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Tez Yazarı : Hilal Uygurtürk 

Tez DanıĢmanı  : Yrd. Doç. Dr. Ramazan Aksoy 

Tez Türü, Yılı  : Doktora Tezi, 2014 

Sayfa Adedi  : 163 

Turizm sektörü içerisinde faaliyet gösteren seyahat acentalarında,  sunulan ürünlerin 

yanı sıra tüketici beklentilerinin ve tercihlerinin de farklılıklar göstererek sürekli artması, 

rekabeti her geçen gün daha da arttırmaktadır.  Rekabetin yoğun olduğu bir ortamda seyahat 

acentalarının yaĢamlarını sürdürebilmeleri, farklı olabilmeleri, rakiplerine karĢı üstünlük 

sağlamaları ve müĢteri bağlılığı yaratabilmeleri için yoğun çaba sarf etmeleri gerekmektedir. 

Günümüzde acentalar bu amaçlarını gerçekleĢtirebilmek için marka ve değer yaratma gibi 

soyut kavramlara odaklanmıĢlardır. Marka, acentaların bugünkü prestijinden ya da 

değerinden çok gelecekteki konumunu ve değerini belirleyecek önemli bir unsurdur. 

ĠĢletmelerde marka stratejilerinin temel yapısını, tüketici algıları ve tercihleri 

oluĢturduğu için tüketici temelli marka değeri ölçümü gerçekleĢtirilmelidir. Ancak marka 

değeri ölçümleri genellikle iĢletmeler için finansal temelli olarak gerçekleĢtirilmektedir. Bu 

anlamda, tüketici temelli marka değeri ölçümü bu çalıĢmanın genel çerçevesini 

oluĢturmaktadır. Seyahat acentaları müĢterileri ile tüketici temelli marka değeri ve boyutları 

arasındaki iliĢkilerin tespit edilmesi ve konunun "karar" boyutunda araĢtırılması Türkiye‟de 

akademik olarak henüz yeterince çalıĢılmıĢ bir konu değildir. Bu çalıĢmada, literatürdeki 

eksikliği tamamlayabilmek için, tüketici temelli marka değeri ve boyutları ile A grubu 

seyahat acentaları müĢterilerinin tekrar satın alma kararları arasındaki iliĢki incelenmiĢtir.  

ÇalıĢmada kullanılan veriler Ġstanbul'da faaliyet gösteren üç farklı A grubu seyahat 

acentasından hizmet satın alan müĢterilerden elde edilmiĢtir. Örneklem büyüklüğü 428 

olarak belirlenmiĢtir. ÇalıĢmada ilk olarak anket ile elde edilen verilerin analizi 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Daha sonra araĢtırma modeli yapısal eĢitlik modeli kullanılarak analiz 

edilmiĢtir. ÇalıĢma sonucunda marka değerinin ve marka değeri boyutlarından marka 

çağrıĢımı, algılanan kalite ve marka bağlılığının müĢterilerin tekrar satın alma kararları 
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üzerinde etkili olduğu tespit edilmiĢtir. Marka farkındalığı boyutunun ise tekrar satın alma 

kararı üzerinde etkisinin olmadığı tespit edilmiĢtir. 

Anahtar Kelimeler: Marka Değeri ve Boyutları, Tekrar Satın Alma Kararı, Seyahat 

Acentası, Yapısal EĢitlik Modeli, Anket. 
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ABSTRACT 

Institution : BEÜ Institute of Social Sciences, Department of Management 

Title : Analyzing The Brand Equity Factors by Structural Equation 

Model: A Research on Travel Agents  

Author : Hilal Uygurtürk 

Adviser : Asst. Prof. Dr. Ramazan Aksoy 

Type of Thesis, Year  : Ph.D. Thesis, 2014 

Total Number of Pages : 163 

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. 
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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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ÖNSÖZ 

Rekabetin yoğun olduğu turizm sektöründe, konaklama iĢletmeleri, seyahat 

acentaları ve diğer yan hizmet sunan iĢletmeler, turistik tüketicilerin özellikleri, 

seyahat nedenleri, tercihleri, davranıĢ biçimleri gibi konulardaki bilgilere sürekli 

ihtiyaç duymaktadırlar. Bu süreçte iĢletmeler için önemli bir konu olan tüketicilerin 

düĢünceleri ve davranıĢlarına iliĢkin geri besleme marka değerinin ölçülmesi ile elde 

edilebilmektedir. Marka değerinin ölçülmesi, iĢletmenin pazarlama karması 

faaliyetlerinin tüketiciler ya da potansiyel tüketiciler üzerindeki etkisini ölçmeye 

yardımcı olmaktadır. Bu bakıĢ açısı doğrultusunda ele alınan bu çalıĢmada, tüketici 

temelli marka değeri ve boyutları ile seyahat acentası müĢterilerinin tekrar satın alma 

kararları arasındaki iliĢki incelenmiĢtir. Bu alanda yapılan çalıĢmaların oldukça az 

olması nedeniyle, çalıĢmanın araĢtırmacılara ve seyahat acentası yöneticilerine katkı 

sağlayacağı düĢünülmektedir. 

Bu eserin ortaya çıkmasında hiçbir zaman ilgi ve desteğini esirgemeyen, görüĢ 

ve önerileriyle araĢtırmama yön veren değerli hocam ve tez danıĢmanım Yrd. Doç. 

Dr. Ramazan Aksoy‟a, tez izleme komitesinde yer alarak çalıĢmaya büyük katkılar 

sağlayan Doç. Dr. Halil Yıldırım‟a, Doç. Dr. Tamer Budak‟a, Yrd. Doç. Dr. Ferdi 

Kesikoğlu‟na,  Yrd. Doç. Dr. Banu Külter‟e, çalıĢmayla ilgili seyahat acentalarından 

bilgilerin elde edilmesine yardımcı olan IĢıl Kaynar, Tuğçe Baysal ve Nihan Özyurt'a, 

çalıĢmanın analiz kısımlarında yardımcı olan Yrd. Doç. Dr. Ozan Büyükyılmaz'a, 

araĢtırma sürecindeki destek ve özverilerinden dolayı baĢta eĢim Yrd. Doç. Dr. 

Hasan Uygurtürk olmak üzere aileme teĢekkürü bir borç bilir, sonsuz Ģükranlarımı 

sunarım. 

 

 



 
 

viii 

 

ĠÇĠNDEKĠLER 

 
ÖZET .......................................................................................................................... iii 

ABSTRACT ................................................................................................................ v 

ÖNSÖZ ...................................................................................................................... vii 

ĠÇĠNDEKĠLER ....................................................................................................... viii 

TABLOLAR LĠSTESĠ .............................................................................................. xi 

ġEKĠLLER LĠSTESĠ .............................................................................................. xiii 

KISALTMALAR LĠSTESĠ .................................................................................... xiv 

GĠRĠġ .......................................................................................................................... 1 

1. MARKA VE MARKA DEĞERĠ .......................................................................... 4 

1.1. Marka Kavramı ve Kapsamı .............................................................................. 4 

1.2. Marka Kavramının Tarihsel GeliĢimi .............................................................. 10 

1.3. Marka Değeri Kavramı .................................................................................... 11 

1.4. Marka Değeri Belirleme YaklaĢımları ............................................................ 15 

1.4.1. Finans Temelli BakıĢ Açısı (Finansal YaklaĢım) ..................................... 16 

1.4.2. Pazarlama/ Tüketici Temelli BakıĢ Açısı (Tüketici Odaklı YaklaĢım) .... 17 

1.5. Tüketici Temelli Marka Değeri Boyutları ....................................................... 19 

1.5.1. Marka Farkındalığı ................................................................................... 20 

1.5.2. Marka ÇağrıĢımı ....................................................................................... 22 

1.5.3. Algılanan Kalite ........................................................................................ 22 

1.5.4. Marka Bağlılığı (Sadakati)........................................................................ 23 

1.5.5. Markaya Ait Diğer Varlıklar (Diğer Tescilli Marka Varlıkları) ............... 25 

1.6. Tüketici Temelli Marka Değerleme Modelleri ............................................... 25 

1.6.1. Aaker‟in Tüketici Temelli Marka Değeri Modeli..................................... 25 

1.6.2. Keller‟ın Tüketici Temelli Marka Değeri Piramidi Modeli...................... 27 

1.7. Literatür AraĢtırması ....................................................................................... 32 

2. SEYAHAT ACENTACILIĞI ............................................................................. 45 

2.1. Seyahat Acentası Tanımı ................................................................................. 45 

2.2.  Seyahat Acentalarının Hizmetleri................................................................... 46 

2.3.  Seyahat Acentası ÇeĢitleri .............................................................................. 48 

Sayfa  



 
 

ix 

 

2.3.1. Yapılarına Göre Seyahat Acentaları ......................................................... 48 

2.3.2.  ĠĢlevlerine Göre Seyahat Acentaları ........................................................ 49 

2.4. Seyahat Acentaları ile Ġlgili Yasal Düzenlemeler ........................................... 49 

2.4.1. A Grubu Seyahat Acentası ........................................................................ 50 

2.4.2. B Grubu Seyahat Acentası ........................................................................ 51 

2.4.3. C Grubu Seyahat Acentası ........................................................................ 51 

2.5. Seyahat Acentalarının Fonksiyonları .............................................................. 51 

2.6. Türkiye‟de Seyahat Acentaları ........................................................................ 52 

2.7. Seyahat Acentalarının Turistik Tüketiciler Üzerindeki Rolleri....................... 54 

2.8. Turistik Tüketicilerin Seyahat Acentalarından Hizmet Satın Alma      

Nedenleri ................................................................................................................ 55 

2.9. Tüketicilerin Satın Alma Karar Süreci ve Turistik Tüketicilerin                 

Satın Alma DavranıĢı ............................................................................................. 58 

3. SEYAHAT ACENTASI MÜġTERĠLERĠNĠN MARKA DEĞERĠ VE 

BOYUTLARINA ĠLĠġKĠN DEĞERLENDĠRMELERĠ ...................................... 67 

3.1. AraĢtırma Konusu ve Önemi ........................................................................... 67 

3.2. AraĢtırmanın Amacı ........................................................................................ 70 

3.3. AraĢtırmanın Kapsamı ve Sınırları .................................................................. 70 

3.4. AraĢtırmanın DeğiĢkenleri .............................................................................. 71 

3.5. AraĢtırmanın Modeli ....................................................................................... 74 

3.6. AraĢtırma Hipotezleri ...................................................................................... 75 

3.7. AraĢtırmanın Metodolojisi .............................................................................. 77 

3.7.1. AraĢtırmanın Evreni ve Örneklem Seçimi ................................................ 77 

3.7.2. Veri Toplama Yöntem ve Aracı ................................................................ 78 

3.8. Verilerin Analizi .............................................................................................. 80 

3.8.1. Demografik Özellikler .............................................................................. 80 

3.8.2. Cevaplayıcıların Seyahat Acentalarından Hizmet Almalarına ĠliĢkin 

Ġstatistiki Bilgiler ................................................................................................ 83 

3.8.3. Cevaplayıcıların Seyahat Acentası Markasına Yönelik Algıları .............. 87 

3.9. Analiz Yöntemi ve Yapısal EĢitlik Modeli ..................................................... 92 

3.9.1. Yapısal EĢitlik Modelinin Tanımı ve Kapsamı ........................................ 93 

3.9.2. Yapısal EĢitlik Modelinin Yapısı .............................................................. 95 



 
 

x 

 

3.9.3. Yapısal EĢitlik Modelinin Özellikleri ....................................................... 99 

3.9.4. Yapısal EĢitlik Modeli OluĢturma Süreci ............................................... 101 

3.9.5. Doğrulayıcı Faktör Analizi ..................................................................... 103 

3.9.6. Yapısal EĢitlik Model Uygunluğu Ġle Ġlgili Uyum Değerleri ................. 105 

3.10. AraĢtırmada Kullanılan Ölçeklerin Testi..................................................... 109 

3.10.1. Marka Farkındalığına ĠliĢkin Doğrulayıcı Faktör Analizi .................... 109 

3.10.2. Marka ÇağrıĢımına ĠliĢkin Doğrulayıcı Faktör Analizi ........................ 112 

3.10.3. Algılanan Kalite Unsuruna ĠliĢkin Doğrulayıcı Faktör Analizi ............ 114 

3.10.4. Marka Bağlılığına ĠliĢkin Doğrulayıcı Faktör Analizi .......................... 116 

3.10.5. Tekrar Satın Alma Kararına ĠliĢkin Doğrulayıcı Faktör Analizi .......... 117 

3.11. Güvenilirlik Analizi ..................................................................................... 119 

3.12. Ġkinci Derece Doğrulayıcı Faktör Analizi ................................................... 121 

3.13. Yapısal Model (Yol Analizi) ....................................................................... 124 

SONUÇ .................................................................................................................... 135 

KAYNAKÇA .......................................................................................................... 149 

EKLER .................................................................................................................... 160 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

xi 

 

TABLOLAR LĠSTESĠ 

 

Tablo 1.1: Marka Tanımları ........................................................................................ 8 

Tablo 1.2: Marka Değeri Tanımları .......................................................................... 14 

Tablo 2.1:   Türkiye‟de 1995-2014 Yılları Arasında Faaliyet Gösteren Seyahat 

Acentası Sayısı ........................................................................................ 53 

Tablo 2.2:   Türkiye‟de 2014 Yılı Ġtibari ile Faaliyet Gösteren Seyahat       

Acentalarının Gruplara Göre Dağılımı .................................................... 54 

Tablo 3.1:   Cevaplayıcıların Marka Farkındalığını Ölçmede Kullanılan      

DeğiĢkenler ve Kodları............................................................................ 72 

Tablo 3.2:  Cevaplayıcıların Marka ÇağrıĢımı ile Ġlgili Algılarını Ölçmede   

Kullanılan DeğiĢkenler ve Kodları .......................................................... 72 

Tablo 3.3:  Cevaplayıcıların Kalite Algılarını Ölçmede Kullanılan               

DeğiĢkenler ve Kodları............................................................................ 73 

Tablo 3.4:  Cevaplayıcıların Marka Bağlılığını Ölçmede Kullanılan           

DeğiĢkenler ve Kodları............................................................................ 73 

Tablo 3.5:  Cevaplayıcıların Tekrar Satın Alma Kararlarını Ölçmede             

Kullanılan DeğiĢkenler ve Kodları .......................................................... 74 

Tablo 3.6:  Cevaplayıcıların Cinsiyet Bilgileri .......................................................... 80 

Tablo 3.7:  Cevaplayıcıların YaĢ Bilgileri ................................................................. 80 

Tablo 3.8:  Cevaplayıcıların Medeni Durum Bilgileri............................................... 81 

Tablo 3.9:   Cevaplayıcıların Çocuk Bilgileri ............................................................. 81 

Tablo 3.10: Cevaplayıcıların Eğitim Durumu Bilgileri ............................................. 81 

Tablo 3.11: Cevaplayıcıların Meslek Bilgileri ........................................................... 82 

Tablo 3.12: Cevaplayıcıların Gelir Bilgileri .............................................................. 82 

Tablo 3.13: Cevaplayıcıların Seyahat Acentalarından Hizmet Alma Durumu .......... 83 

Tablo 3.14: Cevaplayıcıların Hizmetleri Aynı Seyahat Acentasından Alıp      

Almama Durumu ..................................................................................... 83 

Tablo 3.15: Cevaplayıcıların Gelecekte Hizmetleri Aynı Seyahat Acentasından  

Alma Durumu .......................................................................................... 84 

Tablo 3.16: Cevaplayıcıların Hizmet Aldıkları Seyahat Acentası Sayısı .................. 84 

Tablo 3.17: Cevaplayıcıların Hizmet Aldıkları Seyahat Acentası Markasının 

TanınmıĢ Olup Olmama Durumu ............................................................ 85 

Tablo 3.18: Cevaplayıcıların Seyahat Acentasından Hizmet Almalarında Etkili     

Olan Unsurların Derecelerinin Durumu .................................................. 85 

Tablo 3.19: Cevaplayıcıların Marka Farkındalığına Yönelik Algı Ortalamaları  ...... 88 

Sayfa  



 
 

xii 

 

 

Tablo 3.20: Cevaplayıcıların Marka ÇağrıĢımına Yönelik Algı Ortalamaları  .......... 89 

Tablo 3.21: Cevaplayıcıların Kalite Algılarına Yönelik Algı Ortalamaları  .............. 90 

Tablo 3.22: Cevaplayıcıların Marka Bağlılığına Yönelik Algı Ortalamaları ............ 90 

Tablo 3.23: Cevaplayıcıların Tekrar Satın Alma Kararına Yönelik Algı    

Ortalamaları ............................................................................................. 91  

Tablo 3.24: Yapısal EĢitlik Modelinin Uyumuna ĠliĢkin Ġstatistiksel Değerler ....... 109 

Tablo 3.25: Marka Farkındalığı Ölçeğinin Uyum Değerleri ................................... 110 

Tablo 3.26: Marka ÇağrıĢımı Ölçeğinin Uyum Değerleri ....................................... 112 

Tablo 3.27: Algılanan Kalite Ölçeğinin Uyum Değerleri ........................................ 114 

Tablo 3.28: Marka Bağlılığı Ölçeğinin Uyum Değerleri ......................................... 116 

Tablo 3.29: Tekrar Satın Alma Ölçeğinin Uyum Değerleri ..................................... 118 

Tablo 3.30: Ġçerik Ölçeğine ĠliĢkin Güvenilirlik Değerleri ...................................... 120 

Tablo 3.31: Ġkinci Derece Doğrulayıcı Faktör Analizi Modeline ĠliĢkin Model    

Uyum Ġyiliği Değerleri .......................................................................... 123 

Tablo 3.32: Marka Değeri ve Tekrar Satın Alma Arasındaki Yol Analizine        

ĠliĢkin Uyum Ġyiliği Değerleri ............................................................... 128 

Tablo 3.33: AraĢtırma Hipotezleri Test Sonuçları ................................................... 132 

Tablo 3.34: Marka Değeri Boyutları ve Tekrar Satın Alma Arasındaki Yol   

Analizine ĠliĢkin Uyum Ġyiliği Değerleri .............................................. 133 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

xiii 

 

ġEKĠLLER LĠSTESĠ 

 

ġekil 1.1:   Marka Değerinin Boyutları ile MüĢterilere ve ĠĢletmelere Sağlanan   

Değer Arasındaki ĠliĢki .............................................................................. 20 

ġekil 1.2: Aaker‟in Marka Değer Modelinin Boyutları ............................................. 26 

ġekil 1.3: Keller‟ın Marka Değeri Modelinin Boyutları ............................................ 27 

ġekil 1.4: Tüketici Temelli Marka Değeri Piramidi................................................... 28 

ġekil 3.1:  AraĢtırma Modeli ...................................................................................... 75 

ġekil 3.2:  AraĢtırma Modeline Göre Belirlenen Hipotezler...................................... 76 

ġekil 3.3: Yapısal EĢitlik Modelinin OluĢturulması ................................................ 102 

ġekil 3.4: Marka Farkındalığına ĠliĢkin Düzeltme Sonrası Ölçüm Modeline Ait 

Değerler  .................................................................................................. 111 

ġekil 3.5: Marka ÇağrıĢımına ĠliĢkin Düzeltme Sonrası Ölçüm Modeline Ait 

Değerler  .................................................................................................. 113 

ġekil 3.6: Algılanan Kaliteye ĠliĢkin Düzeltme Sonrası Ölçüm Modeline Ait  

Değerler ................................................................................................... 115   

ġekil 3.7: Marka Bağlılığına ĠliĢkin Düzeltme Sonrası Ölçüm Modeline Ait   

Değerler ................................................................................................... 117  

ġekil 3.8: Tekrar Satın Alma Kararına ĠliĢkin Düzeltme Sonrası Ölçüm        

Modeline Ait Değerler  ............................................................................ 118 

ġekil 3.9: Marka Değeri ve Boyutlarına ĠliĢkin Ġkinci Derece Doğrulayıcı Faktör 

Analizi Modeli ve Ölçüm Modeline Ait Değerler ................................... 122 

ġekil 3.10: AraĢtırma Modelinin Yol Diyagramı ..................................................... 125 

ġekil 3.11: Marka Değerinin Tekrar Satın Alma Kararı Üzerindeki Etkisi ............. 127 

ġekil 3.12: Marka Farkındalığı, Marka ÇağrıĢımı, Algılanan Kalite ve Marka 

Bağlılığı Unsurlarının Tekrar Satın Alma Kararı Üzerinde Etkileri 

Modeli ve Modele Ait Değerler ............................................................ 129 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sayfa  



 
 

xiv 

 

KISALTMALAR LĠSTESĠ 

 

AG : A Grubu Seyahat Acentası Geçici ĠĢletme Belgesi 

AGFI : DüzeltilmiĢ Ġyilik Uyum Ġndeksi 

AK : Algılanan Kalite 

CFI : KarĢılaĢtırmalı Uyum Ġndeksi 

GFI : Uyum Ġyiliği Ġndeksi 

MB : Marka Bağlılığı 

MC : Marka ÇağrıĢımı 

MD : Marka Değeri 

MF : Marka Farkındalığı 

MI : Modifikasyon Ġndeksleri 

NFI : NormlandırılmıĢ Uyum Ġndeksi 

NNFI : NormlandırılmamıĢ Uyum Ġndeksi 

PGFI : Basitlik Uyum Ġndeksi 

RMR : Ortalama Hataların Karekökü 

RMSEA : YaklaĢık Hataların Ortalama Karekökü 

TLI : Tucker-Lewis Ġndeksi 

TSA : Tekrar Satın Alma 

TÜRSAB : Türkiye Seyahat Acentaları Birliği 

UNWTO : Dünya Turizm Örgütü 

vd. : ve diğerleri 

YEM : Yapısal EĢitlik Modeli 
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GĠRĠġ 

Emek yoğun bir sektör olan turizm son yıllarda en hızlı geliĢen sektörlerden 

biri haline gelmiĢtir. Turizm sektörü, diğer birçok sektör gibi bölgesel ve ulusal 

kalkınmaya fayda sağlamaktadır. Turizm faaliyetlerinin ekonomiye katkı sağlaması, 

bölgenin ve ülkenin tanıtımda önemli rol oynaması, iĢsizliği azaltıcı etkide 

bulunması gibi birçok faydası da bulunmaktadır. Turizmin hizmet sektörü içerisinde 

önemi her geçen gün artmakla birlikte ulusal ve uluslararası araĢtırmalara konu 

olduğu görülmektedir. Ayrıca tüm dünyada her geçen gün turizm talebinin artması 

sektörün daha fazla ilgi çekmesine de neden olmaktadır. 

Hizmet sektöründe faaliyet gösteren ve turistik tüketicilere belirli bir kar payı 

ile ulaĢtırma, konaklama, yiyecek-içecek, gezi ve eğlence gibi imkanları sağlayan, 

tatille ilgili bilgiler veren ve bu konuya iliĢkin tüm hizmetleri yerine getiren, turizm 

ekonomisine ve ödemeler dengesine katkıda bulunan seyahat acentaları, tüketicilerin 

tatile çıkmalarına yardımcı olmakta ve turizmin geliĢmesinde önemli rol 

oynamaktadır. Günümüzde iletiĢim teknolojisinde yaĢanan geliĢmeler, turizm ürünü 

olan hizmeti pazarlayan seyahat acentaları için tüketicilerin davranıĢlarını ve 

algılamalarını öğrenme gerekliliğini ortaya çıkarmaktadır. Turistik ürün gibi 

genellikle subjektif değerlendirmelerin etkisinde kalan mal ve hizmetlerde 

tüketicilerin algılamalarını ve davranıĢlarını belirlemek genellikle zor ve karmaĢık 

olmaktadır. Tüketici beklentilerindeki farklılaĢma ve pazarda yaĢanan yoğun rekabet, 

iĢletmelerin tüketicileri için daha fazla değer yaratma konusuna yoğunlaĢmalarına 

neden olmaktadır. KüreselleĢen dünyada, zorlu rekabet Ģartlarında faaliyetlerine 

devam etmek isteyen iĢletmeler fiziki ve parasal kaynaklarının yanı sıra marka gibi 

soyut varlıklarının da önemini anlamaya baĢlamıĢlardır. Söz konusu bu durumda 

iĢletmelerin soyut varlıkları arasında yer alan ve tüketiciler için değer yaratmaya 

yönelik kullanılan en önemli unsurlardan biri markadır. Bu nedenle marka, iĢletme 

yöneticileri tarafından değeri korunması gereken bir unsur haline gelmiĢtir. 

Günümüzde değer yaratmak, iĢletmeler için bir rekabet unsuru olmuĢtur. Bu 

geliĢmeler ıĢığında marka değerinin tespit edilmesinin iĢletmelere ve tüketicilere 

sağlayacağı faydalar göz önüne alınarak, marka değerini tespit etme çabaları ortaya 
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çıkmıĢtır. Farklı iĢletmelerce sunulan mal ve hizmetlerin birbirine benzemesi 

iĢletmelerin pazarlama faaliyetlerinde farklılaĢmayı, marka değerini tüketici odaklı 

bir Ģekilde ele alarak sağlayabilecek olmaları çalıĢma konusunun önemini 

göstermektedir. 

Marka değeri kavramı, araĢtırmalara ve uygulamalara konu olsa da marka 

değeri ölçümü konusunda ortak bir fikir bulunmamaktadır. Finansal temelli, tüketici 

temelli ve her ikisinin birlikte kullanıldığı karma marka değerleme yöntemleri 

bulunmaktadır. Birçok sektör ve iĢletme için, marka değeri ölçümleri sadece finansal 

hesaplamalarla sınırlı kalmıĢtır. Oysa markalama stratejilerinin temel yapısını, 

tüketici algıları ve tercihleri oluĢturmaktadır. Bu anlamda, tüketici bakıĢ açısını temel 

alan marka değeri ve boyutlarının tüketicilerin tekrar satın alma karalarına etkisi bu 

çalısmanın çerçevesini oluĢturmaktadır. Genel olarak hizmet sektöründe tüketici 

temelli marka değerinin ölçülmesinin, üretim sektöründe marka değerinin 

ölçülmesine göre iĢletmeler ve tüketiciler için daha zor olduğu kabul edilmektedir. 

Bunun nedeni üretim sektöründe marka değeri algılamalarının tüketicilerin zihninde 

daha çok ürünün somut nitelikleri göz önünde bulundurularak oluĢturulmasıdır. Oysa 

hizmet sektöründe somut niteliklerin yanı sıra soyut nitelikler de ön planda 

tutulmaktadır. Tüketici algılarını ön planda tutan tüketici temelli marka değeri 

yaklaĢımı, markanın parasal değerinden çok, tüketicilere sunulan artı değerler, marka 

tercihi, markaya karĢı tutumu, kalite algılaması ve marka bağlılığı gibi kavramlar ile 

ilgilidir. Bu nedenle bu çalıĢmada, tüketici temelli marka değeri ve boyutlarının 

etkisinin hizmet sektöründe faaliyet gösteren seyahat acentaları müĢterileri üzerinde 

ölçülecektir. 

Marka değeri ölçümü sonuçları iĢletmelerin pazarlama stratejilerine karar 

vermelerine yardımcı olmaktadır. Bu çerçevede iĢletmelerin geleceğe dair kararlarına 

ıĢık tutması ve mevcut müĢterilerini ellerinde tutarken potansiyel müĢterileri de 

kazanabilmelerine yardımcı olması açısından marka değerinin ölçülmesinde fayda 

bulunmaktadır. Tüketici algılarını ön planda tutan tüketici temelli marka değeri 

ölçümü, iĢletmenin pazarlama karması faaliyetlerinin tüketiciler ya da potansiyel 

tüketiciler üzerindeki etkisini ölçmeye yardımcı olmaktadır. Bu nedenle, pazarlama 



3 
 

 

 

stratejilerinin oluĢturulmasında bir karar destek aracı olarak kullanılabilmektedir. Bu 

çerçevede bu çalıĢmanın, hizmet sektöründe faaliyet gösteren seyahat acentaları için 

tüketici temelli marka değerinin ölçülmesinin acenta yöneticilerine yol göstereceği 

de düĢünülmektedir. 

Bu çalıĢmanın temel amacı, marka değerinin ve marka değerini oluĢturan dört 

boyutun (marka bağlılığı, marka çağrıĢımı, algılanan kalite ve marka farkındalığı) 

tekrar satın alma kararı üzerindeki etkisini turizm sektöründe faaliyet gösteren A 

grubu seyahat acentaları müĢterileri açısından belirlemektir. Bu çerçevede çalıĢma 

giriĢ ve sonuç bölümleri hariç olmak üzere üç ana bölümden oluĢmaktadır.  

Birinci bölümde marka, marka değeri kavramları ve marka değeri belirleme 

yaklaĢımları hakkında bilgi verilmektedir. Bu bölümde öncelikle literatürden 

faydalanılarak marka kavramı ve kapsamından bahsedilmiĢ, daha sonra tüketici 

temelli marka değeri ele alınmıĢ ve boyutları ayrıntılı olarak açıklanmıĢtır. Bu 

bölümde son olarak araĢtırma konusuna iliĢkin yapılan yerli ve yabancı çalıĢmalar 

incelenerek “literatür araĢtırması” baĢlığı altında sunulmuĢtur. 

Ġkinci bölümde, seyahat acentaları ve hizmetleri hakkında bilgi verilerek, 

çeĢitleri, yasal gruplandırma Ģekli ve fonksiyonları açıklanmıĢ; seyahat acentalarının 

Türkiye‟deki mevcut durumu ile ilgili bilgilere yer verilmiĢtir. Ayrıca araĢtırma 

konusu içerinde yer alan ve bu bölümde açıklanmasında fayda görülen tüketicilerin 

satın alma karar süreci ve turistik tüketicilerin satın alma davranıĢı konusunda da 

bilgiler verilmiĢtir.  

Üçüncü bölümde, öncelikle araĢtırmanın konusu, önemi, amacı, kapsamı, 

sınırları ve araĢtırmada kullanılan değiĢkenlere ait bilgiler verilmiĢtir. Daha sonra 

araĢtırma konusu kapsamında belirlenen hipotezlere yer verilmiĢ ve A grubu seyahat 

acentalarından hizmet alan tüketicilerden anket yoluyla elde edilen verilerin analizi 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Bu bölümde son olarak araĢtırma hipotezlerinin test sonuçları ve 

elde edilen bulgular değerlendirilmiĢtir. 

Sonuç bölümünde ise araĢtırmayla ilgili genel bir değerlendirmeye yer verilmiĢ 

ve elde edilen sonuçlar özetlenmiĢtir. 
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1. MARKA VE MARKA DEĞERĠ  

1.1. Marka Kavramı ve Kapsamı 

Marka, günümüzde önemli görülen gelecekte ise önemi artarak devam edecek 

bir kavramdır. ĠĢletmelerin yoğun rekabette müĢterileri ellerinde tutmaları, ürünlerini 

farklılaĢtırarak rekabetten korumaları ve gelecekte sürdürülebilir kar hacmine sahip 

olabilmelerinde marka önemli bir rol üstlenmektedir. Tüketiciler, markayı sadece bir 

ürün logosu ya da ambalaj üzerindeki bir amblem olarak görmemektedir. Tüketiciler 

bir ürünü satın alırken, ürünün fiyatı, rengi, ambalajı, tasarım özellikleri, kalitesi 

ve/veya satıĢ sonrası hizmetleri gibi özellikleri kapsayan markasına bakarak 

almaktadırlar. Buna ilave olarak tüketicilerin yaĢadıkları sosyal, psikolojik ve 

ekonomik olaylar da markaya sahip olma kararlarında etkili olmaktadır. Tüketicilerin 

amaçları, sosyal bir grubun doğal üyesi olmak, beğenilmek, adından söz ettirmek, 

farklı bir imaja, stile sahip olmak, farklılaĢmak da olabilmektedir (Ar, 2007:5). 

Marka iĢletmeler için ise bir prestij ve güç simgesi olarak kabul edilebilir (Knapp, 

2002:13). 

ĠĢletme ve pazarlama yöneticilerinin karar vermeleri gereken en önemli 

konulardan biri markadır. Bu nedenle iĢletme marka adından mal/hizmetin 

niteliklerine kadar birçok kararı vermek durumundadır (Tek ve Özgül,2008:302). 

Literatürde çok farklı bakıĢ açıları ile değerlendirilebilen marka tanımlamaları 

bulunmaktadır. Tanımlamaların çoğu tarihsel süreci ile de uyumlu olarak markayı somut 

bir yapı içerisinde açıklarken, diğer tanımlamalar markanın somut ve soyut anlamlar 

içeren bir kavram olduğunu belirtmektedir. Marka, sahipliğin yasal durumu ya da 

sahipliği göstermek için seçilmiĢ bir iĢaret, sembol, tasarım veya bunların bileĢkesi 

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

Marka, bir ya da bir grup üreticinin ya da satıcının mal ve hizmetlerini 

tanımlamaya, tanıtmaya ve rakiplerinden ayırıp farklılaĢtırmaya hizmet eden isim, 

kavram, sözcük, tasarım, dizayn, resim ve bunların bir bileĢenidir (Kotler ve 

Armstrong, 2005: 248). Bir baĢka tanımda marka,  müĢterilerin ve tüketicilerin, mal 

ve hizmete ait algılarının kiĢiselleĢtirilmiĢ bir özeti Ģeklinde ifade edilmiĢtir. Gerçek 

bir marka, tüketicinin hafızasında kendine özgü ve önemli bir yer teĢkil eder. Marka, 
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tüketicinin algılayıĢ biçimi olup, iĢletmenin sağladığı ve tüketicinin kullandığı mal 

veya hizmetin toplamıdır (Keller, 2008:2-3). Vranesevic ve Stances (2003) markayı, 

memnun ve sadık tüketicileri mal veya hizmeti tercih etmeye ve yeniden satın almaya 

yönlendirmeye yardımcı olan ve malları ve hizmetleri farklılaĢtırarak diğer rakiplerin 

mal ve hizmetlerinden ayırmaya yarayan bir güç olarak tanımlamıĢlardır (Vranesevic 

ve Stances, 2003:812). 

1995 yılında yayınlanan 556 Sayılı “Markaların Korunması Hakkında Kanun 

Hükmünde Kararname”nin 5. maddesine göre marka, “Bir teşebbüsün mal veya 

hizmetlerini bir başka teşebbüsün mal veya hizmetlerinden ayırt etmeyi sağlaması 

koşuluyla, kişi adları dahil, özellikle sözcükler, şekiller, harfler, sayılar malların 

biçimi veya ambalajları gibi çizimle görüntülenebilen veya benzer biçimde ifade 

edilebilen, baskı yoluyla yayınlanabilen ve çoğaltılabilen her türlü işaretleri 

içermektedir” Ģeklinde tanımlanmaktadır. 

Daha kapsamlı bir marka tanımı ise “Marka bir malı, hizmeti benzerlerinden 

ayırmaya yarayan; genellikle sözcükler, sayılar, sesler-melodiler, harfler, şekiller, 

renkler, ambalajlar, işaretler, tasarım gibi kendine özgü sembollerle ile ifade edilen; 

yapısal, işlevsel, duygusal veya tutku boyutu olabilen; belirli bir kişiliğe sahip olması 

gereken değer sunum kümesidir” (Değirmenci, 2008:1). 

Marka literatüründe önemli bir yere sahip olan David Aaker‟a göre marka; 

“Bir satıcı veya satıcılar tarafından arz edilen mal ya da hizmetlerin tanımlanması 

ve bu mal ve hizmetlerin rakip mal ve hizmetlerinden farklılıklarının ortaya 

konulabilmesini amaçlayan ayırt edici isim ve/veya sembollerdir (logo, ambalaj 

tasarımı)” (Aaker,1991:31; Aaker ve Joachimsthaler, 2000). 

Murphy‟e (1990) göre marka, sadece fiziksel üründen oluĢmamakta, aynı 

zamanda kiĢiye sağladığı belli ayrıcalıklı niteliklerden de oluĢmaktadır. Aynı 

zamanda ürünleri faklılaĢtıran soyut ve somut özelliklerin bir karıĢımını 

kapsamaktadır (Murphy, 1990:23). Amerikan Pazarlama Birliği markayı Ģöyle 

tanımlamıĢtır: “Bir satıcının ürününü tanımlayan ve bu ürünleri diğer satıcıların 

ürünlerinden ayıran isim, terim, işaret, sembol, şekil veya diğer özelliklerdir” (AMA, 
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2014; Wood, 2000:662; Ar, 2007:6; Kim vd., 2003:335). Bu tanım, ürün ya da 

iĢletme odaklı bir yaklaĢımın sonucu olup, ürünün görülebilir özellikleri üzerine 

vurgu yapmaktadır.  

Styles ve Amber (1995), marka kavramını iki açıdan ele almıĢlardır. Ġlk olarak 

mal/hizmet odaklı düĢünüldüğünde, markayı ürüne değer katan ilave bir katkı olarak 

yorumlamıĢlardır. Bu nedenle marka, mal veya hizmete imaj ve prestij yönünde bir 

katma değer oluĢturmaktadır. Bu Ģekliyle marka, mal veya hizmete katkı olarak 

tanımlanmıĢtır. Ġkinci yaklaĢımda ise markanın kendisini esas almıĢlar ve pazarlama 

karması unsurlarının marka tarafından birleĢtirildiğini ayrıca bu unsurların markayı 

destekler Ģekilde yönetilmesi gerekliliğini ifade etmiĢlerdir. Pazarlama bakıĢ açısına 

göre marka, pazarlama faaliyetlerinin planlanmasında ve yürütülmesinde somut bir 

güç olarak ele alınmaktadır. Bu nedenle marka, bir pazar gücünü ifade etmektedir 

(Wood, 2000:664).  

Tüketici odaklı bir marka tanımı ise Ģu Ģekilde ifade edilmektedir: “Tüketicinin 

satın aldığı ve tüketiciye tatmin sağlayan çok sayıda özellikle ilgili iĢletmenin vermiĢ 

olduğu vaatlerdir.” Bir markayı oluĢturan özellikler, gerçek ya da hayali, akılcı veya 

duygusal, somut veya soyut olabilir (Akın ve Avcılar, 2007:40). Marka hissedilebilir 

bir kavramdır. Markanın daha kolay anlaĢabilmesi için pazarlama iletiĢimi öğeleri ile 

iliĢkilendirilir (yani reklamlar, logolar, sloganlar, reklam müzikleri gibi). Ancak 

bunlar sadece markayı desteklemek için kullanılır, marka bunlardan çok daha 

fazlasıdır. Buna göre marka (Kotler, 2006:21-22); 

 Bir vaattir. 

 Bir ürün, hizmet ya da iĢle ilgili algıların toplamıdır. 

 MüĢterinin zihninde geçmiĢ deneyimlere, iliĢkilendirmelere ve gelecek 

beklentilerine dayanan belirgin bir konuma sahiptir. 

 FarklılaĢmayı sağlayan, karmaĢayı azaltan ve karar alma sürecini basitleĢtiren 

değerler, özellikler, inançlar ve faydalardır.  
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Chernatony ve Riley (1998b) yaptıkları bir araĢtırmada 20 marka uzmanı ile 

görüĢmeler yapmıĢ ve markayı oluĢturan unsurlar açısından farklı tanımlara 

ulaĢmıĢlardır. Yapılan görüĢmeler sonucunda markayı tanımlamada iki özellik dikkat 

çekmektedir: 

 Markanın somut özelliklerine, rasyonel olarak belirlenmesine, ürün 

performansına iliĢkin fonksiyonel yetenekler, 

 Soyut özellikler, duygusal olarak belirlenen, marka kiĢiliğinin duygusal 

değerleri gibi sembolik özellikler (Chernatony ve Riley, 1998b:1075).   

Markayı oluĢturan ve önemli unsurlar olarak kabul edilen somut, görsel ve 

soyut özellikler göz önüne alınarak yapılan marka tanımlarına ait bilgiler Tablo 

1.1‟de yer almaktadır. 
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Tablo 1.1: Marka Tanımları 

Yazarlar Somut ve Görsel Unsurlar Soyut Unsurlar 

Chernatony ve 

McWilliam (1989) 

ĠĢlevsellik Temsil edilebilirlik 

 

Aaker (1991) Semboller ve sloganlar Kimlik, iĢletme markası, 

bütünleĢtirilmiĢ iletiĢim, 

müĢteri iliĢkileri 

O‟Malley (1991) ĠĢlevsel değerler Sosyal ve kiĢisel değerler 

Biggar ve Selame 

(1992) 

Ġsim, marka Konumlandırma, marka 

iletiĢimleri 

Kapferer (1992) Yapı (fiziksel) KiĢilik, iliĢki, kültür, 

düĢünce, kiĢisel imaj 

DMB&B (1993) Ürün dağıtımı Kullanıcı kimliği; belirli bir 

rüyayı paylaĢma fırsatı 

Chernatony (1993)  Fonksiyonel yetenekler, isim, 

yasal koruma 

Sembolik değer, hizmet, 

sahiplik iĢareti, steno 

gösterimi 

Bailey ve Schecter 

(1994) 

Ġsim, logo, renkler, marka 

iĢareti ve reklam sloganı 
 

Young ve Rubicam 

(1994) 

FarklılaĢtırma Ġlinti, saygı (itibar) ve 

bilinirlik (aĢina olma) 

Grossman (1994) Ayırt edici isim, logo Ģekli, 

grafikler ve fiziksel dizayn 
 

Dyson vd. (1996) 

(Millward-Brown) 

Var olmak ve performans Ġlinti, avantaj ve iliĢki 

 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 tanımlar üç temel unsura bağlı olarak değiĢiklik 

göstermektedir. Bunlardan ilki markayı oluĢturan önemli unsurlar, ikincisi markayı 

oluĢturan somut veya soyut öğelere verilen önem ve son olarak öğeler arasındaki 

iliĢkinin kapsamı, büyüklüğü, derecesi unsurlarıdır (Chernatony, 1998b:1081). 

Bu tanımlamalar dikkate alındığında marka, sadece iĢletmenin ürettiği mal 

veya hizmeti tanımlayan bir unsur olmayıp, diğer iĢletmelerden ayıran isim, terim, 

iĢaret, sembol, Ģekil ya da bunların bileĢiminden oluĢan, bunun yanı sıra iĢlevsel 

boyutları olan ve üreticiye, aracı kurumlara ve tüketicilere yararlar sağlayan ve 

“değer” ifade eden bir kavram olarak açıklanabilmektedir. 
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Marka konusunda genel iki yaklaĢım bulunmaktadır. Markaya ürünün eklentisi 

olarak bakan ürün yönlü yaklaşıma göre markalama kararları yeni ürün geliĢtirme 

sürecinde en son aĢamayı oluĢturmaktadır. Önemli olan ürünün fiziki Ģekli, 

performans özellikleri, kalitesi ve tasarımıdır. Markalama ürünü gösteren bir iĢaret 

olarak değerlendirilmektedir. Marka kavramını bir bütün olarak ele alan ve 

pazarlama karmasını içeren yönetimsel yaklaşımda ise marka, bireyin satın aldığı 

üründen elde ettiği tatmini oluĢturan özellikler bütünüdür. Bunlar markayı oluĢturan 

gerçek-hayali, rasyonel-duygusal, görünür-görünmez özelliklerdir. Bu yaklaĢıma 

göre marka, ürüne ek olarak onu çevreleyen pazarlama karması elemanları tarafından 

yaratılmaktadır (Ambler ve Styles, 1997:222).  

Markanın iĢletmeye sağladığı somut yararların (yasal koruma, ürünü 

rakiplerinden ayırma, tanıtma) dıĢında, ürüne kimlik kazandırması ile rakiplerine 

göre ayırıcı üstünlük yaratma iĢlevi, rekabet gücünün artmasıyla iĢletmeye avantaj 

kazandırma ve fiyat rekabetini önleme gibi yararları bulunmaktadır (Tek ve Özgül, 

2008:303).  

ĠĢletmelerin mevcut pazar paylarını yükseltebilmeleri ya da koruyabilmeleri 

için, gerçek anlamda bir “marka” oluĢturmuĢ olmaları gerekmektedir. Marka 

kavramının iĢletmeler açısından stratejik hale gelmesinin en önemli nedenlerinden 

biri, markalamanın tüketicilerin gözünde önemli bir farklılaĢtırma aracı olmasıdır. 

FarklılaĢtırma ise iĢletmelere rekabetçi üstünlük sağlayabilecek önemli bir stratejidir. 

Bu nedenle markalar, uygun iĢletme stratejileri ile desteklendiği takdirde iĢletmelere 

önemli ölçüde rekabet avantajı sağlayabilmektedirler (Pappu vd., 2005:143). 

Pazarlama bakıĢ açısından yapılan değerlendirmeler sonucu markanın, kanunla 

korunan ayırt edici isim, iĢaret veya sembollerden daha geniĢ bir kavram olarak 

kullanıldığı görülmektedir. Bu bakıĢ açısı ile, marka sadece kanunlar tarafından 

korunan bir isim/iĢaret değil, iĢletme ve mal/hizmet hakkındaki müĢterilerin 

kafasındaki olumlu imajları, müĢteri bağlılığını, ürünün kalite algılamasını ifade eden, 

müĢterilere mal/hizmet hakkındaki prestij, sağlamlık/dayanıklılık, güvenilirlik gibi 

duyguları yansıtan bir araçtır. Dolayısıyla marka, müĢterileri mal/hizmete ve 
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iĢletmeye bağlayan tüm psikolojik unsurların bir bütünü olarak algılanmaktadır 

(Kaya, 2006). 

1.2. Marka Kavramının Tarihsel GeliĢimi 

Ürünleri markalama uygulamalarının geçmiĢi Eski Mısır uygarlığına kadar 

uzanmaktadır. Piramitlerin yapımında kullanılan taĢlar üzerine imalatçısını belirten 

iĢaretlerin kazındığı bilinmektedir. Markalar, tarihin eski çağlarından bu yana güç, 

prestij ve iyilik göstergesi olarak kullanılmanın yeni Ģeklidir (Moon, 2003:34). M.Ö. 

3000 yıllarında belirli kiĢi veya gruplara ait mülkiyeti göstermesi amacıyla kullanılan 

ve Mısır hanedanlığına ait olduğu düĢünülen tuğla, taĢ, çanak, çömlek ve kiremitler 

üzerinde bulunan iĢaretler markanın ilkel bir Ģekli de olsa ilk marka örnekleri olarak 

kabul edilmektedir (Tosun, 2010: 9). 

Ortaçağ Avrupa‟sında ise ticari esnaf birlikleri, tüketicileri düĢük kaliteli taklit 

ürünlerden korumak ve üreticilere yasal koruma sağlamak amacıyla ticari marka 

kullanmıĢlardır. 16. yüzyıl baĢlarında viski üreticileri üretici isminin basılı olduğu 

tahta varillerde ürünlerinin dağıtımını yapmıĢlardır. Böylece marka ismi ilk defa 

kullanılmaya baĢlanmıĢtır. Bu dönemde marka ismi, ürünün üreticilerini tüketicilere 

tanıtma ve de ucuz ve benzer ürünlere karĢı hem tüketicileri hem de üreticileri 

koruma amacıyla kullanılmıĢtır. Günümüzde de ürünün üreticilerini tanıtmak ve 

rakiplere karĢı üreticileri korumak gibi markanın temel amaçları önemini 

korumaktadır. 18. yüzyılda marka kavramının geliĢtiği görülmektedir. Bu dönemde 

üretici isimleri yerine, ünlü insanların isimlerinin, hayvan isim ve resimlerinin marka 

ismi olarak kullanılmaya baĢlanmasının amacı, marka ismi ile ürün arasındaki 

çağrıĢımları güçlendirmektir. Üreticiler bu yolla, hem ürünlerinin tüketiciler 

tarafından kolay hatırlanmasını hem de ürünlerini rakiplerinden farklılaĢtırmayı 

istemiĢlerdir. 19. yüzyılda ise marka, güçlü çağrıĢımlarla ürünün tüketiciler 

tarafından algılanan değerini arttırmak için kullanılmıĢtır (Farquhar, 1990:7).  

Marka farklılaĢtırmanın unsurlarını tespit etmek ve güçlü markalar 

geliĢtirebilmek için iĢletmeler yoğun olarak pazarlama araĢtırmalarından 

yararlanmıĢlardır. Bu araĢtırmaların sonucunda iĢletmeler; ürünün özelliklerini, 

ismini, paketini, dağıtım stratejilerini ve reklam araçlarını kullanarak benzersiz 
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marka çağrıĢımları geliĢtirmiĢlerdir. Satın alma kararı üzerinde fiyatın önceliğini 

azaltma isteği ve farklılaĢtırmayı vurgulama fikri, ürünleri birer emtia olmanın 

ötesinde tüketicilerin tutkuyla bağlandıkları markalanmıĢ ürünler haline 

dönüĢtürmüĢtür (Aaker, 1991:7). 

 Tüketiciler iĢletmeden ziyade markaları tercih etmektedirler. Bu nedenle 

iĢletmenin sunduğu ürün, markası ile temsil edilir ve talebi marka yaratmaktadır. 

Pazardaki markalar güçlü-zayıf, bilinen-az bilinen Ģeklinde ifade edilmektedirler. 

Tüketiciler, güçlü markalara diğerlerine göre daha fazla ilgi duymaktadırlar. Bu 

markaların pazar payları yüksek olduğu gibi yüksek fiyat uygulama imkanları da 

bulunmaktadır. Bu nedenle iĢletmeler için rekabetin ve karların belirleyicisinin 

markalar olduğu ifade edilebilmektedir (Ġslamoğlu ve Fırat, 2011:5-6). 

1.3. Marka Değeri Kavramı  

Tüketici gözünde bazı markalar daha iyi bilinmekte, tanınmakta ve daha çok 

saygı görmektedir. Bu nedenle pazardaki markalar tüketiciye ifade ettiği “değer” 

yönünden de farklılık göstermektedir (Kavas, 2004:18).  

ĠĢletmelerin tüketicilere değer sağlamak için gösterdikleri çabalar, zamanla 

tüketicilerin o iĢletmenin markasına karĢı sadakat duygusunun geliĢmesine, satın 

alma sıklığına veya ağızdan ağıza iletiĢim yoluyla uzun vadede iĢletmenin karlılığına 

olumlu etkide bulunmasına neden olmaktadır (Doyle, 2008:172). Bu nedenle 

iĢletmelerin sahip oldukları soyut varlıklar, bilançolarında yer alan somut 

varlıklardan daha önemli hale gelmiĢtir. Soyut varlıklar farklı olmakla birlikte birçok 

iĢletme için en önemli soyut varlık markasının değeri olmaktadır. Marka değeri, bir 

markanın gelecekte yaratacağı nakit akıĢlarının net bugünkü değeri olarak 

tanımlanmaktadır. Marka değeri, tüketicilerin iĢletmenin markasına duyduğu 

güvenden kaynaklanmaktadır. Bu güven, tüketicinin markayı tercih etmesini, 

bağlanmasını ve iĢletme gelecekte aynı marka adı altında yeni ürünler sunarsa 

tüketicinin onları da satın alma isteğini artıran bir iliĢki kurulmasını sağlamaktadır 

(Doyle, 2008:390-391). 
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1980‟lerde ortaya çıkan ve önem kazanan “marka değeri” kavramı, pazarlama 

yöneticilerinin de dikkatini çekmiĢ,  markalarının sağlığını/gücünü izlemekle ve 

marka değerini ölçmekle ilgilenmeye baĢlamıĢlardır (Lassar vd., 1995:11).  

Ġngilizce karĢılığı “brand equity” olan marka değeri kavramı ile birlikte 

“marka”nın önemi artmıĢ, yöneticiler ve araĢtırmacılar dikkatlerini bu konuya 

yöneltmiĢlerdir. Finansal temelli marka değeri konusundaki araĢtırmalarda “brand 

equity” kavramı yerine “brand value” kavramı da kullanılmaktadır. Ancak bu iki 

kavram birbiri ile iliĢkili ve farklı iki kavramdır.  Söz konusu kavramlardan “brand 

equity”, markanın “algısal değeri” anlamına gelirken, “brand value” ise markanın 

“parasal değeri” yani “ederi” anlamına gelmektedir (YaraĢ, 2005:350).  

Literatürde yer alan konu ile ilgili çalıĢmalar incelendiğinde, marka değerinin 

farklı Ģekillerde tanımlandığı ve farklı boyutlardan yararlanılarak kavramsallaĢtırdığı 

görülmektedir. Bu nedenle marka değeri kavramı ile ilgili tam olarak henüz bir fikir 

birliğine varılamamıĢtır (Park ve Srinivasan, 1994). Aaker (1991), Keller (1993) ve 

Walgren ve diğerleri (1995) marka değerini, marka isminin ürünlere eklediği ilave 

değer olarak tanımlamıĢlardır. Lassar ve Sharma (1995) marka değerini tüketicilerin 

marka kimliğine ve markanın imajına güveni Ģeklinde tanımlamıĢlardır. Marka 

değerine iliĢkin farklı tanımlardan bazıları Ģu Ģekildedir; 

Sirinivasan (1979) marka değerini, belli amaçlara göre ölçülebilen, somut 

unsurlarla açıklanamayan, bir markanın ürüne kattığı değer olarak tanımlamıĢtır. Bir 

baĢka tanımda „„bir ürünün benzer rakip bir ürünle karĢılaĢtırıldığında ürünün 

fiyatındaki artıĢ‟‟ olarak belirtilmiĢtir (Müllen ve Mainz, 1989).  

Farguhar (1990) marka değerini; bir ürüne markası ile eklenen değer olarak 

tanımlamıĢ ve marka değerinin soyut bir kavram olduğunu ifade etmiĢtir. Marka 

değerinin oluĢturulmasında, kaliteli ürüne ait olumlu marka değerlendirmelerinin, 

tüketici satın alma davranıĢını etkileyen marka tutumlarının ve müĢterilerle iliĢkiler 

geliĢtirmek için sürekli ve tutarlı marka imajının önemini vurgulamıĢtır 

(Farquar,1990:10). 
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Aaker marka değerini “Bir markayla, marka adıyla ve simgesiyle bağlantılı 

olan ve bir ürün ya da hizmetin bir firmaya ve/veya firmanın müĢterilerine sağladığı 

değeri arttıran ya da azaltan bir varlıklar ya da sorumluluklar kümesi” olarak 

tanımlamaktadır (Aaker, 1991:15). 

Keller marka değerinin, marka bilgisinin tüketicilerin pazarlama eylemlerine 

verdikleri tepkileri etkilemesi sonucu oluĢtuğunu ifade etmektedir. Marka bilgisi, 

marka bilinirliği (farkındalığı) ve marka imajı olmak üzere iki öğeyi belirtirken, 

müĢterilerin tepkileri, müĢteri algılamaları, tercihleri ve iĢletmenin pazarlama 

karması oluĢumu karĢısındaki davranıĢlarını belirtmektedir (Keller, 1993:8). 

Bir baĢka tanıma göre marka değeri, markanın ismiyle, simgesiyle bağlantılı 

ve iĢletmeye veya iĢletmenin müĢterilerine mal ve hizmet yoluyla sağlanan değeri 

arttıran ya da azaltan taahhütler ve varlıklar olarak ifade edilmektedir (Kerin ve 

Sethuraman, 1998: 260). 

Genel olarak marka değeri, güçlü bir marka isminin ve sembolünün tüketicinin 

zihninde yarattığı olumlu izlenimlerin ürün ve tüketiciye kattığı ek değerdir. Bu 

değer, olumlu imaj nedeniyle ürünün ve iĢletmenin pazardaki değerini iĢletmenin 

aktiflerinden daha kıymetli bir duruma getirmektedir (Alkibay, 2005:84, Cop ve 

Bekmezci, 2005:69). 

Birçok sektörde marka, rekabet aracı olarak ön plana çıkmaktadır. Bu nedenle 

markaların değeri ve gücü, sürekli gündemde kalmaktadır. ĠĢletme için, sahip olduğu 

markanın değerinin korunması bir rekabet stratejisidir, ayrıca bu değerin ölçülmesi 

de oldukça önemli bir konudur (Kriegbaum,1998:2). 

 Tablo 1.2‟de farklı araĢtırmacılar tarafından yapılan marka değeri tanımları 

gösterilmiĢtir. 
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Tablo 1.2: Marka Değeri Tanımları  

Srinivasan (1979) 

 

Belli amaçlara göre ölçülebilen, somut unsurlarla 

açıklanamayan, bir markanın ürüne kattığı 

değerdir. 

Müllen ve Mainz (1989) Bir ürününün benzer rakip bir ürünle 

karĢılaĢtırıldığında ürünün fiyatındaki artıĢtır. 

Farqhuar (1990) Herhangi bir ürüne markası ile eklenen değerdir. 

Aaker (1991, 1996); 

Aaker ve Joachimsthaler (2000) 

Bir markayla, marka adıyla ve simgesiyle 

bağlantılı olan ve bir ürün ya da hizmetin bir 

firmaya ve / veya firmanın müĢterilerine sağladığı 

değeri arttıran ya da azaltan bir varlıklar ya da 

sorumluluklar kümesidir. 

Simon ve Sullivan (1993) 

 

Markalı ürünlerin satıĢından elde edilen gelirlerin 

markasız ürünlere göre daha fazla nakit akıĢı 

sağlamasıdır. 

Keller (1993) 

 

MüĢterilerin sahip oldukları marka bilgilerinin, o 

markanın pazarlama faaliyetlerine gösterdikleri 

tepkileri üzerinde yarattığı farktır. 

Park ve Srinivasan (1994) 

 

MüĢteri tarafından algılanan, marka tarafından 

ürüne kazandırılan ve tercih üstünlüğü sağlayan 

unsurlardır. 

Lassar, Mittal ve Sharma (1995)  

 

Markanın bir ürünün algılanan yararına ve 

istenilirliğine sağladığı katkıdır. 

Kerin ve Sethuraman (1998) Markanın ismiyle, simgesiyle bağlantılı ve 

iĢletmeye veya iĢletmenin müĢterilerine mal ve 

hizmet yoluyla sağlanan değeri arttıran ya da 

azaltan taahhütler ve varlıklardır. 

Yoo, Donthu ve Lee (2000) Marka ismi tarafından bir ürüne ilave edilen değer 

veya artan faydalardır. 

Vazquez, Rio ve Iglesias (2002) MüĢterilerin markayı kullandıktan sonra elde 

ettiği sembolik ve fonksiyonel faydaların 

toplamıdır. 

Aaker‟a göre (1996) güçlü bir marka değeri; ürünün tekrar satın alınmasına ve 

marka bağlılığı yaratılmasına katkı sağlamaktadır. Aynı zamanda tüketici için değer 

yaratmakta ve satın alma isteği uyandırmaktadır. Bununla birlikte, yeni ürün ve 

hizmetlerin geliĢtirilmesini teĢvik etmekte ve değerin bu yeni ürün ve hizmetlere 
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aktarılmasını sağlamaktadır. Tüm bunlar ise iĢletmenin pazar performansının 

artmasına katkı sağlamaktadır (Aaker, 1996:103). 

Markalar, pazarda tüketici tarafından isimleri, sembolleri, ambalajları ile 

benzer ürün markalarından ayırıcı bir değere sahip olurlar. Bu marka değeri, 

iĢletmenin gerçekleĢen piyasa değerinden farklıdır. Çünkü marka değeri, genelde 

markanın kalitesine, imajına, müĢterinin markaya olan sadakatine ve markanın 

tüketici ihtiyacını karĢılama derecesine bağlı olarak ortaya çıkmaktadır. Marka 

değeri bu sebeplerden dolayı piyasa değerini etkileyen bir değiĢken olarak kabul 

edilebilir. Değeri yüksek olan bir markaya sahip olan iĢletmenin, bu markayı sattığı 

zaman elde edeceği gelir elbette iĢletmenin değerini arttıracaktır. Kısaca, müĢteriler 

tarafından tutulan bir markanın değerinin yüksek olması, beraberinde piyasa 

değerinin artıĢını getirecektir (Capon vd., 2001:215-216). 

Marka değerine iliĢkin yapılan tanımlamalar, marka değeri kavramını ya 

finansal açıdan ya da tüketicinin bakıĢ açısından ele almaktadır. Bazı tanımlar 

finansal bakıĢ açısına, diğer tanımlar ise pazarlama bakıĢ açısına dayanmaktadır. 

Yapılan tüm tanımların ortak noktası ise, tanımlarda yer alan bir “eklenen değer”in 

varlığıdır. Bu eklenen değer, bir firmanın finansal olarak değer kazanması için itici 

güç teĢkil etmektedir (Lassar, Mittal ve Sharma, 1995:14). Aynı Ģekilde marka 

değerinin ölçülmesi ve belirlenmesi ile ilgili olarak çeĢitli yöntemler kullanılmaktadır 

Çoğunlukla yapılan çalıĢmalarda marka değerinin ölçülmesi esas olarak üç grupta ele 

alınmaktadır. Bunlar finansal yöntemler, tüketici temeline dayalı yöntemler ve her iki 

yöntemin birlikte kullanılmasından oluĢan üç türlü marka değeri tanımlama yöntemi 

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

1.4. Marka Değeri Belirleme YaklaĢımları 

Bir markanın sahip olduğu değerleri belirtmek için kullanılan marka değeri, 

tüketici marka değeri ve finansal marka değeri olmak üzere iki kısımdan 

oluĢmaktadır. Finansal marka değeri, markalı ürünleri üreten ve pazarlayan bir 

iĢletmenin sahip olduğu bina, makine ve stok gibi kağıt üstündeki değerlerinde 

oluĢmaktadır. Tüketici marka değeri ise, finansal değerlerden çok markanın tüketici 
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için ifade ettiği değerdir ve marka ürüne ek bir güç katmaktadır (Kerin ve 

Sethuraman, 1998:261).  

Marka değeri belirleme yaklaĢımlarının birçok açıdan önemli olduğu 

görülmektedir. Aaker‟a göre bunlardan ilki, markalar alınıp satıldığı için, alıcılar ve 

satıcılar arasında bir değer belirleme gerekliliğinin doğmasıdır. Ġkincisi, marka 

değerini arttırmak için markalara yapılan yatırımların sorgulanmasıdır. Sonuncusu 

ise, marka değerinin tespit edilmesinin, değer kavramına derinlemesine bir bakıĢ 

açısı ile yaklaĢılmasını sağlamasıdır (Aaker, 1991:22). 

1.4.1. Finans Temelli BakıĢ Açısı (Finansal YaklaĢım) 

Simon ve Sullivan marka değerini finansal açıdan ele almıĢlar ve marka 

değerini markalı ürünlerin markasız ürünlere göre sağladığı artan ek nakit akıĢı 

olarak ifade etmiĢlerdir. Ayrıca, finansal marka değerinin, firmanın diğer 

varlıklarının değerinden firmanın marka değerinin çıkartılması yoluyla elde 

edildiğini belirtmiĢlerdir (Simon ve Sullivan, 1993:29). 

Finansal temelli bakıĢ açısında markanın değeri parasal değerler ile 

belirlenmektedir (Baldauf vd., 2003:221).  

Finansal temelli bakıĢ açısına göre yapılan marka değeri tanımları, markanın 

piyasadaki ederi üzerinde durmaktadır. Finansal bakıĢ açısı, markalı bir ürünün 

markasız bir ürüne göre gelecek nakit akıĢlarından sağlayacağı ek değer ile 

bağlantılıdır. Bir iĢletmenin marka ederini tahmin etmek için finansal piyasa değerine 

dayalı bir yöntem kullanır. En çok kullanılan yöntemlerden biri “Financial World” 

tarafından kullanılan yöntemdir. Bu yönteme göre, marka ile iliĢkili net karlar 

hesaplanmakta ve marka gücüne göre bir katsayı belirlenmektedir. Sonuçta, marka 

ne kadar güçlü ise katsayı da o kadar güçlü olmaktadır. Marka gücü ise liderlik, 

istikrar, ticari çevre, uluslararasılaĢma, iletiĢim desteği ve yasal koruma 

kavramlarının bir bileĢkesi olarak tanımlanabilir (Kim ve Kim, 2005:550-551). 

Finansal temelli yaklaĢımlar, konuyu üretici cephesinden ele almaktadır. Bu 

yaklaĢıma göre marka değerinin oluĢturan unsurlar soyut ve somut unsurlar olarak 
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ikiye ayrılmaktadır. Somut unsurlar açısından marka değeri söyle açıklanmaktadır: 

Belirli bir markaya sahip olunması nedeniyle üründen elde edilen nakit giriĢleriyle 

böyle bir markaya sahip olunmadığında elde edilecek olan nakit giriĢlerinde arasında 

bir fark olmaktadır. Bu fark, marka kullanılmadan yapılan satıĢlardan elde edilen 

gelirlerin marka kullanılarak yapılan satıĢlardan daha düĢük olmasından 

kaynaklanmaktadır. Marka kullanılmadan satıĢ yapıldığında markanın kullanıldığı 

satıĢlara oranla gelirlerde düĢme olmaktadır.  Bu tanımlama, marka değerini somut 

olarak finansal değeri ile ele almakta, soyut unsurlar açısından ele alan yaklaĢım ise 

marka değerini markanın kimlik bilgilerine dayalı olarak açıklamaktadır (Simon ve 

Sullivan, 1990:2). 

1.4.2. Pazarlama/ Tüketici Temelli BakıĢ Açısı (Tüketici Odaklı YaklaĢım) 

Marka değeri, marka yönetiminin en önemli konularından biri olmuĢ ve birçok 

açıdan ele alınmıĢtır. Marka değeri kavramının ön plana çıkması, pazarlama 

stratejilerinin öneminin artmasına ve yöneticilerin, araĢtırmacıların ilgilerinin bu 

alana kaymasına sebep olmuĢtur (Boo, Busser ve Baloğlu, 2009:219). Pazarlama 

literatüründe, müĢteriler ve markalar arasındaki iliĢkiyi tanımlama çabası, “tüketici 

temelli marka değeri” kavramının doğmasına neden olmuĢtur (Wood, 2000:662). 

Tüketici bakıĢ açısına göre yapılan tanımlarda marka değeri, markanın 

tüketiciye ifade ettiği değer olarak belirtilmektedir. Tüketici veya pazarlama bakıĢ 

açısı söz konusu olduğunda, marka değeri “tüketici temelli marka değeri” olarak da 

ifade edilmektedir. Tüketici temelli bakıĢ açısı, marka değerini markanın tüketici 

zihnindeki “algısal değer” olarak kabul etmektedir (Pappu, Quester ve Cooksey, 

2005:144). 

Aaker (1991) tüketici temelli marka değerini Ģu Ģekilde tanımlamıĢtır: 

“Tüketici temelli marka değeri; pazarlama faaliyetleri tarafından yaratılan soyut bir 

varlık olarak, işletmenin tüketicilere sunduğu ürün ve hizmetlerin değerini artıran 

veya azaltan, markanın isim veya sembol gibi ayırt edici özelliklerine bağlı varlık ve 

yükümlülüklerden oluşmaktadır” (Aaker, 1991:15). 
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Keller, marka değerini tüketici temelli marka değeri olarak ele almıĢ ve 

tüketicinin sahip olduğu marka bilgisine bağlı olarak iĢletmenin marka pazarlanması 

faaliyetlerine tüketicilerin gösterdikleri farklı (olumlu/olumsuz) tepkiler Ģeklinde 

tanımlamıĢtır. Keller‟e göre tüketici temelli marka değeri, marka bilgisi ile ilgilidir. 

Marka bilgisi ise marka farkındalığı ve marka imajı olmak üzere iki boyuttan 

oluĢmaktadır (Keller, 1993:2). 

Aaker, tüketici temelli marka değerini bir varlıklar kümesi olarak açıklamıĢtır. 

Bu varlıklar boyutlar ya da bileĢenler olarak da ifade edilmektedirler. Marka 

farkındalığı (bilinirliği), marka çağrıĢımları, algılanan kalite, marka bağlılığı 

(sadakati) ve diğer mal sahibine ait varlıklar (proprietary assets) marka değerini 

oluĢturan varlıklardır. Tüketici bakıĢ açısını savunan araĢtırmacılar, “eğer tüketici 

için değer varsa, yatırımcı, üretici ve perakendeci için değer vardır” söylemine 

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

Vazquez vd. tüketici temelli marka değerini, tüketicinin markayı kullanma ve 

tüketimi sonucunda elde ettiği sembolik ve fonksiyonel faydaların toplamı Ģeklinde 

tanımlamıĢlardır (Vazquez vd., 2002:28). Yoo ve diğerleri (2000) ise tüketici temelli 

marka değerini, marka ismi tarafından bir ürüne ilave edilen değer veya artan 

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

BaĢka bir yaklaĢımda tüketici temelli marka değerinin, tüketici tutum ve 

algıları ile oluĢtuğu belirtilmiĢtir. Marka değeri boyutları ise marka bağlılığı, 

farkındalığı, algılanan kalite ve marka çağrıĢımlarından oluĢmaktadır. Bu ikisinin 

birleĢiminden oluĢan yeni yaklaĢım ise birbirlerinin açığını kapatmak amacıyla 

kullanılmaktadır (Washburn ve Plank, 2002:48). 

Tüketicilerin marka hakkındaki bilgileri, hatırladıkları, hissettikleri iĢletmelerin 

pazarlama faaliyetleri için önemlidir. Bu nedenle tüketici temelli marka değeri 

sağlanması iĢletmelerin gelecekteki planlarına yön verecek stratejik bir araç 

niteliğinde olmaktadır (Erdil ve Uzun, 2009: 190). 
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1.5. Tüketici Temelli Marka Değeri Boyutları 

“Tüketici temelli marka değeri”nin teorik çerçevesi hakkında yaygın kabul 

görmüĢ, birbirinden az da olsa farklı, iki kuram mevcuttur. Bunlar Aaker ve Keller 

adlı iki araĢtırmacıya aittir. Her iki araĢtırmacı da, tüketicilerin bellek-temelli marka 

çağrıĢımlarına dayanan bir bakıĢ açısından yola çıkarak marka değerini 

tanımlamıĢlardır.  

 Aaker‟e göre, “marka farkındalığı”, “marka çağrıĢımları”, “algılanan kalite”, 

“marka bağlılığı” ve “markaya ait diğer varlıklar (patentler, ticari marka ve güçlü 

kanal iliĢkileri gibi)” marka değerini oluĢturur. Tüketici bakıĢ açısından; “marka 

farkındalığı”, “marka çağrıĢımları”, “algılanan kalite” ve “marka bağlılığı” marka 

değerinin dört önemli boyutu olarak benimsenmiĢtir (Keller, 1993: 1–2; Aaker, 

1996:118; Koçak ve Özer, 2004: 1–2).  

ġekil 1.1‟de marka değerinin boyutları ile müĢterilere ve iĢletmelere sağlanan 

değer arasındaki iliĢki gösterilmiĢtir. 
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ġekil 1.1:  Marka Değeri Boyutları ile MüĢterilere ve ĠĢletmelere Sağlanan 

Değer Arasındaki ĠliĢki 

 

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 Farkındalığı  

 Tüketici zihninde marka varlığının gücü olarak tanımlanan marka farkındalığı 

marka değerinin önemli bir bileĢenidir. Marka farkındalığı, markayı tanıma ve 

markanın farkında olunması olarak tanımlanmaktadır (Pappu ve Quester, 2006:320). 

Marka bilinirliği, marka adı hakkında ipucu verildiğinde tüketicinin markayı daha 

önce duyup gördüğünün tanımlanabilmesi iken, marka farkındalığı ürün grubu ile 

ilgili bir ipucu verildiğinde tüketicinin markayı hatırlayabilme gücüdür (Keller, 

2008:67). 

Marka farkındalığı, potansiyel tüketicilerin markanın belirli bir ürün 

kategorisine ait olduğunu tanıma ve hatırlama yeteneğidir. Marka farkındalığı ürün 

kategorisi ile marka arasındaki bağlantıdır. Tüketicilerin marka farkındalık düzeyleri, 

Marka 

Bağlılığı 

Marka (Ġsmi)  

Farkındalığı 

Algılanan 

Kalite 

Marka 

ÇağrıĢımları 

Markaya Ait 

Diğer 

Varlıklar 

 
MARKA 

DEĞERĠ 

Ġsim 

Simge 
MüĢteriler için aĢağıdaki 

faaliyetleri gerçekleĢtirerek 

müĢteriye değer sağlar: 

 Bilginin Yorumlaması, 

ĠĢleme ve Depolama 

Sürecine Yardımcı    

Olması 

 Satın Alma Kararına 

Duyulan Güveni  Artırma 

 Tüketim Deneyiminden 

Tatmin Olmayı Sağlama 

ĠĢletmeler için aĢağıdaki 

faaliyetleri gerçekleĢtirerek 

iĢletmeye değer sağlar: 

 Pazarlama Programlarının 

Etkinliği ve Etkililiği 

 Marka Sadakati 

 Yüksek Fiyat ve Kar 

Marjı 

 Marka GeniĢleme Fırsatı 

 Ticari Güç 

 Rekabet Avantajı 
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en alt düzeyde markanın farkında olmamasından en üst düzeyde ürün kategorisi 

içerisinde akla gelen ilk marka olma arasında değiĢmektedir (Aaker, 1991:63). 

 Tüketiciler tarafından bilinen bir marka bilinmeyen bir markaya göre daha çok 

tercih edilmektedir. Markanın, tüketicilerin tercihleri arasına yeni girmesi 

durumunda markanın tercih edilmesi marka farkındalığına bağlı olmaktadır. 

Bilinmeyen ve marka farkındalığı düĢük markaların tüketiciler tarafından tercih 

edilme Ģansları çok az olmaktadır. Marka farkındalığı, “marka tanıma” ve “marka 

hatırlama” unsurlarından oluĢmaktadır. Marka tanıma, tüketicinin önceki deneyimi 

ile markayı onaylayabilme yeteneği olarak açıklanabilir. Marka hatırlama ise, belli 

bir ürün kategorisinden söz edildiğinde tüketicilerin, zihinlerinden o markayı bulup 

ortaya çıkarabilme ya da markayı ve niteliklerini doğru bir Ģekilde hatırlayabilme 

yeteneği olarak ifade edilmektedir (Müller ve Chandon, 2003:211). 

Marka farkındalığı, tüketicinin satın alma karar aĢamasında Ģu nedenlerden 

dolayı önemlidir (Keller, 1993:3); 

1) Tüketicilerin ilgili ürün kategorisini düĢündüklerinde markayı düĢünmeleri 

önemlidir. Farkındalığın arttırılmasıyla, markanın tüketicinin karar verme aĢamasına 

dahil olma olasılığı artacaktır.  

2) Marka farkındalığı, karar verme aĢamasında, ilgili diğer markalar arasından, söz 

konusu markayla ilgili çağrıĢımlar olmasa bile, belli bir markanın seçilmesini 

sağlayabilir. 

3) Marka farkındalığı, markanın imajıyla ilgili çağrıĢımların oluĢmasını sağlayıp 

güçlendirerek, tüketicinin karar verme aĢamasında etkili olabilmektedir. Markayla 

ilgili bir bağın, tüketicinin hafızasında oluĢmasıyla ve bu bağa markayla ilgili belli 

bilgilerin eklenmesiyle marka imajı oluĢacaktır. 

Genellikle bir markayı tanımak hatırlamaktan daha kolay olmaktadır. Marka 

tanınırlığı ve marka hatırlanması kavramları, satın alma anında markalı ürünün, 

somut olarak mevcut olup olmaması ile iliĢkilidir. Bu nedenle marka hatırlanması 

tüm sektörler için önem taĢımaktadır (Keller, 2008:68). 
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1.5.2. Marka ÇağrıĢımı 

 Marka çağrıĢımı /marka çağrıĢımları, bir marka ile ilgili hafızada yer alan her 

Ģeydir. Bu nedenle, marka çağrıĢımları tüketicilerin satın alma kararlarını almada 

yardımcı olacak bilgilerin iĢlenmesini, organize edilmesini ve özümsenmesini 

kolaylaĢtırır. Tüketicilerin marka algılarının anlaĢılması oldukça karmaĢıktır. Bunun 

nedeni, marka çağrıĢımlarının çok boyutlu yapılarının birbirlerine benzemesidir 

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

Aaker (1991) marka çağrıĢımını, tüketicinin hafızasında markayla bağlantılı 

olan her Ģey olarak tanımlamaktadır (Aaker, 1991:109). Diğer bir tanımla marka 

çağrıĢımları, tüketiciler için markanın anlamını içeren ve tüketicinin hafızasında yer 

alan marka bilgi alanına bağlı markayla ilgili bilgilerin tamamıdır (Keller, 1993:3).  

Marka çağrıĢımı pazarlamacılar ve tüketiciler için önemlidir. Pazarlamacılar 

markayı farklılaĢtırma, konumlandırma, marka geniĢletme uygulamalarında, markaya 

karĢı olumlu tutumlar ve hisler yaratmada ve belirli bir markayı satın alma ve 

kullanmanın sağlayacağı faydaları önermede marka çağrıĢımlarını kullanmaktadırlar. 

Tüketiciler ise marka çağrıĢımlarını; hafızalarında markayla ilgili bilgileri iĢlemek, 

organize etmek, hatırlamak ve satın alma kararına yardımcı olması için 

kullanmaktadırlar (Low ve Lamb, 2000:351). 

1.5.3. Algılanan Kalite 

 Marka değerini oluĢturan diğer önemli bir boyut da algılanan kalitedir. 

Algılanan kalite, tüketiciler için satın alma nedeni oluĢturarak ve markanın rakip 

markalardan farklılaĢmasını sağlayarak tüketicilere değer sağlamaktadır (Pappu vd., 

2005:145).  

Algılanan kalite, ürün veya hizmetlerin genel olarak üstünlüğü veya 

mükemmelliği hakkında tüketicilerin kiĢisel yargılarıdır. BaĢka bir ifade ile, rakiplere 

göre genel kalite ya da üstünlüğe iliĢkin tüketici algılamasıdır. Genellikle tüketiciler, 

belirli bir ürünü ya da hizmeti, kendi ürün sınıfının özellikler kümesi içinde 

değerlendirirler ve her özellik açısından farklı markaların nerede yer aldığına iliĢkin 

algılar geliĢtirirler. Algılanan kalite, bir markaya ait soyut, genel duyguları 
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içermesinin yanı sıra, ürünün kendisine özgü özelliklerini vurgulayan ölçütleri de 

(güvenilirlik, performans, dayanıklılık gibi) kapsamaktadır (Atılgan ve diğerleri, 

2005:239). 

Algılanan kalite, mal veya hizmetin tüketicinin satın alma amacına uygunluğu 

ve ihtiyaçlarını karĢılayabilme yeteneğine iliĢkin özelliklerin toplamıdır. MüĢterinin 

algıladığı kalite (müĢteri kalitesi) ve teknik kalite (standartlara uygunluk) olmak 

üzere temelde iki tür algılanan kalite bulunmaktadır. Algılanan kalite temelde 

tüketicinin marka hakkındaki düĢüncelerinin toplamından kaynaklanan bir olgudur 

ve müĢteri kalitesi olarak da adlandırılır. MarkalaĢma açısından algılanan kalite beĢ 

farklı nedenden dolayı önem kazanmaktadır (Aaker, 1991): 

 Tüketiciler için satın alma nedeni olması, 

 FarklılaĢtırma ve konumlama aracı olması, 

 Fiyat üstünlüğü (özellikli fiyat) yaratması, 

  Dağıtım kanalı üyelerinin ilgisini toplaması, 

 Marka geniĢletmeye (marka uzantıları) yardımcı olması. 

Algılanan kalitenin yüksek olması tüketiciler için önemli bir satın alma nedeni 

oluĢturmaktadır. ĠĢletme açısından ise pazara sunulan özel fiyatlar konulabilmesi ve 

dağıtım kanallarında yer alan üyelerin ilgisinin canlı tutulması yoluyla pazarlık 

gücünün arttırılması, marka geniĢletme yoluyla markanın gücünün pazara sunulan 

diğer ürünlere yansıtılması ve dolayısıyla markanın geniĢletilmesi gibi olumlu 

getirileri bulunmaktadır. 

1.5.4. Marka Bağlılığı (Sadakati) 

 Tüketicilerin belirli bir markaya karĢı bağlılık düzeyi marka değerinin en 

önemli boyutunu oluĢturmaktadır (Aaker, 1991:39). Marka bağlılığı, bir markaya 

karĢı tüketicinin olumlu tutuma sahip olması ve gelecekte düzenli olarak belirli bir 

markayı satın alma niyeti taĢıması olarak tanımlanmaktadır (Pappu vd., 2005:145). 
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Marka bağlılığı (sadakati), tüketicinin sadece belirli bir markayı satın alma niyeti 

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

Tekrar satın alma, tercih ya da sadakat olarak da ifade edilen bağlılık kavramı, 

tüketicilerin ürün seçenekleri arasında araĢtırma yapmak için harcayacağı zamanı 

azaltır. Bağlılığı yüksek olan tüketicilerin satın alma kararları basitleĢebilir ve 

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

Marka sadakati bir markanın tüketiciler tarafından sürekli tercih edilmesi ve 

satın alınması sonucu gündeme gelir. Markayı satın alıp kullanan tüketici, kullanım 

sonucunda belirli bir tatmin elde ediyor ve sonraki satın almalarda da alternatifler 

arasından aynı markayı seçiyorsa, marka sadakati kavramından söz edilebilir. Bir 

markanın diğerleri arasında tercih edilmesinde etkili olan faktörler arasında 

tüketicinin ihtiyacının niteliği, markayı üreten kurumun pazarlama stratejileri, marka 

imajı gibi faktörler yer almaktadır (Aktuğlu, 2004:36-37). 

Bir iĢletme açısından marka sadakatinin ve bunun sonucu olarak sadık 

müĢterilerden oluĢan bir müĢteri portföyünün sağlanabilmesinin çok önemli bir takım 

yararları bulunmaktadır. Bunlardan en önemlisi müĢterilerin sürekliliğinin 

sağlanmasının yeni müĢteri kazanmaktan daha kolay olmasıdır. Sadık müĢteriler, 

günümüz iĢletmeleri için gelecekte de aynı iĢletmeyi tercih etme eğiliminde olan 

müĢteriler olarak ifade edilmektedir Markanın müĢterisi konumunda olan 

tüketicilerin sürekli müĢteri olmasının sağlanması daha az çaba ve kaynak 

gerektirmektedir. Bu nedenle marka sadakatinin sağlanması iĢletmeler için 

maliyetleri azaltıcı bir etkiye sahiptir (Knox ve Walker, 2001; Suh ve Yi 2006:146). 

Yapılan çalıĢmalar yeni müĢterileri etkilemenin maliyetinin, var olan müĢteriyi 

elinde tutma maliyetinin altı katı olduğunu göstermektedir (Farhat ve Khan, 2011:4). 

Marka sadakati yaratmanın diğer önemli yararı ise iĢletmenin ürünlerine özellikli 

fiyatlar koyabilmesine imkan sağlaması, reklam ve promosyon gelirlerini 

azaltmasına yardımcı olması ve hisse değerlerini ve Ģirket karlılığını arttırmasına 

yardımcı olmasıdır. 
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1.5.5. Markaya Ait Diğer Varlıklar (Diğer Tescilli Marka Varlıkları) 

Marka değeri bileĢenlerinden beĢincisini patentler, ticari markalar ve kanal 

iliĢkilerini ifade eden diğer tescilli marka varlıkları oluĢturmaktadır. Benzer isim, 

sembol ya da paketleme yoluyla, tüketici zihnini karıĢtıran rekabetçi eylemleri 

engellemede ve sınırlamada oldukça etkili role sahip firma marka varlıklarıdır 

(Aaker, 1991:86).  Diğer tescilli marka varlıklarının, müĢterilerle direkt iliĢkisi 

olmadığı için, genellikle tüketici temelli marka değeri ölçme çalıĢmalarının dıĢında 

bırakılmaktadır (Buil vd., 2008:385). 

1.6. Tüketici Temelli Marka Değerleme Modelleri 

Marka değerini oluĢturan boyutlar araĢtırmacı ve yazarlara göre farklılık 

göstermektedir. Aaker (1991) marka değerini oluĢturan boyutları; marka farkındalığı, 

marka çağrıĢımları, marka sadakati, algılanan kalite ve diğer özel marka varlıkları 

Ģeklinde gruplandırmıĢtır. Keller (1993) marka değerini oluĢturan boyutları, marka 

farkındalığı ve marka imajı Ģeklinde sınıflandırmıĢtır.  

1.6.1. Aaker’in Tüketici Temelli Marka Değeri Modeli 

Aaker marka değerini oluĢturan unsurları “marka farkındalığı”, “marka 

çağrıĢımları”, “algılanan kalite”, “marka bağlılığı” ve “markaya ait diğer varlıklar 

(patentler, ticari marka ve güçlü kanal iliĢkileri gibi)” olarak ifade etmiĢ olsa da 

tüketici bakıĢ açısından değerlendirildiğinde “marka farkındalığı”, “marka 

çağrıĢımları”, “algılanan kalite” ve “marka bağlılığı” marka değerinin dört önemli 

boyutu olarak benimsenmiĢtir (Aaker, 1996:118; Keller, 1993:1–2) 

Algısal ve davranıĢsal boyutları birleĢtiren Aaker tüketicilerin pazar 

davranıĢlarını tahmininde marka tutumlarının daha iyi bir Ģekilde analizine imkan 

sağlamaktadır (Myers, 2003:41-42). 

ġekil 1.2‟de Aaker marka değer modelinin boyutları gösterilmektedir. 
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       ġekil 1.2: Aaker’in Marka Değer Modelinin Boyutları 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
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. 

 MARKA                        

DEĞERĠ 

Marka 

Bağlılığı 

- Pazarlama maliyetlerinin azalması 
- Ticari Üstünlük/ Avantaj 

- Yeni MüĢteriler Çekme: 

 Farkındalık (Bilinirlik) Yaratma ve 

Güvence 

- Rekabete Zamanında Cevap Verme 

- Tehditler 

Diğer Marka 

Varlıkları 

Marka 

ÇağrıĢımı 

Algılanan 

Kalite 

Marka 

Farkındalığı 

- Bilgiyi ĠĢlemeye/ Hatırlamaya Yardım 

- FarklılaĢma/ Konumlandırma 

- Satın Alma Nedeni 

- Olumlu Tutum ve 

Hisler- Duygular Yaratma 

- Marka GeniĢletmeleri 

- Diğer ĠĢletmelerin Yapabildiklerini 

  Tutturmak 

- Bağlı Olmak 

- Ġyi Bilme, AĢinalık-HoĢlanma 

- Sağlamlık/ Bağlılık ĠĢareti 

- Göz önüne alınan (değerlendirilecek) 

marka 

- Satın Alma Nedeni 

- FarklılaĢma/ Konumlandırma 

- Fiyat 

- Kanal Üyelerini Çekme (üyelerin 

ilgisi)  

- Marka GeniĢletmeleri 

- Rekabet Avantajı OluĢturma 
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1.6.2. Keller’ın Tüketici Temelli Marka Değeri Piramidi Modeli  

Keller, marka değerini tüketici temelli marka değeri olarak adlandırmıĢ ve söz 

konusu kavramı, tüketicinin bir markanın pazarlanması faaliyetine gösterdiği farklı 

(olumlu/olumsuz) tepki üzerinde marka bilgisinin fark etkisi olarak tanımlamıĢtır. 

Keller‟ın modeline göre marka değeri marka bilgisi ile eĢ anlamlıdır. Marka bilgisi 

de marka farkındalığı ve marka imajı olmak üzere iki boyuttan oluĢmaktadır. Marka 

imajını ise marka çağrıĢımları ile iliĢkilendirerek açıklamıĢtır (Keller, 1993:1-2). 

ġekil 1.3‟de Keller‟ın marka değeri modelinin boyutları gösterilmektedir. 

ġekil 1.3: Keller’ın Marka Değeri Modelinin Boyutları 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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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ġekil 1.3‟de gösterilen Keller‟ın marka değeri modeline göre marka bilgisi iki 

önemli unsurdan oluĢmaktadır. Söz konusu unsurlar marka farkındalığı ve marka 

imajıdır. Marka farkındalığı boyutu markanın yeniden hatırlanması (brand recall) ve 

markanın tanınması (brand recognition)  olarak iki bölüme ayrılmaktadır. Marka 

imajı boyutu ise marka çağrıĢım tipi (duygusal bağlantı tarzı), marka çağrıĢım 

uygunluğu (duygusal bağlantı üstünlükleri), marka çağrıĢım gücü (duygusal bağlantı 

gücü) ve marka çağrıĢım eĢsizliği (duygusal bağlantı biricik‟liği) olmak üzere dört 

bölüme ayrılmaktadır (Keller, 1993:7-8; Yüksel ve Yüksel- Mermod, 2005:186-187). 

Keller‟ın modeli, tüketici temelli marka değerini etkileyen altı faktörü 

içermektedir (Keller, 2008:60-61). Bu faktörler ġekil 1.4‟de gösterilmektedir. 

ġekil 1.4: Tüketici Temelli Marka Değeri Piramidi 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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 basamağında markanın farkındalığının ölçüldüğü ve dikkat 

çekiciliği ifade eden “tanıma”,   

2) Piramitte dikkat çekiciliğin üzerinde yer alan ve rakip markalarla olan benzerlik 

ve farklılık noktalarının ölçüldüğü performans ve imaj,  

3) Piramitte performans ve imajın üzerinde yer alan ve tüketicilerin markaya karĢı 

tepkilerinin ölçüldüğü yargılar ve hisler, 

Performans 

Rezonans 

Yargılar Hisler 

Ġmaj 

Tanıma 
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4) Piramidin en tepesinde bulunan ve tüketicilerle marka arasında güçlü ve etkin 

bağlılık iliĢkisini ölçen titreĢim (rezonans). 

 Marka değeri ölçümü bir iĢletmenin tüketicilerinden geri besleme almasının 

bir yöntemidir. Belirli bir süre takibi ve ölçümü yapılan marka değeri, rakiplere göre 

oluĢan değiĢiklikleri de yansıtmaktadır. Marka değeri ölçümü, iĢletmenin pazarlama 

karması faaliyetlerinin tüketiciler ya da potansiyel tüketiciler üzerindeki etkisini 

ölçmeye yardımcı olmaktadır. Bu nedenle, pazarlama stratejilerinin oluĢturulmasında 

bir karar destek aracı olarak kullanılabilir (Prasad ve Chekitan, 2000:24). 

Aaker ve Keller‟ın ortaya koydukları modeller temel oluĢturmuĢ ve birçok 

çalıĢmada kullanılmıĢtır. Fakat kullanılan değiĢkenler farklılık göstermektedir. 

Örneğin; Kim vd. (2003) marka farkındalığı, marka bağlılığı, algılanan kalite ve 

marka imajı değiĢkenlerini, Baldauf vd. (2003) marka farkındalığı, marka bağlılığı ve 

algılanan kalite değiĢkenlerini, Yoo vd. (2000), Krishnan and Hartline, (2001), 

Myers, (2003), Atilgan vd. (2005), Pappu vd. (2005), marka farkındalığı, marka 

bağlılığı, algılanan kalite ve marka çağrıĢımları Ģeklinde almıĢlardır.  

Tüketici temelli marka değeri ölçeği geliĢtirme konusundaki temel araĢtırmalar 

incelendiğinde Yoo ve Donthu'nun, Aaker ve Keller‟in ortaya koyduğu tüketici 

temelli marka değeri kavramını ölçmek için çok boyutlu bir ölçek geliĢtiren ilk 

araĢtırmacılar olduğu söylenebilir. Yoo ve Donthu tarafından geliĢtirilen çok boyutlu 

tüketici temelli marka değeri ölçeği ilk olarak, 1997 yılında Amerikan Pazarlama 

Birliği‟nin düzenlediği bir konferansta ortaya konmuĢtur. Daha sonra, Yoo, Donthu 

ve Lee; Aaker‟in 1991 yılında, geliĢtirdiği kavramsal marka değeri modelini 

deneysel olarak test etmiĢlerdir. Aaker‟in tanımladığı dört marka değeri boyutunu 

kullanarak, çok boyutlu bir tüketici temelli marka değeri ölçeği geliĢtirmiĢlerdir 

(Yoo, Donthu ve Lee, 2000:195). Ġlgili ölçek, yine Yoo ve Donthu‟nun 2001 yılında 

yayımladıkları makalede son biçimini almıĢtır. Makalede, üç ayrı ürün 

kategorisinden (spor ayakkabıları, kamera filmleri ve renkli televizyon setleri) 12 

adet marka, denekler tarafından ilgili ölçeği geliĢtirmek ve geçerliliğini sağlamak 

amacıyla değerlendirilmiĢtir (Yoo ve Donthu, 2001:1). 
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Yoo ve diğerleri (2000), marka değerini Aaker‟in marka değeri modeline 

benzer olarak kavramsallaĢtırmıĢ fakat marka (ismi) farkındalığı ve marka 

çağrıĢımları boyutlarının ayrı ayrı değerlendirilmemesi gerektiğini kabul ederek bu 

iki boyutu birleĢtirmiĢler ve böylece marka değerinin üç boyuttan (marka sadakati, 

marka farkındalığı/çağrıĢımları ve algılanan kalite) oluĢtuğunu belirtmiĢlerdir. 

Atılgan ve diğerleri (2005), marka değerini Aaker‟in marka değeri modeline benzer 

olarak kavramsallaĢtırmıĢlar; Yoo ve diğerleri (2000)‟nin çalıĢmasına benzer olarak 

marka değerini oluĢturan üç boyut (marka farkındalığı/çağrıĢımları, algılanan kalite 

ve marka sadakati) olduğunu tespit etmiĢlerdir. 

Yoo ve Donthu adlı araĢtırmacıların geliĢtirdikleri tüketici temelli marka değeri 

ölçeğinin geçerliliği, daha sonra Washburn ve Plank adlı araĢtırmacılar tarafından da 

test edilmiĢ ve çalıĢmanın sonuçları 2002 yılında bir makalede yayımlanmıĢtır. 

Washburn ve Plank‟ın çalıĢmasında; Yoo ve Donthu tarafından ilk olarak 1997 

yılında önerilen çok boyutlu tüketici temelli marka değeri ölçeği, farklı denekler ve 

çeĢitli markalar kullanılarak ölçeğin güçlülüğü incelenmiĢtir. AraĢtırma sonuçları, 

Yoo ve Donthu‟nun geliĢtirdikleri tüketici temelli marka değeri ölçeğinin, bu konuda 

son derece önemli aĢama olduğunu ve evrensel çapta kabul edilebilecek bir tüketici 

temelli marka değeri ölçümüne yaklaĢıldığını vurgulamaktadır. Buna karĢın, 

Washburn ve Plank adlı araĢtırmacılar Yoo ve Donthu‟nun tüketici temelli marka 

değeri ölçeğinde yer alan ifadelerin tekrar gözden geçirilip, “daha fazla ayırt edici 

göstergeler” kullanılması gerektiğini de belirtmiĢlerdir (Washburn ve Plank, 

2002;46-47). 

  Kim ve diğerleri (2003) ve Pappu ve diğerleri (2005) marka değerini Aaker‟in 

marka değeri modeline benzer olarak kavramsallaĢtırmıĢlar ve marka değerini 

oluĢturan dört boyut (marka farkındalığı, marka çağrıĢımları, algılanan kalite ve 

marka bağlılığı) olduğunu tespit etmiĢlerdir. Tüketici temelli marka değeri 

konusunda yapılan çalıĢmalarda marka değeri kavramı, farklı araĢtırmacı ve yazarlar 

tarafından farklı olarak tanımlanmıĢ ve farklı boyutlarla marka değerinin kavramsal 

yapısı açıklanmaya çalıĢılmıĢtır. 
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Tüketici temelli marka değeri ölçeği geliĢtirme konusundaki temel 

araĢtırmalardan biri de Vazguez, Rio ve Iglesias adlı araĢtırmacılara ait 2002 yılında 

yayımlanan çalıĢmadır. Vazquez ve arkadaĢları tarafından geliĢtirilen ölçeğin, Yoo 

ve Donthu ile Washburn ve Plank tarafından geliĢtirilen ölçeğe göre bazı farklılıkları 

bulunmaktadır. Vazquez ve arkadaĢlarının çalıĢması, tüketici temelli marka değerini 

fonksiyonel fayda, ürünle iliĢkilendirilen sembolik fayda, marka ismiyle 

iliĢkilendirilen fonksiyonel fayda ve marka ismiyle iliĢkilendirilen sembolik fayda 

olarak değerlendirmektedir. Bu faydalar markanın ihtiyaç tatmini sağlaması üzerine 

kurulmaktadır. Tüketicilerin sağlayacakları faydalar, mal ve hizmetlerin özelliklerine 

iliĢkin olarak tüketicilerin ekledikleri kiĢisel değerler olarak tanımlanmaktadır. Diğer 

bir ifadeyle faydalar ürünün tüketiciler için ne yapabileceğiyle ilgilidir (Keller, 

1993:4).  

Keller (1993) faydanın fonksiyonel, deneyimsel ve sembolik olarak üç temelde 

incelenebileceğini ifade etmekle beraber, deneysel faydayı bir ürünü kullanmanın 

verdiği his olarak değerlendirdiği için ürün nitelikleriyle uyum gösterdiğini ortaya 

koymaktadır. Fonksiyonel fayda ile tüketicilerin fiziksel olarak bir üründen 

bekledikleri faydalar ifade edilmektedir. Fiziksel faydalar tüketicilerin belirli fiziksel 

ihtiyaçlarını tatmin edecektir ve temel güdülerle ilgilidir (Keller, 1993:4). Sembolik 

faydalar ise tüketicilerin sosyal ve psikolojik ihtiyaçlarına yönelik olan özelliklerle 

ilgilidir ve sosyal olarak kabul edilme ve kiĢilik ile ilgili ihtiyaçları ifade etmektedir. 

Sembolik faydanın marka değeri üzerinde etkili olması, hem ürün hem de marka 

seçiminde sosyal etkilerin tüketicilerin satın alma kararlarında etkili olmasından 

kaynaklanmaktadır (Jamal ve Goode, 2001:482; Bhat ve Reddy, 1998; Kim ve 

diğerleri, 2002:481). Daha net bir Ģekilde ifade edilmek istenirse sembolik fayda 

tüketicilerin olumlu duygulara sahip olmasına yardımcı olmaktadır. Bu anlamda 

sembolik fayda tüketicilerin sosyal gruplarla, değerlerle ve kiĢisel özelliklerle 

iletiĢim kurması için yardımcı bir araç olarak düĢünülmektedir (Vazquez ve diğerleri, 

2002:27-35). Söz konusu ölçeğin, Türkiye‟de uygulanabilirliğinin belirlenmesine 

yönelik Koçak ve Özer adlı araĢtırmacıların bir çalıĢması bulunmaktadır (Koçak ve 

Özer, 2004:1). Her ne kadar ürünün fonksiyonel fayda, markanın da sembolik fayda 

sağladığı yönünde bir eğilim varsa da, hem ürünün hem de markanın her iki faydayı 
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da sağladığı yazarlar tarafından ifade edilmektedir (Keller,1993; Park ve Srinivasan, 

1994; Vazquez, 2002). 

Aaker‟ın kavramsal çerçevesini oluĢturduğu marka değerini ölçmeye yönelik bir 

baĢka ölçek geliĢtirme çalıĢması da Blahut ve arkadaĢlarına aittir. Bu çalıĢma, Aaker‟in 

marka değeri çalıĢmasının biraz değiĢtirilmiĢ bir biçimidir. Aaker‟in marka değeri 

unsurları sigara karĢıtı medya kampanyaları için yeniden oluĢturulmuĢ ve marka değeri 

ile marka bağlılığı, marka farkındalığı, marka kiĢiliği, liderlik/popülerlik arasındaki 

iliĢki ortaya konmaya çalıĢılmıĢtır (Blahut vd, 2004:3-5).  

Literatürde yer alan, tüketici temelli marka değeri ölçeği geliĢtirme 

araĢtırmalarından biri de Netemeyer ve arkadaĢlarına aittir. Bu çalıĢmada, altı farklı 

ürün kategorisinden 16 farklı marka değerlendirmeye tabi tutulmuĢtur. ÇalıĢmada 

algılanan kalite, maliyet için algılanan değer, teklik ve bir marka için fiyat primi 

ödemeye istekli olma unsurları ele alınmıĢtır. Bu dört unsurunda marka satın almayla 

iliĢkili olduğu sonucuna varmıĢlardır (Netemeyer vd., 2004:209).  

Marka değeri ölçümüne yönelik Aaker‟in oluĢturduğu marka değeri teorik 

çerçevesinin dıĢına çıkan bir diğer çalıĢma, Srinivasan, Park ve Chang adlı 

araĢtırmacılara aittir. Bu araĢtırmada, cep telefonu markaları değerlendirmeye tabi 

tutulmuĢtur. Marka farkındalığı, marka tercihi ve marka durumu (bulunurluluğu) ile 

marka seçimi olasılığı arasındaki iliĢkiyi ortaya koymaya çalıĢmıĢlardır (Srinivasan 

vd., 2005:1443). Tüketici temelli marka değeri konusunda yapılan çalıĢmalarda 

marka değeri kavramı, farklı araĢtırmacı ve yazarlar tarafından farklı olarak 

tanımlanmıĢ ve farklı boyutlarla marka değerinin kavramsal yapısı açıklanmaya 

çalıĢılmıĢtır. Marka değeri ve tüketici temelli marka değerine iliĢkin yapılan 

çalıĢmalar, literatür araĢtırması kısmında sunulmuĢtur. 

1.7. Literatür AraĢtırması 

Baldinger ve Rubinson (1996) çalıĢmalarında yirmi yedi marka için yaptıkları 

bağlılık analizinde, yüksek derecede marka bağlılığına sahip tüketicilerin aynı 

zamanda daha sık tekrarlanan tutumsal davranıĢlar sergilediğini tespit etmiĢlerdir. 

Aynı zamanda yüksek marka bağlılığı ile güçlü marka tutumları arasında önemli ve 
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olumlu bir iliĢki olduğunu ve yüksek marka sadakatinin olumlu ve güçlü marka 

tutumlarına bağlı olduğunu ortaya koymuĢlardır. Marka bağlılığının tüketicilerin 

tekrar satın alma davranıĢları üzerinde önemli bir yeri olduğunu ifade etmiĢlerdir. 

Yoo, Donthu ve Lee (2000), çalıĢmalarında pazarlama karması unsurları ile 

marka değeri unsurları arasındaki iliĢkiyi ortaya koymaya çalıĢmıĢlardır. Yapısal 

eĢitlik modelini kullandıkları çalıĢmada üç kategoride on iki marka ürün analize dahil 

edilmiĢtir. ÇalıĢma sonucunda elde edilen veriler sık yapılan fiyat promosyonlarının 

düĢük marka değeri ile ilgili olduğunu, oysa yüksek reklam harcamaları, yüksek fiyat, 

iyi bir mağaza imajı ve dağıtım yoğunluğunun yüksek marka değeri ile ilgili 

olduğunu göstermiĢtir. 

Yoo ve Donthu (2001) marka değeri yaratım süreci modelini kültürler arası 

genelleĢtirilebilirliğini araĢtırdıkları çalıĢmalarında Amerika ve Kore örneklerinde 

pazarlama çabaları (fiyat, mağaza imajı, dağıtım gücü, reklam harcamaları ve fiyat 

anlaĢmaları) ile marka değeri unsurlarının (algılanan kalite, marka bağlılığı ve marka 

farkındalığı/çağrıĢımı) marka değeri üzerindeki sabit etkilerini ortaya çıkarmaya 

çalıĢmıĢlardır. AraĢtırmanın sonucunda, marka farkındalığı/çağrıĢımının marka 

değeri üzerinde sabit bir etkiye sahip olduğunu ancak marka bağlılığı ve algılanan 

ürün kalitesinin aynı etkiyi sağlayamadığı gözlemlenmiĢtir. Kore ve Amerika‟da aynı 

seviyede olmasa bile marka değerini en çok etkileyen faktörün marka bağlılığı 

olduğu bulunmuĢtur.  

Krishnan ve Hartline (2001)'nın yaptıkları çalıĢma, hizmet sektöründe yapılan 

marka değeri araĢtırmalarından biridir.  Yaptıkları bu çalıĢma sonucunda, 

literatürdeki varsayımların aksine somut mallarda marka değerinin daha önemli 

olduğunu tespit etmiĢler ve hizmetlerin sahip oldukları soyut özelliklere karĢın, 

hizmet sektöründe marka değeri kavramının öneminin daha yeni anlaĢılmaya 

baĢlandığını belirtmiĢlerdir. 

Vazquez, Rio ve Iglesias (2002), çalıĢmalarında satın alma sonrası tüketici 

tarafından elde edilen fayda üzerinde durmuĢlardır. Bu fayda ürünün sembolik ve 

fonksiyonel faydası ile marka isminin sembolik ve fonksiyonel faydası olarak ele 
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alınmıĢtır. ÇalıĢmada ürünlerin fiziksel özelliklerinin tüketici istek ve ihtiyaçlarını 

karĢılaması ile marka değeri arasındaki iliĢki kurulmaktadır. Bu özellikler rahatlık, 

güvenlik ve dayanıklılık olarak incelenmektedir. Ürünle iliĢkilendirilen sembolik 

fayda da tüketicilerin psikolojik ve sosyal çevresine yönelik somut özellikler öne 

çıkmaktadır. Diğer bir ifadeyle, ürünle ilgili bir takım fiziksel özellikler, tüketicilerin 

sembolik duygular yaĢamalarıyla iliĢkilendirilmektedir. Ürünün stili, rengi ve dizaynı 

fiziksel özelliklere bağlı sembolik özellikler olarak değerlendirilmektedir. Marka 

ismiyle iliĢkilendirilen fonksiyonel fayda ise tüketicilerin markayla birlikte sahip 

oldukları birtakım özelliklerdir (ürüne iliĢkin verilen garanti gibi). Bu özellikler 

ürünle ilgili, dayanıklılık gibi fiziksel özelliklerle de iliĢkilendirilebilirse de, 

tüketiciler bu kapsamda değerlendirilen faydaların marka ile geldiğini 

düĢünmektedirler. Marka ismiyle iliĢkilendirilen sembolik fayda ise tüketicilerin 

marka ismiyle iliĢkilendirdikleri psikolojik ve sosyal özellikleri kapsamaktadır 

(tüketicilerin prestije dayalı olarak aradıkları birtakım özellikler gibi). Vazquez, Rio 

ve Iglesias bu çalıĢmalarında ürün kategorisi olarak spor ayakkabısı kategorisini 

seçmiĢlerdir. ÇalıĢmanın sonucunda ürünün sembolik ve fonksiyonel faydası ile 

marka isminin sembolik ve fonksiyonel faydası olarak ifade edilen dört temel 

boyutun varlığını göstermiĢtir. ÇalıĢmada kullanılan çeĢitli testler spor ayakkabısı 

sektörü için önerilen ölçeğin güvenilirliliğinin ve geçerliliğinin makul derecede 

olduğunu göstermiĢtir.   

Alexandris vd. (2002), çalıĢmalarında algılanan hizmet kalitesi ile tekrar satın 

alma kararı arasındaki iliĢkiyi araĢtırmıĢlardır. Hizmet kalitesini oluĢturan unsurların 

tekrar satın alma kararlarında etkili olup olmadığını tespit etmek amacıyla kuzey 

Yunanistan'da bulunan iki otelde toplam 205 müĢteriyi araĢtırmaya dahil etmiĢlerdir. 

AraĢtırma sonucunda algılanan hizmet kalitesi ile tekrar satın alma kararı arasında 

pozitif yönlü iliĢki bulunduğunu tespit etmiĢlerdir. 

Kim vd. (2003), çalıĢmalarında marka değerinin boyutlarını, otel iĢletmelerinin 

finansal performansına nasıl etkide bulunduğunu belirlemeyi amaçlamıĢlardır. 

ÇalıĢmada 12 lüks otelden elde edilen veriler kullanılmıĢ ve müĢteri temelli marka 

değerinin önemli bileĢenleri olarak marka bağlılığı, algılanan kalite ve marka imajı 
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tespit edilmiĢtir. Buna göre çalıĢmada ulaĢılan sonuçlar otellerin müĢteri bakıĢ 

açısıyla marka değeri yaratmaya çalıĢtıklarında, markaya bağlılık, algılanan kalite ve 

marka imajına ciddi Ģekilde dikkat etmeleri gerektiğini göstermiĢtir. Ayrıca 

çalıĢmada markaya bağlılık, marka farkındalığı ve marka imajının otellerin finansal 

performansını etkileyen en önemli ölçütler olduğu da tespit edilmiĢtir. 

GerçekleĢtirilen parametrik olmayan korelasyon analizleri ile otel sektöründe müĢteri 

temelli marka değerinin iĢletmelerin finansal performansı üzerine oldukça etkili 

olduğu da belirlenmiĢtir. 

Hellier vd. (2003), çalıĢmalarında tekrar satın alma niyetinin genel hizmet 

sektör modelini geliĢtirmeyi amaçlamıĢlardır. Yapısal eĢitlik modelinin kullanıldığı 

çalıĢmada, tüketicilerin değer  algıları ve tüketici marka tercihi unsurları tekrar satın 

alma niyeti analizine dahil edilmiĢtir. ÇalıĢmalarındaki model, hizmet kalitesi, değer, 

müĢteri memnuniyeti, geçmiĢteki bağlılık, beklenen değiĢtirme maliyeti ve marka 

bağlılığı olmak üzere altı önemli faktör tarafından etkilenen tüketicilerin tekrar satın 

alma kararını tanımlamaktadır. Uygulama araç kasko sigortası ve kiĢisel emeklilik 

hizmeti müĢterilerini kapsamaktadır. Analiz sonucunda  algılanan kalitenin müĢteri 

memnuniyetini doğrudan etkilemediği tespit edilmesine rağmen, dolaylı olarak 

müĢteri değeri ve algılanan değer aracılığıyla etkilediği tespit edilmiĢtir. Ayrıca 

çalıĢmada geçmiĢ satın alma bağlılıklarının müĢteri memnuniyeti veya mevcut marka 

tercihi ile doğrudan ilgisi olmadığı bulunmuĢtur. Bununla birlikte marka tercihinin  

müĢteri memnuniyeti ve tekrar satın alma niyeti arasında bulunan bir faktör olduğunu 

belirtmiĢlerdir. ÇalıĢmada marka tercihini etkileyen asıl unsurun müĢteri 

memnuniyeti  ile algılanan değer ve daha az etkiye sahip olan değiĢtirme maliyeti 

olduğu sonucuna varılmıĢtır.   

Kim ve Kim (2005), çalıĢmalarında marka değerinin temel özelliklerinden 

bahsederek, hizmet sektörünün konaklama ve yiyecek grubunda yer alan otel ve 

zincir restoranlarda marka değeri ölçümüne yönelik temel bir çalıĢma yapmıĢlardır. 

bu çalıĢmada turizm ve eğlence sektöründe faaliyet gösteren lüks oteller ve zincir 

restoranlarda marka değerinin iĢletme performansını nasıl etkilediğini 

araĢtırmıĢlardır. ĠĢletme performansının ölçülmesinde her türlü masraf ve yatırım 
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ölçeği dikkate alınmadan, müĢterilerin kullanımını esas olarak yansıtabilmek için 

sadece satıĢ rakamları kullanılmıĢtır. Güney Kore için gerçekleĢtirilen çalıĢmada 

ampirik araĢtırma sonucunda markaya bağlılık, algılanan kalite ve marka imajının 

tüketici temelli marka değerinin önemli bileĢenleri olduğu belirlenmiĢtir. ÇalıĢmada 

lüks otellerde ve zincir restoranlarda iĢletme performansı ve müĢteri temelli marka 

değerinin bileĢenleri arasında pozitif yönlü bir iliĢkinin olduğu da tespit edilmiĢtir. 

Atılgan vd. (2005), araĢtırmalarında Aaker‟ın bilinen marka değeri modeli 

temel alınarak tüketici temelli marka değeri modelinin uygulanabilirliği test etmeyi 

amaçlamıĢlardır. ÇalıĢmada marka değeri ve boyutları arasındaki nedensel iliĢkiyi 

tespit etmek amacıyla yapısal eĢitlik modeli kullanılmıĢtır. Türkiye‟deki üniversite 

öğrencileri çalıĢmaya dahil edilmiĢ ve özellikle marka değeri boyutlarına ait tüketici 

algılarının genel marka değeri değerlendirmelerini etkilediği belirlenmiĢtir. 

AraĢtırma sonucunda marka bağlılığı unsurunun marka değeri bileĢenleri içindeki en 

etkili unsur olduğu tespit edilmiĢtir. Ayrıca marka farkındalığı ve algılanan kalite 

bileĢenlerinin marka değerine daha az etkisi oldukları tespit edilmiĢtir. 

Pappu ve Quester (2006), çalıĢmalarında müĢteri temelli marka değeri ölçüm 

yaklaĢımını perakendecilere iliĢkin değer ölçümünde kullanmıĢlardır. AraĢtırmacılar 

Avustralya eyalet baĢkentindeki alıĢveriĢ merkezindeki 601 tüketicinin kullanıldığı 

çalıĢmada, değer ölçümü için perakendeci bilinirliliği, perakendeci çağrıĢımları, 

algılanan perakendeci kalitesi ve perakendeci bağlılığı olmak üzere dört boyutlu bir 

yapı geliĢtirmiĢlerdir. ÇalıĢmada faktör analizinden sonra perakendeci değer 

yapısının boyutunu test etmek amacıyla yapısal eĢitlik modeli kullanılmıĢtır. ÇalıĢma 

sonucunda perakendeci değeri üzerinde dört boyutun etkili olduğu tespit edilmiĢtir.   

Marangoz (2006), çalıĢmasında tüketicilerin satın alma davranıĢlarında önemli 

bir faktör olan “Marka” kavramı üzerinde durmuĢ ve iĢletmelerin stratejilerinde uzun 

vadeli olarak markayı tüketicini hafızasına yerleĢtirmeleri ve marka imajını 

güçlendirerek marka bağlılığı yaratmaları gerektiğini ifade etmiĢtir. Bunun 

gerçekleĢtirilebilmesi için marka kavramının nasıl algılandığının ve tüketiciler 

açısından hangi fonksiyonlara sahip olduğunun belirlenmesi, markanın gerçek 

konumunun saptanması açısından önem taĢıdığını belirtmiĢtir. Bu süreçte özellikle 
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tüketiciler açısından algılanan kalite ve güvence, kiĢisel kimlik, sosyal statü gibi 

fonksiyonların bu önemi daha da arttırdığını ifade etmiĢtir. Yapılan çalıĢmada 

üniversite öğrencilerinin marka fonksiyonu algılamalarının satın alma sonrası 

davranıĢlarına (tekrar satın alma veya değiĢtirme) etkileri araĢtırılmıĢtır. Sonuçlara 

göre müĢterilerin marka fonksiyonu algılamalarından kalite ve güvence fonksiyonu 

hem tekrar satın alma hem de değiĢtirme davranıĢlarına etkilidir. Bu sonucun yanı 

sıra marka fonksiyonu algılamalarını oluĢturan faktörler (kalite ve güvence, kiĢisel 

kimlik ve statü ve sosyal kimlik fonksiyonları) ile tekrar satın alma davranıĢı 

arasında anlamlı ve pozitif bir iliĢki tespit edilmiĢtir. Marka fonksiyonu 

algılamalarını oluĢturan kalite ve güvence fonksiyonu ile tüketicilerin değiĢtirme 

davranıĢı arasında anlamlı ve negatif yönlü bir iliĢki olduğu görülmüĢtür. Bu sonuç 

kalite ve güvence fonksiyonu algılamaları arttıkça değiĢtirme davranıĢı azalacağı, 

tekrar satın alma eğiliminin artacağı Ģeklinde yorumlamıĢtır. Aslında diğer 

fonksiyonların da (kiĢisel kimlik ve sosyal statü fonksiyonu) satın alma 

davranıĢlarında önemli olduğu tespit edilmiĢ olmasına rağmen araĢtırmada bu 

fonksiyonların satın alma davranıĢları üzerinde etkili olmadığı görülmüĢtür. 

Chang ve Brodowsky (2007), çalıĢmalarında Tayvan‟daki cilt bakım ürünlerini 

ele alarak tutum, marka değeri ve tekrar satın alma davranıĢı arasındaki iliĢkileri 

incelemiĢledir. ÇalıĢmada Aaker‟ın (1996) marka değeri modeli esas alınmıĢ ve 

regresyon analizi yapılmıĢtır. Bu çalıĢmada marka değerini marka bağlılığı, marka 

farkındalığı, algılanan kalite ve marka çağrıĢımlarından oluĢan bir unsur olarak ele 

almıĢlar ve müĢterilerin tutumları ile tekrar satın alma davranıĢları arasındaki marka 

değerinin rolünü belirlemeye çalıĢmıĢlardır. ÇalıĢmanın sonucunda marka değerinin 

tutum ve tekrar satın alma davranıĢı ile iliĢkili olduğu tespit edilmiĢtir.  

Kayaman ve Araslı (2007), çalıĢmalarında otel sektöründe, marka değeri 

bileĢenleri olan marka farkındalığı, marka sadakati, algılanan kalite ve marka imajı 

arasındaki iliĢkileri belirlemeyi ve müĢteri temelli otel marka değeri kavramını 

geliĢtirmeyi amaçlamıĢlardır. Kuzey Kıbrıs Türk Cumhuriyeti‟nde yer alan otellerde 

gerçekleĢtirilen çalıĢma 11 farklı ülkeden 345 müĢteri üzerinde yapılmıĢ ve veriler 

yol analiz yöntemi ile analiz edilmiĢtir. ÇalıĢma sonucunda otel sektöründe müĢteri 
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odaklı marka değerinin üç boyutu olduğu belirlenmiĢtir. Elde edilen bulgulara göre 

marka farkındalığı otel sektörü için anlamlı bulunmamıĢtır.  

Marangoz (2007), çalıĢmasında tüketici temeline göre marka değeri kavramını 

otomobil kullanıcıları/sahipleri üzerinde yapılan bir anket ile ölçülmüĢtür. Elde 

edilen sonuçların marka değerini olumlu yönde etkilediği ayrıca algılanan kalite 

değiĢkeninin marka değerine en fazla etki eden değiĢken olduğu tespit edilmiĢtir. 

Konecnik ve Gartner (2007), tüketici temelli marka değeri modelini ele 

almıĢlar ve turistler açısından Slonevya‟da yer alan turizm açısından önemli iki varıĢ 

yeri için marka değeri ölçümü araĢtırması yapılmıĢlardır. Sadece tek boyutun değil 

farkındalık, kalite ve bağlılık kriterlerinin de analiz edilmesi gerektiğini ifade 

etmiĢlerdir. Marka değeri boyutlarının iki varıĢ noktası için farklılıklar gösterdiğini 

tespit etmiĢlerdir. Yapılan bu çalıĢmada, marka değeri ve ölçümü konularının hizmet 

sektöründe daha da yoğun bir Ģekilde araĢtırılması gerektiği vurgulanmıĢtır.  

Kim vd. (2008) çalıĢmalarında, tekrar satın alma kararını tekrar ziyaret etme 

olarak ele almıĢlar ve otel marka değeri, tüketicilerin algıladığı değer ve tekrar 

ziyaret etme kararı arasındaki iliĢkileri incelemiĢlerdir. 264 otel müĢterisinden alınan 

veriler yapısal eĢitlik modeli kullanılarak analiz edilmiĢtir. Marka değerini oluĢturan 

tüm unsurların (marka bağlılığı, algılanan kalite, marka farkındalığı ve marka 

çağrıĢımı) algılanan değeri olumlu yönde etkilediği tespit edilmiĢtir. Analiz 

sonucunda ayrıca üç marka değeri unsurunun (marka bağlılığı, marka farkındalığı ve 

marka çağrıĢımı) tüketicilerin tekrar ziyaret etme kararını arttırdığı saptanmıĢtır.  

Kim vd. (2008), çalıĢmalarında marka değeri ve ölçümünü sağlık sektörü 

üzerine bir araĢtırmada gerçekleĢtirmiĢlerdir. Bu sektördeki belli baĢlı yayınlardan 

biri olan bu çalıĢmada baĢarılı müĢteri iliĢkileri sayesinde marka değerinin 

oluĢturulması etkileyen beĢ faktör (güven, müĢteri memnuniyeti, iliĢki bağlılık, 

marka sadakati ve marka bilinirliği) belirlenmeye çalıĢılmıĢtır. ÇalıĢma sonucunda, 

eğer müĢteri iliĢkileri baĢarılı bir Ģekilde yönetirlerse, hastanelerin olumlu imajı ve 

marka değeri yaratmada baĢarılı olabileceğini ifade etmiĢlerdir. 
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Erdil ve BaĢarır (2009) çalıĢmalarında marka çağrıĢımının tüketicilerin satın 

alma davranıĢı üzerindeki etkisini tespit etmeye çalıĢmıĢlardır. Tüketicilerin satın 

alma karalarında etkili olabilmek için belirli faktörlerin (marka ismi, logo, ambalaj 

vb.) ön plana çıkarılmasının marka çağrıĢımı oluĢturmak için önemli olduğunu 

vurgulamıĢlardır. Uygulama kısmında alıĢveriĢ merkezlerindeki müĢterilerin parfüme 

iliĢkin marka çağrıĢımlarının satın alma kararlarına etkileri tespit edilmiĢtir. Analizde 

Cronbach Alfa, frekans dağılımı, faktör ve regresyon analizleri uygulanmıĢtır. 

AraĢtırma sonucunda marka çağrıĢımının tüketicinin satın alma kararı üzerinde etkili 

olduğu belirlenmiĢtir. BaĢka bir ifade ile markanın isminin, logosunun, ambalajının, 

markaya ait reklamların tüketicinin satın alma kararı üzerinde etkili olduğu sonucuna 

varılmıĢtır. 

Tong ve Hawley (2009), çalıĢmalarında Çin spor giyim piyasasında müĢteri 

temelli marka değeri modeli uygulamalarını incelemiĢlerdir. Marka değeri ile ilgili 

Aaker‟ın bilinen kavramsal çerçevesine dayalı çalıĢmada, marka değerinin dört 

boyutu ve spor giyim sektöründeki marka değeri arasındaki nedensellik iliĢkisini 

araĢtırmak için yapısal eĢitlik modeli kullanılmıĢtır. ÇalıĢma Çin‟in en büyük iki 

Ģehri olan Pekin ve ġangay‟daki 304 müĢteri üzerinde gerçekleĢtirilmiĢtir. ÇalıĢma 

sonucunda marka çağrıĢımı ve marka bağımlılığının marka değerine etkili olduğu 

belirlenmiĢtir. Ayrıca algılanan kalite ve marka bilinci boyutlarının da etkisinin zayıf 

olduğu tespit edilmiĢtir.   

 Atılgan vd. (2009), çalıĢmalarında global markalar için ekonomik ve kültürel 

olarak farklı üç ülkede (ABD, Türkiye ve Rusya) tüketici odaklı marka değeri 

kavramının boyutları ve ölçümü üzerinde çalıĢmıĢlardır. Küresel markalar için marka 

değerinin dört temel boyut altında ölçülebileceğini belirtmiĢleridir. Bunlar: algılanan 

kalite, marka sadakati, marka çağırıĢımı ve marka güvenidir. ÇalıĢmalarında marka 

bilinirliği yerine marka güvenini yeni bir boyut olarak ele almıĢlar ve çalıĢma 

sonucunun küresel markalar, küresel tüketim ile ilgili literatüre uygun olduğunu 

belirtmiĢlerdir. 

Cheng ve Tseng (2010), bir havayolu iĢletmesi için marka yönetiminin önemli 

olmasına rağmen, havayolu sektöründe marka değeri ile ilgili çalıĢmaların az 
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olduğunu belirterek bu alanda bir çalıĢma yapmıĢlar ve müĢterilerin bakıĢ açısından 

bir havayolu marka değeri modeli önermiĢlerdir. Aaker‟ın modeli baz alınarak 

oluĢturulan modelde marka bilinirliği, marka imajı, algılanan kalite ve marka 

bağlılığı boyutları havayolu müĢterileri açısından değerlendirilmiĢtir. Ayrıca marka 

değeri boyutları ve etkileri arasındaki iliĢkiler incelenmiĢtir. Tayvanlı yolculara 

uygulanan bu çalıĢma sonucunda marka bağlılığının diğer marka değeri unsurlarına 

göre tüketici temelli marka değerinin temel belirleyicisi olduğu ortaya konmuĢtur. 

Ayrıca çalıĢma ile marka değeri unsurları arasındaki iliĢkiler, algısal ve davranıĢsal 

boyutlar arasındaki nedensellik iliĢkisini doğrulamıĢtır.   

Chen ve Hsieh (2011), çalıĢmalarında marka değeri, marka iliĢkisi ve tekrar 

satın alma davranıĢları arasındaki iliĢkileri araĢtırmıĢlardır. AraĢtırma çerçevesinde 

Tayvan‟da bulunan üç büyük zincir süpermarket müĢterilerinin marka iliĢkileri, 

marka değeri ve tekrar satın alma davranıĢları arasındaki iliĢkiyi ortaya koymaya 

çalıĢmıĢlardır. ÇalıĢmanın sonucunda müĢterilerin sosyal ve ekonomik geçmiĢlerinin 

zincir süpermarketlerden tekrar satın alma kararlarını etkilediğini tespit etmiĢlerdir. 

Ayrıca çalıĢmada zincir süpermarketlerin sahip oldukları yüksek marka imajının 

müĢterilerin tekrar satın alma kararlarının oldukça fazla etkilediğini ve son olarak 

algılanan kalitenin ve algılanan değerin tekrar satın alma kararlarında etkili olduğunu 

ifade etmiĢlerdir.  

Lin, Chen ve Hung (2011), yaptıkları çalıĢmada marka değeri, marka eki 

(bağlantı, iliĢki ve tutku), ürün bağlılığı ve tekrar satın alma kararının bisiklet 

markası seçerken bisiklet kullanıcılarına etkilerini tespit etmeyi amaçlamıĢlardır. 

Yapısal eĢitlik modelinin kullanıldığı çalıĢmada 350 anket analize tabi tutulmuĢtur. 

Analiz sonucunda bisiklet müĢterileri için marka değerinin, ürün bağlılığı, marka eki 

ve tekrar satın alma kararı üzerinde doğrudan ve olumlu etkisi olduğu tespit 

edilmiĢtir. Bu sonucun yanı sıra ürün bağlılığının marka eki ve tekrar satın alma 

kararı üzerinde olumlu etkiye sahip olduğu sonucuna da ulaĢmıĢlardır. Yazarlar 

ayrıca tüketicilerin tekrar satın alma kararlarının arttırılması için iĢletmelerin mutlaka 

marka değerin, ürün bağlılığını geliĢtirmeleri gerektiğini vurgulamıĢlardır. 
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Yaqian ve Jiang (2011), çalıĢmalarında iĢ ve tatil amaçlı seyahat eden ve 

ġanghay'da uygun fiyatlı otellerde konaklayan tüketicileri ele almıĢlar ve tüketici 

temelli marka değerinin tüketicilerin tekrar ziyaret etme kararı üzerindeki etkilerini 

incelemiĢlerdir. ÇalıĢma uygun fiyatlı en iyi beĢ otel ile sınırlandırılmıĢtır. AraĢtırma 

400 katılımcı ile gerçekleĢtirilmiĢtir. Analiz sonucunda marka değerinin alt boyutları 

olarak ifade edilen anlamlılık derecesine göre sıralanan marka bağlılığı, marka 

farkındalığı, marka çağrıĢımı ve algılanan kalite unsurlarının algılanan değer ve 

tekrar ziyaret etme kararı ile yakından iliĢkili olduğu tespit edilmiĢtir. Buna ek olarak 

algılanan kalitenin uygun fiyatlı otellerin tekrar ziyaret edilmesi kararında gittikçe 

artan bir öneme sahip olduğunu belirtmiĢlerdir. Aynı zamanda tüketicilerin tekrar 

ziyaret etme kararlarında marka bağlılığının tatil amaçlı seyahat edenlere göre iĢ 

amaçlı seyahatlerde daha etkili olduğu ifade edilmiĢtir. Bunun yanı sıra marka 

farkındalığı, marka çağrıĢımı, algılanan kalite ve algılanan değer unsurlarının tekrar 

ziyaret etme konusunda iĢ ve tatil amaçlı seyahat edenler açısından hiçbir farkın 

olmadığı tespit edilmiĢtir.  

Jalilvand vd. (2011),  çalıĢmalarında otomobil sektöründe Aaker‟ın bilinen 

marka değeri çerçevesinde belirlediği marka değeri boyutlarının satın alma niyetine 

etkisini araĢtırmıĢlardır.   Örneklem sayısı 242 olarak belirlenmiĢ ve yapısal eĢitlik 

modeli kullanılarak analizler gerçekleĢtirilmiĢtir. Analiz sonucunda marka 

farkındalığı, marka çağrıĢımı, algılanan kalite ve marka bağlılığı unsurlarının 

tüketicilerin satın alma davranıĢı üzerinde önemli bir etkiye sahip olduğunu tespit 

edilmiĢtir. ÇalıĢmada ayrıca yöneticilerin marka stratejilerini oluĢturuken marka 

değeri unsurlarına dikkat etmeleri gerektiğini belirtmiĢlerdir. 

Ayas (2012), çalıĢmasında tüketici temelli marka değeri yaklaĢımı esas alarak 

marka değerinin algılanan boyutlarının (marka bağlılığı, algılanan kalite, marka 

çağrıĢımları, marka farkındalığı) tüketici satın alma davranıĢına olan etkilerini 

incelemiĢtir. Bu amaçla marka değeri algılamalarının satın alma davranıĢına etkileri, 

genç tüketiciler üzerinde spor ayakkabıları açısından yapılan bir araĢtırma ile 

ölçülmüĢtür. Yapılan çalıĢmada ki-kare analizlerinde algılanan marka değeri 

boyutlarının hepsinin satın alma kararında etkili olduğu görülmüĢ ancak modelleme 
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yapıldığında algılanan kalite boyutunun ve marka farkındalığı boyutunun model 

üzerinde dolayısı ile satın alma kararı üzerinde hiçbir etkisinin olmadığı tespit 

edilmiĢtir. Analiz sonucunda genç nüfusun marka bir ürün satın alma kararlarında en 

çok marka bağlılığı ve marka çağrıĢımları boyutlarının etkili olduğu görülmüĢtür. 

Bülbül vd. (2012), çalıĢmalarında Türkiye‟de özel bankalar tarafından sunulan 

hizmetlerin kalitesine yönelik müĢteri beklentilerini ve algılarını değerlendirmeyi ve 

yapısal eĢitlik modeli ile banka hizmet kalitesi, müĢteri tatmini ve tekrar satın alma 

niyeti arasındaki iliĢkiyi incelemiĢlerdir. ÇalıĢma sonunda kaliteli hizmet sunumunun 

müĢterinin hizmeti tekrar satın alma niyetini doğrudan etkilemediği, buna karĢın, 

müĢteri tatminini artırarak müĢterinin tekrar satın alma niyetini dolaylı ve güçlü bir 

Ģekilde etkilediğini tespit etmiĢlerdir. BaĢka bir ifade ile  hizmet kalitesinin müĢteri 

tatmini üzerinde doğrudan önemli bir etkisinin bulunduğu ayrıca hizmet kalitesinin 

müĢteri tatmini aracılığıyla müĢterinin hizmeti tekrar satın alma niyeti üzerinde 

dolaylı fakat önemli bir etkisinin bulunduğunu ifade etmiĢlerdir. Buna göre banka 

yöneticilerinin müĢterilerinin tekrar hizmet almasını sağlamak için banka hizmet 

kalitelerini yükseltmeleri kadar müĢterilerini tatmin etmelerini de göz ardı 

etmemeleri gerektiği sonucuna varmıĢlardır. 

Chowudhury (2012), cep telefonu endüstrisinde tüketici temelli marka 

değerinin ölçümünün geliĢtirilmesine iliĢkin yaptığı çalıĢmasında dört telefon 

markasını ele almıĢ ve üniversite öğrencileri ve alıĢveriĢ merkezi müĢterilerine anket 

uygulamıĢtır. ÇalıĢmasında Washburn ve Plunk (2002), Pappu vd. (2005) ve Buil vd. 

(2008)'nin çalıĢmalarındaki ölçekleri kullanmıĢtır. ÇalıĢmada hizmet sektöründe 

tüketici temelli marka değerinin önemli olduğu vurgulanmıĢ ve yöneticilerin ürün 

yoluyla marka değerini geliĢtirmelerinin mümkün olduğu belirtilmiĢtir. Ayrıca bu 

çalıĢmada markanın değerini arttırmak için uzun vadeli ve kısa vadeli stratejiler 

geliĢtirilmesi gerektiği ifade edilmiĢtir. 

Jayakumar ve Thomas (2012), çalıĢmalarında Hindistan‟da iki tekerlekliler 

segmentinde Hero Honda bisiklet markasının tüketici temelli marka değerini 

belirlemek için Aaker‟ın marka modelini ele almıĢlar ve dört temel unsuru (marka 

farkındalığı, marka bağlılığı, algılanan kalite ve marka çağrıĢımı) dahil olduğunu 
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kabul etmiĢlerdir. ÇalıĢmada 275 Hero Honda bisiklet kullanıcına anket uygulanmıĢ 

ve yapısal eĢitlik modeli kullanılmıĢtır. Analiz sonucunda bu markanın favori olduğu 

belirtilmiĢtir. Ayrıca algılanan kalite ve marka farkındalığının Hero Honda 

bisikletlerinin müĢteri temelli marka değerini olumlu etkileyen ve diğer unsurlara 

göre en etkili unsurlar olduğu ifade edilmiĢtir. 

Adam vd. (2012) çalıĢmalarında Maldivler kapsamında tüketici temelli marka 

değeri modelini değerlendirmiĢlerdir. Maldivler‟de Coca-Cola markası üzerine 

yapılan çalıĢmada,  tüketici temelli marka değeri boyutlarını etkileyen demografik 

faktörlerin analizi gerçekleĢtirilmiĢ ve tüketici temelli marka değerine katkıda 

bulunan faktörler değerlendirilmiĢtir. Aaker‟ın marka değeri modeli temel alınarak 

yapılan çalıĢmada, algılanan kalite, marka bağlılığı ve marka çağrıĢımları 

unsurlarının birbirleriyle oldukça ilgili olduklarını ve Maldivler‟de Coca-Cola için 

tüketici temelli marka değeri yaratmada önemli role sahip olduklarını belirtmiĢlerdir. 

Majid ve Chik (2013), çalıĢmalarında aile restoranları için tekrar satın alma 

kararının tüketici temelli marka değeri teorisine göre belirlemeye çalıĢmıĢlardır. 

ÇalıĢmalarında Aaker'ın marka değeri unsurları (marka bağlılığı, algılanan kalite, 

marka farkındalığı ve marka çağrıĢımı) olarak belirlediği ve aynı zamanda tüketici 

temelli marka değeri olarak tanımlanan unsurlar ile Klang Valley'deki aile 

restoranları için tekrar satın alma kararı arasındaki iliĢkiyi araĢtırmıĢlardır. 349 

müĢterinin anket cevapları analiz edilmiĢ ve analiz sonucunda marka bağlılığı ve 

marka çağrıĢımı unsurlarının tekrar satın alma kararı ile yakından iliĢkili olduğu aynı 

zamanda marka çağrıĢımı unsurunun tekrar satın alma kararı üzerinde en güçlü 

belirleyici olduğu tespit edilmiĢtir. Buna ilaveten tüketicilerin aile restoranlarında 

algıladıkları tüketici temelli marka değerinin en önemli unsurunun algılanan kalite 

olduğu da belirlenmiĢtir.  

Kazemi vd. (2013) çalıĢmalarında hisse değeri, marka değeri, iliĢkisel değer, 

tutum, kiĢisel değerler, algılanan davranıĢ kontrolü ve tekrar satın alma kararı 

arasındaki iliĢkileri yapısal eĢitlik modeli ile analiz etmiĢlerdir. Bu amaçla 180 fast 

food müĢterisine anket yapılmıĢ, anket yoluyla elde edilen veriler AMOS programı 

ile analize tabi tutulmuĢtur. Analiz sonucunda algılanan davranıĢ kontrolü aracılığı 
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ile hisse değerinin tekrar satın alma kararı üzerinde önemli etkisinin olduğu bunun 

yanı sıra marka değerinin ve iliĢkisel değerin tekrar satın alma kararı üzerinde 

herhangi bir önemli etkisinin olmadığı tespit edilmiĢtir. Sonuçlar ayrıca hisse değeri, 

marka değeri ve iliĢkisel değer tutumunun; kiĢisel değerler hisse değeri ve iliĢkisel 

değer tarafından etkilenirken pozitif ve anlamlı olduğunu göstermiĢtir. Ayrıca 

çalıĢmada tutum ve kiĢisel değerlerin tekrar satın alma kararı üzerinde herhangi bir 

önemli etkisi bulunamamıĢtır. 

Feng ve Yanru (2013), çalıĢmalarında müĢteri memnuniyeti, marka bağlılığı ve 

tekrar satın alma niyeti arasındaki iliĢkileri ortaya koymaya çalıĢmıĢlardır. 

AraĢtırmalarında marka değerinin tercih üzerindeki etkilerini ortaya çıkarmak ve 

bunlar arasındaki iliĢkileri oluĢturmaya çalıĢmıĢlardır. AraĢtırmanın örneklemi olarak 

mobil iletiĢim servis sağlayıcıların müĢterilerini belirlenmiĢtir. AraĢtırma sonucunda 

marka tercihinin müĢteri memnuniyetini ve tekrar satın alma niyetini pozitif yönde 

etkilediği ve yine müĢteri memnuniyeti ve marka bağlılığının tekrar satın alma 

niyetini pozitif yönde etkilediği tespit edilmiĢtir.  
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2. SEYAHAT ACENTACILIĞI 

Seyahat acentaları insanların tatile çıkmalarında aracılık yapan, bu sürede 

birçok avantaj sunan ve turizm sektöründe faaliyet gösteren ticari iĢletmelerdir. Bu 

bölümde seyahat acentaları ve hizmetleri hakkında bilgi verilerek, çeĢitleri, yasal 

gruplandırma Ģekli ve fonksiyonları açıklanmıĢ; seyahat acentalarının Türkiye‟deki 

mevcut durumu ile ilgili bilgiler sunulmuĢtur.  Ayrıca araĢtırma konusu içerinde yer 

alan ve bu bölümde açıklanmasında fayda görülen tüketicilerin satın alma karar 

süreci ve turistik tüketicilerin satın alma davranıĢı konusunda bilgiler verilmiĢtir. 

2.1. Seyahat Acentası Tanımı 

Turizm faaliyetine katılan kiĢi sayısının her geçen gün artması ile turizm arzı 

ve turizm talebi arasındaki iliĢkiler daha karmaĢık hale gelmektedir. Bu iliĢkilerin 

düzenlenmesinde ise seyahat acentalarına gereksinim duyulmaktadır (Çakıcı vd., 

2008:69). Seyahat acentaları turizm ürünü ile nihai tüketiciler arasındaki iletiĢimi 

sağlayan ve hizmet üreten ticari iĢletmelerdir (Mısırlı, 2008:37). Turizm sektörünün 

ana perakendecileri statüsündeki seyahat acentaları, otel iĢletmeleri yöneticilerinin de 

göz ardı edemeyecekleri bir pazarı oluĢturmaktadır. Otel iĢletmesi hakkında iyi 

bilgilendirilmiĢ bir acenta, müĢteriler için bir danıĢma ve bilgi merkezi, otel iĢletmesi 

için de satıĢ noktası konumundadır. Seyahat acentaları, potansiyel turistlerin tatile 

çıkmaya karar vermelerinde etkin rol oynamaktadır (Hacıoğlu, 2006:43). Seyahat 

acentaları turizm arz ve talebini bir araya getirerek, turizm alanında hizmet veren 

iĢletmeler ile turizmi talep eden kiĢilerin buluĢmasını sağlamaktadır. Ayrıca seyahat 

acentaları tatille ilgili konularda bilgi edinmek isteyen kiĢi ve kurumlara bilgi 

sağlama görevini yerine getirmektedir. Böylece enformasyon kaynağı olma 

fonksiyonunu gerçekleĢtirmektedir.  

Seyahat acentaları turizm pazarlama sisteminde önemli bir rol üstlenmektedir. 

Bununla birlikte turistlere, konaklama rezervasyonları yapmaları, ulaĢım biletleri 

almaları konularında yardımcı olmakta ve tatil planlama kararlarını ve satın 

almalarını etkilemektedirler (Klenosky ve Gitelson, 1998:661). Bu nedenle seyahat 

acentaları, turistik ürünlerle tüketiciler arasında iliĢki kuran, ürünleri oluĢturan, paket 

turlar hazırlayan, dağıtımı sağlayan hatta satıĢ sonrası tüketici hizmetleri ile 
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iliĢkilerini devam ettiren ve iĢlemleri kolaylaĢtıran kuruluĢlar olarak ifade 

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

 Dünya Turizm Örgütü (UNWTO) tarafından yapılan seyahat acentası tanımı 

Ģu Ģekildedir; 

 “Perakendeci seyahat acentası halka, seyahatler, konaklama ve ulaĢtırma 

hizmetleri hakkında bilgi sunma, belli bir komisyon karĢılığında seyahat ve turizm 

ürünlerini belli fiyatlarla nihai tüketicilere satıĢ yapmak üzere aracılık eden 

iĢletmelerdir.” 

28 Eylül 1972 tarih ve 14320 no.lu Resmi gazetede yayınlanan 1618 sayılı 

“Seyahat Acentaları ve Seyahat Acentaları Birliği Kanunu”nun birinci maddesinde 

seyahat acentaları Ģu Ģekilde tanımlanmaktadır:  

“Seyahat acentaları; kar amacıyla turistlere ulaştırma, konaklama, gezi, spor 

ve eğlence imkanlarını sağlayan, onlara turizmle ilgili bilgiler veren ve bu konuya 

ilişkin tüm hizmetleri gören, turizm ekonomisine ve genellikle ödemeler dengesine 

katkıda bulunan ticari kuruluşlardır.” Kısaca seyahat acentası ticari amaçla 

kurulmuĢ, kiĢilerin ihtiyaçlarının ve yer değiĢtirmelerinin sağlanmasında aracılık 

yapan perakendeci seyahat iĢletmesidir. 

Kanunda ayrıca seyahat acentalarının tüketicilere sundukları paket tur ise; 

“Seyahat acentası tarafından önceden belirlenmiĢ bir program kapsamında; ulaĢtırma, 

konaklama ve bunlara yardımcı sayılmayan diğer turistik hizmetlerin en az ikisinin 

birlikte, her Ģeyin dahil olduğu fiyatla satılan veya satıĢ taahhüdü yapılan ve hizmeti 

yirmi dört saatten uzun bir süreyi kapsayan veya gecelik konaklamayı içeren, 

düzenlenen ticari faaliyet” olarak ifade edilmektedir. 

2.2.  Seyahat Acentalarının Hizmetleri 

1618 sayılı “Seyahat Acentaları ve Seyahat Acentaları Birliği Kanunu”nun 

beĢinci maddesine göre seyahat acentalığı faaliyetleri, 1618 sayılı Seyahat Acentaları 

ve Seyahat Acentaları Birliği Kanunu‟na göre kurulmuĢ seyahat acentalarınca yerine 

getirilir. Tüketiciye yönelik olarak bir bedel karĢılığında seyahat acentacılığına 
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münhasır faaliyet olarak tanımlanan hizmetlerin seyahat acentası olmayan kiĢi ve 

kuruluĢlar tarafından yapılması yasaktır. Bu kanuna göre seyahat acentalarına 

münhasır hizmetler Ģunlardır (TÜRSAB, 2013): 

1) Münferit veya gruplar için bir programa bağlı ya da programsız gecelemeli veya 

gecelemesiz yurt içi/yurt dıĢı tur veya paket turları tanıtır, oluĢturur, pazarlar veya 

satar,  

2) Kara, deniz ve hava ulaĢtırma araçlarının ve bu araçlara sahip iĢletmelerin 

rezervasyonunu yapar, biletlerini satar, 

3) Seyahat acentalarının ürettiği hizmetlerin tamamını ya da bir kısmını ürün sahibi 

seyahat acentası tarafından yetki verilmek suretiyle satar, 

4) Transfer yapar, 

5) Kar amacıyla konaklama, ulaĢım, gezi, yeme-içme, eğlence sağlayan, sportif 

faaliyetler, kongre-konferans, dini, sağlık, eğitim, kültürel, bilimsel ve mesleki 

inceleme, teĢvik veya destek amaçlı seyahat ve bunun içinde yer alan hizmetleri 

organize etmeyi, sağlamayı, pazarlamayı, gerçekleĢtirmeyi içeren paket tur veya 

turları düzenler ve satar, 

6) Kar amacıyla ikram, teĢvik veya destek amaçlı olarak bedelsiz sunulmak üzere 

bedelini bizzat ödeyen kiĢi ya da kuruluĢun yapacakları hizmetleri oluĢturur, pazarlar 

veya satar. 

Seyahat acentalarının yapabileceği diğer hizmetler Ģunlardır: 

1) Ulusal ve uluslararası kuruluĢlarca da kabul edilen turizm faaliyetlerinin 

oluĢturduğu ürünleri satabilir, 

2) Turizmle ilgili ve turizm hareketinin gerektirdiği konular hakkında turistin tabi 

olduğu döviz, vize, gümrük gibi iĢlemlere iliĢkin bilgi verebilir, vize iĢlemlerini 

yapabilir, 

3) Seyahat acentaları iĢyerinde veya araçlarında turistik nitelikte kitap, resim, 

kartpostal, hediyelik eĢya, turistin ihtiyaç duyacağı enformasyon malzemelerini 

satabilir, 

4) Ticari amaçla sürücülü veya sürücüsüz olarak 15+1 veya daha az koltuk 

kapasitesine sahip, yolcu ve eĢyalarını taĢımaya mahsus taĢıtları yurt içinde veya yurt 

dıĢında olmak üzere, yazılı bir sözleĢmeyle belirli süreli kiralanmasını yapabilir. 
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 Seyahat acentalarının görevleri çok kapsamlı olsa da temel görevleri üç ana 

baĢlıkta toplanabilir ( Hacıoğlu, 2006:43): 

Bunlar: 

 Dağıtım 

 Seyahat pazarlaması 

 Diğer yan hizmetler Ģeklindedir.  

2.3.  Seyahat Acentası ÇeĢitleri 

Seyahat acentaları yapılarına ve iĢlevlerine göre gruplandırılabilmektedir. 

Yapılarına göre seyahat acentaları; büyük dağıtım acentaları, iĢletmeler için 

uzmanlaĢmıĢ acentalar, karĢılayıcı (incoming) ve bağımsız klasik acentalar olmak 

üzere dört grupta ele alınırken; iĢlevlerine göre seyahat acentaları ise karĢılayıcı, 

gönderici ve yurtiçindeki turistlere tur düzenleyen acentalar olmak üzere üç gruba 

ayrılmaktadır (Hacıoğlu, 2006:40-41; Rızaoğlu, 2004:249). 

2.3.1. Yapılarına Göre Seyahat Acentaları 

1. Büyük Dağıtım Acentaları:  

Genellikle tur operatörlerinin ürünlerinin satıĢlarında görev alırlar. Tur 

operatörleri ile seyahat acentaları arasında aracılık görevini yerine getirirler. 

2. İşletmeler İçin Uzmanlaşmış Acentalar: 

 Büyük iĢletmeler kendi personelinin tatil ve seyahat ihtiyaçlarını karĢılamak 

ve tatil ile ilgili yerine getirilmesi gereken iĢlemleri yürütmek için bir seyahat 

acentasıyla anlaĢmakta ve tüm iĢlemleri bu seyahat acentasına yaptırmaktadır. 

3. Karşılayıcı (incoming) Acentalar:  

Tur operatörlerinin yurtdıĢından getirdikleri grupları karĢılayan veya yabancı 

tur operatörlerinin ülkede temsilciliğini yapan acentalardır. Yabancı tur 

operatörlerinin paket turları için yerine getirilmesi gereken tüm sorumluluklarını 

üstlenirler ve turların gerçekleĢmesini sağlarlar. 



49 
 

 

 

4. Bağımsız Klasik Acentalar:  

Tatil ile ilgili tüm iĢlemleri yapan ve belirli bir bağlantısı olmayan acentalardır. 

Genellikle bilet satıĢları ve paket tur satıĢlarını gerçekleĢtirirler. 

2.3.2.  ĠĢlevlerine Göre Seyahat Acentaları 

1. Karşılayıcı (Incoming) Acentalar: 

Yabancı tur operatörlerine göre gidilecek ülkedeki yerel hizmetler sunan ve 

turistleri karĢılayan yerel acentalardır. Paket turlar kapsamında gerekli karĢılama ve 

tur programlarını organize ederler. Yerel acentalar, düzenlenen hazır programın 

gerçekleĢtirilmesi veya kendileri de bu programa ilave hizmetler ekleyerek satıĢ 

iĢlevini yerine getirirler. Bu hizmetler önceden organize edilmiĢ paket turlar 

olabileceği gibi müĢteri isteklerine göre de programlar düzenlenebilmektedir. A 

grubu seyahat acentaları karĢılayıcı acenta hizmeti sunarlar. 

2. Gönderici (Outgoing) Acentalar: 

Bu acentalar genellikle gruplardan çok bireysel müĢteriler için yurt dıĢına turlar 

düzenlemektedirler. Gönderici acentalarda programlar tatil öncesinden belirlenir ve 

gerekli rezervasyonlar yapılır. MüĢterilerin tatille ilgili tüm iĢlemleri (vize, gümrük, 

pasaport, sigorta vb.) acentalar tarafından yerine getirilir. A grubu seyahat acentaları 

aynı zamanda gönderici seyahat hizmeti sunarlar. 

3. Yurtiçindeki Turistlere Tur Düzenleyen (Ingoing) Acentalar: 

Yurtiçindeki turistler için, yurt içine turlar organize ederler. Yurtiçinde 

düzenledikleri 15 günlük, haftalık ve hafta sonu turları için; ulaĢtırma, konaklama, 

yeme- içme, günlük Ģehir turları ve rehberlik gibi hizmetler sunarlar.  

2.4. Seyahat Acentaları ile Ġlgili Yasal Düzenlemeler 

Türkiye‟de, seyahat iĢletmelerinin kuruluĢ, iĢleyiĢ ve örgütlenmesini 

biçimlendiren Seyahat Acentaları ve Seyahat Acentaları Birliği Kanununa göre, 

seyahat hizmetlerini ayrı düzeylerde oluĢturan ve tüketicilere sunan farklı seyahat 
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acentası grupları vardır. Buna göre seyahat acentaları yaptıkları hizmetler 

bakımından yasal olarak üç gruba ayrılır; 

1) A Grubu Seyahat Acentası 

2) B Grubu Seyahat Acentası 

3) C Grubu Seyahat Acentası 

2.4.1. A Grubu Seyahat Acentası 

Kanunda belirtilen tüm seyahat acentalığı hizmetlerini yerine getirirler. 

Türkiye‟deki yasal örgütlenme Ģekli A grubu seyahat acentalarına Tur Operatörlüğü 

yapma imkanı da vermektedir. Tur operatörü, tatil amaçlı yer değiĢtirmeyi sağlamak 

için gerekli hizmetleri bir arayan getirip paket ürün halinde turistlere sunan 

üreticilerdir. Tur operatörleri potansiyel turistler için her çeĢit tur düzenleyen, turist 

için hazır paket tatil ürünü oluĢturmak için değiĢik hizmetler (konaklama, taĢıma, 

eğlence...) ile diğer yan hizmetleri bir araya getirip anlaĢmalar yapan ve bu hizmeti 

bir broĢür yardımı ile turistlere pazarlayan turizm iĢletmeleridir (Hacıoğlu, 2006: 83-

84). Türkiye‟de henüz hukuksal bir ayrım olmasa da 1618 sayılı Seyahat Acentaları 

ve Seyahat Acentaları Birliği Kanunu‟ nda, A ve C grubu seyahat acentalarının paket 

tur oluĢturabilecekleri belirtilmiĢ, tur operatörlüğü ile ilgili kısmi bir düzenleme 

yapılmıĢtır. Ancak gerçek anlamda tur operatörlüğü yapma özelliğine sahip 

değildirler. Bu nedenle A grubu seyahat acentalarının özellikleri Ģu Ģekilde 

özetlenebilir: 

 Tüm seyahat acentalığı hizmetlerini yerine getirirler. 

 Organize ettikleri turlarla bir önceki yurtdıĢından getirdikleri dövizin %25‟ini 

geçmemek kaydıyla yurtdıĢına turlar düzenleyebilirler. 

 Turizm Bakanlığından geçici iĢletme belgesi (AG) aldıktan sonra faaliyete 

baĢlayabilirler. 

 Ġki yıllık geçici iĢletme belgesi ile faaliyetlerini yerine getirirken yurtdıĢından 

elde edecekleri döviz miktarı 80.000$ olarak belirlenmiĢtir. Eğer iki yıl 

içerisinde belirtilen döviz miktarını sağlayamazlarsa bu acentalara A grubu 

belgesi verilmez. 
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 YurtdıĢına yapacakları tur programlarını Turizm Bakanlığına önceden 

bildirmek zorundadırlar. 

2.4.2. B Grubu Seyahat Acentası 

 Kara, deniz ve hava ulaĢtırma araçlarına iliĢkin rezervasyon ve bilet satıĢı 

hizmetleri ile A grubu seyahat acentalarının düzenledikleri turların biletlerinin 

rezervasyonunu ve satıĢını yapar. 

 ĠĢletme belgesi olmadan faaliyete geçemezler. 

 A grubu seyahat acentalarının verecekleri görevleri yerine getirirler ve bu 

acentaların ürünlerini tanıtır, pazarlar veya satar. 

2.4.3. C Grubu Seyahat Acentası 

 Yalnız Türk vatandaĢı için yurt içi turları üretir, tanıtır, pazarlar veya satarlar. 

 ĠĢletme belgesi olmadan faaliyete geçemezler. 

 A grubu seyahat acentalarının verecekleri görevleri yerine getirirler ve bu 

acentaların ürünlerini tanıtır, pazarlar veya satarlar. 

Bunların yanı sıra A grubu seyahat acentasının, B veya C grubu seyahat 

acentasına gerçekleĢtirmeleri için vereceği görevin bir yazı ya da sözleĢme ile 

belgelenmesi gerekir. Bu görev, A grubu seyahat acentası hizmetine giren bir paket 

tur veya turun tamamının B veya C grubu seyahat acentasınca düzenlenmesi Ģeklinde 

olamaz. Ayrıca B ve C grubu seyahat acentalarına asgari döviz transferi mecburiyeti 

aranmaksızın iĢletme belgesi verilir (TÜRSAB, 2013). 

2.5. Seyahat Acentalarının Fonksiyonları 

Seyahat acentaları, çeĢitli seyahat ürünlerini üretirler ve aynı zamanda 

müĢterileri ilgilendiren konularda (örneğin sözleĢmeler ve güvenlik gibi) 

sorumludurlar (Huang vd., 2004:484). Seyahat acentaları tüketicilere kolaylık 

sağlamak amacıyla seyahat danıĢmanlığı, sigorta iĢlemleri, pasaport ve vize 

iĢlemleri, özel etkinlikler, yabancı seyahat acentalarına incoming hizmeti vermek 

gibi konularda da yardımcı hizmetler sunmaktadırlar (Zengin ve Özer, 2005:321). 
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Seyahat acentalarının fonksiyonları 8 baĢlık altında özetlenebilir (Ġçöz, 

2011:71-72): 

1) Turizmi geliĢtirmek, 

2) Tavsiye edicilik ve bilgi vermek (enformasyon), 

3) Turistik mal ve hizmet fiyatlarında indirim sağlamak, 

4) Turistik mal ve hizmet fiyatlarında alternatifler yaratmak, 

5) Tur operatörleri tarafından düzenlenen paket turları satmak, 

6) Bilet satıĢı, karĢılama, uğurlama hizmetleri sağlamak, 

7) Grup, toplu ve kiĢisel seyahatleri düzenlemek, 

8) Turistlere giriĢ kapılarındaki formaliteleri tamamlamakta ve gümrük kontrolünde 

yardımcı olmak. 

2.6. Türkiye’de Seyahat Acentaları 

Türkiye‟de seyahat acentacılığı 1900‟lü yılların baĢından beri faaliyet 

göstermekle birlikte, acentacılığın geliĢimi 1960‟lı yıllarda olmuĢtur. 1972 yılına 

kadar “Genel Ticaret Yasaları” çerçevesinde çalıĢmalarını sürdüren acentalar, 1972 

yılında yürürlüğe giren 1618 sayılı “Seyahat Acentaları ve Seyahat Acentaları Birliği 

Kanunu” ile mesleki bir statüye kavuĢmuĢlardır. Seyahat acentaları faaliyetlerini 

Türkiye Seyahat Acentaları Birliği (TÜRSAB) denetimi altında sürdürmektedirler 

(Kozak, 2010:116).  Türkiye‟de seyahat acentalığı faaliyeti göstermek isteyen kiĢi ve 

kuruluĢların 1618 sayılı Kanun çerçevesinde gerekli yasal prosedürü tamamlamaları 

ve TÜRSAB‟a üye olmaları gerekmektedir. 

Özellikle 1985 yılından sonra ekonomi ve turizm alanındaki değiĢmelere 

paralel olarak seyahat acentacılığı da hızla geliĢmeye baĢlamıĢtır (Kozak, 2010:116).  

Türkiye‟de faaliyet gösteren seyahat acentalarının 1995-2014 yılları arasındaki 

sayıları Tablo 2.1‟de gösterilmektedir. 
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Tablo 2.1: Türkiye’de 1995-2014 Yılları Arasında Faaliyet Gösteren Seyahat 

Acentası Sayısı 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

* 17 Haziran 2014 tarihine kadar olan seyahat acentası sayısını göstermektedir. 

Kaynak: TÜRSAB (2014a), http://www.tursab.org.tr/tr/istatistikler/turistik-tesis-ve-isletmeler/ seyahat -

acentalari_915.html (EriĢim Tarihi: 17.06.2014). 

 

Tablo 2.1‟e göre 1995 yılından 2014 yılına kadar 2004 yılı hariç tüm yıllarda 

seyahat acentacı sayısında artıĢ kaydedilmiĢtir. 1995 yılında 2320 olan seyahat 

acentası sayısı 2005 yılında 4878‟e, 2014‟de (Haziran) 7686 adete yükselmiĢtir. 

Tablo 2.2‟de ise Türkiye‟de faaliyet gösteren seyahat acentaların gruplara göre 

dağılımı yer almaktadır. 

 

Yıllar 

Seyahat 

Acentası 

Sayısı 

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* 
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Tablo 2.2: Türkiye’de 2014 Yılı Ġtibari ile Faaliyet Gösteren Seyahat 

Acentalarının Gruplara Göre Dağılımı 

Grup 

Seyahat 

Acentası 

Sayısı 

Toplam 

Ġçindeki Payı 

A Grubu 7449 % 97 

B Grubu 82 % 1 

C Grubu 155 % 2 

Toplam 7686 %100 
Kaynak: TÜRSAB (2014b), http://www.tursab.org.tr/tr/seyahat-acentalari/seyahat-acentasi-arama 

(EriĢim Tarihi: 17.06.2014). 

Tablo 2.2‟ye göre Türkiye‟deki 7686 seyahat acentasından 7449 adeti (%97) A 

grubu, 82 adeti (%1) B grubu ve 155 adeti (%2) C grubu acentadır. Seyahat 

acentalarının yüzde dağılımları incelendiğinde çok büyük kısmının A grubundan 

oluĢtuğu görülmektedir. 

2.7. Seyahat Acentalarının Turistik Tüketiciler Üzerindeki Rolleri 

Seyahat acentaları turistik tüketicilerin tatile çıkmaya karar vermelerinde 

önemli rol oynayan aracı ticari iĢletmelerdir. Potansiyel kiĢilerin turistik tüketici 

olmasında önemli rol oynamaktadırlar. Seyahat acentaları ticari iĢletme oldukları için 

asıl amaçları satıĢ yapmaktır. Ancak seyahat acentalarının asıl amaçlarının satıĢ 

olmasına rağmen, satıĢ iĢleminden önce kiĢilerin satın alma kararı vermesinde önemli 

rol oynamaktadırlar. Seyahat acentaları kiĢilerin kararını etkileyebilmek için bilgiler 

sunarak satıĢı gerçekleĢtirmeye çalıĢırlar. Ancak her zaman satıĢ gerçekleĢmeyebilir, 

bu durumda potansiyel kiĢilerden verilen bilgiler için herhangi bir ücret talep 

edilmemektedir. Bu nedenle seyahat acentalarının verdikleri hizmetler ile turistik 

tüketiciler üzerinde iki önemli rolü bulunmaktadır (Hacıoğlu, 2006:43-44; Mısırlı: 

2008:43-45).   

Enformasyon kaynağı olma (Bilgilendirme): 

Bilgi kaynağı olma, seyahat acentalarının temel fonksiyonlarından birisidir. 

Bunun nedeni seyahat acentalarının potansiyel müĢteriler tarafından bilgi kaynağı 

olarak kullanılması ve bu bilgiyi her zaman hazır bulundurmalarıdır. Turizm ürünün 

soyut olması, deneme ve önceden görme imkanının olmaması müĢteriler için belirsiz 
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bir durumu ifade etmektedir. MüĢteriler aldıkları üründen memnun olacakları 

ümidiyle satın alma kararını vermektedirler. Seyahat acentalarının kendilerine 

sunacakları doğru, güncel bilgiler ve görsel kaynaklar (broĢürler, resimler vb.) 

müĢterinin satın alma kararını kolaylaĢtırmaktadır. Bu nedenle müĢterilere doğru 

bilgi sunmak ileride yaĢanabilecek olumsuzlukları en baĢtan engellemede önemli rol 

oynamaktadır. Seyahat acentasında satıĢtan sorumlu çalıĢanın ürünler hakkında 

yeterli ve güncel bilgiye sahip olması satıĢların artmasına yardımcı olmaktadır.    

 Seyahat acentasında bilgi sunma iĢlemi her zaman satıĢın gerçekleĢeceği 

anlamına gelmese de kiĢilerin seyahat kararı almalarında etkili olabilmektedir. 

KiĢiler herhangi bir tatil planı olmasa da merak ettikleri ya da düĢündükleri tatiller 

hakkında bilgi sahibi olmak isteyebilirler. Burada önemli olan seyahat acentasında 

satıĢtan sorumlu enformasyon memurunun doğru bilgileri sunarak kiĢileri ikna 

etmeye çalıĢması ve satıĢı gerçekleĢtirmesidir.   

Tavsiye edicilik (Farklı seçenekler sunma): 

Hizmet satın almak için seyahat acentasına giden ve tatili ile ilgili henüz karar 

veremeyen ya da kararsız olan müĢterilerin sayısı oldukça fazladır. Bu nedenle 

seyahat acentasında çalıĢan enformasyon memurunun ikna gücü kuvvetli, güven 

duyulacak nitelikte olması önemlidir. MüĢteriler için önemli olan iki unsur ürünün 

fiyatı ve kalitesidir. Enformasyon memurunun bu iki unsuru göz önüne alarak 

potansiyel müĢterilere memnun ve tatmin olacakları seçenekleri sunması satıĢın 

gerçekleĢmesi için önemli adımlardır. Seçenekler sunulurken gidilecek yer, seyahatin 

amacı (tatil, iĢ, sağlık, kültür vb.), ulaĢtırma aracının seçimi, seyahat Ģekli, tatil süresi 

ve konaklama çeĢidi gibi konularda müĢterilere doğru bilgiler vererek seçmesine 

yardımcı olmak gerekmektedir. Böylece potansiyel müĢteriler acenta çalıĢanının 

tavsiyelerini dikkate alarak tatmin olacakları ürünü almaya karar verebilmektedirler. 

2.8. Turistik Tüketicilerin Seyahat Acentalarından Hizmet Satın Alma Nedenleri 

Turistik tüketiciler bireysel olarak seyahat etmek yerine seyahat acentasından 

hizmet satın alarak acenta aracılığı ile tatile çıkmayı isteyebilmektedirler. KiĢiler 

arasında bu karar farklılıklar gösterse bile genel olarak aĢağıda belirtilen nedenlerle 
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seyahat acentası aracılığı ile tatile çıkmaktadırlar. Bu nedenler Ģöyle özetlenebilir 

(Çolakoğlu ve Çolakoğlu, 2007:13-15; Mısırlı, 2008:41-43; Ġçöz, 2011:52-54): 

 Konfor ve rahatlık sağlaması 

Ġnsanlar seyahat acentalarından bağımsız tek baĢlarına tatile çıkmaya karar 

verdikleri zaman birçok formaliteyi yerine getirmek zorundadırlar. Bu formaliteler 

ulaĢım aracından yer ayırtmak, otel için rezervasyon yapmak, vize ve pasaport 

iĢlemleri, tatil programı organize etmek gibi birçok iĢi içermektedir. Bunların 

yapılabilmesi için hem zamana hem de bu konularda bilgiye sahip olmak 

gerekmektedir. Bu unsurlar göz önüne alındığında seyahat acentaları müĢterileri için 

önemli bir görevi yerine getirmektedirler. Seyahat acentaları satın alınacak hizmete 

ek olarak belirli bir bedel karĢılığında müĢterileri adına bu iĢlemleri yapmakta ve 

tecrübeleri sayesinde bu iĢlemler çok daha hızlı yapılmaktadır.   

 Tur maliyetini düşürmesi (Maliyet) 

Ġnsanların tatil kararlarını verirken kararlarını etkileyen en önemli unsur fiyattır. 

Bu nedenle insanların seyahat acentalarını tercih etmelerindeki en büyük neden 

kuĢkusuz ürünün fiyatıdır. Seyahat acentaları sunacakları hizmetler için önceden ve 

büyük miktarlarda rezervasyon ve hizmet anlaĢması yaptıkları için indirim avantajı 

elde etmektedirler. Ürünün maliyetine kar oranı eklense bile insanların bağımsız 

yapacakları seyahatlere göre çok daha uygun fiyatlar ortaya çıkmaktadır. Bu nedenle 

insanlar seyahat acentasını tercih ederek hem daha avantajlı tatil ürünü almakta hem 

de bütçesinde toplamda ne kadar pay ayırması gerektiğini bilmektedir.   

 Yapılan reklam ve tanıtımların etkileri 

Seyahat acentaları düzenledikleri ürünlerin avantajlarını vurgulayan yoğun 

reklam ve tanıtım faaliyetleri düzenlemektedirler. Özellikle kitle iletiĢim araçları 

aracılığıyla insanlara ulaĢmaya ve dikkatlerini çekmeye çalıĢmaktadırlar. Bu 

çalıĢmaların amaçlarından birisi insanlara seçenekler sunarak seçme Ģansı tanımaları, 

bir diğeri ise insanların tek baĢlarına ya da seyahat acentalarından yararlanmadan 

tatile çıkma düĢüncesinden vazgeçirmektir. 
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 Kurumsal güven sağlaması (güven ve iç huzuru) 

Tatile çıkmak aynı zamanda otel rezervasyonu yapmak, ulaĢım aracını 

ayarlamak, vize ve pasaport iĢlemlerini yapmak gibi birçok formaliteyi yapmayı 

gerektirmektedir. Bu iĢlemler riskleri de içermektedir. Seyahat acentasından 

bağımsız tatile çıkan insanlar bazen istemedikleri ve hoĢ olmayan durumlarla 

karĢılaĢabilmektedirler. Örneğin yanlıĢ rezervasyon yapma, ulaĢım aracını kaçırma, 

bagajın kaybolması, rezervasyon yapıldığı halde otelde veya uçakta yer 

bulunamaması, hırsızlık vb. durumlar insanların tatillerini hiç istemedikleri bir 

Ģekilde bitirmelerine neden olabilmektedir. Seyahat acentaları aracılığı ile yapılan 

seyahatlerde bu tür sorunlarla karĢılaĢıldığında sorunlarla ilgilenen acenta 

temsilcileri bulunmaktadır. Herhangi bir sorunla karĢılaĢıldığında insanların kendileri 

adına baĢka birinin (bir yetkilinin) çözüm için çalıĢtığını bilmesi kendilerini rahat, 

huzurlu ve güvende hissetmelerini sağlamaktadır. 

 Ne ile karşılaşacağının bilinmesi (bilinmeyenden korkma) 

Ġnsanlar çoğu zaman daha önce ziyaret etmedikleri, görmedikleri yerlere 

gitmeyi istemektedirler. Ancak bu durum bir takım belirsizlikleri de beraberinde 

getirmektedir. Özellikle yurtdıĢı seyahatlerde yabancı bir ortam, farklı kültürler ve 

diller, yabancılara karĢı tutumlar, herhangi bir sıkıntıda yasal yolların bilinmemesi vb. 

konular insanları tedirgin etmektedir. Seyahat acentası aracılığı ile yapılan 

seyahatlerde gruba mutlaka tur rehberi ve transfer elemanı eĢlik etmektedir. Söz 

konusu bu durum seyahate çıkan insanlarda güven duygusu yaratmakta ve seyahat 

acentasını tercih etmelerine neden olmaktadır. 

 Sadece görülmesi gereken yerlere tur düzenlenmesi 

Tatile çıkmak sınırlı bir süreyi kapsadığı için insanlar bu süreyi en verimli 

Ģekilde geçirmek isterler. Bu nedenle seyahat acentalarının hazırladıkları tur 

programlarını inceleyerek doğru tercihi yapmaya çalıĢmaktadırlar. Seyahat acentaları 

tur programlarını hazırlarken gidilecek yörenin cazip noktalarını ve görülmesi 

gereken yerleri iyi organize ederek müĢterilerine sunmaktadırlar. MüĢteriler 

bilgilendirilirken tura dahil hangi yerlerin neden ziyaret edildiği veya bazı yerlerin 
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neden ziyaret edilmediği konusuna açıklık getirilir. Burada hem müĢterinin memnun 

olması hem de gereksiz harcama yapmaması sağlanmıĢ olmaktadır.   

 Bilgi ve deneyim kazandırması 

Ġnsanların seyahat acentalarını seçmelerindeki en önemli etkenlerden birisi 

gidilecek yere ve kültüre ait bilgilere sahip olmak istemeleridir. Genellikle insanlar 

ziyaret ettikleri yerlerde ve ziyaret esnasında daha detaylı bilgi edinmeyi 

istemektedirler. Tur rehberinin verdiği bu bilgiler uzun araĢtırma ve uzmanlık 

gerektirdiğinden, söz konusu bilgiler kiĢilerin tek baĢlarına elde edebilecekleri ve 

özümseyebilecekleri durumda değildir.  Ziyaret esnasında rehberlerin verdiği bilgiler 

kiĢiler tarafından daha kolay algılanmakta ve kalıcı olmaktadır.    

 Grup üyeleri arasında kolay iletişim sağlanması (arkadaşlık kurma) 

Ġnsanlar bir gruba ait olma, arkadaĢlık kurma, sevme ve sevilme gibi 

gereksinimlerini tatmin etmek istemektedirler. Bu nedenle grup seyahatleri sosyal 

iliĢkiler geliĢtirmek isteyen kiĢiler tarafından tercih nedeni olabilmektedir. Günlük 

rutin faaliyetlerden uzakta gerçekleĢtirilen seyahat programlarında insanlar yeni 

kiĢilerle zaman geçirmekte ve kendilerini rahat hissetmektedirler. Yeni yerler 

görmek, yeni insanlar ve kültürler tanımak insanları seyahat acentası aracılığıyla 

tatile çıkmaya yönlendirmektedir. 

2.9. Tüketicilerin Satın Alma Karar Süreci ve Turistik Tüketicilerin Satın Alma 

DavranıĢı 

Mal ve hizmetlerin ihtiyaçları karĢılamak için doğrudan doğruya kullanılması 

tüketim faaliyetini oluĢturmaktadır. Bir ürünün ya da hizmetin nihai kullanıcısı 

tüketicidir. Tüketim faaliyetini gerçekleĢtiren tüketiciler istek ve ihtiyaçlarını en iyi 

Ģekilde karĢılamak istemektedirler. Tüketici, “kiĢisel ya da ailesinin arzu, istek ve 

ihtiyaçları için mal ve hizmetleri satın alan ya da satın alma kapasitesi olan gerçek 

kiĢi” olarak tanımlanmaktadır (Ġslamoğlu ve AltunıĢık, 2008:5; Ġslamoğlu, 2000:96). 

Tüketici davranıĢı, tüketicilerin ihtiyaçlarını en iyi Ģekilde tatmin edebilmek 

için sahip oldukları değerleri (para, kredi, zaman, güç) kullanma kararlarıyla ilgili bir 
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ifadedir. BaĢka bir tanıma göre ise, tüketicinin kendi ihtiyaçlarını gidereceğini ve 

tatmin edeceğini umduğu mal ve hizmetleri araması, satın alması, değerlendirmesi ve 

tüketmesidir (Engel vd., 1995:5). BaĢka bir ifade ile tüketici davranıĢı, bireylerin 

veya grupların ihtiyaçlarını tatmin etmek amacıyla ürünleri, hizmetleri, fikirleri veya 

deneyimleri seçme, satın alma, kullanma ve kullanım sonrası elden çıkarma 

süreçlerini kapsamaktadır (Ġslamoğlu ve AltunıĢık, 2008:6). 

Turizm sektöründe tüketici davranıĢı ise, müĢterilerin turizm ürünlerini nasıl 

seçtikleri, kullandıkları ve satın alma sonrasındaki davranıĢlarıyla ilgilidir. Bir 

anlamda turizmde tüketici davranıĢı, turistlerin ne tür bir konaklama iĢletmesinde 

kalacağı, hangi destinasyona gideceği, ne kadar süre konaklayacağı, nasıl harcama 

yapacağı, hangi seyahat acentasını seçeceği gibi kararları içerir.  Bu kararlar turistleri 

satın alma ya da satın almama yönünde bir davranıĢa yönlendirmektedir (Kotler vd., 

1999:154).  

Tüketiciler her geçen gün değiĢik ürün veya hizmete ihtiyaç duymaktadırlar. 

Bu ihtiyaçlar sürekli alınan ürünler olabileceği gibi araĢtırma yapılarak alımına karar 

verilecek ürünler de olabilmektedir. Tüketiciler satın alma kararı verirken “ne satın 

almalıyım?”, “ne kadar satın almalıyım?”, “nereden satın almalıyım?”, “ne zaman 

satın almalıyım?” ve “nasıl satın almalıyım?” gibi sorulara cevap bulacak Ģekilde 

satın alma kararını vermeye çalıĢmaktadırlar. Tüketicilerin satın alma karar süreci 

beĢ aĢamayı içermektedir. Söz konusu bu aĢamalar ihtiyacın ortaya çıkması 

(problemin fark edilmesi), satın alma öncesi araĢtırma (bilgi toplama), alternatiflerin 

değerlendirilmesi, satın alma kararının verilmesi ve uygulanması son olarak da satın 

alma kararı sonrası değerlendirmeden oluĢmaktadır (Ġslamoğlu ve AltunıĢık, 

2008:36-48; Koç, 2008:298; Hoffman, 2005:177; Chisnall, 1995:196; Engel vd., 

1995:146-153). 

Satın alma iĢlemi aslında fiili olarak satın almadan uzun bir süre önce baĢlar ve 

satın almadan uzun bir süre sonra da etkilerini göstermektedir (Kotler ve Armstrong, 

2005: 155). 
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Tüketicinin satın alma karar süreci her ürün veya hizmet için aynı sırayı takip 

etmeyebilir (Yükselen, 2006:111). Tüketiciler, satın alma karar sürecinde bazı 

adımları atlayabilirler veya belirtilen sırayı değiĢtirebilirler. Kapsamlı ve ayrıntılı bir 

karar verme sürecine giren kiĢiler bu karar sürecinin tüm aĢamalarından geçerken, 

sınırlı bir karar sürecine giren kiĢiler bu karar sürecinin bazı aĢamalarını 

atlayabilmektedir (Kotler, 2000:179). Bu aĢamalar aĢağıda kısaca açıklanmaktadır. 

Bir İhtiyacın Ortaya Çıkması (Problemin Fark Edilmesi, Gereksinimin 

Oluşması) 

Tüketiciler her geçen gün değiĢik ihtiyaçların farkına varmaktadırlar. Bu 

farklılık tüketicinin mevcut durumu ile beklentileri arasındaki meydana gelmektedir 

ve çözülmesi gereken küçük veya büyük ya da basit veya karmaĢık bir problem 

olarak algılanmaktadır (Solomon, 2009:354). Bu ihtiyaçlar fizyolojik ve zihinsel 

uyarıcılar  (içsel uyarıcılar) aracılığı ile olabileceği gibi dıĢ uyaranlar baĢka bir ifade 

ile kiĢinin ailesi, arkadaĢları ya da ürün/hizmet ile ilgili pazarlama uyaranları 

aracılığı ile fark edilebilmektedir. Ġhtiyaçlar tüketicinin istediği durum ile mevcut 

durum arasında bir farklılığın olduğunu anlaması ile fark edilmektedir. BaĢka 

ihtiyaçlar gibi insanların tatil ihtiyacını ortaya çıkartan birçok neden bulunmaktadır.  

Bu nedenler yoğun bir çalıĢma döneminin sonunda dinlenme ihtiyacı, bir rahatsızlık 

neden ile tedavi ihtiyacı, sportif bir etkinliğe aktif ya da pasif katılma ihtiyacı, 

eğlenme, merak, yeni yerler görme ve öğrenme ihtiyacı Ģeklinde olabilmektedir. 

Ġhtiyaçlar bazen ürün/hizmet kategorisi (birincil ihtiyaç) ile ilgili olarak bazen de 

belirli bir marka (ikincil ihtiyaç)  ile ilgili olarak ortaya çıkmaktadır. Tüketici 

ihtiyacını tespit ederek gidermeye çalıĢmaktadır (Koç, 2008: 298-299; Ġslamoğlu ve 

AltunıĢık, 2008:36-39; Ġçöz, 2001:91-92; Masterson ve Pickton, 2004:130).  

Satın Alma Öncesi Araştırma (Alternatifler ile İlgili Bilgi Toplama) 

Tüketiciler ihtiyaçlarını tanımladıktan sonra bu aĢamada tatmin edici bir 

çözümün olup olmadığı ve eğer çözüm var ise potansiyel çözümlerin neler olduğunu 

tespit etmektedir. Tüketiciler gereksinimlerini kendileri için en faydalı olacak Ģekilde 

gidermek için seçenekler aramaktadırlar. Bu nedenle de tüketiciler ihtiyaçlarını ne tür 
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bir ürün veya hizmet ile karĢılayacağına karar verebilmek için bilgi toplamaktadırlar. 

Tüketicilerin yeterli düzeyde bilgi edinerek karar verdiklerinde ortaya çıkabilecek 

riskler azalmaktadır. Turistlerin bilgi edinmede iki önemli kaynağı bulunmaktadır. 

Bunlardan birincisi tüketicilerin deneyimleri sonucu aklında kalanlar, ikincisi de 

reklam, seyahat katalogları, turizm büroları, seyahat acentaları, arkadaĢ, aile ve 

benzeri çevreden toplanan bilgilerdir. 

Tüketiciler önce içsel araĢtırma yaparak geçmiĢ deneyim ve öğrenmeleri ile 

ilgili bilgilere baĢvurmaktadır. Burada önceki kullandığı ürünler ve markalarla ilgili 

deneyimlerini hatırlamaktadır. Örneğin tüketici daha önce gittiği bir otel veya 

restoranı ya da hizmet aldığı seyahat acentasını tekrar değerlendirebilmektedir.  Daha 

sonra dıĢsal kaynaklardan baĢka bir ifade ile aile, arkadaĢlar, satıĢ temsilcileri, 

broĢürler, internet vb. kaynaklardan ihtiyacını karĢılayacak alternatiflere dair bilgi 

toplamaya çalıĢmaktadır. Ġçsel ve dıĢsal kaynakların önemi tüketicilere ve ürüne göre 

değiĢiklik gösterse de genel olarak tüketiciler dıĢsal kaynaklardan daha fazla bilgi 

almaktadırlar. Örneğin bir otel ya da seyahat acentası hakkında reklam izlese de daha 

önce bu iĢletmelere giden bir arkadaĢının tavsiyesi daha etkili olmaktadır. 

Tüketici ihtiyacını karĢılayacak ürün ve markalara iliĢkin satıĢ noktalarını, her 

bir ürün veya markanın özelliklerini, fiyatını, ödeme koĢullarını öğrenmektedir. 

Böylece tüketiciler bilgi toplayarak belirsizlik duygusunu azaltmaya çalıĢmaktadırlar 

(Ġslamoğlu ve AltunıĢık, 2008:39; Koç, 2008:299; Kerin vd., 2012:100; Yükselen, 

2006:112; Ġçöz, 2001:92; Evans vd., 1997:89; Park ve Zaltman, 1987:186). 

KiĢiler bilgi toplama faaliyetini iki farklı duruma göre yürütmektedirler. Söz 

konusu durumlardan ilki kiĢinin satın alma yapmadan önce satın alma ile doğrudan 

ilgili olarak yaptığı araĢtırmalardır. Ġkincisi ise daha sonra ortaya çıkma ihtimali olan 

satın alma, merak ya da sadece bilgi sahibi olmak için yaptığı araĢtırmalardır 

(Ġslamoğlu ve AltunıĢık, 2008:41).  

Alternatiflerin Değerlendirilmesi 

Bir önceki aĢamada toplanan bilgiler ıĢığından tüketiciler alternatifleri 

değerlendirmektedirler. Tüketicilerin farklı ürün ve hizmet kategorilerinde birden 
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fazla üründen ve markadan oluĢan satın alma repertuarları (evoked set: bir ürün 

kategorisi denildiğinde akla gelen ve satın alınmasında herhangi bir problem 

görülmeyen ürünler-markalar listesi veya seti) olabileceği için bu aĢamada da 

tüketicileri etkileyen birçok faktör ortaya çıkabilmektedir. Tüketiciler alternatifleri 

değerlendirirken ve ürünleri satın almadan önce bazı değerlendirmeleri 

yapmaktadırlar. Söz konusu değerlendirme konuları ürünün uyumu (ürün tüketicinin 

duygu ve davranıĢları ile ne kadar uyumlu?), denenebilirliği (tüketici risk almadan 

ürünü deneyebilir mi?), gözlemlenebilirliği (tüketicilerin ürünü görme sıklığı ve duyu 

organları ile hissedebilmeleri), hızı (tüketiciler ürünün faydalarından ne kadar hızlı 

faydalanacaklardır?), kullanılabilirliği (ürünün kullanılması ve anlaĢılması basit 

mi?), sunduğu rekabet avantajları (ürünün rakiplerine göre sahip olduğu üstünlükler 

nelerdir?), ürünün sembolik anlamları (ürün tüketici için ne anlam ifade ediyor?)  

Ģeklinde ifade edilmektedir. Bunun yanı sıra tüketiciler alternatifleri performans  

(güvenilirliği, kalitesi, özellikleri vb.), finansal (fiyatı, ekstraların ücreti, kredi 

imkanı vb.), sosyal (prestiji, statüsü vb.) ve kişisel (risk seviyesi, etik unsurlar, 

duygusal çekicilik vb.) kriterler Ģeklinde de değerlendirebilmektedirler 

(Koç,2008:300-301; Masterson ve Pickton, 2004:132-133). Bu konuların hepsi 

tüketici için aynı derecede öneme sahip olmayabilir. Bu nedenle tüketici bir ürün 

veya markada bulunmasını istediği unsurları önem sırasına koymakta; kendi kiĢisel 

özelliklerini ve çevresel faktörleri göz önüne alarak alternatifleri belirlemekte ve 

değerlendirme yapmaktadır. Değerlendirme sonucunda ihtiyacını gidereceğine 

inandığı bir alternatifi seçmektedir (Ġslamoğlu ve AltunıĢık, 2008:43; Masterson ve 

Pickton, 2004:131). Bu nedenle birçok değerlendirme sürecinden söz 

edilebilmektedir. Örneğin, bir tüketici bir oteli iyi hizmeti ve konumu için tercih 

edebildiği gibi eğlenmek ve dinlenmek için de tercih etmiĢ olabilir. Aynı zamanda bu 

tüketici diğer benzer otellerin de bu özelliklere sahip olduğunu bilmektedir. Eğer 

tüketici sınırlı bütçeye sahipse tercihinde fiyat önemli rol oynamaktadır. Söz konusu 

otel istekleri karĢılıyorsa tüketici kendisi için en uygun oteli tercih edecektir. 

Tüketicinin tercihlerinde geçmiĢte gidilen oteller, çeĢitli markalara eğilim, yakın 

çevrenin tavsiyeleri de önemli rol oynamaktadır (Ġçöz, 2001: 93).  
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Turistik tüketiciler alternatiflerin değerlendirilmesi aĢamasında seçeneklerin 

çekiciliği, seyahat hakkındaki bilgilerin nitelik ve nicelikleri, seçeneklerin imajı, 

seyahat acentalarına güven, önceki deneyimler gibi birçok hususu göz önünde 

bulundurular. Turistik tüketiciler için riskleri en az olan seçenek en uygun olandır. 

Turistik tüketiciler riskleri en aza indirmek için ürün ve hizmetten beklentilerini 

düĢük tutma, turistik ürün bağımlılığı, en pahalı ürünleri satın alma, seyahat 

acentalarına güvenme, daha önce satın aldığı acentaya gitme gibi birtakım stratejiler 

geliĢtirebilir (Hayta, 2008:40). 

Satın Alma Kararının Verilmesi ve Satın Alma 

Tüketici alternatifler arasından kendine en yüksek tatmini sağlayacak ürünü ya 

da markası seçmiĢ olsa bile göz önüne alınması gereken baĢka unsurlara da dikkat 

etmelidir. Söz konusu bu unsurlar para, uygun zaman, ihtiyacın önceliği, ürünün 

kolay elde edilebilir olması, ürünün değeri, ödeme kolaylıkları, güvenilir olması, 

seyahat acentasına duyulan güvendir. Eğer tüketici tüm Ģartların sağlandığına kanaat 

getirirse bu aĢamada alternatifler arasından seçim yaptığı ürünü veya hizmeti, kendisi 

için en uygun satıĢ noktasından satın almaktadır. Satın alma noktasının kolay 

ulaĢılabilir olması, beklemeden, kaliteli ve güler yüzlü hizmet alması gibi unsurlar 

tüketicinin ürünü/hizmetini hangi satıĢ noktasından satın alacağına karar vermesinde 

rol oynayan önemli unsurlardır (Ġslamoğlu ve AltunıĢık, 2008:45-47; Koç, 2008:303; 

Hayta, 2008:40-41). 

Tüketici, satın almaya niyet aĢamasında ürüne iliĢkin kullandığı markasına yeni 

markalar ekleyebilmektedir. Yeni bir markayı alıp denemek isteyebilir. Eğer 

tüketiciyi etkileyen güçlü dıĢsal bir uyarıcı varsa tüketici yeni markayı alıp 

deneyecektir. ġayet bu denemeden memnun kalırsa yeni kullandığı markayı tekrar 

kullanabilir. Aksi durumda, tüketicinin eski markasına bağlılığı artarak devam 

edecektir. Bağlılığın tüketiciye iki önemli faydası bulunmaktadır. Bunlardan ilki risk 

azalmaktadır, ikincisi ise tüketicinin karar vermesini kolaylaĢtırmaktadır (Hoffman, 

2005: 183; Ġslamoğlu ve AltunıĢık, 2008:49).  
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Satın Alma Sonrası Davranış 

Tüketicinin her satın alma davranıĢı gerçekte tüketici için bir öğrenmedir. 

Tüketici daha sonraki zamanlarda yapacağı mal/hizmet satın almaları için yeni Ģeyler 

öğrenmiĢ ya da daha önce öğrendiklerini güçlendirmiĢ olmaktadır. Bu aĢamada 

tüketicinin satın aldığı maldan/hizmetten duyduğu memnuniyet veya tespit ettiği 

eksiklikler tüketicinin daha sonraki süreçte ürün/hizmet satın alma kararında önemli 

rol oynamaktadır (Koç, 2008:304). Mal ya da hizmetten beklenen performans 

tüketicinin beklentilerine uygun ise tüketici tatmin olmaktadır, ürün beklentileri tam 

olarak karĢılamıyor ise tatminsizlik ortaya çıkmaktadır. ĠĢletme çalıĢanları, bu 

tatminsizliği gidermek için bazı uygulamalar yapmaktadırlar. Örneğin oteller bir 

sonraki kongre için kendi otellerini seçmeleri amacı ile otelde düzenlenen kongre 

sonrasında kongreye katılanlara teĢekkür mektubu gönderebilirler (Ġçöz, 2001: 94-

95). Ya da otelde konaklayan müĢterilere doğum günlerinde, bayramlarda tebrik 

mesajı göndererek müĢteriyi mutlu edebilmektedirler. Seyahat acentaları sürekli 

müĢterilerine ekstra indirimler uygulayarak müĢterin tatmin olmalarını ve tekrar satın 

alma davranıĢı gösterme eğilimine girmelerini sağlayabilmektedirler. MüĢterilerin 

satın alma türü paket tur ise, müĢteriler bundan sonra çıkacağı gezilerde aynı seyahat 

acentasının baĢka paket turlarını satın alma kararını da daha çabuk verebilmektedir. 

Tüketicilerin tatmin olması ya da tatmin olmaması sonucunda tüketiciler ya 

ürün/markadan ayrılırlar ve bir daha almazlar ya da sürekli almaya devam ederek 

müĢteri bağlılığını gerçekleĢtirirler. Söz konusu bu bağlılık tüketicinin aynı markayı 

almaya devam etmesi ile sağlanmıĢ olmaktadır (Hoffman, 2005: 184). 

Satına alma davranıĢı birçok faktörden etkilenen kapsamlı ve dinamik bir 

konudur (Jansson-Boyd, 2012:145). Bu faktörlerin anlaĢılması iĢletmeler için temel 

bir pazarlama hedefi olmaktadır. Tüketicilerin hangi nedenlerle belirli hizmetleri 

diğerlerine göre daha fazla tercih ettiklerinin anlaĢılması, insanları bu hizmetleri satın 

almaya iten unsurların da anlaĢılmasını gerektirmektedir. ĠĢletmeye kazandırılmak 

istenen tüketicilerin, satın alma kararlarını etkilemek için önce onların davranıĢlarını 

çok iyi bilmek ve analiz etmek gerekir. Bu nedenle turizm sektöründe faaliyet 

gösteren iĢletmeler (oteller, seyahat acentaları vb.) tüketicilerin davranıĢlarını 
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incelemeli buna göre de pazarlama stratejilerini belirlemeleri gerekmektedir.  Söz 

konusu tüketicilerin satın alma davranıĢlarını öğrenerek bu davranıĢları 

etkileyebilmektedirler (Ġçöz, 2001:75). Turistik gereksinimlerin turistik isteme ve 

daha sonra da turistik tüketime dönüĢmesi hem tüketicilere hem de iĢletmelere fayda 

sağlamaktadır (Usal ve Oral, 2001:23).  Bu nedenle turistik satına alma davranıĢını 

incelemek ve süreçte nelerin göz önüne alınması gerektiğini bilmek önemli bir konu 

haline gelmektedir. 

Turizm faaliyetlerine katılmak ya da turistik gereksinim ekonomik bir 

gereksinim değildir. Hatta tüketicilerin fizyolojik gereksinimlerinin yanı sıra sosyo-

kültürel ve sosyo-psikolojik gereksinimlerinden kaynaklanan öznel bir gereksinimdir. 

Söz konusu bu durumda turistik istemin eğlenme, dinlenme, yeni kültürler öğrenme 

çerçevesinde olduğu ifade edilmektedir. Bunun yanı sıra turistik gereksinimler 

kolayca ertelenebilmektedir. Bunun nedeni turizm etkinliklerine katılmanın bazı 

çevrelerce hala lüks bir faaliyet olarak algılanmasıdır (Usal ve Oral, 2001:21). 

Tüketiciler zorunlu olmayan tatil gereksinimlerini giderme kararı verirken genel 

hizmet seçimi aĢaması (örneğin tatile çıkıp çıkmama kararı veya tatil ve diğer 

ihtiyaçlar arasında seçim yapma), tür seçimi aĢaması (nasıl bir tatil? Kayak, kültür, 

deniz-kum-güneĢ vb.) ve spesifik mal/hizmet seçimi aĢaması (hangi turizm bölgesi 

veya hangi seyahat acentası?) ile karĢı karĢıya kalmaktadır. Genel mal/hizmet seçimi 

aĢaması büyük oranda zamana, bütçeye ve ürünün ya da hizmetin genel faydasına 

dayanmaktadır. Tür seçimi ve spesifik mal/hizmet seçimi aĢaması genellikle 

alternatiflerin özelliklerine iliĢkin daha kesin (belirgin) bilgileri gerektirmektedir. 

Spesifik ürün seçimi aĢamasında tanıtımlar genellikle marka tanıtımları Ģeklinde 

olmaktadır. Söz konusu tanıtımlar markanın çekiciliğini ve önemini arttırmak 

amacıyla yapılmaktadır (Evans vd., 1997:88; Decrop, 2006:91).  

Turistik tüketim yeterli boĢ zamana sahip kiĢilerin turizm faaliyetine 

katılmasına imkan sağlayacak harcamaya hazır kiĢisel gelirlerinin kullanılmasını 

gerektirmektedir. Turistik tüketim zorunlu bir tüketim değildir (Usal ve Oral, 

2001:23).  Ġnsanları turizm faaliyetine katılmaya iten ya da yönlendiren unsurların 

neler olduğunu tespit etmek turizm alanında faaliyet gösteren iĢletmelere (oteller, 
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seyahat acentaları) yol gösterebilmektedir. Söz konusu unsurların bilinmesi kiĢileri 

satın alma davranıĢına yönlendirmede kolaylıklar sağlayabilmektedir. Ġnsanları 

turizm faaliyetlerine katılmaya yönlendiren etmenleri tam olarak tespit etmek son 

derece zor olsa da genel olarak sınıflandırmalar yapılmaktadır.  Söz konusu bu 

unsurlar psikolojik dürtüler, merak, kültür, dinlenme ve eğlenme, yeni yerler görme, 

bulunduğu ortamdan uzaklaĢma isteği, sağlık, iĢ gibi baĢlıklardan oluĢmaktadır 

(Goeldner vd., 2000:258-259; Usal ve Oral, 2001:24-29).  Bunların yanı sıra 

tüketicilerin tatile çıkma ve seyahat acentası seçme konusunda kararlarını etkileyen 

unsurlar genel olarak konaklama yeri ve imkanları, tatile kimimle gittikleri, 

aktiviteler (spor, kültür gezileri, eğlence, müzeler, ulusal parklar vb.), bütçe ve 

ödeme Ģekli, gidilecek yer, tatil süresi, yiyecekler (kaç öğün yemek sunulacak), 

organizasyonlar, tatilin zamanı (yaz-kıĢ), satın alınacak unsurlar (hediyelik eĢya, 

magnet vb.), rota, ulaĢım imkanları ve tatil konsepti Ģeklinde ifade edilebilir (Decrop, 

2006:68). 

Turistik tüketici, turizm piyasasında birçok uyarıcı ile karĢılaĢmaktadır. 

Tüketici satın alma kararını verirken akılcı bir yaklaĢımla kendisine en fazla faydayı 

sağlayacak olan hizmeti seçmeyi istemektedir. Ancak tüketici için neyin en yararlı 

olduğu konusu öznel bir durumdur. Bu nedenle satın alma davranıĢı incelenirken 

sadece akılcılık değil bunun yanı sıra sosyal, ekonomik, kültürel ve kiĢisel (güdü, 

algı, tutum, bilgi vb.) etmenlerinde göz önüne alınması gerekmektedir. Tüm etmenler 

net olarak belirlenemese de iĢletmelere pazarlama çalıĢmalarında ipuçları 

sunmaktadır (Usal ve Oral, 2001:94-102). 

Tüketicilerin satın alma kararı karmaĢık bir süreç olmasına rağmen bazı 

tüketicilerin belirli marka veya ürünü daha hızlı seçtikleri bilinmektedir. Marka 

bağlılığı olarak ifade edilen bu durumda tüketici aynı markayı tekrar satın almaktadır. 

Bunun nedeni aynı markayı satın almanın daha az güç gerektirmesi ve güven 

vermesidir (Jansson-Boyd, 2012:142).  
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3. SEYAHAT ACENTASI MÜġTERĠLERĠNĠN MARKA DEĞERĠ 

VE BOYUTLARINA ĠLĠġKĠN DEĞERLENDĠRMELERĠ  

AraĢtırma konusu çerçevesinde marka değerini oluĢturan marka farkındalığı, 

marka çağrıĢımı, algılanan kalite ve marka bağlılığı ile tüketicilerin tekrar satın alma 

karalarına iliĢkin literatür taraması önceki bölümlerde sunulmuĢ ve bu kapsamda 

teorik çerçeve ortaya konulmuĢtur. ÇalıĢmanın bu bölümünde söz konusu literatür 

incelemesi sonucunda model önerilmiĢtir. Modelde yer alan değiĢkenlere iliĢkin 

değerlendirmelerin yapılabilmesi için SPSS 20 programından yararlanılmıĢtır. Ayrıca 

modelde yer alan değiĢkenler arasında iliĢki olup olmadığı yapısal eĢitlik modeli 

çerçevesinde AMOS 20 programı kullanılarak tespit edilmiĢ ve sonuçlar 

yorumlanmıĢtır.    

Bu bölümde öncelikle araĢtırma konusu, önemi, amacı, kapsamı, sınırları ve 

araĢtırmada kullanılan değiĢkenlere ait bilgiler verilmektedir. Daha sonra araĢtırma 

konusu kapsamında belirlenen hipotezlere yer verilmekte ve A grubu seyahat 

acentalarından hizmet alan tüketicilerden anket yoluyla elde edilen verilerin analizi 

sunulmaktadır. Son olarak araĢtırma hipotezlerinin test sonuçları ve elde edilen 

bulguların değerlendirilmesine yer verilmektedir.  

3.1. AraĢtırma Konusu ve Önemi 

Günlük yaĢamda sıkça karĢılaĢılan bir kavram haline gelen, günümüzde gerek 

profesyonel, gerekse akademik çevrelerce önemi anlaĢılan marka ve marka olma 

sürecini ifade eden markalaĢma olgusu, iĢletmelere rekabet ortamında farklılık 

yaratarak öne geçme fırsatı sunmaktadır. Bu anlamda markalaĢma, rekabette fark 

edilebilir olma avantajı sağlayarak hem yeni müĢterilere ulaĢabilmeyi hem de 

müĢteri bağlılığını arttırma amacıyla kullanılabilecek önemli bir pazarlama stratejisi 

olarak karĢımıza çıkmaktadır. MarkalaĢan iĢletmelerin müĢteri portföyünü 

geniĢlettikleri, markalaĢamayan iĢletmelerin ise rekabette geri kaldıkları 

görülmektedir. Bunun farkında olan iĢletme yöneticileri iĢletmelerini, ürünlerini ve 

hizmetlerini markalaĢtırmak için yoğun çaba harcamaktadırlar. Bu nedenle iĢletmeler 

mevcut müĢterilerini ellerinde tutabilmek ve potansiyel müĢterileri kendi 
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iĢletmelerine çekebilmek için müĢterilerine güven, memnuniyet, prestij ve kaliteli 

ürün veya hizmet sağlamalıdırlar. 

MüĢterilerin satın alma sürecinde tercihlerini ve kararlarını etkileyen unsurlar 

arasında bulunan marka, müĢterilerin satın alma karar sürecini kısaltmakta ve 

tercihlerini kolaylaĢmaktadır. MüĢteriye ürünün/hizmetin kalitesi ve hedef kitlesi gibi 

birçok konuda bilgi sunan markanın bir değeri söz konusudur. Bu değer 

doğrultusunda müĢterilerin gözünde kimi markalar kaliteli, bilinir, hatırlanır, fark 

edilir algılanırken, kimi markalarda ise bu kriterler daha düĢük seviyede 

algılanabilmektedir. Bu açıdan marka değerinin ve marka değeri boyutlarının (marka 

farkındalığı, marka çağrıĢımı, algılanan kalite ve marka bağlılığı) tüketici açısından 

da belirlenmesi önemli bir konu haline gelmektedir. 

Tüm sektörlerde üzerinde önemle durulması gereken markalaĢma süreci, 

rekabetin büyük ölçüde tanıtım ve müĢteri memnuniyetine dayandığı turizm ve 

seyahat acentacılığı sektöründe müĢteri tercihlerini yönlendirmek amacıyla 

kullanılabilecek önemli bir pazarlama stratejisi olarak daha fazla kabul görmektedir. 

Turizm sektörü dünyada büyüyen ve ülke ekonomilerine katkı sağlayan, marka 

unsurunun önemli olduğu bir sektördür. Bu sektör, içerisinde sadece konaklama 

iĢletmeleri değil, yiyecek-içecek iĢletmeleri, ulaĢtırma iĢletmeleri, tur operatörleri ve 

seyahat acentaları gibi birçok sektörü barındırmaktadır. Seyahat acentaları 

markalaĢma süreci içerisinde belirledikleri hedef pazarlar ile markalarını 

geniĢletmeye çaba göstermektedir. Ancak seyahat acentacılığı sektörünün bir özelliği 

olarak ürünlerin soyut yapısı müĢterilere ürünleri satın almadan önce deneme imkanı 

tanımamaktadır. Bu durumda seyahat acentası markası müĢteriler için daha da büyük 

önem kazanmakta, markalaĢma sürecinde doğru adımların atılabilmesi için seyahat 

acentalarının, markanın müĢteriler için ne ifade ettiğini ve önemini anlamaları 

gerekmektedir. 

Seyahat acentacılığı sektöründe, alternatiflerin çok olmasından dolayı seyahat 

acentaları markalaĢarak müĢterilerine ve potansiyel müĢterilere güven verebilir, 

memnuniyet düzeylerini arttırabilir, prestij ve kaliteli hizmet sağlayabilirler. 

MarkalaĢma sayesinde seyahat acentaları sadık müĢteriler yaratabilmekte ve bu 
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sayede müĢteriye özel ürün ve hizmetler geliĢtirebilmekte, ayrıca müĢterilerin 

zihninde olumlu imaj oluĢturarak ağızdan ağza reklamları artırabilmektedir. Bunun 

sonucunda da uzun vadede reklam ve pazarlama giderlerini azaltabilmektedir.  

A Grubu seyahat acentası müĢterileri temel alınarak marka değerini oluĢturan 

boyutların ve marka değerinin tekrar satın alma kararına etkisini ölçmeyi hedef alan 

bu araĢtırmanın uygulama alanı seyahat acentacılığı sektörüdür. Seyahat acentaları, 

müĢterilere tatillerinde gidecekleri destinasyon bölgesinden otele, transfer 

hizmetlerinden rekreasyon hizmetlerine kadar sunulacak tüm hizmetler konusunda 

yardımcı olmakta ve bunu bireysel yapılacak programa göre daha uygun bir fiyata 

sunmaktadır. Gelen yerli ya da yabancı turistlerin memnun ayrılması ve turizmin 

bölge ekonomisine katkıda bulunabilmesi, seyahat acentalarının vaat ettiği hizmetle 

bağlantılıdır. Özellikle seyahat acentalarında müĢterilerin satın alacakları hizmetleri 

test etme gibi bir olanaklarının olmamasından dolayı kalite, güven gibi kavramlar 

çok daha büyük önem kazanmaktadır. Seyahat acentaları potansiyel müĢterilerine 

güven verebilmek ve hizmetlerinin kaliteli olduğunu ispatlayabilmek için 

markalaĢmalıdırlar. Seyahat acentalarının tüm bunları baĢarabilmeleri için marka 

kavramı, markalaĢma süreci, stratejileri ve markalaĢmanın müĢterilerin satın alma 

davranıĢlarını ne yönde etkilediği hakkında bilgi sahibi olmaları gerekmektedir. Yerli 

ya da yabancı turistler tatillerini daha iyi ve daha az maliyetle geçirebilmek için 

seyahat acentalarının sundukları paketleri değerlendirmekte ve kendileri için en 

uygun olanı seçmektedir. Böylece müĢterilerin yerine getirmesi gereken birçok 

prosedürü onlar adına seyahat acentaları yapmaktadır. MüĢteriler hem zaman 

tasarrufu sağlamıĢ olmakta hem de iĢlemleri garantili olmaktadır.  

MüĢterilerin markalaĢmıĢ seyahat acentalarına yönelik beklentilerini ve satın 

alma kararlarını ortaya koyan araĢtırmaların yapılması ve bilimsel sonuçların ortaya 

konulması büyük önem taĢımaktadır. Seyahat acentası seçimlerinde bilinen ve 

güvenilen markalar üzerinde yoğunlaĢmaların olduğunun gözlemlenmesi ayrıca 

müĢterilerin markalaĢmıĢ seyahat acentalarından beklentilerinin anlaĢılabilmesi 

önemlidir. MarkalaĢmanın turistlerin seyahat acentası tercihine olan etkisinin 

araĢtırıldığı çalıĢmalar konusunda literatürde eksiklik gözlenmiĢtir.  
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Bu nedenle söz konusu bu araĢtırma seyahat acentası yöneticilerine yol 

göstermesi ve literatüre katkı sağlaması bakımından önem arz etmektedir. Bu 

nedenle bu sektör üzerinde araĢtırma yapılmasına karar verilmiĢtir. Turizm 

sektöründe markalaĢmanın gerek iĢletmeler ve gerekse müĢteriler açısından 

yararlarının olması nedeniyle bu yönde yapılacak araĢtırmalar büyük önem 

taĢımaktadır. 

3.2. AraĢtırmanın Amacı 

AraĢtırmanın temel amacı, marka değerinin ve marka değerini oluĢturan dört 

boyutun (marka bağlılığı, marka çağrıĢımı, algılanan kalite ve marka farkındalığı) 

tekrar satın alma kararı üzerindeki etkisini turizm sektöründe faaliyet gösteren A 

grubu seyahat acentaları müĢterileri açısından belirlemektir.  

3.3. AraĢtırmanın Kapsamı ve Sınırları 

AraĢtırmanın evrenini Türkiye‟de faaliyet gösteren A Grubu Seyahat 

Acantalarından hizmet satın alan müĢteriler oluĢturmaktadır. TÜRSAB ve Turizm 

Bakanlığına kayıtlı 7686 seyahat acentası bulunmaktadır (TÜRSAB, 2014b). 

Bunlardan 7449 tanesi A Grubu seyahat acentasıdır. AraĢtırmada, zaman, maliyet ve 

ulaĢılabilirlik sebeplerinden dolayı evrenin tamamına ulaĢmanın olanaksızlığından, 

merkezi Ġstanbul‟da bulunan ve en fazla Ģubeye sahip olan üç seyahat acentası (Anı 

Tur, ETS Tur, Jolly Tur) müĢterilerinden 3000 müĢteriye e-posta aracılığıyla anket 

linki gönderilmiĢtir. Cevaplanan anketlerden eksik veri içeren anketler 

çıkartıldığında kalan 428 anket geçerli sayılmıĢ ve analiz edilmiĢtir. Buna göre, 

araĢtırmanın örneklemini 428 seyahat acentası müĢterisi oluĢturmaktadır. 

AraĢtırmada sadece Türkiye‟de yaĢayan ve belirlenen üç seyahat acentasından 

hizmet alan yerli turistler kapsama alınmıĢtır. Gelecekte yapılacak araĢtırmalarda 

farklı seyahat acentası grupları ve yabancı turistler örneklem grubuna dahil edilebilir 

veya çalıĢma sadece yabancı turistler ile gerçekleĢtirilebilir. Ayrıca araĢtırmada elde 

edilen sonuçlar araĢtırma anketinde yer alan ifadeler ile sınırlıdır. 
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3.4. AraĢtırmanın DeğiĢkenleri 

AraĢtırma üç grup değiĢkenden oluĢmaktadır. Birinci gruptaki değiĢkenler 

marka değerinin boyutlarını oluĢturan marka farkındalığı, marka çağrıĢımı, algılanan 

kalite ve marka bağlılığı değiĢkenleridir. Ġkinci değiĢken marka değeri, son değiĢken 

ise tekrar satın alma kararı olarak belirlenmiĢtir. 

Seyahat acentaları hizmetleri ile ilgili sorular literatür taraması yapılarak 

hazırlanmıĢtır. Kullanılan değiĢkenlere ait ölçek, Pappu ve Quester‟ın (2006) 

çalıĢmalarında kullandıkları ölçek temel alınarak hazırlanmıĢtır. Ayrıca araĢtırma 

konusuna iliĢkin farklı kaynaklarda kullanılan ölçek ifadelerinden de yararlanılmıĢtır. 

Ölçekte kullanılan ifadeler Türkiye‟deki seyahat acentası hizmetlerine uyarlanmıĢtır. 

Bunun yanı sıra anketin bir bölümü cevaplayıcıların demografik bilgilerini, bir 

bölümü de cevaplayıcıların seyahat acentalarından hizmet alma durumları ile ilgili 

soruları içermektedir.   

Marka değerinin boyutlarını oluĢturan marka farkındalığı, marka çağrıĢımı, 

algılanan kalite ve marka bağlılığı ile marka değeri ve tekrar satın alma davranıĢına 

yönelik ifadeler 5‟li likert ölçeğinden faydalanılarak ölçülmüĢtür. Ölçekte kullanılan 

ifadeler “Kesinlikle katılıyorum”, “ Katılıyorum”, “Kararsızım”, “Katılmıyorum”, 

“Kesinlikle katılmıyorum” Ģeklindedir. 

Marka değerinin boyutlarını oluĢturan marka farkındalığı, marka çağrıĢımı, 

algılanan kalite, marka bağlılığı ile genel marka değeri, tekrar satın alma değiĢkenleri 

ve bu değiĢkenlere ait kodlar tablolarda ayrı ayrı gösterilmiĢtir. 
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Tablo 3.1: Cevaplayıcıların Marka Farkındalığını Ölçmede Kullanılan 

DeğiĢkenler ve Kodları 

DeğiĢkenler  Kodlar 

Bu seyahat acentasından hizmet alırım. MF1 

Bu seyahat acentasının farkındayım (biliyorum). MF2 

Bu seyahat acentasını diğer seyahat acentaları arasında tanıyabilirim. MF3 

Bu seyahat acentasının bazı karakteristik özellikleri hemen aklıma gelir. MF4 

Bu seyahat acentası markasının reklam ve tanıtımlarından haberdarım. MF5 

Bu seyahat acentası markası bu kategoride aklıma gelen ilk isimdir. MF6 

Bu seyahat acentası markasından hizmet satın almadan önce acenta ve 

hizmetleri hakkında bilgim vardı. 

MF7 

Marka farkındalığını ölçmek üzere 7 değiĢkenden oluĢan bir ölçek 

kullanılmıĢtır. Ölçek oluĢturulurken Pappu ve Quaster (2006), Yoo ve Donthu (2002) 

ve Berry (2000)‟nin çalıĢmalarında kullandığı ölçeklerden faydalanılmıĢ ve ifadeler 

Türkiye‟deki seyahat acentası hizmetlerine uyarlanmıĢtır. 

Tablo 3.2: Cevaplayıcıların Marka ÇağrıĢımı ile Ġlgili Algılarını Ölçmede 

Kullanılan DeğiĢkenler ve Kodları 

DeğiĢkenler  Kodlar 

Bu seyahat acentasını seviyorum. MC1 

Bu seyahat acentasından hizmet satın aldığımda kendimi iyi 

hissediyorum. 

MC2 

Bu seyahat acentasına güveniyorum. MC3 

Bu seyahat acentası ulaĢım açısından uygun yerdedir. MC4 

Bu seyahat acentası çok iyi bir Ģube atmosferi sunmaktadır. MC5 

Bu seyahat acentası çok uygun imkanlar sunmaktadır. MC6 

Bu seyahat acentası çok iyi müĢteri hizmeti sunmaktadır. MC7 

Bu seyahat acentası çok iyi ürün/hizmet çeĢitliliği sunmaktadır. MC8 

Bu seyahat acentası çok iyi satıĢ sonrası hizmet sunmaktadır. MC9 

Bu seyahat acentasının sembol ya da logosunu hemen tanıyabilirim. MC10 

Marka çağrıĢımını ölçmek üzere 10 değiĢkenden oluĢan bir ölçek kullanılmıĢtır. 

Ölçek oluĢturulurken Pappu ve Quaster (2006), Yoo, Donthu ve Lee (2000) ve Yoo 
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ve Donthu (2001) kullandığı ölçeklerden faydalanılmıĢ ve ifadeler Türkiye‟deki 

seyahat acentası hizmetlerine uyarlanmıĢtır. 

Tablo 3.3: Cevaplayıcıların Kalite Algılarını Ölçmede Kullanılan DeğiĢkenler ve 

Kodları 

DeğiĢkenler  Kodlar 

Bu seyahat acentasının sunduğu hizmet standartları ve kalitesi yüksektir. AK1 

Bu seyahat acentasının hizmet kalitesini devam ettireceğine inanıyorum. AK2 

Bu seyahat acentası mükemmel özellikleri olan hizmetler (paket tatil 

gibi) sunmaktadır. 

AK3 

Bu seyahat acentası çok güvenilir ürünler sunmaktadır. AK4 

Bu seyahat acentasında ödediğim fiyat karĢısında aldığım hizmetten 

memnunum. 

AK5 

Bu seyahat acentasının hizmetlerini yeterli buluyorum. AK6 

Alglanan kaliteyi ölçmek üzere 6 değiĢkenden oluĢan bir ölçek kullanılmıĢtır. 

Ölçek oluĢturulurken Pappu ve Quaster (2006), Yoo ve Donthu (2002) ve Berry 

(2000)‟nin çalıĢmalarında kullandığı ölçeklerden faydalanılmıĢ ve ifadeler 

Türkiye‟deki seyahat acentası hizmetlerine uyarlanmıĢtır. 

Tablo 3.4: Cevaplayıcıların Marka Bağlılığını Ölçmede Kullanılan DeğiĢkenler 

ve Kodları 

DeğiĢkenler  Kodlar 

Bu seyahat acentası benim öncelikli tercihim olacaktır. MB1 

Bu seyahat acentası markasına bağlı (sadık) bir müĢteri olduğumu 

hissediyorum. 

MB2 

Eğer aynı hizmeti bu seyahat acentasından alabiliyorsam diğer seyahat 

acentalarından hizmet almam. 

MB3 

Bu seyahat acentası benim ilk tercihim olacaktır. MB4 

Bu seyahat acentası ile sorun yaĢasam bile baĢka bir seyahat 

acentasından hizmet almam. 

MB5 

Marka bağlılığını ölçmek üzere 5 değiĢkenden oluĢan bir ölçek kullanılmıĢtır. 

Ölçek oluĢturulurken Pappu ve Quaster (2006), Yoo ve Donthu (2002), Berry (2000) 

ve Lassar (1995)‟ın çalıĢmalarında kullandığı ölçeklerden faydalanılmıĢ ve ifadeler 

Türkiye‟deki seyahat acentası hizmetlerine uyarlanmıĢtır. 
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Tablo 3.5: Cevaplayıcıların Tekrar Satın Alma Kararlarını Ölçmede Kullanılan 

DeğiĢkenler ve Kodları 

DeğiĢkenler  Kodlar 

Gelecekte bu seyahat acentasından hizmet almayı düĢünüyorum. TSA1 

Hizmet aldığım bu seyahat acentasını çevremdeki insanlara tavsiye 

ederim. 
TSA2 

Bu seyahat acentasının hizmetlerini almaya istekliyim. TSA3 

Tekrar seçim yapmam istense yine bu seyahat acentası markasını 

seçerim. 
TSA4 

Cevaplayıcıların tekrar satın alma davranıĢına iliĢkin algılarını ölçmek 

amacıyla 4 ifadeden oluĢan bir ölçek kullanılmıĢtır. Ölçek oluĢturulurken Yoo ve 

Donthu (2002), Berry (2000), Harcar vd. (2006), Bülbül vd. (2012), Chen ve Hsieh 

(2011), Martin ve Steward (2001)‟in çalıĢmalarında kullandığı ölçeklerden 

faydalanılmıĢ ve ifadeler Türkiye‟deki seyahat acentası hizmetlerine uyarlanmıĢtır.  

3.5. AraĢtırmanın Modeli 

AraĢtırmanın modeli belirlenirken tüketici temelli marka değer modellerinden 

genel kabul gören Aaker‟in (1991) “tüketici temelli marka değeri ve boyutları” 

modelinden yararlanılmıĢtır. Aaker‟ın modeli, algısal ve davranıĢsal boyutları 

birleĢtirerek tüketicilerin pazar davranıĢlarının tahmininde marka tutumlarının daha 

iyi bir Ģekilde analizine imkan sağlamaktadır. Aaker modelinde, tüketici temelli 

marka değerini belirleyen beĢ faktör olduğunu belirlemiĢtir. Model, marka 

farkındalığı, algılanan kalite, marka çağrıĢımı, marka bağlılığı ve markaya ait diğer 

varlıklar olmak üzere beĢ faktörün marka değeri yaratmadaki etkisini test etmektedir.  

Bu çalıĢmada ise dört faktör üzerinden tüketicilerin hizmet sektöründe yer alan 

seyahat acentalarından tekrar satın alma kararları ile marka değeri arasındaki iliĢki 

incelenmiĢtir. Yapılan bu çalıĢmada “markaya ait diğer varlıklar” baz alınan hizmet 

kategorisinin niteliği gereği ölçme zorluğundan dolayı çalıĢma dıĢı bırakılmıĢtır. 

Ayrıca, tüketici temelli marka değerinin tekrar satın alma davranıĢını olumlu yönde 

etkilediği düĢünüldüğünden modele tekrar satın alma unsuru eklenmiĢtir. AraĢtırma 

modeli ġekil 3.1‟de gösterilmiĢtir. 
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ġekil 3.1:  AraĢtırma Modeli 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.6. AraĢtırma Hipotezleri 

AraĢtırmada dört boyuttan (marka bağlılığı, marka çağrıĢımı, algılanan kalite 

ve marka farkındalığı)  oluĢtuğu kabul edilen marka değerinin ve ayrıca her bir 

boyutun müĢterilerin tekrar satın alma kararına iliĢkin tutum ve etkilerinin tespiti 

amaçlanmaktadır. Bu bölümde araĢtırmanın amacına uygun olarak geliĢtirilmiĢ 

kavramsal model ve bu model üzerinde değiĢkenler arası iliĢkiler Ģekiller yardımıyla 

sembolize edilerek, kurulan hipotezler verilmektedir. Literatür incelemesi sonucunda 

marka değeri ve müĢterilerin tekrar satın alma kararı üzerinde etkili olabilecek 

değiĢkenler tanımlanmıĢ ve model çerçevesinde varsayılan iliĢkilerin geçerliliğini 

test etmeye yönelik olarak gerekli hipotezler oluĢturulmuĢtur.  

ġekil 3.2 incelendiğinde marka değerini oluĢturan dört boyut, marka değeri ve 

tekrar satın alma kararı arasındaki iliĢkiler görülmektedir. Marka değerini oluĢturan 

boyutlar, marka değeri ve tekrar satın alma kararı değiĢkenleri arasındaki iliĢkiler 

oklar ile gösterilmiĢtir. Bu oklar aynı zamanda araĢtırmanın temel hipotezlerini 

oluĢturmaktadır. Bu kapsamda araĢtırma modeli (Hoyle, 1995:1) ve hipotezler ġekil 

3.2‟deki gibi belirlenmiĢtir: 
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ġekil 3.2:  AraĢtırma Modeline Göre Belirlenen Hipotezler 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

AraĢtırma modeli doğrultusunda öncelikle marka değeri ve tekrar satın alma ile 

ilgili hipotez geliĢtirilmiĢtir. AraĢtırma modelinde H1 olarak yer alan hipotez 

aĢağıdaki gibidir.  

H1: Marka değeri, tekrar satın alma kararı üzerinde pozitif yönlü ve anlamlı 

olarak etkilidir. 

Ayrıca marka değerini oluĢturan boyutların tekrar satın alma kararı üzerinde 

etkilerini tespit etmek amacı ile ilgili olarak geliĢtirilen 4 hipotez aĢağıda yer 

almaktadır. 

H2: Marka değerinin “marka farkındalığı” boyutu, tekrar satın alma kararı 

üzerinde etkilidir. 

H3: Marka değerinin “marka çağrıĢımı” boyutu, tekrar satın alma kararı 

üzerinde etkilidir. 
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H4: Marka değerinin “algılanan kalite” boyutu, tekrar satın alma kararı 

üzerinde etkilidir. 

H5: Marka değerinin “marka bağlılığı” boyutu, tekrar satın alma kararı 

üzerinde etkilidir. 

3.7. AraĢtırmanın Metodolojisi 

AraĢtırmanın metodolojisi kısmında araĢtırmanın evreni ve örneklem seçimi 

konularında bilgi verilmekte, veri toplama yöntem ve aracı açıklanmaktadır.  

3.7.1. AraĢtırmanın Evreni ve Örneklem Seçimi 

AraĢtırmanın evrenini Türkiye‟de faaliyet gösteren A Grubu Seyahat 

Acantalarından hizmet satın alan müĢteriler oluĢturmaktadır. 2014 yılı itibariyle 

TÜRSAB (Türkiye Seyahat Acentaları Birliği) ve Turizm Bakanlığına kayıtlı 7686 

seyahat acentası bulunmaktadır. Bu acentalardan 7449 tanesi A grubu, 82 tanesi B 

grubu, 155 tanesi ise C grubu acentadır (TÜRSAB, 2014b). Bir önceki bölümde ifade 

edildiği gibi, Türkiye‟de seyahat acentaları yasal olarak A, B ve C grubu seyahat 

acentaları olarak üç grupta toplanmaktadır (Yasal olarak A grubu seyahat acentaları 

asıl seyahat acentası belgesi almadan önce A Geçici belgesi almaktadırlar, gerekli 

Ģartları yerine getirince asıl acenta belgesini hak kazanmaktadırlar). A grubu seyahat 

acentaları, seyahat acentalarıyla ilgili tüm faaliyetleri yerine getirmektedir. Bu 

acentalar hem üretici hem de dağıtıcı acenta rolünü üstlenmektedir. B ve C grubu 

seyahat acentaları ise A grubu seyahat acentalarının kendilerine verecekleri görevleri 

yerine getirmektedirler (Hacıoğlu, 2006:51).  

Bu çalıĢmada yurt içi ve yurt dıĢına tur düzenleme yetkisi A grubu seyahat 

acentalarında olduğu ve dolayısıyla çok daha büyük bir pazara hitap ettiği için A 

grubu seyahat acentaları seçilmiĢ ve bu acentalardan hizmet alan müĢterilere anket 

uygulanmıĢtır. ÇalıĢmaya, A geçici, B, ve C grubu seyahat acentaları dahil 

edilmemiĢtir. 

 Türkiye‟de faaliyet gösteren 7449 A grubu seyahat acentası müĢterisi 

araĢtırmanın evrenini oluĢturmakla birlikte, evrenin tamamına ulaĢmada zaman, 
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maliyet ve ulaĢılabilirlik unsurları göz önüne alındığında evrenin tamamına ulaĢmak 

yerine merkezi Ġstanbul‟da bulunan ve Türkiye‟de en fazla Ģubesi olan üç seyahat 

acentası (Anı Tur, ETS Tur, Jolly Tur) müĢterilerinden yargısal (kasti-iradi) 

örnekleme yolu ile seçilen 3000 müĢteri araĢtırmaya dahil edilmiĢtir. Yargısal 

örnekleme olasılığa dayalı olmayan örnekleme tekniğidir ve örneği oluĢturan 

elemanlar araĢtırmacının araĢtırma problemine cevap bulacağına inandığı kiĢilerden 

oluĢur. Dolayısıyla örneği oluĢturacak elemanların belirlenmesindeki ölçüt 

araĢtırmacının duygu, düĢünce ve yargısıdır (AltunıĢık vd., 2005:132). 

AltunĢık vd. (2005:127) ayrıca belli evrenler için kabul edilebilir örnek 

büyüklüklerini tablo halinde göstermiĢlerdir. Ġlgili tabloda 100.000; 1.000.000 ve 

10.000.000 evren büyüklüğü için 384 örneklem sayısının yeterli olduğunu 

belirtmiĢlerdir. Türkiye‟de 7449 A grubu seyahat acentası olduğu ve yetkililerden 

alınan bilgiler doğrultusunda hizmet alan müĢteri sayısının 100.000‟den fazla olduğu 

varsayımından hareketle 3000 kiĢilik analiz kapsamının bu araĢtırma için istatistiksel 

olarak yeterli büyüklükte olduğunu söylemek mümkündür. 

3.7.2. Veri Toplama Yöntem ve Aracı 

AraĢtırmada veri toplama yöntemi olarak anket yöntemi kullanılmıĢtır. Anket 

formunu düzenleyebilmek için kapsamlı bir literatür taraması gerçekleĢtirilmiĢtir. 

Literatür taraması, genel kavramsal çerçeveyi oluĢturmada ve ankette yer alacak 

soruların belirlenmesinde kullanılmıĢtır. Anket formu, soruların anlaĢılırlığını test 

etmek amacı ile öncelikle 50 kiĢiye uygulanmıĢtır. Bu Ģekilde gerçekleĢtirilen pilot 

çalıĢma ile elde edilen veriler asıl analizlere dahil edilmemiĢtir. Alınan yanıtlar 

doğrultusunda yeterince anlaĢılamayan ifadeler üzerinde hem düzeltmeler yapılmıĢ 

hem de bazı soru ve kavramlar anketten çıkartılarak ankete son Ģekli verilmiĢtir. Asıl 

uygulama aĢamasında ise, anket formu elektronik ortamda hazırlanarak müĢterilere 

e-posta aracılığıyla Temmuz-Eylül 2013 tarihleri arasında link gönderilmiĢ ve 

cevaplar bu tarihler arasında online olarak veri tabanında depolanmıĢtır. 

Toplam 3000 A grubu seyahat acentası müĢterisine e-posta yoluyla anket linki 

ulaĢtırılmıĢtır. Geri dönüĢ oranı %14,6 (438 adet anket) olarak tespit edilmiĢtir. Veri 

tabanında yer alan anket cevaplarından 10 adeti eksik veri içerdiği için araĢtırmaya 
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dahil edilmemiĢ, buna göre kalan 428 anket geçerli kabul edilmiĢ ve 

değerlendirmeye alınmıĢtır.  

Örneklem büyüklüğünün 428 kiĢiden oluĢmasında AltunıĢık vd.‟nin, (2005) 

verdiği bilgiler referans olarak alınmıĢtır. Örneklem oluĢtururken akademisyenlerce 

yaygın olarak kabul edilen kurallar aĢağıdaki gibi sıralanabilir (AltunıĢık vd., 2005: 

127); 

• 30‟dan büyük 500‟den küçük örnek büyüklükleri birçok araĢtırma için yeterlidir. 

Örneklerin alt gruplara (eğitim, yaĢ, cinsiyet, statü, mevki vb.) ayrılması 

durumunda her kategorinin örnek büyüklüğünün en az 30 olması gerekir. 

• Regresyonda dahil bir çok analiz için örnek büyüklüğünün çalıĢmada kullanılan 

değiĢken sayısının birkaç katı (tercihen 10 katı veya daha fazla) olmasına 

dikkat edilmelidir.  

Ankette üç grupta toplam 57 adet cevaplanması istenilen soru ve önem derecesi 

ölçülen ifade yer almıĢtır. Ġlk bölümde A grubu seyahat acentası müĢterilerinin 

demografik bilgilerini elde etmeye yönelik sorular yer almıĢtır. Ġkinci bölümde 

müĢterilerin seyahat acentalarından hizmet satın alma davranıĢları ile genel olarak 

seyahat acentalarından hizmet almalarında etkili olan unsurların ne derece önemli 

olduğu tespit etmeye yönelik bilgileri sağlayıcı sorular yer almıĢtır. MüĢterilerin 

seyahat acentalarından hizmet almalarında etkili olan unsurların ne derece önemli 

olduğunu belirlemek amacıyla literatürden yararlanılarak tablo hazırlanmıĢ ve “çok 

önemli”, önemli”, “kısmen önemli”, “önemli değil”, “hiç önemli değil” ifadelerinin 

yer aldığı 5‟li Likert ölçeği kullanılmıĢtır. 

Üçüncü bölümde ise A grubu seyahat acentası müĢterilerinin marka değeri, 

marka değerinin boyutlarını oluĢturan marka farkındalığı, marka çağrıĢımı, algılanan 

kalite, marka bağlılığı ile tekrar satın alma kararına katılma derecelerini belirlemeye 

yönelik 32 ifadeye yer verilmiĢtir. Bu ifadelerin ölçülmesinde 5‟li Likert ölçeğinden 

faydalanılmıĢtır. Ölçek, “Kesinlikle katılıyorum”, “Katılıyorum”, “Kararsızım”, 

“Katılmıyorum”, “Kesinlikle katılmıyorum” Ģeklindeki ifadelerden oluĢturulmuĢtur. 
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3.8. Verilerin Analizi 

AraĢtırmanın bu kısmında marka değerini oluĢturan marka farkındalığı, marka 

çağrıĢımı, algılanan kalite, marka bağlılığı unsurlarının ve marka değerinin 

tüketicilerin tekrar satın alma kararları üzerindeki etkisini belirlemeye yönelik olarak 

uygulanan anket çalıĢmasından elde edilen verilere ait tanımlayıcı istatistiklere yer 

verilmektedir.  

3.8.1. Demografik Özellikler  

Ankete katılan cevaplayıcılara iliĢkin demografik bilgiler tablolar halinde 

aĢağıda yer almaktadır.  

Tablo 3.6: Cevaplayıcıların Cinsiyet Bilgileri 

Cinsiyet Frekans Yüzde 

Oranı 

Birikimli 

Yüzde Oranı 

Erkek 257 60,0 60,0 

Kadın 171 40,0 100,0 

Toplam 428 100,0  

Tablo 3.6‟daki bilgilere göre, ankete katılan cevaplayıcıların %60‟ını 

erkekler, %40‟ını ise kadınlar oluĢturmuĢtur.   

Tablo 3.7: Cevaplayıcıların YaĢ Bilgileri 

YaĢ Frekans Yüzde 

Oranı 

Birikimli 

Yüzde Oranı 

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 üzeri 8 1,9 100,0 

Toplam 428 100,0  

Tablo 3.7‟den görüldüğü üzere, cevaplayıcıların %9,8‟i 18-25, %34,6‟sı 26-

35, %27,3‟ü 36-45, %17,1‟i 46-55, %9,3‟ü 56-65 ve %1,9‟u da 66 ve üzeri yaĢ 

gruplarında yer almaktadır.   
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Tablo 3.8: Cevaplayıcıların Medeni Durum Bilgileri 

Medeni Durum Frekans Yüzde 

Oranı 

Birikimli 

Yüzde Oranı 

Evli 249 58,2 58,2 

Bekar 144 33,6 91,8 

BoĢanmıĢ/Dul 35 8,2 100,0 

Toplam 428 100,0  

Tablo 3.8‟e göre, cevaplayıcıların %58,2‟si evli, %33,6‟sı bekar ve %8,2‟si de 

boĢanmıĢ/duldur.  

Tablo 3.9: Cevaplayıcıların Çocuk Bilgileri 

 Çocuk 

Sayısı 

Frekans Yüzde 

Oranı 

Birikimli 

Yüzde Oranı 

Evet 

 

 181 42,3 42,3 

1 92 21,5 

 2 71 16,6 

3 18 4,2 

Hayır  247 57,7 100,0 

Toplam  428 100,0  

Tablo 3.9‟daki bilgilere göre ankete katılan cevaplayıcıların %42,3‟ü çocuk 

sahibidir. Bunların %21,5‟inin bir, %16,6‟sının iki ve %4,2‟sinin de üç çocuğa sahip 

oldukları belirlenmiĢtir.  

Tablo 3.10: Cevaplayıcıların Eğitim Durumu Bilgileri 

 Frekans Yüzde 

Oranı 

Birikimli 

Yüzde Oranı 

Ġlköğretim 

(Ġlkokul/Ortaokul) 
5 1,2 1,2 

Lise ve dengi 74 17,3 18,5 

Önlisans 87 20,3 38,8 

Fakülte/Yüksekokul 194 45,3 84,1 

Yüksek lisans 45 10,5 94,6 

Doktora 23 5,4 100,0 

Toplam 428 100,0  
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Tablo 3.10‟dan, cevaplayıcıların %1,2‟sinin ilköğretim, %17,3‟ünün lise ve 

dengi, %20,3‟ünün önlisans, %45,3‟ünün fakülte/yüksekokul, %10,5‟inin yüksek 

lisans ve %5,4‟ünün de doktora mezunu olduğu görülmektedir.  

Tablo 3.11: Cevaplayıcıların Meslek Bilgileri 

 Frekans Yüzde 

Oranı 

Birikimli 

Yüzde Oranı 

Ev Hanımı 23 5,4 5,4 

ĠĢçi 31 7,2 12,6 

Memur 122 28,5 41,1 

Emekli 29 6,8 47,9 

Serbest Meslek 

(Doktor, Muhasebeci 

vb.) 

105 24,5 72,4 

Öğrenci 27 6,3 78,7 

Esnaf 38 8,9 87,6 

Diğer 53 12,4 100,0 

Toplam 428 100,0  

Tablo 3.11‟e göre ankete katılanların meslek grupları incelendiğinde %28,5 ile 

memurların ilk sırada yer aldığı belirlenmiĢtir. Bu meslek grubunu %24,5 ile serbest 

meslek grubu takip etmektedir. Cevaplayıcıların kalan kısmının ise %5,4‟ünün ev 

hanımı, %7,2‟sinin iĢçi, %6,8‟inin emekli, %6,3‟ünün öğrenci, %8,9‟unun esnaf 

ve %12,4‟ünün de diğer meslek grubunda yer aldığı belirlenmiĢtir.  

Tablo 3.12: Cevaplayıcıların Gelir Bilgileri 

 Frekans Yüzde 

Oranı 

Birikimli 

Yüzde Oranı 

2000 TL veya altında 28 6,5 6,5 

2001-3000 TL 161 37,6 44,2 

3001-4000 TL 149 34,8 79,0 

4001 TL veya üstünde 90 21,0 100,0 

Toplam 428 100,0  

Tablo 3.12‟den cevaplayıcıların %37,6‟sının ortalama aylık 2001-3000 TL 

arasında bir gelire sahip olduğu görülmektedir. Bu grubu %34,8 ile 3001-4000 TL 
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gelir grubu ve %21 ile 4001 TL veya üzeri gelir grubu izlemektedir. Bu nedenle 

cevaplayıcıların büyük bir kısmının 2001 ile 4000 TL gelir grubunda olduğu ifade 

edilebilir. Son sırada ise %6,5 ile 2000 TL veya altında ortalama aylık gelire sahip 

olan cevaplayıcılar yer almaktadır.  

3.8.2. Cevaplayıcıların Seyahat Acentalarından Hizmet Almalarına ĠliĢkin 

Ġstatistiki Bilgiler  

Ankete katılan cevaplayıcıların seyahat acentalarından hizmet almalarına 

iliĢkin istatistiki bilgiler Tablo 3.13‟de yer almaktadır.  

Tablo 3.13: Cevaplayıcıların Seyahat Acentalarından Hizmet Alma Durumu  

 Frekans Yüzde 

Oranı 

Birikimli 

Yüzde Oranı 

1 yıldan az 19 4,4 4,4 

1 yıl 42 9,8 14,3 

2 yıl 103 24,1 38,3 

3 yıl 84 19,6 57,9 

4 yıl 58 13,6 71,5 

5 yıl veya daha fazla 122 28,5 100,0 

Toplam 428 100,0  

Tablo 3.13‟den cevaplayıcıların %28,5‟inin 5 yıl veya daha fazla süredir 

ve %24,1‟inin de 2 yıldır seyahat acentalarından hizmet aldıkları görülmektedir. 

Cevaplayıcıların kalan kısmının %19,6‟sının 3 yıl, %13,6‟sının 4 yıl, %9,8‟inin 1 yıl 

ve %4,4‟ünün 1 yıldan az süredir seyahat acentalarından hizmet aldıkları tespit 

edilmiĢtir.  

Tablo 3.14: Cevaplayıcıların Hizmetleri Aynı Seyahat Acentasından Alıp 

Almama Durumu 

 Frekans Yüzde 

Oranı 

Birikimli Yüzde 

Oranı 

Evet 232 54,2 54,2 

Hayır 196 45,8 100,0 

Toplam 428 100,0  
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Tablo 3.14‟deki bilgilere göre ankete katılan 428 kiĢiden 232 kiĢi (%54,2) 

hizmetleri aynı seyahat acentasından aldığını belirtirken, 196 kiĢi (%45,8) hizmetleri 

farklı seyahat acentalarından aldığını belirtmiĢtir.  

Tablo 3.15: Cevaplayıcıların Gelecekte Hizmetleri Aynı Seyahat Acentasından 

Alma Durumu 

 Frekans Yüzde Oranı Birikimli Yüzde 

Oranı 

Evet 213 91,8 91,8 

Hayır 19 8,2 100,0 

Toplam 232 100,0  

Tablo 3.15‟de bir önceki soruda hizmetleri aynı seyahat acentasından 

aldıklarını belirten 232 kiĢinin %91,8‟i (213 kiĢi) gelecekte de hizmetleri aynı 

seyahat acentasından almaya istekli oldukları görülmektedir. 

Tablo 3.16: Cevaplayıcıların Hizmet Aldıkları Seyahat Acentası Sayısı 

 Frekans Yüzde 

Oranı 

Birikimli 

Yüzde Oranı 

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 üzeri 73 17,1 100,0 

Toplam 428 100,0  

Tablo 3.16‟da yer alan bilgilerden cevaplayıcıların %47‟sinin hizmetlerini 

1, %12,1‟inin 2, %15‟inin 3, %8,9‟unun 4 ve %17,1‟inin de 5 veya üzeri seyahat 

acentasından aldıkları anlaĢılmaktadır. 
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Tablo 3.17: Cevaplayıcıların Hizmet Aldıkları Seyahat Acentası Markasının 

TanınmıĢ Olup Olmama Durumu 

 Frekans Yüzde 

Oranı 

Birikimli Yüzde 

Oranı 

Evet 392 91,6 91,6 

Hayır 36 8,4 100,0 

Toplam 428 100,0  

Tablo 3.17‟ye göre cevaplayıcıların %91,6‟sı hizmet aldıkları seyahat 

acentasının tanınmıĢ bir marka olduğunu belirtmiĢlerdir. 

Tablo 3.18: Cevaplayıcıların Seyahat Acentasından Hizmet Almalarında Etkili 

Olan Unsurların Derecelerinin Durumu 
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Seyahat acentası 

markasının bilinir olması 
110 25,7 260 60,7 44 10,3 10 2,3 4 0,9 

Hizmetlerin bireysel alıma 

göre ucuz olması 
251 58,6 146 34,1 27 6,3 3 0,7 1 0,2 

Ödeme kolaylığı olması 279 65,2 105 24,5 32 7,5 11 2,6 1 0,2 

Cazip promosyonlar 

sunması  
206 48,1 169 39,5 41 9,6 10 2,3 2 0,5 

Zengin ürün yelpazesine 

sahip olması 
112 26,2 205 47,9 79 18,5 30 7,0 2 0,5 

Güven sağlaması 

(rezervasyon, ödeme vb.) 
232 54,2 177 41,4 19 4,4 0 0 0 0 

Zaman tasarrufu sağlaması 152 35,5 184 43,0 63 14,7 19 4,4 10 2,3 

Büyük bir iĢletme olması 86 20,1 262 61,2 56 13,1 19 4,4 5 1,2 

Turist hakları açısından 

güvenli olması 
231 54,0 172 40,2 21 4,9 4 0,9 0 0 

Paket tur sunmaları 83 19,4 209 48,8 115 26,9 17 4,0 4 0,9 

Profesyonel danıĢmanlık 

hizmeti sunmaları 
166 38,8 163 38,1 44 10,3 30 7,0 25 5,8 
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Konfor ve rahatlık 

sağlaması 
172 40,2 198 46,3 45 10,5 10 2,3 3 0,7 

ArkadaĢ/dost tavsiyesi 97 22,7 170 39,7 145 33,9 13 3,0 3 0,7 

Tablo 3.18‟e göre cevaplayıcıların seyahat acentalarından hizmet satın 

almalarında etkili olan unsurların ne derece etkili oldukları gösterilmektedir. Buna 

göre “Seyahat acentası markasının bilinir olması” kriteri için 

cevaplayıcıların %60,7‟si (260 kiĢi) önemli olduğunu belirtirken, %25,7‟si (110 KiĢi) 

çok önemli olduğunu belirtmiĢlerdir. “Hizmetlerin bireysel alıma göre ucuz olması” 

ifadesi için cevaplayıcıların %58,6‟sı (251 kiĢi) çok önemli , %34,1‟i (146 kiĢi) 

önemli bir unsur olduğunu ifade etmiĢlerdir. Cevaplayıcıların %65,2‟si (279 kiĢi) 

“Ödeme kolaylığı olması” unsurunun çok önemli olduğunu belirtirken, %24,5‟i (105 

kiĢi) önemli olduğunu belirtmiĢlerdir. Seyahat acentalarının “Cazip promosyonlar 

sunması” cevaplayıcıların %48,1‟i (206 kiĢi) için çok önemli bir unsur iken, %39,5‟i 

(169 kiĢi) için önemli bir unsur olarak görülmektedir. Seyahat acentalarının “Zengin 

ürün yelpazesine sahip olması” cevaplayıcıların %47,9‟u (205 kiĢi) için önemli bir 

unsur iken, %26,2‟si (112 kiĢi) için çok önemli, %18,5‟i (79 kiĢi) için ise kısmen 

önemli bir unsur olarak görülmektedir. Seyahat acentalarının hizmetlerinde 

müĢterilerine “Güven sağlaması (rezervasyon, ödeme, ulaĢım vb.)” kriteri 

cevaplayıcıların %54,2‟si (232 kiĢi) tarafından çok önemli bir unsur olarak kabul 

edilirken, %41,4‟ü (177 kiĢi) tarafından önemli, %4,4‟ü (19 kiĢi) tarafından kısmen 

önemli olduğu görülmektedir. Seyahat acentalarının verdikleri hizmetler ile “Zaman 

tasarrufu sağlaması” cevaplayıcıların %43‟ü (184 kiĢi) için önemli, %35,5‟i (152 

kiĢi) için çok önemli, %14,7‟si (63 kiĢi) için kısmen önemli olduğunu, %4,4‟ü (19 

kiĢi) için önemli olmadığı, %2,3‟ü (10 kiĢi) için hiç önemli olmadığını belirtmiĢlerdir. 

Seyahat acentasının “Büyük bir iĢletme olması” cevaplayıcılardan %61,2‟si (262 

kiĢi) tarafından önemli bir unsur olarak ifade edilirken, %20,1‟i (86 kiĢi) tarafından 
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çok önemli, %13,1‟i (56 kiĢi) tarafından kısmen önemli olduğu ifade edilmiĢtir. 

“Turist hakları açısından güvenli olması” unsuru cevaplayıcıların %54‟ü (231 kiĢi) 

tarafından çok önemli, %40,2‟si (17 kiĢi) tarafından önemli bir unsur olarak kabul 

edilmiĢtir. Seyahat acentalarının “Paket tur sunmaları”nı cevaplayıcıların %48,8‟i 

(209 kiĢi) önemli olduğunu belirtirken, %26,9‟u kısmen önemli, %19,4‟ü (83 kiĢi) 

çok önemli olduğunu belirtmiĢlerdir. Seyahat acentalarının müĢterilerine 

“Profesyonel danıĢmanlık hizmeti sunmaları” cevaplayıcıların %38,8‟i (166 kiĢi) 

tarafından çok önemli görülürken, buna çok yakın bir oranla %38,1‟1 (163 kiĢi) 

önemli, %10,3‟ü (44 kiĢi) kısmen önemli olduğunu belirtmiĢlerdir. Seyahat 

acentalarının sundukları hizmetlerle müĢterilerine “Konfor ve rahatlık sağlaması” 

kriteri cevaplayıcıların %46,3‟ü (198 kiĢi) tarafından önemli olduğu, %40,2‟si (172 

kiĢi) tarafından çok önemli olduğu ifade edilmiĢtir. Seyahat acentasından hizmet satın 

almada “ArkadaĢ/dost tavsiyesi” unsuru cevaplayıcıların %39,7‟si (170 kiĢi) 

tarafından önemli görülürken, %33,9‟u (145 kiĢi) tarafından kısmen önemli, %22,7‟si 

(97 kiĢi) tarafından da çok önemli olarak ifade edilmiĢtir. 

3.8.3. Cevaplayıcıların Seyahat Acentası Markasına Yönelik Algıları  

Cevaplayıcılara, seyahat acentası marka değeri ve boyutlarına yönelik algılarını 

belirlemek üzere 5‟li likert ölçeğinde (1=Kesinlikle katılmıyorum, 2= Katılmıyorum, 

3=Kararsızım, 4=Katılıyorum, 5=Kesinlikle katılıyorum) hazırlanan ifadelere 

katılma dereceleri sorulmuĢtur. Belirlenen ifadelerle ilgili müĢteri düĢünce ve 

tutumlarının düzeyi ile bunların nasıl bir farklılık gösterdiğinin belirlenmesi 

açısından, ifadelere ait ortalama ve standart sapma gibi istatistiksel değerlerin 

sunulmasının yararlı olacağı düĢünülmüĢtür. Ġfadelere ait ortalamalar, kullanılan 

ölçek çerçevesinde yorumlanabilir. Ortalamalar, müĢterilerin söz konusu ifade ile 

ilgili düĢünce ve tutumlarının düzeyini göstermektedir. Standart sapma ise bir 

varyansın kareköküdür. BaĢka bir ifade ile veri değerlerinin yayılımının özetlenmesi 

için kullanılan bir ölçüdür. Standart sapmanın küçük olması ortalamalardan 

sapmaların az olduğunu, büyük olması ise ortalamadan sapmanın çok olduğunu 

göstermektedir. Standart sapmalar, müĢterilerin ifadeleri değerlendirmeleri ile ilgili 

olarak görüĢ farklılıklarının bir ölçüsünü göstermektedir. Standart sapma küçüldükçe 
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söz konusu ifade ile ilgili müĢteri değerlendirmeleri daha fazla benzeĢmekte, standart 

sapma büyüdükçe de değerlendirmelerdeki farklılıklar artıĢ göstermektedir. 

Cevaplayıcıların marka farkındalığı, marka çağrıĢımı, algılanan kalite, marka 

bağlılığı ve tekrar satın alma kararlarına yönelik ortalamalar ve standart sapmaları 

aĢağıdaki tablolarda sırasıyla gösterilmiĢtir.  

Tablo 3.19: Cevaplayıcıların Marka Farkındalığına Yönelik Algı Ortalamaları  

DeğiĢkenler  

O
rt

a
la

m
a

 

S
ta

n
d

a
rt

 

S
a
p

m
a

 

Bu seyahat acentasından hizmet alırım. 4,19 0,650 

Bu seyahat acentasının farkındayım (biliyorum). 4,25 0,542 

Bu seyahat acentasını diğer seyahat acentaları arasında 

tanıyabilirim. 

4,36 0,739 

Bu seyahat acentasının bazı karakteristik özellikleri hemen 

aklıma gelir. 

3,55 0,841 

Bu seyahat acentası markasının reklam ve tanıtımlarından 

haberdarım. 

4,01 0,662 

Bu seyahat acentası markası bu kategoride aklıma gelen ilk 

isimdir. 

3,93 1,081 

Bu seyahat acentası markasından hizmet satın almadan önce 

acenta ve hizmetleri hakkında bilgim vardı. 

3,34 1,097 

Tablo 3.19‟da yer alan ifadeler 3,34 ile 4,36 arasında değiĢen ortalama 

değerlere sahip olmuĢlardır. “Bu seyahat acentasını diğer seyahat acentaları arasında 

tanıyabilirim” ifadesi 4,36‟lık ortalama değer ile ilk sırada yer alırken, onu 4,25 ile  

“Bu seyahat acentasının farkındayım (biliyorum)” ve 4,19 ile de “Bu seyahat 

acentasından hizmet alırım” ifadeleri takip etmiĢtir. Buna göre cevaplayıcıların genel 

olarak analiz kapsamına alınan seyahat acentalarına yönelik marka farkındalığına 

sahip oldukları söylenebilir. Bununla birlikte cevaplayıcıların hizmet aldıkları 

seyahat acentasından hizmet satın almadan önce acenta ve hizmetleri hakkında bilgi 

sahibi oldukları konusunda görüĢ farklılıklarının oldukça yüksek olduğu 

görülmektedir. Bu nedenle seyahat acentalarının mevcut müĢterilerine ve potansiyel 
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müĢterilere yönelik farkındalık yaratacak daha fazla bilgilendirici ve tanıtıcı 

çalıĢmalar yapmaları gerekliliği ortaya çıkmaktadır. 

Tablo 3.20: Cevaplayıcıların Marka ÇağrıĢımına Yönelik Algı Ortalamaları  

DeğiĢkenler  

O
rt

a
la

m
a
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ta
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p

m
a

 

Bu seyahat acentasını seviyorum. 3,78 0,760 

Bu seyahat acentasından hizmet satın aldığımda kendimi iyi 

hissediyorum. 

3,78 0,835 

Bu seyahat acentasına güveniyorum. 4,17 0,720 

Bu seyahat acentası ulaĢım açısından uygun yerdedir. 3,66 0,910 

Bu seyahat acentası çok iyi bir Ģube atmosferi sunmaktadır. 3,86 0,895 

Bu seyahat acentası çok uygun imkanlar sunmaktadır. 4,06 0,645 

Bu seyahat acentası çok iyi müĢteri hizmeti sunmaktadır. 4,09 0,720 

Bu seyahat acentası çok iyi ürün çeĢitliliği sunmaktadır. 4,00 0,637 

Bu seyahat acentası çok iyi satıĢ sonrası hizmet sunmaktadır. 3,68 0,769 

Bu seyahat acentasının sembol ya da logosunu hemen 

tanıyabilirim. 

4,34 0,876 

Tablo 3.20‟deki bilgilerden müĢterilerin “Bu seyahat acentasının sembol ya da 

logosunu hemen tanıyabilirim” ifadesine 4,34 değerindeki ortalama ile en fazla,  “Bu 

seyahat acentası ulaĢım açısından uygun yerdedir” ifadesine ise 3,66 değerindeki 

ortalama ile diğerlerine göre daha az katıldıkları anlaĢılmaktadır. Diğer ifadelerde 

müĢterilerin birçoğunun birbirine yakın algılama değerlerine sahip olduğu 

görülmektedir. Aynı zamanda seyahat acentalarının ulaĢım açısından uygun yerde 

olması konusunda cevaplayıcıların görüĢ farklılıklarının yüksek olduğu da (0,910) 

görülmektedir. Özellikle ulaĢım konusu ile ilgili ifadede müĢterilerin tutum ve 

düĢüncelerinin düzeyinin düĢük, görüĢ farklılıklarının yüksek olmasındaki temel 

neden müĢterilerin hizmeti acentaya gitmeden de farklı yollarla (internet, telefon 

gibi) satın alabiliyor olmasından kaynaklandığı düĢünülebilir. 
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Tablo 3.21: Cevaplayıcıların Kalite Algılarına Yönelik Algı Ortalamaları  

DeğiĢkenler  

O
rt

a
la

m
a

 

S
ta

n
d

a
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S
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p

m
a

 

Bu seyahat acentasının sunduğu hizmet standartları ve kalitesi 

yüksektir. 

4,07 0,702 

Bu seyahat acentasının hizmet kalitesini devam ettireceğine 

inanıyorum. 

4,19 0,709 

Bu seyahat acentası mükemmel özellikleri olan hizmetler (paket 

tatil gibi) sunmaktadır. 

3,83 0,691 

Bu seyahat acentası çok güvenilir ürünler sunmaktadır. 4,12 0,713 

Bu seyahat acentasında ödediğim fiyat karĢısında aldığım 

hizmetten memnunum. 

4,42 0,750 

Bu seyahat acentasının hizmetlerini yeterli buluyorum. 4,24 0,812 

Tablo 3.21‟de yer alan ifadelerin ortalama değerlerinin 3,83 ile 4,42 arasında 

değiĢtiği gözlenmektedir. Buna göre müĢteriler çoğunlukla “ödedikleri fiyat 

karĢısında aldıkları hizmetten memnun olduklarını”, “hizmet aldıkları acentanın 

hizmetlerini yeterli bulduklarını” ve “acentanın hizmet kalitesini devam ettireceğine 

inandıklarını” belirtmiĢlerdir. 

Tablo 3.22: Cevaplayıcıların Marka Bağlılığına Yönelik Algı Ortalamaları 

DeğiĢkenler  

O
rt

a
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a
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Bu seyahat acentası benim öncelikli tercihim olacaktır. 
4,06 0,770 

Bu seyahat acentası markasına bağlı (sadık) bir müĢteri olduğumu 

hissediyorum. 

3,78 0,836 

Eğer aynı hizmeti bu seyahat acentasından alabiliyorsam diğer 

seyahat acentalarından hizmet almam. 

3,90 0,889 

Bu seyahat acentası benim ilk tercihim olacaktır. 4,04 0,832 

Bu seyahat acentası ile sorun yaĢasam bile baĢka bir seyahat 

acentasından hizmet almam. 

3,15 1,080 
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Tablo 3.22‟de yer alan ifadeler 3,15 ile 4,06 arasında değiĢen ortalama 

değerlere sahip olmuĢlardır. “Bu seyahat acentası benim öncelikli tercihim olacaktır” 

ifadesi 4,06‟lık ortalama değer ile ilk sırada yer alırken, onu 4,04 ile  “Bu seyahat 

acentası benim ilk tercihim olacaktır” ve 3,90 ile de “Eğer aynı hizmeti bu seyahat 

acentasından alabiliyorsam diğer seyahat acentalarından hizmet almam” ifadeleri 

takip etmiĢtir. “Bu seyahat acentası ile sorun yaĢasam bile baĢka bir seyahat 

acentasından hizmet almam” ifadesi diğer ifadelere göre en düĢük değere (3,15)  

sahip olduğu görülmektedir. Cevaplayıcıların verilen ifadeye iliĢkin tutum ve 

düĢüncelerinin düzeyini gösteren bu değer müĢterilerin herhangi bir sorun yaĢamaları 

halinde baĢka bir seyahat acentasına yönelebilecekleri Ģeklinde yorumlanabilir. 

Marka bağlılığının müĢterilerin bir markaya karĢı olumlu tutuma sahip olmaları ve 

gelecekte aynı markayı satın alma niyetini taĢımaları olduğu göz önüne alınırsa 

seyahat acentalarının müĢterilerini “sürekli müĢteri” haline getirecek ve müĢterilerine 

özellikle “güven” unsurunu ön plana çıkartarak bağlılık yaratacak stratejiler 

uygulamaları gerekmektedir. 

Tablo 3.23: Cevaplayıcıların Tekrar Satın Alma Kararına Yönelik Algı 

Ortalamaları  

DeğiĢkenler  

O
rt

a
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Gelecekte bu seyahat acentasından hizmet almayı düĢünüyorum. 4,20 0,740 

Hizmet aldığım bu seyahat acentasını çevremdeki insanlara 

tavsiye ederim. 
4,30 0,750 

Bu seyahat acentasının hizmetlerini almaya istekliyim. 4,19 0,773 

Tekrar seçim yapmam istense yine bu seyahat acentası markasını 

seçerim. 
4,32 0,752 

Tablo 3.23‟de yer alan ifadeler 4,19 ile 4,32 arasında değiĢen ve birbirine 

oldukça yakın ortalama değerlere sahip olmuĢlardır. Buna göre cevaplayıcıların 

genel olarak analiz kapsamına alınan seyahat acentalarından tekrar hizmet satın 

almaya istekli oldukları söylenebilir.  
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3.9. Analiz Yöntemi ve Yapısal EĢitlik Modeli 

AraĢtırma çerçevesinde çalıĢmada kullanılan değiĢkenlerin geçerliliklerini ve 

anlamlılıklarını test edebilmek amacıyla doğrulayıcı faktör analizi yapılmıĢtır. 

Doğrulayıcı faktör analizine ek olarak tüm ölçeklerin güvenilirlik analizleri de 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Güvenilirlik analizi kapsamında ölçeklerin içsel tutarlılıklarını 

ortaya koyabilmek için Cronbach Alfa (α) istatistiğinden faydalanılmıĢtır.  

Bu analizlerin yanı sıra çalıĢmada belirlenen hipotezlerin test edilmesinde ise 

yapısal eĢitlik modeli kullanılmıĢtır. Bu çerçevede öncelikle ölçüm modelleri 

oluĢturulmuĢ, daha sonra yapısal model aracılığıyla hipotez testleri yapılmıĢtır. Tüm 

faktörlerin gözlenen değiĢkenler aracılığı ile tanımlanan ölçme modellerinin modele 

dahil edilmiĢ olması ile elde edilecek sonucun, sadece gözlenen değiĢkenlerle yapılan 

bir analiz (modelin doğrudan gözlenen değiĢkenleri içermemesi ve aynı zamanda 

ölçüm hatalarının modele dahil edilmediği analiz ifade edilmektedir) sonucunda elde 

edilecek bulgulardan daha güvenilir sonuçlar üreteceği düĢünülmektedir. Modelin 

gizil (gözlenemeyen) değiĢkenlerle test edilmesi, değiĢkenler arasındaki doğrusal 

iliĢkileri hatadan arındırmıĢ olarak hesaplama imkanı sunduğu için daha güvenilir 

sonuçlara ulaĢılabilmektedir. Bu modeller ayrı ayrı klasik regresyon analizi 

kullanarak da test edilebileceği gibi yapısal eĢitlik modelinde yol analizi kullanarak 

da yapılabilmektedir. Bunun avantajı tüm regresyon eĢitliklerinin aynı anda 

regresyon analizine tabi tutularak, tüm değerlerin aynı anda görülebilmesidir 

(Meydan ve ġeĢen, 2011:29-31).  

Yapısal eĢitlik modeli analizi farklı bilgisayar programları kullanılarak 

yapılabilmektedir. Bu çalıĢma kapsamında verilere iliĢkin istatistiki bilgilerin 

sunulması ve güvenilirlik analizi için SPSS 20 programı, doğrulayıcı faktör analizi 

(ölçüm modeli) ve yol analizi (yapısal model) için AMOS 20 programı kullanılmıĢtır. 

ÇalıĢmanın bundan sonraki kısmında yapısal eĢitlik modeli, doğrulayıcı faktör 

analizi ve yol analizi hakkında bilgi verilmektedir. Daha sonra ise bunlara iliĢkin 

analiz sonuçlarına yer verilmektedir.  
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3.9.1. Yapısal EĢitlik Modelinin Tanımı ve Kapsamı 

Yapısal EĢitlik Modeli son zamanlarda bilimsel araĢtırmalarda sıkça kullanılan 

araçlardan birisidir (Meydan ve ġeĢen, 2011:6; Hair vd., 1998; ġimĢek, 2007:1). 

“Yapısal eĢitlik modeli”nin (YEM) temeli biyolog/genetik bilimci olan Sewall 

Wright tarafından 1918-1921 yılları arasında bulduğu “yol (path) analizi”ne 

dayanmaktadır (Denis ve Legerski, 2006). Sosyal bilimler ve davranıĢ bilimlerinde, 

yapısal eĢitlik modelinin kullanımı artmıĢ; özellikle yabancı literatürdeki bilimsel 

araĢtırmalarda oldukça önemli olmaya baĢlamıĢtır (Hoyle, 1995:1; Schumacker ve 

Lomax, 2004:3-4). Hoyle‟a (1995) göre yapısal eĢitlik modeli, birden fazla regresyon 

analizini bir arada yapan, gözlenen ve gizil değiĢkenler arasındaki iliĢkileri 

tanımlamaya yarayan, hipotezlerin test edilmesini sağlayan çoklu regresyon 

modelinin geliĢtirilmiĢ Ģekli niteliğindedir ve geleneksel modellerin testinde 

kullanılmaktadır (Hoyle, 1995:3). 

 BaĢka bir tanıma göre yapısal eĢitlik modeli, belirli bir teoriye dayalı olarak 

gözlenebilen ve gözlenemeyen değiĢkenlerin nedensel ve iliĢkisel bir model içinde 

tanımlanmasına dayanan çok değiĢkenli bir istatistiksel yöntemdir.  Bu değiĢkenler 

“Gizil DeğiĢkenler” (içsel, örtük değiĢken, faktör, boyut, gözlenemeyen değiĢken, 

latent değiĢken) ve “Gözlenen DeğiĢkenler” (dıĢsal, açık değiĢken, gösterge, 

ölçülebilen değiĢken, madde) olarak tanımlanmaktadır (Bryne, 2010:3-5). 

Yapısal eĢitlik modeli, ölçüm hatalarını modele dahil eden, aralarında 

korelasyon olan ölçüm hatalarını göz önüne alan ve her biri birden fazla gözlenebilir 

değiĢkenle ölçülen çoklu bağımsız ve bağımlı gizil değiĢkenler arasındaki iliĢkileri 

ortaya koyan ve test eden güçlü bir istatistiksel tekniktir. Birçok çok değiĢkenli 

istatistik yönetimi açıklayıcı özellik taĢırken, yapısal eĢitlik modeli doğrulayıcı bir 

yapıdadır ve bu da hipotez testinde yapısal eĢitlik modelinin üstün tarafını ortaya 

koymaktadır (Ayyıldız ve Cengiz, 2006:67-68). Yapısal eĢitlik modelinin diğer bir 

avantajı ise, ölçülmeye çalıĢılan yapılardaki doğrusal iliĢkileri hatalardan arındırarak 

hesaplamaya imkan tanımasıdır. Bu da sonuçların güvenilirliğini arttırmaktadır 

(ġimĢek, 2007:19). 
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Yapısal eĢitlik modeli, gizil değiĢkenler arasında bir nedenselliğin var 

olduğunu ve gizil değiĢkenlerin gözlenen değiĢkenler aracılığıyla ölçülebildiğini 

varsaymaktadır (Yılmaz, 2004). Gözlenen değiĢkenler, yapılan istatistikî veri 

toplama yöntemleri ile sayısal olarak ölçümü yapılabilen değiĢkenlerdir. 

Gözlenemeyen değiĢkenler (örtük, gizil değiĢkenler) ise, gözlenen değiĢkenlerin 

ölçümüne bağlı olarak yorumu yapılmaya çalıĢılan genellikle soyut kavramlardır 

(Ersöz vd. 2009:21). BaĢka bir ifadeye göre yapısal eĢitlik modeli ölçülen (observed) 

ve örtük-gizil (latent) değiĢkenler arasındaki nedensellik iliĢkilerin test edilmesinde 

ve kuramsal yapıların formüle edilmesinde karĢılaĢılan problemlerin çözümünde 

kullanılan bir istatistik tekniğidir (Reisinger ve Turner, 1999:71). Yapısal eĢitlik 

modeli, gizil değiĢkenler arasındaki çoklu bağlılık iliĢkilerinin tahmin edilmesi ve bu 

tahminlerde ölçüm hatalarının da tahmin sürecinde dikkate alınabilmesi gibi iki 

temel özelliği bulunmaktadır (Terblanche ve Boshoff, 2008:107). Doğrulayıcı faktör 

analizi (Confirmatory Factor Analysis), yol analizi (path analysis) ve regresyon 

analizi gibi birçok yöntemi içeren yapısal eĢitlik modeli ile yapılan analizlerin amacı, 

önceden belirlenen iliĢkilerin doğrulanıp doğrulanmadığını tespit etmektir (Hoyle, 

1995:3). 

Gizil değiĢkenler yapısal eĢitlik modelinin en önemli kavramlarından biridir ve 

zeka, güdü, duygu, tutum gibi soyut kavramlara ya da psikolojik yapılara karĢılık 

gelmektedir. Bu yapılar ancak ölçülen değiĢkenler yardımıyla gözlenebilir. Psikoloji, 

ekonomi ve pazarlama gibi çoğu alanda asıl ilgilenilen kavramların doğrudan 

ölçülmesi bazen mümkün olmaz. Psikolojide, kiĢinin kendine bakıĢ açısı ve 

motivasyon; ekonomi ve pazarlama da ise davranıĢlar, müĢteri memnuniyeti, 

kalitenin algılanıĢı gibi kavramlar gizil değiĢkenlere örnek olarak verilebilir.  Gizil 

değiĢkenler, doğrudan gözlenemediği için doğrudan ölçülemezler. Bu nedenle 

araĢtırılmak istenen gizil değiĢkeni temsil ettiği düĢünülen ölçülebilir davranıĢ ya da 

eylemlerin kavramlaĢtırılması ve tanımlanması gerekmektedir. Bu nedenle gizil 

değiĢkenler bir ya da daha fazla gözlenen değiĢkene bağlıdır (Meydan ve ġeĢen, 

2011:10, Bryne, 2010:5). Yapısal eĢitlik modeli, diğer istatistiksel yöntemlerden 

farklı olarak, bağımlı ve bağımsız değiĢken yerine dıĢsal (etkileyen, bağımsız-

exogenous) ve içsel (etkilenen, bağımlı-endogenous) değiĢken tanımlamalarını 
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kullanmaktadır. Bunun nedeni yapısal eĢitlik modellerinde bir değiĢkenin bazı 

değiĢkenler için bağımsız değiĢken iken, aynı anda bazı değiĢkenler için bağımlı 

değiĢken olabilmesidir. Bu nedenle yapısal eĢitlik modellerinden bahsederken, 

bağımlı ve bağımsız değiĢken ifadelerinin kullanılması doğru olmayacaktır. Yapısal 

eĢitlik modeli, içsel yapıların dıĢsal yapılara nasıl bağlı olduğunu açıklayan bir ya da 

daha fazla doğrusal regresyon eĢitliklerini içermektedir (Cheng, 2001:651; Reisinger 

ve Turner, 1999:72, Kelloway, 1998:8, Byrne, 2010:5, Meydan ve ġeĢen, 2011:9). 

Yapısal eĢitlik modelinde üzerinde çalıĢılan sürecin bir seri yapısal eĢitlik 

içermesi ve oluĢturulan bu yapısal eĢitliklerin, hipotezlerin daha rahat anlaĢılabilmesi 

için çizimle gösterilebilmesi yapısal eĢitlik modelinin önemli iki özelliği olarak ifade 

edilmektedir. Bu özellikleri ile yapısal eĢitlik modeli analizinde, oluĢturulan modelin 

gözlenen ve/veya gözlenemeyen tüm değiĢkenlerinin birlikte test edilmesi ulaĢılan 

sonucun, var olan verilerle ne kadar uyumlu olduğu ortaya konmaktadır. Modelin test 

edilmesiyle elde edilen uyum indeksleri, model ile veri arasında uyum olduğunu 

gösteriyorsa, oluĢturulan hipotezler kabul edilmekte; uyum indeksleri uyumun var 

olmadığını ortaya koyuyorsa hipotezler reddedilmektedir (Meydan ve ġeĢen, 2011:5). 

3.9.2. Yapısal EĢitlik Modelinin Yapısı  

Genel bir yapısal eĢitlik modeli iki parçadan oluĢmaktadır. Birincisi gizil 

değiĢkenler ile gözlenen değiĢkenler arasındaki bağlantıları doğrulayıcı faktör modeli 

ile gösteren ölçüm modeli; ikincisi ise gizil değiĢkenleri birbirine eĢzamanlı eĢitlik 

sistemleri ile bağlayarak uygulanan, diğer bir ifade ile gizil değiĢkenler arasındaki 

direkt veya dolaylı iliĢkileri gösteren yapısal modeldir (Hoyle, 1995:3, Kaplan, 

1995:5; Çokluk vd., 2012:261). Yapısal model, gizil değiĢkenlerin göstergeleri değil, 

gizil ve gözlenen değiĢkenler arasında iliĢkiler kurmayı öngören bir modeldir (Hoyle, 

1995:3). Yapısal eĢitlik modeli her biri bir veya birden fazla gözlenen değiĢkenle 

ölçülen gizil yapılar arasındaki teorik çoklu bağlılık iliĢkilerinin eĢ zamanlı olarak 

açıklanması amacıyla kullanılmakta, aynı zamanda model, araĢtırmacılara ampirik 

verilerle oluĢturulan teorik modellerin objektif bir biçimde karĢılaĢtırılması imkanını 

da sunmaktadır (Terblanche ve Boshoff,  2008:107).  



96 
 

 

 

Yapısal eĢitlik modeli çalıĢmalarının özünde bir teoriye dayalı olması 

bulunmaktadır. AraĢtırma gerçekleĢtirilmeden önce literatür taramasının detaylı bir 

biçimde tanımlanmıĢ olması gerekmektedir. Her yapısal eĢitlik modeli ile literatüre 

dayalı modeller test edilmekte ve modelin sınanması amaçlanmaktadır. Bu nedenle, 

araĢtırmacı, değiĢkenler arasındaki iliĢkiyi araĢtırmaya baĢlamadan önce teorik 

olarak bu değiĢkenler arasında olası iliĢkileri belirlemesi ve belli bir teorik 

çerçevenin oluĢturulması gerekmektedir (ġimĢek, 2007:1-3).  

Modelin yapısı doğrultusunda yapısal eĢitlik çalıĢmaları üç gruba ayrılmaktadır 

(Hair vd., 1998; ġimĢek, 2007:3-4; Byrne, 2010:8):  

Doğrulayıcı Modelleme Stratejisi: Bu tür modelleme çalıĢmalarında temel 

amaç, net olarak belirlenmiĢ bir modelin veri tarafından doğrulanıp 

doğrulanmadığını test etmektir. 

Alternatif Modeller Stratejisi: Bu tür modelleme çalıĢmalarında temel amaç, bir 

dizi değiĢken incelendiğinde, bu değiĢkenler arasındaki iliĢkileri açıklamada 

alternatif modeller arasından en çok hangisinin veri tarafından desteklendiğini 

belirlemektir. 

Model GeliĢtirme Stratejisi: Bu tür çalıĢmaların temel amacı ise, bir dizi 

değiĢken arasındaki iliĢkileri en iyi açıkladığı varsayılan bir modelin test edilmesi ve 

analiz sonuçlarına dayanarak, modelin geliĢtirmesi yönünde iyileĢtirmeler yapılması 

Ģeklindedir. Bu tür çalıĢmalar, açıklayıcı bir modelin geliĢtirmesi aĢamasında fikir 

vermesi yönünde katkı sağlayabilmektedir.  

Bu araĢtırmada doğrulayıcı modelleme stratejisi kullanılmaktadır. Doğrulayıcı 

modelleme stratejisinde araĢtırmacının temel amacı, teoriye dayalı olarak belirlenmiĢ 

bir modelin veri tarafından doğrulanıp doğrulanmadığını test etmektir (ġimĢek, 

2007:3). 

Daha önce de belirtildiği gibi yapısal eĢitlik modeli içerisinde regresyon analizi, 

yol analizi (path analysis), doğrulayıcı faktör analizi (confirmatory factor analysis) 

yöntemlerini bir arada kullanan bir yöntemler topluluğudur. Nedensel (yapısal) 
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modeller regresyon analizi, yol analizi, doğrulayıcı faktör analizi ve yapısal eĢitlik 

modeli Ģeklinde tarihsel bir düzende geliĢme göstermiĢtir (Schumacker ve Lomax, 

2004:5). Aynı analiz mantığına dayalı olan bu yöntemler ile birbirinden farklı 

problemler çözülebilir ya da değiĢik hipotezler test edilebilmektedir. Literatürde en 

sık kullanılan yöntemler "Doğrulayıcı Faktör Analizi", "Örtük DeğiĢkenlerle Yol 

Analizi" ve "Gözlenen DeğiĢkenlerle Yol Analizi" olmaktadır (Hair, 1998).  Yapısal 

eĢitlik model içerisinde yer alan analizler aĢağıda kısaca anlatılmaktadır. 

Regresyon analizi, bir kriter değiĢkeni ile bir veya daha fazla sayıda tahmin 

değiĢkenleri arasındaki ilgiyi sayısal hale dönüĢtürmede kullanılan istatistiki 

analizdir. Bu analiz değiĢkenler arsındaki iliĢkinin niteliğini saptamayı 

amaçlamaktadır.  Tahmin değiĢkeni olarak bir değiĢken kullanılırsa basit regresyon, 

iki veya daha fazla değiĢken kullanılırsa çoklu regresyon analizleri olarak ifade 

edilmektedir (KurtuluĢ, 2006:317). Yapısal eĢitlik modeli çözümlenirken tek yönlü 

oklar üzerinde gösterilen değerler, regresyon analizlerinde olduğu gibi t değerlerinin 

hesaplanmasıyla belirlenmektedir (ġimĢek, 2007:9). Söz konusu değerler, iki 

değiĢken arasındaki iliĢkinin anlamlılığını göstermekte, regresyon ağırlığı (regression 

weights) ya da yol katsayısı (path coefficients) olarak adlandırılmaktadır 

(Schumacker ve Lomax, 2004:155). 

 Faktör analizi, birbirleriyle iliĢkili ölçülebilen ve gözlenebilen değiĢkenleri bir 

araya getirerek, az sayıda kavramsal olarak anlamlı yeni değiĢkenler (boyutlar) 

bulmayı, keĢfetmeyi ya da ölçme modellerini test etmeyi amaçlayan çok değiĢkenli 

bir istatistiktir (Çokluk vd., 2012:178).  Faktör analizi, değiĢkenlerin faktörlerle nasıl 

iliĢkili olduğunu keĢfetmek ya da değiĢkenlerin bir yapı altında olup olmadığını 

doğrulamak amacıyla kullanılmaktadır (Schumacker ve Lomax, 2004:154). Faktör 

analizinin keĢfedici/açımlayıcı faktör analizi (exploratory factor analaysis) ve 

doğrulayıcı faktör analizi (confirmatory factor analaysis) olmak üzere iki türü 

bulunmaktadır. KeĢfedici faktör analizinde değiĢkenler arasındaki iliĢkilerden 

hareketle faktör bulmaya yönelik iĢlemler bulunmaktadır. Doğrulayıcı faktör 

analizinde ise değiĢkenler arasında iliĢkiye dair önceden belirlenmiĢ veya 

kurgulanmıĢ bir modelin (yapının) ya da hipotezin test edilmesi/doğrulanması 
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amaçlanmaktadır (Byrne, 2010:5-6; Sharma, 1996:128; Bayram, 2010:42; Huck, 

2012:484-485). KeĢfedici faktör analizlerinin amacı teori geliĢtirmek, doğrulayıcı 

faktör analizlerinin amacı ise teoriyi test etmektir (Tabachnick ve Fidell, 2007:732).  

Yol analizi, gözlenen değiĢkenler arasındaki iliĢkilere dayalı bir analizdir. Yol 

analizinin genellikle sadece gözlenen değiĢkenle dayalı olması nedeniyle literatürde 

gözlenen değiĢkenler ile yol analizi olarak da ifade edilmektedir (Bayram, 2010:42). 

Yol analizi iki ya da daha fazla değiĢken arasındaki nedensel iliĢkilerin test 

edilmesinde, doğrudan veya dolaylı iliĢkilerin karĢılaĢtırılmasında kullanılmaktadır 

(Meydan ve ġeĢen, 2011:27).   

Schumacker ve Lomax‟a göre, tanımlanmıĢ bir yol analizi, iki değiĢken 

arasındaki nedensel iliĢkileri:  

1)   DeğiĢkenler geçici olarak sıralandığında,  

2)   DeğiĢkenler arasındaki kovaryans ve korelasyonlar elde edildiğinde,  

3) Diğer nedensellikler kontrol edilmiĢ olduğunda, ortaya çıkarmaktadır 

(Schumacker ve Lomax, 2004:138). 

Yol analizi, gözlenen değiĢkenlerle yol analizi ve gizil değiĢkenlerle yol analizi 

olmak üzere iki Ģekilde de uygulanabilmektedir. Bunlar aĢağıda açıklanmaktadır 

(ġimĢek, 2007:12-18; Meydan ve ġener, 2011:27-30). 

Gizil değişkenlerle yol analizinde, bir dizi teorik yapı (örtük, gizil değiĢken) 

arasındaki neden sonuç iliĢkilerinin açıklığa kavuĢturulması amaçlanmaktadır. Bu tür 

çalıĢmalarda araĢtırmacı değiĢkenler arası iliĢkilerin araĢtırılmasından önce 

değiĢkenlerin meydana getirdiği ölçme model(ler)ini test etmek zorundadır. BaĢka 

bir ifade ile, doğrulayıcı faktör analizinde olduğu gibi, her bir değiĢkenin ölçme 

modelinin veri tarafından doğrulanıp doğrulanmadığı test edildikten sonra, bu 

değiĢkenler arasındaki iliĢkilerin teorik olarak tahmin edildiği gibi olup olmadığı 

sorusuna yanıt aramaktadır. Her gizil değiĢken, oluĢturulan ölçme modelleri 

(doğrulayıcı faktör analizi modelleri) ile temsil edildiği ve böylece modele ölçüm 
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hataları dahil edildiği için gizil değiĢkenlerle yol analizi gözlenen değiĢkenlerle yol 

analizine göre daha güvenilir sonuçlar ortaya koymaktadır.  

Gözlenen değişkenlerle yol analizi ise, gizil değiĢkenlerle yol analizinden daha 

basittir. Bu analizde gizil değiĢkenler tanımlanmadığından, değiĢkenlerdeki hata 

miktarı belirlenememekte ve modelden elenememektedir.  

 Yol analizlerinde, değiĢkenlerin birbirleri üzerindeki etkilerini göstermek 

amacıyla yol diyagramları olarak ifade edilen resimsel gösterimler bulunmaktadır. 

Bu diyagramlar hipotezleri göstermede ve analiz sonuçlarını özetlemede yardımcı 

olmaktadır (ġimĢek, 2007:12). Bu diyagramlarda gözlenen değiĢkenlere sol taraftan 

çizilen oklar (“e” harfi ile temsil edilen öğeler), her bir gözlenen değiĢkende, gizil 

değiĢken tarafından açıklanamayan varyansı ya da hata terimini (error term) ifade 

etmektedir. Bu öğe, her bir gözlenen değiĢkende baĢka bir ifade ile ölçme modelinde 

açıklanamayan bir özelliğin olduğunu ifade etmektedir. Gizil değiĢkenler arasında 

çizilen çift yönlü oklar ise gizil değiĢkenler arasındaki korelasyonları ifade 

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

3.9.3. Yapısal EĢitlik Modelinin Özellikleri 

Yapısal eĢitlik modeli genel olarak belirli bir teori tarafından öngörülen 

değiĢkenler arasındaki iliĢkinin veri seti tarafından ne derece doğrulandığını 

belirlemek amacıyla kullanılmaktadır (Schumacker ve Lomax, 2004:12). Yapısal 

eĢitlik modeli gözlenen ve gizil değiĢkenler arasındaki doğrudan ve dolaylı iliĢkileri 

tek bir model içerisinde test edebilme imkanı sunduğu için aynı anda yapılan birden 

fazla regresyon analizi olarak da değerlendirilmektedir. Bu çerçevede yapısal eĢitlik 

modelinin diğer klasik çok değiĢkenli istatistik yöntemlerinden farklı olduğu 

görülmektedir. Yapısal eĢitlik modelini diğer yöntemlerden ayıran özellikler Ģu 

Ģekilde özetlenmektedir (Ayyıldız ve Cengiz, 2006:72-73; Meydan ve ġeĢen, 2011:6; 

Raykov ve Marcoulides, 2006:2-3; Bryne, 2010:3-4): 

 Hipotezlerdeki iliĢkilerden kaynaklanan ölçüm hatalarının etkilerini analize 

katarak, teorik modeldeki regresyon katsayılarının ölçümüne imkan 

tanımaktadır. 
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 Uygulama sonucu elde edilen verilerle teorik modelin uygunluğunun bütün 

olarak test edilmesine imkan tanımaktadır. Bir baĢka ifade ile modeli bir bütün 

olarak test etme imkanı sunmaktadır. 

 Yapısal eĢitlik modeli, diğer istatistiki yöntemlerden farklı olarak keĢfedici 

değil, doğrulayıcı bir yaklaĢımı benimsemektedir. BaĢka bir ifade ile model ile 

veri arasındaki uyumu doğrulamaktadır. Bu ise hipotez testleri için diğer 

yöntemlerden daha uygun olduğunu göstermektedir. 

 Farklı faktör yapıları test etme ve değiĢik gruplarla karĢılaĢtırma imkanı 

sunması, farklı teorik modelleri deneme ve hangisinin elde edilen verilere daha 

uygun olduğunu belirleme imkanı tanımaktadır.   

 Birden çok regresyon analizini aynı anda gerçekleĢtirmektedir. 

 Geleneksel yöntemler sadece gözlenebilen değiĢkenler üzerinden iĢlem 

yapabilirken, yapısal eĢitlik modeli hem gözlenebilen hem de gizil değiĢkenler 

üzerinden iĢlem yapabilmektedir.  

 Gizil değiĢkenler arasındaki iliĢkileri belirlemeye imkan tanımaktadır. 

 DeğiĢkenler arasındaki dolaylı, dolaysız ve toplam etkiyi göstermektedir. 

 Her gizil değiĢkene birden fazla gözlenebilir değiĢken atayarak ve 

güvenilirliğini test ederek aynı zamanda doğrulayıcı faktör analizini kullanarak 

ölçüm hatasını en aza indirmektedir. 

 Modelin iyi anlaĢılmasını sağlayan grafiksel ara yüzü bulunmaktadır. 

 Neden-sonuç iliĢkileri arasına giren aracı değiĢkenleri açıklayabilme özelliğine 

sahiptir. 

 Ölçüm hataları ile ilgili farklı tahminleri test etme imkanı sunmaktadır. 
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3.9.4. Yapısal EĢitlik Modeli OluĢturma Süreci 

Yapısal eĢitlik modelinin kullanılacağı araĢtırmalarda öncelikle yapılar 

tanımlanmalı, faktör yapıları incelenmeli, daha sonra doğrulayıcı faktör analizi ile 

ölçüm modeli (measurement model) test edilmeli, bu aĢamaya kadar elde edilen 

sonuçların çeĢitli kriterler açısından uyum iyiliği test edildikten sonra da yapısal 

eĢitliklerin analizine ve modellenmesine geçilmelidir (Hair vd., 2006:734). 

Genel olarak yapısal eĢitliklerin modelinin uygulanmasında izlenmesi gereken 

adımlar bulunmaktadır. Bu adımlar aĢağıdaki gibi ifade edilmektedir (Meydan ve 

ġeĢen, 2011:17-21; Kaplan, 1995:8; Kline, 2011:91-95; Çokluk vd, 2012:255-265): 

 Model belirleme (model specification- teori ile uyumlu bir modelin 

tanımlanması).  

  Modeli tanımlama (idendification- ölçeklere ve örnekleme iliĢkin karalar 

verilip verilerin toplanması). 

  Hesaplama-tahminleme (estimation-verilerin incelenmesinden sonra ham 

verilerden verilerin türüne uygun korelasyon ya da kovaryans matrisleri 

kullanılarak ölçüm modeli ve yapısal modeldeki parametrelerin tahmin 

edilmesi iĢlemi gerçekleĢtirilir). 

 Model uyumunu test etme (testing fit- yapısal eĢitlik modeli analizlerinde 

parametrelerin hesaplanmasından sonra modele iliĢkin uyum iyiliği testleri -

goodness of fit- ve model iyileĢtirme göstergeleri -modification indices- 

incelenir).  

 Modelin yeniden tanımlanması (sonuçların tartıĢıldığı son bölümdür).  

Yapısal eĢitlik modelinin oluĢturulması ġekil 3.3‟de gösterilmiĢtir. 
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ġekil 3.3: Yapısal EĢitlik Modelinin OluĢturulması 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kaynak: Ömer Çokluk,  Güçlü ġekercioğlu ve ġener Büyüköztürk (2012), Sosyal Bilimler İçin Çok 

Değişkenli İstatistik SPSS ve LİSREL Uygulamaları, (2.Baskı) Pegem Yayınevi, Ankara, s. 

256; Cem Harun Meydan ve Harun ġeĢen (2011), Yapısal Eşitlik Modellemesi AMOS 

Uygulamaları, Detay Yayıncılık, Ankara, s. 19; Rex B. Kline (2011); Principles and 

Practice of Structural Equation Modeling, The Guilford Press, New York, s. 92. 

Yapısal eĢitlik modeli açıklayıcı olmaktan çok doğrulayıcı tekniklerden 

oluĢturulduğu için bu nedenle kurulan modellerde “uygun bir model” bulmak yerine, 

“bu model geçerli mi?” sorusuna cevap aranmaktadır (Cudeck, Toit ve Sörbom, 

2001; Kline, 2011).  Yapısal eĢitlik modeli yapısal bir teorinin analizinde doğrulayıcı 

yaklaĢımı (hipotez testini) temel almaktadır. Bu teori nedensel bir süreci analiz 

etmektedir (Byrne, 2010:3). Bu nedenle birçok istatistiksel yöntem veri setindeki 

iliĢkileri keĢfetmeye çalıĢırken, yapısal eĢitlik modeli kuramsal olarak varlığı 
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kurulmuĢ olan iliĢkilerin veri ile uyumunu doğrulamaktadır (Meydan ve ġeĢen, 

2011:6).  

Yapısal eĢitlik modellerinin analizi çeĢitli bilgisayar programları ile 

yapılabilmektedir. Bu programlardan en sık kullanılanları, LISREL, AMOS, EQS, 

SPSS ve SAS-CALIS programlarıdır (Hair vd., 2006:743; Schumacker ve Lomax, 

2004:11). 

Bu programlar değiĢkenler arasındaki iliĢkiyi hesaplarken bazı verileri girdi 

olarak alıp, arzu edilen sonuçları vermektedirler. Girilen bu veriler “Girdi Matrisi” 

olarak ifade edilmektedir. Yapısal eĢitlik modeli iliĢkileri göstermede, Path Analizi 

(Yol Analizi) yönteminden faydalanılmaktadır. Path analizinin mantığı, iliĢkilerini 

belirlemek istediğimiz değiĢkenler arasındaki iliĢki yolunu göstermektir. Bu iliĢki tek 

yönlü (nedensel) olabileceği gibi çift yönlü (korelasyonel) de olabilmektedir (Ersöz 

vd, 2009:21). 

3.9.5. Doğrulayıcı Faktör Analizi 

Faktör analizi, değiĢkenlerin faktörlerle nasıl iliĢkili olduğunu keĢfetmek ya da 

değiĢkenlerin bir yapı altında olup olmadığını doğrulamak amacıyla kullanılmaktadır 

(Schumacker ve Lomax, 2004:154). Daha öncede bahsedildiği gibi faktör analizinin 

keĢfedici/açımlayıcı faktör analizi (exploratory factor analaysis) ve doğrulayıcı 

faktör analizi (confirmatory factor analaysis) olmak üzere iki türü bulunmaktadır. 

Keşfedici faktör analizinde değiĢkenler arasındaki iliĢkilerden hareketle faktör 

bulmaya yönelik iĢlemler bulunmaktadır. KeĢfedici faktör analizlerinde 

araĢtırmacının değiĢkenler içinde gizli olan faktörler hakkında fazla bilgisi yoktur ve 

her faktör ile ilgili kaç değiĢken olduğunu bilmemektedir. Doğrulayıcı faktör 

analizinde ise değiĢkenler arasında iliĢkiye dair önceden belirlenmiĢ veya 

kurgulanmıĢ bir modelin (yapının) ya da hipotezin test edilmesi/doğrulanması 

amaçlanmaktadır. Bu analizde, araĢtırmacı gizil değiĢkenleri, bu değiĢkenleri 

oluĢturan gözlenen değiĢkenleri ve her gizil değiĢkenin hangi gözlenen 

değiĢkenlerden oluĢtuğunu bilmektedir (Byrne, 2010:5-6; Sharma, 1996:128; 

Bayram, 2010:42). KeĢfedici faktör analizlerinin amacı teori geliĢtirmek, doğrulayıcı 

faktör analizlerinin amacı ise teoriyi test etmektir (Tabachnick ve Fidell, 2007:732).  
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Doğrulayıcı faktör analizi 1960 yılında Karl Jöreskog tarafından bir dizi 

değiĢkenin kısıt taĢıyıp taĢımadığını tespit etmek için geliĢtirilmiĢtir. Günümüzde 

doğrulayıcı faktör analizi kısıtları test etmek için kullanılmakta ayrıca ölçme 

modellerinin geçerlilik ve anlamlılıklarını değerlendirmede kullanılmaktadır 

(Schumacker ve Lomax, 2004:5). Literatürde tüm değiĢkenlerin ölçme modellerinin 

ayrı ayrı test edilebildiği gibi, tüm değiĢkenlere ait ölçme modellerinin tek bir model 

içinde test edildiği de görülmektedir (ġimĢek, 2007:12).  

Ayrıca doğrulayıcı faktör analizi, gizil değiĢkenler arasındaki iliĢkileri gösteren 

modelle elde edilen veri setinin ne oranda uyuĢtuğuna iliĢkin ayrıntılı istatistikler 

sunmaktadır. Geleneksel testler gibi bir tek anlamlılık değeri vermemektedir; verinin 

uygunluğuna göre ve ölçülen faktörlere iliĢkin çok sayıda istatistiksel ölçüt 

kullanılarak elde edilen veriler değerlendirilebilmektedir (Schumacker ve Lomax, 

2004: 6-7). 

Doğrulayıcı faktör analizinde, faktörlerden (gizil değiĢkenlerden) gözlenen 

değiĢkenlerine doğru çizilen oklar, birer yol olarak dikkate alınmaktadır. Tek yönlü 

bu oklar tek yönlü doğrusal iliĢkiyi göstermektedir. Doğrulayıcı faktör analizi 

sonuçlarına göre her bir yol katsayısının (regresyon katsayısının) anlamlı olup 

olmadığı, yani her bir gizil değiĢkenin kendi gözlenen değiĢkeni tarafından anlamlı 

bir Ģekilde açıklanıp açıklanmadığına bakılmaktadır. Söz konusu katsayının anlamlı 

olması, değiĢkenin ilgili faktörü ölçmede kullanılabileceğini ifade etmektedir. BaĢka 

bir ifade ile bir faktörden belirli bir gözlenen değiĢkene doğru yöneltilen oklar, bu 

faktör ile ölçüm arasındaki iliĢkiyi belirtmekte olup, söz konusu iliĢki faktör yükü 

olarak yorumlanmaktadır. Diğer bir ifade ile bu oklar her bir gözlenen değiĢkenin 

kendi gizil değiĢkeninin ne kadar iyi temsilcisi olduğuna dair bilgiler sunmaktadır 

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

Veri analizi için düzenleme yapılırken yapısal eĢitlik modellemesinin 

kullanılması, çalıĢmada kullanılan ölçeklerin en geçerli ve güvenilir olanlarının 

alınmasını gerektirmektedir. ÇalıĢmadaki tüm ölçeklerin geçerlilikleri doğrulayıcı 

faktör analizi kullanılarak test edilmiĢtir. Bu çalıĢmada doğrulayıcı faktör analizinde 

YEM kapsamındaki AMOS 20 yazılım paketi kullanılmıĢtır. 
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3.9.6. Yapısal EĢitlik Model Uygunluğu Ġle Ġlgili Uyum Değerleri   

Yapısal eĢitlik modeli analizlerinde modelin, toplanan veriler için ne derece 

uygun olduğuna dair çeĢitli göstergelerden yararlanılmaktadır. Model uygunluğunun 

değerlendirilmesinde farklı uyum iyiliği indeksleri bulunmaktadır. Bir modelin veri 

ile uyumlu olup olmadığına uyum indeksleri değerlendirilerek karar verilmektedir. 

Bu indeks değerlerinden genellikle en çok kullanılanlar Ģunlardır (Meydan ve ġeĢen, 

2011:32-39; ġimĢek, 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 İyiliği (Chi-Square Goodness of Fit - 2x ): En yaygın olarak 

kullanılan, genel model ve baĢlangıç uyum indeksi olarak da kabul edilen uyum 

indeksidir. Gözlenen kovaryans matrisinin beklenen kovaryans matrisinden ne 

derecede uzaklaĢtığının ölçüsünü gösterir. 2x  değerinin küçük olması uyumun iyi 

olduğunu göstermektedir. Eğer veri ile model arasında uyum mükemmel ise elde 

edilen değerin “0”a yakın olması ve anlamlılık değerinin (p değeri) anlamlı olmaması 

gerekmektedir. Bu nedenle 2x testinde anlamlı olmayan bir “p” değeri elde edilmek 

istenmektedir. Elde edilen büyük 2x  değerleri, toplanan veriler ile önerilen model 

arasındaki uyumun ne kadar kötü olduğunu göstermektedir. 2x  değeri örneklem 

büyüklüğüne duyarlıdır ve örneklem büyüklüğü arttıkça 2x  değeri de büyümektedir. 

Örneklem büyüklüğünün 200 ya da daha az olması 2x değerinin küçülmesine neden 

olmakta ve modelin uyumunu arttırmaktadır. Bununla birlikte büyük örneklemlerde 

(örneklem büyüklüğünün 200 ve daha fazlası) ki-kare istatistiği sıfır hipotezini 

reddetme yönünde sonuç vereceğinden, uyum kriteri olarak ki-kare istatistiğinin 

serbestlik derecesine bölümü daha çok tercih edilmektedir. Serbestlik derecesi ki-

kare testinde önemli bir ölçüttür ve 2x /sd olarak ifade edilen uyum ölçüsü modelin 

uyumunu değerlendirmek için kullanılmaktadır. 2x /sd oranının 3‟ten küçük değer 

alması iyi uyum olduğunu, “3” ve “5” arasında değer alması uyumun kabul edilebilir 

düzeyde olduğunu göstermektedir (Hoyle, 1995:77-80; Klein, 2011:204; Tabachnick 

ve Fidell, 2007:715; Meydan ve ġeĢen, 2011:32; Hair vd., 1998:654; Cheng, 2001:  

653-654).  



106 
 

 

 

Uyum İyiliği İndeksi (GFI - Goodness of Fit Index): Mutlak uyum indeksleri 

(bazı kaynaklarda hatalara dayanan uyum indeksleri) içerisinde yer almaktadır. 

2x ‟ye alternatif olarak ve model uyumunun örneklem büyüklüğünden bağımsız 

olarak değerlendirilebilmesi için geliĢtirilmiĢ indekstir. Modelin örneklemdeki 

kovaryans matrisini ne oranda ölçtüğünü göstermektedir ve regresyon analizindeki   

R
2
 olarak düĢünülebilir. Aralarındaki temel fark R

2
‟nin hata varyansı ile ilgili olması, 

GFI‟nın ise gözlenen kovaryans yüzdesiyle ilgili olmasıdır. GFI, “0” ile “1” değerleri 

arasında değiĢmektedir ve örneklem büyüklüğünden etkilenmektedir. Ölçüm 

sonrasında 0,90 ile 0,95 arasında olması kabul edilebilir uyum, 0,95 ve üzeri iyi 

uyum olarak kabul edilmektedir. Örneklem büyüklüğüne duyarlı olduğu için büyük 

örneklemlerde daha uygun değerler vermektedir (Bryne, 2010:77; Hoyle, 1995:91; 

Schumacker ve Lomax, 2004:82-84; Meydan ve ġeĢen, 2011:34; Raykov ve 

Marcoulides, 2006:43-44). 

Düzeltilmiş İyilik Uyum İndeksi (AGFI- Adjustment Goodness of Fit Index): 

Mutlak uyum indeksleri içerisinde yer almaktadır. Parametre tahminlerinin sayısı 

için örneklem geniĢliği dikkate alınarak düzeltilmiĢ GFI değeridir. BaĢka bir ifade ile 

GFI‟nın örneklem büyüklüğü dikkate alınarak düzenlenmiĢ halidir ve de serbestlik 

derecesi dikkate alınarak hesaplanır. “0” ile “1” değerleri arasında değer almaktadır. 

Ölçüm sonrasında AGFI değerinin 0,95 ve üzeri olması mükemmel uyum olarak 

kabul edilmektedir (Schumacker ve Lomax, 2004:82; Meydan ve ġeĢen, 2011:35; 

Raykov ve Marcoulides, 2006:43-44; Bryne, 2010:77; ġimĢek,2007:14). 

Yaklaşık Hataların Ortalama Karekökü (RMSEA- Root Mean Square Error 

of Approximation) ve Ortalama Hataların Karekökü (RMR- Root Mean Square, 

Residual): RMSEA karĢılaĢtırmalı uyum indeksleri, RMR ise artık temelli uyum 

indeksi içerisinde yer almaktadır. RMSEA ve RMR değerleri “0” ile “1” arasında 

değiĢmektedir. Değer 0‟a yaklaĢtıkça mükemmel uyum oluĢmaktadır. Değerin 0,05 

ya da daha küçük olması istenmektedir. 0,05-0,08 aralığı kabul edilebilir bir oran 

olmakla birlikte 0,08‟in üzeri değerler istenmeyen değerlerdir. BaĢka bir ifade ile 

RMSEA için 0,05‟e eĢit veya daha küçük değer mükemmel bir uyuma, 0,08 ve 

altındaki değer kabul edilebilir bir uyuma, 0,10‟dan daha büyük değer de kötü uyuma 
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karĢılık geldiği kabul edilmektedir. Bu aynı zamanda model ile veri arasında uyum 

olmadığını da gösteren değer olarak kabul edilmektedir.  RMSEA temelinde yapılan 

değerlendirmede, serbestlik derecesi de dikkate alınmaktadır (Raykov ve 

Marcoulides, 2006:46; Çokluk vd, 2012:269; Schumacker ve Lomax, 2004:82; 

Bayram, 2010:76; Kline, 2011:206; Meydan ve ġeĢen, 2011:34-35; Tabachnick ve 

Fidell, 2007:720; Cheng, 2001:653-654) .  

Karşılaştırmalı Uyum İndeksi (CFI- Comparative Fit Index): DeğiĢkenler 

arasında iliĢkinin olmadığını öngören CFI bağımsız modele dayanan uyum 

indekslerindendir. CFI, bağımsızlık modelinin ya da yokluk modelinin (null) (gizil 

değiĢkenler arasında iliĢkinin olmadığını öngören model) ürettiği kovaryans matrisi 

ile önerilen yapısal eĢitlik modelinin ürettiği kovaryans matrisini karĢılaĢtırmakta ve 

ikisi arasındaki oranı yansıtmaktadır. Merkezi olmayan ki-kare dağılımını temel 

almaktadır. CFI, “0” ve “1” arasında bir değer almaktadır.  Değerin  “1”e yaklaĢması 

modelin mükemmel uyum verdiğini, 0‟a yakın olması ise model uyumsuzluğunu 

ifade etmektedir. Ölçüm sonucunda 0,95 ile 0,97 arası CFI değeri kabul edilebilir 

uyumu, 0,97 ve üzeri değerler ise iyi uyumu göstermektedir. Diğer karĢılaĢtırma 

indeksleri (NFI ve NNFI) gibi örneklem sayısına duyarlı olan CFI, örneklemin 

küçüklüğünden 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 ġeĢen, 2011:34). 

Normlandırılmış Uyum İndeksi (NFI- Normed Fit Index) ve 

Normlandırılmamış Uyum İndeksi (NNFI- Non-Normed Fit Index ): NFI ve NNFI 

karĢılaĢtırmalı uyum indekslerindendir ve Bentler-Bonett (1980) tarafından önerilen 

indeksin son halini Hu ve Bentler (1993) vermiĢtir.  NFI test edilen modelin ki-kare 

değerinin, bağımsız modelin ki-kare değerine bölünmesiyle bulunmaktadır. NFI 

küçük örneklemlerde önerilen model için var olandan daha az uyum verebilmektedir. 

Böyle bir durumda NFI, serbestlik derecesi de hesaba katılarak tekrar 

hesaplanmaktadır. Böylece indeksin hesaplanmasında örneklem sayısının etkisi 

azaltılmaktadır. Yeni elde edilen değer NNFI olarak ifade edilmektedir. NNFI 

Tucker-Lewis Indeks (TLI) olarak da ifade edilebilmektedir (AMOS programında 
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NNFI yerine TLI terimi kullanılmaktadır). CFI gibi NFI ve NNFI değerleri de “0” ile 

“1” arasında değiĢmektedir. Değerin  “1”e yaklaĢması modelin mükemmel uyum 

verdiği, 0‟a yaklaĢması ise model uyumsuzluğu Ģeklinde ifade edilmektedir. Ölçüm 

sonucunda, NFI ve NNFI‟nın alacağı 0,90 ve üzeri değerler kabul edilebilir uyumu, 

0,95 ve üzeri değerler ise iyi uyumu göstermektedir. NNFI (Çokluk vd., 2012:270; 

Meydan ve ġeĢen, 2011:33; Schumacker ve Lomax, 2004:82; Bryne, 2010:78-79; 

Brown, 2006:87; Raykov ve Marcoulides, 2006:44). 

Basitlik Uyum İndeksi (PGFI- Parsimony Goodness of Fit Index): Koruyucu 

uyum indekslerindendir. PGFI, GFI‟nın düzenlenmiĢ (iyileĢtirilmiĢ) halidir. Tek farkı 

indeksin de serbestlik derecesi oranı ile çarpılmıĢ olmasıdır. GFI‟yı önerilen ve 

bağımsız modellerin oranını dikkate alarak yeniden yorumlamaktadır. Modelin ne 

ölçüde yalın bir model olduğu konusunda bir uyum değeri vermektedir. BaĢka bir 

ifade ile modelin ne kadar yalın (basit) bir model olduğunu gösteren indekstir. 0 ile 1 

değerleri arasında değer almaktadır ve değer 1‟e yaklaĢtıkça yalın/basit bir model 

olduğunu ve iyi uyum gösterdiğini ifade etmektedir (Çokluk vd., 2012:270; Meydan 

ve ġeĢen, 2011:35; Bryne, 2010:78).  

Modifikasyon İndeksi (MI- Modification Index): Yapısal eĢitlik modellerinde 

uyum indekslerinden sonra incelenen bir baĢka değerler grubunu da Modifikasyon 

Ġndeksleri (MI) oluĢturmaktadır. MI araĢtırmacıya gözlenen ve gizil değiĢkenler 

arasındaki kovaryansa bakarak modele iliĢkin ayrıntılı olarak modifikasyonlar 

önermektedir. Bu modifikasyonlar hata terimleri temelinde oluĢturulmaktadır. 

Modelde orijinal olarak öngörülmeyen, ancak bu modifikasyonların 

gerçekleĢtirilmesi durumunda ki-kare‟deki değiĢim miktarını (modelde kazanılacak

2x değerini)  gösterir. Bu bağlamda, yapılacak modifikasyonlar gözlenen ve gizil 

değiĢkenler arasında önerilen yeni bağlantıları kapsamaktadır (Çokluk vd., 2012:272-

274; Meydan ve ġeĢen, 2011:38). 

Bu indeksler arasında en çok kullanılanlar ki-kare istatistiği (Chi-Square 

Goodness of Fit) (
2x ), (

2x /s.d.),  RMSEA (Root Mean Square Error of 

Approximation- YaklaĢık Hataların Ortalama Karekökü), GFI (Goodness Of Fit 
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Index - Uyum Ġyiliği Ġndeksi), AGFI (Adjustment Goodness Of Fit Index- 

DüzeltilmiĢ Ġyilik Uyum Ġndeksi), CFI (Comparative Fit Index- KarĢılaĢtırmalı 

Uyum Ġndeksi) ve NFI (Normed Fit Index- NormlandırılmıĢ Uyum Ġndeksi)‟dır 

(Raykov ve Marcoulides, 2006:44; Huck, 2012:520). 

Yapısal eĢitlik modelinde uyum indeksleri, kriterleri ve referans değerleri 

Tablo 3.24‟de gösterilmiĢtir.  

Tablo 3.24: Yapısal EĢitlik Modelinin Uyumuna ĠliĢkin Ġstatistiksel Değerler 

Model Uyum Kriteri Ġyi Uyum 
Kabul Edilebilir 

Uyum 

2x /sd 0 2x /sd 3 3 2x /sd 5 

GFI 0,95GFI  1,00 0,90GFI 0,95 

AGFI 0,90AGFI  1,00 0,85AGFI  0,90 

RMSEA 0RMSEA 0,05 0,05RMSEA 0,08 

CFI 0,97CFI 1,00 0,95CFI 0,97 

NFI 0,95NFI 1,00 0,90NFI 0,95 

 

Kaynak: Schumacker ve Lomax (2004:82); Byrne (2010:73-81); Hair (1998:746); Kline (2011:204-

209); ġimĢek (2007:13-14,48-49); Çokluk vd. (2012:267-272)‟den yararlanılarak 

düzenlenmiĢtir. 

Tablo 3.24‟de görüldüğü gibi, model uyum iyiliği indeksleri genel olarak “0” 

ile “1” aralığında değiĢmektedir. “0”, uyumsuzluğu temsil etmekte; “1” ise 

mükemmel bir uyumu göstermektedir (Schumacker ve Lomax, 2004:82). 

3.10. AraĢtırmada Kullanılan Ölçeklerin Testi 

Bu bölümde araĢtırma modelinde kullanılan değiĢkenlere ait doğrulayıcı faktör 

analizi gerçekleĢtirilmiĢtir. 

3.10.1. Marka Farkındalığına ĠliĢkin Doğrulayıcı Faktör Analizi 

Marka değerini oluĢturan unsurlardan marka farkındalığı ölçeğinin geçerliliğini 

test etmek amacıyla doğrulayıcı faktör analizi yapılmıĢtır. Doğrulayıcı faktör analizi 

sonucunda marka farkındalığını temsil eden 7 değiĢkene ait model uyum değerlerinin 
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kabul edilebilir düzeyde olmadıkları tespit edilmiĢtir. Bu nedenle ölçüm modelinde 

düzeltmeler yapılması ve modelin kabul edilebilir değerlere sahip olabilmesi için 

iyileĢtirilmesi gerekmektedir. Ölçüm modelinin iyileĢtirilmesi kapsamında öncelikli 

olarak standardize edilmiĢ artık hata kovaryanslarına iliĢkin matris incelenmiĢtir. Bu 

çerçevede gözlem değeri 2,58 değerinden büyük olan MF1 (Bu seyahat acentasından 

hizmet alırım) ve MF7 (Bu seyahat acentası markasından hizmet satın almadan önce 

acenta ve hizmetleri hakkında bilgim vardı) değiĢkenleri analiz dıĢı bırakılmıĢtır 

(Bryne, 2010:86-87, Hair vd., 1998:625). Daha sonra gözlenen değiĢkenlere iliĢkin 

hata terimleri karĢılıklı iliĢkilere yönelik düzeltme indeksleri incelenmiĢ ve gerekli 

düzeltmeler yapılmıĢtır. Modifikasyon öncesi ve sonrası uyum değerleri Tablo 

3.25‟de gösterilmiĢtir. 

Tablo 3.25: Marka Farkındalığı Ölçeğinin Uyum Değerleri 

Uyum Ġndeksi Modifikasyon 

Öncesi 

Modifikasyon 

Sonrası 

Ġyi/Kabul Edilebilir 

Uyum Değeri 

2x  130,285 12,856  

sd 14 5  

2x /sd 9,306 2,571 0 2x /sd 5 

GFI 0,925 0,989 0,90GFI 1,00 

AGFI 0,850 0,966 0,85AGFI 1,00 

RMSEA 0,139 0,061 0RMSEA 0,08 

CFI 0,803 0,980 0,95CFI 1,00 

NFI 0,787 0,968 0,90NFI 1,00 

Doğrulayıcı faktör analizi sonuçlarına göre 5 değiĢkenin yer aldığı marka 

farkındalığına ait modifikasyon sonuçlarına göre, ki-kare değeri olan 12,856‟nın 

serbestlik derecesi olan 5‟e bölümü 2,571 olarak tespit edilmiĢ ve bu sonucun kabul 

edilebilir uyum değeri olan 5‟in altında olması nedeniyle istatistiki bakımdan yeterli 

bir değere sahip olduğu görülmektedir. GFI=0,989; AGFI=0,966; RMSEA=0,061; 

CFI=0,980 ve NFI=0,968 olması model uyumluluğu için istatistiki bakımdan 

yeterlidir. Tablo 3.25‟deki değerlere göre marka farkındalığı altında yer alan 
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değiĢkenlerin kabul edilebilirliği iyi düzeydedir. Marka farkındalığı ölçeğinin 

geçerliliği doğrulayıcı faktör analizi ile ortaya konmuĢtur. 

Marka farkındalığı ile ilgili olarak yapılan doğrulayıcı faktör analizi sonucu 

kalan değiĢkenlerin değerleri ġekil 3.4‟de gösterilmiĢtir. 

ġekil 3.4: Marka Farkındalığına ĠliĢkin Düzeltme Sonrası Ölçüm Modeline Ait 

Değerler  

 

  

 

 

 

 

 

Yukarıdaki Ģekilde “Marka Farkındalığı” gizil değiĢkeninden gözlenen 

değiĢkenlere doğru çizilen oklar, birer yol olarak dikkate alınmaktadır. Bu okların 

üzerlerinde gösterilen değerler, her bir maddenin faktör yükünü (açıklama gücünü) 

ifade etmektedir. Bu değerlerin anlamlı olup olmadığı, baĢka bir ifadeyle her bir 

gözlenen değiĢkenin kendi gizil değiĢkenini anlamlı bir Ģekilde açıklayıp 

açıklamadığına bakılmaktadır. Dolayısıyla bu oklar her bir maddenin kendi gizil 

değiĢkeninin ne kadar iyi bir temsilcisi olduğuna iliĢkin bilgi vermektedir (ġimĢek, 

2007:9; Meydan ve ġeĢen, 2011:70). Buna göre ġekil 3.4‟deki “Marka 

Farkındalığının” ölçümünde kullanılan değiĢkenler, ilgili oldukları faktörü p<0,01 

düzeyinde istatistiksel olarak anlamlı bir biçimde açıklamaktadır. Diğer bir ifade ile 

gözlenen değiĢkenler marka farkındalığını iyi derecede temsil etmektedir. Bu 

ifadelerin açıklama güçleri incelendiğinde müĢterilerin seyahat acentasına yönelik 

marka farkındalığına sahip oldukları ve özelliklede hatırlama oranlarının yüksek 

MF2 Bu seyahat acentasının farkındayım. 

MF3 Bu seyahat acentasını diğer seyahat 

acentaları arasında tanıyabilirim. 

MF4 Bu seyahat acentasının bazı karakteristik 

özellikleri hemen aklıma gelir. 

MF5 Bu seyahat acentası markasının reklam ve 

tanıtımlarından haberdarım. 

MF6 Bu seyahat acentası markası bu kategoride 

aklıma gelen ilk isimdir. 

Marka 

Farkındalığı 

0,610 

0,650 

0,575 

0,558 

0,710 
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olduğu görülmektedir. En yüksek değere sahip olan değiĢken (MF6 Bu seyahat 

acentası markası bu kategoride aklıma gelen ilk isimdir) müĢterilerin seyahat 

acentası markasını diğer acenta markalarına göre daha fazla tanıdıklarını ve 

hatırladıklarını göstermektedir.  

 3.10.2. Marka ÇağrıĢımına ĠliĢkin Doğrulayıcı Faktör Analizi 

Marka değerini oluĢturan unsurlardan marka çağrıĢımı ölçeğinin geçerliliğini 

test etmek amacıyla doğrulayıcı faktör analizi yapılmıĢtır. Doğrulayıcı faktör analizi 

sonucunda marka çağrıĢımını temsil eden 10 değiĢkene ait model uyum değerlerinin 

kabul edilebilir düzeyde olmadıkları tespit edilmiĢ, ölçüm modelinin iyileĢtirilmesi 

kapsamında standardize edilmiĢ artık hata kovaryanslarına iliĢkin matris 

incelenmiĢtir. Bu çerçevede gözlem değeri 2,58 değerinden büyük olan MC4 (Bu 

seyahat acentası ulaĢım açısından uygun yerdedir), MC5 (Bu seyahat acentası çok iyi 

bir Ģube atmosferi sunmaktadır), MC8 (Bu seyahat acentası çok iyi ürün çeĢitliliği 

sunmaktadır), MC10 (Bu seyahat acentasının sembol ya da logosunu hemen 

tanıyabilirim) değiĢkenleri analiz dıĢı bırakılmıĢtır. Daha sonra önerilen 

modifikasyonlar yapılmıĢ, modifikasyon öncesi ve sonrası uyum değerleri Tablo 

3.26‟da gösterilmiĢtir. 

Tablo 3.26: Marka ÇağrıĢımı Ölçeğinin Uyum Değerleri 

Uyum 

Ġndeksi 

Modifikasyon 

Öncesi 

Modifikasyon 

Sonrası 

Kabul Edilebilir 

Uyum Değeri 

2x  320,306 18,531  

sd 35 7  

2x /sd 9,152 2,647 0 2x /sd 5 

GFI 0,869 0,985 0,90GFI 1,00 

AGFI 0,795 0,956 0,85AGFI 1,00 

RMSEA 0,138 0,062 0RMSEA 0,08 

CFI 0,836 0,990 0,95CFI 1,00 

NFI 0,821 0,983 0,90NFI 1,00 
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Doğrulayıcı faktör analizi sonuçlarına göre 6 değiĢkenin yer aldığı marka 

çağrıĢımına ait modifikasyon sonuçlarına göre 2x /sd 2,647 olarak tespit edilmiĢ ve 

bu sonucun kabul edilebilir uyum değeri olan 5‟in altında olması nedeniyle istatistiki 

bakımdan yeterli bir değere sahip olduğu görülmektedir. GFI=0,985; AGFI=0,956; 

RMSEA=0,062; CFI=0,990 ve NFI=0,983 olması model uyumluluğu için istatistiki 

bakımdan yeterlidir. Tablo 3.26‟daki değerlere göre marka çağrıĢımı altında yer alan 

değiĢkenlerin kabul edilebilirliği iyi düzeydedir. Marka çağrıĢımı ölçeğinin 

geçerliliği doğrulayıcı faktör analizi ile ortaya konmuĢtur. 

Marka çağrıĢımı ile ilgili olarak yapılan doğrulayıcı faktör analizi sonucu kalan 

değiĢkenlerin değerleri ġekil 3.5‟de gösterilmiĢtir. 

ġekil 3.5: Marka ÇağrıĢımına ĠliĢkin Düzeltme Sonrası Ölçüm Modeline Ait 

Değerler  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 3.5‟deki “Marka ÇağrıĢımının” ölçümünde kullanılan değiĢkenler, ilgili 

oldukları faktörü p<0,01 düzeyinde istatistiksel olarak anlamlı bir biçimde 

açıklamaktadır. Marka çağrıĢımını temsil eden değiĢkenlerin açıklama güçlerinin iyi 

olması müĢterilerin seyahat acentası markasına iliĢkin çağrıĢımlara sahip olduklarını 

MC1 Bu seyahat acentasını seviyorum.  

MC2 Bu seyahat acentasından hizmet satın 

aldığımda kendimi iyi hissediyorum.  

MC3 Bu seyahat acentasına güveniyorum. 

MC6 Bu seyahat acentası çok uygun imkanlar 

sunmaktadır. 

 

Marka 

ÇağrıĢımı 

MC9 Bu seyahat acentası çok iyi satıĢ sonrası 

hizmet sunmaktadır. 

MC7 Bu seyahat acentası çok iyi müĢteri 

hizmeti sunmaktadır. 

0,764 

0,795 

0,554 

0,721 

0,611 

0,740 
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da göstermektedir. Daha öncede ifade edildiği gibi “marka çağrıĢımı müĢterilerin 

hafızasında o markayla ilgili her Ģey” olarak tanımlanmaktadır. Bu nedenle seyahat 

acentalarının markalarına iliĢkin çağrıĢım yaratacak unsurları (sembol, renk, isim, 

müzik vb.) belirlemeleri ve bunları özellikle kitle iletiĢim araçları ile müĢterilerine 

ulaĢtırmaları gerekmektedir. Aynı zamanda müĢterilerin hizmet aldıkları seyahat 

acentası markasına güvenmeleri ve hizmetlerinden memnun olmaları, olumlu duygu 

ve düĢüncelerinin artmasına ve tekrar aynı seyahat acentasından hizmet almalarına 

neden olmaktadır. 

3.10.3. Algılanan Kalite Unsuruna ĠliĢkin Doğrulayıcı Faktör Analizi 

Marka değerini oluĢturan unsurlardan algılanan kalite ölçeğinin geçerliliğini 

test etmek amacıyla doğrulayıcı faktör analizi yapılmıĢtır. Doğrulayıcı faktör analizi 

sonucunda algılanan kalite unsurunu temsil eden 6 değiĢkene ait model uyum 

değerlerinin kabul edilebilir düzeyde olmadıkları tespit edilmiĢ, önerilen 

modifikasyonlar yapılmıĢ, modifikasyon öncesi ve sonrası uyum değerleri Tablo 

3.27‟de gösterilmiĢtir. 

Tablo 3.27: Algılanan Kalite Ölçeğinin Uyum Değerleri 

Uyum Ġndeksi Modifikasyon 

Öncesi 

Modifikasyon 

Sonrası 

Kabul Edilebilir 

Uyum Değeri 

2x  49,639 16,478  

sd 9 7  

2x /sd 5,515 2,354 0 2x /sd 5 

GFI 0,963 0,988 0,90GFI 1,00 

AGFI 0,913 0,964 0,85AGFI 1,00 

RMSEA 0,103 0,056 0RMSEA 0,08 

CFI 0,965 0,992 0,95CFI 1,00 

NFI 0,958 0,986 0,90NFI 1,00 

Doğrulayıcı faktör analizi sonuçlarına göre 6 değiĢkenin yer aldığı algılanan 

kaliteye ait modifikasyon sonuçlarına göre 2x /sd 2,354 olarak tespit edilmiĢ ve bu 

sonucun kabul edilebilir uyum değeri olan 5‟in altında olması nedeniyle istatistiki 
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bakımdan yeterli bir değere sahip olduğu görülmektedir. GFI=0,988; AGFI=0,964; 

RMSEA=0,056; CFI=0,992 ve NFI=0,986 olması model uyumluluğu için istatistiki 

bakımdan yeterlidir. Tablo 3.27‟deki değerlere göre algılanan kalite altında yer alan 

değiĢkenlerin kabul edilebilirliği iyi düzeydedir. Algılanan kalite ölçeğinin geçerliliği 

doğrulayıcı faktör analizi ile ortaya konmuĢtur. 

Algılanan kalite ile ilgili olarak yapılan doğrulayıcı faktör analizi sonucu 

değiĢkenlerin değerleri ġekil 3.6‟da gösterilmiĢtir. 

ġekil 3.6: Algılanan Kaliteye ĠliĢkin Düzeltme Sonrası Ölçüm Modeline Ait 

Değerler  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 3.6‟daki “Algılanan Kalitenin” ölçümünde kullanılan değiĢkenler, ilgili 

oldukları faktörü p<0,01 düzeyinde istatistiksel olarak anlamlı bir biçimde 

açıklamaktadır. Altı ifade algılanan kalite faktörünü iyi derecede temsil etmektedir. 

Bu değerler aynı zamanda müĢterlerin hizmet aldıkları seyahat acentasına iliĢkin 

kalite algısına sahip olduklarını göstermektedir. 

AK1 Bu seyahat acentasının sunduğu hizmet 

standartları ve kalitesi yüksektir. 

AK2 Bu seyahat acentasının hizmet kalitesini 

devam ettireceğine inanıyorum. 

AK3 Bu seyahat acentası mükemmel özellikleri 

olan hizmetler (paket tatil gibi) sunmaktadır. 

AK4 Bu seyahat acentası çok güvenilir ürünler 

sunmaktadır. 

 

Algılanan 

Kalite 

AK6 Bu seyahat acentasının hizmetlerini yeterli 

buluyorum. 

AK5 Bu seyahat acentasında ödediğim fiyat 

karĢısında aldığım hizmetten memnunum. 

0,672 

0,805 

0,710 

0,719 

0,751 

0,704 
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3.10.4. Marka Bağlılığına ĠliĢkin Doğrulayıcı Faktör Analizi 

Marka değerini oluĢturan unsurlardan marka bağlılığı ölçeğini test etmek 

amacıyla doğrulayıcı faktör analizi yapılmıĢtır. Doğrulayıcı faktör analizi sonucunda 

marka bağlılığını temsil eden 5 değiĢkene ait model uyum değerlerinin kabul 

edilebilir düzeyde olmadıkları tespit edilmiĢ, önerilen modifikasyonlar yapılmıĢ, 

modifikasyon öncesi ve sonrası uyum değerleri Tablo 3.28‟de gösterilmiĢtir. 

Tablo 3.28: Marka Bağlılığı Ölçeğinin Uyum Değerleri 

Uyum Ġndeksi Modifikasyon 

Öncesi 

Modifikasyon 

Sonrası 

Kabul Edilebilir 

Uyum Değeri 

2x  27,817 12,415  

sd 5 4  

2x /sd 5,563 3,104 0 2x /sd 5 

GFI 0,975 0,988 0,90GFI 1,00 

AGFI 0,925 0,957 0,85AGFI 1,00 

RMSEA 0,103 0,070 0RMSEA 0,08 

CFI 0,979 0,992 0,95CFI 1,00 

NFI 0,975 0,989 0,90NFI 1,00 

Doğrulayıcı faktör analizi sonuçlarına göre 5 değiĢkenin yer aldığı marka 

bağlılığına ait modifikasyon sonuçlarına göre 2x /sd 3,104 olarak tespit edilmiĢ ve bu 

sonucun kabul edilebilir uyum değeri olan 5‟in altında olması nedeniyle istatistiki 

bakımdan yeterli bir değere sahip olduğu görülmektedir. GFI=0,988; AGFI=0,957; 

RMSEA=0,070; CFI=0,992 ve NFI=0,989 olması model uyumluluğu için istatistiki 

bakımdan yeterlidir. Tablo 3.28‟deki değerlere göre marka bağlılığı altında yer alan 

değiĢkenlerin kabul edilebilirlik değerleri istatistiki bakımdan yüksektir. Marka 

bağlılığı ölçeğinin geçerliliği doğrulayıcı faktör analizi ile ortaya konmuĢtur. 

Marka bağlılığı ile ilgili olarak yapılan doğrulayıcı faktör analizi sonucu 

değiĢkenlerin değerleri ġekil 3.7‟de gösterilmiĢtir. 
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ġekil 3.7: Marka Bağlılığına ĠliĢkin Düzeltme Sonrası Ölçüm Modeline Ait 

Değerler  

  

 

 

 

 

 

 

ġekil 3.7‟deki “Marka Bağlılığının” ölçümünde kullanılan değiĢkenler, ilgili 

oldukları faktörü p<0,01 düzeyinde istatistiksel olarak anlamlı bir biçimde 

açıklamaktadır. BaĢka bir ifade ile değiĢkenlerin marka bağlılığı faktörünü iyi 

derecede temsil ettikleri söylenebilir. 

3.10.5. Tekrar Satın Alma Kararına ĠliĢkin Doğrulayıcı Faktör Analizi 

Tekrar satın alma ölçeğini test etmek amacıyla doğrulayıcı faktör analizi 

yapılmıĢtır. Doğrulayıcı faktör analizi sonucunda tekrar satın alma unsurunu temsil 

eden 4 değiĢkene ait model uyum değerlerinin kabul edilebilir düzeyde olmadıkları 

tespit edilmiĢ, önerilen modifikasyonlar yapılmıĢ, modifikasyon öncesi ve sonrası 

uyum değerleri Tablo 3.29‟da gösterilmiĢtir. 

 

 

 

 

 

MB1 Bu seyahat acentası benim öncelikli 

tercihim olacaktır. 

MB2 Bu seyahat acentası markasına bağlı 

(sadık) bir müĢteri olduğumu hissediyorum. 

MB3 Eğer aynı hizmeti bu seyahat acentasından 

alabiliyorsam diğer seyahat acentalarından 

hizmet almam. 

MB4 Bu seyahat acentası benim ilk tercihim 

olacaktır. 

 

Marka 

Bağlılığı  

MB5 Bu seyahat acentası ile sorun yaĢasam bile 

baĢka bir seyahat acentasından hizmet almam. 

0,773 

0,770 

0,862 

0,683 

0,749 
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Tablo 3.29: Tekrar Satın Alma Ölçeğinin Uyum Değerleri 

Uyum Ġndeksi Modifikasyon 

Öncesi 

Modifikasyon 

Sonrası 

Kabul Edilebilir 

Uyum Değeri 

2x  19,582 2,399  

sd 2 1  

2x /sd 9,791 2,399 0 2x /sd 5 

GFI 0,977 0,997 0,90GFI 1,00 

AGFI 0,886 0,972 0,85AGFI 1,00 

RMSEA 0,143 0,057 0RMSEA 0,08 

CFI 0,947 0,996 0,95CFI 1,00 

NFI 0,942 0,993 0,90NFI 1,00 

Doğrulayıcı faktör analizi sonuçlarına göre 4 değiĢkenin yer aldığı tekrar satın 

alma unsuruna ait modifikasyon sonuçlarına göre 2x /sd 2,399 olarak tespit edilmiĢ 

ve bu sonucun kabul edilebilir uyum değeri olan 5‟in altında olması nedeniyle 

istatistiki bakımdan yeterli bir değere sahip olduğu görülmektedir. GFI=0,997; 

AGFI=0,972; RMSEA=0,057; CFI=0,996 ve NFI=0,993 olması model uyumluluğu 

için istatistiki bakımdan yeterlidir. Tablo 3.29‟daki değerlere göre tekrar satın alma 

unsurunu temsil eden değiĢkenlerin kabul edilebilirlik değerleri istatistiki bakımdan 

yeterlidir. Tekrar satın alma kararı ölçeğinin geçerliliği doğrulayıcı faktör analizi ile 

ortaya konmuĢtur. 

ġekil 3.8: Tekrar Satın Alma Kararına ĠliĢkin Düzeltme Sonrası Ölçüm 

Modeline Ait Değerler  

  

 

 

 

 

 

TSA1 Gelecekte bu seyahat acentasından 

hizmet almayı düĢünüyorum. 

TSA2 Hizmet aldığım bu seyahat acentasını 

çevremdeki insanlara tavsiye ederim. 

TSA3 Bu seyahat acentasının hizmetlerini 

almaya istekliyim. 

TSA4 Tekrar seçim yapmam  istense yine bu 

seyahat acentası markasını seçerim. 

 

Tekrar 

Satın Alma 

0,800 

0,625 

0,692 

0,729 
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ġekil 3.8‟deki “Tekrar Satın Alma Kararının” ölçümünde kullanılan 

değiĢkenler, ilgili oldukları faktörü p<0,01 düzeyinde istatistiksel olarak anlamlı bir 

biçimde açıklamaktadır. 

Daha öncede ifade edildiği gibi doğrulayıcı faktör analizi sonuçlarına göre her 

bir regresyon katsayısının anlamlı olup olmadığına, gözlenen değiĢkeninin gizil 

değiĢkeni açıklayıp açıklamadığına bakılmaktadır (Schumacker ve Lomax, 

2004:155). Analiz sonucuna göre, doğrulayıcı faktör analizi sonucunda gizil 

değiĢkenlerin, gözlenen değiĢkenleri tarafından anlamlı bir Ģekilde açıklandığı tespit 

edilmiĢtir. Veri setinin her bir faktör için kabul edilebilir bir güvenilirlik katsayısı 

ürettiği görülmektedir. Bu bilgilere dayanarak araĢtırmada her bir gözlenen 

değiĢkeninin, ait olduğu faktörü %99 güvenilirlik (p<0,01 anlamlılık) düzeyinde 

açıkladığı tespit edilmiĢtir. BaĢka bir ifade ile gizil değiĢkenlerden, gözlenen 

değiĢkenlerine doğru yöneltilen oklar üzerindeki değerlerin (faktör yüklerinin) hepsi 

p<0,01 düzeyinde anlamlıdır. 

3.11. Güvenilirlik Analizi 

AraĢtırma çerçevesinde çalıĢmada kullanılan değiĢkenlerin geçerliliklerini ve 

anlamlılıklarını test edebilmek amacıyla doğrulayıcı faktör analizi yapılmıĢtır. 

Doğrulayıcı faktör analizine ek olarak tüm ölçeklerin güvenilirlik analizleri de 

gerçekleĢtirilmiĢtir.  

Sosyal bilimler alanında yapılan çalıĢmaların güvenilirliği araĢtırma 

sonuçlarının doğruluğunu iĢaret etmektedir. Güvenilirlik, bir araĢtırmanın tekrar 

yapılması halinde aynı sonuçların elde edilip edilemeyeceğinin bir baĢka ifade ile 

cevaplayıcıların durumlarında bir değiĢiklik olmadığı sürece aynı cevapları verip 

vermeyeceklerinin göstergesidir (Gegez, 2007:212). Güvenilirlik analizi kapsamında 

ölçeklerin içsel tutarlılıklarını ortaya koyabilmek için Cronbach Alfa (α) 

istatistiğinden faydalanılmıĢtır. 

Cronbach Alfa istatistiği, ölçekte yer alan soruların homojenliğinin bir 

göstergesi olarak kabul edilmektedir. BaĢka bir ifade ile Cronbach Alfa istatistiği, 

ölçekte yer alan soruların homojen bir yapıyı açıklamak için bir bütün oluĢturup 
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oluĢturmadıklarını ortaya koymak için uygulanan bir yöntemdir. Cronbach Alfa 

istatistiği 0 ve 1 arasında değerler almaktadır. Değerin düĢük olması ölçeğin birkaç 

özelliği bir arada ölçtüğünü aynı zamanda soruların benzerliğini veya yakınlığını 

gösterebilmektedir. Genel olarak Cronbach Alfa istatistiği için 0,90 civarında 

güvenirlik katsayıları "mükemmel" değerler olarak kabul edilirken, 0,80 "Çok iyi" ve 

0,70 civarında değerler "yeterli" olarak kabul edilmektedir (Kline, 2011:69-70; 

KurtuluĢ, 2006:701; AltunıĢık vd., 2005:116). 

Sözkonusu Alfa (α) katsayısına bağlı olarak araĢtırmada kullanılan ölçeğin 

güvenilirliği aĢağıdaki değerlere göre yorumlanabilmektedir (Kalaycı, 2008: 405): 

0,00< α < 0,40 ise ölçek güvenilir değildir, 

0,40 < α < 0,60 ise ölçeğin güvenilirliği düĢük, 

0,60 < α < 0,80 ise ölçek oldukça güvenilir, 

0,80 < α < 1,00 ise ölçek yüksek derecede güvenilir bir ölçektir. 

Doğrulayıcı faktör analizi ile her unsuru temsil eden değiĢkenler belirlendikten 

sonra güvenilirlik analizi gerçekleĢtirilmiĢtir. Buna göre ölçeklere iliĢkin elde edilen 

güvenilirlik değerleri Tablo 3.30‟da gösterilmektedir. 

Tablo 3.30: Ġçerik Ölçeğine ĠliĢkin Güvenilirlik Değerleri 

Boyut/Ölçek Güvenilirlik Değeri (Cronbach Alfa – α) 

Marka Farkındalığı (5 ifade) 0,731 

Marka ÇağrıĢımı (6 ifade) 0,861 

Algılanan Kalite (6 ifade) 0,877 

Marka Bağlılığı (5 ifade) 0,881 

Tekrar Satın Alma (4 ifade) 0,852 

Genel Güvenilirlik Katsayısı (26 ifade) 0,946 
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Tablo 3.30 incelendiğinde tüm alt boyutlara ve ölçeğin tamamına iliĢkin elde 

edilen güvenilirlik değerlerinin 0,70‟in üzerinde olduğu tespit edilmiĢtir. 26 ifadeden 

oluĢan ölçeğin tamamını kapsayan genel güvenilirlik katsayısının 0,946 olarak tespit 

edilmesi araĢtırma ölçeğinin güvenilirliğinin oldukça yüksek olduğunu 

göstermektedir. Doğrulayıcı faktör analizi ve Cronbach Alfa (α) istatistiğinden elde 

edilen bu sonuçlar çerçevesinde araĢtırmada kullanılan ölçeğin geçerli ve güvenilir 

olduğu söylenebilir. 

3.12. Ġkinci Derece Doğrulayıcı Faktör Analizi 

Ġkinci derece doğrulayıcı faktör analizi, gözlenen değiĢkenlerin birden fazla ve 

birbiriyle bağlantısız faktör altında toplandığı, sonrasında ise bu faktörlerin daha 

geniĢ ve kapsayıcı bir faktör altında birleĢtiği bir model olarak tanımlanmaktadır. 

Modelin temelini gözlenebilen değiĢkenlerin birden fazla bağımsız boyut altında 

toplanması ve daha sonra bu faktörlerin daha kapsayıcı bir model altında 

gösterilmesidir (Schumacker ve Lomax, 2004:364; Meydan ve ġeĢen, 2011:23-24; 

Bryne, 2010:129-130).  

AraĢtırma modelinde marka çağrıĢımı, marka bağlılığı, algılanan kalite ve 

marka farkındalığı unsurları daha üst düzeyde bir yapı olarak varsayılan marka 

değeri gizil değiĢkeninin birer bileĢeni konumundadırlar. Ġkinci derece doğrulayıcı 

faktör analizinde modele gizil değiĢkenlerin (faktörlerin) açıkladığı bir üst seviye 

gizil değiĢken (faktör) daha eklenmektedir. Modele ayrıca bu faktörleri üst seviyede 

yeni faktöre bağlayan regresyon yolları eklenmektedir. Birinci seviye faktör (marka 

çağrıĢımı, marka bağlılığı, algılanan kalite ve marka farkındalığı) yüklerinin 

tamamının tahmin edilebilmesi için ikinci seviye faktörün (marka değeri) varyansı 

1‟e eĢitlenmektedir. Bunların yanı sıra birinci seviye faktörler artık bağımlı değiĢken 

konumunda oldukları ve yeni bir üst seviye faktörü açıkladıkları için bunlara birer 

artık hata terimi eklenmektedir (Meydan ve ġeĢen, 2011:83-84; Bryne, 2010:129-

132; ġimĢek, 2007:11).  

AraĢtırma modelinde bulunan marka farkındalığı, marka çağrıĢımı, algılanan 

kalite ve marka bağılılığı değiĢkenleri, marka değeri değiĢkeninin birer alt boyutudur. 

Dolayısıyla marka değeri, modelde marka farkındalığı, marka çağrıĢımı, algılanan 
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kalite ve marka bağılılığı değiĢkenleri ile temsil edilmektedir. Bu nedenle marka 

değerinin söz konusu dört boyut (marka farkındalığı, marka çağrıĢımı, algılanan 

kalite ve marka bağılılığı) tarafından ne derece iyi temsil edildiğini ortaya koymak 

için baĢka bir ifade ile dört boyutun marka değerini anlamlı bir biçimde açıklayıp 

açıklayamadığı değerlendirilmek için ikinci derece faktör analizi gerçekleĢtirilmiĢtir. 

Bu çerçevede marka değeri ve boyutlarına iliĢkin model oluĢturulmuĢtur. OluĢturulan 

model ve ölçüm modeline ait değerler ġekil 3.9‟da gösterilmektedir.  

ġekil 3.9: Marka Değeri ve Boyutlarına ĠliĢkin Ġkinci Derece Doğrulayıcı Faktör 

Analizi Modeli ve Ölçüm Modeline Ait Değerler 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 3.9‟da marka değerini oluĢturan unsurların marka değerini p<0,01 

düzeyinde istatistiksel olarak anlamlı bir biçimde açıkladığı görülmektedir. Analiz 

 

 

 

MB1 

MB2 

MB3 

MB4 

MB5 

Marka 

Bağlılığı 

MC1 

MC2 

MC3 

MC6 

MC7 

Marka 

ÇağrıĢımı  

MC9 

AK1 

AK2 

AK3 

AK4 

AK5 

Algılanan 

Kalite 

AK6 

Marka 

Değeri 

MF2 

MF3 

MF4 

MF5 

MF6 

Marka 

Farkındalığı 

 

0,74 

0,92 

0,93 

0,86 
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sonucuna göre ikinci derece doğrulayıcı faktör analizi sonucunda marka değeri 

değiĢkeninin, diğer değiĢkenler tarafından anlamlı bir Ģekilde açıklandığı tespit 

edilmiĢtir. BaĢka bir ifade ile marka değeri değiĢkeninden, diğer değiĢkenlere doğru 

yöneltilen oklar üzerindeki değerlerin (faktör yüklerinin) hepsi p<0,01 düzeyinde 

anlamlıdır. 

Ġkinci derece doğrulayıcı faktör analizi sonucunda modele iliĢkin elde edilen 

model uyum değerleri Tablo 3.31‟de gösterilmiĢtir. 

Tablo 3.31: Ġkinci Derece Doğrulayıcı Faktör Analizi Modeline ĠliĢkin Model 

Uyum Ġyiliği Değerleri 

Uyum Ġndeksi Uyum Ġyiliği 

Değerleri 

Kabul Edilebilir 

Uyum Değeri 

2x  504,634  

sd 188  

2x /sd 2,684 0 2x /sd 5 

GFI 0,910 0,90GFI 1,00 

AGFI 0,865 0,85AGFI 1,00 

RMSEA 0,063 0RMSEA 0,08 

CFI 0,962 0,95CFI 1,00 

NFI 0,923 0,90NFI 1,00 

Analiz sonuçları incelendiğinde modelin uyum değerlerinin kabul edilebilir 

düzeyde olduğu görülmektedir. Analiz sonuçlarına göre 2x /sd 2,684 olarak tespit 

edilmiĢ ve bu sonucun kabul edilebilir uyum değeri olan 5‟in altında olması 

nedeniyle istatistiki bakımdan yeterli bir değere sahip olduğu görülmektedir. 

GFI=0,910; AGFI=0,865; RMSEA=0,063; CFI=0,962 ve NFI=0,923 olması model 

uyumluluğu için istatistiki bakımdan yeterlidir. Tablo 3.31‟deki değerlere göre marka 

değeri unsurunu temsil eden değiĢkenlerin kabul edilebilirlik değerleri istatistiki 

bakımdan yeterlidir. Elde edilen bu değerler modelin veri ile uyumlu olduğunu ve 

söz konusu dört boyutun (marka farkındalığı, marka çağrıĢımı, algılanan kalite ve 

marka bağılılığı) marka değerini anlamlı bir Ģekilde açıkladığını ve temsil ettiğini 

göstermektedir. 
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AraĢtırmanın ölçüm modeli kapsamında tespit edilen sonuçlar, iki basamaktan 

oluĢan yapısal eĢitlik modeli çerçevesinde, ilk basamakta yer alan ölçüm modelinin 

doğrulanması, bir sonraki aĢamada yapısal model (yol analizi) aracılığıyla 

hipotezlerin test edilmesini gerektirmektedir. Diğer bir deyiĢle güvenilirlik ve 

geçerlilik test edildikten sonra yapılması gereken aĢama yapısal modelin (araĢtırma 

modeli) testinin gerçekleĢtirilmesidir. Dolayısıyla çalıĢmanın bundan sonraki 

kısmında, kullanılan değiĢkenler arasındaki iliĢkiler yapısal model aracılığıyla analiz 

edilmiĢtir.  

3.13. Yapısal Model (Yol Analizi) 

AraĢtırma modelinin analizi için yol analizi kullanılmıĢ ve buna göre marka 

değerini oluĢturan boyutlar olan marka farkındalığı, marka çağrıĢımı, algılanan kalite, 

marka bağlılığı ile marka değeri ve tekrar satın alma kararı arasındaki iliĢkiler 

araĢtırılmıĢtır. Doğrulayıcı faktör analizi sonucunda kesinleĢen model ile ilgili 

hipotezler test edilmektedir. Ayrıca modelin anlamlılığı değerlendirilmektedir. 

AraĢtırma modelinde, tüketicilerin seyahat acentalarından tekrar hizmet satın 

alma kararları ile marka değeri ve boyutları iliĢkilendirilmektedir. Tekrar satın alma 

kararının marka değerinden ve ayrıca marka değerini oluĢturan boyutlardan 

etkilendiği düĢünülmekte, modeldeki değiĢkenler arasında iliĢkilerin olduğu 

varsayılmaktadır. Modeldeki iliĢkiler, yol analizi ile test edilmekte ve modelin 

anlamlılığı değerlendirilmektedir. 

Yol analizi ile model bütün olarak test edilmektedir. Modelde dört boyuttan 

oluĢan marka değerinin tekrar satın alma kararı üzerindeki doğrudan etkileri 

araĢtırılmaktadır. Ayrıca bu araĢtırmaya ek olarak yapı, boyutlar düzeyinde de 

incelenerek marka değeri boyutlarının ayrı ayrı tekrar satın alma kararı üzerindeki 

doğrudan etkileri araĢtırılmaktadır. Modelde incelenen ilk iliĢkide dört boyuttan 

oluĢtuğu kabul edilen marka değerinin tekrar satın alma kararını etkilediği 

varsayılmaktadır. Yapı modelinde incelenen ikinci iliĢkide ise marka değerini 

oluĢturan dört boyutun da (ayrı ayrı) tekrar satın alma kararı üzerindeki etkileri 

araĢtırılmaktadır. Bu çerçevede modele iliĢkin hipotezler söz konusu iliĢkiler 

doğrultusunda kurulmuĢtur. Ġlk hipotez dört boyuttan oluĢtuğu kabul edilen marka 
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değerinin tekrar satın alma kararını üzerindeki etkisini,  son dört hipotez ise marka 

değerini oluĢturan boyutlardan marka farkındalığı, marka çağrıĢımı, algılanan kalite 

ve marka bağlılığı değiĢkenlerinin tekrar satın alma kararı üzerindeki etkisini test 

etmektedir. Bu nedenle yapısal eĢitlik modelinin çözümlemesi yapılmakta ve yapı 

modeli çözümünde iliĢkiselliği test eden yol analizi gerçekleĢtirilmektedir.  

AraĢtırılan model çerçevesinde kurulan iliĢkilerin grafiksel gösteriminde yol 

diyagramı kullanılmaktadır. Bu diyagram aynı zamanda incelenen iliĢkilerin 

gösterilmesine imkan tanımaktadır (Bryne, 2010:9; Kline, 2011:15). 

Yukarıda belirtilen hipotezler çerçevesinde tespit edilmeye çalıĢılan ilk iliĢkiyi 

ifade eden yapı modeli (yol diyagramı) ġekil 3.10‟da sunulmaktadır.  

ġekil 3.10: AraĢtırma Modelinin Yol Diyagramı 
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ġekil 3.10‟da sunulan yol diyagramında, araĢtırılan model ve model içerisinde 

yer alan değiĢkenler arasındaki etkilere iliĢkin bilgiler gösterilmektedir. Daha önce 

ifade edildiği gibi modelde yer alan tek yönlü oklar tek yönlü doğrusal iliĢkiyi ifade 

etmektedir. Modelde marka farkındalığı, marka çağrıĢımı, algılanan kalite ve marka 

bağlılığı değiĢkenlerinin, marka değerini anlamlı bir biçimde açıklayıp 

açıklayamadığı ve marka değerinin tekrar satın alma kararı üzerindeki etkisi 

değerlendirilmektedir. Bu çerçevede yapı modelinde ilk incelenen iliĢkiye göre 

belirlenen hipoteze iliĢkin bilgilerin yer aldığı yol diyagramı ve yapı modelinde tespit 

edilmeye çalıĢılan söz konusu iliĢkilerin istatistiksel sonuçları ġekil 3.11'de 

gösterilmiĢtir.  

Bu çerçevede araĢtırmanın yapı modelinde tanımlanan ilk iliĢki; marka 

farkındalığı, marka çağrıĢımı, algılanan kalite ve marka bağlılığı unsurlarının 

oluĢturduğu marka değerinin tekrar satın alma kararı üzerinde etkili olduğu 

Ģeklindedir. Söz konusu iliĢkiyi gösteren model ġekil 3.11‟de sunulmaktadır. 
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ġekil 3.11: Marka Değerinin Tekrar Satın Alma Kararı Üzerindeki Etkisi 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

*%1 anlamlılık düzeyindeki iliĢkileri göstermektedir. 

 

AraĢtırma modeli doğrultusunda incelenen ilk iliĢkiye göre belirlenen H1 

hipotezi “Marka değeri, tekrar satın alma kararı üzerinde pozitif yönlü ve anlamlı 

olarak etkilidir” Ģeklindedir. Bu kapsamda marka değerinin tüketicilerin tekrar satın 

alma kararı üzerindeki etkisi tespit edilmeye çalıĢılmıĢ ve sonuç ġekil 3.11‟de 

gösterilmiĢtir. Buna göre marka değerinden tekrar satın alma karar unsuruna doğru 

çizilen tek yönlü ok, tek yönlü doğrusal iliĢkiyi göstermektedir. Yol analizi ile marka 

değeri ve tekrar satın alma kararı arasında iliĢki olduğu varsayılmaktadır. Böylelikle 

marka değerinin tüketicilerin tekrar satın alma kararına yansıması 

değerlendirilmektedir. Analiz sonucuna göre iki değiĢken (marka değeri ve tekrar 

TSA2 

 
TSA3 
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satın alma) arasında doğrusal iliĢkiyi ifade eden değer (standardize regresyon 

katsayısı) (β=0,552) p<0,01 düzeyinde anlamlıdır. Diğer bir ifade ile marka değeri ve 

tekrar satın alma kararı arasındaki iliĢki %99 güven aralığında (p<0,01) anlamlıdır. 

Bu sonuca göre, marka değerinin tekrar satın alma kararı üzerinde pozitif yönlü ve 

anlamlı olarak etkili olduğu yönünde daha önce belirlenen H1 hipotezi kabul 

edilmiĢtir. 

Bu çalıĢma çerçevesinde oluĢturulan yapısal modele iliĢkin uyum iyiliği 

değerleri Tablo 3.32‟de sunulmaktadır. 

Tablo 3.32: Marka Değeri ve Tekrar Satın Alma Arasındaki Yol Analizine 

ĠliĢkin Uyum Ġyiliği Değerleri 

Uyum Ġndeksi Uyum Ġyiliği 

Değeri 

Kabul Edilebilir 

Uyum Değeri 

2x  606,568  

sd 269  

2x /sd 2,255 0 2x /sd 5 

GFI 0,938 0,90GFI 1,00 

AGFI 0,917 0,85AGFI 1,00 

RMSEA 0,054 0RMSEA 0,08 

CFI 0,964 0,95CFI 1,00 

NFI 0,918 0,90NFI 1,00 

 

Tablo 3.32 incelendiğinde 606,568 ki-kare değeri ve 269 serbestlik derecesinin 

birbirine oranı 2,255 olup, önerilen 5 değerinden küçük olması nedeniyle kabul 

edilebilir düzeyde olduğu görülmektedir. Uyum Ġyiliği Ġndeksi (GFI)‟nin değeri 

0,938 olup kabul edilebilirliği iyi düzeydedir. DüzeltilmiĢ Ġyilik Uyum Ġndeksi 

(AGFI) 0,917 değerine sahiptir. Bu değer 0,85‟ten büyük olması nedeniyle model 

uyumluluğu için kabul edilebilir değer olduğunu göstermektedir. YaklaĢık Hataların 

Ortalama Karekökü (RMSEA) değeri 0,054 olarak tespit edilmiĢtir. Elde edilen bu 

RMSEA değeri istatistiki olarak önerilen 0,08 değerinden küçük olması nedeniyle, 

model uyumluluğu için yeterli değerdedir. KarĢılaĢtırmalı Uyum Ġndeksi (CFI) 
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değeri 0,964 olup,  kabul edilebilir uyum değeri sınırları içerisindedir. 

NormlandırılmıĢ Uyum Ġndeksi (NFI) değeri 0,918 olarak tespit edilmiĢtir. Tespit 

edilen bu değer model uyumluluğu için yeterli değerdedir ve kabul edilebilir değer 

aralığındadır.  

AraĢtırmanın yapı modelinde tanımlanan ikinci iliĢki; marka farkındalığı, 

marka çağrıĢımı, algılanan kalite ve marka bağlılığı unsurlarının tekrar satın alma 

kararı üzerinde etkili olduğu Ģeklindedir. Söz konusu iliĢkiyi gösteren model ġekil 

3.12‟de sunulmaktadır. 

ġekil 3.12: Marka Farkındalığı, Marka ÇağrıĢımı, Algılanan Kalite ve Marka 

Bağlılığı Unsurlarının Tekrar Satın Alma Kararı Üzerinde Etkileri 

Modeli ve Modele Ait Değerler 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
*%1 anlamlılık düzeyindeki iliĢkileri göstermektedir. 
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ġekil 3.12‟de marka değerini oluĢturan marka farkındalığı, marka çağrıĢımı,  

algılanan kalite ve marka bağlılığı unsurları ile tüketicilerin tekrar satın alma 

kararları arasındaki iliĢki gösterilmektedir. ÇalıĢmanın ikinci, üçüncü, dördüncü ve 

beĢinci hipotezleri bu iliĢkiler doğrultusunda aĢağıdaki gibi belirlenmiĢtir. 

H2: Marka değerinin “marka farkındalığı” boyutu, tekrar satın alma kararı 

üzerinde etkilidir. 

H3: Marka değerinin “marka çağrışımı” boyutu, tekrar satın alma kararı 

üzerinde etkilidir. 

H4: Marka değerinin “algılanan kalite” boyutu, tekrar satın alma kararı 

üzerinde etkilidir. 

H5: Marka değerinin “marka bağlılığı” boyutu, tekrar satın alma kararı 

üzerinde etkilidir. 

ġekil 3.12‟de gösterilen yol analizine göre değiĢkenler arasındaki iliĢkileri 

ifade eden standardize regresyon katsayıları incelendiğinde üç yolun %99 güven 

aralılığında anlamlı sonuçlar verdiği, bir yolun ise anlamsız olduğu tespit edilmiĢtir. 

Buna göre model çerçevesinde marka değeri boyutlarının tekrar satın alma kararı 

üzerindeki etkilerini tespit etmek amacıyla geliĢtirilen hipotezlerin açıklamaları 

aĢağıda yapılmıĢtır.  

Analiz sonucunda marka değerini oluĢturan unsurlardan marka farkındalığının 

tüketicilerin tekrar satın alma kararı üzerindeki etkisinin anlamsız olduğu tespit 

edilmiĢtir. Belirlenen standardize regresyon katsayısına göre (β= -0,039, p>0,10) 

marka farkındalığı boyutunun tekrar satın alma kararı üzerinde etkisi olduğu 

yönünde belirlenen hipotezin kabul edilmediği anlamına gelmektedir. Bu sonuca 

göre H2 hipotezi reddedilmiĢtir. 

ÇalıĢmanın üçüncü hipotezi çerçevesinde marka çağrıĢımı boyutunun 

tüketicilerin tekrar satın alma kararları üzerindeki etkisi incelenmiĢtir. Analiz 

sonucunda marka çağrıĢımı boyutu ile tüketicilerin tekrar satın alma kararları 

arasındaki iliĢkini %99 güven aralığında (p<0,01 düzeyinde) anlamlı olduğu tespit 
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edilmiĢtir. Marka çağrıĢımı boyutunun tüketicilerin tekrar satın alma kararlarını 

etkilediği yönünde belirlenen yol analizi sonucunda bu iki değiĢken arasındaki 

doğrusal iliĢkiyi ifade eden standardize regresyon katsayısı (β=0,249) p<0,01 

düzeyinde anlamlı olarak tespit edilmesi H3 hipotezinin kabul edildiği anlamına 

gelmektedir. 

Marka değerini oluĢturan boyutlardan biri olan algılanan kalite unsurunun 

tüketicilerin tekrar satın alma kararı üzerindeki etkisinin incelenmesi araĢtırmanın 

dördüncü hipotezini oluĢturmaktadır. Bu çerçevede algılanan kalite unsuru ile 

tüketicilerin tekrar satın alma kararı arasındaki iliĢkiyi ifade eden değer (β=0,332) 

p<0,01düzeyinde anlamlı olduğu saptanmıĢtır. Bu doğrultuda algılanan kalite 

boyutunun tekrar satın alma kararı üzerinde etkili olduğu yönünde belirlenen H4 

hipotezi kabul edilmiĢtir. 

ÇalıĢmada beĢinci ve son hipotez olarak marka bağlılığı unsuru ile tekrar satın 

alma kararı arasındaki iliĢki test edilmiĢtir. Bu kapsamda analiz sonucunda elde 

edilen değer (β=0,438) p<0,01 düzeyinde anlamlı bulunmuĢtur. BaĢka bir ifade ile 

marka bağlılığı unsuru tüketicilerin tekrar satın alma kararları üzerinde etkilidir. Bu 

sonuca göre marka bağlılığı unsuru tüketicilerin tekrar satın alma kararları üzerinde 

etkili olduğu Ģeklinde belirlenen H5 hipotezi kabul edilmiĢtir. 

Buna göre araĢtırma modelinde incelenen iliĢkilere göre belirlenen hipotezler 

ve sonuçları Tablo 3.33‟de sunulmuĢtur. 
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Tablo 3.33: AraĢtırma Hipotezleri Test Sonuçları 

Hipotezler Sonuç 

H1 
Marka değeri, tekrar satın alma kararı üzerinde 

pozitif yönlü ve anlamlı olarak etkilidir. 

KABUL 

H2 
Marka değerinin “marka farkındalığı” boyutu, 

tekrar satın alma kararı üzerinde etkilidir. 

RED 

H3 
Marka değerinin “marka çağrıĢımı” boyutu, 

tekrar satın alma kararı üzerinde etkilidir. 

KABUL 

H4 
Marka değerinin “algılanan kalite” boyutu, 

tekrar satın alma kararı üzerinde etkilidir. 

KABUL 

H5 
Marka değerinin “marka bağlılığı” boyutu, 

tekrar satın alma kararı üzerinde etkilidir. 

KABUL 

Görüldüğü üzere literatürde sıkça kullanılan ve kabul edilen marka değerini 

oluĢturan dört boyutun (marka farkındalığı, marka çağrıĢımı, algılanan kalite ve 

marka bağlılığı) ve marka değerinin tüketicilerin tekrar satın alma kararlarını 

etkilediği yönünde hipotezler değerlendirilmiĢtir. Bu çalıĢmanın analizi sonucunda 

marka değerinin ve ayrı ayrı marka değeri boyutlarından (marka farkındalığı hariç 

diğer üç unsurun) marka çağrıĢımı, algılanan kalite ve marka bağlılığının 

tüketicilerin tekrar satın alma kararlarını pozitif yönlü ve anlamlı olarak etkilediği 

tespit edilmiĢtir.  

Daha öncede belirtildiği üzere yol diyagramında gösterilen yolların anlamlı 

olması modelin doğru ya da kabul edilebilir olması için gereklidir ancak yeterli 

değildir. Yapısal eĢitlik modelinin bir parçası olan yol analizi, doğru bir model 

geliĢtirip geliĢtirilmediği konusunda bir yargıda bulunamamaktadır. Yapısal eĢitlik 

modelinde bir modelin bütünsel olarak geçerli olması ve kabul edilebilmesi için bazı 

bağımsız değerlendirme ölçütlerine baĢvurmak gerekmektedir. Uyum iyiliği 

indeksleri olarak ifade edilen bu değerler, modelin veri tarafından kabul edilebilir 

düzeyde desteklenip desteklenmediğine iliĢkin karara ulaĢılmasına imkan 

vermektedir. Bu nedenle model uyum iyiliği indeksleri yapısal eĢitlik modelinin 

önemli bir parçasıdır (Schumacker ve Lomax, 2004:153; ġimĢek, 2007:13). BaĢka 

bir ifade ile modeldeki tüm iliĢkiler beklentiler doğrultusunda çıksa bile, yapısal 

eĢitlik çalıĢmalarında modele iliĢkin son değerlendirmeyi yapabilmek için çeĢitli 
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uyum iyiliği indekslerine bakılması gerekmektedir. Bu çalıĢma çerçevesinde 

oluĢturulan yapısal modele iliĢkin uyum iyiliği değerleri Tablo 3.34‟de 

sunulmaktadır. 

Tablo 3.34: Marka Değeri Boyutları ve Tekrar Satın Alma Arasındaki Yol 

Analizine ĠliĢkin Uyum Ġyiliği Değerleri 

Uyum Ġndeksi Uyum Ġyiliği 

Değeri 

Kabul Edilebilir 

Uyum Değeri 

2x  670,898  

sd 268  

2x /sd 2,503 0 2x /sd 5 

GFI 0,958 0,90GFI 1,00 

AGFI 0,926 0,85AGFI 1,00 

RMSEA 0,059 0RMSEA 0,08 

CFI 0,963 0,95CFI 1,00 

NFI 0,932 0,90NFI 1,00 

Tablo 3.34 incelendiğinde 670,898 ki-kare değeri ve 268 serbestlik derecesinin 

birbirine oranı 2,503 olup, önerilen 5 değerinden küçük olması nedeniyle kabul 

edilebilir düzeyde olduğu görülmektedir. Uyum Ġyiliği Ġndeksi (GFI)‟nin değeri 

0,958 olup kabul edilebilirliği iyi düzeydedir. DüzeltilmiĢ Ġyilik Uyum Ġndeksi 

(AGFI) 0,926 değerine sahiptir. Bu değer 0,85‟ten büyük olması nedeniyle model 

uyumluluğu için kabul edilebilir değer olduğunu göstermektedir. YaklaĢık Hataların 

Ortalama Karekökü (RMSEA) değeri 0,059 olarak tespit edilmiĢtir. Elde edilen bu 

RMSEA değeri istatistiki olarak önerilen 0,08 değerinden küçük olması nedeniyle, 

model uyumluluğu için yeterli değerdedir. KarĢılaĢtırmalı Uyum Ġndeksi (CFI) 

değeri 0,963 olup,  kabul edilebilir uyum değeri sınırları içerisindedir. 

NormlandırılmıĢ Uyum Ġndeksi (NFI) değeri 0,932 olarak tespit edilmiĢtir. Tespit 

edilen bu değer model uyumluluğu için yeterli değerdedir ve kabul edilebilir değer 

aralığındadır.  

ÇalıĢmanın baĢında da belirtildiği gibi modelin ve tespit edilmeye çalıĢılan 

iliĢkilerin hangi çerçevede geçerli olduğunu görmek için modelin anlamlılığına 
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bakılması gerekmektedir. Modelin uyumu ya da anlamlılığı, teoriye dayalı kurulan 

yapısal eĢitlik modelinin, veri setiyle ne derece uyumlu olduğunu göstermektedir. Bu 

çerçevede söz konusu modelin anlamlılığını değerlendirmek için gerekli uyum iyiliği 

kriterleri incelenmiĢtir. Model uyum iyiliği istatistiklerinin tamamı kabul edilebilir 

aralıklardadır. BaĢka bir ifade ile uyum iyililiği indeksleri, modeldeki iliĢkilerin 

örneklem verisi ile tutarlı olduğunu göstermektedir. Bu değerler aynı zamanda 

modelin uyum gösterdiğini ve bütünsel olarak geçerli olduğunu da göstermektedir.  

Yapı modeline göre marka farkındalığı, marka çağrıĢımı, algılanan kalite ve 

marka bağlılığı olarak ifade edilen unsurlardan oluĢan marka değerini tüketicinin 

tekrar satın alma kararına ayrıca incelenen ikinci iliĢki ile marka değeri boyutlarını 

tüketicinin tekrar satın alma kararına bağlayan modelin istatistiksel olarak anlamlı 

olduğu gözükmektedir. 
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SONUÇ 

 Sektörlerde yaĢanan rekabet, iĢletmelerin sundukları ürün ve hizmetleri 

sürekli olarak geliĢtirmelerine ve tüketicilere sunulan alternatifleri arttırmalarına 

neden olmaktadır. ĠĢletmeler mevcut müĢterilerini ellerinde tutabilmek ayrıca 

potansiyel tüketicileri kendi bünyelerine çekebilmek için müĢterilerine güven, 

memnuniyet, prestij ve kaliteli ürün veya hizmet sağlamaya çalıĢmaktadırlar. Bu 

nedenle iĢletmeler geliĢen ve değiĢen tüketici beklentilerini en iyi Ģekilde 

karĢılayabilmek, pazarda rekabet üstünlüğü sağlayabilmek için somut faydalar yerine 

soyut faydalara yönelmektedirler. Tüketici beklentilerindeki farklılaĢma ve pazardaki 

yoğun rekabet, iĢletmelerin tüketicileri için daha fazla değer yaratma konusuna 

yoğunlaĢmalarına neden olmaktadır. Bu değerin ne olduğu ise tüketicilerin algılarına 

göre farklılıklar gösterebilmektedir. Söz konusu bu durumda iĢletmelerin soyut 

varlıkları arasında yer alan ve tüketiciler için değer yaratmaya yönelik kullanılan en 

önemli unsurlardan biri markadır. 

 Günlük yaĢamda sıkça kullanılan marka kavramı ilk baĢlarda sadece ürünü 

tanımlayan bir isim olarak algılanırken artık markanın bir güç, prestij, statü, 

memnuniyet, kalite, bağlılık ve değer gibi etmenleri simgelediği kabul edilmektedir. 

Güç, prestij, kalite, güvenilirlik gibi soyut değerlerin satılan ürüne eklenmesi ve 

tüketicilerin satın alma davranıĢlarını daha fazla marka tercihine bağlı olarak 

gerçekleĢtirmeleri, iĢletmeler açısından markanın bir rekabet unsuru olarak 

kullanılması gerekliliğini ortaya çıkarmıĢtır. Markanın gücünü ve faydalarını fark 

eden iĢletmeler sadece ürünlerin değil aynı zamanda hizmetler ve fikirlerin de 

markalaĢabileceği konusuna yoğunlaĢmıĢlardır. Her iĢletme, kendi markalarına 

yönelik sadık müĢteriler oluĢturmaya çalıĢmaktadır. Bu nedenle, iĢletmeler 

tüketicilerin satın alma davranıĢlarında hangi unsurların etkili olduğunu ve markanın 

satın alma davranıĢına etkisini öğrenmeye çalıĢmaktadırlar. Bunun nedeni tüketiciler 

için alternatiflerin artması ile birlikte satın alma davranıĢını etkileyen kiĢisel, 

psikolojik ve toplumsal faktörlerin yanı sıra markanın da tüketici satın alma 

davranıĢını etkilemesidir. 
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 "Marka değeri" kavramı ise, 1980‟li yıllarda ortaya çıkmıĢ ve iĢletme 

yöneticilerinin ve bu alanda araĢtırma yapan araĢtırmacıların ilgileri bu konuya 

yoğunlaĢmıĢtır. MüĢteriler ve markalar arasındaki iliĢkiyi tanımlamak için ise 

“tüketici odaklı marka değeri” kavramı ortaya çıkmıĢtır. ĠĢletmenin pazarlama 

faaliyetlerinin veya stratejilerinin mevcut müĢteriler ya da potansiyel tüketiciler 

üzerindeki etkisini ölçmeye yardımcı olan marka değeri ölçümü, iĢletmelerin 

pazarlama stratejilerinin oluĢturulmasında bir karar destek aracı olarak 

kullanılabilmektedir. 

 Marka değeri ölçümü konusunda ortak bir fikir olmamasına rağmen, finansal 

temelli, tüketici temelli ve her ikisinin birlikte kullanıldığı karma marka değerleme 

yöntemleri bulunmaktadır. Marka değeri kavramının ilk ortaya çıktığı dönemlerde 

finansal temelli marka değeri ölçüm modeli daha fazla kullanılmıĢ, ancak tüketici 

memnuniyetinin çok önemli olduğu konusunun anlaĢılması ve tüketici faktörünün 

göz ardı edilmesinin büyük bir eksiklik olduğunun farkına varılmasıyla birlikte, 

tüketici temelli marka değeri ölçümü konusunda araĢtırmacılar tarafından birçok 

model ortaya çıkartılmıĢtır. Aaker'ın (1991) ortaya koyduğu ve tüketici temelli marka 

değeri modellerinden en yaygın olarak kullanılan modelde yer alan marka bağlılığı, 

marka farkındalığı, marka çağrıĢımı ve algılanan kalite marka değeri boyutları olarak 

ifade edilmiĢtir. Bu boyutlar genellikle anket yöntemiyle tüketicilerden elde 

edilebilecek verilerle değerlendirilmektedir. 

  Genellikle somut ürünlerde marka değeri çalıĢmaları yapılmıĢ olmasına 

rağmen, son yıllarda hizmetler üzerinde de araĢtırmalar yapılmaktadır. Hizmet 

sektörünün önde gelen ve rekabet açısından dinamik olan sektörlerden biri de 

turizmdir. Turizm sektörü bünyesinde konaklama, yiyecek içecek, ulaĢtırma ve diğer 

yan hizmetler sunan iĢletmeleri bulundurmaktadır. Bu hizmetleri sunan iĢletmelerin 

de marka değerini yaratması ve sürdürmesi, tüketicilere de değer yaratacak böylece 

turizm iĢletmeleri pazarda üstünlük sağlama imkanına sahip olabileceklerdir. Bu 

durum rekabetin yoğun olduğu turizm sektöründeki iĢletmelerin geliĢmesine ve 

büyümesine katkı, aynı zamanda tüketicilere daha fazla fayda sağlayabilecektir.  
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 Hizmetlerin, soyutluk, ayrılmazlık, üretim ve tüketimin eĢ zamanlı oluĢu, 

heterojenlik ve dayanıksızlık gibi özellikleri nedeniyle, turizm sektöründe faaliyet 

gösteren iĢletmelerde markalaĢma ve marka değeri yaratılması tüketicilerin güvenini 

kazanabilme konusunda büyük bir önem taĢımaktadır. Bunun nedeni turizm 

sektöründe tüketicilerin hizmeti önceden deneme gibi bir fırsatları bulunmaması, 

hizmetlerin soyut özelliğinden dolayı tek bir kalite standardı belirlemenin güç 

olmasıdır. Bu nedenle marka değerinin tüketiciler için ne ifade ettiğinin tespit 

edilmesi sektörün sahip olduğu zorlukları kısmen ortadan kaldırabilmekte ve 

iĢletmelere pazarlama faaliyetlerinde yol gösterici olmaktadır. Böylece marka değeri 

ve boyutlarının etkisinin belirlenmesi tüketicilere daha iyi hizmet sunmalarına 

yardımcı olabilecektir. 

Bu çalıĢma kapsamını marka değerini oluĢturan dört boyutun (marka bağlılığı, 

marka çağrıĢımı, algılanan kalite ve marka farkındalığı) ve marka değerinin 

tüketicilerin tekrar satın alma kararı üzerindeki etkisini turizm sektöründe faaliyet 

gösteren A grubu seyahat acentaları müĢterileri açısından belirleme oluĢturmaktadır. 

Bu çerçevede marka değeri ile tüketicilerin aynı seyahat acentasından tekrar satın 

alma kararları arasındaki iliĢkiyi tespit etmek; ayrıca marka değerini oluĢturan marka 

bağlılığı, marka çağrıĢımı, algılanan kalite ve marka farkındalığı boyutlarının her 

birinin tüketicilerin tekrar satın alma kararları üzerindeki etkileri ortaya konmaya 

çalıĢılmıĢtır. Söz konusu bu durumda marka değeri dört unsur tarafından temsil 

edilerek tekrar satın alma kararları ile arasındaki iliĢki belirlenmeye çalıĢılırken, 

ayrıca çalıĢmada boyutlar düzeyinde de analiz gerçekleĢtirilerek marka değerini 

oluĢturan unsurların etkileri de ayrı ayrı tespit edilmeye çalıĢılmıĢtır. 

ÇalıĢmanın ifade edilen bu amacı çerçevesinde, Türkiye'de faaliyet gösteren A 

grubu seyahat acentalarından hizmet satın alan müĢteriler çalıĢmanın evrenini 

oluĢturmaktadır. TÜRSAB ve Turizm Bakanlığına kayıtlı 7686 seyahat acentası 

bulunmaktadır (TÜRSAB, 2014b). Bunlardan 7449 tanesi A Grubu seyahat 

acentasıdır. AraĢtırmada, zaman, maliyet ve ulaĢılabilirlik sebeplerinden dolayı 

evrenin tamamına ulaĢmanın olanaksızlığından, merkezi Ġstanbul‟da bulunan ve en 

fazla Ģubeye sahip olan üç seyahat acentası (Anı Tur, ETS Tur, Jolly Tur) müĢterileri 
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çalıĢmanın kapsamını oluĢturmaktadır. Bu çerçevede üç seyahat acentası 

müĢterilerinden 3000 müĢteriye e-posta aracılığıyla anket linki gönderilmiĢ, 

cevaplanan anketlerden eksik veri içeren anketler çıkartıldığında kalan 428 anket 

geçerli sayılmıĢ ve analiz edilmiĢtir. Buna göre, araĢtırmanın örneklemini 428 A 

grubu seyahat acentası müĢterisi oluĢturmaktadır. Dolayısıyla bu çalıĢma A grubu 

seyahat acentası müĢterileri ile hizmet satın aldığı acenta arasındaki iliĢkilere 

odaklanarak marka değeri ve boyutlarının tüketicilerin tekrar satın alma kararları 

üzerindeki etkilerini ortaya koymaktadır. Bu açıdan bakıldığında yaĢanan yoğun 

rekabet Ģartları altında faaliyetlerine devam etmeyi isteyen, daha fazla müĢteriye 

hizmet sunarak pazarını geniĢletmeyi hedefleyen, tatmin olmuĢ müĢterilerin tekrar 

hizmet satın almalarını sağlayarak daha fazla sadık müĢteri kitlesi yaratmayı 

amaçlayan seyahat acentaları yöneticilerine yol gösterebilmesi ve böylece 

tüketicilere daha iyi hizmet sunabilmeleri açısından önemli olduğu düĢünülmektedir. 

AraĢtırmanın literatür kısmında marka ve marka değeri kavramları incelenmiĢ, 

daha sonra marka değerini oluĢturan boyutlar açıklanmıĢtır. Bu bilgilerin yanı sıra 

seyahat acentaları hakkında bilgi verilmiĢ, araĢtırma modelinde yer tekrar satın alma 

kararına zemin oluĢturması adına tüketicilerin satın alma davranıĢları konusu da 

incelenmiĢtir.  

ÇalıĢmada, araĢtırma konusuna iliĢkin literatür incelemesi sonucunda araĢtırma 

modeli önerilmiĢ ve modele ait hipotezler oluĢturulmuĢtur. Modelde yer alan 

değiĢkenlere iliĢkin değerlendirmelerin yapılabilmesi için SPSS 20 programından 

yararlanılmıĢtır. Ayrıca modelde yer alan değiĢkenler arasında iliĢki olup olmadığı 

diğer bir ifade ile hipotezler yapısal eĢitlik modeli çerçevesinde AMOS 20 programı 

kullanılarak araĢtırılmıĢtır. Verilerin analizi sonucunda elde edilen bulgular 

değerlendirildiğinde elde edilen özet sonuçlar aĢağıda sunulmaktadır. 

Ankete katılan cevaplayıcaların %60‟ı erkeklerden, %40‟ı ise kadınlardan 

oluĢmaktadır. Cevaplayıcıların büyük bir kısmını evli kiĢiler (%58,2) 

oluĢturmaktadır.  Cevaplayıcıların en fazla yer aldığı yaĢ grubu %34,6 ile 26-35'dir. 

Bu yaĢ grubunu %27,3 ile 36-45 yaĢ kiĢiler takip etmektedir. Cevaplayıcıların % 

58,2‟si evli, %42,3‟ü çocuk sahibidir. Ankete katılanların %45,3‟ü 
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fakülte/yüksekokul, %20,3‟ü önlisans mezunu olduğunu belirtmiĢlerdir. Ankete 

katılanların meslek grupları incelendiğinde %28,5 ile memurların ilk sırada yer aldığı 

belirlenmiĢtir. Bu meslek grubunu %24,5 ile serbest meslek grubu takip etmektedir. 

Cevaplayıcıların %37,6‟sının ortalama aylık 2001-3000 TL arasında bir gelire sahip 

olduğu görülmektedir. Bu grubu %34,8 ile 3001-4000 TL gelir grubu izlemektedir. 

Bu nedenle cevaplayıcıların büyük bir kısmının 2001 ile 4000 TL gelir grubunda 

olduğu ifade edilebilir.  

Cevaplayıcıların seyahat acentasından hizmet satın alma durumlarına iliĢkin 

elde edilen bilgilere göre cevaplayıcıların %28,5‟inin 5 yıl veya daha fazla süredir 

ve %24,1‟inin de 2 yıldır seyahat acentalarından hizmet aldıkları görülmektedir. 

Bununla birlikte ankete katılan 428 kiĢiden 232 kiĢi (%54,2) hizmetleri aynı seyahat 

acentasından aldığını belirtirken, 196 kiĢi (%45,8) hizmetleri farklı seyahat 

acentalarından aldığını belirtmiĢtir. Hizmetleri aynı seyahat acentasından aldıklarını 

belirten 232 kiĢinin %91,8‟i (213 kiĢi) gelecekte de hizmetleri aynı seyahat 

acentasından almaya istekli olduklarını belirtmiĢlerdir. Cevaplayıcıların %47‟si 

hizmetlerini aynı seyahat acentasından aldıklarını belirtmiĢlerdir. Ankete katılan 

cevaplayıcıların çok büyük bir kısmı (%91,6‟sı) hizmet aldıkları seyahat acentasının 

tanınmıĢ bir marka olduğunu belirtmiĢlerdir. 

Cevaplayıcıların seyahat acentalarından hizmet satın almalarında etkili olan 

unsurların ne derece etkili olduklarına iliĢkin bilgiler Ģu Ģekilde özetlenebilir: 

“Seyahat acentası markasının bilinir olması” kriteri için cevaplayıcıların %60,7‟si 

(260 kiĢi) önemli olduğunu belirtirken, “Hizmetlerin bireysel alıma göre ucuz olması” 

ifadesi için cevaplayıcıların %58,6‟sı (251 kiĢi) çok önemli bir unsur olduğunu ifade 

etmiĢlerdir. Cevaplayıcıların %65,2‟si (279 kiĢi) “Ödeme kolaylığı olması” 

unsurunun çok önemli olduğunu belirtmiĢlerdir. Seyahat acentalarının “Cazip 

promosyonlar sunması” cevaplayıcıların %48,1‟i (206 kiĢi) için çok önemli bir unsur 

iken, %39,5‟i (169 kiĢi) için önemli bir unsur olarak görülmektedir. Seyahat 

acentalarının “Zengin ürün yelpazesine sahip olması” cevaplayıcıların %47,9‟u (205 

kiĢi) için önemli bir unsur olarak görülmektedir. Seyahat acentalarının hizmetlerinde 

müĢterilerine “Güven sağlaması (rezervasyon, ödeme, ulaĢım vb.)” kriteri 
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cevaplayıcıların %54,2‟si (232 kiĢi) tarafından çok önemli bir unsur olarak kabul 

edilirken, %4,4‟ü (19 kiĢi) tarafından kısmen önemli olduğu görülmektedir. Seyahat 

acentalarının verdikleri hizmetler ile “Zaman tasarrufu sağlaması” 

cevaplayıcıların %43‟ü (184 kiĢi) için önemli, %35,5‟i (152 kiĢi) için çok önemli 

olduğunu belirtmiĢlerdir. Seyahat acentasının “Büyük bir iĢletme olması” 

cevaplayıcılardan %61,2‟si (262 kiĢi) tarafından önemli bir unsur olarak ifade 

edilirken, “Turist hakları açısından güvenli olması” unsuru cevaplayıcıların %54‟ü 

(231 kiĢi) tarafından çok önemli, %40,2‟si (17 kiĢi) tarafından önemli bir unsur 

olarak kabul edilmiĢtir. Seyahat acentalarının “Paket tur sunmaları”nı 

cevaplayıcıların %48,8‟i (209 kiĢi) önemli olduğunu belirtirken, %26,9‟u kısmen 

önemli olduğunu belirtmiĢlerdir. Seyahat acentalarının müĢterilerine “Profesyonel 

danıĢmanlık hizmeti sunmaları” cevaplayıcıların %38,8‟i (166 kiĢi) tarafından çok 

önemli görülürken, buna çok yakın bir oranla %38,1‟1 (163 kiĢi) önemli olduğunu 

belirtmiĢlerdir. Seyahat acentalarının sundukları hizmetlerle müĢterilerine “Konfor 

ve rahatlık sağlaması” kriteri cevaplayıcıların %46,3‟ü (198 kiĢi) tarafından önemli 

olduğu, %40,2‟si (172 kiĢi) tarafından çok önemli olduğu ifade edilmiĢtir. Seyahat 

acentasından hizmet satın almada “ArkadaĢ/dost tavsiyesi” unsuru 

cevaplayıcıların %39,7‟si (170 kiĢi) tarafından önemli görülürken, %33,9‟u (145 

kiĢi) tarafından kısmen önemli olarak ifade edilmiĢtir. 

AraĢtırmada marka değeri ve boyutlarının katılımcılar açısından ne/neler ifade 

ettiğine iliĢkin bulgular yer almaktadır. Cevaplayıcılara, seyahat acentası marka 

değeri ve boyutlarına yönelik algılarını belirlemek üzere 5‟li likert ölçeğinde 

(Kesinlikle katılmıyorum, Katılmıyorum, Kararsızım, Katılıyorum, Kesinlikle 

katılıyorum) hazırlanan ifadelere katılma dereceleri sorulmuĢtur. Analiz sonucuna 

göre cevaplayıcıların marka farkındalığına yönelik “Bu seyahat acentasını diğer 

seyahat acentaları arasında tanıyabilirim” ifadesi 4,36‟lık ortalama değer ile ilk 

sırada yer alırken, cevaplayıcıların genel olarak analiz kapsamına alınan seyahat 

acentalarına yönelik marka farkındalığına sahip oldukları söylenebilir. MüĢterilerin 

“Bu seyahat acentasının sembol ya da logosunu hemen tanıyabilirim” ifadesi 4,34 

değerindeki ortalama ile en fazla katıldıkları ifade olarak tespit edilmiĢ ve marka 

çağrıĢımının olduğu anlaĢılmaktadır. Algılanan kalite unsuruna iliĢkin ifadeler 
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incelendiğinde ifadelerin ortalama değerlerinin 3,83 ile 4,42 arasında değiĢtiği 

gözlenmektedir. Buna göre müĢteriler çoğunlukla “ödedikleri fiyat karĢısında 

aldıkları hizmetten memnun olduklarını”, “hizmet aldıkları acentanın hizmetlerini 

yeterli bulduklarını” ve “acentanın hizmet kalitesini devam ettireceğine inandıklarını” 

belirtmiĢlerdir. Marka bağlılığına iliĢkin ifadelerde “Bu seyahat acentası benim 

öncelikli tercihim olacaktır” ifadesi 4,06‟lık ortalama değer ile ilk sırada yer alırken, 

onu 4,04 ile  “Bu seyahat acentası benim ilk tercihim olacaktır” ve 3,90 ile de “Eğer 

aynı hizmeti bu seyahat acentasından alabiliyorsam diğer seyahat acentalarından 

hizmet almam” ifadeleri takip etmiĢtir. Bu ifadeler müĢterilerde marka bağlılığı 

olduğu yönünde değerlendirilebilir. MüĢterilerin tekrar satın alma kararlarına iliĢkin 

ifadeler ise 4,19 ile 4,32 arasında değiĢen ve birbirine oldukça yakın ortalama 

değerlere sahip olmuĢlardır. Buna göre cevaplayıcıların genel olarak analiz 

kapsamına alınan seyahat acentalarından tekrar hizmet satın almaya istekli oldukları 

söylenebilir. 

ÇalıĢmada kullanılan ölçeklerin en geçerli ve güvenilir olanlarının 

belirlenebilmesi için tüm ölçeklerin geçerlilikleri doğrulayıcı faktör analizi 

kullanılarak test edilmiĢtir. Doğrulayıcı faktör analizinde YEM kapsamındaki AMOS 

20 yazılım paketi kullanılmıĢtır. Marka farkındalığı ölçeğinin geçerliliğini test etmek 

amacıyla doğrulayıcı faktör analizi yapılmıĢ, analiz sonucunda marka farkındalığını 

temsil eden 7 değiĢkenden  kabul edilebilir düzeyde olan 5 değiĢken kalmıĢtır. Marka 

çağrıĢımı ölçeğine iliĢkin analizde marka çağrıĢımını temsil eden 10 değiĢkenden 

kabul edilebilir düzeyde olan 6 değiĢken kalmıĢtır. Marka bağlılığı ölçeğini 

analizinde marka bağlılığını temsil eden 5 değiĢkenin ait model uyum değerlerinin 

kabul edilebilir düzeyde olmadıkları tespit edilmiĢ ve önerilen modifikasyonlar 

yapılmıĢtır. Modifikasyon sonucunda 5 değiĢkeninde marka bağlılığı faktörünü 

istatistiksel olarak anlamlı bir biçimde açıkladığı tespit edilmiĢtir. Tekrar satın alma 

ölçeğini test etmek amacıyla gerçekleĢtirilen doğrulayıcı faktör analizi sonucunda 

tekrar satın alma unsurunu temsil eden 4 değiĢkene ait model uyum değerlerinin 

kabul edilebilir düzeyde olmadıkları tespit edilmiĢ, önerilen modifikasyonlar 

yapılmıĢtır. Modifikasyon sonucunda 4 değiĢkeninde tekrar satın alma faktörünü 

istatistiksel olarak anlamlı bir biçimde açıkladığı tespit edilmiĢtir. Dolayısıyla, 
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doğrulayıcı faktör analizi sonucuna göre değiĢkenlerin, temsil değiĢkenleri tarafından 

anlamlı bir Ģekilde açıklandığı ve araĢtırmada her bir temsil değiĢkeninin, ait olduğu 

faktörü %99 güvenilirlik (p<0,01 anlamlılık) düzeyinde açıkladığı tespit edilmiĢtir. 

Doğrulayıcı faktör analizi ile çalıĢmada kullanılan ölçeklerin ve onları temsil 

eden değiĢkenlerin geçerlilikleri ve anlamlılıkları test edilmiĢtir. Ayrıca doğrulayıcı 

faktör analizine ek olarak tüm ölçeklerin güvenilirlik analizleri de gerçekleĢtirilmiĢtir. 

Güvenilirlik analizi kapsamında ölçeklerin içsel tutarlılıklarını ortaya koyabilmek 

için Cronbach Alfa (α) istatistiğinden faydalanılmıĢtır. ÇalıĢmada kullanılan tüm 

değiĢkenlere ve ölçeğin tamamına iliĢkin elde edilen güvenilirlik değerlerinin 0,70‟in 

üzerinde olduğu tespit edilmiĢtir. 26 ifadeden oluĢan ölçeğin tamamını kapsayan 

genel güvenilirlik katsayısının 0,946 olarak tespit edilmesi araĢtırma ölçeğinin 

güvenilirliğinin oldukça yüksek olduğunu göstermektedir. Doğrulayıcı faktör analizi 

ve Cronbach Alfa (α) istatistiğinden elde edilen bu sonuçlar çerçevesinde araĢtırmada 

kullanılan ölçeğin geçerli ve güvenilir olduğu söylenebilir. 

AraĢtırma modelinde bulunan marka farkındalığı, marka çağrıĢımı, algılanan 

kalite ve marka bağılılığı değiĢkenleri, marka değeri değiĢkeninin birer alt boyutu 

olarak ifade edilmektedir. Bu nedenle marka değeri, modelde söz konusu bu dört 

değiĢken (marka farkındalığı, marka çağrıĢımı, algılanan kalite ve marka bağılılığı)  

ile temsil edilmektedir. Bu nedenle marka değerinin söz konusu dört boyut tarafından 

ne derece iyi temsil edildiğini ortaya koymak için ikinci derece faktör analizi 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Analiz sonucunda marka değerini oluĢturan unsurların marka 

değerini p<0,01 düzeyinde istatistiksel olarak anlamlı bir biçimde açıkladığı tespit 

edilmiĢtir. Bu sonuç marka değeri değiĢkeninin, diğer değiĢkenler tarafından anlamlı 

bir Ģekilde açıklandığını ifade etmektedir. Aynı zamanda modelin uyum değerlerinin 

kabul edilebilir düzeyde olduğu tespit edilmiĢtir. BaĢka bir ifade ile elde edilen bu 

değerler, modelin veri ile uyumlu olduğunu ve söz konusu dört boyutun (marka 

farkındalığı, marka çağrıĢımı, algılanan kalite ve marka bağılılığı) marka değerini 

anlamlı bir Ģekilde açıkladığını ve temsil ettiğini göstermektedir. 

AraĢtırma modelinin analizi için yol analizi kullanılmıĢ ve buna göre marka 

değerini oluĢturan boyutlar olarak marka farkındalığı, marka çağrıĢımı, algılanan 
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kalite, marka bağlılığı ile marka değeri ve tekrar satın alma kararı arasındaki iliĢkiler 

araĢtırılmıĢtır. Modelde dört boyuttan oluĢtuğu kabul edilen marka değerinin tekrar 

satın alma kararı üzerindeki doğrudan etkileri ve marka değeri boyutlarının ayrı ayrı 

tekrar satın alma kararı üzerindeki doğrudan etkileri araĢtırılmıĢtır. 

AraĢtırmanın yapı modelinde; marka farkındalığı, marka çağrıĢımı, algılanan 

kalite ve marka bağlılığı unsurlarının oluĢturduğu marka değerinin tekrar satın alma 

kararı üzerinde etkili olduğu Ģeklinde tanımlanan ilk iliĢkiye ait analiz sonucuna göre 

iki değiĢken (marka değeri ve tekrar satın alma) arasında doğrusal iliĢkiyi ifade eden 

değer (β=0,552) p<0,01 düzeyinde anlamlı bulunmuĢtur. Bir baĢka ifade ile marka 

değeri ve tekrar satın alma kararı arasındaki iliĢki %99 güven aralığında anlamlıdır. 

Bu sonuca göre, marka değerinin tekrar satın alma kararı üzerinde pozitif yönlü ve 

anlamlı olarak etkili olduğu ortaya konmuĢtur. Elde edilen bu bulgu Türkiye'de 

faaliyet gösteren üç büyük A grubu seyahat acentası müĢterilerinin aynı acentadan 

tekrar satın alma kararlarında marka değerinin etkili olduğunu göstermektedir. 

Dolayısıyla müĢterileri seyahat acentasına bağlayan ve aynı yerden tekrar satın alma 

davranıĢı göstermelerinde etkili olan marka değeri kavramının önemini ortaya 

koymaktadır.  Elde edilen bu sonuç  marka değeri ve tekrar satın alma kararı 

arasındaki iliĢkiyi inceleyen benzer çalıĢmalarla uyumluluk göstermektedir (Chang 

ve Brodowsky, 2007; Chen ve Hsieh, 2011; Lin, Chen ve Hung, 2011; Yaqian ve 

Jiang 2011; Majid ve Chik, 2013).  

AraĢtırmanın yapı modelinde tanımlanan ikinci iliĢki ise marka değerini 

oluĢturan marka farkındalığı, marka çağrıĢımı, algılanan kalite ve marka bağlılığı 

unsurlarının tekrar satın alma kararı üzerinde etkili olduğu Ģeklindedir. Her boyutun 

tüketicilerin tekrar satın alma kararları üzerindeki etkilerini tespit etmek amacıyla 

yapılan analiz sonucunda marka değerini oluĢturan unsurlardan marka 

farkındalığının tüketicilerin tekrar satın alma kararı üzerindeki etkisinin anlamsız 

olduğu tespit edilmiĢtir (β= -0,039, p>0,10). Elde edilen bu bulgu marka farkındalığı 

boyutunun müĢterilerin seyahat acentasından tekrar hizmet satın alma kararı üzerinde 

etkili olmadığını göstermektedir. Bu sonuç daha önce yapılan bazı çalıĢmalar ile 

tutarlı sonuçlar göstermektedir (Ayas, 2012; Majid ve Chik, 2013). Ancak elde 
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edilen bu sonuç marka farkındalığının tüketicilerin tekrar satın alma kararı 

üzerindeki etkisini inceleyen bazı çalıĢmalar ile tutarsızlık göstermektedir (Chang ve 

Brodowsky, 2007; Kim vd., 2008; Yaqian ve Jiang, 2011).  Belirtilen çalıĢmalar ile 

elde edilen bulguların örtüĢmemesinin temel nedeninin kültürel yapıdaki ve kiĢilerin 

algılamalarındaki farklılıklardan kaynaklandığı düĢünülmektedir. 

Marka çağrıĢımı boyutunun tüketicilerin tekrar satın alma kararları üzerindeki 

etkisini belirlemeye yönelik analiz sonucunda marka çağrıĢımı boyutu ile 

tüketicilerin tekrar satın alma kararları arasındaki iliĢkini %99 güven aralığında 

(p<0,01 düzeyinde) anlamlı olduğu tespit edilmiĢtir. Marka çağrıĢımı boyutunun 

tüketicilerin tekrar satın alma kararlarını etkilediği yönünde belirlenen yol analizi 

sonucunda bu iki değiĢken arasındaki doğrusal iliĢkiyi ifade eden standardize 

regresyon katsayısı (β=0,249) p<0,01 düzeyinde anlamlı olarak tespit edilmesi marka 

çağrıĢımı boyutunun tüketicilerin tekrar satın alma kararlarını pozitif yönlü ve 

anlamlı olarak etkilediğini göstermektedir. Elde edilen bu sonuç  benzer çalıĢmalarla 

uyumluluk göstermektedir (Kim vd., 2008; Erdil ve BaĢarır, 2009; Yaqian ve Jiang, 

2011; Ayas, 2012; Majid ve Chik, 2013).   

Marka değerini oluĢturan boyutlardan algılanan kalite unsurunun tüketicilerin 

tekrar satın alma kararı üzerindeki etkisinin incelenmesi sonucunda algılanan kalite 

unsuru ile tüketicilerin tekrar satın alma kararı arasındaki iliĢkiyi ifade eden değerin 

(β=0,332) p<0,01düzeyinde anlamlı olduğu tespit edilmiĢtir. Bu doğrultuda algılanan 

kalite boyutunun tüketicilerin seyahat acentasından tekrar hizmet satın alma kararı 

üzerinde etkili olduğu ortaya konmuĢtur. Bu sonucun literatürde yer alan benzer 

çalıĢmalarla uyumluluk gösterdiği görülmektedir (Alexandris vd.;2002; Marangoz 

2006;  Chang ve Brodowsky, 2007; Chen ve Hsieh, 2011; Yaqian ve Jiang, 2011; 

Bülbül vd., 2012; Majid ve Chik, 2013).  

Son olarak marka bağlılığı unsuru ile tekrar satın alma kararı arasındaki iliĢkiyi 

test analiz sonucunda elde edilen standardize regresyon katsayısı (β=0,438) p<0,01 

düzeyinde anlamlı olduğu tespit edilmiĢtir. BaĢka bir ifade ile marka bağlılığı unsuru 

tüketicilerin tekrar satın alma kararları üzerinde pozitif yönlü ve anlamlı bir etkisinin 

olduğu belirlenmiĢtir. Bu sonuç marka bağlılığı unsuru ve tekrar satın alma kararı 
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arasındaki iliĢkiyi inceleyen benzer çalıĢmalarla uyumluluk göstermektedir 

(Baldinger ve Rubinson, 1996; Kim vd., 2008; Yaqian ve Jiang, 2011; Ayas, 2012; 

Majid ve Chik, 2013).  

 Elde edilen bulgular genel olarak değerlendirildiğinde marka değerinin, 

seyahat acentası müĢterilerini aynı seyahat acentasından tekrar hizmet satın alma 

kararları konusunda etkilediği görülmektedir. Türkiye'de faaliyet gösteren çok sayıda 

seyahat acentasının olduğu ve bu alanda rekabetin yoğun olarak yaĢandığı göz önüne 

alınırsa acenta yetkililerinin kendi seyahat acentası markalarına yönelik sadık 

müĢteriler oluĢturmaya çalıĢmaları ve müĢterilerinin değerli olduklarını 

hissettirmeleri gerekmektedir. Bunun temel nedeni var olan müĢteriyi elde tutmanın 

yeni müĢteri kazanmaya göre daha az maliyetli olmasıdır. Ayrıca, seyahat acentası 

markasına bağlı müĢterilerin ağızdan ağza yaptıkları reklamlar sayesinde acentaların 

satıĢ ve pazarlama maliyetleri de azalmaktadır. 

Yapılan çalıĢmanın bazı kısıtları bulunmaktadır. Ġlk olarak,  çalıĢma yalnızca 

belirlenen üç A grubu seyahat acentasından hizmet alan yerli müĢteriler üzerinde 

gerçekleĢtirilmiĢtir. AraĢtırma, zaman, maliyet ve ulaĢılabilirlik sebeplerinden dolayı 

evrenin tamamına ulaĢmanın olanaksızlığından, merkezi Ġstanbul‟da bulunan ve en 

fazla Ģubeye sahip olan üç seyahat acentası (Anı Tur, ETS Tur, Jolly Tur) ile 

sınırlandırılmıĢtır. Bu durum, elde edilen sonuçların tüm acenta müĢterilerine 

genelleĢtirilebilirliğini sınırlandırmaktadır. Bu nedenle gelecekte diğer gruplarda yer 

alan (B ve C grubu) seyahat acentaları müĢterilerine ve hatta yabancı müĢterilere 

uygulanacak benzer çalıĢmalar, farklı sonuçların ortaya çıkmasına imkan sağlayabilir. 

Farklı grup seyahat acentaları müĢterilerine ve yabancı müĢterilere yönelik yapılacak 

çalıĢmalar, marka değeri ve tekrar satın alma kararı arasındaki iliĢkiyi farklı 

açılardan analiz edilmesine imkan sağlayacaktır. Ayrıca farklı grup müĢterilerinden 

veri toplanarak gerçekleĢtirilecek bir araĢtırma seyahat acentaları ile ilgili 

genelleĢtirilebilir sonuçlar elde etmeye de olanak tanıyacaktır. 

Ġkinci olarak, tüketici temelli marka değerini oluĢturan faktörlerin seçiminde 

literatürde genel kabul görmüĢ ve çalıĢmalarda sıkça kullanılan Aaker'in modelindeki 

faktörlerden yararlanılmıĢtır. OluĢturulan modelde, Aaker'in Tüketici Temelli Marka 
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Değeri modelinde yer almasına rağmen tüketicilerin bu alandaki görüĢlerinin sınırlı 

olabileceği düĢüncesiyle ve baz alınan ürün kategorisinin niteliği gereği ölçme 

zorluğundan dolayı “markaya ait diğer varlıklar” çalıĢma dıĢı bırakılmıĢtır. Gelecekte 

yapılacak çalıĢmalarda bu unsurda dahil edilerek veya farklı unsurlarda eklenerek 

(marka imajı gibi) analizler gerçekleĢtirilebilir. Söz konusu bu durum, yapılacak 

çalıĢmaların kapsamını da geniĢletmeye imkan sağlayacaktır. 

AraĢtırmanın son kısıtı ise çalıĢmanın, turizm (hizmet) sektöründe yer alan 

seyahat acentaları üzerine odaklanmasıdır. Gelecekte yapılacak çalıĢmalarda farklı 

sektörlerde bu analizlerin yapılabileceği gibi turizm sektöründe yer alan diğer 

iĢletmeler üzerinde de analizler yapılabilir. Örneğin otel müĢterileri üzerinde 

çalıĢmalar gerçekleĢtirilebilir. Söz konusu bu çalıĢmalarda farklı konsept otellerin 

müĢterilerinin karĢılaĢtırılması marka değerinin tekrar satın alma kararına etkisinin 

farklı açılardan analiz edilmesini de sağlayacaktır.  

 Bu çalıĢma ile marka değeri ve unsurları (marka bağlılığı, marka farkındalığı, 

marka çağrıĢımı ve algılanan kalite) ile turizm sektöründe faaliyet gösteren seyahat 

acentaları müĢterileri arasındaki iliĢkiler ve aynı zamanda seyahat acentası 

müĢterilerinin tekrar satın alma kararlarında marka değerinin rolü belirlenmeye 

çalıĢılmıĢtır. Türkiye‟de çok sayıda seyahat acentasının olması acentaların marka 

değerini artırmaya yönelik pazarlama çabalarına ağırlık vermeleri gerekliliğini ortaya 

çıkarmaktadır.  Bu amaçla, seyahat acentalarının, markalaĢma, müĢteri bağlılığı 

kazanma ve sürdürme, kalite algısını, marka çağrıĢımını ve farkındalığını arttıracak 

unsurları geliĢtirmek için marka değeri unsurları çerçevesinde faaliyetlerini 

arttırmaları gerekmektedir. 

 Sonuç olarak,  bu çalıĢma ile Türkiye'de faaliyet gösteren A grubu seyahat 

acentası müĢterilerinin algıladıkları marka değerinin aynı acentadan tekrar hizmet 

satın alma kararları üzerinde etkili olduğu görülmektedir. Ayrıca, marka değerini 

oluĢturan unsurların (marka farkındalığı, marka çağrıĢımı, algılana kalite ve marka 

bağlılığı) tüketicilerin aynı seyahat acentasından hizmet satın alma kararlarında etkili 

olduğu da ortaya konulmuĢtur. Bir baĢka ifade ile tüketici temelle marka değeri 

unsurları tüketicilerin tekrar satın alma kararlarına katkı sağlamaktadır. Buna göre 
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seyahat acentası yöneticilerinin, müĢterilerinin tekrar aynı acentadan hizmet satın 

almaları için uygulayacakları pazarlama stratejilerinde ve sunacakları hizmetlerde 

marka değerini ön planda tutmaları gerekmektedir. Sunulan hizmetlerin kalitesinin 

arttırılması, müĢteri beklentilerinin en iyi Ģekilde karĢılanması ve müĢteri 

memnuniyetinin sağlanması hizmet sektöründe sadık müĢteriler (sürekli müĢteri) 

yaratmak için üzerinde önemle durulması gereken konulardır. Bunlara ek olarak 

müĢterinin hizmet aldığı acentanın marka değerinin yüksek olması müĢteriyi seyahat 

acentasına bağlayan ve çeken bir unsur olarak görülmektedir. Söz konusu bu durum 

daha fazla müĢterinin hizmet almasına ve hedef kitlesinin geniĢlemesine yardımcı 

olacaktır. Bu nedenle seyahat acentalarının markalaĢma stratejilerinin 

geliĢtirilmesinde hedef pazar diliminin özellikleri iyi araĢtırılmalı ve stratejiler, bu 

özellikler göz önüne alınarak geliĢtirilmelidir. Aynı zamanda, seyahat acentası 

yöneticileri markayı bir isim ya da sembol; marka değerini de acentanın parasal 

değeri olarak görmekten ziyade kalite, prestij, memnuniyet, güç ve müĢteri bağlılığı 

olarak algılamaları gerekmektedir.   

Tüketicilerin seyahat acentaları markalarına iliĢkin sahip olduklar marka 

bilgileri hem acentaya hem de tüketicilere değer katmaktadır. Bu nedenle tüketicinin 

zihninde yapılacak doğru bir konumlandırma, seyahat acentası markasının daha fazla 

bilinmesine ve hatırlanmasına yardımcı olacaktır. Dolayısıyla seyahat acentası 

yöneticilerinin öncelikle hedef pazarlarını belirlemeleri, baĢlıca rakiplerini tespit 

etmeleri, kendi markalarıyla rakip markalar arasındaki benzerlikleri ve farklılıkları 

ortaya koymaları gerekmektedir. Böylece seyahat acentası markasını nasıl 

konumlandıracaklarına dair stratejilerini belirlemeleri daha kolay olmaktadır. Aynı 

zamanda rakiplerine göre nasıl bir pazarlama stratejisi izleyeceklerini de tespit etme 

Ģansını elde edebilmektedirler. Seyahat acentası yöneticilerinin rakiplerinden 

farklılaĢarak tüketiciler için değer yaratan, bilinen, hatırlanan ve güvenilen bir 

seyahat acentası markası olmak için farklı pazarlama stratejileri uygulamaları 

gerekmektedir. Rakiplerine göre farklı hizmetler sunan seyahat acentası yöneticileri 

daha fazla müĢteriye hizmet sunma, istikrarlı satıĢ gelirine sahip olma ve 

sürdürülebilir rekabet üstünlüğü gibi avantajlar elde etmektedir. Güçlü bir marka 

değeri müĢterilerin hizmeti tekrar satın almalarına, marka bağlılığı yaratılmasına aynı 
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zamanda acenta yöneticilerini yeni hizmet geliĢtirmeleri yönünde teĢvik etmeye ve 

bu değerin yeni hizmetlere aktarılmasına yardımcı olmaktadır. Dolayısıyla seyahat 

acentalarının pazar performansına katkı sağlamaktadır.  

Özellikle hizmet sektöründe sunulan ürünün (hizmetin) yapısı gereği soyut 

olması, stoklanamaması, üretimin ve tüketimin eĢ zamanlı olması gibi özeliklerinden 

dolayı marka çok daha önemli bir konuma gelmektedir. Hizmetin sahip olduğu bu 

özellikler hizmet üreten iĢletmelere, somut mal üreten iĢletmelere göre marka değeri 

yaratma konusunda daha fazla sorumluluklar yüklemektedir. Seyahat acentası 

yöneticilerinin markalarının daha kolay hatırlanacak biçimde tasarlanması, kolay 

telaffuz edilen bir marka adı kullanılması, logo, sembol, slogan gibi marka 

farkındalığı yaratacak unsurlara önem verilmesi gibi hususlara ağırlık vermeleri 

gerekmektedir. Aynı zamanda bu adımlar, uygulayacakları pazarlama stratejilerine 

destek sağlamaktadır. Bu nedenle seyahat acentası yöneticileri marka ve marka 

değeri yaratma konusunda daha fazla çaba sarf etmeleri gerekmektedir. 
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EKLER 

Ek 1: Anket Formu 

Sayın Katılımcı, 

 

Bu çalıĢma “ Marka Değerini OluĢturan Faktörlerin Yapısal EĢitlik Modeli Ġle 

Analizi: Seyahat Acentaları Üzerine Bir AraĢtırma” konulu doktora tezi için 

hazırlamıĢ olup, tamamen bilimsel amaçlıdır ve A Grubu Seyahat Acentaları 

müĢterilerini kapsamaktadır. Anket çalıĢması sonucunda elde edilecek veriler 

kesinlikle bir kurum veya kiĢi ile paylaĢılmayacaktır. Lütfen en son hizmet aldığınız 

acenta ve hizmetleriyle ilgili düĢüncelerinizi, aĢağıdaki sorulara ve ifadelere göre 

değerlendiriniz. Katkı ve yardımlarınız için teĢekkürlerimizi sunarız.  

Saygılarımızla.  

 

Yrd.Doç.Dr.Ramazan AKSOY           Hilal UYGURTÜRK 

BEÜ Sosyal Bilimler Enstitüsü           BEÜ Sosyal Bilimler Enstitüsü  

ĠĢletme ABD                        ĠĢletme ABD Doktora Öğrencisi 

E-mail: aksoytr2001@yahoo.com               E-mail: hilaluygurturk@beun.edu.tr 

 

Lütfen size en uygun cevabı iĢaretleyiniz. 

 

1. Cinsiyetiniz: ( ) Kadın   ( ) Erkek 

 

2. YaĢınız:             ( ) 18-25   ( ) 26-35 ( ) 36-45 ( ) 46-55 

   ( ) 56-65 ( )66 ve üzeri 

 

3. Medeni durumunuz: ( ) Evli ( ) Bekar ( ) BoĢanmıĢ/Dul  

 

4. Çocuğunuz var mı?   ( ) Evet ( ) Hayır Varsa kaç çocuğunuz var belirtiniz……. 

 

5. Eğitim durumunuz: 

 ( ) Tahsilim yok 

( ) Ġlköğretim (Ġlkokul/Ortaokul) 

( ) Lise ve dengi 

( ) Önlisans 

( ) Fakülte/ Yüksekokul 

( ) Yüksek lisans 

( ) Doktora 

 

6.  Mesleğiniz:  

 ( ) Ev Hanımı  ( ) Serbest Meslek (Doktor, Muhasebeci vb.) 

 ( ) ĠĢçi   ( ) Öğrenci 

( ) Memur  ( ) Esnaf 

( ) Emekli  ( ) Diğer 
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7. Ailenizin ortalama aylık geliri: 

 ( ) 2000 TL veya altında 

( ) 2001- 3000TL 

( ) 3001- 4000 TL 

( ) 4001 TL veya üstünde 

 

8. Kaç yıldır seyahat acentalarından hizmet alıyorsunuz? 

 ( ) 1 yıldan az        

 ( ) 1 yıl        

( ) 2 yıl  

( ) 3 yıl  

 ( ) 4 yıl 

( ) 5 yıl veya daha fazla 

 

9. Hizmetleri aynı seyahat acentasından mı satın alıyorsunuz?  

( ) Evet 

( ) Hayır  (Lütfen 11.soruya geçiniz.) 

 

10. Gelecekte bu seyahat acentasından hizmet almayı düĢünüyor musunuz? 

 ( ) Evet ( ) Hayır 

 

11. ġimdiye kadar kaç farklı seyahat acentasından hizmet aldınız? 

 ( ) 1  ( )2  ( )3  ( )4  ( ) 5 ve üzeri  

 

 12. Hizmet satın aldığınız seyahat acentasının markası tanınmıĢ bir marka mıdır? 

( ) Evet ( ) Hayır 

 

13.  Seyahat acentasından hizmet almanızda etkili olan unsurların ne derece önemli 

olduğunu belirtiniz. 

 

Ġfadeler 

Çok 

Önemli 

 

Önemli 

Kısmen 

Önemli 

Önemli 

Değil 

Hiç 

Önemli 

Değil 

Seyahat acentası markasının bilinir olması (5) (4) (3) (2) (1) 

Hizmetlerin bireysel alıma göre ucuz olması (5) (4) (3) (2) (1) 

Ödeme kolaylığı olması (5) (4) (3) (2) (1) 

Cazip promosyonlar sunması  (5) (4) (3) (2) (1) 

Zengin ürün yelpazesine sahip olması (5) (4) (3) (2) (1) 

Güven sağlaması (rezervasyon, ulaĢım, ödeme 

vb.) 
(5) (4) (3) (2) (1) 

Zaman tasarrufu sağlaması  (5) (4) (3) (2) (1) 

Büyük bir iĢletme olması (5) (4) (3) (2) (1) 

Turist hakları açısından güvenli olması (5) (4) (3) (2) (1) 

Paket tur sunmaları (5) (4) (3) (2) (1) 

Profesyonel danıĢmanlık hizmeti sunmaları (5) (4) (3) (2) (1) 

Konfor ve rahatlık sağlaması (5) (4) (3) (2) (1) 

ArkadaĢ/dost tavsiyesi (5) (4) (3) (2) (1) 
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14. AĢağıda seyahat acentaları ile ilgili ifadeler yer almaktadır. Lütfen (en son) 

hizmet satın aldığınız seyahat acentasını göz önüne alarak size en uygun ifadeyi 

iĢaretleyiniz. 

 

No Ġfadeler  

K
es

in
li

k
le

 

K
A

T
IL

IY
O

R
U

M
 

K
a

tı
lı

y
o

ru
m

 

K
a

ra
rs

ız
ım

 

K
a

tı
lm

ıy
o

ru
m

 

K
es

in
li

k
le

 

K
A

T
IL

M
IY

O
R

U
M

 

1 Bu seyahat acentasından hizmet alırım. 
(5) (4) (3) (2) (1) 

2 

Bu seyahat acentasının farkındayım 

(biliyorum). 
(5) (4) (3) (2) (1) 

3 

Bu seyahat acentasını diğer seyahat acentaları 

arasında tanıyabilirim. 
(5) (4) (3) (2) (1) 

4 

Bu seyahat acentasının bazı karakteristik 

özellikleri hemen aklıma gelir. 
(5) (4) (3) (2) (1) 

5 

Bu seyahat acentası markasının reklam ve 

tanıtımlarından haberdarım. 
(5) (4) (3) (2) (1) 

6 

Bu seyahat acentası markası bu kategoride 

aklıma gelen ilk isimdir. 
(5) (4) (3) (2) (1) 

7 

Bu seyahat acentası markasından hizmet satın 

almadan önce acenta ve hizmetleri hakkında 

bilgim vardı. 

(5) (4) (3) (2) (1) 

8 Bu seyahat acentasını seviyorum. 
(5) (4) (3) (2) (1) 

9 

Bu seyahat acentasından hizmet satın 

aldığımda kendimi iyi hissediyorum. 
(5) (4) (3) (2) (1) 

10 Bu seyahat acentasına güveniyorum. 
(5) (4) (3) (2) (1) 

11 

Bu seyahat acentası ulaĢım açısından uygun 

yerdedir. 
(5) (4) (3) (2) (1) 

12 

Bu seyahat acentası çok iyi bir Ģube atmosferi 

sunmaktadır. 
(5) (4) (3) (2) (1) 

13 

Bu seyahat acentası çok uygun imkanlar 

sunmaktadır. 
(5) (4) (3) (2) (1) 

14 

Bu seyahat acentası çok iyi müĢteri hizmeti 

sunmaktadır. 
(5) (4) (3) (2) (1) 

15 

Bu seyahat acentası çok iyi ürün/hizmet 

çeĢitliliği sunmaktadır. 
(5) (4) (3) (2) (1) 

16 

Bu seyahat acentası çok iyi satıĢ sonrası 

hizmet sunmaktadır. 
(5) (4) (3) (2) (1) 

17 

Bu seyahat acentasının sembol ya da 

logosunu hemen tanıyabilirim. 
(5) (4) (3) (2) (1) 

18 

Bu seyahat acentasının sunduğu hizmet 

standartları ve kalitesi yüksektir. 
(5) (4) (3) (2) (1) 

 19 

Bu seyahat acentasının hizmet kalitesini 

devam ettireceğine inanıyorum. 
(5) (4) (3) (2) (1) 

20 

Bu seyahat acentası mükemmel özellikleri 

olan hizmetler (paket tatil gibi) sunmaktadır. 
(5) (4) (3) (2) (1) 



163 
 

 

 

No Ġfadeler  

K
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R

U
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21 

Bu seyahat acentası çok güvenilir ürünler 

sunmaktadır. 
(5) (4) (3) (2) (1) 

22 

Bu seyahat acentasında ödediğim fiyat 

karĢısında aldığım hizmetten memnunum. 
(5) (4) (3) (2) (1) 

23 

Bu seyahat acentasının hizmetlerini yeterli 

buluyorum. 
(5) (4) (3) (2) (1) 

24 

Bu seyahat acentası benim öncelikli tercihim 

olacaktır. 
(5) (4) (3) (2) (1) 

25 

Bu seyahat acentası markasına bağlı (sadık) 

bir müĢteri olduğumu hissediyorum. 
(5) (4) (3) (2) (1) 

26 

Eğer aynı hizmeti bu seyahat acentasından 

alabiliyorsam diğer seyahat acentalarından 

hizmet almam. 

(5) (4) (3) (2) (1) 

27 

Bu seyahat acentası benim ilk tercihim 

olacaktır. 
(5) (4) (3) (2) (1) 

28 

Bu seyahat acentası ile sorun yaĢasam bile 

baĢka bir seyahat acentasından hizmet almam. 
(5) (4) (3) (2) (1) 

29 

Gelecekte bu seyahat acentasından hizmet 

almayı düĢünüyorum. 
(5) (4) (3) (2) (1) 

30 

Hizmet aldığım bu seyahat acentasını 

çevremdeki insanlara tavsiye ederim. 
(5) (4) (3) (2) (1) 

31 

Bu seyahat acentasının hizmetlerini almaya 

istekliyim. 
(5) (4) (3) (2) (1) 

32 

Tekrar seçim yapmam istense yine bu seyahat 

acentası markasını seçerim. 
(5) (4) (3) (2) (1) 
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