetleri tarafindan yaratilan soyut bir
varlik olarak, isletmenin tiiketicilere sundugu iiriin ve hizmetlerin degerini artiran
veya azaltan, markanin isim veya sembol gibi ayurt edici ozelliklerine bagh varlik ve

yiiktimliiliiklerden olusmaktadir” (Aaker, 1991:15).
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Keller, marka degerini tiiketici temelli marka degeri olarak ele almig ve
tiiketicinin sahip oldugu marka bilgisine bagli olarak isletmenin marka pazarlanmasi
faaliyetlerine tiiketicilerin gosterdikleri farkli (olumlu/olumsuz) tepkiler seklinde
tamimlamustir. Keller’e gore tiiketici temelli marka degeri, marka bilgisi ile ilgilidir.
Marka bilgisi ise marka farkindaligi ve marka imaji olmak iizere iki boyuttan

olusmaktadir (Keller, 1993:2).

Aaker, tiiketici temelli marka degerini bir varliklar kiimesi olarak agiklamistir.
Bu varliklar boyutlar ya da bilesenler olarak da ifade edilmektedirler. Marka
farkindaligr (bilinirligi), marka cagrisimlari, algilanan kalite, marka baglilig
(sadakati) ve diger mal sahibine ait varliklar (proprietary assets) marka degerini
olusturan varliklardir. Tiiketici bakis agisin1 savunan arastirmacilar, “eger tiiketici
icin deger varsa, yatirimci, lretici ve perakendeci i¢in deger vardir” sOylemine

sahiptirler (Keller, 1993:1-2; Aaker, 1996:103-104; Pappu vd., 2005:144).

Vazquez vd. tiiketici temelli marka degerini, tiiketicinin markay1 kullanma ve
tiiketimi sonucunda elde ettigi sembolik ve fonksiyonel faydalarin toplami seklinde
tanimlamiglardir (Vazquez vd., 2002:28). Yoo ve digerleri (2000) ise tiiketici temelli
marka degerini, marka ismi tarafindan bir {iriine ilave edilen deSer veya artan

faydalar olarak tanimlamislardir (Yoo vd., 2000:195).

Baska bir yaklagimda tiiketici temelli marka degerinin, tiiketici tutum ve
algilar1 ile olustugu belirtilmistir. Marka degeri boyutlar1 ise marka baghiligi,
farkindaligi, algilanan kalite ve marka cagrisimlarindan olusmaktadir. Bu ikisinin
birlesiminden olusan yeni yaklasim ise birbirlerinin a¢igimmi kapatmak amaciyla

kullaniimaktadir (Washburn ve Plank, 2002:48).

Tiiketicilerin marka hakkindaki bilgileri, hatirladiklari, hissettikleri isletmelerin
pazarlama faaliyetleri i¢in Onemlidir. Bu nedenle tiiketici temelli marka degeri
saglanmasi isletmelerin gelecekteki planlarina yon verecek stratejik bir arag

niteliginde olmaktadir (Erdil ve Uzun, 2009: 190).
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1.5. Tiiketici Temelli Marka Degeri Boyutlari

“Tiiketici temelli marka degeri”nin teorik cergevesi hakkinda yaygin kabul
gormiis, birbirinden az da olsa farkli, iki kuram mevcuttur. Bunlar Aaker ve Keller
adli iki arastirmaciya aittir. Her iki arastirmaci da, tiiketicilerin bellek-temelli marka
cagrisimlarina dayanan bir bakis acgisindan yola ¢ikarak marka degerini

tanimlamislardir.

2 13 2 (13

Aaker’e gore, “marka farkindalig1”, “marka ¢agrisimlar1”, “algilanan kalite”,
“marka baglilig1” ve “markaya ait diger varliklar (patentler, ticari marka ve giiglii
kanal iligkileri gibi)” marka degerini olusturur. Tiiketici bakis agisindan; “marka
farkindalig1”, “marka cagrisimlar1”, “algilanan kalite” ve “marka baglilig1” marka
degerinin dort 6nemli boyutu olarak benimsenmistir (Keller, 1993: 1-2; Aaker,

1996:118; Kogak ve Ozer, 2004: 1-2).

Sekil 1.1’de marka degerinin boyutlar ile miisterilere ve isletmelere saglanan

deger arasindaki iligki gosterilmistir.
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Sekil 1.1: Marka Degeri Boyutlarl ile Miisterilere ve Isletmelere Saglanan
Deger Arasindaki Iliski

Isletmeler icin asagidaki
Marka faaliyetleri gerceklestirerek
Bagliligi isletmeye deger saglar:
e Pazarlama Programlarinin
Etkinligi ve Etkililigi

Marka (Ismi) e Marka Sadakati
Farkindahg e  Yiiksek Fiyat ve Kar
Marj1

Algilanan e Marka Genisleme Firsati
Kalite \ e  Ticari Gii¢

e Rekabet Avantaji
Marka Mﬁs.teriler‘ icin asagld.aki
Cagngimlan fa?llyet.lerl geirgeklejstlrerek

miisteriye deger saglar:

e Bilginin Yorumlamas,
Markaya Ait 1slem§ ve Depolama
Diger Siirecine Yardimei
Varliklar Olmas

e  Satin Alma Kararina
Duyulan Giiveni Artirma

e  Tiiketim Deneyiminden
Tatmin Olmay1 Saglama

Kaynak: David A. Aaker (1991), Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand
Name, The Free Press, Macmillan, Inc., New York, USA, s. 17.

1.5.1. Marka Farkindah@

Tiiketici zihninde marka varligiin giicii olarak tanimlanan marka farkindalig
marka degerinin 6nemli bir bilesenidir. Marka farkindaligi, markayr tanima ve
markanin farkinda olunmasi olarak tanimlanmaktadir (Pappu ve Quester, 2006:320).
Marka bilinirligi, marka adi hakkinda ipucu verildiginde tiiketicinin markay1 daha
once duyup gordiigiiniin tanimlanabilmesi iken, marka farkindalig: tiriin grubu ile
ilgili bir ipucu verildiginde tiiketicinin markay1 hatirlayabilme giiciidiir (Keller,
2008:67).

Marka farkindaligi, potansiyel tiiketicilerin markanin belirli bir {iriin
kategorisine ait oldugunu tanima ve hatirlama yetenegidir. Marka farkindalig: {iriin

kategorisi ile marka arasindaki baglantidir. Tiiketicilerin marka farkindalik diizeyleri,
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en alt diizeyde markanin farkinda olmamasindan en {iist diizeyde iiriin kategorisi

icerisinde akla gelen ilk marka olma arasinda degismektedir (Aaker, 1991:63).

Tiiketiciler tarafindan bilinen bir marka bilinmeyen bir markaya gore daha gok
tercih edilmektedir. Markanin, tiiketicilerin tercihleri arasina Yyeni girmesi
durumunda markanin tercih edilmesi marka farkindaligma bagli olmaktadir.
Bilinmeyen ve marka farkindalign diigiikk markalarin tiiketiciler tarafindan tercih
edilme sanslar1 ¢ok az olmaktadir. Marka farkindaligi, “marka tanima” ve “marka
hatirlama” unsurlarindan olugmaktadir. Marka tanima, tiiketicinin 6nceki deneyimi
ile markay1 onaylayabilme yetenegi olarak agiklanabilir. Marka hatirlama ise, belli
bir lirlin kategorisinden soz edildiginde tiiketicilerin, zihinlerinden o markay1 bulup
ortaya ¢ikarabilme ya da markay1 ve niteliklerini dogru bir sekilde hatirlayabilme

yetenegi olarak ifade edilmektedir (Miiller ve Chandon, 2003:211).

Marka farkindaligi, tiiketicinin satin alma karar asamasinda su nedenlerden
dolay1 onemlidir (Keller, 1993:3);
1) Tiketicilerin ilgili {irlin kategorisini diislindiiklerinde markay1 diistinmeleri
onemlidir. Farkindaligin arttirilmasiyla, markanin tiiketicinin karar verme agamasina
dahil olma olasilig1 artacaktir.
2) Marka farkindaligi, karar verme asamasinda, ilgili diger markalar arasindan, s6z
konusu markayla ilgili cagrisimlar olmasa bile, belli bir markanin secilmesini
saglayabilir.
3) Marka farkindaligi, markanin imajiyla ilgili ¢agrisimlarin olusmasi saglayip
giiclendirerek, tiiketicinin karar verme asamasinda etkili olabilmektedir. Markayla
ilgili bir bagn, tiiketicinin hafizasinda olugsmasiyla ve bu baga markayla ilgili belli

bilgilerin eklenmesiyle marka imaj1 olusacaktir.

Genellikle bir markayi tanimak hatirlamaktan daha kolay olmaktadir. Marka
taninirligt ve marka hatirlanmasi kavramlari, satin alma aninda markali iiriiniin,
somut olarak mevcut olup olmamasi ile iligkilidir. Bu nedenle marka hatirlanmasi

tiim sektorler i¢in 6nem tagimaktadir (Keller, 2008:68).
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1.5.2. Marka Cagrisim

Marka ¢agrisimi /marka ¢agrisimlari, bir marka ile ilgili hafizada yer alan her
seydir. Bu nedenle, marka ¢agrisimlar1 tiiketicilerin satin alma kararlarin1 almada
yardimc1 olacak bilgilerin islenmesini, organize edilmesini ve &6ziimsenmesini
kolaylagtirir. Tiiketicilerin marka algilarinin anlagilmas: olduk¢a karmasiktir. Bunun

nedeni, marka cagrisimlarinin ¢ok boyutlu yapilarinin birbirlerine benzemesidir

(Kwun ve Oh, 2007:82-83).

Aaker (1991) marka g¢agrisimini, tiiketicinin hafizasinda markayla baglantili
olan her sey olarak tanimlamaktadir (Aaker, 1991:109). Diger bir tanimla marka
cagrisimlar, tiiketiciler icin markanin anlamini igeren ve tiiketicinin hafizasinda yer

alan marka bilgi alanina bagli markayla ilgili bilgilerin tamamidir (Keller, 1993:3).

Marka cagrisimi pazarlamacilar ve tiiketiciler i¢in dnemlidir. Pazarlamacilar
markay1 farklilagtirma, konumlandirma, marka genisletme uygulamalarinda, markaya
kars1 olumlu tutumlar ve hisler yaratmada ve belirli bir markayr satin alma ve
kullanmanin saglayacagi faydalar1 6nermede marka ¢agrisimlarini kullanmaktadirlar.
Tiiketiciler ise marka ¢agrisimlarini; hafizalarinda markayla ilgili bilgileri islemek,
organize etmek, hatirlamak ve satin alma kararma yardimct olmasi igin

kullanmaktadirlar (Low ve Lamb, 2000:351).

1.5.3. Algilanan Kalite

Marka degerini olusturan diger O6nemli bir boyut da algilanan kalitedir.
Algilanan kalite, tliketiciler i¢in satin alma nedeni olusturarak ve markanin rakip
markalardan farklilagmasini saglayarak tiiketicilere deger saglamaktadir (Pappu vd.,

2005:145).

Algilanan kalite, {irlin veya hizmetlerin genel olarak istiinligi veya
miikemmelligi hakkinda tiiketicilerin kisisel yargilaridir. Bagka bir ifade ile, rakiplere
gore genel kalite ya da iistiinliige iliskin tiiketici algilamasidir. Genellikle tiiketiciler,
belirli bir {Uriinii ya da hizmeti, kendi iirtin siifinin 6zellikler kiimesi i¢inde
degerlendirirler ve her 6zellik agisindan farkli markalarin nerede yer aldigina iligkin

algilar gelistirirler. Algilanan kalite, bir markaya ait soyut, genel duygulari
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icermesinin yani sira, Uriiniin kendisine 6zgli 6zelliklerini vurgulayan olgiitleri de
(glivenilirlik, performans, dayaniklilik gibi) kapsamaktadir (Atilgan ve digerleri,
2005:239).

Algilanan kalite, mal veya hizmetin tiiketicinin satin alma amacina uygunlugu
ve ihtiyaclarini karsilayabilme yetenegine iliskin 6zelliklerin toplamidir. Miisterinin
algiladig1 Kkalite (miisteri kalitesi) ve teknik kalite (standartlara uygunluk) olmak
lizere temelde iki tiir algilanan kalite bulunmaktadir. Algilanan kalite temelde
tilkketicinin marka hakkindaki diisiincelerinin toplamindan kaynaklanan bir olgudur
ve miisteri kalitesi olarak da adlandirilir. Markalasma agisindan algilanan kalite bes

farkli nedenden dolay1 dnem kazanmaktadir (Aaker, 1991):

o Tiiketiciler i¢in satin alma nedeni Olmasi,

Farklilastirma ve konumlama araci olmast,

Fiyat tistiinliigii (6zellikli fiyat) yaratmas,

Dagitim kanali liyelerinin ilgisini toplamasi,

Marka genigletmeye (marka uzantilart) yardimei olmast.

Algilanan kalitenin yiiksek olmasi tiiketiciler i¢in 6nemli bir satin alma nedeni
olusturmaktadir. Isletme acisindan ise pazara sunulan 6zel fiyatlar konulabilmesi ve
dagitim kanallarinda yer alan iiyelerin ilgisinin canli tutulmasi yoluyla pazarlik
giicliniin arttirilmasi, marka genisletme yoluyla markanin giiciiniin pazara sunulan
diger friinlere yansitilmast ve dolayisiyla markanin genisletilmesi gibi olumlu

getirileri bulunmaktadir.

1.5.4. Marka Baghhg (Sadakati)

Tiiketicilerin belirli bir markaya karsi baglilik diizeyi marka degerinin en
onemli boyutunu olusturmaktadir (Aaker, 1991:39). Marka baghligi, bir markaya
kars tliketicinin olumlu tutuma sahip olmasi ve gelecekte diizenli olarak belirli bir

markay1 satin alma niyeti tagimasi olarak tanimlanmaktadir (Pappu vd., 2005:145).
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Marka baglilig1 (sadakati), tiiketicinin sadece belirli bir markay:1 satin alma niyeti

olarak da ifade edilmektedir (Odin ve digerleri, 2001:77).

Tekrar satin alma, tercih ya da sadakat olarak da ifade edilen baglilik kavramu,
tiikketicilerin iiriin se¢enekleri arasinda arastirma yapmak icin harcayacagi zamani
azaltir. Baglhilig1 yiiksek olan tiiketicilerin satin alma kararlar1 basitlesebilir ve

zamanla aligkanlik haline gelebilir (Thiele ve Mackay, 2001:529).

Marka sadakati bir markanin tiiketiciler tarafindan siirekli tercih edilmesi ve
satin alinmasi sonucu giindeme gelir. Markay1 satin alip kullanan tiiketici, kullanim
sonucunda belirli bir tatmin elde ediyor ve sonraki satin almalarda da alternatifler
arasindan ayni markay1 seciyorsa, marka sadakati kavramindan s6z edilebilir. Bir
markanin digerleri arasinda tercih edilmesinde etkili olan faktorler arasinda
tilketicinin ihtiyacinin niteligi, markay1 tireten kurumun pazarlama stratejileri, marka
imaj1 gibi faktorler yer almaktadir (Aktuglu, 2004:36-37).

Bir isletme agisindan marka sadakatinin ve bunun sonucu olarak sadik
miisterilerden olusan bir miisteri portfoyiiniin saglanabilmesinin ¢ok 6nemli bir takim
yararlart1 bulunmaktadir. Bunlardan en oOnemlisi miisterilerin siirekliliginin
saglanmasinin yeni miigteri kazanmaktan daha kolay olmasidir. Sadik miisteriler,
glinlimiiz isletmeleri i¢in gelecekte de ayni isletmeyi tercih etme egiliminde olan
miisteriler olarak ifade edilmektedir Markanin miisterisi konumunda olan
tiiketicilerin siirekli miisteri olmasinin saglanmast daha az ¢aba ve kaynak
gerektirmektedir. Bu nedenle marka sadakatinin saglanmasi isletmeler igin
maliyetleri azaltic1 bir etkiye sahiptir (Knox ve Walker, 2001; Suh ve Yi 2006:146).
Yapilan calismalar yeni misterileri etkilemenin maliyetinin, var olan miisteriyi
elinde tutma maliyetinin alt1 kat1 oldugunu gostermektedir (Farhat ve Khan, 2011:4).
Marka sadakati yaratmanin diger 6nemli yarari ise isletmenin iiriinlerine 6zellikli
fiyatlar koyabilmesine imkan saglamasi, reklam ve promosyon gelirlerini
azaltmasma yardimci olmasi ve hisse degerlerini ve sirket karliligini arttirmasina

yardimci olmasidir.
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1.5.5. Markaya Ait Diger Varhklar (Diger Tescilli Marka Varhklar)

Marka degeri bilesenlerinden besincisini patentler, ticari markalar ve kanal
iliskilerini ifade eden diger tescilli marka varliklar1 olusturmaktadir. Benzer isim,
sembol ya da paketleme yoluyla, tiiketici zihnini karistiran rekabetci eylemleri
engellemede ve simirlamada oldukga etkili role sahip firma marka varliklaridir
(Aaker, 1991:86). Diger tescilli marka varliklarinin, misterilerle direkt iligkisi
olmadig1 i¢in, genellikle tiiketici temelli marka degeri dlgme ¢alismalarinin disinda

birakilmaktadir (Buil vd., 2008:385).

1.6. Tiiketici Temelli Marka Degerleme Modelleri

Marka degerini olusturan boyutlar arastirmaci ve yazarlara gore farklilik
gostermektedir. Aaker (1991) marka degerini olusturan boyutlari; marka farkindaligi,
marka ¢agrisimlari, marka sadakati, algilanan kalite ve diger 6zel marka varliklari
seklinde gruplandirmistir. Keller (1993) marka degerini olusturan boyutlari, marka

farkindalig1 ve marka imaj1 seklinde siiflandirmistir.

1.6.1. Aaker’in Tiiketici Temelli Marka Degeri Modeli

Aaker marka degerini olusturan unsurlari “marka farkindaligi”, “marka
cagrisimlar1”, “algilanan kalite”, “marka bagliligi” ve “markaya ait diger varliklar
(patentler, ticari marka ve giicli kanal iliskileri gibi)” olarak ifade etmis olsa da
tiketici bakis acisindan degerlendirildiginde “marka farkindalig1”, “marka

cagrisimlar1”, “algilanan kalite” ve “marka baghlig1” marka degerinin dort 6nemli

boyutu olarak benimsenmistir (Aaker, 1996:118; Keller, 1993:1-2)

Algisal ve davranigsal boyutlar1 birlestiren Aaker tiiketicilerin pazar
davraniglarin1 tahmininde marka tutumlarinin daha iyi bir sekilde analizine imkan

saglamaktadir (Myers, 2003:41-42).

Sekil 1.2°de Aaker marka deger modelinin boyutlar1 gosterilmektedir.
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Marka
Baglhiligi

- Pazarlama maliyetlerinin azalmasi

- Ticari Ustiinliik/ Avantaj

- Yeni Miisteriler Cekme:

Farkindalik  (Bilinirlik) Yaratma ve
Giivence

- Rekabete Zamaninda Cevap Verme

- Tehditler

Marka
Farkindalig:

MARKA
DEGERI

- Diger Isletmelerin Yapabildiklerini
Tutturmak

- Bagli Olmak

- Iyi Bilme, Asinalik-Hoslanma

- Saglamlik/ Baghlik Isareti

- GOz Oniine alinan (degerlendirilecek)

marka

Algilanan
Kalite

- Satin Alma Nedeni

- Farklilasma/ Konumlandirma

- Fiyat

- Kanal Uyelerini Cekme (iiyelerin
ilgisi)

- Marka Genisletmeleri

Marka
Cagrisimi

- Bilgiyi Islemeye/ Hatirlamaya Yardim
- Farklilasma/ Konumlandirma

- Satin Alma Nedeni

- Olumlu Tutum ve

Hisler- Duygular Yaratma

- Marka Genisletmeleri

Diger Marka
Varliklar

- Rekabet Avantaji Olusturma

Kaynak: David A. Aaker (1991); Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand
Name, The Free Press, Macmillan, Inc., New York, s. 270.
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1.6.2. Keller’in Tiiketici Temelli Marka Degeri Piramidi Modeli

Keller, marka degerini tiiketici temelli marka degeri olarak adlandirmis ve sz
konusu kavramui, tiiketicinin bir markanin pazarlanmasi faaliyetine gosterdigi farkli
(olumlu/olumsuz) tepki tizerinde marka bilgisinin fark etkisi olarak tanimlamistir.
Keller’in modeline gore marka degeri marka bilgisi ile es anlamlidir. Marka bilgisi
de marka farkindalig1 ve marka imaj1 olmak tizere iki boyuttan olusmaktadir. Marka

imajini ise marka ¢agrigimlari ile iliskilendirerek agiklamistir (Keller, 1993:1-2).
Sekil 1.3’de Keller’in marka degeri modelinin boyutlar1 gésterilmektedir.

Sekil 1.3: Keller’in Marka Degeri Modelinin Boyutlar:

Markanin
yeniden
hatirlanmasi
MARKA Fiyat
FARKINDALIGI
Markanin
taninmasi ——— Ambalaj
Uriinle ilgili
olmayan v
MARKA
BILGISI Kullanict
Nitelikler - imajt
Uriinle ilgili
Marka
MARKA P ¢agrigim tipi Kullanim
IMAIJI imaj1
Fonksiyonel
Marka Yararlar
cagrigim
uygunlugu
Tecriibeye
dayanan
Marka
¢agrisim giicii
Tutumlar, Sembolik
davranislar
Marka
cagrisim
essizligi

Kaynak: Kevin Lane Keller (1993); “Conceptualization, Measuring, and Managing Customer-Based
Brand Equity,” Journal of Marketing, Vol. 57(1), s. 7.
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Sekil 1.3’de gosterilen Keller’in marka degeri modeline gore marka bilgisi iki
onemli unsurdan olusmaktadir. S6z konusu unsurlar marka farkindaligi ve marka
imajidir. Marka farkindalig1 boyutu markanin yeniden hatirlanmasi (brand recall) ve
markanin taninmasi (brand recognition) olarak iki boliime ayrilmaktadir. Marka
imaj1 boyutu ise marka cagrisim tipi (duygusal baglanti tarzi), marka cagrisim
uygunlugu (duygusal baglant1 iistiinliikleri), marka ¢agrisim giicli (duygusal baglanti
giicli) ve marka cagrisim essizligi (duygusal baglant1 biricik’ligi) olmak tizere dort

boliime ayrilmaktadir (Keller, 1993:7-8; Yiiksel ve Yiiksel- Mermod, 2005:186-187).

Keller’in modeli, tiiketici temelli marka degerini etkileyen alt1 faktori

icermektedir (Keller, 2008:60-61). Bu faktorler Sekil 1.4’de gosterilmektedir.

Sekil 1.4: Tiiketici Temelli Marka Degeri Piramidi

Rezonans

Yargilar Hisler

Performans Imaj

Tanima

Kaynak: Kevin L. Keller (2008); Strategic Brand Management: Building, Measuring and Managing
Brand Equity, New Jersey: Pearson Prentice Hall, s. 60-61.

1) Piramidin en alt basamaginda markanm farkindaliginin 6lgiildiigii ve dikkat

cekiciligi ifade eden “tanima”,

2) Piramitte dikkat g¢ekiciligin iizerinde yer alan ve rakip markalarla olan benzerlik

ve farklilik noktalariin 6l¢iildiigii performans ve imaj,

3) Piramitte performans ve imajin iizerinde yer alan ve tiiketicilerin markaya kars1

tepkilerinin 6l¢iildiigi yargilar ve hisler,
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4) Piramidin en tepesinde bulunan ve tiiketicilerle marka arasinda giiglii ve etkin

baglilik iligkisini 6l¢en titresim (rezonans).

Marka degeri Olglimii bir isletmenin tliketicilerinden geri besleme almasinin
bir yontemidir. Belirli bir siire takibi ve 6lgtimii yapilan marka degeri, rakiplere gére
olusan degisiklikleri de yansitmaktadir. Marka degeri 6l¢limii, isletmenin pazarlama
karmasi faaliyetlerinin tiiketiciler ya da potansiyel tiiketiciler iizerindeki etkisini
6lcmeye yardimci olmaktadir. Bu nedenle, pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda

bir karar destek araci olarak kullanilabilir (Prasad ve Chekitan, 2000:24).

Aaker ve Keller'in ortaya koyduklart modeller temel olusturmus ve birgok
calismada kullanilmistir. Fakat kullanilan degiskenler farklilik gostermektedir.
Ornegin; Kim vd. (2003) marka farkindaligi, marka baglihigi, algilanan kalite ve
marka imaj1 degiskenlerini, Baldauf vd. (2003) marka farkindalig1, marka baglilig1 ve
algilanan kalite degiskenlerini, Yoo vd. (2000), Krishnan and Hartline, (2001),
Myers, (2003), Atilgan vd. (2005), Pappu vd. (2005), marka farkindaligi, marka

baglilig, algilanan kalite ve marka ¢agrisimlan seklinde almislardir.

Tiiketici temelli marka degeri 6l¢egi gelistirme konusundaki temel arastirmalar
incelendiginde Yoo ve Donthu'nun, Aaker ve Keller’in ortaya koydugu tiiketici
temelli marka degeri kavramini 6lgmek i¢in ¢ok boyutlu bir Olgek gelistiren ilk
aragtirmacilar oldugu sdylenebilir. Yoo ve Donthu tarafindan gelistirilen ¢ok boyutlu
tiiketici temelli marka degeri Olcegi ilk olarak, 1997 yilinda Amerikan Pazarlama
Birligi’nin diizenledigi bir konferansta ortaya konmustur. Daha sonra, Yoo, Donthu
ve Lee; Aaker’in 1991 yilinda, gelistirdigi kavramsal marka degeri modelini
deneysel olarak test etmislerdir. Aaker’in tanimladigi dort marka degeri boyutunu
kullanarak, ¢ok boyutlu bir tiiketici temelli marka degeri 6lgegi gelistirmislerdir
(Yoo, Donthu ve Lee, 2000:195). Ilgili 6lcek, yine Yoo ve Donthu’nun 2001 yilinda
yayimladiklar1 makalede son bi¢imini almistir. Makalede, ti¢ ayr1 {iriin
kategorisinden (spor ayakkabilari, kamera filmleri ve renkli televizyon setleri) 12
adet marka, denekler tarafindan ilgili dlcegi gelistirmek ve gecerliligini saglamak

amaciyla degerlendirilmistir (Yoo ve Donthu, 2001:1).
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Yoo ve digerleri (2000), marka degerini Aaker’in marka degeri modeline
benzer olarak kavramsallagtirmis fakat marka (ismi) farkindaligi ve marka
cagrisimlart boyutlarinin ayr1 ayri degerlendirilmemesi gerektigini kabul ederek bu
iki boyutu birlestirmisler ve boylece marka degerinin {i¢ boyuttan (marka sadakati,
marka farkindaligi/cagrisimlart ve algilanan kalite) olustugunu belirtmislerdir.
Atilgan ve digerleri (2005), marka degerini Aaker’in marka degeri modeline benzer
olarak kavramsallastirmislar; Yoo ve digerleri (2000)’nin ¢alismasina benzer olarak
marka degerini olusturan ii¢ boyut (marka farkindaligi/¢agrisimlari, algilanan kalite

ve marka sadakati) oldugunu tespit etmislerdir.

Yoo ve Donthu adli arastirmacilarin gelistirdikleri tiiketici temelli marka degeri
6l¢eginin gecerliligi, daha sonra Washburn ve Plank adli arastirmacilar tarafindan da
test edilmis ve caligmanin sonuglar1 2002 yilinda bir makalede yayimlanmistir.
Washburn ve Plank’in g¢alismasinda; Yoo ve Donthu tarafindan ilk olarak 1997
yilinda onerilen ¢ok boyutlu tiiketici temelli marka degeri 6lgegi, farkli denekler ve
cesitli markalar kullanilarak Olcegin giicliiliigli incelenmistir. Arastirma sonuglari,
Yoo ve Donthu’nun gelistirdikleri tiikketici temelli marka degeri 6l¢eginin, bu konuda
son derece dnemli asama oldugunu ve evrensel ¢apta kabul edilebilecek bir tiiketici
temelli marka degeri Olgiimiine yaklasildigin1 vurgulamaktadir. Buna karsin,
Washburn ve Plank adli arastirmacilar Yoo ve Donthu’nun tliketici temelli marka
degeri Olceginde yer alan ifadelerin tekrar gdzden gegirilip, “daha fazla ayirt edici
gostergeler” kullanilmast gerektigini de belirtmislerdir (Washburn ve Plank,

2002;46-47).

Kim ve digerleri (2003) ve Pappu ve digerleri (2005) marka degerini Aaker’in
marka degeri modeline benzer olarak kavramsallastirmiglar ve marka degerini
olusturan dort boyut (marka farkindaligi, marka cagrisimlari, algilanan kalite ve
marka baglilig1) oldugunu tespit etmislerdir. Tiketici temelli marka degeri
konusunda yapilan ¢aligmalarda marka degeri kavrami, farkli aragtirmact ve yazarlar
tarafindan farkli olarak tanimlanmis ve farkli boyutlarla marka degerinin kavramsal

yapist agiklanmaya calisilmistir.
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Tiiketici temelli marka degeri Olgegi gelistirme konusundaki temel
aragtirmalardan biri de Vazguez, Rio ve Iglesias adli aragtirmacilara ait 2002 yilinda
yayimlanan ¢alismadir. Vazquez ve arkadaslar1 tarafindan gelistirilen 6l¢egin, Yoo
ve Donthu ile Washburn ve Plank tarafindan gelistirilen 6lgege gore bazi farkliliklari
bulunmaktadir. Vazquez ve arkadaglarinin ¢aligsmasi, tiiketici temelli marka degerini
fonksiyonel fayda, iriinle iligkilendirilen sembolik fayda, marka ismiyle
iligkilendirilen fonksiyonel fayda ve marka ismiyle iliskilendirilen sembolik fayda
olarak degerlendirmektedir. Bu faydalar markanin ihtiya¢ tatmini saglamasi iizerine
kurulmaktadir. Tiiketicilerin saglayacaklari faydalar, mal ve hizmetlerin 6zelliklerine
iligkin olarak tiiketicilerin ekledikleri kisisel degerler olarak tanimlanmaktadir. Diger
bir ifadeyle faydalar {iriiniin tiiketiciler icin ne yapabilecegiyle ilgilidir (Keller,
1993:4).

Keller (1993) faydanin fonksiyonel, deneyimsel ve sembolik olarak ii¢ temelde
incelenebilecegini ifade etmekle beraber, deneysel fayday: bir tirlinii kullanmanin
verdigi his olarak degerlendirdigi i¢in {riin nitelikleriyle uyum gosterdigini ortaya
koymaktadir. Fonksiyonel fayda ile tiiketicilerin fiziksel olarak bir {irlinden
bekledikleri faydalar ifade edilmektedir. Fiziksel faydalar tiiketicilerin belirli fiziksel
ithtiyaglari tatmin edecektir ve temel giidiilerle ilgilidir (Keller, 1993:4). Sembolik
faydalar ise tiiketicilerin sosyal ve psikolojik ihtiyaglarina yonelik olan 6zelliklerle
ilgilidir ve sosyal olarak kabul edilme ve kisilik ile ilgili ihtiyaglar ifade etmektedir.
Sembolik faydanin marka degeri {izerinde etkili olmasi, hem iiriin hem de marka
seciminde sosyal etkilerin tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkili olmasindan
kaynaklanmaktadir (Jamal ve Goode, 2001:482; Bhat ve Reddy, 1998; Kim ve
digerleri, 2002:481). Daha net bir sekilde ifade edilmek istenirse sembolik fayda
tiikketicilerin olumlu duygulara sahip olmasina yardimci olmaktadir. Bu anlamda
sembolik fayda tiiketicilerin sosyal gruplarla, degerlerle ve kisisel ozelliklerle
iletisim kurmasi i¢in yardimci bir arag olarak diisiiniilmektedir (Vazquez ve digerleri,
2002:27-35). S6z konusu Olcegin, Tirkiye’de uygulanabilirliginin belirlenmesine
yonelik Kogak ve Ozer adli arastirmacilarin bir ¢alismasi bulunmaktadir (Kogak ve
Ozer, 2004:1). Her ne kadar iiriiniin fonksiyonel fayda, markanin da sembolik fayda

sagladig yoniinde bir egilim varsa da, hem {irliniin hem de markanin her iki fayday1
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da sagladig1 yazarlar tarafindan ifade edilmektedir (Keller,1993; Park ve Srinivasan,

1994; Vazquez, 2002).

Aaker’m kavramsal ¢ergevesini olusturdugu marka degerini 6lgmeye yonelik bir
baska olcek gelistirme ¢alismasi da Blahut ve arkadaslarina aittir. Bu ¢calisma, Aaker’in
marka degeri ¢alismasinin biraz degistirilmis bir bi¢imidir. Aaker’in marka degeri
unsurlar sigara karsiti medya kampanyalari i¢in yeniden olusturulmus ve marka degeri
ile marka bagliligi, marka farkindaligi, marka kisiligi, liderlik/popiilerlik arasindaki
iliski ortaya konmaya ¢alisilmistir (Blahut vd, 2004:3-5).

Literatiirde yer alan, tiiketici temelli marka degeri Olgegi gelistirme
arastirmalarindan biri de Netemeyer ve arkadaglarina aittir. Bu ¢alismada, alt1 farkli
iiriin kategorisinden 16 farkli marka degerlendirmeye tabi tutulmustur. Calismada
algilanan kalite, maliyet icin algilanan deger, teklik ve bir marka i¢in fiyat primi
Odemeye istekli olma unsurlari ele alinmistir. Bu dort unsurunda marka satin almayla

iliskili oldugu sonucuna varmiglardir (Netemeyer vd., 2004:209).

Marka degeri olglimiine yonelik Aaker’in olusturdugu marka degeri teorik
cergevesinin disina ¢ikan bir diger c¢alisma, Srinivasan, Park ve Chang adl
arastirmacilara aittir. Bu arastirmada, cep telefonu markalar1 degerlendirmeye tabi
tutulmustur. Marka farkindaligi, marka tercihi ve marka durumu (bulunurlulugu) ile
marka se¢imi olasilig1 arasindaki iliskiyi ortaya koymaya caligmislardir (Srinivasan
vd., 2005:1443). Tiiketici temelli marka degeri konusunda yapilan g¢aligmalarda
marka degeri kavrami, farkli aragtirmaci ve yazarlar tarafindan farkli olarak
tanimlanmis ve farkli boyutlarla marka degerinin kavramsal yapisi agiklanmaya
calistlmigtir. Marka degeri ve tiiketici temelli marka degerine iliskin yapilan

caligmalar, literatiir arastirmasi kisminda sunulmustur.

1.7. Literatiir Arastirmasi

Baldinger ve Rubinson (1996) calismalarinda yirmi yedi marka igin yaptiklar
baghlik analizinde, yliksek derecede marka baglhiligina sahip tiiketicilerin ayni
zamanda daha sik tekrarlanan tutumsal davraniglar sergiledigini tespit etmislerdir.

Ayni1 zamanda yiiksek marka baglilig1 ile giiclii marka tutumlar1 arasinda 6énemli ve



33

olumlu bir iliski oldugunu ve yiiksek marka sadakatinin olumlu ve giicli marka
tutumlarina bagh oldugunu ortaya koymuslardir. Marka baghiliginin tiiketicilerin

tekrar satin alma davraniglari {izerinde 6nemli bir yeri oldugunu ifade etmislerdir.

Yoo, Donthu ve Lee (2000), ¢alismalarinda pazarlama karmasi unsurlar ile
marka degeri unsurlar1 arasindaki iligkiyi ortaya koymaya calismiglardir. Yapisal
esitlik modelini kullandiklar1 ¢calismada {i¢ kategoride on iki marka {iriin analize dahil
edilmistir. Calisma sonucunda elde edilen veriler sik yapilan fiyat promosyonlarinin
diisiikk marka degeri ile ilgili oldugunu, oysa yliksek reklam harcamalari, yiiksek fiyat,
iyi bir magaza imaji ve dagitim yogunlugunun yiiksek marka degeri ile ilgili

oldugunu gostermistir.

Yoo ve Donthu (2001) marka degeri yaratim siireci modelini kiiltiirler arasi
genellestirilebilirligini arastirdiklar1 ¢alismalarinda Amerika ve Kore 6rneklerinde
pazarlama cabalar1 (fiyat, magaza imaji, dagitim giicii, reklam harcamalar1 ve fiyat
anlagmalar1) ile marka degeri unsurlarinin (algilanan kalite, marka baglilig1 ve marka
farkindaligi/cagrisimi) marka degeri iizerindeki sabit etkilerini ortaya ¢ikarmaya
calismislardir. Arastirmanin sonucunda, marka farkindaligi/¢agrisiminin marka
degeri lizerinde sabit bir etkiye sahip oldugunu ancak marka baghlig1 ve algilanan
tiriin kalitesinin ayn etkiyi saglayamadig1 gozlemlenmistir. Kore ve Amerika’da ayni
seviyede olmasa bile marka degerini en ¢ok etkileyen faktoriin marka baglilig

oldugu bulunmustur.

Krishnan ve Hartline (2001)'nin yaptiklari ¢caligma, hizmet sektoriinde yapilan
marka degeri arastirmalarindan biridir.  Yaptiklart bu ¢alisma sonucunda,
literatiirdeki varsayimlarin aksine somut mallarda marka degerinin daha onemli
oldugunu tespit etmisler ve hizmetlerin sahip olduklar1 soyut 6zelliklere karsin,
hizmet sektoriinde marka degeri kavraminin 6neminin daha yeni anlasilmaya

baslandigini belirtmislerdir.

Vazquez, Rio ve Iglesias (2002), ¢alismalarinda satin alma sonrasi tiiketici
tarafindan elde edilen fayda iizerinde durmuslardir. Bu fayda iiriiniin sembolik ve

fonksiyonel faydasi ile marka isminin sembolik ve fonksiyonel faydasi olarak ele
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alimmustir. Calismada iirlinlerin fiziksel 6zelliklerinin tiiketici istek ve ihtiyaglarini
kargilamasi ile marka degeri arasindaki iliski kurulmaktadir. Bu 6zellikler rahatlik,
giivenlik ve dayaniklilik olarak incelenmektedir. Uriinle iliskilendirilen sembolik
fayda da tiiketicilerin psikolojik ve sosyal ¢evresine yonelik somut 6zellikler 6ne
cikmaktadir. Diger bir ifadeyle, iiriinle ilgili bir takim fiziksel 6zellikler, tiiketicilerin
sembolik duygular yasamalariyla iliskilendirilmektedir. Uriiniin stili, rengi ve dizayni
fiziksel Ozelliklere bagli sembolik 6zellikler olarak degerlendirilmektedir. Marka
ismiyle iligkilendirilen fonksiyonel fayda ise tiliketicilerin markayla birlikte sahip
olduklar1 birtakim o6zelliklerdir (lirline iliskin verilen garanti gibi). Bu ozellikler
triinle ilgili, dayaniklilik gibi fiziksel Ozelliklerle de iliskilendirilebilirse de,
tiketiciler bu kapsamda degerlendirilen faydalarin marka ile geldigini
diisiinmektedirler. Marka ismiyle iliskilendirilen sembolik fayda ise tiiketicilerin
marka ismiyle iliskilendirdikleri psikolojik ve sosyal oOzellikleri kapsamaktadir
(tiiketicilerin prestije dayali olarak aradiklar1 birtakim 6zellikler gibi). Vazquez, Rio
ve Iglesias bu caligmalarinda iiriin kategorisi olarak spor ayakkabisi kategorisini
se¢cmislerdir. Caligmanin sonucunda iirliniin sembolik ve fonksiyonel faydasi ile
marka isminin sembolik ve fonksiyonel faydasi olarak ifade edilen dort temel
boyutun varhigimi gostermistir. Calismada kullanilan ¢esitli testler spor ayakkabisi
sektorii icin Onerilen Olgegin giivenilirliliginin ve gegerliliginin makul derecede

oldugunu gostermistir.

Alexandris vd. (2002), ¢aligmalarinda algilanan hizmet kalitesi ile tekrar satin
alma karar1 arasindaki iligkiyi aragtirmislardir. Hizmet kalitesini olusturan unsurlarin
tekrar satin alma kararlarinda etkili olup olmadigini tespit etmek amaciyla kuzey
Yunanistan'da bulunan iki otelde toplam 205 miisteriyi arastirmaya dahil etmiglerdir.
Aragtirma sonucunda algilanan hizmet kalitesi ile tekrar satin alma karar1 arasinda

pozitif yonlii iliski bulundugunu tespit etmislerdir.

Kim vd. (2003), ¢alismalarinda marka degerinin boyutlarini, otel isletmelerinin
finansal performansina nasil etkide bulundugunu belirlemeyi amaglamislardir.
Calismada 12 liiks otelden elde edilen veriler kullanilmis ve miisteri temelli marka

degerinin onemli bilesenleri olarak marka bagliligi, algilanan kalite ve marka imaji
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tespit edilmistir. Buna gore c¢alismada ulasilan sonuglar otellerin miisteri bakis
acistyla marka degeri yaratmaya calistiklarinda, markaya baglilik, algilanan kalite ve
marka imajma ciddi sekilde dikkat etmeleri gerektigini gostermistir. Ayrica
calismada markaya baglilik, marka farkindalig1 ve marka imajinin otellerin finansal
performansin1  etkileyen en Onemli Olciitler oldugu da tespit edilmistir.
Gergeklestirilen parametrik olmayan korelasyon analizleri ile otel sektdriinde miisteri
temelli marka degerinin isletmelerin finansal performansi lizerine oldukca etkili

oldugu da belirlenmistir.

Hellier vd. (2003), calismalarinda tekrar satin alma niyetinin genel hizmet
sektor modelini gelistirmeyi amaglamislardir. Yapisal esitlik modelinin kullanildigi
calismada, tiiketicilerin deger algilar1 ve tiiketici marka tercihi unsurlari tekrar satin
alma niyeti analizine dahil edilmistir. Calismalarindaki model, hizmet kalitesi, deger,
miisteri memnuniyeti, ge¢misteki baglilik, beklenen degistirme maliyeti ve marka
baglilig1 olmak tizere altt dnemli faktor tarafindan etkilenen tiiketicilerin tekrar satin
alma kararini tanimlamaktadir. Uygulama ara¢ kasko sigortasi ve kisisel emeklilik
hizmeti miisterilerini kapsamaktadir. Analiz sonucunda algilanan kalitenin miisteri
memnuniyetini dogrudan etkilemedigi tespit edilmesine ragmen, dolayli olarak
miisteri degeri ve algilanan deger araciligiyla etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica
calismada ge¢mis satin alma bagliliklarinin miisteri memnuniyeti veya mevcut marka
tercihi ile dogrudan ilgisi olmadigi bulunmustur. Bununla birlikte marka tercihinin
miisteri memnuniyeti ve tekrar satin alma niyeti arasinda bulunan bir faktor oldugunu
belirtmislerdir. Calismada marka tercihini etkileyen asil unsurun miisteri
memnuniyeti ile algilanan deger ve daha az etkiye sahip olan degistirme maliyeti

oldugu sonucuna varilmstir.

Kim ve Kim (2005), ¢alismalarinda marka degerinin temel O6zelliklerinden
bahsederek, hizmet sektoriiniin konaklama ve yiyecek grubunda yer alan otel ve
zincir restoranlarda marka degeri Ol¢iimiine yonelik temel bir calisma yapmuislardir.
bu ¢alismada turizm ve eglence sektoriinde faaliyet gosteren liiks oteller ve zincir
restoranlarda marka degerinin isletme performansint nasil  etkiledigini

arastirmislardir. Isletme performansinin dlgiilmesinde her tiirlii masraf ve yatirim
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Olcegi dikkate alinmadan, miisterilerin kullanimini1 esas olarak yansitabilmek icin
sadece satig rakamlar1 kullanilmistir. Giiney Kore i¢in gerceklestirilen calismada
ampirik arastirma sonucunda markaya baglilik, algilanan kalite ve marka imajinin
tiikketici temelli marka degerinin 6nemli bilesenleri oldugu belirlenmistir. Calismada
liiks otellerde ve zincir restoranlarda isletme performansi ve miisteri temelli marka

degerinin bilesenleri arasinda pozitif yonlii bir iliskinin oldugu da tespit edilmistir.

Atilgan vd. (2005), arastirmalarinda Aaker’in bilinen marka degeri modeli
temel alinarak tiiketici temelli marka degeri modelinin uygulanabilirligi test etmeyi
amaglamiglardir. Calismada marka degeri ve boyutlar1 arasindaki nedensel iliskiyi
tespit etmek amaciyla yapisal esitlik modeli kullanilmistir. Tiirkiye’deki tiniversite
Ogrencileri ¢alismaya dahil edilmis ve 6zellikle marka degeri boyutlarina ait tiiketici
algilarinin  genel marka degeri degerlendirmelerini etkiledigi belirlenmistir.
Arastirma sonucunda marka bagliligi unsurunun marka degeri bilesenleri igindeki en
etkili unsur oldugu tespit edilmistir. Ayrica marka farkindalig1 ve algilanan kalite

bilesenlerinin marka degerine daha az etkisi olduklar1 tespit edilmistir.

Pappu ve Quester (2006), calismalarinda miisteri temelli marka degeri 6l¢giim
yaklagimini perakendecilere iliskin deger 6l¢timiinde kullanmiglardir. Arastirmacilar
Avustralya eyalet baskentindeki aligveris merkezindeki 601 tiiketicinin kullanildigi
calismada, deger Ol¢limii i¢in perakendeci bilinirliligi, perakendeci ¢agrisimlari,
algilanan perakendeci kalitesi ve perakendeci bagliligi olmak tizere dort boyutlu bir
yapt gelistirmislerdir. Calismada faktér analizinden sonra perakendeci deger
yapisinin boyutunu test etmek amaciyla yapisal esitlik modeli kullanilmistir. Calisma

sonucunda perakendeci degeri iizerinde dort boyutun etkili oldugu tespit edilmistir.

Marangoz (2006), ¢aligmasinda tiiketicilerin satin alma davranislarinda 6nemli
bir faktor olan “Marka” kavrami iizerinde durmus ve isletmelerin stratejilerinde uzun
vadeli olarak markayr tliketicini hafizasina yerlestirmeleri ve marka imajim
giiclendirerek marka baglhlig1 yaratmalar1 gerektigini ifade etmigtir. Bunun
gerceklestirilebilmesi i¢in marka kavraminin nasil algilandiginin ve tiiketiciler
acisindan hangi fonksiyonlara sahip oldugunun belirlenmesi, markanin gercek

konumunun saptanmasi agisindan onem tasidigin1 belirtmistir. Bu siiregte 6zellikle
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tilkketiciler agisindan algilanan kalite ve giivence, kisisel kimlik, sosyal statii gibi
fonksiyonlarin bu 6nemi daha da arttirdigini ifade etmistir. Yapilan calismada
tiniversite Ogrencilerinin marka fonksiyonu algilamalarinin satin alma sonrasi
davraniglarina (tekrar satin alma veya degistirme) etkileri arastirilmistir. Sonuglara
gore misterilerin marka fonksiyonu algilamalarindan kalite ve gilivence fonksiyonu
hem tekrar satin alma hem de degistirme davranislarina etkilidir. Bu sonucun yani
sira marka fonksiyonu algilamalarini olusturan faktorler (kalite ve giivence, kisisel
kimlik ve statii ve sosyal kimlik fonksiyonlar1) ile tekrar satin alma davranist
arasinda anlamli ve pozitif bir iligki tespit edilmistir. Marka fonksiyonu
algilamalarin1 olusturan kalite ve giivence fonksiyonu ile tiiketicilerin degistirme
davranisi arasinda anlamli ve negatif yonlii bir iliski oldugu goriilmiistiir. Bu sonug
kalite ve gilivence fonksiyonu algilamalar1 arttikca degistirme davranisi1 azalacag,
tekrar satin alma egiliminin artacagi seklinde yorumlamistir. Aslinda diger
fonksiyonlarin da (kigisel kimlik ve sosyal statii fonksiyonu) satin alma
davraniglarinda 6nemli oldugu tespit edilmis olmasina ragmen arastirmada bu

fonksiyonlarin satin alma davraniglar tizerinde etkili olmadig1 goriilmistiir.

Chang ve Brodowsky (2007), ¢calismalarinda Tayvan’daki cilt bakim tirtinlerini
ele alarak tutum, marka degeri ve tekrar satin alma davranigi arasindaki iligkileri
incelemisgledir. Calismada Aaker’in (1996) marka degeri modeli esas alinmis ve
regresyon analizi yapilmistir. Bu calismada marka degerini marka bagliligi, marka
farkindaligi, algilanan kalite ve marka cagrisimlarindan olusan bir unsur olarak ele
almislar ve miisterilerin tutumlari ile tekrar satin alma davranislar1 arasindaki marka
degerinin roliinii belirlemeye ¢alismiglardir. Calismanin sonucunda marka degerinin

tutum ve tekrar satin alma davranisi ile iliskili oldugu tespit edilmistir.

Kayaman ve Arasli (2007), calismalarinda otel sektdriinde, marka degeri
bilesenleri olan marka farkindaligi, marka sadakati, algilanan kalite ve marka imaj1
arasindaki iliskileri belirlemeyi ve miisteri temelli otel marka degeri kavramini
gelistirmeyi amaglamiglardir. Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti’nde yer alan otellerde
gergeklestirilen caligma 11 farkl iilkeden 345 miisteri ilizerinde yapilmis ve veriler

yol analiz yontemi ile analiz edilmistir. Calisma sonucunda otel sektoriinde miisteri
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odakli marka degerinin ii¢ boyutu oldugu belirlenmistir. Elde edilen bulgulara gore

marka farkindalig otel sektorii i¢in anlamli bulunmamustir.

Marangoz (2007), calismasinda tiiketici temeline gére marka degeri kavramini
otomobil kullanicilari/sahipleri iizerinde yapilan bir anket ile Olgiilmiistiir. Elde
edilen sonuglarin marka degerini olumlu yonde etkiledigi ayrica algilanan kalite

degiskeninin marka degerine en fazla etki eden degisken oldugu tespit edilmistir.

Konecnik ve Gartner (2007), tiiketici temelli marka degeri modelini ele
almiglar ve turistler agisindan Slonevya’da yer alan turizm agisindan 6nemli iki varis
yeri i¢in marka degeri 6l¢limii arastirmasi yapilmislardir. Sadece tek boyutun degil
farkindalik, kalite ve baglilik kriterlerinin de analiz edilmesi gerektigini ifade
etmislerdir. Marka degeri boyutlarinin iki varis noktasi i¢in farkliliklar gosterdigini
tespit etmislerdir. Yapilan bu calismada, marka degeri ve dl¢iimii konularinin hizmet

sektorlinde daha da yogun bir sekilde arastirilmasi gerektigi vurgulanmistir.

Kim vd. (2008) calismalarinda, tekrar satin alma kararini tekrar ziyaret etme
olarak ele almiglar ve otel marka degeri, tiiketicilerin algiladigi deger ve tekrar
ziyaret etme karar1 arasindaki iliskileri incelemislerdir. 264 otel miisterisinden alinan
veriler yapisal esitlik modeli kullanilarak analiz edilmistir. Marka degerini olusturan
tim unsurlarin (marka bagliligi, algilanan kalite, marka farkindaligi ve marka
cagrisimi) algilanan degeri olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir. Analiz
sonucunda ayrica li¢ marka degeri unsurunun (marka bagliligi, marka farkindaligi ve

marka ¢agrisimi) tiikketicilerin tekrar ziyaret etme kararini arttirdig saptanmastir.

Kim vd. (2008), calismalarinda marka degeri ve Olglimiinii saghk sektorii
tizerine bir arastirmada gerceklestirmislerdir. Bu sektordeki belli bash yaymlardan
biri olan bu c¢alismada basarili miisteri iligkileri sayesinde marka degerinin
olusturulmasi etkileyen bes faktor (gliven, miisteri memnuniyeti, iliski baglilik,
marka sadakati ve marka bilinirligi) belirlenmeye ¢alisilmistir. Calisma sonucunda,
eger misteri iligkileri bagsarili bir sekilde yonetirlerse, hastanelerin olumlu imaji1 ve

marka degeri yaratmada basarili olabilecegini ifade etmislerdir.
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Erdil ve Basarir (2009) calismalarinda marka c¢agrisiminin tiiketicilerin satin
alma davranig1 iizerindeki etkisini tespit etmeye ¢alismislardir. Tiiketicilerin satin
alma karalarinda etkili olabilmek i¢in belirli faktorlerin (marka ismi, logo, ambalaj
vb.) 6n plana cikarilmasmmin marka cagrisimi olusturmak i¢in Snemli oldugunu
vurgulamiglardir. Uygulama kisminda aligveris merkezlerindeki miisterilerin parfiime
iliskin marka ¢agrisimlarinin satin alma kararlarina etkileri tespit edilmistir. Analizde
Cronbach Alfa, frekans dagilimi, faktor ve regresyon analizleri uygulanmistir.
Arastirma sonucunda marka ¢agrisiminin tiiketicinin satin alma karar1 iizerinde etkili
oldugu belirlenmistir. Bagka bir ifade ile markanin isminin, logosunun, ambalajinin,
markaya ait reklamlarin tiiketicinin satin alma karari iizerinde etkili oldugu sonucuna

varilmstir.

Tong ve Hawley (2009), calismalarinda Cin spor giyim piyasasinda miisteri
temelli marka degeri modeli uygulamalarini incelemislerdir. Marka degeri ile ilgili
Aaker’mn bilinen kavramsal gercevesine dayali calismada, marka degerinin dort
boyutu ve spor giyim sektoriindeki marka degeri arasindaki nedensellik iligkisini
arastirmak icin yapisal esitlik modeli kullanilmistir. Calisma Cin’in en biiyiik iki
sehri olan Pekin ve Sangay’daki 304 miisteri iizerinde gergeklestirilmistir. Calisma
sonucunda marka c¢agristmi ve marka bagimliliginin marka degerine etkili oldugu
belirlenmistir. Ayrica algilanan kalite ve marka bilinci boyutlarinin da etkisinin zayif

oldugu tespit edilmistir.

Atilgan vd. (2009), ¢alismalarinda global markalar i¢in ekonomik ve kiiltiirel
olarak farkli ii¢ ililkede (ABD, Tirkiye ve Rusya) tiiketici odakli marka degeri
kavraminin boyutlari1 ve 6l¢limii iizerinde ¢alismiglardir. Kiiresel markalar i¢in marka
degerinin dort temel boyut altinda Slciilebilecegini belirtmisleridir. Bunlar: algilanan
kalite, marka sadakati, marka cagirisimi ve marka giivenidir. Calismalarinda marka
bilinirligi yerine marka giivenini yeni bir boyut olarak ele almislar ve c¢alisma
sonucunun kiiresel markalar, kiiresel tiiketim ile ilgili literatiire uygun oldugunu

belirtmislerdir.

Cheng ve Tseng (2010), bir havayolu isletmesi i¢in marka yonetiminin 6nemli

olmasma ragmen, havayolu sektoriinde marka degeri ile ilgili caligmalarin az
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oldugunu belirterek bu alanda bir ¢alisma yapmislar ve miisterilerin bakis acisindan
bir havayolu marka degeri modeli Onermislerdir. Aaker’in modeli baz alinarak
olusturulan modelde marka bilinirligi, marka imaji, algilanan kalite ve marka
baglilig1 boyutlar1 havayolu miisterileri agisindan degerlendirilmistir. Ayrica marka
degeri boyutlar1 ve etkileri arasindaki iliskiler incelenmistir. Tayvanli yolculara
uygulanan bu calisma sonucunda marka bagliliginin diger marka degeri unsurlarina
gore tiiketici temelli marka degerinin temel belirleyicisi oldugu ortaya konmustur.
Ayrica caligsma ile marka degeri unsurlar1 arasindaki iligkiler, algisal ve davranigsal

boyutlar arasindaki nedensellik iligkisini dogrulamistir.

Chen ve Hsieh (2011), ¢aligmalarinda marka degeri, marka iliskisi ve tekrar
satin alma davranmislar1 arasindaki iliskileri arastirmislardir. Arastirma c¢ercevesinde
Tayvan’da bulunan ii¢ biiyilk zincir siipermarket miisterilerinin marka iliskileri,
marka degeri ve tekrar satin alma davranislart arasindaki iliskiyi ortaya koymaya
calismiglardir. Calismanin sonucunda miisterilerin sosyal ve ekonomik ge¢misglerinin
zincir slipermarketlerden tekrar satin alma kararlarini etkiledigini tespit etmislerdir.
Ayrica ¢alismada zincir siipermarketlerin sahip olduklar1 yiiksek marka imajinin
miisterilerin tekrar satin alma kararlarinin oldukc¢a fazla etkiledigini ve son olarak
algilanan kalitenin ve algilanan degerin tekrar satin alma kararlarinda etkili oldugunu

ifade etmislerdir.

Lin, Chen ve Hung (2011), yaptiklar1 ¢alisjmada marka degeri, marka eki
(baglant1, iliski ve tutku), {irlin bagliligit ve tekrar satin alma kararinin bisiklet
markas1 secerken bisiklet kullanicilarina etkilerini tespit etmeyi amaclamislardir.
Yapisal esitlik modelinin kullanildig: ¢alismada 350 anket analize tabi tutulmustur.
Analiz sonucunda bisiklet miisterileri i¢in marka degerinin, {irlin bagliligi, marka eki
ve tekrar satin alma karar1 lizerinde dogrudan ve olumlu etkisi oldugu tespit
edilmistir. Bu sonucun yani sira iiriin baghliginin marka eki ve tekrar satin alma
karar1 lizerinde olumlu etkiye sahip oldugu sonucuna da ulagmislardir. Yazarlar
ayrica tliketicilerin tekrar satin alma kararlarinin arttirilmasi icin isletmelerin mutlaka

marka degerin, tirlin baghiligin1 gelistirmeleri gerektigini vurgulamislardir.
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Yaqgian ve Jiang (2011), calismalarinda is ve tatil amach seyahat eden ve
Sanghay'da uygun fiyath otellerde konaklayan tiiketicileri ele almislar ve tiiketici
temelli marka degerinin tliketicilerin tekrar ziyaret etme karari lizerindeki etkilerini
incelemislerdir. Calisma uygun fiyath en iyi bes otel ile sinirlandirilmistir. Arastirma
400 katilimer ile gergeklestirilmistir. Analiz sonucunda marka degerinin alt boyutlari
olarak ifade edilen anlamlilik derecesine gore siralanan marka baghiligi, marka
farkindaligi, marka cagrisimi ve algilanan kalite unsurlarinin algilanan deger ve
tekrar ziyaret etme karari ile yakindan iligkili oldugu tespit edilmistir. Buna ek olarak
algilanan kalitenin uygun fiyath otellerin tekrar ziyaret edilmesi kararinda gittikce
artan bir 6neme sahip oldugunu belirtmislerdir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin tekrar
ziyaret etme kararlarinda marka bagliliginin tatil amaclh seyahat edenlere gore is
amaglh seyahatlerde daha etkili oldugu ifade edilmistir. Bunun yani sira marka
farkindaligi, marka ¢agrisimi, algilanan kalite ve algilanan deger unsurlarinin tekrar
ziyaret etme konusunda is ve tatil amach seyahat edenler agisindan higbir farkin

olmadigi tespit edilmistir.

Jalilvand vd. (2011), c¢aligmalarinda otomobil sektoriinde Aaker’in bilinen
marka degeri ¢ercevesinde belirledigi marka degeri boyutlarinin satin alma niyetine
etkisini aragtirmislardir.  Orneklem sayis1 242 olarak belirlenmis ve yapisal esitlik
modeli kullanilarak analizler gerceklestirilmistir. Analiz sonucunda marka
farkindaligi, marka ¢agrisimi, algilanan kalite ve marka bagliligt unsurlarinin
tilketicilerin satin alma davranisi tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu tespit
edilmistir. Calismada ayrica yoneticilerin marka stratejilerini olusturuken marka

degeri unsurlarina dikkat etmeleri gerektigini belirtmislerdir.

Ayas (2012), calismasinda tiiketici temelli marka degeri yaklagimi esas alarak
marka degerinin algilanan boyutlarinin (marka baghiligi, algilanan kalite, marka
cagrisimlari, marka farkindaligl) tiiketici satin alma davranisina olan etkilerini
incelemistir. Bu amagla marka degeri algilamalarinin satin alma davranisina etkileri,
geng tiiketiciler iizerinde spor ayakkabilari agisindan yapilan bir arastirma ile
Olclilmiistiir. Yapilan calismada ki-kare analizlerinde algilanan marka degeri

boyutlarinin hepsinin satin alma kararinda etkili oldugu goriilmiis ancak modelleme
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yapildiginda algilanan kalite boyutunun ve marka farkindaligi boyutunun model
tizerinde dolayist ile satin alma karar1 iizerinde higbir etkisinin olmadigi tespit
edilmistir. Analiz sonucunda geng niifusun marka bir iirlin satin alma kararlarinda en

cok marka baglilig1 ve marka ¢agrisimlari boyutlarmin etkili oldugu gortilmiistiir.

Biilbiil vd. (2012), calismalarinda Tiirkiye’de 6zel bankalar tarafindan sunulan
hizmetlerin kalitesine yonelik miisteri beklentilerini ve algilarin1 degerlendirmeyi ve
yapisal esitlik modeli ile banka hizmet kalitesi, miisteri tatmini ve tekrar satin alma
niyeti arasindaki iligkiyi incelemislerdir. Calisma sonunda kaliteli hizmet sunumunun
misterinin hizmeti tekrar satin alma niyetini dogrudan etkilemedigi, buna karsin,
misteri tatminini artirarak musterinin tekrar satin alma niyetini dolayl ve giiglii bir
sekilde etkiledigini tespit etmislerdir. Baska bir ifade ile hizmet kalitesinin miisteri
tatmini tizerinde dogrudan 6nemli bir etkisinin bulundugu ayrica hizmet Kkalitesinin
miisteri tatmini araciligtyla miisterinin hizmeti tekrar satin alma niyeti iizerinde
dolayli fakat 6nemli bir etkisinin bulundugunu ifade etmislerdir. Buna gore banka
yoneticilerinin misterilerinin tekrar hizmet almasimi saglamak igin banka hizmet
kalitelerini ylikseltmeleri kadar miisterilerini tatmin etmelerini de gz ardi

etmemeleri gerektigi sonucuna varmiglardir.

Chowudhury (2012), cep telefonu endiistrisinde tiiketici temelli marka
degerinin Ol¢limiiniin gelistirilmesine iligkin yaptig1 calismasinda dort telefon
markasini ele almis ve liniversite 6grencileri ve aligveris merkezi miisterilerine anket
uygulamistir. Calismasinda Washburn ve Plunk (2002), Pappu vd. (2005) ve Buil vd.
(2008)'nin galismalarindaki oOlgekleri kullanmistir. Calismada hizmet sektoriinde
tiiketici temelli marka degerinin 6nemli oldugu vurgulanmis ve yoneticilerin iiriin
yoluyla marka degerini gelistirmelerinin miimkiin oldugu belirtilmistir. Ayrica bu
caligmada markanin degerini arttirmak i¢in uzun vadeli ve kisa vadeli stratejiler

gelistirilmesi gerektigi ifade edilmistir.

Jayakumar ve Thomas (2012), ¢alismalarinda Hindistan’da iki tekerlekliler
segmentinde Hero Honda bisiklet markasinin tiiketici temelli marka degerini
belirlemek i¢in Aaker’in marka modelini ele almislar ve dort temel unsuru (marka

farkindaligi, marka bagliligi, algilanan kalite ve marka cagrisimi) dahil oldugunu
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kabul etmislerdir. Calismada 275 Hero Honda bisiklet kullanicina anket uygulanmis
ve yapisal esitlik modeli kullanilmistir. Analiz sonucunda bu markanin favori oldugu
belirtilmistir. Ayrica algilanan kalite ve marka farkindaliginin Hero Honda
bisikletlerinin miisteri temelli marka degerini olumlu etkileyen ve diger unsurlara

gore en etkili unsurlar oldugu ifade edilmistir.

Adam vd. (2012) ¢alismalarinda Maldivler kapsaminda tiiketici temelli marka
degeri modelini degerlendirmislerdir. Maldivler’de Coca-Cola markas: {izerine
yapilan ¢aligmada, tiiketici temelli marka degeri boyutlarin1 etkileyen demografik
faktorlerin analizi gerceklestirilmis ve tiiketici temelli marka degerine katkida
bulunan faktorler degerlendirilmistir. Aaker’in marka degeri modeli temel alinarak
yapilan ¢alismada, algilanan kalite, marka bagliligi ve marka c¢agrisimlar
unsurlarinin birbirleriyle oldukca ilgili olduklarini ve Maldivler’de Coca-Cola igin

tiikketici temelli marka degeri yaratmada 6nemli role sahip olduklarini belirtmislerdir.

Majid ve Chik (2013), calismalarinda aile restoranlar1 igin tekrar satin alma
kararinin tiiketici temelli marka degeri teorisine gore belirlemeye g¢aligmislardir.
Caligmalarinda Aaker''n marka degeri unsurlar1 (marka bagliligi, algilanan kalite,
marka farkindaligi ve marka ¢agrisimi) olarak belirledigi ve ayni zamanda tiiketici
temelli marka degeri olarak tanimlanan unsurlar ile Klang Valley'deki aile
restoranlar1 i¢in tekrar satin alma karar1 arasindaki iliskiyi arastirmislardir. 349
misterinin anket cevaplart analiz edilmis ve analiz sonucunda marka baglilig1 ve
marka cagrisimi unsurlarinin tekrar satin alma karari ile yakindan iligkili oldugu aym
zamanda marka c¢agristmi unsurunun tekrar satin alma karari1 iizerinde en giiclii
belirleyici oldugu tespit edilmistir. Buna ilaveten tiiketicilerin aile restoranlarinda
algiladiklar tiiketici temelli marka degerinin en 6nemli unsurunun algilanan kalite

oldugu da belirlenmistir.

Kazemi vd. (2013) ¢alismalarinda hisse degeri, marka degeri, iliskisel deger,
tutum, kisisel degerler, algilanan davranig kontrolii ve tekrar satin alma karari
arasindaki iliskileri yapisal esitlik modeli ile analiz etmislerdir. Bu amagla 180 fast
food miisterisine anket yapilmis, anket yoluyla elde edilen veriler AMOS programi

ile analize tabi tutulmustur. Analiz sonucunda algilanan davranis kontrolii araciligi
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ile hisse degerinin tekrar satin alma karar1 iizerinde 6nemli etkisinin oldugu bunun
yani sira marka degerinin ve iligkisel degerin tekrar satin alma karar iizerinde
herhangi bir 6nemli etkisinin olmadig1 tespit edilmistir. Sonuglar ayrica hisse degeri,
marka degeri ve iligkisel deger tutumunun; kisisel degerler hisse degeri ve iliskisel
deger tarafindan etkilenirken pozitif ve anlamli oldugunu gdstermistir. Ayrica
calismada tutum ve kisisel degerlerin tekrar satin alma karari tizerinde herhangi bir

Oonemli etkisi bulunamamustir.

Feng ve Yanru (2013), calismalarinda miisteri memnuniyeti, marka baghilig1 ve
tekrar satin alma niyeti arasindaki iligkileri ortaya koymaya calismiglardir.
Arastirmalarinda marka degerinin tercih tlizerindeki etkilerini ortaya g¢ikarmak ve
bunlar arasindaki iligkileri olusturmaya ¢alismislardir. Aragtirmanin 6rneklemi olarak
mobil iletisim servis saglayicilarin miisterilerini belirlenmistir. Arastirma sonucunda
marka tercihinin miisteri memnuniyetini ve tekrar satin alma niyetini pozitif yonde
etkiledigi ve yine miisteri memnuniyeti ve marka bagliliginin tekrar satin alma

niyetini pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir.



2. SEYAHAT ACENTACILIGI

Seyahat acentalar1 insanlarin tatile ¢ikmalarinda aracilik yapan, bu siirede
bircok avantaj sunan ve turizm sektoriinde faaliyet gosteren ticari isletmelerdir. Bu
boliimde seyahat acentalar1 ve hizmetleri hakkinda bilgi verilerek, cesitleri, yasal
gruplandirma sekli ve fonksiyonlar1 agiklanmis; seyahat acentalarinin Tiirkiye’deki
mevcut durumu ile ilgili bilgiler sunulmustur. Ayrica arastirma konusu igerinde yer
alan ve bu boélimde aciklanmasinda fayda goriilen tiiketicilerin satin alma karar

stireci ve turistik tiiketicilerin satin alma davranisi konusunda bilgiler verilmistir.

2.1. Seyahat Acentas1 Tanimi

Turizm faaliyetine katilan kisi sayisinin her gecen giin artmasi ile turizm arzi
ve turizm talebi arasindaki iligkiler daha karmasik hale gelmektedir. Bu iliskilerin
diizenlenmesinde ise seyahat acentalarmma gereksinim duyulmaktadir (Cakict vd.,
2008:69). Seyahat acentalari turizm iriinii ile nihai tiiketiciler arasindaki iletigimi
saglayan ve hizmet lireten ticari isletmelerdir (Misirli, 2008:37). Turizm sektoriiniin
ana perakendecileri statiisiindeki seyahat acentalari, otel isletmeleri yoneticilerinin de
g6z ard1 edemeyecekleri bir pazari olusturmaktadir. Otel isletmesi hakkinda iyi
bilgilendirilmis bir acenta, miisteriler i¢in bir danigsma ve bilgi merkezi, otel isletmesi
icin de satis noktasi konumundadir. Seyahat acentalari, potansiyel turistlerin tatile
cikmaya karar vermelerinde etkin rol oynamaktadir (Hacioglu, 2006:43). Seyahat
acentalar1 turizm arz ve talebini bir araya getirerek, turizm alaninda hizmet veren
isletmeler ile turizmi talep eden kisilerin bulugsmasini saglamaktadir. Ayrica seyahat
acentalan tatille ilgili konularda bilgi edinmek isteyen kisi ve kurumlara bilgi
saglama gorevini yerine getirmektedir. Bodylece enformasyon kaynagi olma

fonksiyonunu gergeklestirmektedir.

Seyahat acentalar1 turizm pazarlama sisteminde onemli bir rol iistlenmektedir.
Bununla birlikte turistlere, konaklama rezervasyonlari yapmalari, ulagim biletleri
almalar1 konularinda yardimecr olmakta ve tatil planlama kararlarini ve satin
almalarin1 etkilemektedirler (Klenosky ve Gitelson, 1998:661). Bu nedenle seyahat
acentalari, turistik trtinlerle tiiketiciler arasinda iligki kuran, trtinleri olusturan, paket

turlar hazirlayan, dagitimi saglayan hatta satig sonrasi tiiketici hizmetleri ile
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iligkilerini devam ettiren ve islemleri kolaylastiran kuruluslar olarak ifade

edilmektedir (Rizaoglu, 2004: 239; Kozak vd.,2010:56).

Diinya Turizm Orgiitii (UNWTO) tarafindan yapilan seyahat acentasi tanimi
su sekildedir;

“Perakendeci seyahat acentasi halka, seyahatler, konaklama ve ulastirma
hizmetleri hakkinda bilgi sunma, belli bir komisyon karsiliginda seyahat ve turizm
iriinlerini belli fiyatlarla nihai tiiketicilere satis yapmak iizere aracilik eden

isletmelerdir.”

28 Eylil 1972 tarih ve 14320 no.lu Resmi gazetede yayinlanan 1618 sayili
“Seyahat Acentalar1 ve Seyahat Acentalar1 Birligi Kanunu”nun birinci maddesinde

seyahat acentalar1 su sekilde tanimlanmaktadir:

“Seyahat acentalari; kar amaciyla turistlere ulastirma, konaklama, gezi, spor
ve eglence imkanlarin saglayan, onlara turizmle ilgili bilgiler veren ve bu konuya
iliskin tiim hizmetleri goren, turizm ekonomisine ve genellikle 6demeler dengesine
katkida bulunan ticari kuruluslardir.” Kisaca seyahat acentasi ticari amacla
kurulmus, kisilerin ihtiyaglarinin ve yer degistirmelerinin saglanmasinda aracilik

yapan perakendeci seyahat isletmesidir.

Kanunda ayrica seyahat acentalarinin tiiketicilere sunduklar1 paket tur ise;
“Seyahat acentas1 tarafindan 6nceden belirlenmis bir program kapsaminda; ulastirma,
konaklama ve bunlara yardimer sayilmayan diger turistik hizmetlerin en az ikisinin
birlikte, her seyin dahil oldugu fiyatla satilan veya satis taahhiidii yapilan ve hizmeti
yirmi dort saatten uzun bir siireyi kapsayan veya gecelik konaklamayi igeren,

diizenlenen ticari faaliyet” olarak ifade edilmektedir.

2.2. Seyahat Acentalarinin Hizmetleri

1618 sayili “Seyahat Acentalar1 ve Seyahat Acentalar1 Birligi Kanunu’nun
besinci maddesine gore seyahat acentaligi faaliyetleri, 1618 sayil1 Seyahat Acentalari
ve Seyahat Acentalar1 Birligi Kanunu’na gore kurulmus seyahat acentalarinca yerine

getirilir. Tiiketiciye yoOnelik olarak bir bedel karsiliginda seyahat acentaciligina
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miinhasir faaliyet olarak tanimlanan hizmetlerin seyahat acentast olmayan kisi ve
kuruluglar tarafindan yapilmasi yasaktir. Bu kanuna goére seyahat acentalarina

miinhasir hizmetler sunlardir (TURSAB, 2013):

1) Miinferit veya gruplar i¢in bir programa baglh ya da programsiz gecelemeli veya
gecelemesiz yurt ici/yurt dis1 tur veya paket turlari tanitir, olusturur, pazarlar veya
satar,
2) Kara, deniz ve hava ulastirma araglarinin ve bu araglara sahip isletmelerin
rezervasyonunu yapar, biletlerini satar,
3) Seyahat acentalarinin iirettigi hizmetlerin tamamini ya da bir kismini {iriin sahibi
seyahat acentasi tarafindan yetki verilmek suretiyle satar,
4) Transfer yapar,
5) Kar amaciyla konaklama, ulasim, gezi, yeme-icme, eglence saglayan, sportif
faaliyetler, kongre-konferans, dini, saglik, egitim, kiiltiirel, bilimsel ve mesleki
inceleme, tesvik veya destek amagli seyahat ve bunun i¢inde yer alan hizmetleri
organize etmeyi, saglamayi, pazarlamayi, gerceklestirmeyi iceren paket tur veya
turlar1 diizenler ve satar,
6) Kar amaciyla ikram, tesvik veya destek amagl olarak bedelsiz sunulmak {izere
bedelini bizzat 6deyen kisi ya da kurulusun yapacaklar1 hizmetleri olusturur, pazarlar
veya satar.

Seyahat acentalariin yapabilecegi diger hizmetler sunlardir:
1) Ulusal ve uluslararasi kuruluslarca da kabul edilen turizm faaliyetlerinin
olusturdugu triinleri satabilir,
2) Turizmle ilgili ve turizm hareketinin gerektirdigi konular hakkinda turistin tabi
oldugu doviz, vize, giimriik gibi islemlere iliskin bilgi verebilir, vize islemlerini
yapabilir,
3) Seyahat acentalar1 isyerinde veya araglarinda turistik nitelikte kitap, resim,
kartpostal, hediyelik esya, turistin ihtiyag duyacagi enformasyon malzemelerini
satabilir,
4) Ticari amacla siiriictilii veya siirliciisiiz olarak 15+1 veya daha az koltuk
kapasitesine sahip, yolcu ve esyalarini tasimaya mahsus tasitlar1 yurt i¢inde veya yurt

disinda olmak tizere, yazili bir sézlesmeyle belirli stireli kiralanmasin1 yapabilir.
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Seyahat acentalarinin gorevleri ¢ok kapsamli olsa da temel gorevleri ii¢ ana
baslikta toplanabilir ( Hacioglu, 2006:43):
Bunlar:
e Dagitim
e Seyahat pazarlamasi

e Diger yan hizmetler seklindedir.

2.3. Seyahat Acentasi Cesitleri

Seyahat acentalar1 yapilarina ve islevlerine gore gruplandirilabilmektedir.
Yapilarina gore seyahat acentalari; biliylik dagitim acentalari, isletmeler igin
uzmanlagmis acentalar, karsilayict (incoming) ve bagimsiz klasik acentalar olmak
tizere dort grupta ele alinirken; islevlerine gore seyahat acentalar1 ise karsilayici,
gonderici ve yurtigindeki turistlere tur diizenleyen acentalar olmak tizere ii¢ gruba
ayrilmaktadir (Hacioglu, 2006:40-41; Rizaoglu, 2004:249).

2.3.1. Yapilarina Gore Seyahat Acentalar:

1. Biiyiik Dagitim Acentalari:

Genellikle tur operatorlerinin {irlinlerinin satiglarinda gorev alirlar. Tur

operatorleri ile seyahat acentalar1 arasinda aracilik gorevini yerine getirirler.
2. Isletmeler Icin Uzmanlasmis Acentalar:

Biiyiik isletmeler kendi personelinin tatil ve seyahat ihtiyaclarini karsilamak
ve tatil ile ilgili yerine getirilmesi gereken islemleri yiiriitmek i¢in bir seyahat

acentasiyla anlagsmakta ve tiim iglemleri bu seyahat acentasina yaptirmaktadir.
3. Karsilayict (incoming) Acentalar:

Tur operatorlerinin yurtdigindan getirdikleri gruplari karsilayan veya yabanci
tur operatorlerinin iilkede temsilciligini yapan acentalardir. Yabanci tur
operatorlerinin paket turlari i¢in yerine getirilmesi gereken tiim sorumluluklarin

tistlenirler ve turlarin gerceklesmesini saglarlar.
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4. Bagimsiz Klasik Acentalar:

Tatil ile ilgili tiim islemleri yapan ve belirli bir baglantis1 olmayan acentalardir.

Genellikle bilet satislar1 ve paket tur satiglarini gergeklestirirler.

2.3.2. Islevlerine Gore Seyahat Acentalar

1. Karsilayici (Incoming) Acentalar:

Yabanci tur operatorlerine gore gidilecek iilkedeki yerel hizmetler sunan ve
turistleri karsilayan yerel acentalardir. Paket turlar kapsaminda gerekli karsilama ve
tur programlarini organize ederler. Yerel acentalar, diizenlenen hazir programin
gerceklestirilmesi veya kendileri de bu programa ilave hizmetler ekleyerek satis
islevini yerine getirirler. Bu hizmetler 6nceden organize edilmis paket turlar
olabilecegi gibi miisteri isteklerine gore de programlar diizenlenebilmektedir. A

grubu seyahat acentalar1 karsilayict acenta hizmeti sunarlar.
2. Gonderici (Outgoing) Acentalar:

Bu acentalar genellikle gruplardan ¢ok bireysel miisteriler i¢in yurt digina turlar
diizenlemektedirler. Gonderici acentalarda programlar tatil dncesinden belirlenir ve
gerekli rezervasyonlar yapilir. Miisterilerin tatille ilgili tim islemleri (vize, giimriik,
pasaport, sigorta vb.) acentalar tarafindan yerine getirilir. A grubu seyahat acentalari

ayni zamanda gonderici seyahat hizmeti sunarlar.
3. Yurtigindeki Turistlere Tur Diizenleyen (Ingoing) Acentalar:

Yurtigindeki turistler igin, yurt igine turlar organize ederler. Yurti¢inde
diizenledikleri 15 giinliik, haftalik ve hafta sonu turlar1 i¢in; ulastirma, konaklama,

yeme- i¢gme, giinliik sehir turlar1 ve rehberlik gibi hizmetler sunarlar.

2.4. Seyahat Acentalari ile Ilgili Yasal Diizenlemeler

Tirkiye’de, seyahat isletmelerinin  Kkurulus, isleyis ve Orgiitlenmesini
bicimlendiren Seyahat Acentalar1 ve Seyahat Acentalar1 Birligi Kanununa gore,

seyahat hizmetlerini ayr1 diizeylerde olusturan ve tiiketicilere sunan farkli seyahat
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acentast gruplart vardir. Buna gore seyahat acentalar1 yaptiklart hizmetler

bakimindan yasal olarak ii¢ gruba ayrilir;

1) A Grubu Seyahat Acentasi
2) B Grubu Seyahat Acentasi
3) C Grubu Seyahat Acentast

2.4.1. A Grubu Seyahat Acentasi

Kanunda belirtilen tiim seyahat acentaligi hizmetlerini yerine getirirler.
Tiirkiye’deki yasal orgiitlenme sekli A grubu seyahat acentalarina Tur Operatorligi
yapma imkan1 da vermektedir. Tur operatori, tatil amaclh yer degistirmeyi saglamak
icin gerekli hizmetleri bir arayan getirip paket iirlin halinde turistlere sunan
ireticilerdir. Tur operatdrleri potansiyel turistler i¢in her ¢esit tur diizenleyen, turist
icin hazir paket tatil {irlinii olusturmak icin degisik hizmetler (konaklama, tagima,
eglence...) ile diger yan hizmetleri bir araya getirip anlagmalar yapan ve bu hizmeti
bir brosiir yardimu ile turistlere pazarlayan turizm isletmeleridir (Hacioglu, 2006: §83-
84). Tiirkiye’de heniiz hukuksal bir ayrim olmasa da 1618 sayil1 Seyahat Acentalari
ve Seyahat Acentalar1 Birligi Kanunu’ nda, A ve C grubu seyahat acentalarinin paket
tur olusturabilecekleri belirtilmis, tur operatorligi ile ilgili kismi bir diizenleme
yapilmistir. Ancak gercek anlamda tur operatorliigii yapma Ozelligine sahip
degildirler. Bu nedenle A grubu seyahat acentalarinin oOzellikleri su sekilde

Ozetlenebilir:

Tiim seyahat acentalig1 hizmetlerini yerine getirirler.

e Organize ettikleri turlarla bir 6nceki yurtdisindan getirdikleri dovizin %25’ini
gecmemek kaydiyla yurtdisina turlar diizenleyebilirler.

e Turizm Bakanligindan gecici isletme belgesi (AG) aldiktan sonra faaliyete
baslayabilirler.

e Iki yillik gecici isletme belgesi ile faaliyetlerini yerine getirirken yurtdisindan

elde edecekleri doviz miktar1 80.000$ olarak belirlenmistir. Eger iki yil

igcerisinde belirtilen doviz miktarin1 saglayamazlarsa bu acentalara A grubu

belgesi verilmez.



o1

e Yurtdisina yapacaklart tur programlarimi Turizm Bakanligina 06nceden

bildirmek zorundadirlar.

2.4.2. B Grubu Seyahat Acentasi
e Kara, deniz ve hava ulagtirma araclarina iligkin rezervasyon ve bilet satisi
hizmetleri ile A grubu seyahat acentalarinin diizenledikleri turlarin biletlerinin
rezervasyonunu ve satigini yapar.
e Isletme belgesi olmadan faaliyete gecemezler.
e A grubu seyahat acentalarinin verecekleri goérevleri yerine getirirler ve bu

acentalarin iirlinlerini tanitir, pazarlar veya satar.

2.4.3. C Grubu Seyahat Acentasi
e Yalniz Tiirk vatandasi igin yurt i¢i turlari tiretir, tanitir, pazarlar veya satarlar.
e isletme belgesi olmadan faaliyete gecemezler.
e A grubu seyahat acentalarinin verecekleri gorevleri yerine getirirler ve bu

acentalarin iriinlerini tanitir, pazarlar veya satarlar.

Bunlarin yani sira A grubu seyahat acentasinin, B veya C grubu seyahat
acentasina gergeklestirmeleri igin verecegi gorevin bir yazi ya da sozlesme ile
belgelenmesi gerekir. Bu gorev, A grubu seyahat acentas1 hizmetine giren bir paket
tur veya turun tamaminin B veya C grubu seyahat acentasinca diizenlenmesi seklinde
olamaz. Ayrica B ve C grubu seyahat acentalarina asgari doviz transferi mecburiyeti

aranmaksizin isletme belgesi verilir (TURSAB, 2013).

2.5. Seyahat Acentalarimin Fonksiyonlari

Seyahat acentalari, cesitli seyahat iiriinlerini iiretirler ve ayni zamanda
miisterileri ilgilendiren konularda (6rnegin sozlesmeler ve giivenlik gibi)
sorumludurlar (Huang vd., 2004:484). Seyahat acentalar1 tiiketicilere kolaylik
saglamak amaciyla seyahat danigsmanligi, sigorta islemleri, pasaport ve vize
islemleri, 6zel etkinlikler, yabanci seyahat acentalarma incoming hizmeti vermek

gibi konularda da yardimc1 hizmetler sunmaktadirlar (Zengin ve Ozer, 2005:321).
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Seyahat acentalarinin fonksiyonlar1 8 baslik altinda &zetlenebilir (I¢oz,
2011:71-72):

1) Turizmi gelistirmek,

2) Tavsiye edicilik ve bilgi vermek (enformasyon),

3) Turistik mal ve hizmet fiyatlarinda indirim saglamak,

4) Turistik mal ve hizmet fiyatlarinda alternatifler yaratmak,

5) Tur operatorleri tarafindan diizenlenen paket turlar1 satmak,

6) Bilet satis1, karsilama, ugurlama hizmetleri saglamak,

7) Grup, toplu ve kisisel seyahatleri diizenlemek,

8) Turistlere giris kapilarindaki formaliteleri tamamlamakta ve giimriik kontroliinde

yardimci olmak.

2.6. Tiirkiye’de Seyahat Acentalari

Tiirkiye’de seyahat acentaciligit 1900’14 yillarin bagindan beri faaliyet
gostermekle birlikte, acentaciligin gelisimi 1960’11 yillarda olmustur. 1972 yilina
kadar “Genel Ticaret Yasalar1” ¢er¢evesinde ¢alismalarinmi siirdiiren acentalar, 1972
yilinda yiiriirliige giren 1618 sayili “Seyahat Acentalar1 ve Seyahat Acentalar1 Birligi
Kanunu” ile mesleki bir statiiye kavusmuslardir. Seyahat acentalar1 faaliyetlerini
Tiirkiye Seyahat Acentalar1 Birligi (TURSAB) denetimi altinda siirdiirmektedirler
(Kozak, 2010:116). Tirkiye’de seyahat acentaligi faaliyeti gostermek isteyen kisi ve
kuruluslarin 1618 sayili Kanun cercevesinde gerekli yasal prosediirii tamamlamalari

ve TURSAB’a iiye olmalar1 gerekmektedir.

Ozellikle 1985 yilindan sonra ekonomi ve turizm alanindaki degismelere
paralel olarak seyahat acentaciligl da hizla gelismeye baslamistir (Kozak, 2010:116).
Tiirkiye’de faaliyet goOsteren seyahat acentalarinin 1995-2014 yillar1 arasindaki
sayilar1 Tablo 2.1°de gosterilmektedir.
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Tablo 2.1: Tiirkiye’de 1995-2014 Yillar1 Arasinda Faaliyet Gosteren Seyahat
Acentas1 Sayisi

Seyahat
Yillar Acentasi

Sayisi
1995 2320
1996 2658
1997 3481
1998 4308
1999 4328
2000 4354
2001 4376
2002 4465
2003 4495
2004 4493
2005 4878
2006 5165
2007 5184
2008 5672
2009 5751
2010 6035
2011 6399
2012 6912
2013 7283
2014 7686*

* 17 Haziran 2014 tarihine kadar olan seyahat acentasi sayisin1 gostermektedir.
Kaynak: TURSAB (2014a), http://www.tursab.org.tr/tr/istatistikler/turistik-tesis-ve-isletmeler/ seyahat -
acentalari 915.html (Erigim Tarihi: 17.06.2014).

Tablo 2.1°e gére 1995 yilindan 2014 yilina kadar 2004 yili hari¢ tim yillarda
seyahat acentaci sayisinda artis kaydedilmistir. 1995 yilinda 2320 olan seyahat
acentast sayist 2005 yilinda 4878’e, 2014’de (Haziran) 7686 adete yiikselmistir.
Tablo 2.2°de ise Tiirkiye’de faaliyet gosteren seyahat acentalarin gruplara goére

dagilimi yer almaktadir.



Acentalarinin Gruplara Gore Dagilim

Seyahat Toplam
Grup Acentasi Icindeki Payr
Sayisi
A Grubu 7449 % 97
B Grubu 82 % 1
C Grubu 155 % 2
Toplam 7686 %100
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Tablo 2.2: Tiirkiye’de 2014 Yih Itibari ile Faaliyet Gosteren Seyahat

Kaynak: TURSAB (2014b), http://www.tursab.org.tr/tr/seyahat-acentalari/seyahat-acentasi-arama
(Erisim Tarihi: 17.06.2014).

Tablo 2.2°ye gore Tiirkiye’deki 7686 seyahat acentasindan 7449 adeti (%97) A
grubu, 82 adeti (%1) B grubu ve 155 adeti (%2) C grubu acentadir. Seyahat
acentalarinin yiizde dagilimlarn incelendiginde c¢ok biiyiik kisminin A grubundan

olustugu goriilmektedir.

2.7. Seyahat Acentalarimin Turistik Tiiketiciler Uzerindeki Rolleri

Seyahat acentalar: turistik tiiketicilerin tatile ¢ikmaya karar vermelerinde
onemli rol oynayan araci ticari igletmelerdir. Potansiyel kisilerin turistik tiiketici
olmasinda 6nemli rol oynamaktadirlar. Seyahat acentalari ticari isletme olduklari i¢in
asil amaclar1 satis yapmaktir. Ancak seyahat acentalarmin asil amaclarinin satis
olmasina ragmen, satis isleminden Once kisilerin satin alma karar1 vermesinde dnemli
rol oynamaktadirlar. Seyahat acentalar1 kisilerin kararini etkileyebilmek icin bilgiler
sunarak satis1 gergeklestirmeye ¢alisirlar. Ancak her zaman satis gerceklesmeyebilir,
bu durumda potansiyel kisilerden verilen bilgiler icin herhangi bir iicret talep
edilmemektedir. Bu nedenle seyahat acentalarinin verdikleri hizmetler ile turistik
tiiketiciler tlizerinde iki 6nemli rolii bulunmaktadir (Hacioglu, 2006:43-44; Misirlt:
2008:43-45).

Enformasyon kaynagi olma (Bilgilendirme):

Bilgi kaynagi olma, seyahat acentalarmin temel fonksiyonlarindan birisidir.
Bunun nedeni seyahat acentalarinin potansiyel miisteriler tarafindan bilgi kaynagi
olarak kullanilmasi ve bu bilgiyi her zaman hazir bulundurmalaridir. Turizm triiniin

soyut olmasi, deneme ve onceden gérme imkaninin olmamasi miisteriler i¢in belirsiz
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bir durumu ifade etmektedir. Miisteriler aldiklar1 iriinden memnun olacaklari
timidiyle satin alma kararmi vermektedirler. Seyahat acentalarinin kendilerine
sunacaklar1 dogru, giincel bilgiler ve gorsel kaynaklar (brosiirler, resimler vb.)
miisterinin satin alma kararini kolaylastirmaktadir. Bu nedenle miisterilere dogru
bilgi sunmak ileride yasanabilecek olumsuzluklari en bastan engellemede 6nemli rol
oynamaktadir. Seyahat acentasinda satistan sorumlu c¢alisanin iirlinler hakkinda
yeterli ve giincel bilgiye sahip olmasi satiglarin artmasina yardimei olmaktadir.

Seyahat acentasinda bilgi sunma islemi her zaman satisin gerceklesecegi
anlamina gelmese de kisilerin seyahat karari almalarinda etkili olabilmektedir.
Kisiler herhangi bir tatil plan1 olmasa da merak ettikleri ya da dusiindiikleri tatiller
hakkinda bilgi sahibi olmak isteyebilirler. Burada 6nemli olan seyahat acentasinda
satisgtan sorumlu enformasyon memurunun dogru bilgileri sunarak kisileri ikna

etmeye calismasi ve satis1 gerceklestirmesidir.
Tavsiye edicilik (Farkli secenekler sunma):

Hizmet satin almak i¢in seyahat acentasina giden ve tatili ile ilgili heniiz karar
veremeyen ya da kararsiz olan miisterilerin sayis1 olduk¢a fazladir. Bu nedenle
seyahat acentasinda calisan enformasyon memurunun ikna giicii kuvvetli, giiven
duyulacak nitelikte olmasi onemlidir. Miisteriler i¢in énemli olan iki unsur {iiriiniin
fiyat1 ve kalitesidir. Enformasyon memurunun bu iki unsuru goéz Oniine alarak
potansiyel miisterilere memnun ve tatmin olacaklari secenekleri sunmasi satisin
gerceklesmesi icin 6nemli adimlardir. Se¢enekler sunulurken gidilecek yer, seyahatin
amac (tatil, 1s, saglik, kiiltlir vb.), ulastirma aracinin se¢imi, seyahat sekli, tatil siiresi
ve konaklama cesidi gibi konularda miisterilere dogru bilgiler vererek se¢mesine
yardimc1 olmak gerekmektedir. Boylece potansiyel miisteriler acenta g¢alisaninin

tavsiyelerini dikkate alarak tatmin olacaklari Giriinii almaya karar verebilmektedirler.

2.8. Turistik Tiiketicilerin Seyahat Acentalarindan Hizmet Satin Alma Nedenleri

Turistik tiiketiciler bireysel olarak seyahat etmek yerine seyahat acentasindan
hizmet satin alarak acenta aracilig1 ile tatile ¢ikmay1 isteyebilmektedirler. Kisiler

arasinda bu karar farkliliklar gdsterse bile genel olarak asagida belirtilen nedenlerle
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seyahat acentasi araciligi ile tatile ¢ikmaktadirlar. Bu nedenler sdyle 6zetlenebilir

(Colakoglu ve Colakoglu, 2007:13-15; Misirli, 2008:41-43; I¢oz, 2011:52-54):
o Konfor ve rahatlik saglamast

Insanlar seyahat acentalarindan bagimsiz tek baslarma tatile ¢ikmaya Kkarar
verdikleri zaman bir¢ok formaliteyi yerine getirmek zorundadirlar. Bu formaliteler
ulasim aracindan yer ayirtmak, otel i¢in rezervasyon yapmak, vize ve pasaport
islemleri, tatil programi organize etmek gibi birgok isi icermektedir. Bunlarin
yapilabilmesi i¢in hem zamana hem de bu konularda bilgiye sahip olmak
gerekmektedir. Bu unsurlar goz 6niine alindiginda seyahat acentalar1 miisterileri i¢in
Oonemli bir gorevi yerine getirmektedirler. Seyahat acentalar1 satin alinacak hizmete
ek olarak belirli bir bedel karsiliginda miisterileri adina bu islemleri yapmakta ve

tecriibeleri sayesinde bu islemler cok daha hizli yapilmaktadir.
o Tur maliyetini diisiirmesi (Maliyet)

Insanlarin tatil kararlarin1 verirken kararlarini etkileyen en énemli unsur fiyattir.
Bu nedenle insanlarin seyahat acentalarmi tercih etmelerindeki en biiyiik neden
kuskusuz iirliniin fiyatidir. Seyahat acentalar1 sunacaklar1 hizmetler i¢in onceden ve
bliylik miktarlarda rezervasyon ve hizmet anlagsmasi yaptiklari i¢in indirim avantaji
elde etmektedirler. Uriiniin maliyetine kar orani eklense bile insanlarin bagimsiz
yapacaklari seyahatlere gore ¢ok daha uygun fiyatlar ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle
insanlar seyahat acentasini tercih ederek hem daha avantajli tatil iiriinii almakta hem

de biitcesinde toplamda ne kadar pay ayirmasi gerektigini bilmektedir.
o Yapilan reklam ve tamtimlarin etkileri

Seyahat acentalar1 diizenledikleri iirlinlerin avantajlarin1 vurgulayan yogun
reklam ve tanitim faaliyetleri diizenlemektedirler. Ozellikle kitle iletisim araclari
araciligiyla insanlara ulasmaya ve dikkatlerini ¢ekmeye c¢alismaktadirlar. Bu
calismalarin amaclarindan birisi insanlara segenekler sunarak se¢me sansi tanimalari,
bir digeri ise insanlarin tek baslarina ya da seyahat acentalarindan yararlanmadan

tatile ¢ikma diisiincesinden vazgegirmektir.
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e  Kurumsal giiven saglamast (giiven ve i¢ huzuru)

Tatile ¢ikmak ayni1 zamanda otel rezervasyonu yapmak, ulagim aracim
ayarlamak, vize ve pasaport islemlerini yapmak gibi bircok formaliteyi yapmay1
gerektirmektedir. Bu islemler riskleri de icermektedir. Seyahat acentasindan
bagimsiz tatile ¢ikan insanlar bazen istemedikleri ve hos olmayan durumlarla
karsilasabilmektedirler. Ornegin yanlis rezervasyon yapma, ulasim aracini kagirma,
bagajin kaybolmasi, rezervasyon yapildigi halde otelde veya ucakta yer
bulunamamasi, hirsizlik vb. durumlar insanlarin tatillerini hi¢ istemedikleri bir
sekilde bitirmelerine neden olabilmektedir. Seyahat acentalar1 araciligi ile yapilan
seyahatlerde bu tiir sorunlarla karsilasildiginda sorunlarla ilgilenen acenta
temsilcileri bulunmaktadir. Herhangi bir sorunla karsilasildiginda insanlarin kendileri
adma bagka birinin (bir yetkilinin) ¢6ziim i¢in ¢alistigini bilmesi kendilerini rahat,

huzurlu ve giivende hissetmelerini saglamaktadir.
o Neile karsilasacagimin bilinmesi (bilinmeyenden korkma)

Insanlar ¢ogu zaman daha once ziyaret etmedikleri, gdrmedikleri yerlere
gitmeyi istemektedirler. Ancak bu durum bir takim belirsizlikleri de beraberinde
getirmektedir. Ozellikle yurtdisi seyahatlerde yabanci bir ortam, farkl kiiltiirler ve
diller, yabancilara kars1 tutumlar, herhangi bir sikintida yasal yollarin bilinmemesi vb.
konular insanlari tedirgin etmektedir. Seyahat acentasi araciligi ile yapilan
seyahatlerde gruba mutlaka tur rehberi ve transfer elemani eslik etmektedir. S6z
konusu bu durum seyahate ¢ikan insanlarda giiven duygusu yaratmakta ve seyahat

acentasini tercih etmelerine neden olmaktadir.
e Sadece goriilmesi gereken yerlere tur diizenlenmesi

Tatile ¢ikmak smirlt bir siireyi kapsadigi igin insanlar bu siireyi en verimli
sekilde gecirmek isterler. Bu nedenle seyahat acentalarinin hazirladiklar tur
programlarini inceleyerek dogru tercihi yapmaya calismaktadirlar. Seyahat acentalari
tur programlarim1 hazirlarken gidilecek yorenin cazip noktalarmi ve goriilmesi
gereken yerleri iyi organize ederck miisterilerine sunmaktadirlar. Misteriler

bilgilendirilirken tura dahil hangi yerlerin neden ziyaret edildigi veya bazi yerlerin
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neden ziyaret edilmedigi konusuna agiklik getirilir. Burada hem miisterinin memnun

olmast hem de gereksiz harcama yapmamasi saglanmis olmaktadir.
e Bilgi ve deneyim kazandirmasi

Insanlarin seyahat acentalarini se¢melerindeki en onemli etkenlerden birisi
gidilecek yere ve kiiltiire ait bilgilere sahip olmak istemeleridir. Genellikle insanlar
ziyaret ettikleri yerlerde ve ziyaret esnasinda daha detayli bilgi edinmeyi
istemektedirler. Tur rehberinin verdigi bu bilgiler uzun arastirma ve uzmanlik
gerektirdiginden, s6z konusu bilgiler kisilerin tek baslarna elde edebilecekleri ve
Oziimseyebilecekleri durumda degildir. Ziyaret esnasinda rehberlerin verdigi bilgiler

kisiler tarafindan daha kolay algilanmakta ve kalic1 olmaktadir.
o Grup tiyeleri arasinda kolay iletisim saglanmasi (arkadashk kurma)

Insanlar bir gruba ait olma, arkadaslik kurma, sevme ve sevilme gibi
gereksinimlerini tatmin etmek istemektedirler. Bu nedenle grup seyahatleri sosyal
iligkiler gelistirmek isteyen kisiler tarafindan tercih nedeni olabilmektedir. Giinliik
rutin faaliyetlerden uzakta gerceklestirilen seyahat programlarinda insanlar yeni
kisilerle zaman gecirmekte ve kendilerini rahat hissetmektedirler. Yeni yerler
gormek, yeni insanlar ve kiiltiirler tanimak insanlar1 seyahat acentasi araciliiyla

tatile cikmaya yonlendirmektedir.

2.9. Tiiketicilerin Satin Alma Karar Siireci ve Turistik Tiiketicilerin Satin Alma
Davranisi

Mal ve hizmetlerin ihtiyaglar1 karsilamak i¢in dogrudan dogruya kullanilmasi
tiketim faaliyetini olusturmaktadir. Bir iirlinlin ya da hizmetin nihai kullanicisi
tiketicidir. Tiiketim faaliyetini gergeklestiren tiiketiciler istek ve ihtiyaglarini en iyi
sekilde karsilamak istemektedirler. Tiiketici, “kisisel ya da ailesinin arzu, istek ve
ihtiyaclart i¢cin mal ve hizmetleri satin alan ya da satin alma kapasitesi olan gergek

kisi” olarak tanimlanmaktadir (islamoglu ve Altunisik, 2008:5; Islamoglu, 2000:96).

Tiiketici davranisi, tiiketicilerin ihtiyaclarini en 1yi sekilde tatmin edebilmek

i¢in sahip olduklar1 degerleri (para, kredi, zaman, gii¢) kullanma kararlariyla ilgili bir
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ifadedir. Baska bir tanima gore ise, tiikketicinin kendi ihtiyaglarini giderecegini ve
tatmin edecegini umdugu mal ve hizmetleri aramasi, satin almasi, degerlendirmesi ve
tiketmesidir (Engel vd., 1995:5). Baska bir ifade ile tiiketici davranisi, bireylerin
veya gruplarin ihtiyaglarini tatmin etmek amaciyla trtinleri, hizmetleri, fikirleri veya
deneyimleri se¢me, satin alma, kullanma ve kullaniom sonrasi elden ¢ikarma

siireclerini kapsamaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2008:6).

Turizm sektoriinde tiiketici davranisi ise, miisterilerin turizm triinlerini nasil
sectikleri, kullandiklar1 ve satin alma sonrasindaki davramslariyla ilgilidir. Bir
anlamda turizmde tiiketici davranisi, turistlerin ne tiir bir konaklama isletmesinde
kalacagi, hangi destinasyona gidecegi, ne kadar siire konaklayacagi, nasil harcama
yapacagl, hangi seyahat acentasini sececegi gibi kararlari igerir. Bu kararlar turistleri
satin alma ya da satin almama yoniinde bir davranisa yonlendirmektedir (Kotler vd.,

1999:154).

Tiketiciler her gecen giin degisik iirlin veya hizmete ihtiya¢ duymaktadirlar.
Bu ihtiyaglar siirekli alinan iriinler olabilecegi gibi aragtirma yapilarak alimina karar
verilecek triinler de olabilmektedir. Tiiketiciler satin alma karar1 verirken “ne satin
almaliyim?”, “ne kadar satin almaliyim?”, “nereden satin almaliyim?”, “ne zaman
satin almaliyim?” ve “nasil satin almaliyim?” gibi sorulara cevap bulacak sekilde
satin alma kararin1 vermeye ¢alismaktadirlar. Tiiketicilerin satin alma karar siireci
bes asamayr icermektedir. S6z konusu bu asamalar ihtiyacin ortaya ¢ikmasi
(problemin fark edilmesi), satin alma 6ncesi arastirma (bilgi toplama), alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma kararinin verilmesi ve uygulanmasi son olarak da satin
alma karar1 sonrasi degerlendirmeden olusmaktadir (Islamoglu ve Altunigik,
2008:36-48; Kog, 2008:298; Hoffman, 2005:177; Chisnall, 1995:196; Engel vd.,
1995:146-153).

Satin alma islemi aslinda fiili olarak satin almadan uzun bir siire 6nce baslar ve
satin almadan uzun bir siire sonra da etkilerini gostermektedir (Kotler ve Armstrong,
2005: 155).
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Tiiketicinin satin alma karar siireci her {iriin veya hizmet i¢cin ayni siray1 takip
etmeyebilir (Yikselen, 2006:111). Tiketiciler, satin alma karar siirecinde bazi
adimlar1 atlayabilirler veya belirtilen siray1 degistirebilirler. Kapsamli ve ayrintili bir
karar verme siirecine giren kisiler bu karar silirecinin tiim asamalarindan gecerken,
smirli bir karar siirecine giren kisiler bu karar siirecinin bazi asamalarini

atlayabilmektedir (Kotler, 2000:179). Bu asamalar asagida kisaca agiklanmaktadir.

Bir Ihtivyacin Ortaya Cikmast (Problemin Fark Edilmesi, Gereksinimin

Olusmast)

Tiiketiciler her gecen giin degisik ihtiyaglarin farkina varmaktadirlar. Bu
farklilik tiiketicinin mevcut durumu ile beklentileri arasindaki meydana gelmektedir
ve ¢oziilmesi gereken kiiciik veya biiylik ya da basit veya karmasik bir problem
olarak algilanmaktadir (Solomon, 2009:354). Bu ihtiyaglar fizyolojik ve zihinsel
uyaricilar (i¢sel uyaricilar) aracilig ile olabilecegi gibi dis uyaranlar baska bir ifade
ile kisinin ailesi, arkadaslari ya da tirtin/hizmet ile ilgili pazarlama uyaranlari
araciligi ile fark edilebilmektedir. Thtiyaglar tiiketicinin istedigi durum ile mevcut
durum arasinda bir farkliligin oldugunu anlamasi ile fark edilmektedir. Baska
ithtiyaglar gibi insanlarin tatil ihtiyacini ortaya ¢ikartan bir¢ok neden bulunmaktadir.
Bu nedenler yogun bir ¢alisma doneminin sonunda dinlenme ihtiyaci, bir rahatsizlik
neden ile tedavi ihtiyaci, sportif bir etkinlige aktif ya da pasif katilma ihtiyaci,
eglenme, merak, yeni yerler gébrme ve 0grenme ihtiyaci seklinde olabilmektedir.
Ihtiyaclar bazen iiriin/hizmet kategorisi (birincil ihtiyac) ile ilgili olarak bazen de
belirli bir marka (ikincil ihtiyag) ile ilgili olarak ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketici
ihtiyacini tespit ederek gidermeye galigmaktadir (Kog, 2008: 298-299; Islamoglu ve
Altunisik, 2008:36-39; Icoz, 2001:91-92; Masterson ve Pickton, 2004:130).

Satin Alma Oncesi Arastirma (Alternatifler ile Ilgili Bilgi Toplama)

Tiiketiciler ihtiyaglarin1 tanimladiktan sonra bu asamada tatmin edici bir
¢ozlimiin olup olmadig1 ve eger ¢ézlim var ise potansiyel ¢oziimlerin neler oldugunu
tespit etmektedir. Tiiketiciler gereksinimlerini kendileri igin en faydali olacak sekilde

gidermek icin secenekler aramaktadirlar. Bu nedenle de tiiketiciler ihtiyaglarini ne tiir
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bir {irlin veya hizmet ile karsilayacagina karar verebilmek icin bilgi toplamaktadirlar.
Tiiketicilerin yeterli diizeyde bilgi edinerek karar verdiklerinde ortaya g¢ikabilecek
riskler azalmaktadir. Turistlerin bilgi edinmede iki 6nemli kaynagi bulunmaktadir.
Bunlardan birincisi tiiketicilerin deneyimleri sonucu aklinda kalanlar, ikincisi de
reklam, seyahat kataloglari, turizm biirolari, seyahat acentalari, arkadas, aile ve

benzeri ¢evreden toplanan bilgilerdir.

Tiiketiciler once igsel arastirma yaparak ge¢mis deneyim ve ogrenmeleri ile
ilgili bilgilere bagvurmaktadir. Burada onceki kullandig: tiriinler ve markalarla ilgili
deneyimlerini hatirlamaktadir. Ornegin tiiketici daha once gittigi bir otel veya
restorani ya da hizmet aldig1 seyahat acentasini tekrar degerlendirebilmektedir. Daha
sonra digsal kaynaklardan baska bir ifade ile aile, arkadaslar, satis temsilcileri,
brosiirler, internet vb. kaynaklardan ihtiyacini karsilayacak alternatiflere dair bilgi
toplamaya ¢alismaktadir. I¢sel ve dissal kaynaklarm 6nemi tiiketicilere ve iiriine gore
degisiklik gosterse de genel olarak tiiketiciler digsal kaynaklardan daha fazla bilgi
almaktadirlar. Ornegin bir otel ya da seyahat acentas1 hakkinda reklam izlese de daha

once bu isletmelere giden bir arkadasinin tavsiyesi daha etkili olmaktadir.

Tiiketici ihtiyacini karsilayacak iiriin ve markalara iligkin satis noktalarini, her
bir {irin veya markanin ozelliklerini, fiyatini, 6deme kosullarin1 6grenmektedir.
Boylece tiiketiciler bilgi toplayarak belirsizlik duygusunu azaltmaya ¢aligmaktadirlar
(Islamoglu ve Altumisik, 2008:39; Kog, 2008:299; Kerin vd., 2012:100; Yiikselen,
2006:112; Icdz, 2001:92; Evans vd., 1997:89; Park ve Zaltman, 1987:186).

Kisiler bilgi toplama faaliyetini iki farkli duruma gore yiiriitmektedirler. S6z
konusu durumlardan ilki Kisinin satin alma yapmadan once satin alma ile dogrudan
ilgili olarak yaptig1 arastirmalardir. Ikincisi ise daha sonra ortaya ¢ikma ihtimali olan
satin alma, merak ya da sadece bilgi sahibi olmak i¢in yaptig1 arastirmalardir

(Islamoglu ve Altunigik, 2008:41).
Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Bir onceki asamada toplanan bilgiler 1s18indan tiiketiciler alternatifleri

degerlendirmektedirler. Tiketicilerin farkli {iriin ve hizmet kategorilerinde birden
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fazla triinden ve markadan olusan satin alma repertuarlart (evoked set: bir {irliin
kategorisi denildiginde akla gelen ve satin alinmasinda herhangi bir problem
goriilmeyen TUriinler-markalar listesi veya seti) olabilecegi i¢in bu asamada da
tiketicileri etkileyen bir¢ok faktor ortaya g¢ikabilmektedir. Tiketiciler alternatifleri
degerlendirirken ve {rlinleri satin almadan Once bazi degerlendirmeleri
yapmaktadirlar. S6z konusu degerlendirme konular iiriiniin uyumu (iiriin tiikketicinin
duygu ve davranislar ile ne kadar uyumlu?), denenebilirligi (tiiketici risk almadan
tirtinii deneyebilir mi?), gézlemlenebilirligi (tiiketicilerin tiriinii gorme sikligi ve duyu
organlart ile hissedebilmeleri), Az (tiiketiciler iirlinlin faydalarindan ne kadar hizli
faydalanacaklardir?), kullanilabilirligi (Girtinin kullanilmas1 ve anlagilmasi basit
mi?), sundugu rekabet avantajlar: (iriintin rakiplerine gore sahip oldugu istiinliikler
nelerdir?), driiniin sembolik anlamlar: (irin tiiketici i¢in ne anlam ifade ediyor?)
seklinde ifade edilmektedir. Bunun yani sira tiiketiciler alternatifleri performans
(gtivenilirligi, kalitesi, Ozellikleri vb.), finansal (fiyati, ekstralarin tcreti, kredi
imkan1 vb.), sosyal (prestiji, statiisii vb.) ve kisisel (risk seviyesi, etik unsurlar,
duygusal c¢ekicilik vb.) kriterler seklinde de degerlendirebilmektedirler
(Ko¢,2008:300-301; Masterson ve Pickton, 2004:132-133). Bu konularin hepsi
tiikketici i¢in ayn1 derecede oneme sahip olmayabilir. Bu nedenle tiiketici bir iiriin
veya markada bulunmasini istedigi unsurlar1 6nem sirasina koymakta; kendi kisisel
ozelliklerini ve gevresel faktorleri géz oOniline alarak alternatifleri belirlemekte ve
degerlendirme yapmaktadir. Degerlendirme sonucunda ihtiyacim1 giderecegine
inand1@1 bir alternatifi segmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2008:43; Masterson ve
Pickton, 2004:131). Bu nedenle bircok degerlendirme siirecinden soz
edilebilmektedir. Ornegin, bir tiiketici bir oteli iyi hizmeti ve konumu igin tercih
edebildigi gibi eglenmek ve dinlenmek i¢in de tercih etmis olabilir. Ayn1 zamanda bu
tilketici diger benzer otellerin de bu 6zelliklere sahip oldugunu bilmektedir. Eger
tiiketici sinirh biitceye sahipse tercihinde fiyat dnemli rol oynamaktadir. S6z konusu
otel istekleri karsiliyorsa tiiketici kendisi i¢in en uygun oteli tercih edecektir.
Tiiketicinin tercihlerinde ge¢cmiste gidilen oteller, cesitli markalara egilim, yakin

cevrenin tavsiyeleri de onemli rol oynamaktadir (I¢dz, 2001: 93).



63

Turistik tiiketiciler alternatiflerin degerlendirilmesi asamasinda segeneklerin
cekiciligi, seyahat hakkindaki bilgilerin nitelik ve nicelikleri, se¢eneklerin imaji,
seyahat acentalarina giiven, Onceki deneyimler gibi bir¢ok hususu goz oniinde
bulundurular. Turistik tiiketiciler igin riskleri en az olan se¢enek en uygun olandir.
Turistik tiiketiciler riskleri en aza indirmek igin iirin ve hizmetten beklentilerini
diistik tutma, turistik triin bagimliligi, en pahali {riinleri satin alma, seyahat
acentalarina giivenme, daha dnce satin aldig1 acentaya gitme gibi birtakim stratejiler

gelistirebilir (Hayta, 2008:40).
Satin Alma Kararimin Verilmesi ve Satin Alma

Tiiketici alternatifler arasindan kendine en yiiksek tatmini saglayacak iirlinii ya
da markas1 se¢cmis olsa bile gdz Oniine alinmas1 gereken baska unsurlara da dikkat
etmelidir. S6z konusu bu unsurlar para, uygun zaman, ihtiyacin 6nceligi, triiniin
kolay elde edilebilir olmasi, tirliniin degeri, 6deme kolayliklari, giivenilir olmast,
seyahat acentasina duyulan giivendir. Eger tiiketici tiim sartlarin saglandigina kanaat
getirirse bu agsamada alternatifler arasindan se¢im yaptigi iirlinii veya hizmeti, kendisi
icin en uygun satig noktasindan satin almaktadir. Satin alma noktasinin kolay
ulasilabilir olmasi, beklemeden, kaliteli ve giiler yiizlii hizmet almasi gibi unsurlar
tiikketicinin Uriinii/hizmetini hangi satis noktasindan satin alacagina karar vermesinde
rol oynayan 6nemli unsurlardir (Islamoglu ve Altunisik, 2008:45-47; Kog, 2008:303;
Hayta, 2008:40-41).

Tiiketici, satin almaya niyet asamasinda iirtine iliskin kullandig1 markasina yeni
markalar ekleyebilmektedir. Yeni bir markayr alip denemek isteyebilir. Eger
tilketiciyi etkileyen giiclii digsal bir uyarict varsa tiiketici yeni markayr alip
deneyecektir. Sayet bu denemeden memnun kalirsa yeni kullandigi markay1 tekrar
kullanabilir. Aksi durumda, tiiketicinin eski markasina bagliligi artarak devam
edecektir. Bagliligin tiiketiciye iki 6nemli faydasi bulunmaktadir. Bunlardan ilki risk
azalmaktadir, ikincisi ise tiiketicinin karar vermesini kolaylastirmaktadir (Hoffman,

2005: 183; Islamoglu ve Altunisik, 2008:49).



64

Satin Alma Sonrasi1 Davranis

Tiiketicinin her satin alma davranigi gercekte tiliketici i¢in bir dgrenmedir.
Tiiketici daha sonraki zamanlarda yapacagi mal/hizmet satin almalari i¢in yeni seyler
O0grenmis ya da daha once Ogrendiklerini giliclendirmis olmaktadir. Bu asamada
tilketicinin satin aldigi maldan/hizmetten duydugu memnuniyet veya tespit ettigi
eksiklikler tiikketicinin daha sonraki siiregte tiriin/hizmet satin alma kararinda 6nemli
rol oynamaktadir (Kog, 2008:304). Mal ya da hizmetten beklenen performans
tilkketicinin beklentilerine uygun ise tiiketici tatmin olmaktadir, iiriin beklentileri tam
olarak karsilamiyor ise tatminsizlik ortaya cikmaktadir. Isletme calisanlari, bu
tatminsizligi gidermek igin bazi uygulamalar yapmaktadirlar. Ornegin oteller bir
sonraki kongre i¢in kendi otellerini se¢gmeleri amaci ile otelde diizenlenen kongre
sonrasinda kongreye katilanlara tesekkiir mektubu gonderebilirler (I¢oz, 2001: 94-
95). Ya da otelde konaklayan miisterilere dogum giinlerinde, bayramlarda tebrik
mesaj1 gondererek miisteriyi mutlu edebilmektedirler. Seyahat acentalar1 siirekli
miisterilerine ekstra indirimler uygulayarak miisterin tatmin olmalarini ve tekrar satin
alma davranis1 gosterme egilimine girmelerini saglayabilmektedirler. Miisterilerin
satin alma tiirii paket tur ise, misteriler bundan sonra ¢ikacagi gezilerde ayni seyahat

acentasinin baska paket turlarini satin alma kararini da daha ¢abuk verebilmektedir.

Tiiketicilerin tatmin olmasi ya da tatmin olmamasi sonucunda tiiketiciler ya
tirtin/markadan ayrilirlar ve bir daha almazlar ya da siirekli almaya devam ederek
miisteri bagliligim1 gergeklestirirler. S6z konusu bu baglilik tiiketicinin ayn1 markay1

almaya devam etmesi ile saglanmis olmaktadir (Hoffman, 2005: 184).

Satina alma davranisi birgok faktorden etkilenen kapsamli ve dinamik bir
konudur (Jansson-Boyd, 2012:145). Bu faktorlerin anlasilmasi isletmeler i¢in temel
bir pazarlama hedefi olmaktadir. Tiiketicilerin hangi nedenlerle belirli hizmetleri
digerlerine gore daha fazla tercih ettiklerinin anlagilmasi, insanlar1 bu hizmetleri satin
almaya iten unsurlarm da anlagilmasini gerektirmektedir. Isletmeye kazandirilmak
istenen tiiketicilerin, satin alma kararlarini etkilemek i¢in dnce onlarin davranislarini
¢ok iyi bilmek ve analiz etmek gerekir. Bu nedenle turizm sektoriinde faaliyet

gosteren isletmeler (oteller, seyahat acentalar1 vb.) tiliketicilerin davraniglarin
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incelemeli buna gore de pazarlama stratejilerini belirlemeleri gerekmektedir. Soz
konusu tiiketicilerin satin alma davramiglarint  0grenerek bu davranislari
etkileyebilmektedirler (i¢dz, 2001:75). Turistik gereksinimlerin turistik isteme ve
daha sonra da turistik tiiketime doniismesi hem tiiketicilere hem de isletmelere fayda
saglamaktadir (Usal ve Oral, 2001:23). Bu nedenle turistik satina alma davranisini
incelemek ve siiregte nelerin gdz Oniine alinmasi gerektigini bilmek 6nemli bir konu

haline gelmektedir.

Turizm faaliyetlerine katilmak ya da turistik gereksinim ekonomik bir
gereksinim degildir. Hatta tiiketicilerin fizyolojik gereksinimlerinin yani sira sosyo-
kiiltiirel ve sosyo-psikolojik gereksinimlerinden kaynaklanan 6znel bir gereksinimdir.
S6z konusu bu durumda turistik istemin eglenme, dinlenme, yeni kiiltiirler 6grenme
cergevesinde oldugu ifade edilmektedir. Bunun yani sira turistik gereksinimler
kolayca ertelenebilmektedir. Bunun nedeni turizm etkinliklerine katilmanin bazi
cevrelerce hala liikks bir faaliyet olarak algilanmasidir (Usal ve Oral, 2001:21).
Tiiketiciler zorunlu olmayan tatil gereksinimlerini giderme karari verirken genel
hizmet se¢imi asamasi (6rnegin tatile ¢ikip ¢ikmama karart veya tatil ve diger
ihtiyaglar arasinda se¢im yapma), tiir se¢imi asamasi (nasil bir tatil? Kayak, kiiltiir,
deniz-kum-giines vb.) ve spesifik mal/hizmet se¢imi asamasi (hangi turizm bolgesi
veya hangi seyahat acentas1?) ile kars1 karsiya kalmaktadir. Genel mal/hizmet segimi
asamas1 bilylik oranda zamana, biitgeye ve lriiniin ya da hizmetin genel faydasina
dayanmaktadir. Tiir se¢imi ve spesifik mal/hizmet se¢imi asamasi genellikle
alternatiflerin 6zelliklerine iligkin daha kesin (belirgin) bilgileri gerektirmektedir.
Spesifik iirlin secimi agsamasinda tanitimlar genellikle marka tanitimlar1 seklinde
olmaktadir. S6z konusu tanmitimlar markanin c¢ekiciligini ve Onemini arttirmak

amaciyla yapilmaktadir (Evans vd., 1997:88; Decrop, 2006:91).

Turistik tiikketim yeterli bos zamana sahip kisilerin turizm faaliyetine
katilmasima imkan saglayacak harcamaya hazir kisisel gelirlerinin kullanilmasini
gerektirmektedir. Turistik tiiketim zorunlu bir tiiketim degildir (Usal ve Oral,
2001:23). Insanlar turizm faaliyetine katilmaya iten ya da ydnlendiren unsurlarin

neler oldugunu tespit etmek turizm alaninda faaliyet gosteren isletmelere (oteller,
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seyahat acentalar1) yol gdsterebilmektedir. S6z konusu unsurlarin bilinmesi kisileri
satin alma davranisina yonlendirmede kolayliklar saglayabilmektedir. Insanlari
turizm faaliyetlerine katilmaya yonlendiren etmenleri tam olarak tespit etmek son
derece zor olsa da genel olarak siniflandirmalar yapilmaktadir. S6z konusu bu
unsurlar psikolojik diirtiiler, merak, kiiltiir, dinlenme ve eglenme, yeni yerler gérme,
bulundugu ortamdan uzaklagsma istegi, saglik, is gibi bagliklardan olusmaktadir
(Goeldner vd., 2000:258-259; Usal ve Oral, 2001:24-29). Bunlarin yani sira
tiikketicilerin tatile ¢ikma ve seyahat acentast se¢gme konusunda kararlarini etkileyen
unsurlar genel olarak konaklama yeri ve imkanlari, tatile kimimle gittikleri,
aktiviteler (spor, kiiltiir gezileri, eglence, miizeler, ulusal parklar vb.), biit¢e ve
O0deme sekli, gidilecek yer, tatil siiresi, yiyecekler (ka¢ 6glin yemek sunulacak),
organizasyonlar, tatilin zamani1 (yaz-kis), satin alinacak unsurlar (hediyelik esya,
magnet vb.), rota, ulasim imkanlar1 ve tatil konsepti seklinde ifade edilebilir (Decrop,
2006:68).

Turistik tiiketici, turizm piyasasinda bir¢ok uyarict ile karsilagmaktadir.
Tiiketici satin alma kararini verirken akilci bir yaklagimla kendisine en fazla fayday:
saglayacak olan hizmeti se¢gmeyi istemektedir. Ancak tiiketici i¢in neyin en yararh
oldugu konusu 6znel bir durumdur. Bu nedenle satin alma davranisi incelenirken
sadece akilcilik degil bunun yani sira sosyal, ekonomik, kiiltiirel ve kisisel (giidii,
algi, tutum, bilgi vb.) etmenlerinde g6z 6niine alinmasi gerekmektedir. Tiim etmenler
net olarak belirlenemese de isletmelere pazarlama c¢alismalarinda ipuglart
sunmaktadir (Usal ve Oral, 2001:94-102).

Tiiketicilerin satin alma karar1 karmasik bir siire¢ olmasina ragmen bazi
tiiketicilerin belirli marka veya iirlinii daha hizli segtikleri bilinmektedir. Marka
baglilig1 olarak ifade edilen bu durumda tiiketici ayn1 markay: tekrar satin almaktadir.
Bunun nedeni aym1 markayr satin almanin daha az gii¢ gerektirmesi ve giiven

vermesidir (Jansson-Boyd, 2012:142).



3. SEYAHAT ACENTASI MUSTERILERININ MARKA DEGERI
VE BOYUTLARINA ILISKIN DEGERLENDIRMELERI

Arastirma konusu cergevesinde marka degerini olusturan marka farkindaligi,
marka c¢agrisimi, algilanan kalite ve marka baglilig ile tiiketicilerin tekrar satin alma
karalarina iligkin literatiir taramasi1 onceki boliimlerde sunulmus ve bu kapsamda
teorik ¢erceve ortaya konulmustur. Calismanin bu boliimiinde s6z konusu literatiir
incelemesi sonucunda model Onerilmistir. Modelde yer alan degiskenlere iliskin
degerlendirmelerin yapilabilmesi i¢in SPSS 20 programindan yararlanilmistir. Ayrica
modelde yer alan degiskenler arasinda iligki olup olmadig1 yapisal esitlik modeli
cergevesinde AMOS 20 programi kullanilarak tespit edilmis ve sonuglar

yorumlanmustir.

Bu béliimde oncelikle arastirma konusu, onemi, amaci, kapsami, sinirlart ve
arastirmada kullanilan degiskenlere ait bilgiler verilmektedir. Daha sonra arastirma
konusu kapsaminda belirlenen hipotezlere yer verilmekte ve A grubu seyahat
acentalarindan hizmet alan tiiketicilerden anket yoluyla elde edilen verilerin analizi
sunulmaktadir. Son olarak arastirma hipotezlerinin test sonuglart ve elde edilen

bulgularin degerlendirilmesine yer verilmektedir.

3.1. Arastirma Konusu ve Onemi

Giinliik yasamda sikca karsilagilan bir kavram haline gelen, giiniimiizde gerek
profesyonel, gerekse akademik cevrelerce énemi anlagilan marka ve marka olma
stirecini ifade eden markalasma olgusu, isletmelere rekabet ortaminda farklilik
yaratarak one ge¢me firsatt sunmaktadir. Bu anlamda markalasma, rekabette fark
edilebilir olma avantaji saglayarak hem yeni miisterilere ulasabilmeyi hem de
miisteri bagliligini arttirma amaciyla kullanilabilecek 6nemli bir pazarlama stratejisi
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Markalasan isletmelerin  miisteri portfoyiinii
genislettikleri, markalasamayan isletmelerin ise rekabette geri kaldiklar
goriilmektedir. Bunun farkinda olan isletme yoneticileri isletmelerini, tiriinlerini ve
hizmetlerini markalastirmak i¢in yogun ¢aba harcamaktadirlar. Bu nedenle igletmeler

mevcut miisterilerini  ellerinde tutabilmek ve potansiyel miisterileri kendi
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isletmelerine ¢ekebilmek i¢in miisterilerine giiven, memnuniyet, prestij ve kaliteli

tirlin veya hizmet saglamalidirlar.

Miisterilerin satin alma siirecinde tercihlerini ve kararlarini etkileyen unsurlar
arasinda bulunan marka, miisterilerin Satin alma karar siirecini kisaltmakta ve
tercihlerini kolaylasmaktadir. Miisteriye tiriiniin/hizmetin kalitesi ve hedef Kitlesi gibi
birgok konuda bilgi sunan markanin bir degeri s6z konusudur. Bu deger
dogrultusunda miisterilerin goziinde kimi markalar kaliteli, bilinir, hatirlanir, fark
edilir algilanirken, kimi markalarda ise bu kriterler daha diisiik seviyede
algilanabilmektedir. Bu agidan marka degerinin ve marka degeri boyutlarinin (marka
farkindaligi, marka cagrisimi, algilanan kalite ve marka bagliligi) tiikketici agisindan

da belirlenmesi 6nemli bir konu haline gelmektedir.

Tiim sektorlerde tizerinde Onemle durulmasi gereken markalasma siireci,
rekabetin biiyiik Olgiide tanitim ve miisteri memnuniyetine dayandigi turizm ve
seyahat acentacilifi sektoriinde miisteri tercihlerini yonlendirmek amaciyla
kullanilabilecek 6nemli bir pazarlama stratejisi olarak daha fazla kabul gormektedir.
Turizm sektorii diinyada biyiiyen ve iilke ekonomilerine katki saglayan, marka
unsurunun 6nemli oldugu bir sektdrdiir. Bu sektor, icerisinde sadece konaklama
isletmeleri degil, yiyecek-igecek isletmeleri, ulastirma isletmeleri, tur operatorleri ve
seyahat acentalar1 gibi birgok sektorii barindirmaktadir. Seyahat acentalar
markalagsma siireci igerisinde belirledikleri hedef pazarlar ile markalarin
genisletmeye ¢aba gostermektedir. Ancak seyahat acentaciligi sektoriiniin bir 6zelligi
olarak iirlinlerin soyut yapis1 miisterilere {iriinleri satin almadan 6nce deneme imkani
tanimamaktadir. Bu durumda seyahat acentas1 markast miisteriler i¢in daha da biiyilik
onem kazanmakta, markalagsma siirecinde dogru adimlarin atilabilmesi i¢in seyahat
acentalarinin, markanin miisteriler icin ne ifade ettigini ve Onemini anlamalar

gerekmektedir.

Seyahat acentacilig1 sektoriinde, alternatiflerin ¢ok olmasindan dolay1 seyahat
acentalar1 markalasarak miisterilerine ve potansiyel miisterilere giiven verebilir,
memnuniyet diizeylerini arttirabilir, prestij ve kaliteli hizmet saglayabilirler.

Markalasma sayesinde seyahat acentalar1 sadik miisteriler yaratabilmekte ve bu
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sayede miisteriye Ozel iirlin ve hizmetler gelistirebilmekte, ayrica miisterilerin
zihninde olumlu imaj olusturarak agizdan agza reklamlar1 artirabilmektedir. Bunun

sonucunda da uzun vadede reklam ve pazarlama giderlerini azaltabilmektedir.

A Grubu seyahat acentas1 miisterileri temel alinarak marka degerini olusturan
boyutlarin ve marka degerinin tekrar satin alma kararina etkisini dlgmeyi hedef alan
bu arastirmanin uygulama alani seyahat acentacilig1 sektoriidiir. Seyahat acentalari,
miisterilere tatillerinde gidecekleri destinasyon bdlgesinden otele, transfer
hizmetlerinden rekreasyon hizmetlerine kadar sunulacak tiim hizmetler konusunda
yardimci olmakta ve bunu bireysel yapilacak programa gore daha uygun bir fiyata
sunmaktadir. Gelen yerli ya da yabanci turistlerin memnun ayrilmasi ve turizmin
bolge ekonomisine katkida bulunabilmesi, seyahat acentalarinin vaat ettigi hizmetle
baglantilidir. Ozellikle seyahat acentalarida miisterilerin satin alacaklar1 hizmetleri
test etme gibi bir olanaklarinin olmamasindan dolay1 kalite, giiven gibi kavramlar
¢ok daha biiyilk 6nem kazanmaktadir. Seyahat acentalar1 potansiyel miisterilerine
given verebilmek ve hizmetlerinin kaliteli oldugunu ispatlayabilmek i¢in
markalagmalidirlar. Seyahat acentalarinin tiim bunlar1 basarabilmeleri i¢cin marka
kavrami, markalagsma siireci, stratejileri ve markalasmanin miisterilerin satin alma
davraniglarini ne yonde etkiledigi hakkinda bilgi sahibi olmalar1 gerekmektedir. Yerli
ya da yabanci turistler tatillerini daha iyi ve daha az maliyetle gecirebilmek igin
seyahat acentalarinin sunduklar1 paketleri degerlendirmekte ve kendileri igin en
uygun olam1 se¢mektedir. Boylece miisterilerin yerine getirmesi gereken bir¢ok
prosediirii onlar adina seyahat acentalar1 yapmaktadir. Miisteriler hem zaman

tasarrufu saglamis olmakta hem de islemleri garantili olmaktadir.

Miisterilerin markalasmis seyahat acentalarina yonelik beklentilerini ve satin
alma kararlarin1 ortaya koyan arastirmalarin yapilmasi ve bilimsel sonuglarin ortaya
konulmasi biiyilk 6nem tasimaktadir. Seyahat acentasi segimlerinde bilinen ve
giivenilen markalar iizerinde yogunlagmalarin oldugunun goézlemlenmesi ayrica
miisterilerin markalagmis seyahat acentalarindan beklentilerinin anlasilabilmesi
onemlidir. Markalasmanin turistlerin seyahat acentasi tercihine olan etkisinin

arastirildig1 caligmalar konusunda literatiirde eksiklik gozlenmistir.
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Bu nedenle séz konusu bu arastirma seyahat acentasi yoneticilerine Yol
gostermesi ve literatiire katki saglamasi bakimindan 6nem arz etmektedir. Bu
nedenle bu sektor tlizerinde arastirma yapilmasina karar verilmistir. Turizm
sektoriinde markalasmanin gerek isletmeler ve gerekse miisteriler agisindan
yararlarinin olmasi nedeniyle bu yonde yapilacak aragtirmalar biiyiikk Onem

tasimaktadir.

3.2. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin temel amaci, marka degerinin ve marka degerini olusturan dort
boyutun (marka bagliligi, marka ¢agrisimi, algilanan kalite ve marka farkindaligi)
tekrar satin alma karar1 iizerindeki etkisini turizm sektoriinde faaliyet gosteren A

grubu seyahat acentalar1 miisterileri agisindan belirlemektir.

3.3. Arastirmanin Kapsami ve Sinirlan

Arastirmanin evrenini Turkiye’de faaliyet gosteren A Grubu Seyahat
Acantalarindan hizmet satin alan miisteriler olusturmaktadir. TURSAB ve Turizm
Bakanhigina kayitl 7686 seyahat acentast bulunmaktadir (TURSAB, 2014b).
Bunlardan 7449 tanesi A Grubu seyahat acentasidir. Arastirmada, zaman, maliyet ve
ulagilabilirlik sebeplerinden dolayr evrenin tamamina ulasmanin olanaksizligindan,
merkezi Istanbul’da bulunan ve en fazla subeye sahip olan {i¢ seyahat acentas1 (Ani
Tur, ETS Tur, Jolly Tur) miisterilerinden 3000 miisteriye e-posta araciligiyla anket
linki gonderilmistir. Cevaplanan anketlerden eksik veri igeren anketler
cikartildiginda kalan 428 anket gecerli sayilmis ve analiz edilmistir. Buna gore,

arastirmanin 6rneklemini 428 seyahat acentas1 miisterisi olusturmaktadir.

Aragtirmada sadece Tiirkiye’de yasayan ve belirlenen ii¢ seyahat acentasindan
hizmet alan yerli turistler kapsama alinmustir. Gelecekte yapilacak arastirmalarda
farkli seyahat acentas1 gruplar1 ve yabanci turistler 6rneklem grubuna dahil edilebilir
veya ¢alisma sadece yabanc turistler ile gerceklestirilebilir. Ayrica aragtirmada elde

edilen sonuglar arastirma anketinde yer alan ifadeler ile sinirlidir.
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3.4. Arastirmanin Degiskenleri

Aragtirma ii¢ grup degiskenden olugmaktadir. Birinci gruptaki degiskenler
marka degerinin boyutlarin1 olugturan marka farkindaligi, marka ¢agrisimi, algilanan
kalite ve marka baglilig1 degiskenleridir. ikinci degisken marka degeri, son degisken

ise tekrar satin alma karar1 olarak belirlenmistir.

Seyahat acentalar1 hizmetleri ile ilgili sorular literatiir taramasi yapilarak
hazirlanmistir. Kullanilan degiskenlere ait 6lgek, Pappu ve Quester’in (20006)
calismalarinda kullandiklar1 dlgek temel alinarak hazirlanmistir. Ayrica arastirma
konusuna iligkin farkli kaynaklarda kullanilan 6l¢ek ifadelerinden de yararlanilmistir.
Olgekte kullamlan ifadeler Tiirkiye’deki seyahat acentasi hizmetlerine uyarlanmistir.
Bunun yani sira anketin bir bolimii cevaplayicilarin demografik bilgilerini, bir
boliimi de cevaplayicilarin seyahat acentalarindan hizmet alma durumlar ile ilgili

sorular1 igermektedir.

Marka degerinin boyutlarini olusturan marka farkindaligi, marka c¢agrisim,
algilanan kalite ve marka baglilig1 ile marka degeri ve tekrar satin alma davranisina
yonelik ifadeler 5°1i likert dlgeginden faydalanilarak dl¢iilmiistiir. Olgekte kullanilan
ifadeler “Kesinlikle katiliyorum”, *“ Katiliyorum”, “Kararsizim”, “Katilmiyorum”,

“Kesinlikle katilmiyorum” seklindedir.

Marka degerinin boyutlarini olusturan marka farkindaligi, marka ¢agrisimi,
algilanan kalite, marka baglilig1 ile genel marka degeri, tekrar satin alma degiskenleri

ve bu degiskenlere ait kodlar tablolarda ayr1 ayr1 gosterilmistir.
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Tablo 3.1: Cevaplayicllarin  Marka Farkindahgim Ol¢mede Kullamlan
Degiskenler ve Kodlar:

Degiskenler Kodlar
Bu seyahat acentasindan hizmet alirim. MF1
Bu seyahat acentasinin farkindayim (biliyorum). MF2
Bu seyahat acentasini diger seyahat acentalar1 arasinda taniyabilirim. MF3
Bu seyahat acentasinin bazi karakteristik 6zellikleri hemen aklima gelir. MF4
Bu seyahat acentas1 markasinin reklam ve tanitimlarindan haberdarim. MF5
Bu seyahat acentasi markasi bu kategoride aklima gelen ilk isimdir. MF6
Bu seyahat acentas1 markasindan hizmet satin almadan 6nce acenta ve MF7
hizmetleri hakkinda bilgim vardi.

Marka farkindaligmi o6lgmek {lizere 7 degiskenden olusan bir Olgek
kullanilmistir. Olgek olusturulurken Pappu ve Quaster (2006), Yoo ve Donthu (2002)
ve Berry (2000)’nin ¢alismalarinda kullandig1 dlgeklerden faydalanilmis ve ifadeler

Tirkiye’deki seyahat acentast hizmetlerine uyarlanmistir.

Tablo 3.2: Cevaplayicilarin Marka Cagrisim ile flgili Algilarim Ol¢cmede
Kullamlan Degiskenler ve Kodlar

Degiskenler Kodlar
Bu seyahat acentasini seviyorum. MC1
Bu seyahat acentasindan hizmet satin aldigimda kendimi 1yi MC2
hissediyorum.

Bu seyahat acentasina giiveniyorum. MC3
Bu seyahat acentasi ulagim ag¢isindan uygun yerdedir. MC4
Bu seyahat acentasi ¢ok iyi bir sube atmosferi sunmaktadir. MC5
Bu seyahat acentasi1 ¢ok uygun imkanlar sunmaktadir. MC6
Bu seyahat acentasi ¢ok iyi miisteri hizmeti sunmaktadir. MC7
Bu seyahat acentasi ¢ok iyi iiriin/hizmet gesitliligi sunmaktadir. MC8
Bu seyahat acentasi ¢ok iyi satig sonrasi hizmet sunmaktadir. MC9
Bu seyahat acentasinin sembol ya da logosunu hemen taniyabilirim. MC10

Marka ¢agrisimini 6lgmek tlizere 10 degiskenden olusan bir 6lgek kullanilmastir.

Olgek olusturulurken Pappu ve Quaster (2006), Yoo, Donthu ve Lee (2000) ve Yoo
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ve Donthu (2001) kullandig1 olgeklerden faydalanilmis ve ifadeler Tiirkiye’deki

seyahat acentas1 hizmetlerine uyarlanmistir.

Tablo 3.3: Cevaplayicilarin Kalite Algilarim Olgmede Kullamilan Degiskenler ve

Kodlar

Degiskenler Kodlar
Bu seyahat acentasinin sundugu hizmet standartlar1 ve kalitesi yiiksektir. AK1
Bu seyahat acentasinin hizmet kalitesini devam ettirecegine inantyorum. AK?2
Bu seyahat acentas1t mitkemmel 6zellikleri olan hizmetler (paket tatil AK3
gibi) sunmaktadir.

Bu seyahat acentasi ¢ok gilivenilir tiriinler sunmaktadir. AK4
Bu seyahat acentasinda 6dedigim fiyat karsisinda aldigim hizmetten AK5
memnunum.

Bu seyahat acentasinin hizmetlerini yeterli buluyorum. AKG6

Alglanan kaliteyi 6lgmek iizere 6 degiskenden olusan bir 6l¢ek kullanilmistir.
Olgek olusturulurken Pappu ve Quaster (2006), Yoo ve Donthu (2002) ve Berry
(2000)’nin  ¢alismalarinda kullandig1 6lceklerden faydalanilmis ve ifadeler

Tiirkiye’deki seyahat acentast hizmetlerine uyarlanmistir.

Tablo 3.4: Cevaplayicilarin Marka Baghhgimi Olgmede Kullamilan Degiskenler
ve Kodlan

Degiskenler Kodlar

Bu seyahat acentas1 benim 6ncelikli tercihim olacaktir. MB1

Bu seyahat acentast markasina bagli (sadik) bir miisteri oldugumu MB2
hissediyorum.

Eger ayn1 hizmeti bu seyahat acentasindan alabiliyorsam diger seyahat MB3
acentalarindan hizmet almam.

Bu seyahat acentas1 benim ilk tercihim olacaktir. MB4

Bu seyahat acentasi ile sorun yasasam bile baska bir seyahat MB5
acentasindan hizmet almam.

Marka bagliligin1 6lgmek tizere 5 degiskenden olusan bir dl¢ek kullanilmustir.
Olgek olusturulurken Pappu ve Quaster (2006), Yoo ve Donthu (2002), Berry (2000)
ve Lassar (1995)’1in ¢alismalarinda kullandig1 6l¢eklerden faydalanilmis ve ifadeler

Tiirkiye’deki seyahat acentast hizmetlerine uyarlanmistir.
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Tablo 3.5: Cevaplayicilarin Tekrar Satin Alma Kararlarim Olgmede Kullanilan
Degiskenler ve Kodlari

Degiskenler Kodlar

Gelecekte bu seyahat acentasindan hizmet almay1 diisiiniiyorum. TSAl

Hizmet aldigim bu seyahat acentasii g¢evremdeki insanlara tavsiye TSA?
ederim.

Bu seyahat acentasinin hizmetlerini almaya istekliyim. TSA3

Tekrar secim yapmam istense yine bu seyahat acentasi markasini TSA4
segerim.

Cevaplayicilarin  tekrar satin alma davranisina iliskin algilarin1  Slgmek
amaciyla 4 ifadeden olusan bir dlgek kullamlmustir. Olgek olusturulurken Yoo ve
Donthu (2002), Berry (2000), Harcar vd. (2006), Biilbiil vd. (2012), Chen ve Hsieh
(2011), Martin ve Steward (2001)’in ¢alismalarinda kullandig1 Glgeklerden

faydalanilmis ve ifadeler Tiirkiye’deki seyahat acentasi hizmetlerine uyarlanmaistir.

3.5. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin modeli belirlenirken tiiketici temelli marka deger modellerinden
genel kabul goren Aaker’in (1991) “tiiketici temelli marka degeri ve boyutlar”
modelinden yararlanilmistir. Aaker’in modeli, algisal ve davranigsal boyutlari
birlestirerek tiiketicilerin pazar davranislarinin tahmininde marka tutumlarinin daha
iyl bir sekilde analizine imkan saglamaktadir. Aaker modelinde, tiiketici temelli
marka degerini belirleyen bes faktor oldugunu belirlemistir. Model, marka
farkindaligi, algilanan kalite, marka cagrisimi, marka bagliligi ve markaya ait diger
varliklar olmak tizere bes faktoriin marka degeri yaratmadaki etkisini test etmektedir.
Bu calismada ise dort faktor lizerinden tiiketicilerin hizmet sektoriinde yer alan
seyahat acentalarindan tekrar satin alma kararlar1 ile marka degeri arasindaki iligki
incelenmistir. Yapilan bu ¢alismada “markaya ait diger varliklar” baz alinan hizmet
kategorisinin niteligi geregi 6lgme zorlugundan dolayr calisma dis1 birakilmistir.
Ayrica, tiiketici temelli marka degerinin tekrar satin alma davranigini olumlu yonde
etkiledigi diistiniildiigiinden modele tekrar satin alma unsuru eklenmistir. Arastirma

modeli Sekil 3.1°de gosterilmistir.
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Sekil 3.1: Arastirma Modeli

Marka
Farkindalig:

Marka
Cagrisimi

MARKA
DEGERI

TEKRAR
SATIN
ALMA

Algilanan
Kalite

Marka
Bagliligt

3.6. Arastirma Hipotezleri

Arastirmada dort boyuttan (marka bagliligi, marka ¢agrisimi, algilanan kalite
ve marka farkindalig1) olustugu kabul edilen marka degerinin ve ayrica her bir
boyutun miisterilerin tekrar satin alma kararmna iliskin tutum ve etkilerinin tespiti
amaglanmaktadir. Bu boliimde arastirmanin amacina uygun olarak gelistirilmis
kavramsal model ve bu model iizerinde degiskenler arasi iliskiler sekiller yardimiyla
sembolize edilerek, kurulan hipotezler verilmektedir. Literatiir incelemesi sonucunda
marka degeri ve miisterilerin tekrar satin alma karar1 tizerinde etkili olabilecek
degiskenler tanimlanmis ve model ¢ergevesinde varsayilan iligkilerin gecerliligini

test etmeye yonelik olarak gerekli hipotezler olusturulmustur.

Sekil 3.2 incelendiginde marka degerini olusturan dort boyut, marka degeri ve
tekrar satin alma karar1 arasindaki iligkiler goriilmektedir. Marka degerini olusturan
boyutlar, marka degeri ve tekrar satin alma karar1 degiskenleri arasindaki iliskiler
oklar ile gosterilmistir. Bu oklar ayni zamanda arastirmanin temel hipotezlerini
olusturmaktadir. Bu kapsamda arastirma modeli (Hoyle, 1995:1) ve hipotezler Sekil
3.2’deki gibi belirlenmistir:
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Sekil 3.2: Arastirma Modeline Gore Belirlenen Hipotezler

Marka
Farkindaligi
H2

Marka
Cagrisimi

H3

MARKA
DEGERI

TEKRAR
SATIN
ALMA

Algilanan
Kalite

Marka
Bagliligt

Aragtirma modeli dogrultusunda 6ncelikle marka degeri ve tekrar satin alma ile
ilgili hipotez gelistirilmistir. Arastirma modelinde H1 olarak yer alan hipotez

asagidaki gibidir.

H1: Marka degeri, tekrar satin alma karar1 lizerinde pozitif yonlii ve anlaml

olarak etkilidir.

Ayrica marka degerini olusturan boyutlarin tekrar satin alma karari lizerinde
etkilerini tespit etmek amaci ile ilgili olarak gelistirilen 4 hipotez asagida yer

almaktadir.

H2: Marka degerinin “marka farkindalig1” boyutu, tekrar satin alma karari

uzerinde etkilidir.

H3: Marka degerinin “marka ¢agrisimi” boyutu, tekrar satin alma karar

uzerinde etkilidir.
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H4: Marka degerinin “algilanan kalite” boyutu, tekrar satin alma karar

uzerinde etkilidir.

HS5: Marka degerinin “marka baglilig1i” boyutu, tekrar satin alma karar

uzerinde etkilidir.

3.7. Arastirmanin Metodolojisi

Arastirmanin metodolojisi kisminda arastirmanin evreni ve Orneklem secimi

konularinda bilgi verilmekte, veri toplama yontem ve araci agiklanmaktadir.

3.7.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklem Secimi

Arastirmanin evrenini Turkiye’de faaliyet gosteren A Grubu Seyahat
Acantalarindan hizmet satin alan miisteriler olusturmaktadir. 2014 yili itibariyle
TURSAB (Tiirkiye Seyahat Acentalar1 Birligi) ve Turizm Bakanligma kayitl 7686
seyahat acentas: bulunmaktadir. Bu acentalardan 7449 tanesi A grubu, 82 tanesi B
grubu, 155 tanesi ise C grubu acentadir (TURSAB, 2014b). Bir 6nceki béliimde ifade
edildigi gibi, Tiirkiye’de seyahat acentalar1 yasal olarak A, B ve C grubu seyahat
acentalar1 olarak ti¢ grupta toplanmaktadir (Yasal olarak A grubu seyahat acentalari
asil seyahat acentasi belgesi almadan 6nce A Gegici belgesi almaktadirlar, gerekli
sartlar1 yerine getirince asil acenta belgesini hak kazanmaktadirlar). A grubu seyahat
acentalari, seyahat acentalariyla ilgili tim faaliyetleri yerine getirmektedir. Bu
acentalar hem iretici hem de dagitic1 acenta roliinii iistlenmektedir. B ve C grubu
seyahat acentalar ise A grubu seyahat acentalarinin kendilerine verecekleri gorevleri

yerine getirmektedirler (Hacioglu, 2006:51).

Bu ¢alismada yurt i¢i ve yurt digina tur diizenleme yetkisi A grubu seyahat
acentalarinda oldugu ve dolayisiyla ¢cok daha biiyiik bir pazara hitap ettigi igin A
grubu seyahat acentalar1 se¢ilmis ve bu acentalardan hizmet alan miisterilere anket
uygulanmistir. Calismaya, A gecici, B, ve C grubu seyahat acentalari dahil

edilmemistir.

Tirkiye’de faaliyet gosteren 7449 A grubu seyahat acentasi miisterisi

arastirmanin evrenini olusturmakla birlikte, evrenin tamamina ulasmada zaman,
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maliyet ve ulasilabilirlik unsurlar1 goéz oniine alindiginda evrenin tamamina ulagmak
yerine merkezi Istanbul’da bulunan ve Tiirkiye’de en fazla subesi olan ii¢c seyahat
acentast (Am1 Tur, ETS Tur, Jolly Tur) misterilerinden yargisal (kasti-iradi)
ornekleme Yyolu ile secilen 3000 miisteri arastirmaya dahil edilmistir. Yargisal
ornekleme olasiliga dayali olmayan ornekleme teknigidir ve Ornegi olusturan
elemanlar arastirmacinin aragtirma problemine cevap bulacagina inandigi kisilerden
olusur. Dolayisiyla 06rne8i olusturacak elemanlarin  belirlenmesindeki  6l¢iit

arastirmacinin duygu, diisiince ve yargisidir (Altunisik vd., 2005:132).

Altungik vd. (2005:127) ayrica belli evrenler icin kabul edilebilir 6rnek
biiyiikliiklerini tablo halinde gdstermislerdir. Ilgili tabloda 100.000; 1.000.000 ve
10.000.000 evren biiyiikligli i¢in 384 Orneklem sayisinin yeterli oldugunu
belirtmislerdir. Tirkiye’de 7449 A grubu seyahat acentast oldugu ve yetkililerden
alinan bilgiler dogrultusunda hizmet alan miisteri sayisinin 100.000’den fazla oldugu
varsayimindan hareketle 3000 kisilik analiz kapsaminin bu arastirma igin istatistiksel

olarak yeterli biiyiikliikte oldugunu sdylemek miimkiindiir.

3.7.2. Veri Toplama Yontem ve Araci

Aragtirmada veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmistir. Anket
formunu diizenleyebilmek icin kapsamli bir literatlir taramasi gerceklestirilmistir.
Literatiir taramasi, genel kavramsal ¢erceveyi olusturmada ve ankette yer alacak
sorularin belirlenmesinde kullanilmistir. Anket formu, sorularin anlasilirligini test
etmek amaci ile oncelikle 50 kisiye uygulanmistir. Bu sekilde gergeklestirilen pilot
calisma ile elde edilen veriler asil analizlere dahil edilmemistir. Alinan yanitlar
dogrultusunda yeterince anlasilamayan ifadeler lizerinde hem diizeltmeler yapilmis
hem de bazi soru ve kavramlar anketten ¢ikartilarak ankete son sekli verilmistir. Asil
uygulama asamasinda ise, anket formu elektronik ortamda hazirlanarak miisterilere
e-posta araciliglyla Temmuz-Eyliil 2013 tarihleri arasinda link gonderilmis ve

cevaplar bu tarihler arasinda online olarak veri tabaninda depolanmustir.

Toplam 3000 A grubu seyahat acentasi miisterisine e-posta yoluyla anket linki
ulastirilmistir. Geri dontis oram1 %14,6 (438 adet anket) olarak tespit edilmistir. Veri

tabaninda yer alan anket cevaplarindan 10 adeti eksik veri i¢erdigi i¢in aragtirmaya
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dahil edilmemis, buna gore kalan 428 anket gecerli kabul edilmis ve

degerlendirmeye alinmistir.

Orneklem biiyiikliigiiniin 428 kisiden olusmasinda Altunisik vd.’nin, (2005)
verdigi bilgiler referans olarak almmistir. Orneklem olustururken akademisyenlerce
yaygin olarak kabul edilen kurallar asagidaki gibi siralanabilir (Altunisik vd., 2005:
127);

* 30’dan biiyiik 500°den kiigiik 6rnek biiyiikliikleri birgok arastirma igin yeterlidir.
Orneklerin alt gruplara (egitim, yas, cinsiyet, statii, mevki vb.) ayrilmasi

durumunda her kategorinin 6rnek biiyiikliigiiniin en az 30 olmas1 gerekir.

* Regresyonda dahil bir ¢ok analiz i¢in 6rnek biiyilikliigiiniin ¢alismada kullanilan
degisken sayisinin birka¢ kati (tercihen 10 kati veya daha fazla) olmasina

dikkat edilmelidir.

Ankette ti¢ grupta toplam 57 adet cevaplanmasi istenilen soru ve 6nem derecesi
olgiilen ifade yer almistir. ilk boliimde A grubu seyahat acentasi miisterilerinin
demografik bilgilerini elde etmeye yonelik sorular yer almistir. Ikinci béliimde
miisterilerin seyahat acentalarindan hizmet satin alma davranislar ile genel olarak
seyahat acentalarindan hizmet almalarinda etkili olan unsurlarin ne derece 6nemli
oldugu tespit etmeye yonelik bilgileri saglayict sorular yer almistir. Miisterilerin
seyahat acentalarindan hizmet almalarinda etkili olan unsurlarin ne derece 6nemli
oldugunu belirlemek amaciyla literatiirden yararlanilarak tablo hazirlanmis ve “cok
onemli”, 6nemli”, “kismen 6nemli”, “6nemli degil”, “hi¢ dnemli degil” ifadelerinin

yer aldig1 5°1i Likert 6l¢egi kullanilmistir.

Ugiincii béliimde ise A grubu seyahat acentasi miisterilerinin marka degeri,
marka degerinin boyutlarini olusturan marka farkindaligi, marka ¢agrisimi, algilanan
kalite, marka baglilig1 ile tekrar satin alma kararina katilma derecelerini belirlemeye
yonelik 32 ifadeye yer verilmistir. Bu ifadelerin 6l¢iilmesinde 5°1i Likert 6lgeginden
faydalanilmistir. Olgek, “Kesinlikle katiliyorum”, “Katiliyorum”, “Kararsizim”,

“Katilmiyorum”, “Kesinlikle katilmiyorum” seklindeki ifadelerden olusturulmustur.
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3.8. Verilerin Analizi

Aragtirmanin bu kisminda marka degerini olusturan marka farkindaligi, marka
cagrisimi, algilanan kalite, marka baglili§i unsurlarmin ve marka degerinin
tiikketicilerin tekrar satin alma kararlar1 tizerindeki etkisini belirlemeye yonelik olarak
uygulanan anket calismasindan elde edilen verilere ait tanimlayici istatistiklere yer

verilmektedir.

3.8.1. Demografik Ozellikler

Ankete katilan cevaplayicilara iliskin demografik bilgiler tablolar halinde

asagida yer almaktadir.

Tablo 3.6: Cevaplayicilarin Cinsiyet Bilgileri

Cinsiyet | Frekans | Yiizde Birikimli
Oran1 | Yizde Orani

Erkek 257 60,0 60,0
Kadin 171 40,0 100,0
Toplam 428 100,0

Tablo 3.6’daki bilgilere gore, ankete katilan cevaplayicilarin %6011

erkekler, %40’ ise kadinlar olusturmustur.

Tablo 3.7: Cevaplayicilarin Yas Bilgileri

Yas Frekans | Yizde Birikimli
Oran1 | Yiizde Orami

18-25 42 9,8 9,8
26-35 148 34,6 44,4
36-45 117 27,3 71,7
46-55 73 17,1 88,8
56-65 40 9,3 98,1

66 ve lizeri 8 1,9 100,0
Toplam 428 100,0

Tablo 3.7’den goriildiigii {lizere, cevaplayicilarin %9,8’1 18-25, %34,6’s1 26-
35, %27,3°10 36-45, %17,1°1 46-55, %9.,3’1 56-65 ve %1,9’u da 66 ve lizeri yas

gruplarinda yer almaktadir.
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Tablo 3.8: Cevaplayicilarin Medeni Durum Bilgileri

Medeni Durum | Frekans | Yizde Birikimli

Oran1 | Yiizde Oram
Evli 249 58,2 58,2
Bekar 144 33,6 91,8
Bosanmis/Dul 35 8,2 100,0
Toplam 428 100,0

Tablo 3.8’e gore, cevaplayicilarin %58,2°s1 evli, %33,6’s1 bekar ve %8,2’si de

bosanmis/duldur.

Tablo 3.9: Cevaplayicilarin Cocuk Bilgileri

Cocuk Frekans | Yiizde Birikimli
Sayis1 Oran1 | Yiizde Orani
181 42,3 42,3
Evet 1 92 21,5
2 71 16,6
3 18 4,2
Hayir 247 57,7 100,0
Toplam 428 100,0

Tablo 3.9°daki bilgilere gore ankete katilan cevaplayicilarin %42,3’i ¢ocuk
sahibidir. Bunlarin %21,5’inin bir, %16,6’siin iki ve %4,2’sinin de ii¢ cocuga sahip

olduklar1 belirlenmistir.

Tablo 3.10: Cevaplayicilarin Egitim Durumu Bilgileri

Frekans | Yiizde Birikimli
Oran1 | Yiizde Oram

?Ill(lgflili‘il/grtaokul) > 12 12
Lise ve dengi 74 17,3 18,5
Onlisans 87 20,3 38,8
Fakiilte/Yiiksekokul| 194 45,3 84,1
'Yiksek lisans 45 10,5 94,6
Doktora 23 5,4 100,0
Toplam 428 100,0




82

Tablo 3.10°dan, cevaplayicilarin %1,2’sinin ilkdgretim, %17,3’{iniin lise ve
dengi, %20,3’linlin Onlisans, %45,3’liniin fakiilte/yliksekokul, %10,5’inin yiiksek

lisans ve %5,4’liniin de doktora mezunu oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.11: Cevaplayicilarin Meslek Bilgileri

Frekans | Yiizde Birikimli
Oran1 | Yiizde Orani

Ev Hanimi 23 54 5,4
[sci 31 7.2 12,6
Memur 122 28,5 411
Emekli 29 6,8 47,9
Serbest Meslek
(Doktor, Muhasebeci 105 24,5 72,4
vb.)
Ogrenci 27 6,3 78,7
Esnaf 38 8,9 87,6
Diger 53 12,4 100,0
Toplam 428 100,0

Tablo 3.11°e gore ankete katilanlarin meslek gruplari incelendiginde %28,5 ile
memurlarin ilk sirada yer aldig1 belirlenmistir. Bu meslek grubunu %24,5 ile serbest
meslek grubu takip etmektedir. Cevaplayicilarin kalan kisminin ise %5,4’liniin ev
hanimi, %7,2’sinin is¢i, %6,8’inin emekli, %6,3’linlin 6grenci, %8,9’unun esnaf

ve %12,4’linlin de diger meslek grubunda yer aldig1 belirlenmistir.

Tablo 3.12: Cevaplayicilarin Gelir Bilgileri

Frekans | Yiizde Birikimli
Orani | Yiizde Orami
2000 TL veya altinda 28 6,5 6,5
2001-3000 TL 161 37,6 44,2
3001-4000 TL 149 34,8 79,0
4001 TL veya iistiinde 90 21,0 100,0
Toplam 428 100,0

Tablo 3.12’den cevaplayicilarin %37,6’sinin ortalama aylik 2001-3000 TL
arasinda bir gelire sahip oldugu goriilmektedir. Bu grubu %34,8 ile 3001-4000 TL
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gelir grubu ve %21 ile 4001 TL veya lizeri gelir grubu izlemektedir. Bu nedenle
cevaplayicilarin biiylik bir kisminin 2001 ile 4000 TL gelir grubunda oldugu ifade
edilebilir. Son sirada ise %6,5 ile 2000 TL veya altinda ortalama aylik gelire sahip

olan cevaplayicilar yer almaktadir.

3.8.2. Cevaplayicilarin Seyahat Acentalarindan Hizmet Almalarma Iliskin
Istatistiki Bilgiler

Ankete katilan cevaplayicilarin seyahat acentalarindan hizmet almalarina

iligkin istatistiki bilgiler Tablo 3.13’de yer almaktadir.

Tablo 3.13: Cevaplayicilarin Seyahat Acentalarindan Hizmet Alma Durumu

Frekans | Yiizde Birikimli
Orant | Yiizde Orani

1 yildan az 19 4.4 4.4

1 yil 42 9,8 14,3

2 yil 103 24,1 38,3

3 yil 84 19,6 57,9

4 yil 58 13,6 71,5

5 yil veya daha fazla 122 28,5 100,0
Toplam 428 100,0

Tablo 3.13’den cevaplayicilarin %28,5’inin 5 yil veya daha fazla siiredir
ve %24,1’inin de 2 yildir seyahat acentalarindan hizmet aldiklari goriilmektedir.
Cevaplayicilarin kalan kisminin %19,6’sinin 3 yil, %13,6’sinin 4 y1l, %9,8’inin 1 y1l
ve %4,4Uniin 1 yildan az siiredir seyahat acentalarindan hizmet aldiklar1 tespit

edilmistir.

Tablo 3.14: Cevaplayicilarin Hizmetleri Aym Seyahat Acentasindan Alp
Almama Durumu

Frekans | Yiizde |Birikimli Yizde

Orani Orani
Evet 232 54,2 54,2
Hayir 196 458 100,0

Toplam 428 100,0
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Tablo 3.14’deki bilgilere gore ankete katilan 428 kisiden 232 kisi (%54,2)
hizmetleri ayn1 seyahat acentasindan aldigini belirtirken, 196 kisi (%45,8) hizmetleri

farkli seyahat acentalarindan aldigini belirtmistir.

Tablo 3.15: Cevaplayicilarin Gelecekte Hizmetleri Aym1 Seyahat Acentasindan
Alma Durumu

Frekans |Yiizde Orami [Birikimli Yiizde
Orani
Evet 213 91,8 91,8
Hayir 19 8,2 100,0
Toplam 232 100,0

Tablo 3.15°de bir 6nceki soruda hizmetleri ayni1 seyahat acentasindan
aldiklarii belirten 232 kisinin %91,8’1 (213 kisi) gelecekte de hizmetleri aym

seyahat acentasindan almaya istekli olduklar1 goriilmektedir.

Tablo 3.16: Cevaplayicilarin Hizmet Aldiklar1 Seyahat Acentasi Sayisi

Frekans | Yiizde Birikimli

Oran1 | Yilzde Orani
1 201 47,0 47,0
2 52 12,1 59,1
3 64 15,0 74,1
4 38 8,9 82,9
5 veya lizeri 73 17,1 100,0
Toplam 428 100,0

Tablo 3.16’da yer alan bilgilerden cevaplayicilarin %47’sinin hizmetlerini
1, %12,1’inin 2, %15’inin 3, %8,9’unun 4 ve %17,1’inin de 5 veya lizeri seyahat

acentasindan aldiklar1 anlasilmaktadir.
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Tablo 3.17: Cevaplayicillarin Hizmet Aldiklar1 Seyahat Acentasi1 Markasinin
Tanmmis Olup Olmama Durumu

Frekans | Yiizde |Birikimli Yiizde
Orani Orani
Evet 392 91,6 91,6
Hayir 36 8,4 100,0
Toplam 428 100,0

Tablo 3.17°ye gore cevaplayicilarin %91,6’s1  hizmet aldiklar1 seyahat

acentasinin taninmis bir marka oldugunu belirtmislerdir.

Tablo 3.18: Cevaplayicilarin Seyahat Acentasindan Hizmet Almalarinda Etkili

Olan Unsurlarin Derecelerinin Durumu

Cok " . Kismen Onemli Hic .
Onemli .. Onemli
Onemli Onemli Degil iy
Degil
o | Ela |[E|le |E |2 |E|e |E
S o S o S o S o S )
S8 | |8 | |8 |8 |8 |2 |3
[ S [ :g [ :g L g L g
> > > o o
Seyahat acentasi
e 110 | 25,7 | 260 | 60,7 | 44 | 10,3 | 10 2,3 4 0,9
markasinin bilinir olmasi
Hizmetlerin bireysel alma | ooy | 5o 6 | 146 (341 | 27 | 63 | 3 | 07| 1 | 02
gore ucuz olmast
Odeme kolaylig1 olmast 279 | 65,2 | 105 | 245 | 32 7,5 11 2,6 1 0,2
Cazip promosyonlar 206 | 48,1 | 169 | 39,5 | 41 | 96 | 10 | 23 | 2 | 05
sunmasi
Zengin urin yelpazesine | 115 | 565 | 205 | 47,9 | 79 [185| 30 | 7.0 | 2 | 05
sahip olmasi
Gilven saglamast 232 | 542|177 |414| 19 | 44| 0 | 0o | 0o | o
(rezervasyon, 6deme vb.)
Zaman tasarrufu saglamas1 | 152 | 35,5 | 184 | 430 | 63 | 14,7 | 19 4.4 10 2,3
Biiyiik bir isletme olmasi 86 (20,1 262 | 61,2 | 56 |13,1| 19 4.4 5 1,2
Turist haklari agisindan | »aq | 540 | 172 | 402 | 21 | 49| 4 |09 | o | o
giivenli olmasi
Paket tur sunmalari 83 | 194 | 209 | 488 | 115 | 26,9 | 17 4.0 4 0,9
Profesyonel damsmanlik | 166 | 585 | 163 | 381 | 44 |103| 30 | 7.0 | 25 | 58
hizmeti sunmalari
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Cok " . Kismen Onemli Hie
- . Onemli s . . Onemli
Onemli Onemli Degil iy
Degil
o | Ele |Ela |E |2 |E |2 |EB
g | © 8 ) 8 ) 8 o 8 o
s |8 | |8 | |8 |8 |8 |2 |3
(I N (I N (I S (I N (I N
> > > > >
Konfor ve rahatlik 172 | 402 | 198 | 463 | 45 |105| 10 | 23 | 3 | 07
saglamasi
Arkadag/dost tavsiyesi 97 (22,7 | 170 | 39,7 | 145 | 33,9 | 13 3,0 3 0,7

Tablo 3.18’¢ gore cevaplayicilarin seyahat acentalarindan hizmet satin
almalarinda etkili olan unsurlarin ne derece etkili olduklar1 gosterilmektedir. Buna
gore  “Seyahat acentasi  markasmin  bilinir  olmasi”  kriteri  igin
cevaplayicilarin %60,7’si (260 kisi) onemli oldugunu belirtirken, %25,7’si (110 Kisi)
¢ok onemli oldugunu belirtmislerdir. “Hizmetlerin bireysel alima gére ucuz olmas1”
ifadesi i¢in cevaplayicilarin %58,6’s1 (251 kisi) ¢ok onemli , %34,1°1 (146 kisi)
onemli bir unsur oldugunu ifade etmislerdir. Cevaplayicilarin %65,2’s1 (279 kisi)
“Odeme kolaylig1 olmas1” unsurunun ¢ok énemli oldugunu belirtirken, %24,5’1 (105
kisi) onemli oldugunu belirtmislerdir. Seyahat acentalarmin “Cazip promosyonlar
sunmas1” cevaplayicilarin %48,1°1 (206 kisi) i¢in ¢ok onemli bir unsur iken, %39,5’i
(169 kisi) i¢in dnemli bir unsur olarak goriilmektedir. Seyahat acentalarinin “Zengin
tirtin yelpazesine sahip olmasi” cevaplayicilarin %47,9’u (205 kisi) i¢in onemli bir
unsur iken, %26,2’si (112 kisi) i¢in ¢ok dnemli, %18,5’1 (79 kisi) igin ise kismen
onemli bir unsur olarak goriilmektedir. Seyahat acentalarmin hizmetlerinde
misterilerine “Giiven saglamasi (rezervasyon, Odeme, ulasim vb.)” Kkriteri
cevaplayicilarin %54,2’si (232 kisi) tarafindan ¢ok onemli bir unsur olarak kabul
edilirken, %41,4°0 (177 kisi) tarafindan onemli, %4,4’1i (19 kisi) tarafindan kismen
onemli oldugu goriilmektedir. Seyahat acentalarinin verdikleri hizmetler ile “Zaman
tasarrufu saglamas1” cevaplayicilarin %43°t (184 kisi) i¢in énemli, %35,5’1 (152
kisi) i¢in ¢ok onemli, %14,7’s1 (63 kisi) i¢in kismen onemli oldugunu, %4,4’ 0 (19
kisi) i¢cin onemli olmadigi, %2,3°1 (10 kisi) i¢in hi¢ onemli olmadigin belirtmislerdir.
Seyahat acentasinin “Biiylik bir isletme olmasi” cevaplayicilardan %61,2°si (262

kisi) tarafindan onemli bir unsur olarak ifade edilirken, %20,1°1 (86 kisi) tarafindan
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cok onemli, %13,1°1 (56 kisi) tarafindan kismen onemli oldugu ifade edilmistir.
“Turist haklar1 agisindan gilivenli olmas1” unsuru cevaplayicilarin %54°t (231 kisi)
tarafindan ¢ok onemli, %40,2’si (17 kisi) tarafindan onemli bir unsur olarak kabul
edilmistir. Seyahat acentalarinin “Paket tur sunmalari”ni cevaplayicilarin %48,8’1
(209 kisi) onemli oldugunu belirtirken, %26,9’u kismen 6nemli, %19,4°1 (83 kisi)
¢ok oOnemli oldugunu belirtmislerdir. Seyahat acentalarinin  miisterilerine
“Profesyonel danismanlik hizmeti sunmalar1” cevaplayicilarin %38,8’1 (166 kisi)
tarafindan ¢ok onemli goriilirken, buna ¢ok yakin bir oranla %38,1°1 (163 kisi)
onemli, %10,3’10 (44 kisi) kismen Onemli oldugunu belirtmislerdir. Seyahat
acentalarinin sunduklar1 hizmetlerle misterilerine “Konfor ve rahatlik saglamasi”
kriteri cevaplayicilarin %46,3’i (198 kisi) tarafindan oneml/i oldugu, %40,2’si (172
kisi) tarafindan ¢ok onemli oldugu ifade edilmistir. Seyahat acentasindan hizmet satin
almada “Arkadas/dost tavsiyesi” unsuru cevaplayicilarin %39,7°si (170 Kkisi)
tarafindan onemli goriiliirken, %33,9°u (145 kisi) tarafindan kismen 6nemli, %22,7’si

(97 kisi) tarafindan da ¢cok 6nemli olarak ifade edilmistir.

3.8.3. Cevaplayicilarin Seyahat Acentas1 Markasina Yonelik Algilar

Cevaplayicilara, seyahat acentasi marka degeri ve boyutlarina yonelik algilarin
belirlemek tizere 5°1i likert 6lgeginde (1=Kesinlikle katilmiyorum, 2= Katilmiyorum,
3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum) hazirlanan ifadelere
katilma dereceleri sorulmustur. Belirlenen ifadelerle ilgili miisteri diisiince ve
tutumlarinin diizeyi ile bunlarin nasil bir farklililk gdsterdiginin belirlenmesi
acisindan, ifadelere ait ortalama ve standart sapma gibi istatistiksel degerlerin
sunulmasinin yararli olacag1 diisiiniilmiistiir. Ifadelere ait ortalamalar, kullanilan
Olcek cercevesinde yorumlanabilir. Ortalamalar, miisterilerin s6z konusu ifade ile
ilgili distince ve tutumlarmin diizeyini gostermektedir. Standart sapma ise bir
varyansin karekokiidiir. Bagka bir ifade ile veri degerlerinin yayiliminin 6zetlenmesi
icin kullanilan bir Olgiidiir. Standart sapmanin kii¢ilk olmasi ortalamalardan
sapmalarin az oldugunu, biiyiikk olmas1 ise ortalamadan sapmanin ¢ok oldugunu
gostermektedir. Standart sapmalar, miisterilerin ifadeleri degerlendirmeleri ile ilgili

olarak goriis farkliliklariin bir 6l¢iisiinii gostermektedir. Standart sapma kiigiildiikce
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s0z konusu ifade ile ilgili miisteri degerlendirmeleri daha fazla benzesmekte, standart

sapma biiyiidiikce de degerlendirmelerdeki farkliliklar artis gostermektedir.

Cevaplayicilarin marka farkindaligi, marka cagrisimi, algilanan kalite, marka
baglilig1 ve tekrar satin alma kararlarina yonelik ortalamalar ve standart sapmalari

asagidaki tablolarda sirasiyla gosterilmistir.

Tablo 3.19: Cevaplayicilarin Marka Farkindahgina Yonelik Alg1 Ortalamalar

CU L
E | §w
Degiskenler < 2 £
T | =&
@) n wm
Bu seyahat acentasindan hizmet alirim. 4,19 | 0,650
Bu seyahat acentasinin farkindayim (biliyorum). 4,25 |0,542
Bu seyahat acentasini diger seyahat acentalar1 arasinda 4,36 | 0,739
tantyabilirim.
Bu seyahat acentasinin bazi karakteristik 6zellikleri hemen 3,55 | 0,841
aklima gelir.
Bu seyahat acentas1 markasinin reklam ve tanitimlarindan 401 | 0,662
haberdarim.
Bu seyahat acentas1 markasi bu kategoride aklima gelen ilk 3,93 | 1,081
isimdir.
Bu seyahat acentas1 markasindan hizmet satin almadan 6nce 3,34 | 1,097
acenta ve hizmetleri hakkinda bilgim vardu.

Tablo 3.19’da yer alan ifadeler 3,34 ile 4,36 arasinda degisen ortalama
degerlere sahip olmuslardir. “Bu seyahat acentasini diger seyahat acentalar1 arasinda
taniyabilirim” ifadesi 4,36’ lik ortalama deger ile ilk sirada yer alirken, onu 4,25 ile
“Bu seyahat acentasinin farkindayim (biliyorum)” ve 4,19 ile de “Bu seyahat
acentasindan hizmet alirnm” ifadeleri takip etmistir. Buna gore cevaplayicilarin genel
olarak analiz kapsamina alinan seyahat acentalarina yonelik marka farkindaligina
sahip olduklar1 sdylenebilir. Bununla birlikte cevaplayicilarin hizmet aldiklar
seyahat acentasindan hizmet satin almadan once acenta ve hizmetleri hakkinda bilgi
sahibi olduklar1 konusunda goriis farkliliklarinin  oldukga yiiksek oldugu

goriilmektedir. Bu nedenle seyahat acentalarinin mevcut miisterilerine ve potansiyel
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musterilere yonelik farkindalik yaratacak daha fazla bilgilendirici ve tanitici

caligmalar yapmalar1 gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 3.20: Cevaplayicilarin Marka Cagrisimina Yonelik Algi Ortalamalar:

A
8| SE
Degiskenler S| 58
| . = N
O| »
Bu seyahat acentasini seviyorum. 3,78 | 0,760
Bu seyahat acentasindan hizmet satin aldigimda kendimi iyi | 3,78 | 0,835
hissediyorum.
Bu seyahat acentasina giiveniyorum. 4,17 | 0,720
Bu seyahat acentasi ulagim agisindan uygun yerdedir. 3,66 | 0,910
Bu seyahat acentasi ¢ok iyi bir sube atmosferi sunmaktadir. 3,86 | 0,895
Bu seyahat acentas1 ¢ok uygun imkanlar sunmaktadir. 4,06 | 0,645
Bu seyahat acentasi ¢ok iyi miisteri hizmeti sunmaktadir. 4,09 | 0,720
Bu seyahat acentasi ¢ok iyi iiriin ¢esitliligi sunmaktadir. 4,00 | 0,637
Bu seyahat acentasi ¢ok iyi satig sonrasi hizmet sunmaktadir. 3,68 | 0,769
Bu seyahat acentasinin sembol ya da logosunu hemen | 4,34 | 0,876
tantyabilirim.

Tablo 3.20°deki bilgilerden miisterilerin “Bu seyahat acentasinin sembol ya da

logosunu hemen taniyabilirim” ifadesine 4,34 degerindeki ortalama ile en fazla, “Bu

seyahat acentas1 ulagim ag¢isindan uygun yerdedir” ifadesine ise 3,66 degerindeki

ortalama ile digerlerine gore daha az katildiklar1 anlagilmaktadir. Diger ifadelerde

miisterilerin birgogunun birbirine yakin algilama degerlerine

sahip oldugu

goriilmektedir. Ayn1 zamanda seyahat acentalarinin ulagim agisindan uygun yerde

olmas1 konusunda cevaplayicilarin goriis farkliliklarinin yiiksek oldugu da (0,910)

goriilmektedir. Ozellikle ulasim konusu ile ilgili ifadede miisterilerin tutum ve

diisiincelerinin diizeyinin diisiik, goriis farkliliklarmin yiiksek olmasindaki temel

neden miisterilerin hizmeti acentaya gitmeden de farkli yollarla (internet, telefon

gibi) satin alabiliyor olmasindan kaynaklandig: diisliniilebilir.
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Tablo 3.21: Cevaplayicilarin Kalite Algilarina Yonelik Algi Ortalamalar:

Degiskenler

Ortalama
Standart
Sapma

:b
o
N

Bu seyahat acentasinin sundugu hizmet standartlar1 ve kalitesi 0,702

yiiksektir.

Bu seyahat acentasinin hizmet kalitesini devam ettirecegine | 4,19 | 0,709
inantyorum.

Bu seyahat acentas1 miikemmel 6zellikleri olan hizmetler (paket | 3,83 | 0,691
tatil gibi) sunmaktadir.

Bu seyahat acentasi1 ¢ok giivenilir liriinler sunmaktadir. 4,12 | 0,713

Bu seyahat acentasinda oOdedigim fiyat karsisinda aldigim | 4,42 | 0,750
hizmetten memnunum.

Bu seyahat acentasinin hizmetlerini yeterli buluyorum. 4,24 10,812

Tablo 3.21°de yer alan ifadelerin ortalama degerlerinin 3,83 ile 4,42 arasinda
degistigi gozlenmektedir. Buna gore misteriler g¢ogunlukla “Odedikleri fiyat
karsisinda aldiklar1 hizmetten memnun olduklarini”, “hizmet aldiklar1 acentanin
hizmetlerini yeterli bulduklarin1” ve “acentanin hizmet kalitesini devam ettirecegine

inandiklarini” belirtmislerdir.

Tablo 3.22: Cevaplayicilarin Marka Baghhgina Yonelik Alg1 Ortalamalan

Degiskenler

Ortalama
Standart
Sapma

~
o
(o))

0,770
Bu seyahat acentas1 benim Oncelikli tercihim olacaktir.

Bu seyahat acentas1 markasina bagl (sadik) bir miisteri oldugumu | 3,78 | 0,836
hissediyorum.

Eger ayn1 hizmeti bu seyahat acentasindan alabiliyorsam diger | 3,90 | 0,889
seyahat acentalarindan hizmet almam.

Bu seyahat acentas1 benim ilk tercihim olacaktir. 4,04 | 0,832

Bu seyahat acentasi ile sorun yasasam bile baska bir seyahat | 3,15 | 1,080
acentasindan hizmet almam.
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Tablo 3.22’de yer alan ifadeler 3,15 ile 4,06 arasinda degisen ortalama
degerlere sahip olmuslardir. “Bu seyahat acentas1 benim oncelikli tercihim olacaktir”
ifadesi 4,06’l1ik ortalama deger ile ilk sirada yer alirken, onu 4,04 ile “Bu seyahat
acentasi benim ilk tercihim olacaktir” ve 3,90 ile de “Eger aym1 hizmeti bu seyahat
acentasindan alabiliyorsam diger seyahat acentalarindan hizmet almam” ifadeleri
takip etmistir. “Bu seyahat acentasi ile sorun yasasam bile baska bir seyahat
acentasindan hizmet almam” ifadesi diger ifadelere gore en diisiik degere (3,15)
sahip oldugu goriilmektedir. Cevaplayicilarin verilen ifadeye iliskin tutum ve
diisiincelerinin diizeyini gosteren bu deger miisterilerin herhangi bir sorun yasamalari
halinde baska bir seyahat acentasina yonelebilecekleri seklinde yorumlanabilir.
Marka bagliliginin miisterilerin bir markaya karsi olumlu tutuma sahip olmalar1 ve
gelecekte ayn1 markayr satin alma niyetini tagimalart oldugu goz Oniine alinirsa
seyahat acentalarinin miisterilerini “stirekli miisteri” haline getirecek ve miisterilerine
Ozellikle “gliven” unsurunu On plana c¢ikartarak baglilik yaratacak stratejiler

uygulamalar1 gerekmektedir.

Tablo 3.23: Cevaplayicillarin Tekrar Satin Alma Kararina Yonelik Alg
Ortalamalar

Degiskenler

Ortalama
Standart
Sapma

Gelecekte bu seyahat acentasindan hizmet almay1 diisiinliyorum. 4,20 | 0,740
ler_net ald_lglm bu seyahat acentasin1 c¢evremdeki insanlara 430 | 0,750
tavsiye ederim.

Bu seyahat acentasinin hizmetlerini almaya istekliyim. 419 | 0,773
gee;rcregn secim yapmam istense yine bu seyahat acentast markasini 432 | 0752

Tablo 3.23’de yer alan ifadeler 4,19 ile 4,32 arasinda degisen ve birbirine
oldukca yakin ortalama degerlere sahip olmuslardir. Buna gore cevaplayicilarin
genel olarak analiz kapsamina alinan seyahat acentalarindan tekrar hizmet satin

almaya istekli olduklar1 s6ylenebilir.
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3.9. Analiz Yontemi ve Yapisal Esitlik Modeli

Aragtirma gergevesinde ¢alismada kullanilan degiskenlerin gecerliliklerini ve
anlamliliklarimi test edebilmek amaciyla dogrulayici faktor analizi yapilmustir.
Dogrulayict faktdr analizine ek olarak tiim Olgeklerin gilivenilirlik analizleri de
gerceklestirilmistir. Glivenilirlik analizi kapsaminda 6l¢eklerin igsel tutarliliklarini

ortaya koyabilmek i¢in Cronbach Alfa (a) istatistiginden faydalanilmistir.

Bu analizlerin yani sira calismada belirlenen hipotezlerin test edilmesinde ise
yapisal esitlik modeli kullanilmistir. Bu c¢ergevede oOncelikle olgiim modelleri
olusturulmus, daha sonra yapisal model araciligiyla hipotez testleri yapilmistir. Tim
faktorlerin gozlenen degiskenler araciligi ile tanimlanan 6lgme modellerinin modele
dahil edilmis olmasi ile elde edilecek sonucun, sadece gozlenen degiskenlerle yapilan
bir analiz (modelin dogrudan gozlenen degiskenleri icermemesi ve ayni zamanda
6l¢tim hatalarinin modele dahil edilmedigi analiz ifade edilmektedir) sonucunda elde
edilecek bulgulardan daha gilivenilir sonuglar iiretecegi diisiiniilmektedir. Modelin
gizil (gozlenemeyen) degiskenlerle test edilmesi, degiskenler arasindaki dogrusal
iligkileri hatadan arindirmis olarak hesaplama imkani sundugu i¢in daha giivenilir
sonuclara ulagilabilmektedir. Bu modeller ayr1 ayri1 klasik regresyon analizi
kullanarak da test edilebilecegi gibi yapisal esitlik modelinde yol analizi kullanarak
da yapilabilmektedir. Bunun avantaji tiim regresyon esitliklerinin ayni anda
regresyon analizine tabi tutularak, tiim degerlerin aym anda goriilebilmesidir

(Meydan ve Sesen, 2011:29-31).

Yapisal esitlik modeli analizi farkli bilgisayar programlar1 kullanilarak
yapilabilmektedir. Bu ¢alisma kapsaminda verilere iliskin istatistiki bilgilerin
sunulmas1 ve gilivenilirlik analizi i¢in SPSS 20 programi, dogrulayici faktor analizi

(6l¢iim modeli) ve yol analizi (yapisal model) icin AMOS 20 programi kullanilmistir.

Caligmanin bundan sonraki kisminda yapisal esitlik modeli, dogrulayict faktor
analizi ve yol analizi hakkinda bilgi verilmektedir. Daha sonra ise bunlara iliskin

analiz sonuglarina yer verilmektedir.
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3.9.1. Yapisal Esitlik Modelinin Tanimi ve Kapsami

Yapisal Esitlik Modeli son zamanlarda bilimsel arastirmalarda sik¢a kullanilan
araglardan birisidir (Meydan ve Sesen, 2011:6; Hair vd., 1998; Simsek, 2007:1).
“Yapisal esitlik modeli”’nin (YEM) temeli biyolog/genetik bilimci olan Sewall
Wright tarafindan 1918-1921 yillar1 arasinda buldugu “yol (path) analizi’ne
dayanmaktadir (Denis ve Legerski, 2006). Sosyal bilimler ve davranis bilimlerinde,
yapisal esitlik modelinin kullanim1 artmis; 6zellikle yabanci literatiirdeki bilimsel
aragtirmalarda olduk¢a onemli olmaya baslamistir (Hoyle, 1995:1; Schumacker ve
Lomax, 2004:3-4). Hoyle’a (1995) gore yapisal esitlik modeli, birden fazla regresyon
analizini bir arada yapan, gozlenen ve gizil degiskenler arasindaki iliskileri
tamimlamaya yarayan, hipotezlerin test edilmesini saglayan c¢oklu regresyon
modelinin gelistirilmis sekli niteligindedir ve geleneksel modellerin testinde
kullanilmaktadir (Hoyle, 1995:3).

Bagka bir tanima gore yapisal esitlik modeli, belirli bir teoriye dayali olarak
gbzlenebilen ve gozlenemeyen degiskenlerin nedensel ve iliskisel bir model i¢inde
tanimlanmasina dayanan ¢ok degiskenli bir istatistiksel yontemdir. Bu degiskenler
“Gizil Degiskenler” (igsel, ortiik degisken, faktor, boyut, gozlenemeyen degisken,
latent degisken) ve “Gozlenen Degiskenler” (dissal, acik degisken, gosterge,
olgtilebilen degisken, madde) olarak tanimlanmaktadir (Bryne, 2010:3-5).

Yapisal esitlik modeli, Ol¢lim hatalarini modele dahil eden, aralarinda
korelasyon olan 6l¢iim hatalarin1 gz oniine alan ve her biri birden fazla gézlenebilir
degiskenle odlgiilen ¢oklu bagimsiz ve bagimli gizil degiskenler arasindaki iliskileri
ortaya koyan ve test eden giiclii bir istatistiksel tekniktir. Bircok ¢ok degiskenli
istatistik yonetimi aciklayic1 ozellik tasirken, yapisal esitlik modeli dogrulayici bir
yapidadir ve bu da hipotez testinde yapisal esitlik modelinin {istiin tarafin1 ortaya
koymaktadir (Ayyildiz ve Cengiz, 2006:67-68). Yapisal esitlik modelinin diger bir
avantaji ise, olglilmeye ¢alisilan yapilardaki dogrusal iligkileri hatalardan arindirarak
hesaplamaya imkan tanimasidir. Bu da sonuglarin giivenilirligini arttirmaktadir

(Simsek, 2007:19).



94

Yapisal esitlik modeli, gizil degiskenler arasinda bir nedenselligin var
oldugunu ve gizil degiskenlerin gozlenen degiskenler araciligiyla Olgiilebildigini
varsaymaktadir (Yilmaz, 2004). Gozlenen degiskenler, yapilan istatistiki veri
toplama yontemleri ile sayisal olarak Ol¢limii yapilabilen degiskenlerdir.
Gozlenemeyen degiskenler (ortiik, gizil degiskenler) ise, gozlenen degiskenlerin
Ol¢iimiine bagli olarak yorumu yapilmaya calisilan genellikle soyut kavramlardir
(Ersoz vd. 2009:21). Baska bir ifadeye gore yapisal esitlik modeli 6l¢iilen (observed)
ve Ortlik-gizil (latent) degiskenler arasindaki nedensellik iliskilerin test edilmesinde
ve kuramsal yapilarin formiile edilmesinde karsilasilan problemlerin ¢ozlimiinde
kullanilan bir istatistik teknigidir (Reisinger ve Turner, 1999:71). Yapisal esitlik
modeli, gizil degiskenler arasindaki ¢oklu baglilik iligkilerinin tahmin edilmesi ve bu
tahminlerde 6l¢iim hatalarinin da tahmin siirecinde dikkate alinabilmesi gibi iki
temel 6zelligi bulunmaktadir (Terblanche ve Boshoft, 2008:107). Dogrulayici faktor
analizi (Confirmatory Factor Analysis), yol analizi (path analysis) ve regresyon
analizi gibi bir¢ok yontemi igeren yapisal esitlik modeli ile yapilan analizlerin amaci,
onceden belirlenen iliskilerin dogrulanip dogrulanmadigini tespit etmektir (Hoyle,

1995:3).

Gizil degiskenler yapisal esitlik modelinin en 6nemli kavramlarindan biridir ve
zeka, giidii, duygu, tutum gibi soyut kavramlara ya da psikolojik yapilara karsilik
gelmektedir. Bu yapilar ancak 0Olgiilen degiskenler yardimiyla gozlenebilir. Psikoloji,
ekonomi ve pazarlama gibi c¢ogu alanda asil ilgilenilen kavramlarin dogrudan
Olclilmesi bazen miimkiin olmaz. Psikolojide, kisinin kendine bakis agis1 ve
motivasyon; ekonomi ve pazarlama da ise davraniglar, miisteri memnuniyeti,
kalitenin algilanis1 gibi kavramlar gizil degiskenlere 6rnek olarak verilebilir. Gizil
degiskenler, dogrudan gozlenemedigi i¢in dogrudan Olgiilemezler. Bu nedenle
arastirilmak istenen gizil degiskeni temsil ettigi diisiiniilen 6l¢iilebilir davranis ya da
eylemlerin kavramlastirilmas: ve tanimlanmasi gerekmektedir. Bu nedenle gizil
degiskenler bir ya da daha fazla gbzlenen degiskene baghdir (Meydan ve Sesen,
2011:10, Bryne, 2010:5). Yapisal esitlik modeli, diger istatistiksel yontemlerden
farkli olarak, bagimli ve bagimsiz degisken yerine dissal (etkileyen, bagimsiz-

exogenous) ve igsel (etkilenen, bagimli-endogenous) degisken tanimlamalarini
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kullanmaktadir. Bunun nedeni yapisal esitlik modellerinde bir degiskenin bazi
degiskenler i¢in bagimsiz degisken iken, ayni anda bazi1 degiskenler icin bagimli
degisken olabilmesidir. Bu nedenle yapisal esitlik modellerinden bahsederken,
bagimli ve bagimsiz degisken ifadelerinin kullanilmasi dogru olmayacaktir. Yapisal
esitlik modeli, i¢sel yapilarin dissal yapilara nasil bagli oldugunu aciklayan bir ya da
daha fazla dogrusal regresyon esitliklerini igermektedir (Cheng, 2001:651; Reisinger
ve Turner, 1999:72, Kelloway, 1998:8, Byrne, 2010:5, Meydan ve Sesen, 2011:9).

Yapisal esitlik modelinde iizerinde g¢alisilan siirecin bir seri yapisal esitlik
icermesi ve olusturulan bu yapisal esitliklerin, hipotezlerin daha rahat anlagilabilmesi
icin ¢izimle gosterilebilmesi yapisal esitlik modelinin 6nemli iki 6zelligi olarak ifade
edilmektedir. Bu 6zellikleri ile yapisal esitlik modeli analizinde, olusturulan modelin
gbzlenen ve/veya gozlenemeyen tiim degiskenlerinin birlikte test edilmesi ulasilan
sonucun, var olan verilerle ne kadar uyumlu oldugu ortaya konmaktadir. Modelin test
edilmesiyle elde edilen uyum indeksleri, model ile veri arasinda uyum oldugunu
gosteriyorsa, olusturulan hipotezler kabul edilmekte; uyum indeksleri uyumun var

olmadigini ortaya koyuyorsa hipotezler reddedilmektedir (Meydan ve Sesen, 2011:5).

3.9.2. Yapisal Esitlik Modelinin Yapisi

Genel bir yapisal esitlik modeli iki pargadan olusmaktadir. Birincisi gizil
degiskenler ile gozlenen degiskenler arasindaki baglantilar1 dogrulayici faktér modeli
ile gosteren 6lgtim modeli; ikincisi ise gizil degiskenleri birbirine eszamanl esitlik
sistemleri ile baglayarak uygulanan, diger bir ifade ile gizil degiskenler arasindaki
direkt veya dolayli iligkileri gdsteren yapisal modeldir (Hoyle, 1995:3, Kaplan,
1995:5; Cokluk vd., 2012:261). Yapisal model, gizil degiskenlerin gostergeleri degil,
gizil ve gozlenen degiskenler arasinda iliskiler kurmay1 6ngéren bir modeldir (Hoyle,
1995:3). Yapisal esitlik modeli her biri bir veya birden fazla gozlenen degiskenle
Olgiilen gizil yapilar arasindaki teorik g¢oklu baglhlik iliskilerinin es zamanli olarak
aciklanmasi amaciyla kullanilmakta, ayn1 zamanda model, aragtirmacilara ampirik
verilerle olusturulan teorik modellerin objektif bir bigimde karsilagtirilmas1 imkanini

da sunmaktadir (Terblanche ve Boshoff, 2008:107).
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Yapisal esitlik modeli g¢alismalarinin 6ziinde bir teoriye dayali olmasi
bulunmaktadir. Arastirma gergeklestirilmeden once literatiir taramasinin detayli bir
bi¢imde tanimlanmis olmasi gerekmektedir. Her yapisal esitlik modeli ile literatiire
dayali modeller test edilmekte ve modelin sinanmasi amaglanmaktadir. Bu nedenle,
aragtirmaci, degiskenler arasindaki iligskiyi arastirmaya baslamadan Once teorik
olarak bu degiskenler arasinda olasi iligkileri belirlemesi ve belli bir teorik

¢ergevenin olusturulmasi gerekmektedir (Simsek, 2007:1-3).

Modelin yapist dogrultusunda yapisal esitlik caligsmalari li¢ gruba ayrilmaktadir
(Hair vd., 1998; Simsek, 2007:3-4; Byrne, 2010:8):

Dogrulayict Modelleme Stratejisi: Bu tiir modelleme calismalarinda temel
amag, net olarak belirlenmis bir modelin veri tarafindan dogrulanip

dogrulanmadigini test etmektir.

Alternatif Modeller Stratejisi: Bu tiir modelleme ¢aligsmalarinda temel amag, bir
dizi degisken incelendiginde, bu degiskenler arasindaki iligkileri aciklamada
alternatif modeller arasindan en ¢ok hangisinin veri tarafindan desteklendigini

belirlemektir.

Model Gelistirme Stratejisi: Bu tiir calismalarin temel amaci ise, bir dizi
degisken arasindaki iliskileri en 1yi agikladig1 varsayilan bir modelin test edilmesi ve
analiz sonuglarina dayanarak, modelin gelistirmesi yoniinde iyilestirmeler yapilmasi
seklindedir. Bu tiir calismalar, agiklayici bir modelin gelistirmesi asamasinda fikir

vermesi yoniinde katki saglayabilmektedir.

Bu arastirmada dogrulayict modelleme stratejisi kullanilmaktadir. Dogrulayici
modelleme stratejisinde arastirmacinin temel amaci, teoriye dayali olarak belirlenmis
bir modelin veri tarafindan dogrulanip dogrulanmadigini test etmektir (Simsek,
2007:3).

Daha 6nce de belirtildigi gibi yapisal esitlik modeli igerisinde regresyon analizi,
yol analizi (path analysis), dogrulayict faktor analizi (confirmatory factor analysis)

yontemlerini bir arada kullanan bir yontemler toplulugudur. Nedensel (yapisal)
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modeller regresyon analizi, yol analizi, dogrulayici faktor analizi ve yapisal esitlik
modeli seklinde tarihsel bir diizende gelisme gostermistir (Schumacker ve Lomax,
2004:5). Aymi analiz mantigina dayali olan bu yontemler ile birbirinden farkli
problemler ¢oziilebilir ya da degisik hipotezler test edilebilmektedir. Literatiirde en
sik kullanilan yontemler "Dogrulayict Faktdr Analizi", "Ortiik Degiskenlerle Yol
Analizi" ve "Gozlenen Degiskenlerle Yol Analizi" olmaktadir (Hair, 1998). Yapisal

esitlik model icerisinde yer alan analizler asagida kisaca anlatilmaktadir.

Regresyon analizi, bir kriter degiskeni ile bir veya daha fazla sayida tahmin
degiskenleri arasindaki ilgiyi sayisal hale dontstirmede kullanilan istatistiki
analizdir. Bu analiz degiskenler arsindaki iligkinin niteligini saptamay1
amaglamaktadir. Tahmin degiskeni olarak bir degisken kullanilirsa basit regresyon,
iki veya daha fazla degisken kullanilirsa ¢oklu regresyon analizleri olarak ifade
edilmektedir (Kurtulus, 2006:317). Yapisal esitlik modeli ¢6ziimlenirken tek yonlii
oklar lizerinde gosterilen degerler, regresyon analizlerinde oldugu gibi t degerlerinin
hesaplanmasiyla belirlenmektedir (Simsek, 2007:9). S6z konusu degerler, iki
degisken arasindaki iligkinin anlamliligin1 gostermekte, regresyon agirlig (regression
weights) ya da yol katsayist (path coefficients) olarak adlandirilmaktadir
(Schumacker ve Lomax, 2004:155).

Faktor analizi, birbirleriyle iligkili dl¢iilebilen ve gozlenebilen degiskenleri bir
araya getirerek, az sayida kavramsal olarak anlamli yeni degiskenler (boyutlar)
bulmayi, kesfetmeyi ya da 6lgme modellerini test etmeyi amaglayan ¢ok degiskenli
bir istatistiktir (Cokluk vd., 2012:178). Faktor analizi, de§iskenlerin faktorlerle nasil
iligskili oldugunu kesfetmek ya da degiskenlerin bir yap: altinda olup olmadigim
dogrulamak amaciyla kullanilmaktadir (Schumacker ve Lomax, 2004:154). Faktor
analizinin kesfedici/agimlayic1 faktér analizi (exploratory factor analaysis) ve
dogrulayic1 faktor analizi (confirmatory factor analaysis) olmak iizere iki tiirli
bulunmaktadir. Kesfedici faktor analizinde degiskenler arasindaki iligkilerden
hareketle faktor bulmaya yonelik iglemler bulunmaktadir. Dogrulayict faktor
analizinde ise degiskenler arasinda iliskiye dair Onceden belirlenmis veya

kurgulanmis bir modelin (yapmin) ya da hipotezin test edilmesi/dogrulanmasi
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amaglanmaktadir (Byrne, 2010:5-6; Sharma, 1996:128; Bayram, 2010:42; Huck,
2012:484-485). Kesfedici faktor analizlerinin amaci teori gelistirmek, dogrulayici

faktor analizlerinin amaci ise teoriyi test etmektir (Tabachnick ve Fidell, 2007:732).

Yol analizi, gozlenen degiskenler arasindaki iliskilere dayali bir analizdir. Yol
analizinin genellikle sadece gozlenen degiskenle dayali olmasi nedeniyle literatiirde
gozlenen degiskenler ile yol analizi olarak da ifade edilmektedir (Bayram, 2010:42).
Yol analizi iki ya da daha fazla degisken arasindaki nedensel iliskilerin test
edilmesinde, dogrudan veya dolayl iliskilerin karsilagtirilmasinda kullanilmaktadir

(Meydan ve Sesen, 2011:27).

Schumacker ve Lomax’a gore, tamimlanmis bir yol analizi, iki degisken

arasindaki nedensel iligkileri:
1) Degiskenler gegici olarak siralandiginda,
2) Degiskenler arasindaki kovaryans ve korelasyonlar elde edildiginde,

3) Diger nedensellikler kontrol edilmis oldugunda, ortaya ¢ikarmaktadir
(Schumacker ve Lomax, 2004:138).

Yol analizi, gézlenen degiskenlerle yol analizi ve gizil degiskenlerle yol analizi
olmak {iizere iki sekilde de uygulanabilmektedir. Bunlar asagida agiklanmaktadir
(Simsek, 2007:12-18; Meydan ve Sener, 2011:27-30).

Gizil degiskenlerle yol analizinde, bir dizi teorik yapi (ortiik, gizil degisken)
arasindaki neden sonug iligkilerinin agikliga kavusturulmasi amaglanmaktadir. Bu tiir
caligmalarda arastirmacit degiskenler arasi iligkilerin arastirilmasindan Once
degiskenlerin meydana getirdigi 6lcme model(ler)ini test etmek zorundadir. Baska
bir ifade ile, dogrulayici faktdr analizinde oldugu gibi, her bir degiskenin 6lgme
modelinin veri tarafindan dogrulanip dogrulanmadigi test edildikten sonra, bu
degiskenler arasindaki iligkilerin teorik olarak tahmin edildigi gibi olup olmadig:
sorusuna yanit aramaktadir. Her gizil degisken, olusturulan 6lgme modelleri

(dogrulayict faktor analizi modelleri) ile temsil edildigi ve bdylece modele dlgiim
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hatalar1 dahil edildigi i¢in gizil degiskenlerle yol analizi gézlenen degiskenlerle yol

analizine gore daha giivenilir sonuglar ortaya koymaktadir.

Gozlenen degiskenlerle yol analizi ise, gizil degiskenlerle yol analizinden daha
basittir. Bu analizde gizil degiskenler tanimlanmadigindan, degiskenlerdeki hata

miktar belirlenememekte ve modelden elenememektedir.

Yol analizlerinde, degiskenlerin birbirleri iizerindeki etkilerini gostermek
amactyla yol diyagramlari olarak ifade edilen resimsel gdsterimler bulunmaktadir.
Bu diyagramlar hipotezleri gostermede ve analiz sonuglarini 6zetlemede yardime1
olmaktadir (Simsek, 2007:12). Bu diyagramlarda gozlenen degiskenlere sol taraftan
cizilen oklar (“e” harfi ile temsil edilen 6geler), her bir gézlenen degiskende, gizil
degisken tarafindan agiklanamayan varyansi ya da hata terimini (error term) ifade
etmektedir. Bu 6ge, her bir gézlenen degiskende baska bir ifade ile 6lgme modelinde
aciklanamayan bir 6zelligin oldugunu ifade etmektedir. Gizil degiskenler arasinda
cizilen ¢ift yonlii oklar ise gizil degiskenler arasindaki korelasyonlar1 ifade

etmektedir (Schumacker ve Lomax, 2004:151; Simsek, 2007:9).

3.9.3. Yapisal Esitlik Modelinin Ozellikleri

Yapisal esitlik modeli genel olarak belirli bir teori tarafindan Ongoriilen
degiskenler arasindaki iliskinin veri seti tarafindan ne derece dogrulandigini
belirlemek amaciyla kullanilmaktadir (Schumacker ve Lomax, 2004:12). Yapisal
esitlik modeli gozlenen ve gizil degiskenler arasindaki dogrudan ve dolayli iligkileri
tek bir model igerisinde test edebilme imkan1 sundugu i¢in ayni anda yapilan birden
fazla regresyon analizi olarak da degerlendirilmektedir. Bu ¢ercevede yapisal esitlik
modelinin diger klasik ¢ok degiskenli istatistik yontemlerinden farkli oldugu
goriilmektedir. Yapisal esitlik modelini diger yontemlerden ayiran ozellikler su
sekilde o6zetlenmektedir (Ayyildiz ve Cengiz, 2006:72-73; Meydan ve Sesen, 2011:6;
Raykov ve Marcoulides, 2006:2-3; Bryne, 2010:3-4):

e Hipotezlerdeki iligskilerden kaynaklanan olg¢iim hatalarinin etkilerini analize
katarak, teorik modeldeki regresyon katsayilarinin Glglimiine imkan

tanimaktadir.
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Uygulama sonucu elde edilen verilerle teorik modelin uygunlugunun biitiin
olarak test edilmesine imkan tanimaktadir. Bir baska ifade ile modeli bir biitiin

olarak test etme imkani sunmaktadir.

Yapisal esitlik modeli, diger istatistiki yontemlerden farkli olarak kesfedici
degil, dogrulayici bir yaklasimi benimsemektedir. Bagka bir ifade ile model ile
veri arasindaki uyumu dogrulamaktadir. Bu ise hipotez testleri i¢in diger

yontemlerden daha uygun oldugunu gostermektedir.

Farkli faktor yapilari test etme ve degisik gruplarla karsilastirma imkani
sunmasi, farkli teorik modelleri deneme ve hangisinin elde edilen verilere daha

uygun oldugunu belirleme imkan1 tanimaktadir.
Birden c¢ok regresyon analizini ayn1 anda gergeklestirmektedir.

Geleneksel yontemler sadece gozlenebilen degiskenler {izerinden islem
yapabilirken, yapisal esitlik modeli hem gozlenebilen hem de gizil degiskenler

tizerinden islem yapabilmektedir.
Gizil degiskenler arasindaki iligkileri belirlemeye imkan tanimaktadir.
Degiskenler arasindaki dolayli, dolaysiz ve toplam etkiyi gostermektedir.

Her gizil degiskene birden fazla gozlenebilir degisken atayarak ve
giivenilirligini test ederek ayn1 zamanda dogrulayici faktor analizini kullanarak

Ol¢tim hatasini en aza indirmektedir.
Modelin 1yi anlagilmasini saglayan grafiksel ara yiizli bulunmaktadir.

Neden-sonug iliskileri arasina giren araci degiskenleri agiklayabilme 6zelligine

sahiptir.

Olgiim hatalari ile ilgili farkli tahminleri test etme imkan1 sunmaktadir.
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3.9.4. Yapisal Esitlik Modeli Olusturma Siireci

Yapisal esitlik modelinin kullanilacagi arastirmalarda oncelikle yapilar
tanimlanmali, faktor yapilar1 incelenmeli, daha sonra dogrulayici faktor analizi ile
6l¢iim modeli (measurement model) test edilmeli, bu asamaya kadar elde edilen
sonuclarin ¢esitli kriterler acisindan uyum iyiligi test edildikten sonra da yapisal

esitliklerin analizine ve modellenmesine gecilmelidir (Hair vd., 2006:734).

Genel olarak yapisal esitliklerin modelinin uygulanmasinda izlenmesi gereken
adimlar bulunmaktadir. Bu adimlar asagidaki gibi ifade edilmektedir (Meydan ve
Sesen, 2011:17-21; Kaplan, 1995:8; Kline, 2011:91-95; Cokluk vd, 2012:255-265):

e Model belirleme (model specification- teori ile uyumlu bir modelin

tanimlanmast).

e Modeli tanimlama (idendification- olg¢eklere ve oOrnekleme iligkin karalar

verilip verilerin toplanmast).

e Hesaplama-tahminleme (estimation-verilerin incelenmesinden sonra ham
verilerden verilerin tiiriine uygun korelasyon ya da kovaryans matrisleri
kullanilarak o6l¢tim modeli ve yapisal modeldeki parametrelerin tahmin

edilmesi islemi gergeklestirilir).

e Model uyumunu test etme (testing fit- yapisal esitlik modeli analizlerinde
parametrelerin hesaplanmasindan sonra modele iliskin uyum 1yiligi testleri -
goodness of fit- ve model iyilestirme gostergeleri -modification indices-

incelenir).
e Modelin yeniden tanimlanmasi (sonuglarin tartisildigi son boliimdiir).

Yapisal esitlik modelinin olusturulmasi Sekil 3.3’de gosterilmistir.
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Sekil 3.3: Yapisal Esitlik Modelinin Olusturulmasi

Teori

\ 4
Model Belirleme

A 4

Orneklem Segimi
ve Ol¢iim

l

Modelin Testi ve

Tahmini
Uyumun Model Diizenleme
Degerlendirilmesi "I (Modifikasyon)
Bulgularin
Tartigilmasi

Kaynak: Omer Cokluk, Giiclii Sekercioglu ve Sener Biiyiikoztiirk (2012), Sosyal Bilimler Igin Cok
Degiskenli Istatistik SPSS ve LISREL Uygulamalari, (2.Baski) Pegem Yayinevi, Ankara, s.
256; Cem Harun Meydan ve Harun Sesen (2011), Yapisal Esitlik Modellemesi AMOS
Uygulamalari, Detay Yayincilik, Ankara, s. 19; Rex B. Kline (2011); Principles and
Practice of Structural Equation Modeling, The Guilford Press, New York, s. 92.

Yapisal esitlik modeli agiklayict olmaktan ¢ok dogrulayici tekniklerden
olusturuldugu i¢in bu nedenle kurulan modellerde “uygun bir model” bulmak yerine,
“bu model gegerli mi?” sorusuna cevap aranmaktadir (Cudeck, Toit ve Sorbom,
2001; Kline, 2011). Yapisal esitlik modeli yapisal bir teorinin analizinde dogrulayici
yaklasimi (hipotez testini) temel almaktadir. Bu teori nedensel bir siireci analiz
etmektedir (Byrne, 2010:3). Bu nedenle birgok istatistiksel yontem veri setindeki

iligkileri kesfetmeye calisirken, yapisal esitlik modeli kuramsal olarak varligi
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kurulmus olan iliskilerin veri ile uyumunu dogrulamaktadir (Meydan ve Sesen,

2011:6).

Yapisal esitlik modellerinin analizi ¢esitli bilgisayar programlar1 ile
yapilabilmektedir. Bu programlardan en sik kullanilanlari, LISREL, AMOS, EQS,
SPSS ve SAS-CALIS programlaridir (Hair vd., 2006:743; Schumacker ve Lomax,
2004:11).

Bu programlar degiskenler arasindaki iliskiyi hesaplarken bazi verileri girdi
olarak alip, arzu edilen sonuclar1 vermektedirler. Girilen bu veriler “Girdi Matrisi”
olarak ifade edilmektedir. Yapisal esitlik modeli iliskileri gostermede, Path Analizi
(Yol Analizi) yonteminden faydalanilmaktadir. Path analizinin mantig1, iligkilerini
belirlemek istedigimiz degiskenler arasindaki iliski yolunu gostermektir. Bu iligki tek
yonlii (nedensel) olabilecegi gibi cift yonlii (korelasyonel) de olabilmektedir (Erséz
vd, 2009:21).

3.9.5. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Faktor analizi, degiskenlerin faktorlerle nasil iligkili oldugunu kesfetmek ya da
degiskenlerin bir yap1 altinda olup olmadigini dogrulamak amaciyla kullanilmaktadir
(Schumacker ve Lomax, 2004:154). Daha 6ncede bahsedildigi gibi faktor analizinin
kesfedici/agimlayict faktor analizi (exploratory factor analaysis) ve dogrulayici
faktor analizi (confirmatory factor analaysis) olmak iizere iki tiirli bulunmaktadir.
Kesfedici faktor analizinde degiskenler arasindaki iligskilerden hareketle faktor
bulmaya yonelik islemler bulunmaktadir. Kesfedici faktér analizlerinde
arastirmacinin degiskenler i¢cinde gizli olan faktorler hakkinda fazla bilgisi yoktur ve
her faktor ile ilgili ka¢ degisken oldugunu bilmemektedir. Dogrulayici faktér
analizinde ise degiskenler arasinda iliskiye dair Onceden belirlenmis veya
kurgulanmig bir modelin (yapinin) ya da hipotezin test edilmesi/dogrulanmasi
amaglanmaktadir. Bu analizde, arastirmaci gQizil degiskenleri, bu degiskenleri
olusturan gbzlenen degiskenleri ve her gizil degiskenin hangi gozlenen
degiskenlerden olustugunu bilmektedir (Byrne, 2010:5-6; Sharma, 1996:128;
Bayram, 2010:42). Kesfedici faktor analizlerinin amaci teori gelistirmek, dogrulayici

faktor analizlerinin amaci ise teoriyi test etmektir (Tabachnick ve Fidell, 2007:732).
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Dogrulayict faktdr analizi 1960 yilinda Karl Joreskog tarafindan bir dizi
degiskenin kisit tasiyip tasimadigini tespit etmek igin gelistirilmistir. Giiniimiizde
dogrulayic1 faktdr analizi kisitlar1 test etmek i¢in kullanilmakta ayrica 6lgme
modellerinin  gecgerlilik ve anlamliliklarimi  degerlendirmede kullanilmaktadir
(Schumacker ve Lomax, 2004:5). Literatiirde tiim degiskenlerin 6lgme modellerinin
ayr1 ayr test edilebildigi gibi, tiim degiskenlere ait 6lgme modellerinin tek bir model
icinde test edildigi de goriilmektedir (Simsek, 2007:12).

Ayrica dogrulayici faktor analizi, gizil degiskenler arasindaki iliskileri gosteren
modelle elde edilen veri setinin ne oranda uyustuguna iliskin ayrintili istatistikler
sunmaktadir. Geleneksel testler gibi bir tek anlamlilik degeri vermemektedir; verinin
uygunluguna gore ve Olclilen faktorlere iliskin cok sayida istatistiksel Olciit
kullanilarak elde edilen veriler degerlendirilebilmektedir (Schumacker ve Lomax,
2004: 6-7).

Dogrulayict faktor analizinde, faktorlerden (gizil degiskenlerden) gozlenen
degiskenlerine dogru ¢izilen oklar, birer yol olarak dikkate alinmaktadir. Tek yonlii
bu oklar tek yonlii dogrusal iliskiyi gostermektedir. Dogrulayici faktor analizi
sonuclarma gore her bir yol katsayisinin (regresyon katsayisinin) anlamli olup
olmadig1, yani her bir gizil degiskenin kendi gézlenen degiskeni tarafindan anlaml
bir sekilde agiklanip agiklanmadigina bakilmaktadir. S6z konusu katsayinin anlaml
olmasi, degiskenin ilgili faktorii 6lgmede kullanilabilecegini ifade etmektedir. Bagka
bir ifade ile bir faktérden belirli bir gézlenen degiskene dogru yoneltilen oklar, bu
faktor ile Olciim arasindaki iliskiyi belirtmekte olup, s6z konusu iliski faktor yiiki
olarak yorumlanmaktadir. Diger bir ifade ile bu oklar her bir gozlenen degiskenin
kendi gizil degiskeninin ne kadar iyi temsilcisi olduguna dair bilgiler sunmaktadir

(Schumacker ve Lomax, 2004:155; Simsek, 2007:9).

Veri analizi i¢in diizenleme yapilirken yapisal esitlik modellemesinin
kullanilmasi, ¢aligmada kullanilan Olgeklerin en gegerli ve giivenilir olanlarinin
alinmasin1 gerektirmektedir. Calismadaki tiim Olgeklerin gecerlilikleri dogrulayici
faktor analizi kullanilarak test edilmistir. Bu ¢alismada dogrulayici faktor analizinde

YEM kapsamindaki AMOS 20 yazilim paketi kullanilmastir.
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3.9.6. Yapisal Esitlik Model Uygunlugu Ile ilgili Uyum Degerleri

Yapisal esitlik modeli analizlerinde modelin, toplanan veriler i¢in ne derece
uygun olduguna dair ¢esitli gostergelerden yararlanilmaktadir. Model uygunlugunun
degerlendirilmesinde farkli uyum iyiligi indeksleri bulunmaktadir. Bir modelin veri
ile uyumlu olup olmadigina uyum indeksleri degerlendirilerek karar verilmektedir.
Bu indeks degerlerinden genellikle en ¢ok kullanilanlar sunlardir (Meydan ve Sesen,
2011:32-39; Simsek, 2007:13-14,48-49; Kline, 2011:193-209; Schumacker ve
Lomax, 2004:81-84); Cheng, 2001:653-654; Hoyle, 1995:6-9; Raykov ve
Marcoulides, 2006:40-47; Bryne, 2010:73-84; Huck, 2012:520):

Ki-Kare Uyum Iyiligi (Chi-Square Goodness of Fit -x?): En yaygin olarak
kullanilan, genel model ve baslangic uyum indeksi olarak da kabul edilen uyum
indeksidir. Gozlenen kovaryans matrisinin beklenen kovaryans matrisinden ne
derecede uzaklastigmim 6lgiisiinii gosterir. x> degerinin kiigiik olmasi uyumun iyi
oldugunu gostermektedir. Eger veri ile model arasinda uyum miikemmel ise elde
edilen degerin “0”a yakin olmasi ve anlamlilik degerinin (p degeri) anlamli olmamasi
gerekmektedir. Bu nedenle x*testinde anlamli olmayan bir “p” degeri elde edilmek
istenmektedir. Elde edilen biiyiik x* degerleri, toplanan veriler ile dnerilen model
arasindaki uyumun ne kadar kotii oldugunu gostermektedir. x* degeri 6rneklem
biiyiikliigiine duyarlidir ve érneklem biiyiikliigii artttkca x> degeri de bilyiimektedir.
Orneklem biiyiikliigiiniin 200 ya da daha az olmasi x° degerinin kii¢iilmesine neden
olmakta ve modelin uyumunu arttirmaktadir. Bununla birlikte biiylik 6rneklemlerde
(6rneklem biyiikliigiiniin 200 ve daha fazlasi) ki-kare istatistigi sifir hipotezini
reddetme yoniinde sonu¢ vereceginden, uyum kriteri olarak ki-kare istatistiginin
serbestlik derecesine boliimii daha ¢ok tercih edilmektedir. Serbestlik derecesi ki-
kare testinde 6nemli bir dlciittiir ve x*/sd olarak ifade edilen uyum &l¢iisii modelin
uyumunu degerlendirmek igin kullamlmaktadir. x*/sd oraninin 3’ten kiigiik deger
almasi iyi uyum oldugunu, “3” ve “5” arasinda deger almasi uyumun kabul edilebilir
diizeyde oldugunu gostermektedir (Hoyle, 1995:77-80; Klein, 2011:204; Tabachnick
ve Fidell, 2007:715; Meydan ve Sesen, 2011:32; Hair vd., 1998:654; Cheng, 2001:
653-654).
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Uyum lyiligi Indeksi (GFI - Goodness of Fit Index): Mutlak uyum indeksleri
(baz1 kaynaklarda hatalara dayanan uyum indeksleri) icerisinde yer almaktadir.
x* ’ye alternatif olarak ve model uyumunun &rneklem biiyiikliigiinden bagimsiz
olarak degerlendirilebilmesi i¢in gelistirilmis indekstir. Modelin Orneklemdeki
kovaryans matrisini ne oranda ol¢tiiglinii géstermektedir ve regresyon analizindeki
R? olarak diisiiniilebilir. Aralarindaki temel fark R*’nin hata varyansi ile ilgili olmasi,
GFI’nin ise gozlenen kovaryans yiizdesiyle ilgili olmasidir. GFI, “0” ile “1” degerleri
arasinda de@ismektedir ve ©Orneklem biiyiikliigiinden etkilenmektedir. Olgiim
sonrasinda 0,90 ile 0,95 arasinda olmasi kabul edilebilir uyum, 0,95 ve iizeri iyi
uyum olarak kabul edilmektedir. Orneklem biiyiikliigiine duyarli oldugu igin biiyiik
orneklemlerde daha uygun degerler vermektedir (Bryne, 2010:77; Hoyle, 1995:91;
Schumacker ve Lomax, 2004:82-84; Meydan ve Sesen, 2011:34; Raykov ve
Marcoulides, 2006:43-44).

Diizeltilmiy Iyilik Uyum Indeksi (AGFI- Adjustment Goodness of Fit Index):
Mutlak uyum indeksleri icerisinde yer almaktadir. Parametre tahminlerinin sayisi
icin 6rneklem genisligi dikkate alinarak diizeltilmis GFI degeridir. Bagka bir ifade ile
GFI'nin 6rneklem biiyiikliigli dikkate alinarak diizenlenmis halidir ve de serbestlik
derecesi dikkate alinarak hesaplanir. “0” ile “1” degerleri arasinda deger almaktadir.
Olgiim sonrasinda AGFI degerinin 0,95 ve iizeri olmasi miikemmel uyum olarak
kabul edilmektedir (Schumacker ve Lomax, 2004:82; Meydan ve Sesen, 2011:35;
Raykov ve Marcoulides, 2006:43-44; Bryne, 2010:77; Simsek,2007:14).

Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii (RMSEA- Root Mean Square Error
of Approximation) ve Ortalama Hatalarin Karekokii (RMR- Root Mean Square,
Residual): RMSEA karsilastirmali uyum indeksleri, RMR ise artik temelli uyum
indeksi igerisinde yer almaktadir. RMSEA ve RMR degerleri “0” ile “1” arasinda
degismektedir. Deger 0’a yaklastikga mitkemmel uyum olusmaktadir. Degerin 0,05
ya da daha kii¢iik olmasi istenmektedir. 0,05-0,08 araligi kabul edilebilir bir oran
olmakla birlikte 0,08’in {izeri degerler istenmeyen degerlerdir. Baska bir ifade ile
RMSEA icin 0,05’e esit veya daha kiiclik deger miikemmel bir uyuma, 0,08 ve
altindaki deger kabul edilebilir bir uyuma, 0,10’dan daha biiyiik deger de kotli uyuma



107

karsilik geldigi kabul edilmektedir. Bu ayn1 zamanda model ile veri arasinda uyum
olmadigin1 da gosteren deger olarak kabul edilmektedir. RMSEA temelinde yapilan
degerlendirmede, serbestlik derecesi de dikkate alinmaktadir (Raykov ve
Marcoulides, 2006:46; Cokluk vd, 2012:269; Schumacker ve Lomax, 2004:82;
Bayram, 2010:76; Kline, 2011:206; Meydan ve Sesen, 2011:34-35; Tabachnick ve
Fidell, 2007:720; Cheng, 2001:653-654) .

Karsilastirmali Uyum Indeksi (CFI- Comparative Fit Index): Degiskenler
arasinda iligkinin olmadigin1 6ngéren CFl bagimsiz modele dayanan uyum
indekslerindendir. CFI, bagimsizlik modelinin ya da yokluk modelinin (null) (gizil
degiskenler arasinda iligkinin olmadigin1 6ngéren model) iirettigi kovaryans matrisi
ile 6nerilen yapisal esitlik modelinin iirettigi kovaryans matrisini karsilagtirmakta ve
ikisi arasindaki orani yansitmaktadir. Merkezi olmayan ki-kare dagilimini temel
almaktadir. CFI, “0” ve “1” arasinda bir deger almaktadir. Degerin “1”’e yaklagmasi
modelin milkemmel uyum verdigini, 0’a yakin olmasi ise model uyumsuzlugunu
ifade etmektedir. Olgiim sonucunda 0,95 ile 0,97 aras1 CFI degeri kabul edilebilir
uyumu, 0,97 ve lizeri degerler ise iyi uyumu gostermektedir. Diger karsilagtirma
indeksleri (NFI ve NNFI) gibi 6rneklem sayisina duyarli olan CFl, 6rneklemin
kiigiikliiginden NFI ya da NNFI’dan daha az etkilenmektedir (Schumacker ve
Lomax, 2004:83-84; Tabachnick ve Fidell, 2007:717; Raykov ve Marcoulides,
2006:46; Bayram, 2010:78; Kline, 2011: 208; Meydan ve Sesen, 2011:34).

Normlandinlmis  Uyum  Indeksi (NFI- Normed Fit Index) ve
Normlandirdmamis Uyum Indeksi (NNFI- Non-Normed Fit Index ): NFI ve NNFI
karsilagtirmali uyum indekslerindendir ve Bentler-Bonett (1980) tarafindan onerilen
indeksin son halini Hu ve Bentler (1993) vermistir. NFI test edilen modelin ki-kare
degerinin, bagimsiz modelin ki-kare degerine boliinmesiyle bulunmaktadir. NFI
kiiciik 6rneklemlerde onerilen model i¢in var olandan daha az uyum verebilmektedir.
Boyle bir durumda NFI, serbestlik derecesi de hesaba katilarak tekrar
hesaplanmaktadir. Boylece indeksin hesaplanmasinda orneklem sayisinin etkisi
azaltilmaktadir. Yeni elde edilen deger NNFI olarak ifade edilmektedir. NNFI
Tucker-Lewis Indeks (TLI) olarak da ifade edilebilmektedir (AMOS programinda
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NNFI yerine TLI terimi kullanilmaktadir). CFI gibi NFI ve NNFI degerleri de “0” ile
“1” arasinda degismektedir. Degerin “1”e yaklagmasi modelin miikemmel uyum
verdigi, 0’a yaklasmasi ise model uyumsuzlugu seklinde ifade edilmektedir. Ol¢iim
sonucunda, NFI ve NNFI’nin alacagi 0,90 ve tizeri degerler kabul edilebilir uyumu,
0,95 ve tizeri degerler ise iyi uyumu gostermektedir. NNFI (Cokluk vd., 2012:270;
Meydan ve Sesen, 2011:33; Schumacker ve Lomax, 2004:82; Bryne, 2010:78-79;
Brown, 2006:87; Raykov ve Marcoulides, 2006:44).

Basitlik Uyum Indeksi (PGFI- Parsimony Goodness of Fit Index): Koruyucu
uyum indekslerindendir. PGFI, GFI’nin diizenlenmis (iyilestirilmig) halidir. Tek farki
indeksin de serbestlik derecesi orani ile carpilmis olmasidir. GFI’y1 Onerilen ve
bagimsiz modellerin oranim1 dikkate alarak yeniden yorumlamaktadir. Modelin ne
Olciide yalin bir model oldugu konusunda bir uyum degeri vermektedir. Baska bir
ifade ile modelin ne kadar yalin (basit) bir model oldugunu gosteren indekstir. 0 ile 1
degerleri arasinda deger almaktadir ve deger 1’e yaklastikga yalin/basit bir model
oldugunu ve iyi uyum gosterdigini ifade etmektedir (Cokluk vd., 2012:270; Meydan
ve Sesen, 2011:35; Bryne, 2010:78).

Modifikasyon Indeksi (MI- Modification Index): Yapisal esitlik modellerinde
uyum indekslerinden sonra incelenen bir baska degerler grubunu da Modifikasyon
Indeksleri (MI) olusturmaktadir. MI arastirmaciya gdzlenen ve gizil degiskenler
arasindaki kovaryansa bakarak modele iliskin ayrintili olarak modifikasyonlar
onermektedir. Bu modifikasyonlar hata terimleri temelinde olusturulmaktadir.
Modelde orijinal olarak  Ongoriilmeyen, ancak bu modifikasyonlarin

gerceklestirilmesi durumunda ki-kare’deki degisim miktarin1 (modelde kazanilacak

X’ degerini) gosterir. Bu baglamda, yapilacak modifikasyonlar gbzlenen ve gizil
degiskenler arasinda 6nerilen yeni baglantilar1 kapsamaktadir (Cokluk vd., 2012:272-
274; Meydan ve Sesen, 2011:38).

Bu indeksler arasinda en ¢ok kullanilanlar ki-kare istatistigi (Chi-Square

Goodness of Fit) (X2 ), (X2 /s.d.), RMSEA (Root Mean Square Error of
Approximation- Yaklagik Hatalarin Ortalama Karekokii), GFI (Goodness Of Fit
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Index - Uyum lyiligi Indeksi), AGFI (Adjustment Goodness Of Fit Index-
Diizeltilmis Iyilik Uyum Indeksi), CFl (Comparative Fit Index- Karsilastirmal
Uyum Indeksi) ve NFI (Normed Fit Index- Normlandirilmis Uyum indeksi)’dir
(Raykov ve Marcoulides, 2006:44; Huck, 2012:520).

Yapisal esitlik modelinde uyum indeksleri, kriterleri ve referans degerleri

Tablo 3.24’de gosterilmistir.

Tablo 3.24: Yapisal Esitlik Modelinin Uyumuna Iliskin istatistiksel Degerler

Model Uyum Kriteri Iyi Uyum Kabullel?rillebilir
x?Isd 0< x*/sd<3 3< x*/sd<5
GFlI 0,95<GFI <£1,00 0,90<GFI<0,95
AGFI 0,90<AGFI <£1,00 0,85<AGFI <£0,90
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,08
CFlI 0,97<CFI<1,00 0,95<CFI<£0,97
NFI 0,95<NFI<1,00 0,90<NFI<0,95

Kaynak: Schumacker ve Lomax (2004:82); Byrne (2010:73-81); Hair (1998:746); Kline (2011:204-
209); Simgek (2007:13-14,48-49); Cokluk vd. (2012:267-272)’den yararlanilarak
diizenlenmistir.

Tablo 3.24’de goriildiigii gibi, model uyum iyiligi indeksleri genel olarak “0”
ile “1” araliginda degismektedir. “0”, uyumsuzlugu temsil etmekte; “1” ise

miitkemmel bir uyumu gostermektedir (Schumacker ve Lomax, 2004:82).

3.10. Arastirmada Kullamlan Olgeklerin Testi

Bu boliimde arastirma modelinde kullanilan degiskenlere ait dogrulayici faktor
analizi gergeklestirilmistir.
3.10.1. Marka Farkindahgina iliskin Dogrulayici Faktor Analizi

Marka degerini olusturan unsurlardan marka farkindalig1 6lceginin gegerliligini
test etmek amaciyla dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Dogrulayici faktor analizi

sonucunda marka farkindaligini temsil eden 7 degiskene ait model uyum degerlerinin
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kabul edilebilir diizeyde olmadiklar: tespit edilmistir. Bu nedenle 6l¢iim modelinde
diizeltmeler yapilmasi ve modelin kabul edilebilir degerlere sahip olabilmesi i¢in
iyilestirilmesi gerekmektedir. Ol¢iim modelinin iyilestirilmesi kapsaminda dncelikli
olarak standardize edilmis artik hata kovaryanslarina iligkin matris incelenmistir. Bu
cergevede gozlem degeri 2,58 degerinden biiylik olan MF1 (Bu seyahat acentasindan
hizmet alirim) ve MF7 (Bu seyahat acentasi markasindan hizmet satin almadan 6nce
acenta ve hizmetleri hakkinda bilgim vardi) degiskenleri analiz dis1 birakilmigtir
(Bryne, 2010:86-87, Hair vd., 1998:625). Daha sonra gézlenen degiskenlere iliskin
hata terimleri karsilikli iligkilere yonelik diizeltme indeksleri incelenmis ve gerekli
diizeltmeler yapilmistir. Modifikasyon oncesi ve sonrasi uyum degerleri Tablo

3.25’de gosterilmistir.

Tablo 3.25: Marka Farkindalig Olceginin Uyum Degerleri

Uyum indeksi  Modifikasyon — Modifikasyon Iyi/Kabul Edilebilir

Oncesi Sonrasi Uyum Degeri
X2 130,285 12,856
sd 14 5
x? Isd 9,306 2,571 0< x?/sd<5
GFI 0,925 0,989 0,90<GFI<1,00
AGFI 0,850 0,966 0,85<AGFI<1,00
RMSEA 0,139 0,061 0<RMSEA<0,08
CFlI 0,803 0,980 0,95<CFI<1,00
NFI 0,787 0,968 0,90<NFI1<1,00

Dogrulayict faktor analizi sonuglarina gore 5 degiskenin yer aldigi marka
farkindaligina ait modifikasyon sonuglarma gore, Ki-kare degeri olan 12,856 nin
serbestlik derecesi olan 5’e bolimii 2,571 olarak tespit edilmis ve bu sonucun kabul
edilebilir uyum degeri olan 5’in altinda olmas1 nedeniyle istatistiki bakimdan yeterli
bir degere sahip oldugu goriilmektedir. GFI=0,989; AGFI1=0,966; RMSEA=0,061;
CFI=0,980 ve NFI=0,968 olmas1 model uyumlulugu i¢in istatistiki bakimdan
yeterlidir. Tablo 3.25°deki degerlere gore marka farkindaligi altinda yer alan
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degiskenlerin kabul edilebilirligi iyi diizeydedir. Marka farkindaligi Olg¢eginin

gecerliligi dogrulayici faktor analizi ile ortaya konmustur.

Marka farkindalig: ile ilgili olarak yapilan dogrulayici faktér analizi sonucu

kalan degiskenlerin degerleri Sekil 3.4’de gosterilmistir.

Sekil 3.4: Marka Farkindahgna Iliskin Diizeltme Sonrasi Ol¢ciim Modeline Ait
Degerler

MPF2 Bu seyahat acentasinin farkindayim.

MPF3 Bu seyahat acentasini diger seyahat \
acentalar1 arasinda tantyabilirim. D 0,650

MF4 Bu seyahat acentasinin bazi karakteristik  l¢— (575
oOzellikleri hemen aklima gelir. 7

Marka
Farkindalig1

MF5 Bu seyahat acentast markasinin reklam ve
tanitimlarindan haberdarim.

MF6 Bu seyahat acentast markasi bu kategoride A/
aklima gelen ilk isimdir.

Yukaridaki sekilde “Marka Farkindalig” gizil degiskeninden gozlenen
degiskenlere dogru ¢izilen oklar, birer yol olarak dikkate alinmaktadir. Bu oklarin
tizerlerinde gosterilen degerler, her bir maddenin faktor yiikiini (ag¢iklama giiciinii)
ifade etmektedir. Bu degerlerin anlamli olup olmadigi, bagka bir ifadeyle her bir
gozlenen degiskenin kendi gizil degiskenini anlamli bir sekilde agiklayip
aciklamadigina bakilmaktadir. Dolayisiyla bu oklar her bir maddenin kendi gizil
degiskeninin ne kadar iyi bir temsilcisi olduguna iliskin bilgi vermektedir (Simsek,
2007:9; Meydan ve Sesen, 2011:70). Buna gore Sekil 3.4’deki ‘“Marka
Farkindaliginin” 6l¢iimiinde kullanilan degiskenler, ilgili olduklar1 faktorii p<0,01
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir bigimde agiklamaktadir. Diger bir ifade ile
gbzlenen degiskenler marka farkindaligimi i1yi derecede temsil etmektedir. Bu
ifadelerin agiklama giicleri incelendiginde miisterilerin seyahat acentasina yonelik

marka farkindaligina sahip olduklar1 ve &zelliklede hatirlama oranlarinin yiiksek
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oldugu goriilmektedir. En yiliksek degere sahip olan degisken (MF6 Bu seyahat
acentast markas1 bu kategoride aklima gelen ilk isimdir) miisterilerin seyahat
acentast markasmi diger acenta markalarma gore daha fazla tamidiklarini ve

hatirladiklarin1 gostermektedir.

3.10.2. Marka Cagrisimina iliskin Dogrulayici Faktor Analizi

Marka degerini olusturan unsurlardan marka cagrisimi 6lgeginin gecerliligini
test etmek amaciyla dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Dogrulayici faktor analizi
sonucunda marka ¢agrisimini temsil eden 10 degiskene ait model uyum degerlerinin
kabul edilebilir diizeyde olmadiklar1 tespit edilmis, 6l¢iim modelinin iyilestirilmesi
kapsaminda standardize edilmis artitk hata kovaryanslarma iligkin matris
incelenmistir. Bu ¢ergcevede gozlem degeri 2,58 degerinden biiyiik olan MC4 (Bu
seyahat acentasi ulasim agisindan uygun yerdedir), MC5 (Bu seyahat acentasi ¢ok iyi
bir sube atmosferi sunmaktadir), MC8 (Bu seyahat acentasi ¢ok iyi {iriin gesitliligi
sunmaktadir), MC10 (Bu seyahat acentasinin sembol ya da logosunu hemen
taniyabilirim) degiskenleri analiz dist birakilmigtir. Daha sonra Onerilen
modifikasyonlar yapilmis, modifikasyon 6ncesi ve sonrast uyum degerleri Tablo

3.26’da gosterilmistir.

Tablo 3.26: Marka Cagristmi Ol¢eginin Uyum Degerleri

Uyum Modifikasyon Modifikasyon Kabul Edilebilir
Indeksi Oncesi Sonrasi Uyum Degeri
x? 320,306 18,531
sd 35 7
x? /sd 9,152 2,647 0< x*/sd<5
GFlI 0,869 0,985 0,90<GFI<1,00
AGFI 0,795 0,956 0,85<AGFI<1,00
RMSEA 0,138 0,062 0<RMSEA<0,08
CFlI 0,836 0,990 0,95<CFI<1,00

NFI 0,821 0,983 0,90<NFI1<1,00
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Dogrulayict faktor analizi sonuglarina gore 6 degiskenin yer aldigi marka
cagrisimina ait modifikasyon sonuglarina gore x*/sd 2,647 olarak tespit edilmis ve
bu sonucun kabul edilebilir uyum degeri olan 5’in altinda olmasi nedeniyle istatistiki
bakimdan yeterli bir degere sahip oldugu goriilmektedir. GFI=0,985; AGFI=0,956;
RMSEA=0,062; CFI=0,990 ve NFI=0,983 olmas1 model uyumlulugu igin istatistiki
bakimdan yeterlidir. Tablo 3.26’daki degerlere gore marka ¢agrisimi altinda yer alan
degiskenlerin kabul edilebilirligi iyi diizeydedir. Marka c¢agrisimi oOlgeginin

gecerliligi dogrulayici faktor analizi ile ortaya konmustur.

Marka ¢agrisimi ile ilgili olarak yapilan dogrulayici faktor analizi sonucu kalan

degiskenlerin degerleri Sekil 3.5’de gosterilmistir.

Sekil 3.5: Marka Cagrisimina Iliskin Diizeltme Sonras1 Ol¢iim Modeline Ait
Degerler

MC1 Bu seyahat acentasini seviyorum.

MC2 Bu seyahat acentasindan hizmet satin 0,740

aldigimda kendimi iyi hissediyorum.

\
T~

0,764

MC3 Bu seyahat acentasina giiveniyorum.
0,795

Marka
Cagrisimi

MC6 Bu seyahat acentasi cok uygun imkanlar | — 0,554
sunmaktadir.

0,721

MC7 Bu seyahat acentast ¢ok iyi miisteri /
hizmeti sunmaktadir.

MC9 Bu seyahat acentasi ¢ok iyi satis sonrasi /

hizmet sunmaktadir.

0,611

Sekil 3.5’deki “Marka Cagristmimin® 6l¢tiimiinde kullanilan degiskenler, ilgili
olduklar1 faktorii p<0,01 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir bicimde
aciklamaktadir. Marka cagrisimini temsil eden degiskenlerin agiklama gii¢lerinin iyi

olmas1 miisterilerin seyahat acentasi markasina iligkin ¢agrisimlara sahip olduklarini
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da gostermektedir. Daha Oncede ifade edildigi gibi “marka ¢agrisimi miisterilerin
hafizasinda o markayla ilgili her sey” olarak tanimlanmaktadir. Bu nedenle seyahat
acentalariin markalarina iliskin cagrisim yaratacak unsurlar1 (sembol, renk, isim,
miizik vb.) belirlemeleri ve bunlar1 6zellikle kitle iletisim araglar1 ile miisterilerine
ulastirmalar1 gerekmektedir. Ayni zamanda miisterilerin hizmet aldiklar1 seyahat
acentas1 markasina giivenmeleri ve hizmetlerinden memnun olmalari, olumlu duygu
ve diisiincelerinin artmasina ve tekrar ayni seyahat acentasindan hizmet almalarina

neden olmaktadir.

3.10.3. Algilanan Kalite Unsuruna iliskin Dogrulayici Faktor Analizi

Marka degerini olusturan unsurlardan algilanan kalite dl¢eginin gecerliligini
test etmek amaciyla dogrulayici faktdr analizi yapilmistir. Dogrulayici faktor analizi
sonucunda algilanan kalite unsurunu temsil eden 6 degiskene ait model uyum
degerlerinin kabul edilebilir diizeyde olmadiklar1 tespit edilmis, Onerilen
modifikasyonlar yapilmig, modifikasyon Oncesi ve sonrast uyum degerleri Tablo

3.27°de gosterilmistir.

Tablo 3.27: Algilanan Kalite Olgeginin Uyum Degerleri

Uyum Indeksi Modifikasyon Modifikasyon Kabul Edilebilir

Oncesi Sonrasi Uyum Degeri
X’ 49,639 16,478
sd 9 7
x? /sd 5,515 2,354 0< x*/sd<5
GFlI 0,963 0,988 0,90<GFI<1,00
AGFI 0,913 0,964 0,85<AGFI<1,00
RMSEA 0,103 0,056 0<RMSEA<0,08
CFI 0,965 0,992 0,95<CFI<1,00
NFI 0,958 0,986 0,90<NFI<1,00

Dogrulayict faktr analizi sonuglarina gore 6 degiskenin yer aldigi algilanan
kaliteye ait modifikasyon sonuglarma gére x*/sd 2,354 olarak tespit edilmis ve bu

sonucun kabul edilebilir uyum degeri olan 5’in altinda olmasi nedeniyle istatistiki
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bakimdan yeterli bir degere sahip oldugu goriilmektedir. GFI=0,988; AGFI=0,964;
RMSEA=0,056; CFI=0,992 ve NFI=0,986 olmast model uyumlulugu i¢in istatistiki
bakimdan yeterlidir. Tablo 3.27°deki degerlere gore algilanan kalite altinda yer alan
degiskenlerin kabul edilebilirligi iyi diizeydedir. Algilanan kalite 6l¢eginin gegerliligi

dogrulayici faktor analizi ile ortaya konmustur.

Algilanan kalite ile ilgili olarak yapilan dogrulayici faktdr analizi sonucu

degiskenlerin degerleri Sekil 3.6’da gosterilmistir.

Sekil 3.6: Algilanan Kaliteye iliskin Diizeltme Sonrasi Olciim Modeline Ait
Degerler

AK1 Bu seyahat acentasinin sundugu hizmet

standartlar1 ve kalitesi yiiksektir. \

AK2 Bu seyahat acentasinin hizmet kalitesini 0,704

devam ettirecegine inantyorum.

0,751

AKS3 Bu seyahat acentas1 miikemmel 6zellikleri

olan hizmetler (paket tatil gibi) sunmaktadir. — 0672
' Algilanan
Kalite
AK4 Bu seyahat acentasi ¢ok giivenilir {irlinler «— 0,805
sunmaktadir.
0,710
AKS Bu seyahat acentasinda 6dedigim fiyat
karsisinda aldigim hizmetten memnunum. 0,719
AKG6 Bu seyahat acentasinin hizmetlerini yeterli /

buluyorum.

Sekil 3.6’daki “Algilanan Kalitenin” 6l¢timiinde kullanilan degiskenler, ilgili
olduklar1 faktéri p<0,01 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir bicimde
aciklamaktadir. Alt1 ifade algilanan kalite faktoriinii iyi derecede temsil etmektedir.
Bu degerler ayn1 zamanda miisterlerin hizmet aldiklar1 seyahat acentasina iliskin

kalite algisina sahip olduklarini géstermektedir.
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3.10.4. Marka Baghhigma iliskin Dogrulayic1 Faktor Analizi

Marka degerini olusturan unsurlardan marka baghilig1r 6l¢egini test etmek
amaciyla dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Dogrulayic faktor analizi sonucunda
marka bagliligini temsil eden 5 degiskene ait model uyum degerlerinin kabul
edilebilir diizeyde olmadiklar1 tespit edilmis, Onerilen modifikasyonlar yapilmas,

modifikasyon 6ncesi ve sonras1 uyum degerleri Tablo 3.28’de gosterilmistir.

Tablo 3.28: Marka Baghlig Olceginin Uyum Degerleri

Uyum Indeksi Modifikasyon Modifikasyon Kabul Edilebilir

Oncesi Sonrasi Uyum Degeri
x? 27,817 12,415
sd 5 4
x? /sd 5,563 3,104 0< x*/sd<5
GFlI 0,975 0,988 0,90<GFI<1,00
AGFI 0,925 0,957 0,85<AGFI<1,00
RMSEA 0,103 0,070 0<RMSEA<0,08
CFlI 0,979 0,992 0,95<CFI<1,00
NFI 0,975 0,989 0,90<NFI<1,00

Dogrulayict faktdr analizi sonuglarina gore 5 degiskenin yer aldigi marka
baglhligma ait modifikasyon sonuglarma gore x*/sd 3,104 olarak tespit edilmis ve bu
sonucun kabul edilebilir uyum degeri olan 5’in altinda olmasi nedeniyle istatistiki
bakimdan yeterli bir degere sahip oldugu goriilmektedir. GFI=0,988; AGFI=0,957;
RMSEA=0,070; CFI=0,992 ve NFI=0,989 olmas1 model uyumlulugu i¢in istatistiki
bakimdan yeterlidir. Tablo 3.28’deki degerlere gére marka baglilig: altinda yer alan
degiskenlerin kabul edilebilirlik degerleri istatistiki bakimdan yiiksektir. Marka

baglilig1 6lceginin gecerliligi dogrulayict faktor analizi ile ortaya konmustur.

Marka baglhlig: ile ilgili olarak yapilan dogrulayici faktdr analizi sonucu

degiskenlerin degerleri Sekil 3.7°de gosterilmistir.
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Sekil 3.7: Marka Baghhgma iliskin Diizeltme Sonrasi Ol¢iim Modeline Ait
Degerler

MB1 Bu seyahat acentasi benim 6ncelikli
tercihim olacaktir.

MB2 Bu seyahat acentas1 markasina bagl 0,749

(sadik) bir miisteri oldugumu hissediyorum.

0,773

MB3 Eger ayn1 hizmeti bu seyahat acentasindan
alabiliyorsam diger seyahat acentalarindan — 0,770

hizmet almam. Marka
Bagliligt

MB4 Bu seyahat acentasi benim ilk tercihim 0,862

olacaktir.

0,683

«—
MB5 Bu seyahat acentast ile sorun yasasam bile /

baska bir seyahat acentasindan hizmet almam.

Sekil 3.7°deki “Marka Bagliliginin” dl¢iimiinde kullanilan degiskenler, ilgili
olduklar1 faktori p<0,01 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir bigimde
aciklamaktadir. Baska bir ifade ile degiskenlerin marka bagliligi faktoriini iyi

derecede temsil ettikleri sdylenebilir.

3.10.5. Tekrar Satin Alma Kararina iliskin Dogrulayic1 Faktor Analizi

Tekrar satin alma Olgegini test etmek amaciyla dogrulayicit faktor analizi
yaptlmistir. Dogrulayici faktor analizi sonucunda tekrar satin alma unsurunu temsil
eden 4 degiskene ait model uyum degerlerinin kabul edilebilir diizeyde olmadiklari
tespit edilmis, Onerilen modifikasyonlar yapilmis, modifikasyon dncesi ve sonrasi

uyum degerleri Tablo 3.29°da gosterilmistir.
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Tablo 3.29: Tekrar Satin Alma Olg¢eginin Uyum Degerleri

Uyum Indeksi Modifikasyon Modifikasyon  Kabul Edilebilir

Oncesi Sonrasi Uyum Degeri
X2 19,582 2,399
sd 2 1
x? Isd 9,791 2,399 0< x*/sd<5
GFlI 0,977 0,997 0,90<GFI<1,00
AGFI 0,886 0,972 0,85<AGFI<1,00
RMSEA 0,143 0,057 0<RMSEA<0,08
CFI 0,947 0,996 0,95<CFI<1,00
NFI 0,942 0,993 0,90<NFI<1,00

Dogrulayici faktor analizi sonuglarina gore 4 degiskenin yer aldig: tekrar satin

alma unsuruna ait modifikasyon sonuglarina gére x°/sd 2,399 olarak tespit edilmis
ve bu sonucun kabul edilebilir uyum degeri olan 5’in altinda olmasi nedeniyle
istatistiki bakimdan yeterli bir degere sahip oldugu goriilmektedir. GFI=0,997;
AGFI=0,972; RMSEA=0,057; CFI=0,996 ve NFI=0,993 olmas1 model uyumlulugu
icin istatistiki bakimdan yeterlidir. Tablo 3.29’daki degerlere gore tekrar satin alma
unsurunu temsil eden degiskenlerin kabul edilebilirlik degerleri istatistiki bakimdan
yeterlidir. Tekrar satin alma karar1 6l¢eginin gegerliligi dogrulayici faktor analizi ile

ortaya konmustur.

Sekil 3.8: Tekrar Satin Alma Kararma iliskin Diizeltme Sonrasi Olciim
Modeline Ait Degerler

TSA1 Gelecekte bu seyahat acentasindan
hizmet almay1 diigtiniiyorum. \

TSA2 Hizmet aldigim bu seyahat acentasini
¢evremdeki insanlara tavsiye ederim. 0,625

Tekrar
Satin Alma

TSAS Bu seyahat acentasinin hizmetlerini «— 0692
almaya istekliyim.

TSA4 Tekrar se¢im yapmam istense yine bu /
seyahat acentas1 markasini segerim.
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Sekil 3.8’deki “Tekrar Satin Alma Kararinin” 6l¢iimiinde kullanilan
degiskenler, ilgili olduklar1 faktdrii p<0,01 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir
bi¢imde agiklamaktadir.

Daha oncede ifade edildigi gibi dogrulayici faktor analizi sonuglarina gére her
bir regresyon katsayisinin anlamli olup olmadigina, gozlenen degiskeninin gizil
degiskeni agiklayip acgiklamadigina bakilmaktadir (Schumacker ve Lomax,
2004:155). Analiz sonucuna gore, dogrulayict faktér analizi sonucunda gizil
degiskenlerin, gbzlenen degiskenleri tarafindan anlamli bir sekilde agiklandig tespit
edilmistir. Veri setinin her bir faktor i¢in kabul edilebilir bir giivenilirlik katsayisi
trettigi  goriilmektedir. Bu bilgilere dayanarak arastirmada her bir gozlenen
degiskeninin, ait oldugu faktorii %99 giivenilirlik (p<0,01 anlamlilik) diizeyinde
acikladig tespit edilmistir. Baska bir ifade ile gizil degiskenlerden, go6zlenen
degiskenlerine dogru yoneltilen oklar iizerindeki degerlerin (faktor yiiklerinin) hepsi

p<0,01 diizeyinde anlamlidir.

3.11. Giivenilirlik Analizi

Aragtirma gercevesinde ¢alismada kullanilan degiskenlerin gecerliliklerini ve
anlamliliklarimi test edebilmek amaciyla dogrulayici faktor analizi yapilmistir.
Dogrulayict faktor analizine ek olarak tiim Olceklerin giivenilirlik analizleri de

gerceklestirilmistir.

Sosyal bilimler alaninda yapilan c¢aligmalarin giivenilirligi arastirma
sonuglarmin dogrulugunu isaret etmektedir. Glivenilirlik, bir arastirmanin tekrar
yapilmas1 halinde aynm1 sonuglarin elde edilip edilemeyeceginin bir baska ifade ile
cevaplayicilarin durumlarinda bir degisiklik olmadigr siirece ayni cevaplari verip
vermeyeceklerinin gostergesidir (Gegez, 2007:212). Giivenilirlik analizi kapsaminda
Olceklerin igsel tutarhiliklarimi ortaya koyabilmek i¢in Cronbach Alfa (a)

istatistiginden faydalanilmistir.

Cronbach Alfa istatistigi, Olgcekte yer alan sorularin homojenliginin bir
gostergesi olarak kabul edilmektedir. Bagka bir ifade ile Cronbach Alfa istatistigi,

Olcekte yer alan sorularin homojen bir yapiyr agiklamak igin bir biitiin olusturup
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olusturmadiklarint ortaya koymak i¢in uygulanan bir yontemdir. Cronbach Alfa
istatistigi 0 ve 1 arasinda degerler almaktadir. Degerin diisiik olmas1 6lgegin birkag
Ozelligi bir arada Ol¢tiiglinii ayn1 zamanda sorularin benzerligini veya yakinligini
gosterebilmektedir. Genel olarak Cronbach Alfa istatistigi icin 0,90 civarinda
giivenirlik katsayilar1 "miikemmel" degerler olarak kabul edilirken, 0,80 "Cok iyi" ve
0,70 civarinda degerler "yeterli" olarak kabul edilmektedir (Kline, 2011:69-70;
Kurtulus, 2006:701; Altunisik vd., 2005:116).

Sozkonusu Alfa (o) katsayisina bagli olarak arastirmada kullanilan 6lgegin
giivenilirligi agagidaki degerlere gore yorumlanabilmektedir (Kalayci, 2008: 405):
0,00< o < 0,40 ise 6l¢ek giivenilir degildir,
0,40 < a.< 0,60 ise 6lgegin giivenilirligi diisiik,
0,60 < a < 0,80 1se dlcek oldukea giivenilir,
0,80 < a < 1,00 ise Olgek yiiksek derecede giivenilir bir dlgektir.

Dogrulayict faktor analizi ile her unsuru temsil eden degiskenler belirlendikten
sonra gilivenilirlik analizi gerceklestirilmistir. Buna gore 6lceklere iligkin elde edilen

giivenilirlik degerleri Tablo 3.30°da gdsterilmektedir.

Tablo 3.30: icerik Olcegine iliskin Giivenilirlik Degerleri

Boyut/Olcek Giivenilirlik Degeri (Cronbach Alfa — a)
Marka Farkindaligi (5 ifade) 0,731
Marka Cagrisimi (6 ifade) 0,861
Algilanan Kalite (6 ifade) 0,877
Marka Baglilig: (5 ifade) 0,881
Tekrar Satin Alma (4 ifade) 0,852

Genel Giivenilirlik Katsayisi (26 ifade) 0,946
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Tablo 3.30 incelendiginde tiim alt boyutlara ve dlgegin tamamina iligskin elde
edilen giivenilirlik degerlerinin 0,70’in iizerinde oldugu tespit edilmistir. 26 ifadeden
olusan Ol¢egin tamamini kapsayan genel giivenilirlik katsayisinin 0,946 olarak tespit
edilmesi arastirma  Olgeginin  gilivenilirliginin ~ olduk¢a  yiiksek  oldugunu
gostermektedir. Dogrulayici faktor analizi ve Cronbach Alfa (o) istatistiginden elde
edilen bu sonuglar gercevesinde arastirmada kullanilan Slgegin gecerli ve gilivenilir

oldugu sodylenebilir.

3.12. ikinci Derece Dogrulayic1 Faktor Analizi

Ikinci derece dogrulayici faktdr analizi, gozlenen degiskenlerin birden fazla ve
birbiriyle baglantisiz faktér altinda toplandigi, sonrasinda ise bu faktorlerin daha
genis ve kapsayict bir faktor altinda birlestigi bir model olarak tanimlanmaktadir.
Modelin temelini gbzlenebilen degiskenlerin birden fazla bagimsiz boyut altinda
toplanmast ve daha sonra bu faktorlerin daha kapsayict bir model altinda
gosterilmesidir (Schumacker ve Lomax, 2004:364; Meydan ve Sesen, 2011:23-24;
Bryne, 2010:129-130).

Aragtirma modelinde marka cagrisimi, marka bagliligi, algilanan kalite ve
marka farkindaligi unsurlar1 daha iist diizeyde bir yap1 olarak varsayilan marka
degeri gizil degiskeninin birer bileseni konumundadirlar. ikinci derece dogrulayici
faktor analizinde modele gizil degiskenlerin (faktorlerin) agikladigi bir iist seviye
gizil degisken (faktor) daha eklenmektedir. Modele ayrica bu faktorleri {ist seviyede
yeni faktore baglayan regresyon yollar1 eklenmektedir. Birinci seviye faktér (marka
cagrisimi, marka baghligi, algilanan kalite ve marka farkindaligi) yiklerinin
tamaminin tahmin edilebilmesi i¢in ikinci seviye faktoriin (marka degeri) varyansi
1’e esitlenmektedir. Bunlarin yani sira birinci seviye faktorler artik bagimh degisken
konumunda olduklar1 ve yeni bir iist seviye faktorii agikladiklari i¢in bunlara birer
artik hata terimi eklenmektedir (Meydan ve Sesen, 2011:83-84; Bryne, 2010:129-
132; Simsek, 2007:11).

Arastirma modelinde bulunan marka farkindaligi, marka ¢agrisimi, algilanan
kalite ve marka bagililigr degiskenleri, marka degeri degiskeninin birer alt boyutudur.

Dolayistyla marka degeri, modelde marka farkindaligi, marka cagrisimi, algilanan
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kalite ve marka bagililig1 degiskenleri ile temsil edilmektedir. Bu nedenle marka
degerinin s6z konusu dort boyut (marka farkindaligi, marka cagrisimi, algilanan
kalite ve marka bagililig1) tarafindan ne derece iyi temsil edildigini ortaya koymak
icin bagka bir ifade ile dort boyutun marka degerini anlamli bir bigimde agiklayip
aciklayamadigi degerlendirilmek i¢in ikinci derece faktor analizi gergeklestirilmistir.
Bu ¢er¢evede marka degeri ve boyutlarina iligkin model olusturulmustur. Olusturulan

model ve 6l¢iim modeline ait degerler Sekil 3.9°da gosterilmektedir.

Sekil 3.9: Marka Degeri ve Boyutlarina iliskin ikinci Derece Dogrulayic1 Faktor
Analizi Modeli ve Ol¢iim Modeline Ait Degerler

Marka
Farkindalig

MF2

0,74

Marka
Degeri

MC9

0,93

- Algilanan 0,86
Kalite

AK6 MB2
Marka
MB5

Sekil 3.9°da marka degerini olusturan unsurlarin marka degerini p<0,01

diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir bi¢imde agikladig1 goriilmektedir. Analiz
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sonucuna gore ikinci derece dogrulayici faktor analizi sonucunda marka degeri
degiskeninin, diger degiskenler tarafindan anlamli bir sekilde agiklandigi tespit
edilmistir. Bagka bir ifade ile marka degeri degiskeninden, diger degiskenlere dogru
yoneltilen oklar tizerindeki degerlerin (faktor yiiklerinin) hepsi p<0,01 diizeyinde

anlamlidir.

Ikinci derece dogrulayici faktdr analizi sonucunda modele iliskin elde edilen

model uyum degerleri Tablo 3.31°de gosterilmistir.

Tablo 3.31: ikinci Derece Dogrulayici Faktor Analizi Modeline iliskin Model
Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Indeksi Uyum Iyiligi ~ Kabul Edilebilir

Degerleri Uyum Degeri
X 504,634
sd 188
x? Isd 2,684 0< x*/sd<5
GFlI 0,910 0,90<GFI<1,00
AGFI 0,865 0,85<AGFI<1,00
RMSEA 0,063 0<RMSEA<0,08
CFl 0,962 0,95<CFI<1,00
NFI 0,923 0,90<NFI<1,00

Analiz sonuglart incelendiginde modelin uyum degerlerinin kabul edilebilir
diizeyde oldugu goriilmektedir. Analiz sonuglarma gore x°/sd 2,684 olarak tespit
edilmis ve bu sonucun kabul edilebilir uyum degeri olan 5’in altinda olmasi
nedeniyle istatistiki bakimdan yeterli bir degere sahip oldugu goriilmektedir.
GFI=0,910; AGFI=0,865; RMSEA=0,063; CFI=0,962 ve NFI=0,923 olmasi model
uyumlulugu i¢in istatistiki bakimdan yeterlidir. Tablo 3.31°deki degerlere gore marka
degeri unsurunu temsil eden degiskenlerin kabul edilebilirlik degerleri istatistiki
bakimdan yeterlidir. Elde edilen bu degerler modelin veri ile uyumlu oldugunu ve
s06z konusu dort boyutun (marka farkindaligi, marka cagrisimi, algilanan kalite ve
marka bagililig1) marka degerini anlamli bir sekilde agikladigini ve temsil ettigini

gostermektedir.
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Arastirmanin 6l¢iim modeli kapsaminda tespit edilen sonugclar, iki basamaktan
olusan yapisal esitlik modeli ¢ergevesinde, ilk basamakta yer alan 6l¢iim modelinin
dogrulanmasi, bir sonraki asamada yapisal model (yol analizi) aracilifiyla
hipotezlerin test edilmesini gerektirmektedir. Diger bir deyisle giivenilirlik ve
gecerlilik test edildikten sonra yapilmasi gereken asama yapisal modelin (arastirma
modeli) testinin gergeklestirilmesidir. Dolayisiyla ¢alismanin bundan sonraki
kisminda, kullanilan degiskenler arasindaki iliskiler yapisal model araciligiyla analiz

edilmistir.

3.13. Yapisal Model (Yol Analizi)

Arastirma modelinin analizi i¢in yol analizi kullanilmis ve buna goére marka
degerini olusturan boyutlar olan marka farkindaligi, marka cagrisimi, algilanan kalite,
marka bagliligi ile marka degeri ve tekrar satin alma karari1 arasindaki iligkiler
arastirilmistir. Dogrulayict faktdr analizi sonucunda kesinlesen model ile ilgili

hipotezler test edilmektedir. Ayrica modelin anlamlilig1 degerlendirilmektedir.

Arastirma modelinde, tiiketicilerin seyahat acentalarindan tekrar hizmet satin
alma kararlar1 ile marka degeri ve boyutlar iligkilendirilmektedir. Tekrar satin alma
kararmin marka degerinden ve ayrica marka degerini olusturan boyutlardan
etkilendigi dusiiniilmekte, modeldeki degiskenler arasinda iliskilerin oldugu
varsayllmaktadir. Modeldeki iliskiler, yol analizi ile test edilmekte ve modelin

anlamlilig1 degerlendirilmektedir.

Yol analizi ile model biitlin olarak test edilmektedir. Modelde dort boyuttan
olusan marka degerinin tekrar satin alma karari iizerindeki dogrudan etkileri
arastirilmaktadir. Ayrica bu arastirmaya ek olarak yapi, boyutlar diizeyinde de
incelenerek marka degeri boyutlarinin ayr1 ayri tekrar satin alma karari iizerindeki
dogrudan etkileri arastirilmaktadir. Modelde incelenen ilk iliskide dort boyuttan
olustugu kabul edilen marka degerinin tekrar satin alma kararin1 etkiledigi
varsayllmaktadir. Yap1 modelinde incelenen ikinci iliskide ise marka degerini
olusturan dort boyutun da (ayr1 ayri) tekrar satin alma karar1 tizerindeki etkileri
arastirilmaktadir. Bu ¢ergevede modele iliskin hipotezler s6z konusu iliskiler

dogrultusunda kurulmustur. Ilk hipotez dért boyuttan olustugu kabul edilen marka
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degerinin tekrar satin alma kararimi iizerindeki etkisini, son dort hipotez ise marka
degerini olusturan boyutlardan marka farkindaligi, marka ¢agrisimi, algilanan kalite
ve marka bagliligi degiskenlerinin tekrar satin alma karar1 iizerindeki etkisini test
etmektedir. Bu nedenle yapisal esitlik modelinin ¢éziimlemesi yapilmakta ve yapi

modeli ¢oziimiinde iliskiselligi test eden yol analizi ger¢eklestirilmektedir.

Aragstirilan model ¢ercevesinde kurulan iliskilerin grafiksel gosteriminde yol
diyagram1 kullanilmaktadir. Bu diyagram ayni zamanda incelenen iliskilerin

gosterilmesine imkan tanimaktadir (Bryne, 2010:9; Kline, 2011:15).

Yukarida belirtilen hipotezler ¢er¢evesinde tespit edilmeye calisilan ilk iligkiyi
ifade eden yap1 modeli (yol diyagrami) Sekil 3.10°da sunulmaktadir.

Sekil 3.10: Arastirma Modelinin Yol Diyagramm

Marka
Farkindaligi

Marka Tekrar Satin
Degeri Alma

| TSAl || TSA2 || TSA3 || TSA4 |
Algilanan
Kalite
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Sekil 3.10’da sunulan yol diyagraminda, arastirilan model ve model icerisinde
yer alan degiskenler arasindaki etkilere iliskin bilgiler gosterilmektedir. Daha 6nce
ifade edildigi gibi modelde yer alan tek yonlii oklar tek yonlii dogrusal iliskiyi ifade
etmektedir. Modelde marka farkindaligi, marka ¢agrisimi, algilanan kalite ve marka
bagliligi  degiskenlerinin, marka degerini anlamli bir bigimde acgiklayip
aciklayamadigi ve marka degerinin tekrar satin alma karari lizerindeki etkisi
degerlendirilmektedir. Bu cer¢evede yapi1 modelinde ilk incelenen iliskiye gore
belirlenen hipoteze iliskin bilgilerin yer aldig1 yol diyagrami ve yap1 modelinde tespit
edilmeye c¢alisilan s6z konusu iliskilerin istatistiksel sonuglari Sekil 3.11'de

gosterilmigtir.

Bu cercevede arastirmanin yapt modelinde tanimlanan ilk iligski; marka
farkindaligi, marka cagrisimi, algilanan kalite ve marka bagliligi unsurlarinin
olusturdugu marka degerinin tekrar satin alma karar1 iizerinde etkili oldugu

seklindedir. S6z konusu iligkiyi gosteren model Sekil 3.11°de sunulmaktadir.
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Sekil 3.11: Marka Degerinin Tekrar Satin Alma Karar1 Uzerindeki Etkisi

MF2

Marka
Farkindaligt

0,91

Marka
Cagrigimi

0,552*
0.88 Marka Tekrar Satin

Degeri Alma

0,93
TSAl | TSA2 || TSA3 | TSA4 |

Algilanan
Kalite

0,72

Marka
Baglihig:

*%1 anlamlilik diizeyindeki iligkileri gdstermektedir.

Arastirma modeli dogrultusunda incelenen ilk iligkiye gore belirlenen H1
hipotezi “Marka degeri, tekrar satin alma karari tizerinde pozitif yonlii ve anlaml
olarak etkilidir” seklindedir. Bu kapsamda marka degerinin tiiketicilerin tekrar satin
alma karar1 lizerindeki etkisi tespit edilmeye calisilmis ve sonug¢ Sekil 3.11°de
gosterilmigstir. Buna gore marka degerinden tekrar satin alma karar unsuruna dogru
cizilen tek yonlii ok, tek yonlii dogrusal iliskiyi gostermektedir. Yol analizi ile marka
degeri ve tekrar satin alma karar1 arasinda iliski oldugu varsayilmaktadir. Boylelikle
marka degerinin  tiliketicilerin  tekrar satin alma kararma  yansimasi

degerlendirilmektedir. Analiz sonucuna gore iki degisken (marka degeri ve tekrar
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satin alma) arasinda dogrusal iligkiyi ifade eden deger (standardize regresyon
katsayis1) (=0,552) p<0,01 diizeyinde anlamlidir. Diger bir ifade ile marka degeri ve
tekrar satin alma karar1 arasindaki iliski %99 giiven araliginda (p<0,01) anlamlidir.
Bu sonuca gore, marka degerinin tekrar satin alma karar1 iizerinde pozitif yonlii ve
anlamli olarak etkili oldugu yoniinde daha Once belirlenen H1 hipotezi kabul

edilmistir.

Bu calisma cergevesinde olusturulan yapisal modele iligkin uyum 1iyiligi

degerleri Tablo 3.32’de sunulmaktadir.

Tablo 3.32: Marka Degeri ve Tekrar Satin Alma Arasindaki Yol Analizine
Iliskin Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Indeksi Uyum Iyiligi ~ Kabul Edilebilir

Degeri Uyum Degeri
x? 606,568
sd 269
x? Isd 2,255 0< x*/sd<5
GFI 0,938 0,90<GFI<1,00
AGFI 0,917 0,85<AGFI<1,00
RMSEA 0,054 0<RMSEA<0,08
CFI 0,964 0,95<CFI<1,00
NFI 0,918 0,90<NFI<1,00

Tablo 3.32 incelendiginde 606,568 Ki-kare degeri ve 269 serbestlik derecesinin
birbirine oran1 2,255 olup, onerilen 5 degerinden kiiciik olmasi nedeniyle kabul
edilebilir diizeyde oldugu goriilmektedir. Uyum Iyiligi indeksi (GFI)’nin degeri
0,938 olup kabul edilebilirligi iyi diizeydedir. Diizeltilmis Iyilik Uyum Indeksi
(AGFI) 0,917 degerine sahiptir. Bu deger 0,85’ten biiyiik olmasi nedeniyle model
uyumlulugu icin kabul edilebilir deger oldugunu gostermektedir. Yaklagik Hatalarin
Ortalama Karekokii (RMSEA) degeri 0,054 olarak tespit edilmistir. Elde edilen bu
RMSEA degeri istatistiki olarak onerilen 0,08 degerinden kiigiik olmasi nedeniyle,
model uyumlulugu igin yeterli degerdedir. Karsilastirmali Uyum indeksi (CFI)
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degeri 0,964 olup, kabul edilebilir uyum degeri smnirlart igerisindedir.
Normlandirilmis Uyum Indeksi (NFI) degeri 0,918 olarak tespit edilmistir. Tespit
edilen bu deger model uyumlulugu i¢in yeterli degerdedir ve kabul edilebilir deger

araligindadir.

Arastirmanin yapt modelinde tanimlanan ikinci iligki; marka farkindaligi,
marka cagrisimi, algilanan kalite ve marka bagliligi unsurlarinin tekrar satin alma
karar iizerinde etkili oldugu seklindedir. S6z konusu iligkiyi gdsteren model Sekil

3.12’de sunulmaktadir.

Sekil 3.12: Marka Farkindahg, Marka Cagrisimi, Algilanan Kalite ve Marka
Baghhgi Unsurlarimin Tekrar Satin Alma Karar Uzerinde Etkileri
Modeli ve Modele Ait Degerler

Marka
Farkindalig

-0,039

Marka
Cagrigimi

0,249*

Tekrar Satin
Alma

| TSA2 || TSA3 || TSA4 |

Algilanan
Kalite
Marka

Baglilig

*%1 anlamlilik diizeyindeki iliskileri gdstermektedir.
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Sekil 3.12°de marka degerini olusturan marka farkindaligi, marka ¢agrigima,
algilanan kalite ve marka bagliligi unsurlan ile tiiketicilerin tekrar satin alma
kararlar1 arasindaki iliski gosterilmektedir. Calismanin ikinci, tigiincii, dordiincii ve

besinci hipotezleri bu iliskiler dogrultusunda asagidaki gibi belirlenmistir.

H2: Marka degerinin “marka farkindaligit” boyutu, tekrar satin alma karart

tizerinde etkilidir.

H3: Marka degerinin “marka c¢agrisimi” boyutu, tekrar satin alma karari

tizerinde etkilidir.

H4: Marka degerinin “algilanan kalite” boyutu, tekrar satin alma karari

tizerinde etkilidir.

H5: Marka degerinin “marka bagliligi” boyutu, tekrar satin alma karar

tizerinde etkilidir.

Sekil 3.12°de gosterilen yol analizine gore degiskenler arasindaki iligkileri
ifade eden standardize regresyon katsayilari incelendiginde ti¢ yolun %99 giiven
araliliginda anlaml sonuclar verdigi, bir yolun ise anlamsiz oldugu tespit edilmistir.
Buna gore model ¢ercevesinde marka degeri boyutlarinin tekrar satin alma karar
tizerindeki etkilerini tespit etmek amaciyla gelistirilen hipotezlerin agiklamalar

asagida yapilmistir.

Analiz sonucunda marka degerini olusturan unsurlardan marka farkindaliginin
tiiketicilerin tekrar satin alma karar1 iizerindeki etkisinin anlamsiz oldugu tespit
edilmistir. Belirlenen standardize regresyon katsayisina gore (B= -0,039, p>0,10)
marka farkindaligt boyutunun tekrar satin alma karar1 iizerinde etkisi oldugu
yoniinde belirlenen hipotezin kabul edilmedigi anlamina gelmektedir. Bu sonuca

gore H2 hipotezi reddedilmistir.

Calismanin {iclincii  hipotezi ¢ercevesinde marka cagrisimi  boyutunun
tiikketicilerin tekrar satin alma kararlar1 {izerindeki etkisi incelenmistir. Analiz
sonucunda marka cagristmi boyutu ile tliketicilerin tekrar satin alma kararlari

arasindaki iligkini %99 giiven araliginda (p<0,01 diizeyinde) anlamli oldugu tespit
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edilmistir. Marka cagrisimi1 boyutunun tiiketicilerin tekrar satin alma kararlarim
etkiledigi yoniinde belirlenen yol analizi sonucunda bu iki degisken arasindaki
dogrusal iliskiyi ifade eden standardize regresyon katsayist ($=0,249) p<0,01
diizeyinde anlamli olarak tespit edilmesi H3 hipotezinin kabul edildigi anlamina

gelmektedir.

Marka degerini olusturan boyutlardan biri olan algilanan kalite unsurunun
tiikketicilerin tekrar satin alma karar1 lizerindeki etkisinin incelenmesi arastirmanin
dordiincii  hipotezini olusturmaktadir. Bu cergevede algilanan kalite unsuru ile
tilketicilerin tekrar satin alma karar1 arasindaki iligkiyi ifade eden deger (p=0,332)
p<0,01diizeyinde anlamli oldugu saptanmistir. Bu dogrultuda algilanan kalite
boyutunun tekrar satin alma karar1 {izerinde etkili oldugu yoniinde belirlenen H4

hipotezi kabul edilmistir.

Calismada besinci ve son hipotez olarak marka bagliligi unsuru ile tekrar satin
alma karan arasindaki iligski test edilmistir. Bu kapsamda analiz sonucunda elde
edilen deger ($=0,438) p<0,01 diizeyinde anlamli bulunmustur. Bagka bir ifade ile
marka baglilig1 unsuru tiiketicilerin tekrar satin alma kararlar1 lizerinde etkilidir. Bu
sonuca gore marka baglilig1 unsuru tiiketicilerin tekrar satin alma kararlar1 iizerinde

etkili oldugu seklinde belirlenen HS hipotezi kabul edilmistir.

Buna gore arastirma modelinde incelenen iliskilere gore belirlenen hipotezler

ve sonuglar1 Tablo 3.33’de sunulmustur.
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Tablo 3.33: Arastirma Hipotezleri Test Sonuclari

Hipotezler Sonu¢

H1 Marka degeri, tekrar satin alma karar1 tizerinde | KABUL
pozitif yonlii ve anlamli olarak etkilidir.

H2 Marka degerinin “marka farkindaligr” boyutu, RED
tekrar satin alma karar1 tizerinde etkilidir.

H3 Marka degerinin “marka cagrisim1” boyutu, KABUL
tekrar satin alma karar lizerinde etkilidir.

H4 Marka degerinin “algilanan kalite” boyutu, KABUL
tekrar satin alma karar lizerinde etkilidir.

H5 Marka degerinin “marka baglilig1” boyutu, KABUL
tekrar satin alma karar lizerinde etkilidir.

Goriildigu tizere literatiirde sikga kullanilan ve kabul edilen marka degerini
olusturan dort boyutun (marka farkindaligi, marka ¢agrisimi, algilanan kalite ve
marka baglilig1) ve marka degerinin tiiketicilerin tekrar satin alma kararlarini
etkiledigi yoniinde hipotezler degerlendirilmistir. Bu calismanin analizi sonucunda
marka degerinin ve ayr1 ayri marka degeri boyutlarindan (marka farkindalig: harig
diger Ui¢ unsurun) marka cagrisimi, algilanan kalite ve marka bagliliginin
tilketicilerin tekrar satin alma kararlarini pozitif yonlii ve anlamli olarak etkiledigi

tespit edilmistir.

Daha oOncede belirtildigi lizere yol diyagraminda gosterilen yollarin anlaml
olmast modelin dogru ya da kabul edilebilir olmas: i¢in gereklidir ancak yeterli
degildir. Yapisal esitlik modelinin bir parcast olan yol analizi, dogru bir model
gelistirip gelistirilmedigi konusunda bir yargida bulunamamaktadir. Yapisal esitlik
modelinde bir modelin biitiinsel olarak gecerli olmasi ve kabul edilebilmesi i¢in bazi
bagimsiz degerlendirme Olgiitlerine bagvurmak gerekmektedir. Uyum 1iyiligi
indeksleri olarak ifade edilen bu degerler, modelin veri tarafindan kabul edilebilir
diizeyde desteklenip desteklenmedigine iliskin karara ulagilmasina imkan
vermektedir. Bu nedenle model uyum iyiligi indeksleri yapisal esitlik modelinin
onemli bir pargasidir (Schumacker ve Lomax, 2004:153; Simsek, 2007:13). Baska
bir ifade ile modeldeki tiim iliskiler beklentiler dogrultusunda ¢iksa bile, yapisal

esitlik calismalarinda modele iliskin son degerlendirmeyi yapabilmek igin ¢esitli
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uyum 1iyiligi indekslerine bakilmas1 gerekmektedir. Bu c¢alisma g¢ercevesinde
olusturulan yapisal modele iligkin uyum iyiligi degerleri Tablo 3.34’de

sunulmaktadir.

Tablo 3.34: Marka Degeri Boyutlar1 ve Tekrar Satin Alma Arasindaki Yol
Analizine iliskin Uyum Iyiligi Degerleri

Uyum Indeksi Uyum lyiligi ~ Kabul Edilebilir

Degeri Uyum Degeri
X 670,898
sd 268
x? Isd 2,503 0< x*/sd<5
GFI 0,958 0,90<GFI1<1,00
AGFI 0,926 0,85<AGFI<1,00
RMSEA 0,059 0<RMSEA<0,08
CFlI 0,963 0,95<CFI<1,00
NFI 0,932 0,90<NFI1<1,00

Tablo 3.34 incelendiginde 670,898 Kki-kare degeri ve 268 serbestlik derecesinin
birbirine oran1t 2,503 olup, onerilen 5 degerinden kiiciik olmasi nedeniyle kabul
edilebilir diizeyde oldugu goriilmektedir. Uyum lyiligi indeksi (GFI)'nin degeri
0,958 olup kabul edilebilirligi iyi diizeydedir. Diizeltilmis Iyilik Uyum Indeksi
(AGFI) 0,926 degerine sahiptir. Bu deger 0,85’ten biiylik olmasi nedeniyle model
uyumlulugu icin kabul edilebilir deger oldugunu gostermektedir. Yaklagik Hatalarin
Ortalama Karekokii (RMSEA) degeri 0,059 olarak tespit edilmistir. Elde edilen bu
RMSEA degeri istatistiki olarak onerilen 0,08 degerinden kiigiik olmasi nedeniyle,
model uyumlulugu icin yeterli degerdedir. Karsilastirmali Uyum Indeksi (CFI)
degeri 0,963 olup, kabul edilebilir uyum degeri sinirlar1 igerisindedir.
Normlandirilmis Uyum indeksi (NFI) degeri 0,932 olarak tespit edilmistir. Tespit
edilen bu deger model uyumlulugu icin yeterli degerdedir ve kabul edilebilir deger

araligindadir.

Calismanin basinda da belirtildigi gibi modelin ve tespit edilmeye ¢alisilan

iligskilerin hangi ¢ercevede gegerli oldugunu goérmek i¢in modelin anlamliligina



134

bakilmasi gerekmektedir. Modelin uyumu ya da anlamliligi, teoriye dayali kurulan
yapisal esitlik modelinin, veri setiyle ne derece uyumlu oldugunu gostermektedir. Bu
cercevede soz konusu modelin anlamliligint degerlendirmek i¢in gerekli uyum iyiligi
kriterleri incelenmistir. Model uyum iyiligi istatistiklerinin tamami kabul edilebilir
araliklardadir. Bagka bir ifade ile uyum iyililigi indeksleri, modeldeki iliskilerin
orneklem verisi ile tutarli oldugunu gostermektedir. Bu degerler ayn1 zamanda

modelin uyum gosterdigini ve biitlinsel olarak gecerli oldugunu da gostermektedir.

Yap1 modeline gore marka farkindaligi, marka ¢agrisimi, algilanan kalite ve
marka baglilig1 olarak ifade edilen unsurlardan olusan marka degerini tiiketicinin
tekrar satin alma kararina ayrica incelenen ikinci iliski ile marka degeri boyutlarini
tilkketicinin tekrar satin alma kararina baglayan modelin istatistiksel olarak anlamli

oldugu goziikmektedir.
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Sektorlerde yasanan rekabet, isletmelerin sunduklart {iriin ve hizmetleri
siirekli olarak gelistirmelerine ve tiiketicilere sunulan alternatifleri arttirmalarina
neden olmaktadir. Isletmeler mevcut miisterilerini ellerinde tutabilmek ayrica
potansiyel tiiketicileri kendi biinyelerine c¢ekebilmek i¢in misterilerine giiven,
memnuniyet, prestij ve kaliteli {irlin veya hizmet saglamaya caligmaktadirlar. Bu
nedenle isletmeler gelisen ve degisen tiiketici beklentilerini en 1iyi sekilde
karsilayabilmek, pazarda rekabet {istlinliigii saglayabilmek icin somut faydalar yerine
soyut faydalara yonelmektedirler. Tiiketici beklentilerindeki farklilasma ve pazardaki
yogun rekabet, isletmelerin tiiketicileri i¢in daha fazla deger yaratma konusuna
yogunlagmalarina neden olmaktadir. Bu degerin ne oldugu ise tiiketicilerin algilarina
gore farkliliklar gosterebilmektedir. S6z konusu bu durumda isletmelerin soyut
varliklar1 arasinda yer alan ve tiiketiciler i¢in deger yaratmaya yonelik kullanilan en

onemli unsurlardan biri markadir.

Giinliik yasamda sik¢a kullanilan marka kavrami ilk baslarda sadece {irlinii
tanimlayan bir isim olarak algillanirken arttk markanin bir gii¢, prestij, stati,
memnuniyet, kalite, baglilik ve deger gibi etmenleri simgeledigi kabul edilmektedir.
Giig, prestij, kalite, giivenilirlik gibi soyut degerlerin satilan iiriine eklenmesi ve
tiketicilerin satin alma davranislarin1 daha fazla marka tercihine bagli olarak
gerceklestirmeleri, isletmeler agisindan markanin bir rekabet unsuru olarak
kullanilmas1 gerekliligini ortaya ¢ikarmistir. Markanin giiciinii ve faydalarini fark
eden isletmeler sadece lriinlerin degil aym1 zamanda hizmetler ve fikirlerin de
markalasabilecegi konusuna yogunlagmigslardir. Her isletme, kendi markalarina
yonelik sadik miisteriler olusturmaya c¢aligmaktadir. Bu nedenle, isletmeler
tiiketicilerin satin alma davranislarinda hangi unsurlarin etkili oldugunu ve markanin
satin alma davranisina etkisini 6grenmeye ¢alismaktadirlar. Bunun nedeni tiiketiciler
igcin alternatiflerin artmasi ile birlikte satin alma davranisini etkileyen kisisel,
psikolojik ve toplumsal faktorlerin yani sira markanin da tiiketici satin alma

davranigini etkilemesidir.
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"Marka degeri" kavrami ise, 1980’li yillarda ortaya c¢ikmis ve isletme
yoneticilerinin ve bu alanda arastirma yapan arastirmacilarin ilgileri bu konuya
yogunlasmistir. Miisteriler ve markalar arasindaki iliskiyi tanimlamak ig¢in ise
“tiiketici odakli marka degeri” kavrami ortaya ¢ikmustir. Isletmenin pazarlama
faaliyetlerinin veya stratejilerinin mevcut miisteriler ya da potansiyel tiiketiciler
tizerindeki etkisini 6l¢gmeye yardimeci olan marka degeri Olglimii, isletmelerin
pazarlama stratejilerinin  olusturulmasinda bir karar destek araci olarak

kullanilabilmektedir.

Marka degeri 6l¢iimii konusunda ortak bir fikir olmamasina ragmen, finansal
temelli, tiiketici temelli ve her ikisinin birlikte kullanildig1 karma marka degerleme
yontemleri bulunmaktadir. Marka degeri kavraminin ilk ortaya ¢iktigi donemlerde
finansal temelli marka degeri 6l¢iim modeli daha fazla kullanilmis, ancak tiiketici
memnuniyetinin ¢ok 6énemli oldugu konusunun anlasilmasi ve tiiketici faktoriiniin
goz ardi edilmesinin biiyiik bir eksiklik oldugunun farkina varilmasiyla birlikte,
tilkketici temelli marka degeri Ol¢limii konusunda arastirmacilar tarafindan bir¢ok
model ortaya ¢ikartilmistir. Aaker'in (1991) ortaya koydugu ve tiiketici temelli marka
degeri modellerinden en yaygin olarak kullanilan modelde yer alan marka bagliligi,
marka farkindaligi, marka ¢agrisimi ve algilanan kalite marka degeri boyutlar1 olarak
ifade edilmistir. Bu boyutlar genellikle anket yontemiyle tiiketicilerden elde

edilebilecek verilerle degerlendirilmektedir.

Genellikle somut {iriinlerde marka degeri ¢alismalari yapilmis olmasina
ragmen, son yillarda hizmetler iizerinde de arastirmalar yapilmaktadir. Hizmet
sektoriiniin onde gelen ve rekabet acisindan dinamik olan sektorlerden biri de
turizmdir. Turizm sektorii biinyesinde konaklama, yiyecek igecek, ulastirma ve diger
yan hizmetler sunan isletmeleri bulundurmaktadir. Bu hizmetleri sunan igletmelerin
de marka degerini yaratmasi ve siirdiirmesi, tiiketicilere de deger yaratacak boylece
turizm isletmeleri pazarda istlinlik saglama imkanina sahip olabileceklerdir. Bu
durum rekabetin yogun oldugu turizm sektoriindeki isletmelerin gelismesine ve

biiyltimesine katki, ayn1 zamanda tiiketicilere daha fazla fayda saglayabilecektir.
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Hizmetlerin, soyutluk, ayrilmazlik, {iretim ve tiikketimin es zamanli olusu,
heterojenlik ve dayaniksizlik gibi 6zellikleri nedeniyle, turizm sektoriinde faaliyet
gosteren isletmelerde markalagsma ve marka degeri yaratilmasi tiiketicilerin giivenini
kazanabilme konusunda biiylik bir 6nem tasimaktadir. Bunun nedeni turizm
sektoriinde tiiketicilerin hizmeti 6nceden deneme gibi bir firsatlart bulunmamasi,
hizmetlerin soyut Ozelliginden dolayr tek bir kalite standardi belirlemenin gii¢
olmasidir. Bu nedenle marka degerinin tiiketiciler icin ne ifade ettiginin tespit
edilmesi sektoriin sahip oldugu zorluklar1 kismen ortadan kaldirabilmekte ve
isletmelere pazarlama faaliyetlerinde yol gosterici olmaktadir. Boylece marka degeri
ve boyutlarinin etkisinin belirlenmesi tiiketicilere daha iyi hizmet sunmalarina

yardimc1 olabilecektir.

Bu ¢aligma kapsamini marka degerini olusturan dort boyutun (marka bagliligi,
marka cagrisimi, algilanan kalite ve marka farkindali§i) ve marka degerinin
tiketicilerin tekrar satin alma karar1 tizerindeki etkisini turizm sektoriinde faaliyet
gosteren A grubu seyahat acentalar1 miisterileri agisindan belirleme olusturmaktadir.
Bu ¢er¢evede marka degeri ile tiiketicilerin ayn1 seyahat acentasindan tekrar satin
alma kararlar1 arasindaki iliskiyi tespit etmek; ayrica marka degerini olusturan marka
baglilig, marka ¢agrisimi, algilanan kalite ve marka farkindaligi boyutlarinin her
birinin tiiketicilerin tekrar satin alma kararlar1 lizerindeki etkileri ortaya konmaya
calisilmigtir. S6z konusu bu durumda marka degeri dort unsur tarafindan temsil
edilerek tekrar satin alma kararlar1 ile arasindaki iliski belirlenmeye c¢alisilirken,
ayrica calismada boyutlar diizeyinde de analiz gerceklestirilerek marka degerini

olusturan unsurlarin etkileri de ayr1 ayr tespit edilmeye ¢alisilmistir.

Calismanin ifade edilen bu amaci ¢ercevesinde, Tiirkiye'de faaliyet gosteren A
grubu seyahat acentalarindan hizmet satin alan miisteriler ¢alismanin evrenini
olusturmaktadir. TURSAB ve Turizm Bakanligma kayitli 7686 seyahat acentasi
bulunmaktadir (TURSAB, 2014b). Bunlardan 7449 tanesi A Grubu seyahat
acentasidir. Arastirmada, zaman, maliyet ve ulasilabilirlik sebeplerinden dolay:
evrenin tamamina ulagsmanin olanaksizligindan, merkezi Istanbul’da bulunan ve en

fazla subeye sahip olan ii¢ seyahat acentasi (An1 Tur, ETS Tur, Jolly Tur) miisterileri
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calismanin kapsamini olusturmaktadir. Bu c¢ergevede 1i¢ seyahat acentasi
misterilerinden 3000 miisteriye e-posta aracilifiyla anket linki gonderilmis,
cevaplanan anketlerden eksik veri igeren anketler ¢ikartildiginda kalan 428 anket
gecerli sayillmis ve analiz edilmistir. Buna gore, arastirmanin O6rneklemini 428 A
grubu seyahat acentas1t miisterisi olugturmaktadir. Dolayisiyla bu ¢aligma A grubu
seyahat acentasi miisterileri ile hizmet satin aldigi acenta arasindaki iligkilere
odaklanarak marka degeri ve boyutlarinin tiiketicilerin tekrar satin alma kararlar
tizerindeki etkilerini ortaya koymaktadir. Bu agidan bakildiginda yasanan yogun
rekabet sartlar1 altinda faaliyetlerine devam etmeyi isteyen, daha fazla miisteriye
hizmet sunarak pazarini genisletmeyi hedefleyen, tatmin olmus miisterilerin tekrar
hizmet satin almalarin1 saglayarak daha fazla sadik miisteri kitlesi yaratmayi
amaglayan seyahat acentalar1 yoneticilerine yol gosterebilmesi ve bdylece

tiikketicilere daha iyi hizmet sunabilmeleri agisindan 6nemli oldugu diistiniilmektedir.

Arastirmanin literatiir kisminda marka ve marka degeri kavramlari incelenmis,
daha sonra marka degerini olusturan boyutlar agiklanmistir. Bu bilgilerin yanm sira
seyahat acentalar1 hakkinda bilgi verilmis, arastirma modelinde yer tekrar satin alma
kararina zemin olusturmasi adina tiiketicilerin satin alma davranislart konusu da

incelenmistir.

Calismada, arastirma konusuna iligkin literatiir incelemesi sonucunda arastirma
modeli onerilmis ve modele ait hipotezler olusturulmustur. Modelde yer alan
degiskenlere iliskin degerlendirmelerin yapilabilmesi i¢cin SPSS 20 programindan
yararlanilmistir. Ayrica modelde yer alan degiskenler arasinda iliski olup olmadig:
diger bir ifade ile hipotezler yapisal esitlik modeli ¢ergevesinde AMOS 20 programi
kullanilarak arastirilmigtir. Verilerin analizi sonucunda elde edilen bulgular

degerlendirildiginde elde edilen 6zet sonuclar asagida sunulmaktadir.

Ankete katilan cevaplayicalarin %601 erkeklerden, %40’1 ise kadinlardan
olugmaktadir. Cevaplayicilarin  biiylikk  bir  kismim1  evli  kisiler (%58,2)
olusturmaktadir. Cevaplayicilarin en fazla yer aldigi yas grubu %34,6 ile 26-35'dir.
Bu yas grubunu %27.,3 ile 36-45 yas kisiler takip etmektedir. Cevaplayicilarin %
58,2°si  evli, %42,3’ti  ¢ocuk sahibidir. Ankete katilanlarin @ %45,3’1
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fakiilte/yiiksekokul, %20,3’ii Onlisans mezunu oldugunu belirtmislerdir. Ankete
katilanlarin meslek gruplari incelendiginde %28,5 ile memurlarn ilk sirada yer aldig1
belirlenmistir. Bu meslek grubunu %24,5 ile serbest meslek grubu takip etmektedir.
Cevaplayicilarin %37,6’sinin ortalama aylik 2001-3000 TL arasinda bir gelire sahip
oldugu goriilmektedir. Bu grubu %34,8 ile 3001-4000 TL gelir grubu izlemektedir.
Bu nedenle cevaplayicilarin biiyiik bir kisminin 2001 ile 4000 TL gelir grubunda
oldugu ifade edilebilir.

Cevaplayicilarin seyahat acentasindan hizmet satin alma durumlarina iligkin
elde edilen bilgilere gore cevaplayicilarin %28,5’inin 5 yil veya daha fazla siiredir
ve %24,1’inin de 2 yildir seyahat acentalarindan hizmet aldiklar1 goriilmektedir.
Bununla birlikte ankete katilan 428 kisiden 232 kisi (%54,2) hizmetleri ayn1 seyahat
acentasindan aldigin1 belirtirken, 196 kisi (%45,8) hizmetleri farkli seyahat
acentalarindan aldigin1 belirtmistir. Hizmetleri ayn1 seyahat acentasindan aldiklarini
belirten 232 kiginin %91,8’1 (213 kisi) gelecekte de hizmetleri ayni seyahat
acentasindan almaya istekli olduklarini belirtmislerdir. Cevaplayicilarin %47’si
hizmetlerini ayn1 seyahat acentasindan aldiklarin1 belirtmislerdir. Ankete katilan
cevaplayicilarin ¢ok biiyiik bir kismi (%91,6°s1) hizmet aldiklar1 seyahat acentasinin

taninmis bir marka oldugunu belirtmislerdir.

Cevaplayicilarin seyahat acentalarindan hizmet satin almalarinda etkili olan
unsurlarin ne derece etkili olduklarina iliskin bilgiler su sekilde 6zetlenebilir:
“Seyahat acentas1 markasinin bilinir olmas1” kriteri i¢in cevaplayicilarin %60,7’si
(260 kisi) onemli oldugunu belirtirken, “Hizmetlerin bireysel alima gore ucuz olmas1”
ifadesi icin cevaplayicilarin %58,6’s1 (251 kisi) ¢ok dnemli bir unsur oldugunu ifade
etmislerdir. Cevaplayicilarin  %65,2’si (279 kisi) “Odeme kolaylig1 olmas1”
unsurunun ¢ok oOnemli oldugunu belirtmislerdir. Seyahat acentalarinin “Cazip
promosyonlar sunmasi1” cevaplayicilarin %48,1°1 (206 kisi) i¢in ¢ok dnemli bir unsur
iken, %39,5’1 (169 kisi) i¢cin Onemli bir unsur olarak goriilmektedir. Seyahat
acentalarinin “Zengin {irlin yelpazesine sahip olmas1” cevaplayicilarin %47,9’u (205
kisi) icin onemli bir unsur olarak goriilmektedir. Seyahat acentalarinin hizmetlerinde

miisterilerine “Giiven saglamasi1 (rezervasyon, oOdeme, ulasim vb.)” kriteri
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cevaplayicilarin %54,2°si (232 kisi) tarafindan ¢ok onemli bir unsur olarak kabul
edilirken, %4,4’1 (19 kisi) tarafindan kismen nemli oldugu goriilmektedir. Seyahat
acentalarmin  verdikleri  hizmetler ile  “Zaman tasarrufu  saglamas1”
cevaplayicilarin %43’ (184 kisi) icin 6nemli, %35,5’1 (152 kisi) i¢in ¢cok Onemli
oldugunu belirtmislerdir. Seyahat acentasinin “Biiyliik bir isletme olmas1”
cevaplayicilardan %61,2°si (262 kisi) tarafindan Onemli bir unsur olarak ifade
edilirken, “Turist haklar1 agisindan giivenli olmas1” unsuru cevaplayicilarin %54’
(231 kisi) tarafindan ¢ok onemli, %40,2°si (17 kisi) tarafindan 6nemli bir unsur
olarak kabul edilmistir. Seyahat acentalarmin “Paket tur sunmalari’™n
cevaplayicilarin %48,8’1 (209 kisi) onemli oldugunu belirtirken, %26,9’u kismen
onemli oldugunu belirtmiglerdir. Seyahat acentalarmin miisterilerine “Profesyonel
danigmanlik hizmeti sunmalar1” cevaplayicilarin %38,8’1 (166 kisi) tarafindan ¢ok
onemli goriiliirken, buna ¢ok yakin bir oranla %38,1°1 (163 kisi) énemli oldugunu
belirtmiglerdir. Seyahat acentalarinin sunduklar1 hizmetlerle miisterilerine “Konfor
ve rahatlik saglamasi” kriteri cevaplayicilarin %46,3°i (198 kisi) tarafindan 6nemli
oldugu, %40,2’si (172 kisi) tarafindan ¢ok dnemli oldugu ifade edilmistir. Seyahat
acentasindan  hizmet satin  almada  “Arkadas/dost  tavsiyesi”  unsuru
cevaplayicilarin %39,7°si (170 kisi) tarafindan onemli goriiliirken, %33,9°u (145

kisi) tarafindan kismen 6nemli olarak ifade edilmistir.

Arastirmada marka degeri ve boyutlarinin katilimeilar agisindan ne/neler ifade
ettigine iliskin bulgular yer almaktadir. Cevaplayicilara, seyahat acentasi marka
degeri ve boyutlarina yonelik algilarim1 belirlemek iizere 5°li likert olceginde
(Kesinlikle katilmiyorum, Katilmiyorum, Kararsizim, Katiliyorum, Kesinlikle
katiliyorum) hazirlanan ifadelere katilma dereceleri sorulmustur. Analiz sonucuna
gore cevaplayicilarin marka farkindalifina yonelik “Bu seyahat acentasini diger
seyahat acentalar1 arasinda tamiyabilirim” ifadesi 4,36’lik ortalama deger ile ilk
sirada yer alirken, cevaplayicilarin genel olarak analiz kapsamina alinan seyahat
acentalarina yonelik marka farkindaligina sahip olduklar1 sdylenebilir. Miisterilerin
“Bu seyahat acentasinin sembol ya da logosunu hemen taniyabilirim” ifadesi 4,34
degerindeki ortalama ile en fazla katildiklar1 ifade olarak tespit edilmis ve marka

cagristminin oldugu anlasilmaktadir. Algilanan kalite unsuruna iliskin ifadeler
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incelendiginde ifadelerin ortalama degerlerinin 3,83 ile 4,42 arasinda degistigi
gozlenmektedir. Buna gore miisteriler cogunlukla “6dedikleri fiyat karsisinda
aldiklar1 hizmetten memnun olduklarini”, “hizmet aldiklar1 acentanin hizmetlerini
yeterli bulduklarini” ve “acentanin hizmet kalitesini devam ettirecegine inandiklarini”
belirtmiglerdir. Marka bagliligina iligkin ifadelerde “Bu seyahat acentasi benim
oncelikli tercihim olacaktir” ifadesi 4,06’1ik ortalama deger ile ilk sirada yer alirken,
onu 4,04 ile “Bu seyahat acentas1 benim ilk tercihim olacaktir” ve 3,90 ile de “Eger
ayni hizmeti bu seyahat acentasindan alabiliyorsam diger seyahat acentalarindan
hizmet almam” ifadeleri takip etmistir. Bu ifadeler misterilerde marka baglilig1
oldugu yoniinde degerlendirilebilir. Miisterilerin tekrar satin alma kararlarina iliskin
ifadeler ise 4,19 ile 4,32 arasinda degisen ve birbirine olduk¢a yakin ortalama
degerlere sahip olmuslardir. Buna gore cevaplayicilarin genel olarak analiz
kapsamina alinan seyahat acentalarindan tekrar hizmet satin almaya istekli olduklari

sOylenebilir.

Calismada kullanilan o6lceklerin  en gecerli ve giivenilir olanlarinin
belirlenebilmesi icin tiim o6lgeklerin  gegerlilikleri dogrulayict faktér analizi
kullanilarak test edilmistir. Dogrulayici faktor analizinde YEM kapsamindaki AMOS
20 yazilim paketi kullanilmistir. Marka farkindalig1 6l¢eginin gegerliligini test etmek
amaciyla dogrulayici faktor analizi yapilmis, analiz sonucunda marka farkindaliginm
temsil eden 7 degiskenden kabul edilebilir diizeyde olan 5 degisken kalmigstir. Marka
cagrisimi Olcegine iliskin analizde marka cagrisimini temsil eden 10 degiskenden
kabul edilebilir diizeyde olan 6 degisken kalmistir. Marka baghiligi o6lgegini
analizinde marka baglhiligin1 temsil eden 5 degiskenin ait model uyum degerlerinin
kabul edilebilir diizeyde olmadiklar1 tespit edilmis ve Onerilen modifikasyonlar
yapilmistir. Modifikasyon sonucunda 5 degiskeninde marka baglihigi faktoriini
istatistiksel olarak anlamli bir bigimde acikladig: tespit edilmistir. Tekrar satin alma
Olcegini test etmek amaciyla gergeklestirilen dogrulayici faktor analizi sonucunda
tekrar satin alma unsurunu temsil eden 4 degiskene ait model uyum degerlerinin
kabul edilebilir diizeyde olmadiklari tespit edilmis, Onerilen modifikasyonlar
yapilmistir. Modifikasyon sonucunda 4 degiskeninde tekrar satin alma faktoriini

istatistiksel olarak anlamli bir bi¢imde agikladig1 tespit edilmistir. Dolayisiyla,
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dogrulayici faktor analizi sonucuna gore degiskenlerin, temsil degiskenleri tarafindan
anlamli bir sekilde acgiklandig1 ve arastirmada her bir temsil degiskeninin, ait oldugu

faktorii %99 giivenilirlik (p<0,01 anlamlilik) diizeyinde agikladig tespit edilmistir.

Dogrulayici faktor analizi ile ¢alismada kullanilan 6lgeklerin ve onlar1 temsil
eden degiskenlerin gecerlilikleri ve anlamliliklar1 test edilmistir. Ayrica dogrulayici
faktor analizine ek olarak tiim 6lgeklerin giivenilirlik analizleri de gergeklestirilmistir.
Giivenilirlik analizi kapsaminda 6l¢eklerin icsel tutarliliklarini ortaya koyabilmek
icin Cronbach Alfa (o) istatistiginden faydalanilmistir. Calismada kullanilan tiim
degiskenlere ve dlgegin tamamina iligskin elde edilen giivenilirlik degerlerinin 0,70’in
tizerinde oldugu tespit edilmistir. 26 ifadeden olusan Ol¢egin tamamini kapsayan
genel giivenilirlik katsayisinin 0,946 olarak tespit edilmesi aragtirma o6l¢eginin
giivenilirliginin oldukca yiiksek oldugunu gostermektedir. Dogrulayic1 faktor analizi
ve Cronbach Alfa (o) istatistiginden elde edilen bu sonuglar ¢ergevesinde aragtirmada

kullanilan dl¢egin gegerli ve glivenilir oldugu sdylenebilir.

Arastirma modelinde bulunan marka farkindaligi, marka ¢agrisimi, algilanan
kalite ve marka bagililigi degiskenleri, marka degeri degiskeninin birer alt boyutu
olarak ifade edilmektedir. Bu nedenle marka degeri, modelde s6z konusu bu dort
degisken (marka farkindaligi, marka cagrisimi, algilanan kalite ve marka bagililig)
ile temsil edilmektedir. Bu nedenle marka degerinin s6z konusu dort boyut tarafindan
ne derece iyi temsil edildigini ortaya koymak i¢in ikinci derece faktdr analizi
gerceklestirilmistir. Analiz sonucunda marka degerini olusturan unsurlarin marka
degerini p<0,01 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir bicimde acikladig1 tespit
edilmistir. Bu sonu¢ marka degeri degiskeninin, diger degiskenler tarafindan anlaml
bir sekilde agiklandigini ifade etmektedir. Ayn1 zamanda modelin uyum degerlerinin
kabul edilebilir diizeyde oldugu tespit edilmistir. Baska bir ifade ile elde edilen bu
degerler, modelin veri ile uyumlu oldugunu ve s6z konusu dort boyutun (marka
farkindaligi, marka cagrisimi, algilanan kalite ve marka bagililig1) marka degerini

anlaml bir sekilde agikladigini ve temsil ettigini gostermektedir.

Aragtirma modelinin analizi i¢in yol analizi kullanilmis ve buna gére marka

degerini olusturan boyutlar olarak marka farkindaligi, marka cagrisimi, algilanan
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kalite, marka baglilig1 ile marka degeri ve tekrar satin alma karar1 arasindaki iligkiler
aragtirtlmistir. Modelde dort boyuttan olustugu kabul edilen marka degerinin tekrar
satin alma karar1 tizerindeki dogrudan etkileri ve marka degeri boyutlarinin ayr1 ayri

tekrar satin alma karar tizerindeki dogrudan etkileri arastirilmistir.

Arastirmanin yapt modelinde; marka farkindaligi, marka ¢agrisimi, algilanan
kalite ve marka bagliligi unsurlarinin olusturdugu marka degerinin tekrar satin alma
karar lizerinde etkili oldugu seklinde tanimlanan ilk iligkiye ait analiz sonucuna gore
iki degisken (marka degeri ve tekrar satin alma) arasinda dogrusal iligkiyi ifade eden
deger ($=0,552) p<0,01 diizeyinde anlamli bulunmustur. Bir baska ifade ile marka
degeri ve tekrar satin alma karar1 arasindaki iliski %99 giliven araliinda anlamlidar.
Bu sonuca gore, marka degerinin tekrar satin alma karar1 iizerinde pozitif yonlii ve
anlamli olarak etkili oldugu ortaya konmustur. Elde edilen bu bulgu Tiirkiye'de
faaliyet gosteren tlic biiyiik A grubu seyahat acentasi miisterilerinin ayni1 acentadan
tekrar satin alma kararlarinda marka degerinin etkili oldugunu gostermektedir.
Dolayisiyla miisterileri seyahat acentasina baglayan ve ayni yerden tekrar satin alma
davranig1 gostermelerinde etkili olan marka degeri kavraminin Onemini ortaya
koymaktadir. Elde edilen bu sonu¢ marka degeri ve tekrar satin alma karari
arasindaki iliskiyi inceleyen benzer c¢alismalarla uyumluluk gostermektedir (Chang
ve Brodowsky, 2007; Chen ve Hsieh, 2011; Lin, Chen ve Hung, 2011; Yagian ve
Jiang 2011; Majid ve Chik, 2013).

Aragtirmanin yapt modelinde tanimlanan ikinci iliski ise marka degerini
olusturan marka farkindaligi, marka cagrisimi, algilanan kalite ve marka baglilig
unsurlarinin tekrar satin alma karar {izerinde etkili oldugu seklindedir. Her boyutun
tiiketicilerin tekrar satin alma kararlar lizerindeki etkilerini tespit etmek amaciyla
yapilan analiz sonucunda marka degerini olusturan unsurlardan marka
farkindaliginin tiiketicilerin tekrar satin alma karar1 {izerindeki etkisinin anlamsiz
oldugu tespit edilmistir (f=-0,039, p>0,10). Elde edilen bu bulgu marka farkindalig
boyutunun miisterilerin seyahat acentasindan tekrar hizmet satin alma karari tizerinde
etkili olmadigim1 gostermektedir. Bu sonu¢ daha dnce yapilan bazi c¢alismalar ile

tutarli sonuglar gostermektedir (Ayas, 2012; Majid ve Chik, 2013). Ancak elde



144

edilen bu sonu¢ marka farkindaliginin tiiketicilerin tekrar satin alma karari
tizerindeki etkisini inceleyen bazi ¢alismalar ile tutarsizlik gostermektedir (Chang ve
Brodowsky, 2007; Kim vd., 2008; Yagian ve Jiang, 2011). Belirtilen ¢alismalar ile
elde edilen bulgularin 6rtlismemesinin temel nedeninin kiiltiirel yapidaki ve kisilerin

algilamalarindaki farkliliklardan kaynaklandig: diistiniilmektedir.

Marka cagrisimi boyutunun tiiketicilerin tekrar satin alma kararlari iizerindeki
etkisini belirlemeye yonelik analiz sonucunda marka cagristmi boyutu ile
tilketicilerin tekrar satin alma kararlari arasindaki iliskini %99 giiven araliginda
(p<0,01 diizeyinde) anlamli oldugu tespit edilmistir. Marka ¢agrisimi boyutunun
tilketicilerin tekrar satin alma kararlarmi etkiledigi yoniinde belirlenen yol analizi
sonucunda bu iki degisken arasindaki dogrusal iliskiyi ifade eden standardize
regresyon katsayisi (=0,249) p<0,01 diizeyinde anlamli olarak tespit edilmesi marka
cagrisimi boyutunun tiliketicilerin tekrar satin alma kararlarini pozitif yonli ve
anlamli olarak etkiledigini gostermektedir. Elde edilen bu sonu¢ benzer ¢alismalarla
uyumluluk géstermektedir (Kim vd., 2008; Erdil ve Basarir, 2009; Yagian ve Jiang,
2011; Ayas, 2012; Majid ve Chik, 2013).

Marka degerini olusturan boyutlardan algilanan kalite unsurunun tiiketicilerin
tekrar satin alma karar1 tizerindeki etkisinin incelenmesi sonucunda algilanan kalite
unsuru ile tiiketicilerin tekrar satin alma karar1 arasindaki iligkiyi ifade eden degerin
(B=0,332) p<0,01diizeyinde anlamli oldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda algilanan
kalite boyutunun tiiketicilerin seyahat acentasindan tekrar hizmet satin alma karari
tizerinde etkili oldugu ortaya konmustur. Bu sonucun literatiirde yer alan benzer
caligmalarla uyumluluk gosterdigi goriilmektedir (Alexandris vd.;2002; Marangoz
2006; Chang ve Brodowsky, 2007; Chen ve Hsieh, 2011; Yagian ve Jiang, 2011,
Biilbiil vd., 2012; Majid ve Chik, 2013).

Son olarak marka baglilig1 unsuru ile tekrar satin alma karar1 arasindaki iligkiyi
test analiz sonucunda elde edilen standardize regresyon katsayist (f=0,438) p<0,01
diizeyinde anlamli oldugu tespit edilmistir. Baska bir ifade ile marka baglilig1 unsuru
tiiketicilerin tekrar satin alma kararlar1 tizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisinin

oldugu belirlenmistir. Bu sonu¢ marka baglilig1 unsuru ve tekrar satin alma karari
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arasindaki iligkiyi inceleyen benzer c¢alismalarla uyumluluk gostermektedir
(Baldinger ve Rubinson, 1996; Kim vd., 2008; Yagian ve Jiang, 2011; Ayas, 2012;
Majid ve Chik, 2013).

Elde edilen bulgular genel olarak degerlendirildiginde marka degerinin,
seyahat acentas1t miisterilerini ayni seyahat acentasindan tekrar hizmet satin alma
kararlar1 konusunda etkiledigi goriilmektedir. Tiirkiye'de faaliyet gosteren ¢ok sayida
seyahat acentasinin oldugu ve bu alanda rekabetin yogun olarak yasandig1 g6z oniine
almirsa acenta yetkililerinin kendi seyahat acentasi markalarina yonelik sadik
miisteriler olusturmaya c¢alismalart ve misterilerinin  degerli  olduklarim
hissettirmeleri gerekmektedir. Bunun temel nedeni var olan miisteriyi elde tutmanin
yeni miisteri kazanmaya gore daha az maliyetli olmasidir. Ayrica, seyahat acentasi
markasina bagl miisterilerin agizdan agza yaptiklar1 reklamlar sayesinde acentalarin

satig ve pazarlama maliyetleri de azalmaktadir.

Yapilan galismanin bazi kisitlar1 bulunmaktadir. Ilk olarak, calisma yalnizca
belirlenen tic A grubu seyahat acentasindan hizmet alan yerli miisteriler iizerinde
gerceklestirilmistir. Arastirma, zaman, maliyet ve ulasilabilirlik sebeplerinden dolay1
evrenin tamamina ulagsmanin olanaksizligindan, merkezi Istanbul’da bulunan ve en
fazla subeye sahip olan ili¢ seyahat acentasi (Am1 Tur, ETS Tur, Jolly Tur) ile
sinirlandirilmistir. Bu durum, elde edilen sonuglarin tiim acenta miisterilerine
genellestirilebilirligini sinirlandirmaktadir. Bu nedenle gelecekte diger gruplarda yer
alan (B ve C grubu) seyahat acentalar1 miisterilerine ve hatta yabanci miisterilere
uygulanacak benzer ¢alismalar, farkli sonuglarin ortaya ¢ikmasina imkan saglayabilir.
Farkl1 grup seyahat acentalar1 miisterilerine ve yabanci miisterilere yonelik yapilacak
calismalar, marka degeri ve tekrar satin alma karar1 arasindaki iliskiyi farkl
acilardan analiz edilmesine imkan saglayacaktir. Ayrica farkli grup miisterilerinden
veri toplanarak gergeklestirilecek bir arastirma seyahat acentalar1 ile ilgili

genellestirilebilir sonuclar elde etmeye de olanak tantyacaktir.

Ikinci olarak, tiiketici temelli marka degerini olusturan faktdrlerin se¢iminde
literatiirde genel kabul gérmiis ve ¢alismalarda sik¢a kullanilan Aaker'in modelindeki

faktorlerden yararlanilmigtir. Olusturulan modelde, Aaker'in Tiiketici Temelli Marka
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Degeri modelinde yer almasina ragmen tiiketicilerin bu alandaki goriislerinin sinirh
olabilecegi diisiincesiyle ve baz alinan {iiriin kategorisinin niteligi geregi Olgme
zorlugundan dolay1 “markaya ait diger varliklar” ¢alisma dis1 birakilmistir. Gelecekte
yapilacak g¢alismalarda bu unsurda dahil edilerek veya farkli unsurlarda eklenerek
(marka imaj1 gibi) analizler gerceklestirilebilir. S6z konusu bu durum, yapilacak

caligmalarin kapsamini da genigletmeye imkan saglayacaktir.

Arastirmanin son kisiti ise ¢alismanin, turizm (hizmet) sektdriinde yer alan
seyahat acentalar1 tizerine odaklanmasidir. Gelecekte yapilacak caligmalarda farkli
sektorlerde bu analizlerin yapilabilecegi gibi turizm sektoriinde yer alan diger
isletmeler iizerinde de analizler yapilabilir. Ornegin otel miisterileri {izerinde
calismalar gerceklestirilebilir. S6z konusu bu calismalarda farkli konsept otellerin
miisterilerinin karsilastirilmasi marka degerinin tekrar satin alma kararina etkisinin

farkli agilardan analiz edilmesini de saglayacaktir.

Bu calisma ile marka degeri ve unsurlar1 (marka bagliligi, marka farkindaligi,
marka c¢agrisimi ve algilanan kalite) ile turizm sektoriinde faaliyet gosteren seyahat
acentalar1 miisterileri arasindaki iliskiler ve ayn1 zamanda seyahat acentasi
miisterilerinin tekrar satin alma kararlarinda marka degerinin rolii belirlenmeye
calisilmistir. Tiirkiye’de ¢ok sayida seyahat acentasinin olmasi acentalarin marka
degerini artirmaya yonelik pazarlama ¢abalarina agirlik vermeleri gerekliligini ortaya
cikarmaktadir. Bu amagla, seyahat acentalarinin, markalagma, miisteri baglilig
kazanma ve siirdiirme, kalite algisini, marka ¢agrisimini ve farkindaligini arttiracak
unsurlar1  gelistirmek i¢in marka degeri unsurlar1 c¢ercevesinde faaliyetlerini

arttirmalar1 gerekmektedir.

Sonug olarak, bu calisma ile Tiirkiye'de faaliyet gosteren A grubu seyahat
acentas1 miisterilerinin algiladiklar1 marka degerinin ayni acentadan tekrar hizmet
satin alma kararlar1 lizerinde etkili oldugu goriilmektedir. Ayrica, marka degerini
olusturan unsurlarin (marka farkindaligi, marka ¢agrisimi, algilana kalite ve marka
baglilig) tiiketicilerin ayni seyahat acentasindan hizmet satin alma kararlarinda etkili
oldugu da ortaya konulmustur. Bir baska ifade ile tliketici temelle marka degeri

unsurlar tiiketicilerin tekrar satin alma kararlarina katki saglamaktadir. Buna gore
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seyahat acentasi yoneticilerinin, miisterilerinin tekrar ayni acentadan hizmet satin
almalar1 icin uygulayacaklar1 pazarlama stratejilerinde ve sunacaklari hizmetlerde
marka degerini 6n planda tutmalar1 gerekmektedir. Sunulan hizmetlerin kalitesinin
arttirilmasi, miisteri beklentilerinin en 1iyi sekilde karsilanmasi ve miisteri
memnuniyetinin saglanmast hizmet sektoriinde sadik miisteriler (stirekli miisteri)
yaratmak i¢in lizerinde onemle durulmasi gereken konulardir. Bunlara ek olarak
miisterinin hizmet aldig1 acentanin marka degerinin yiiksek olmasi1 miisteriyi seyahat
acentasina baglayan ve ¢eken bir unsur olarak goriilmektedir. S6z konusu bu durum
daha fazla miisterinin hizmet almasina ve hedef kitlesinin genislemesine yardime1
olacaktir., Bu nedenle seyahat acentalarinin markalasma  stratejilerinin
gelistirilmesinde hedef pazar diliminin 6zellikleri iyi arastirilmali ve stratejiler, bu
ozellikler goéz Oniine alinarak gelistirilmelidir. Ayn1 zamanda, seyahat acentasi
yoneticileri markayr bir isim ya da sembol; marka degerini de acentanin parasal
degeri olarak gormekten ziyade kalite, prestij, memnuniyet, gii¢ ve miisteri baglilig

olarak algilamalar1 gerekmektedir.

Tiiketicilerin seyahat acentalari markalarina iligkin sahip olduklar marka
bilgileri hem acentaya hem de tiiketicilere deger katmaktadir. Bu nedenle tiiketicinin
zihninde yapilacak dogru bir konumlandirma, seyahat acentas: markasinin daha fazla
bilinmesine ve hatirlanmasina yardimci olacaktir. Dolayisiyla seyahat acentasi
yoneticilerinin Oncelikle hedef pazarlarini belirlemeleri, baslica rakiplerini tespit
etmeleri, kendi markalariyla rakip markalar arasindaki benzerlikleri ve farkliliklari
ortaya koymalar1 gerekmektedir. Bdylece seyahat acentast markasini nasil
konumlandiracaklarina dair stratejilerini belirlemeleri daha kolay olmaktadir. Ayni
zamanda rakiplerine gore nasil bir pazarlama stratejisi izleyeceklerini de tespit etme
sansin1 elde edebilmektedirler. Seyahat acentasi yoneticilerinin rakiplerinden
farklilasarak tiiketiciler icin de8er yaratan, bilinen, hatirlanan ve giivenilen bir
seyahat acentast markasi olmak i¢in farkli pazarlama stratejileri uygulamalar:
gerekmektedir. Rakiplerine gore farkli hizmetler sunan Seyahat acentasi yoneticileri
daha fazla misteriye hizmet sunma, istikrarli satis gelirine sahip olma ve
siirdiiriilebilir rekabet {istiinliigli gibi avantajlar elde etmektedir. Gii¢lii bir marka

degeri miisterilerin hizmeti tekrar satin almalarina, marka baglilig1 yaratilmasina ayni
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zamanda acenta yoneticilerini yeni hizmet gelistirmeleri yoniinde tesvik etmeye ve
bu degerin yeni hizmetlere aktarilmasina yardimci olmaktadir. Dolayisiyla seyahat

acentalariin pazar performansina katki saglamaktadir.

Ozellikle hizmet sektdriinde sunulan iiriiniin (hizmetin) yapis1 geregi soyut
olmasi, stoklanamamasi, liretimin ve tiikketimin es zamanli olmasi gibi 6zeliklerinden
dolayr marka ¢ok daha 6nemli bir konuma gelmektedir. Hizmetin sahip oldugu bu
ozellikler hizmet lireten isletmelere, somut mal iireten isletmelere gore marka degeri
yaratma konusunda daha fazla sorumluluklar yiiklemektedir. Seyahat acentasi
yoneticilerinin markalarinin daha kolay hatirlanacak bigimde tasarlanmasi, kolay
telaffuz edilen bir marka adi kullanilmasi, logo, sembol, slogan gibi marka
farkindalig1 yaratacak unsurlara 6nem verilmesi gibi hususlara agirlik vermeleri
gerekmektedir. Ayn1 zamanda bu adimlar, uygulayacaklar1 pazarlama stratejilerine
destek saglamaktadir. Bu nedenle seyahat acentasi yoneticileri marka ve marka

degeri yaratma konusunda daha fazla ¢aba sarf etmeleri gerekmektedir.



KAYNAKCA

Aaker, David A. (1991); Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a
Brand Name, The Free Press, Macmillan, Inc., New York, USA.

Aaker, David A. (1996); “Measuring Brand Equity Across Products and Markets,”
California Management Review, Vol. 38, Issue:3, s. 102-120.

Aaker, David A. ve Erich Joachimsthaler (2000); “The Brand Relationship
Spectrum: The Key to the Brand Architecture Challenge,” California
Management Review, Vol. 42, No. 4, s. 8-23.

Adam, Anil, Joseph Lema ve Jerome Agrusa (2012); “Customer-Based Brand Equity
in the Maldives,” Journal of Tourism Research&Hospitalty, Vol. 1, Issue:2, s.
1-7.

Akin, Murat ve M. Yiiksel Avcilar (2007); “Tiiketici Temelli Marka Degeri
Kavrami,” Pazarlama Diinyast, Y11 21, Say1 1, s. 39-46.

Aktuglu, Isil K. (2004); Marka Yonetimi, Giiclii ve Basarili Markalar I¢in Temel
[lkeler, Iletisim Yayinlari, [stanbul.

Alexandris, Konstantinos, Nikos Dimitriadis ve Dimitra Markata (2002); “Can
Perceptions of Service Quality Predict Behavioral Intentions? An Exploratory
Study in The Hotel Sector in Greece,” Managing Service Quality, Vol. 12
Issue:4, s. 224 - 231.

Alkibay, Sanem (2005); “Profesyonel Spor Kuliiplerinin Taraftar Iliskileri Yoluyla
Marka Degeri Yaratilmasi Uzerine Bir Arastirma,” Hacettepe Universitesi
1IBF Dergisi, Cilt 23, Say1 1, s. 83-108.

Altunisik, Remzi, Recai Coskun, Serkan Bayraktaroglu ve Engin Yildirim (2005);
Sosyal Bilimlerde Arastirma Ydntemleri SPSS Uygulamali, Sakarya Kitabevi,
Adapazari.

AMA  (2014); The  American  Marketing  Association  Dictionary,
https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=B&dL etter=B
(Erigim Tarihi: 12.04.2014).

Amber, Tim ve Chris Style (1997); “Brand Development Versus New Product
Development: Toward a Process Model of Extension Decisions,” Journal of
Product and Brand Management, Vol. 6, Issue:4, s. 222-234.

Ar, Aydeniz Akdeniz (2007); Marka ve Marka Stratejileri, Nobel Yayncilik, 2.
Baski, Ankara.

Atilgan, Eda, Safak Aksoy ve Serkan Akinci (2005); “Determinants of the Brand
Equity: A Verification Approach in The Beverage Industry in Turkey,”
Marketing Intelligence&Planning, Vol. 23, Issue:3, s. 237-248.

Atilgan, Eda, Serkan Akinci, Safak Aksoy ve Erdener Kaynak (2009); “Customer-
Based Brand Equity for Global Brands: A Multinational Approach,” Journal of
Euromarketing, Vol. 18, s. 115-132.



150

Ayas, Neviye (2012); “Marka Degeri Algilamalarinin Tiiketici Satin Alma Davranist
Uzerine Etkisi,” Girisimcilik ve Kalkinma Dergisi (7:1), . 163-183.

Ayyildiz, Hasan ve Ekrem Cengiz (2006); “Pazarlama Modellerinin Testinde
Kullanilabilecek Yapisal Esitlik Modeli (YEM) Uzerine Kavramsal Bir
Inceleme,” Stileymen Demirel Universitesi I[IBF Dergisi, Cilt 11, Say1 1, s. 63-
84.

Baldauf, Artur, Karen S. Cravens ve Gudrun Binder (2003); ‘“Performance
consequence of brand equity management:evidence from organizations in the
value chain,” Journal of Product & Brand Management, Vol. 12, Issue:4, s.
220-236.

Baldinger, Allan L. ve Joel Rubinson (1996); “Brand Loyalty: the Link Between
Attitude and Behavior,” Journal of Advertising Research, Vol. 36, Issue:6, s.
22-34.

Bayram, Nuran (2010); Yapisal Esitlik Modellemesine Giris AMOS Uygulamalari,
Ezgi Kitabevi, Bursa.

Berry, Leonard L. (2000); “Cultivating Service Brand Equity,” Journal of the
Academy of Marketing Science, 28(1), s. 128-137.

Bhat, Subodh ve Srinivas K. Reddy (1998); “Symbolic and Functional Positioning of
Brands,” The Journal of Consumer Marketing, Vol. 15, Issue:1, s. 32-43.

Blahut, Steven A., W. Douglas Evans, Simani Price, Alec Ulasevich (2004); “A
Confirmatory Test of a Higher Order Factor Structure: Brand Equity and The
Truth Campaign,” Social Marketing Quarterly, Vol. 10, No:1, s. 3-15.

Boo, Soyoung and James Busser, Seyhmus Baloglu (2009); “A Model of Customer-
Based Brand Equity and Its Application to Multiple Destinations,” Tourism
Management, Vol. 30, Issue:2, s. 219-231.

Brown, Timothy A. (2006); Confirmatory Factor Analysis for Applied Research, The
Guildford Press, New York.

Buil, Isabel, Leslie de Chernatony ve Eva Martinez (2008); “A Cross-National
Validation of the Consumer-Based Brand Equity Scale,” Journal of Product &
Brand Management, VVol.17, No:6, s. 384-392.

Biilbiil, Hasan, Murat Ak, Omiir Demirer ve I. Can Dogan (2012); “Tiirk
Bankacilik Sektoriinde Hizmet Kalitesinin Miisteri Tatmini ve Tekrar Satin
Alma Niyeti Uzerine Etkisi: Yapisal Esitlik Modeli ile Bir Inceleme,” Dogus
Universitesi Dergisi, Cilt 13, Say1 1, s. 28-40.

Byrne, Barbara M. (2010); Structural Equation Modeling with AMOS: Basic
Concepts, Applications and Programming, 2nd Edition, New York: Routledge.

Capon, Noel, Pierre Berthon, James M. Hulbert ve Leyland F. Pitt (2001); “Brand
Custodianship: A New Primer for Senior Mangers,” European Management
Journal, Vol. 19, No:3, s. 215-227.



151

Chang, Katherine ve Glen H. Brodowsky (2007); “Relationships among Attitude,
Brand Equity and Repurchase Intention: The Case of Skincare Products in
Taiwan,” The Society for Marketing Advances Conference, St Antonio, Texas.

Cheng, Ching-Fu ve wen-Shiang Tseng (2010); “Exploring Customer-based Airline
Brand Equity: Evidence from Taiwan,” Transportation Journal, Vol. 49, No:1,
S. 24-34.

Chen, Han-Sen ve Tsuifang Hsieh (2011); “A Study of Antecedents of Customer
Repurchase Behaviors in Chain Store Supermarkets,” Journal of International
Management Studies, Vol.6 (3), http://www.jimsjournal.org/pi.html (Erisim
Tarihi:05.12.2013)

Cheng, Wai Lun Eddie (2001); “SEM Being More Effective than Multiple
Regression in Parsimonious Model Testing for Management Devolopment
Research,” Journal of Management Development, Vol. 20, No:7, s. 650-667.

Chernatony, De Leslie ve Francesca Dall’Olma Riley (1998a); “Defining a Brand:
Beyond the Literature with Experts’ Interpretations,” Journal of Marketing
Management, VVol.14, Issue:5, s. 417-443.

Chernatony, De Leslie ve Francesca Dall’Olma Riley (1998b); “Modelling the
Components of the Brand,” European Journal of Marketing, Vol. 32,
No0:11/12, s. 1075-1090.

Chisnall, Peter M. (1995); Consumer Behaviour, 3rd Edition, McGraw- Hill Book
Company, Berkshire.

Chowudhury, Rashid A. (2012); “Developing the Measurement of Consumer Based
Brand Equity in Service Industry: An Empirical Study on Mobile Phone
Industry,” European Journal of Business and Management, Vol. 4, No:13, s.
62-67.

Cop, Ruziye ve Mustafa Bekmezci (2005); “Marka ve Bilinirligi Yiiksek Markali
Camasir Deterjan1 Uzerine Bir Uygulama,” Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi
Dergisi, Sayi:1, s. 66-81.

Cudeck, Robert; Stephen H.C. Du Toit ve Dag S6rbom (2001); Structural Equation
Modeling: Present and Future, SSI Scientific Software International,
Lincolnwood, IL.

Cakici, A. Celil, Liitfi Atay ve Serhat Harman (2008); “Istanbul’da Faaliyet Gosteren
Seyahat Acentalarinin Pazarlama Karmasi Kararlar1 Uzerine Bir Arastirma,”
Istanbul Ticaret Universitesi, Sosyal Bilimler Dergisi, Y1l 7, Say1 13, s. 69-87.

Cokluk, Omer; Giiglii Sekercioglu ve Sener Biiyiikoztiirk (2012); Sosyal Bilimler
I¢in Cok Degiskenli Istatistik SPSS ve LISREL Uygulamalari, 2.Baski, Pegem
Yaymevi, Ankara.

Colakoglu, Osman Eralp ve Ulker Colakoglu (2007); Seyahat Acentalar: Yonetimi,
Detay Yaymcilik, Ankara.

Decrop, Alain (2006); Vacation Decision Making, CABI Publishing, London.



152

Degirmenci, Numan (2008); “Marka Nedir?,” Pazarlama Makaleleri,
http://www.pazarlamamakaleleri.com/blog/index.php?entry=080123-124920
(Erisim Tarihi:04.09.2011).

Denis, Daniel J. ve Joanna Legerski (2006); “Causal Modeling and the Origins of
Path  Analysis,” http://theoryandscience.icaap.org/content/vol7.1/denis.html
(Erisim Tarihi:14.03.2012).

Doyle, Peter (2008); Deger Temelli Pazarlama: Sirketinizi Biiylitmek ve Hissedar
Degeri Yaratmak Icin Pazarlama Stratejileri, (Ceviren: Giilfidan Baris),
MediaCat, Istanbul.

Diinya Turizm Orgiitii (UNWTO); http://www2.unwto.org/, (Erisim Tarihi: 15. 03. 2013).

Engel, James F., Roger D. Blakwell ve Paul W. Miniard (1995); Consumer Behavior,
8th Edition, The Dryden Press, Orlando.

Erdil, T. Sabri ve Yesim Uzun (2009); Marka Olmak, Beta Yayncilik, istanbul.

Erdil, T. Sabri ve Oner Basarir (2009); “Marka Cagrisimlar1 ve Satin Alma Davranisi
Uzerine Olan Etkisinin Ol¢iimlenmesi,” Marmara Universitesi, I.I.B.F. Dergisi,
Cilt 17, Say1 2, s. 217-231.

Ersoz, Siileyman; Mehmet Pinarbasi, Ahmet Kiirsad Tiirker ve Mustafa Yiiziikirmizi
(2009); “Hizmet Kalitesinin Servqual Metodu ile Olgiimii ve Sonuglarin
Yapisal Esitlik Modelleri ile Analizi: Ogretmen Evi Uygulamasi,” Int. J. Eng.
Research & Development, VVol.1, No:1, s. 19-27.

Evans, Martin J., Luiz Moutinho ve W. Fred Van Raaij (1997); Applied Consumer
Behaviour, Addison- Wesley Publishing Company Inc., London.

Farhat, Reshma ve Bilal Mustafa Khan (2011); “Importance of Brand Personality to
Customer Loyalty: A Conceptual Study”, New Media and Mass
Communication, Vol. 1, s. 4-10.

Farquhar, Peter H. (1990); “Managing Brand Equity,” Journal of Advertising. Vol.
30, No:4, s. 7-12.

Feng, Ji ve He Yanru (2013); “Study on the Relationships among Customer
Satisfaction, Brand Loyalty and Repurchase Intention,” Journal of Theoretical
and Applied Information Technology, VVol.49, Issue: 1, s. 180-186.

Gegez, A. Ercan (2007); Pazarlama Arastirmalari, Beta Yayim Dagitim, 2. Basim,
Istanbul.

Goeldner, Charles R., J.R. Brent Ritchie ve Robert W. Mclntosh (2000); Tourism
Principles, Practices, Philosophies, John Wiley& Sons Inc., New York.

Hacioglu, Necdet (2006); Seyvahat Acentaciligt ve Tur Operatorliigii, Nobel Yaymn
Dagitim, Ankara.

Hair, Joseph F., Rolph E. Anderson, Ronald L. Tatham ve William C. Black (1998);
Multivariate Data Analysis, 5th Edition, Prentice Hall International Inc., NJ.



153

Hair, Joseph F., William C. Black, Barry J. Babin, Rolph E. Anderson, Ronald L.
Tahtam (2006); Multivariate Data Analysis, Sixth Edition, Pearson Prentice-
Hall International, Inc., USA.

Han-Shen Chen ve Tsuifang Hsieh (2011); “A Study of Antecedents of Customer
Repurchase Behaviors in Chain Store Supermarkets,” Journal of International
Management Studies, Vol. 6, Issue:3, s. 1-11.

Harcar, Talha, Ali Kara ve Orsay Kii¢iikemiroglu (2006); “Consumer’s Perceived
Value and Buying Behavior of Store Brands: An Empirical Investigation,” The
Business Review, Cambridge, Vol. 5, Issue: 2, s. 55-62.

Hayta, Ates Bayazit (2008); “Turizm Pazarlamasinda Tiiketici Satin Alma Siireci ve
Karsilasilan Sorunlar,” Kastamonu Egitim Dergisi, Cilt 16, Say1 1, s. 31-48.

Hellier, Phillip K., Gus M. Geursen, Rodney A. Carr ve John A. Rickard (2003);
“Customer Repurchase Intention: A General Structural Equation Model,”
European Journal of Marketing, Vol. 37, No. 11, s. 1762-1800.

Hoffman, K. Dougles (2005); Marketing Principles and Best Practices, 3rd Etition,
Thomsan/South Western Cor., Ohio.

Hoyle, Rick H. (1995); Structural Equation Modeling: Concepts, Issues and
Applications, Sage Publications, London.

Huang, Ing- Chung, Pei-Wen Huang, Yi-Jung Chen (2004); “A Study of Taiwan’s
Travel Agent Salary System: An Agency Theory Perspective,” Tourism
Management, Vol. 25, Issue:4, s. 483- 490.

Huck, W. Schuyler (2012); Reading Statistics and Research, 6th Edition, Pearson
Education, Inc., Boston.

Icoz, Orhan (2001); Turizm Isletmelerinde Pazarlama Ilkeler ve Uygulamalar, 2.
Basim, Turhan Kitabevi, Ankara.

Ic6z, Orhan (2011); Seyahat Acentacilart ve Tur Operatorliigii Yonetimi, 7. Basim,
Turhan Kitabevi, Ankara.

Islamoglu, Ahmet Hamdi (2000); Pazarlama Yonetimi: Beta Basim Yayim Dagitim,
Istanbul.

Islamoglu, Ahmet Hamdi ve Remzi Altunmisik (2008); Tiiketici Davranislari, Beta
Yayncilik, Istanbul.

Islamoglu, Ahmet Hamdi ve Duygu Firat (2011); Stratejik Marka Yonetimi, Beta
Yayncilik, istanbul.

Jalilvand, Mohammad Reza, Neda Samiei, Seyed Hessamaldin Mahdavinia (2011);
“The Effect of Brand Equity Components on Purchase Intention: An
Application of Aaker's Model in the Automobile Industry,” International
Business & Management, Vol. 2, Issue:2, s. 149-158.

Jamal, Ahmad ve Mark M. H. Goode (2001); “Consumer and Brands: A Study of
the Impact of Self-Image Congruence on Brand Preference and Satisfaction,”
Marketing Intelligence & Planning, Vol. 19, Issue:7, s. 482-492.



154

Jansson- Boyd, Cathrine V. (2012); Consumer Psychology, Open University Press,
McGraw-Hill Companies, Inc., Berkshire.

Jayakumar, David Sam G.S. ve Bejoy John Thomas (2012); “Modeling the
Evaluation of Customer Based Brand Equity of Two Wheeler,” Advances in
Management, Vol. 5, Issue 6, s. 49-60.

Kalayci, Seref (Editor) (2008); SPSS Uygulamali Cok Degiskenli Istatistik Teknikleri,
Asil Yayin Dagitim, 2. Baski, Ankara.

Kaplan, David (1995); Statistical Power in Structural Equation Modeling. Structural
Equation Modeling, Concepts, Issues and Applications (Ed: Hoyle, R.H.), Sage
Publications, USA.

Kavas, Alican (2004); “Marka Degeri Yaratma,” PI: Pazarlama ve lletisim Kiiltiirii
Dergisi, Cilt 3, Say1 8, s. 16-25.

Kaya, Yusuf (2006); “Marka Degerleme Ihtiyact ve Marka Degerleme Yontemleri,”
Pazarlama Diinyast, Cilt 20, Say1 6, s. 47-54.

Kayaman, Riichan ve Hiiseyin Arasli (2007); “Customer Based Brand Equity:
Evidence From The Hotel Industry,” Managing Service Quality, Vol. 17,
Issue:1, s. 92-109.

Kazemi, Ali, Hossien Rezaei Dolat Abadi ve Nastaran Kabiry (2013); “Analyzing
the Effect of Customer Equity on Repurchase Intentions,” International
Journal of Academic Research in Business and Social Sciences, Vol. 3, No:6, s.
78- 92.

Keller, Kevin L. (1993), “Conceptualizing, Measuring and Managing Customer-
Based Brand Equity,” Journal of Marketing, Vol. 57, Issue:1, s. 1-22.

Keller, Kevin L. (2008); Strategic Brand Management: Building, Measuring and
Managing Brand Equity, Pearson Prentice Hall, New Jersey.

Kelloway, E. Kevin (1998); Using Lisrel for Structural Equation Modeling: A
Researcher's Guide, Sage Publications, Inc.

Kerin, Roger A. ve R. Sethuraman (1998); “Exploring the Brand Value - Shareholder
Value Nexus for Consumer Goods Companies,” Journal of the Academy of
Marketing Science, Vol. 4, s. 260-273.

Kerin, Roger A., Steven W. Hartley, William Rudelius ve Erin Steffes (2012);
Marketing: The Core, Mcgraw-Hill/lrwin, New York.

Kim, Jai-Ok, Sandra Forsythe, Qingliang Gu ve Sook Jae Moon (2002); “Cross-
Cultural Consumer Values, Needs and Purchase Behavior,” The Journal of
Consumer Marketing, VVol. 19, No:6, s. 481- 502.

Kim, Hong-bumm, Woo Gon Kim, Jeong A. An (2003); “The Effect of Consumer-
Based Brand Equity on Firms’ Financial Performance,” Journal of Consumer
Marketing, Vol.20, No:4, s. 335-351.

Kim, Hong-bumm ve Woo Gon Kim (2005); “The Relationship between Brand
Equity and Firms’ Performance in Luxury Hotels and Chain Restaurants,”
Tourism Management, Vol. 26, Issue:4, s. 549-560.


http://econpapers.repec.org/article/mgnjournl/
http://econpapers.repec.org/article/mgnjournl/

155

Kim, Kyung Hoon, Kang S. Kim, Dong Yul Kim, Jong Ho Kim ve Suk Hou Kang
(2008); “Brand Equity in Hospital Marketing,” Journal of Business Research,
Vol. 61, Issue:1, s. 75-82.

Kim, Woo Gon, Bongran Jin-Sun ve Hyun Jeong Kim (2008); “Multidimensional
Customer-Based Brand Equity and Its Consequences in Midpriced Hotels,”
Journal of Hospitality & Tourism Research, Vol. 32, No:2, s. 235-254.

Klenosky, David B. ve Richard E. Gitelson (1998); “Travel Agents’ Destination
Recommendations,” Annals of Tourism Research, Vol. 25, Issue:3, s. 661-674.

Kline, Rex B. (2011); Principles and Practice of Structural Equation Modeling, The
Guilford Press, New York.

Knapp, Duanne E. (2002); Marka Akli, (Ceviren: Azra Tuna Akartuna), Mediacat
Kitaplari, Ankara.

Knox, Simon ve David Walker (2001); “Measuring and Managing Brand Loyalty,”
Journal of Strategic Marketing, Vol. 9, Issue:2, s. 111-128.

Kog, Erdogan (2008); Tiiketici Davranist ve Pazarlama Stratejileri: Global ve Yerel
Yaklasim, Seckin Yayincilik, Ankara.

Kocak, Akin ve Alper Ozer (2004); “Marka Degeri Belirleyicileri: Bir Olgek
Degerlendirmesi,” 9. Ulusal Pazarlama Kongresi, Ankara, s. 1-15.

Konecnik, Maja ve William C. Gartner (2007); “Customer-Based Brand Equity for a
Destination,” Annals of Tourism Research, Vol. 34, Issue:2, s. 400-421.

Kotler, Philip; John T. Bowen, James C. Makens (1999); Marketing for Hospitality
and Tourism, Prentice Hall Inc, USA.

Kotler, Philip (2000); Pazarlama Yénetimi, (Ceviren: N. Muallimoglu), Beta Basim
Yaymm, 10. Baski, Istanbul.

Kotler, Philip ve Gary Armstrong (2005); Principles of Marketing, Pearson Prentice
Hall, Eleventh Edition, New Jersey,

Kotler, Philip (2006); B2B Marka Yoénetimi, (Ceviren: Nezih Orhon), Kapital Medya
Hizmetleri A.S.,Istanbul.

Kozak, Nazmi; Meryem A. Kozak ve Metin Kozak (2010); Genel Turizm Ilkeler-
Kavramlar, Detay Yayincilik, Ankara.

Kriegbaum, Catharina (1998); “Valuation of Brands-A Critical Com Parison of
Different Methods,” Working Paper, Dresden University, s. 1-26.

Krishnan, Balaji C. ve Michael D. Hartline (2001); “Brand Equity: Is It More
Important in Services?,” Journal of Services Marketing, Vol. 15, Issue:5, s.
328-342.

Kurtulus, Kemal (2006); Pazarlama Arastirmalar, Literatiir Yaymcilik, Istanbul.

Kwun, David Joon-Wuk ve Haemoon Oh (2007); “Consumers’ Evaluation of Brand
Portfolios,” International Journal of Hospitality Management, VVol. 26, Issue:1,
s. 81-97.



156

Lassar, Walfried, Banwari Mittal ve Arun Sharma (1995); “Measuring Consumer-
Based Brand Equity,” Journal of Consumer Marketing, Vol. 12, Issue:4, s. 11-19.

Lin, Yun-Tsan, Shui-Chuan Chen ve Chuan-Sheng Hung (2011); “The Impacts of
Brand Equity, Brand Attachment, Product Involvement and Repurchase
Intention on Bicycle Users,” African Journal of Business Management, Vol. 5,
Issue:14, s. 5910-5919.

Low, George S. ve Charles W. Lamb Jr (2000); “The Measurement and
Dimensionality of Brand Associations,” Journal of Product & Brand
Management, Vol. 9, Issue:6, s. 350-370.

Majid, M. A. Abdul ve C. Tamby Chik (2013); Hospitality and Tourism Synergizing
Creativity and Innovation in Research, (Editor: Artinah Zainal), CRC Press,
Taylor&Francis Group, London.

Marangoz, Mehmet (2006); “Tiiketicilerin Marka Fonksiyonu Algilamalar ilq Satin
Alma Sonrast Davranislart Arasindaki Iliski,” Dokuz Eyliil Universitesi 1.1.B.F.
Dergisi, Cilt 21, Say1 2, s. 107-128.

Marangoz, Mehmet (2007); “Tiiketici Davranigst Temeline Gore Marka Degerinin
Olgiilmesine Yénelik Bir Arastirma,” Oneri Dergisi, Cilt 7, Say1 28, s. 87-96.

Markalar1 Korunmasi Hakkindaki 556 Sayili Kanun Hiikkmiindeki Kararname (1995),
http://www.turkpatent.gov.tr/dosyalar/mevzuat/MarkaKhk.pdf (Erisim Tarihi:
15.08.2011).

Martin, Ingrid M. ve David W. Stewart (2001) “The Differential Impact of Goal
Congruency on Attitudes, Intentions, and the Transfer of Brand Equity,”
Journal of Marketing Research, Vol. 38 (November), s. 471- 484.

Masterson, Rosalind ve David Pickton (2004); Marketing: An Introduction, The
McGraw-Hill Companies, Inc., Berkshire.

Meydan, Cem Harun ve Harun Sesen (2011); Yapisal Esitlik Modellemesi AMOS
Uygulamalari, Detay Yayincilik, Ankara.

Misirly, Irfan (2008); Seyahat Acentaciligi ve Tur Operatorligii, Detay Yaymcilik,
Ankara.

Moon, Michael (2003); Atesten Markalar, (Ceviren: Tanju Kalkay), MediaCat
Kitaplari, istanbul.

Murphy, John (1990); “Assessing the Value of Brands,” Long Range Planning, Vol.
23, Issue:3, s. 23-29.

Miillen, M. ve A. Mainz (1989); “Brand Bids and Balance Sheet: Putting a Price on
Protected Products,” Acquisition Monthly, Vol. 24 (April), s. 26-27.

Miiller, Brigitte ve Jean-Louis Chandon (2003); “The Impact of Visiting a Brand
Website on Brand Personality,” Electronic Markets, Vol. 13, Issue:3, s. 210-221.

Myers, Chris A. (2003); “Managing Brand Equity: A Look at the Impact of Attributes,”
Journal of Product & Brand Management, VVol. 12, Issue:1, s. 39-51.



157

Netemeyer, Richard G., Balaji Krishnan, Chris Pullig, Guangping Wang, Mehmet
Yagci, Dwane Dean, Joe Ricks, Ferdinand Wirth (2004); “Developing and
Validating Measures of Facets of Customer-based Brand Equity,” Journal of
Business Research, Vol. 57, Issue:2, s. 209-224.

Odin, Yorick, Nathalie Odin ve Pierre Valette Florence (2001); “Conceptual and
Operational Aspects of Brand Loyalty an Empirical Investigation,” Journal of
Business Research, Vol. 53, Issue:2, s. 75-84.

Park, C. Whan ve Gerald Zaltman (1987); Marketing Management, The Dryden
Press, Holt, Rinehart ve Winston Saunders Publishing, New York.

Park, Chan Su and Venkatesh Srinivasan (1994); “A Survey-Based Method For
Measuring and Understanding Brand Equity and Its Extendibility,” Journal of
Marketing Research, Vol. 31, s. 271-288.

Pappu, Ravi, Pascale G. Quester ve Ray W. Cooksey (2005); “Consumer-Based
Brand Equity: Improving The Measurement — Empirical Evidence,” Journal of
Product & Brand Management, Vol. 14, Issue:3, s. 143-154.

Pappu, Ravi ve Pascale Quester (2006); ”A Consumer-Based Method for Retailer
Equity Measurement: Results of An Empirical Study,” Journal of Retailing
and Consumer Services, Vol. 13, Issue:5, s. 317-329.

Prasad, Keshav ve S. Dev Chekitan (2000); “Managing Hotel Brand Equity: A
Customer-centric Framework for Assessing Performance,” CORNELL Hotel
and Restaurant Administration Quarterly, Vol. 41, No:3, s. 22-31.

Raykov, Tenko ve George A. Marcoulides (2006); A First Course in Structurel
Equation Modeling, 2nd Edition, Lawrence Erlbaum Associates, Inc., New
Jersey.

Reisinger, Yvette ve Lindsay Turner (1999); “Structural Equation Modeling with Lisrel:
Application in Tourism,” Tourism Management, Vol. 20, Issue:1, s. 71-88.

Rizaoglu, Bahattin (2004); Turizm Pazarlamasi, Detay Yayincilik, Ankara.

Schumacker, Randall E. ve Richard G. Lomax (2004); A Beginner's Guide to
Structural Equation Modeling, 2nd Edition, Lawrence Erlbaum Associates, Inc.

Sharma, Subhash (1996); Applied Multivariate Techniques, John Wiley&Sons, Inc.,
Canada.

Simon, Carol J. ve Mary W. Sullivan (1990); “The Measurement and Determinants
of Brand Equity: A Financial Approach,” Working Paper, Graduate School of
Business, University of Chicago.

Simon, Carol. J. ve Mary W. Sullivan (1993); “The Measurement and Determinants
of Brand Equity: A Financial Approach,” Marketing Science, Vol. 12, No:1, s.
28-53.

Srinivasan, V. (1979); “Network Models for Estimating Brand-Specific Effects in
Multi-Attribute Marketing Models,” Management Science, Vol. 25 (January), s.
11-21.



158

Srinivasan, V., Chan Su Park, Dae Ryun Chang (2005); “An Approach to the
Measurement, Analysis and Prediction of Brand Equity and Its Sources,”
Management Science, Vol. 51, No:9, s. 1433-1448.

Solomon, Michael R. (2009); Consumer Behavior - Buying, Having and Being,
Pearson Education, Inc., New Jersey.

Suh, Jung-Chae ve Youjae Yi (2006); “When Brand Attitudes Affect the Customer
Satisfaction-Loyalty Relation: The Moderating Role of Product Involvement,”
Journal of Consumer Psychology, Vol. 16, Issue:2, s. 145-155.

Simsek, Omer Faruk (2007); Yapisal Esitlik Modellemesine Giris: Temel Ilkeler ve
LISREL Uygulamalari, Ekinoks Yaymevi, Ankara.

Tabachnick, Barbara G. ve Linda S. Fidell (2007); Using Multivariate Statistics,
Pearson Education, Inc., Boston.

Tek, Omer Baybars ve Engin Ozgiil (2008); Modern Pazarlama I[lkeleri, 3. Baski,
Birlesik Matbaacilik, izmir.

Terblanche, Nic S. ve Christo Boshoff, (2008), “Improved Scale Development in
Marketing,” International Journal of Market Research, Vol. 50, No:1, s. 105-
119.

Thiele, Sharyn Rundle ve Marisa Maio Mackay (2001); “Assessing the Performance
of Brand Loyalty Measures,” Journal of Services Marketing, Vol. 15, Issue:7, s.
529-546.

Tong, Xiao ve Jana M. Hawley (2009); “Measuring Customer-Based Brand Equity:
Empirical Evidence From The Sportswear Market in China,” Journal of
Product & Brand Management, Vol. 18, Issue:4, s. 262-271.

Tosun, Nurhan Babiir (2010); Zletisim Temelli Marka Yénetimi, Beta Yaymevi,

Istanbul.

TURSAB (2013); http://www.tursab.org.tr/dosya/7233/seyahat-acentalari-
yonetmeligi_ 7233_ 4917642.pdf, (Erisim Tarihi:12.03.2013).

TURSAB (2014a); http://lwww.tursab.org.tr/tr/istatistikler/turistik-tesis-ve-

isletmeler/seyahat-acentalari 915.html (Erisim Tarihi:17.06.2014).

TURSAB (2014b); http://www.tursab.org.tr/tr/seyahat-acentalari/seyahat-acentasi-
arama ( Erigim Tarihi:17.06.2014).

Usal, Alparslan ve Saime Oral (2001); Turizm Pazarlamasi, Kanyillmaz Matbaasi,
[zmir.
Vazquez, Rodolfo, A. Belen del Rio ve Victor Iglesias (2002); “Consumer-based

Brand Equity: Development and Validation of a Measurement Instrument,”
Journal of Marketing Management, VVol. 18, No:1-2, s. 27-48.

Vranesevic, Tihomir ve Ranko Stances (2003); “The Effect of the Brand on
Perceived Quality of Food Products,” British Food Journal, Vol. 105, Issue:11,
s. 811-825.



159

Walgren, Cathy J. Cobb, A. Ruble Cynthia ve Naveen Donthu (1995); “Brand Equity,
Brand Preference, and Purchase Intent,” Journal of Advertising, VVol. 24, No:3,
s. 25-40.

Washburn, Judith H. ve Richard E. Plank, (2002); “Measuring Brand Equity: An
Evaluation of a Consumerbased Brand Equity Scale,” Journal of Marketing
Theory and Practice, Winter, s. 46-61.

Wood, Lisa (2000); “Brands and Brand Equity: Definition and Management,”
Management Decision, Vol. 38, No:9, s. 662-669.

Yagian, Zhou ve Jun Jiang (2011); “The Impact of Customer-Based Brand Equity on
Revisit Intentions: An Empirical Study of Business and Leisure Travelers at
Five Shanghai Budget Hotels,” Research Journal of International Studies, s.
110-119.

Yaras, Eyyup (2005); “Tiketicilerin Pazarlama Karmas: Kararlar1 ve Marka Degeri
Algﬂamalar_ma Gore Kumeler Halinde Incelenmesi,” Atatiirk Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt 19, Say1 2, s. 349-372.

Yilmaz, Veysel (2004); “Consumer Behaviour of Shopping Center Choice,” Social
Behavior and Personality, Vol. 32, Issue:8, s. 783-790.

Yoo, Boonghee, Navenn Donthu ve Sungho Lee, (2000); “An Examination of
Selected Marketing Mix Elements and Brand Equity,” Journal of the Academy
of Marketing Science, Vol. 28, No:2, s. 195-211.

Yoo, Boonghee ve Navenn Donthu (2001); “Developing and Validating a
Multidimensional Consumer-Based Brand Equity Scale,” Journal of Business
Research, Vol. 52, Issue:1, s. 1-14.

Yoo, Boonghe ve Navenn Donthu (2002); “Testing Cross-Culturel Invariance of the
Brand Equity Creation Process,” Journal of Product & Brand Management,
Vol. 11, No:6, s. 380-398.

Yiiksel, Ulkii ve Asli Yiiksel- Mermod (2005); Marka Yonetimi ve Marka Degerinin
Olciilmesi, Beta Basim A.S., Istanbul.

Yiikselen, Cemal (2006); Pazarlama flkeler —Yénetim, Detay Yaymcilik, Ankara.

Zengin, Burhanettin ve Kazim Ozan Ozer (2005); “Internetin Seyahat Acentalarinin
Pazarlama Harcamalarina Olan Etkilerine Yonelik Bir Alan Arastirmasi,” 1.
Bursa Turizm Sempozyumu, (30 Eyliil-2 EKim), s. 319-327.



160

EKLER
Ek 1: Anket Formu

Sayim Katilimet,

Bu ¢alisma “ Marka Degerini Olusturan Faktorlerin Yapisal Esitlik Modeli ile
Analizi: Seyahat Acentalar1 Uzerine Bir Arastirma” konulu doktora tezi icin
hazirlamig olup, tamamen bilimsel amachdir ve A Grubu Seyahat Acentalar
miisterilerini kapsamaktadir. Anket calismasi sonucunda elde edilecek veriler
kesinlikle bir kurum veya kisi ile paylagilmayacaktir. Liitfen en son hizmet aldiginiz
acenta ve hizmetleriyle ilgili diisiincelerinizi, asagidaki sorulara ve ifadelere goére
degerlendiriniz. Katki ve yardimlariniz i¢in tesekkiirlerimizi sunariz.

Saygilarimizla.

Yrd.Dog¢.Dr.Ramazan AKSOY Hilal UYYGURTURK
BEU Sosyal Bilimler Enstitiisii BEU Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme ABD Isletme ABD Doktora Ogrencisi
E-mail: aksoytr2001@yahoo.com E-mail: hilaluygurturk@beun.edu.tr

Liitfen size en uygun cevabi isaretleyiniz.

1. Cinsiyetiniz: () Kadin () Erkek
2. Yasiniz: () 18-25 () 26-35 () 36-45 () 46-55
() 56-65 ()66 ve lizeri
3. Medeni durumunuz: () Evli () Bekar () Bosanmig/Dul
4. Cocugunuz var m1? () Evet () Hayrr Varsa kag¢ cocugunuz var belirtiniz

5. Egitim durumunuz:
() Tahsilim yok
() Ik gretim (Ilkokul/Ortaokul)
() Lise ve dengi
() Onlisans
() Fakiilte/ Yiksekokul
() Yiiksek lisans
() Doktora

6. Mesleginiz:
() Ev Hanim1 () Serbest Meslek (Doktor, Muhasebeci vb.)
() Isci () Ogrenci
() Memur () Esnaf
() Emekli () Diger



7. Ailenizin ortalama aylik geliri:
() 2000 TL veya altinda
() 2001- 3000TL
() 3001- 4000 TL
() 4001 TL veya iistiinde

8. Kag yildir seyahat acentalarindan hizmet aliyorsunuz?

() 1 yildan az

() 1wyl

()2l

()3 yl

()4l

() 5 y1l veya daha fazla

9. Hizmetleri ayn1 seyahat acentasindan m1 satin aliyorsunuz?

() Evet

() Hayir (Liitfen 11.soruya geg¢iniz.)

10. Gelecekte bu seyahat acentasindan hizmet almayi diistiniiyor musunuz?

() Evet () Hayir

11. Simdiye kadar kag farkli seyahat acentasindan hizmet aldiniz?

01 ()2 ()3

()4
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() 5 veiizeri

12. Hizmet satin aldiginiz seyahat acentasinin markasi taninmis bir marka midir?

() Evet () Hayir

13. Seyahat acentasindan hizmet almanizda etkili olan unsurlarin ne derece 6nemli

oldugunu belirtiniz.

Cok Kismen | Onemli | Hig¢

Onemli | Onemli | Onemli | Degil Onemli
ifadeler Degil
Seyahat acentas1 markasinin bilinir olmast (5) (4) 3) (2) (1)
Hizmetlerin bireysel alima gore ucuz olmasi (5) (4) 3) (2) (1)
Odeme kolaylig1 olmasi (5) (4) 3) (2) (1)
Cazip promosyonlar sunmast (5) (4) 3) (2) (1)
Zengin lirlin yelpazesine sahip olmasi (5) (4) 3) (2) (1)
\?&;en saglamasi (rezervasyon, ulasim, 6deme ) (4) @A) @) (1)
Zaman tasarrufu saglamasi (5) (4) 3) (2) (1)
Biiytik bir isletme olmasi (5) (4) 3) (2) (1)
Turist haklar1 agisindan giivenli olmasi (5) (4) 3) (2) (1)
Paket tur sunmalar1 (5) (4) 3) (2) (1)
Profesyonel danigmanlik hizmeti sunmalari (5) (4) 3) (2) (1)
Konfor ve rahatlik saglamasi (5) (4) 3) (2) (1)
Arkadag/dost tavsiyesi (5) (4) 3) (2) (1)
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14. Asagida seyahat acentalar: ile ilgili ifadeler yer almaktadir. Liitfen (en son)
hizmet satin aldiginiz seyahat acentasim goz oniine alarak size en uygun ifadeyi

isaretleyiniz.

> - 2

) a E = E o X

~ £ S 5 x 0

=0 s 7 S = >

C > > i =) [l

D = 8 E B =

= = C = < 1

X 2 Y. = X =

< N =

: S

No ifadeler

1 Bu seyahat acentasindan hizmet alirim. ©) “) ©) @) @
Bu  seyahat acentasinin  farkindayim

2 | biliyorum) e e e oo
Bu seyahat acentasini diger seyahat acentalari

3 arasinda tantyabilirim. ) “) @) ) @
Bu seyahat acentasinin bazi karakteristik

4 ozellikleri hemen aklima gelir. ) “) (3) @) @
Bu seyahat acentasi markasinin reklam ve

5 tanitimlarindan haberdarim. ) “) @) ) @
Bu seyahat acentas1 markasi bu kategoride

6 aklima gelen ilk isimdir. ) “) @) @) @
Bu seyahat acentas1 markasindan hizmet satin

almadan Once acenta ve hizmetleri hakkinda | (5) 4) 3) (2) (8]

7 bilgim vardi.

8 Bu seyahat acentasini seviyorum. ®) “) ©) @ @
Bu seyahat acentasindan hizmet satin

9 aldigimda kendimi iyi hissediyorum. () “) ©) ) (1)

10 Bu seyahat acentasina giiveniyorum. ©) () @) ) @
Bu seyahat acentasi ulasim agisindan uygun

1 | yerded. e e e e oo
Bu seyahat acentasi ¢ok iyi bir sube atmosferi

12 sunmzktadlr. Y ’ ©) “) @) @) @
Bu seyahat acentasi ¢ok uygun imkanlar

13 sunmalzltadlr. i 7 ©) “) @) ) @
Bu seyahat acentasi ¢ok iyi miisteri hizmeti

14 sunma}lldadlr. Y ’ () “) ®) @) @
Bu seyahat acentasi ¢ok iyi triin/hizmet

15 cesitliligi sunmaktadir. ©) ) @) @ @
Bu seyahat acentasi ¢ok iyi satig sonrasi

16 hizmet sunmaktadir. () “) ®) @) @
Bu seyahat acentasinin sembol ya da

17 logosunu hemen taniyabilirim. () “) ®) @) @
Bu seyahat acentasinin sundugu hizmet

18 standartlar1 ve kalitesi yiiksektir. () “) ©) @) @)
Bu seyahat acentasinin hizmet kalitesini

19 devam ettirecegine inaniyorum. () “) ©) @) @)
Bu seyahat acentast miikemmel o6zellikleri

20 olan hizmetler (paket tatil gibi) sunmaktadir. ) “) ) @) (1)
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s =
S| & E T
S s £ £ < O
= o "5 E §> = >
c > > = = c =
23| E g £ | g2
2| 5| 5| 5 | &3
= 3 M < -
< o =
: S
No ifadeler
Bu seyahat acentasi ¢ok giivenilir {iriinler
21 sunmal};tadlr. e ) “) ©) @) @
Bu seyahat acentasinda Odedigim fiyat
22 kargisinda aldigim hizmetten memnunum. ) “) (3) 2) (1)
Bu seyahat acentasinin hizmetlerini yeterli
23 buluy(};rum. g ©) “) @) ) @
Bu seyahat acentasi benim oncelikli tercihim
24 olacak}ilr. ©) “) @) ) @
Bu seyahat acentasi markasina bagli (sadik)
25 bir miisteri oldugumu hissediyorum. ©) ) @) ) @
Eger aym1 hizmeti bu seyahat acentasindan
alabiliyorsam diger seyahat acentalarindan | (5) @) ?3) 2) 1)
26 hizmet almam.
Bu seyahat acentast1 benim ilk tercihim
27 olacakti;. ®) “) ©) @) @)
Bu seyahat acentasi ile sorun yasasam bile
28 bagka bir seyahat acentasindan hizmet almam. ®) “) ©) @) @
Gelecekte bu seyahat acentasindan hizmet
29 almay1 diigiiniiyorum. ) “) ©) @) @
Hizmet aldigim bu seyahat acentasini
30 cevremdeki insanlara tavsiye ederim. ) “) (3) 2) (1)
Bu seyahat acentasinin hizmetlerini almaya
31| istekliyim. Tleo | oo oo
Tekrar se¢im yapmam istense yine bu seyahat
32 acentas1 markasini segerim. ©) “) @) @) @
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