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OZET

Literatiirde tiiketici temelli marka degeri lizerine Oncii ¢aligmalari bulunan Aaker
(1991) kavrami, “pazarlama faaliyetleri tarafindan yaratilan soyut bir varlik olarak, isletmenin
tiikketicilere sundugu iirlin ve hizmetlerin degerini artiran veya azaltan, markanin isim veya
sembol gibi ayirt edici 6zelliklerine bagl varlik ve ylikiimliiliikler seti” olarak tanimlamuistir.
Tiiketici temelli marka degeri; marka sadakati, marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka
cagrisimi bilesenlerine sahiptir. Tiketicilerin zihnindeki marka degeri algis1 basta bu dort
temel bilesen olmak iizere pek ¢ok faktor tarafindan etkilenmektedir. Bu faktorlerden biri de
agizdan agiza iletisimdir. En eski iletisim bi¢imlerinden biri olan agizdan agiza iletisim
(AAID); tiiketicilerin satin aldiklar iiriine iliskin olumlu ya da olumsuz deneyimlerini ve {iriine
iliskin bilgilerini ¢evreleri ile paylagsma egilimleri olarak tanimlanmaktadir. Literatiirde pozitif
AAI ve negatif AAI’'nin yam sira AAI’nin igerigi ve sikligmin da satin alma karar siirecinde

etkili oldugu ifade edilmektedir.

Bu calismanin temel amaci, AAQ’nin tiiketici odakli marka degeri iizerine etkisinin
Olciilmesidir. Bu amag¢ dogrultusunda {i¢ ana boliim altinda toplanan c¢alismanin birinci
boliimiinde literatiir taramasi sonucu elde edilen bilgiler 1s18inda AAI kavraminin tanmmu,
ozellikleri ve cesitlerine yer verilmistir. Yine literatiir taramasina dayali olarak olusturulan
ikinci boliimde ise marka, marka degeri ve marka degeri bilesenleri kavramlarina yer
verilmistir. Caligmanin uygulama kismini olusturan t¢lincii boliimde ise Tiirkiye’ye tatil
amactyla, seyahat isletmeleri araciligiyla gelen Alman, Rus ve Ingiliz turistler {izerinde
gerceklestirilen anket uygulamasinin sonuglarina yer verilmistir. Yapilan analizler sonucunda
turistlerin AAI ve marka degeri bilesenlerine yaklasim diizeylerinin basta milliyetler olmak
tizere, demografik veriler agisindan anlamli farkliliklar gdsterdigi tespit edilmistir. Ayrica
yapilan kanonik korelasyon analizi sonucunda AAI bilesenlerinin marka degeri bilesenleri

tizerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Agizdan Agiza iletisim (AAI), AAI Tiirleri, Marka, Marka Degeri,
Marka Degeri Bilesenleri



ABSTRACT

Aaker, who has leading studies on consumer based brand equity in literature, has
described the term as: “Set of assets and liabilities which depends on the brands’ dioristic
name and symbol, and an intangible asset created by marketing activities which is increasing
or decreasing the value of products and services provided to consumers by the company”.
Consumer based brand equity has the components such as brand loyalty, brand awareness,
perceived quality and brand association. Brand equity perception in consumers’ mind is
effected by many factors but particularly these four components. One of the factors is word of
mouth (WOM). Word of mouth (WOM), one of the oldest ways of communication, is
described as the consumers’ tend to share with their circle the positive or negative experiences
and information about the product that they bought. It is mentioned in literature that in
addition to positive WOM and negative WOM, content and frequency of WOM is also

effective on purchase decision process.

Main purpose of this study is to measure the effect of WOM on consumer based brand
equity. For this purpose, in first part of the study which has three main parts, definition,
specialities and types of WOM is given within the scope of information derived by literature
search. In second part which is also created on the basis of literature search, definitions of
brand, brand equity and brand equity components are given. In third part which consists of the
application part of the study, results of the questionnaire, applied on German, Russian and
English tourists who came to Turkey for holiday purpose through the travel agencies, are
given. As a result of the analysis it is determined that tourists’ level of approach to WOM and
brand equity components is differ mainly by nations and also by demographic datas. Also as a
result of canonical correlation analysis it is detected that the WOM components have effect on

brand equity components.

Keywords: Word of Mouth (WOM), WOM Types, Brand, Brand Equity, Brand Equity

Components.
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ONSOZ

Doktora siirecimin basindan bu ¢alismanin yiiriitiilmesi ve sonug¢landirilmasina kadar
olan siiregte giiven ve destegini her asamada hissettirerek deneyimlerini paylasan, her zaman
ve her konuda yardimlarini esirgemeyen degerli damisman hocam Prof. Dr. Mustafa
GULMEZ’e tesekkiirii bir borg bilirim. Tez izleme komitemde yer alan ve degerli katkilari ile
calismamin sekillenmesinde dnemli pay sahibi olan degerli hocalarim; her daim cesaret veren,
sozleriyle motive eden, hayatimda énemli bir yeri olan Saym Dog. Dr. V. Riiya EHTIYAR’a
ve hem analizler konusundaki yardimlart hem de olumlu yondeki giidiilemeleri igin Sayin
Dog. Dr. Cem Oktay GUZELLER’e tesekkiirlerimi sunarim. Tez savunma jiirimde bulunarak
beni onurlandiran degerli hocalarim Sayin Dog. Dr. Ebru TARCAN ICIGEN’e ve Saym Dog.
Dr. Selguk Burak HASILOGLU’na tesekkiir ederim. Calismamin anket uygulamasi
boliimiinde ¢ok degerli katki ve desteklerini benden esirgemeyen, burada hepsinin adini teker
teker yazmamin miimkiin olmadigi degerli seyahat acentesi yoneticileri, profesyonel turist
rehberleri ve otel igletmesi yoneticilerine ve ayrica 0grencilerime katkilarindan dolay1 ¢ok
tesekkiir ederim. Son olarak, bugiinlere gelmemde biiyiik emegi olan, maddi ve manevi hig bir
fedakarliktan kaginmayan, her an yanimda bulunan, hayatimi sekillendiren sevgili aileme ve
doktora siirecim boyunca en biiyiik destek¢im olarak hep yanimda bulunan sevgili esime

tesekkiirii bir borg bilirim.

Giilay OZALTIN TURKER
Antalya, 2013



GIRIS

Birey, bir parcasi oldugu toplum ile siirekli bir iletisim hali icerisindedir. Temel olarak
sozIlii ve yazili iletisim sekillerinden bahsedilebilmekle birlikte pek cok iletisim tiirli
bulunmaktadir. insanlik tarihi kadar eski bir kavram olan iletisimin en temel ydntemlerinden
biri sozlii iletisimdir. Aktarilmak istenilen mesajin aliciya sozlii olarak ifade edilmesi seklinde
tanimlanabilecek sozlii iletisim, bireyin sosyal cevresinde en sik kullandigr iletigim
yontemidir. Giiniimiizde her ne kadar teknolojik gelismeler sayesinde pek cok yeni iletisim
aract ve yontemi ortaya ¢ikmis olsa da sozlii iletisim ¢agdas bireyin de en sik kullandigi
iletigsim sekillerinden biri olma 6zelligini korumaktadir. Olumlu ya da olumsuz deneyimlerden
s0z etmek, gezilip gorillen yerleri anlatmak, tecriibeleri hakkinda ¢evresindekileri
bilgilendirmek ya da herhangi bir davranisi gergeklestirmeden Once ¢evresindekilerin
deneyim ve fikirlerinden faydalanmak istegi gibi davranislar birey acisindan dogal bir ihtiyag
olarak degerlendirilmelidir. Bu dogal ihtiyaglarin giderilmesi i¢in de birey basta sozIii iletisim

olmak tizere farkli iletisim faaliyetleri icerisinde bulunmaktadir.

Pazarlama bilimi s6z konusu oldugunda ise iletisim, isletmelerin iriinlerini ve
markalarini tiiketicilere aktarma yolu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Gilinlimiizde pazarlama
iletisim araglart olarak adlandirilan reklam, halkla iligkiler, tutundurma faaliyetleri,
sponsorluk faaliyetleri, internet gibi pek c¢ok kanalin yaninda sozli iletisim de
pazarlamacilarin ilgisini ¢eken bir yontem olma O6zelligini korumaktadir. Bu faaliyetlerle
birlikte tiiketicilerin deneyimlerini paylasma ya da baskalarmin deneyimlerinden faydalanma
ithtiyact igerisinde olugunu goren pazarlamacilar, bu ihtiya¢c dogrultusunda gergeklestirilen
sOzlii iletisimi de pazarlama iletisim araglar1 igerisinde kullanilabilecek 6nemli bir arag olarak
degerlendirmektedirler. Agi1zdan Agiza iletisim (AAI) kavramu ile pazarlama literatiiriinde yer
bulan bu iletisim tiirli; “bir alici ile iletici arasinda sozlii olarak gerceklesen, mesaj1 iletenin
aliciya bir marka, mal ya da hizmetle ilgili ticari olmayan mesajlar sundugu kisiden kisiye
iletisim bi¢gimi” (Lam ve Mizerski, 2005, s.217) olarak tanimlanmaktadir. Tiketiciler
halihazirda; triinler, markalar, sirketler veya reklamlar hakkinda bilgi, tecriibe, duygu ve
diistincelerini ¢evreleri ile paylagsmaktadirlar. Dogal olarak gerceklestirilen bu faaliyete
miidahil olma ve isletme, iiriin veya marka ile ilgili tiiketicilerin daha ¢ok ve daha olumlu

tavsiyelerde bulunmalarini saglama ¢abalarin1 AAI olarak tanimlamak miimkiindiir.

Glinlimiiz tiiketicileri bagsta aile ve arkadas ¢evreleri olmak {izere sosyal yasamlarinda

yer alan bireylerin deneyim, bilgi ve diisiincelerinden faydalanarak satin alma davranisi



gerceklestirme egilimindedirler. AAI, basta tiiketicilerin {iriine ya da markaya iliskin
yasayabilecekleri olumsuz deneyimlere karsi riskleri azaltmasi nedeniyle tercih edilen ve
tiikketicilerin satin alma davranislar1 {izerinde 6nemli etkisi bulunan bir faaliyettir. Tiiketiciler
bir iirlin ya da markaya iliskin ¢evrelerinden edindikleri olumlu ya da olumsuz bilgi ve
tecriibeler 15181nda satin alma veya almama davranisi sergileyebilmektedirler. Dolayisiyla
AAI’nin olumlu ve olumsuz olmak iizere iki temel sekilde gergeklestigini ifade etmek
miimkiindiir. Bunun yani sira, bir isletme ya da marka adinin sik duyulmasi s6z konusu
isletme ya da markanin tiiketicilerin zihninde hatirlanabilirligini kolaylastiracaktir. Satin alma
karar stireci oncesinde duyulmus olsa da bir marka ya da isletme adi satin alma karar siireci
icerisinde hatirlanabiliyorsa AAI’nin etkili oldugundan bahsetmek miimkiindiir. Bu baglamda,
marka ya da isletmeye iliskin AAI faaliyetlerinin hangi siklikla gerceklestirildigi de AAi’nin
bir diger 6nemli boyutunu olusturmaktadir. Pazarlama faaliyetlerinin temel amaclarindan biri,
markalara iliskin olumlu AAI faaliyetlerinin miimkiin oldugunca sik gerceklestirilmesini
saglamaktir. AAQ’nin icerigi ise dordiincii boyutu olusturmaktadir. Bir marka veya iiriiniin
hangi 6zellikleri hakkinda AAI gerceklestirildigi pazarlama faaliyetlerinin basarisi agisindan
onem tasimaktadir. Tiketicilerin, pazarlamacilarin 6ne ¢ikarmak/vurgulamak istedikleri
ozellikler hakkinda AAI gerceklestirmeleri pazarlama faaliyetlerinin basarisi agisindan énem

tasimaktadir.

Gilinlimiizde pazarlama bilimi igerisinde ilgi goren bir diger kavram ise marka degeri
kavramidir. Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki hizli gelisim sayesinde isletmeler giin gegtikce
miisterilerine ¢ok farkli 6zelliklere sahip iirlinler liretebilmekte ve sunabilmektedirler. Ancak
yine bilgi ve iletisim teknolojileri sayesinde bilginin saklanmasi imkansiz hale geldigi icin
rakip firmalar herhangi bir yeni {riin gelisimi hakkinda istedikleri bilgiye kisa zamanda
ulagabilmekte ve bu bilgiler sayesinde gelistirilen yeni {irlinlin kisa zamanda rakipleri
tarafindan taklidi miimkiin olabilmektedir. Bu durum emtialasmaya (aynilasma) neden
olmaktadir. Emtialagma, gelistirilen yeni {riinlin rakipler tarafindan kisa zamanda
kopyalanmasi1 sonucunda pazarda birbirine ¢ok benzer 6zelliklere sahip iirlinler iiretilmesi
anlamma gelmektedir. Emtialagmanin gergeklestigi bir pazarda rekabet fiyat iizerinde
yogunlagsmakta ve igletmeler bu durumdan zarar gormektedirler. Emtialasmadan kurtulmak
isteyen isletmeler ise marka yaratma ve yaratilan markalarin tiiketicilerin zihninde belirli bir
degere sahip olmasinin saglanmasi yontemi ile rekabet iistiinliigii sagamaya calismaktadirlar.
Uriine ait fiziki 6zelliklerin kopyalanmasi ne kadar kolay olursa olsun marka sayesinde iiriine

katilan degerin kopyalanmasi miimkiin olmamaktadir. Boylelikle rakiplerinden farklilagmay1



saglayan isletmeler miisterilerinin rakip isletmeleri tercih etme ihtimallerini azaltmakta ve

fiyat iizerinde rekabet etme zorunlulugundan kurtulmaktadirlar.

1990’1 yillardan itibaren gerek is diinyas1 gerekse akademik diinya tarafindan ilgi
gormeye baglayan marka degeri kavrami arastirmacilar tarafindan; “Tiiketicinin zihninde
marka ismi tarafindan yaratilan ve {iriine eklenen ilave deger” (Farquhar, 1989), “Pazarlama
faaliyetleri tarafindan yaratilan soyut bir varlik olarak, isletmenin tiiketicilere sundugu iiriin
ve hizmetlerin degerini artiran veya azaltan, markanin isim veya sembol gibi ayirt edici
ozelliklerine bagl varlik ve yiikiimliliikler seti” (Aaker, 1991), “Tiiketicinin sahip oldugu
marka bilgisine bagli olarak igletmenin marka pazarlama faaliyetlerine tiiketicilerin
gosterdikleri farkli (olumlu/olumsuz) tepkiler” (Keller, 1993) gibi farkli ifadelerle
tanimlanmistir. Arastirmacilarin bakis agisinda gére marka degeri kavraminin finansal temelli
ve tliketici temelli olmak {lizere iki farkli sekilde ele alindigi gozlemlenmektedir. Bu
calismanin da ele aldig tiiketici temelli marka degeri yaklasiminda ise literatiirde basta Aaker
(1991) ve Keller (1993) olmak iizere pek ¢ok arastirmacinin farkli ¢alismalart oldugu

gbzlemlenmektedir.

Tiiketici temelli marka degerinin Ol¢iilebilmesi i¢cin marka degerini olusturan temel
boyutlarin  olgiilmesi gerekmektedir. Bu boyutlardan ilki “Marka Sadakati” olarak
adlandirilmaktadir. Tiiketicinin pazarda alternatif tirlinler yer almasina ragmen ayn1 markanin
tiriinlerini satin almaya devam etme istegi marka sadakati olarak tanimlanabilmektedir. Marka
sadakati yiiksek olan bir isletmenin marka degerinin de yiiksek olacaginmi ifade etmek dogru
olacaktir. “Marka Bilinirligi” ise marka degerinin ikinci boyutunu olusturmaktadir. Bu
kavrami, tiiketicilerin markayir tanima, hatirlama oranlar1 olarak ifade etmek miimkiindiir.
Satin alma karar siirecinde belirlenen alternatifler igerisinde tiiketicinin hatirladigi ya da
tanidi1 markay1 tercih etme orani daha yiiksek olacaktir. Cilinkii bilinmeyen marka farkli
riskler tagimaktadir. Marka degerinin {giincli boyutu “Algilanan Kalite” boyutudur.
Tiketicilerin markaya iligkin kalite algilar1 da marka degerinin yiiksek ya da diisiik olarak
gerceklesmesine neden olmaktadir. Son olarak, marka adi duyuldugunda tiiketicilerin
zihninde canlanan her sey olarak tanimlanan “Marka Cagrisimlar1” kavramini marka degerini
olusturan dordiincii boyut olarak tanimlamak miimkiindiir. Bir marka ne kadar ¢ok olumlu

cagrisima sahip ise marka degerinin de o denli yiiksek olacagini ifade etmek miimkiindiir.

Turistik Uriiniin soyut olma ve satin alma O6ncesi deneme imkanmin olmamas: gibi
ozellikleri nedeniyle gerek AAI kavrami gerekse marka degeri kavrami turizm pazarlamasi

icerisinde oldukca Onemli iki kavram olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Satin alma Oncesi



denenme imkan1 bulunmayan turistik {irtinde yanlis karar vermekten ve yanlis karar sonrasi
yasayabilecegi olumsuzluklardan kaginmak isteyen turist satin alma oncesinde ¢evresindeki
insanlarin bilgi ve tecriibelerinden faydalanma egilimi gostermektedir. Dogru destinasyon,
dogru seyahat isletmesi, dogru konaklama isletmesi tercihi gibi tercihler ancak baskalarinin
tecriibelerinden hareketle miimkiin olabilmektedir. Diger taraftan turistik {inliniin soyut olma
0zelligi nedeniyle iiriine iliskin fizikler 6zelliklerden ziyade tiiketicinin iiriine iliskin algilari
On plana g¢ikabilmektedir. Bu baglamda marka degeri kavraminin da turizm pazarlamasinda

tizerinde 6nemle durulmasi gereken bir kavram oldugu muhakkaktir.

Bu ¢alisma AAI’nin marka degeri iizerinde etkisi bulunup bulunmadiginin 6lgiilmesi
amaciyla gergeklestirilmistir. Bu dogrultuda ¢aligmada oncelikle ikincil veri kaynaklarindan
faydalanilarak AAI ve marka degeri kavramlar iizerinde durulmustur. Calismanin birinci
boliimiinde AAI’nin tanimi, AAI siireci, AAI tiirleri ve AAI boyutlar1 gibi kavramlara yer
verildikten sonra ikinci boliimde marka ve marka degeri kavramlari tizerinde durulmustur. Bu
boliimde, markaya iliskin genel kavramlara yer verilmig, marka degeri kavrami tanimlanmis,
finansal ve tiiketici temelli marka degeri kavramlar tizerinde durulmustur. Bu boliimde ayrica

tiiketici temelli marka degerini olusturan boyutlar iizerinde de durulmustur.

Arastirmanin ti¢lincii boliimiinde ise birincil veri kaynaklarimin analiz edilmesi ve
analiz sonuclarinin degerlendirilmesi yoluna gidilmistir. Bu baglamda, caligma alani olarak
seyahat isletmeleri tercih edilmistir. Turistlerin seyahat islemesi tercihlerinde AAI’nin
algiladiklar1 marka degeri {izerine etkisinin Ol¢lilmesi arastirmanin temel sorusunu
olusturmustur. Bunun yami sira demografik verilere bagl olarak AAI egilimleri ve marka
degeri algilarinda bir farklilik bulunup bulunmadigi da ¢alismanin bu béliimiinde analiz edilen
diger basliklar olmustur. Calismada olusabilecek giivenilirlik ve gegerlilik sorunlarina karsi
literatiir taramas1 sonucu elde edilen bilgiler dogrultusunda bu alanda daha 6nce uygulanmis
Olceklerin degerlendirilmesi ve ¢alisma amacina en uygun 6l¢eklerin belirlenerek aragtirmaya
uyarlanmasi1 yoluna gidilmistir. Bu yolla gelistirilen Olgek ayrica alaninda uzman
akademisyenlerin goriisleri de alinarak son haline getirilmis ve uygulama asamasinda
gecilmistir. Uygulama sonucu elde edilen verilerin derlendigi {i¢iincii boliimden sonra
¢alismanin sonu¢ boliimii yer almaktadir. Bu boéliimde literatiir taramasi ve analizler sonucu
elde edilen veriler dogrultusunda bir takim sonuclara varilmis ve bu sonuc¢lardan hareketle

gerek sektorel cevreye yonelik gerekse akademik ¢evreye yonelik onerilerde bulunulmustur.



BIiRINCI BOLUM
AGIZDAN AGIZA iLETIiSiM

1.1  Agizdan Agiza iletisimin Tanim

[k caglardan beri hayatta kalabilmek i¢in bir toplumun iiyesi olmak zorunda kalan
insanoglu, iiyesi oldugu toplumun bireyleri ile iletisime her zaman ihtiya¢ duymustur. En
genel anlamda iletisimi; “Duygu, diisiince ya da bilgilerin akla gelebilecek her tiirlii yolla
bagkalarina aktarilmasi” seklinde tamimlanmak mimkiindir (www.tdkterim.gov.tr).
Literatiirde “ileti aligverisi” olarak adlandirilan iletisim, “insanlar arasinda simgeler araciligi
ile duygu, diisiince, bilgi biriktirilip aktarilma siireci” olarak tanimlanmaktadir (Zillioglu,

1996, s. 4-5).

Iletisimde yer alan iki temel taraf “génderici” ve “alic1” olarak adlandirilmaktadir. Bu
baglamda Odabas1 ve Oyman (2009, s.15) iletisimi, gonderici ile alic1 arasinda diisiince birligi
ya da ortaklig1 kurma siireci olarak tanimlamiglardir. Bu diigiince birligi ise gonderici ve alici
arasinda “mesaj” degis tokusuyla saglanabilmektedir. Ancak bu siire¢ icerisinde yer alan
gonderici ve alicilarin sadece bireyler olarak diistiniilmemesi gerekmektedir. Gruplar, orgiitler

veya isletmeler de gonderici ya da alict olarak karsimiza ¢ikabilmektedir.

Iletisim insanlarin duygu ve diisiincelerini her hangi bir yolla kars: tarafa iletmesi
siirecidir. Bu siirecin amac1 anlasilmak ve karsi tarafi etkilemektir (Karaca, 2010, s.3). Ancak,
duygu ve diisiince aligverisinin sadece yazili ve sozlii iletisim kanallar1 ile gerceklestigini
diistinmek yetersiz kalacaktir. S6zIii ve yazili iletisimin yaninda viicut dili gibi farkl iletisim

yontemleri de bulunmaktadir (Islamoglu ve Altumsik, 2008, s.271).

Literatiirde iletisimin pek ¢ok farkli tanimi olmakla birlikte en kapsamli tanimlardan
birini Oskay (1992) yapmustir. Oskay iletisimi (1992, s.15). “Birbirlerine ortamlarindaki
nesneler, olaylar, olgularla ilgili degismeleri haber veren, bunlara iliskin bilgilerini bir birine
aktaran, ayni olgular, nesneler, sorunlar karsisinda benzer duygular tasiyip bunlar1 bir birine
ifade eden insanlarin olusturdugu topluluk ya da toplum yasami icinde gerceklestirilen tutum,

yargl, diisiince, duygu bildirisimler” olarak ifade etmektedir.

Bireyler igerisinde yasadiklari toplumda var olabilmek i¢in toplumun bigimsel
(formel) ve bigimsel olmayan (informel) iletisim aglarinin birer Oznesi olmak

durumundadirlar. Basta aile ve arkadaslar gibi yakin ¢evre olmak {izere bireylerin birbirleri ile


http://www.tdkterim.gov.tr/

gerceklestirdikleri  bigimsel olmayan iletisim tiirline “agizdan agiza iletisim” adi
verilmektedir. Agizdan agiza iletisim bireylerin giinlik hayatlarinda algilamalarini,
begenilerini, tutumlarini, davraniglarimi 6nemli Olglide etkiler. Bu etkinin temel nedeni,
agizdan agiza iletisimin diger bilgi kaynaklarina goére daha diiriist ve daha samimi bir bilgi

kaynag1 olarak goriilmesidir (Odabast ve Oyman, 2009, s. 26-28; Brooks, 1957, s. 155).

Pazarlama arastirmacilar1 tarafindan 1960’lardan itibaren incelenmeye baglanan ve
tiikketici davranislar lizerinde 6nemli etkilere sahip oldugu gozlemlenen agizdan agiza iletisim
kulaktan kulaga iletisim olarak da adlandirilmaktadir (Ozer ve Anteplioglu, 2005, s.204). Bu
alanda ilk tanimlardan biri 1967 yilinda Arndt tarafindan yapilmistir. Arndt, (1967, s. 291)
agizdan agiza iletisimi; "ticari olmayan, alic1 ve mesaji1 ileten arasinda bir iirlin ya da hizmete
iliskin olarak yiiz yilize gerceklestirilen bir iletisim bicimi" seklinde tanimlamistir. Agizdan
agiza iletisim Arndt’in tanimina benzer sekilde; ticari bir amag giitmeksizin bir marka, iirlin
veya hizmetle ilgili olan iki veya daha fazla sayida tiiketici arasinda sozlii iletisim sekli olarak
da tanimlanmaktadir (Woodside ve Delozier, 1976, s. 13). Bu tanim incelendiginde bir 6nceki
tanima ilave olarak iiriin ve hizmet kavramlarinin yami sira marka kavramina da vurgu

yapildig1 gozlemlenmektedir.

Westbrook (1987) agizdan agza iletisimi “belli iirlinlerin veya hizmetlerin sahipligi,
kullanimi, o6zellikleri ya da saticilart hakkinda diger tiiketicilere yonelik olan informel
iletisim” seklinde tanimlamaktadir. Agizdan agiza iletisim, kisinin diger kisilerle tutum ve
davraniglarint bicimsel olmayan bir sekilde etkileme siirecidir (Fill, 1999, s. 32). Her iki
tanimda da agizdan agiza iletisimin “bi¢imsel olmayan” bir iletisim sekli oldugu
vurgulanmaktadir. Agizdan agiza iletisimin bi¢cimsel olmayan 6zelligi ise onun gii¢lii yoniinii
olusturmaktadir. Bu diisiincenin temelinde tavsiye alinan bilgi kaynaginin bi¢imsel iletisim
kaynaklarma gore daha giivenilir oldugu diisiincesi yatmaktadir (Fill, 1999, s. 32). Agizdan
agiza iletisim, kisisel veya yiiz yiize olabilecegi gibi, herhangi bir telefon sohbetinde, e-posta
biciminde ya da internette sohbet odalarinda da gerceklesebilir (Schiffman ve Kanuk, 2004,
5.500).

Agizan afiza iletisim  olumlu ve olumsuz olmak iizere iki sekilde
gerceklesebilmektedir. AAI’nin bu 6zelligini vurgulayan Derbaix ve Vanhamme (2003, s. 2)
kavrami; miisterilerin bir firma, bir iirlin veya hizmet hakkinda olumlu ya da olumsuz yorum
yaparak o firmayi, Uriinii ya da hizmeti yakin ¢evresine tavsiye etmesi ve iiriin hakkindaki
deneyimlerini resmi olmayan bir sekilde baska alicilarla paylagsmasi seklinde

tanimlamislardir. Bu iletisim igerisinde aile {iyeleri ve arkadaslar yer alabilecegi gibi mal veya



hizmet saglayicilar ve isletmelerden bagimsiz uzmanlar gibi gruplar da yer alabilmektedir

(Ennew vd., 2000, s. 75).

Literatiirde agizdan agiza iletisim ile agizdan agiza pazarlama kavramlarinin
kanstirildigr gozlemlenmektedir. Bu karisikligi engelleyebilmek i¢in Agizdan Agiza
Pazarlama Birligi (Word of Mouth Marketing Assocation) iki kavram arasindaki farki
"agizdan agiza iletisim, tiiketicilerin diger tiiketicilere bilgi iletmeleri iken agizdan agiza
pazarlama, Uriin veya hizmetleriniz hakkinda konusmak ic¢in insanlara bir neden vererek,
firma ve markanin giindeme gelmesini kolaylastirmaktadir" (Yozgat ve Deniz, 2009, s. 309)

seklinde ifade etmistir.

Literatiirde yer alan tanmimlar incelendiginde AAI’nin insanlar tarafindan diger iletisim
sekillerine gore daha gilivenilir bulundugu, bireylerin giindelik hayatlarindaki pek ¢ok karari
almalarinda etkili oldugu, AAI’nin olumlu veya olumsuz olabilecegi ve informel bir iletisim
sekli oldugu ortaya c¢ikmaktadir. Cagimizda bilgi ve iletisim teknolojilerindeki hizli
gelismenin de etkisiyle pek ¢cok kanaldan siirekli bilgi bombardimanina maruz kalan tiiketici
bu bilgilerin dogrulugu ve giivenilirligi konusunda problemler yasamaktadir. Modern
toplumda hizlanan giinliik hayatla birlikte tiiketiciler ulastiklar1 bilgileri inceleme zamani da
bulamayabilmektedirler (Silverman, 2001,s.9; Giilmez, 2008, s.317). Bu nedenle daha hizli
ulasabilecekleri daha giivenilir bilgilere ihtiyag duymaktadirlar. Tanimlardan da

anlasilabilecegi gibi AAI tiiketicilerin bu ihtiyaglarna karsilik vermektedir.

1.2 Agizdan Agiza iletisimin Ozellikleri

AAI bireyin giinliik hayatinda pek ¢ok karar1 almasinda dnemli etkiye sahiptir. Satin
alma karar siireci igerisinde alternatiflerin degerlendirilmesi, iiriinlerin tercih edilmesi ya da
elenmesi asamasinda da AAI’nin énemli etkisi bulunmaktadir. Bu etkinin kaynagi AAI’nin
sahip oldugu belli basl 6zelliklerdir. Silverman (2011, s.51-76) bu ozellikleri asagidaki gibi

siralamistir:

En etkili ve ikna edici giictiir: AAI ile bir iiriin hakkinda bilgi sahibi olan kisi
isletmenin kendisine saglamis oldugu bilgiler yerine tanidigi, yakin ¢evresinde yer alan ve bu
nedenle daha ¢ok giivendigi kisilerden bilgi edinmektedir. Giiven faktdriiniin yiiksek olmasi

ise AAI’nin ikna edici giiciinii arttirmaktadir.



Bagimsizdir: AATyi tiiketicilerin bireysel deneyimlerini paylasmalar1 olarak
tanimlamak miimkiindiir. Dolayisiyla isletmenin tarafli reklamlar yerine yasanmis, gercek

deneyimler olumlu ya da olumsuz olarak ancak tarafsiz bir sekilde paylasilmaktadir.

Deneyim paylasma teknigidir: AAI’nin temelinde deneyimlerin paylasiimasi
yatmaktadir. Bireyler satin aldiklart mal ya da hizmetler hakkinda edindikleri deneyimleri

yakin cevreleri ile paylagma egilimindedirler.

Kisiye ozeldir: Yukarida da deginildigi gibi AAI, deneyimlerin paylasiimasi
teknigidir. Deneyimler ise kisiden kisiye farklilik gostermektedir. Dolayisiyla AAI’den elde
edilen bilgilerin bilgi kaynagmin bireysel deneyimlerine gore sekillenmesi s6z konusudur.
Ayrica AAI, ¢ogunlukla yakin gevre ile paylasilan bilgileri ifade ettiginden kaynagin bilgiyi
aktardigr kisi ile bir tamsikligi s6z konusudur. Bu tanisiklik sayesinde alicinin istek ve
beklentilerine yonelik bilgilerin kaynak tarafindan saglanmasi s6z konusu olabilmektedir.

Boylelikle alictya 6zel bilgiler iiretilmis olmaktadir.

Hizli ve igerigi simirsizdir: Televizyon, internet, yazili basin gibi klasik iletisim
kanallarinda bilgi hiz1 ve igerigi kanalin ozellikleri ile sinirhdir. Isletmenin saglamadig
bilgilere ulasim ¢ogu zaman miimkiin olmayabilmektedir. Ancak AAI’de kaynak bireysel
deneyimlerini aliciya sundugu i¢in klasik kanallardan elde edilebilecek bilgilerden ¢cok daha
fazlasinin elde edilebilmesi miimkiin olabilecektir. Klasik iletisim kanallarinin aksine
karsilikli iletisimin s6z konusu olmast AAI'yi istenilen bilgiye ulasmada daha hizh
kilmaktadir. Ayrica alict sorulariyla bilginin igerigini kendisi sekillendirebildigi i¢in de

sinirsizdir.

Zaman kazandwrir: Cagimizda bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte
birey istedigi kadar bilgiye istedigi zaman igerisinde ulagsma imkani1 edinmistir. Giiniimiiziin
temel problemlerinden biri “bilgi kirliligidir”. Ulasilan ¢ok sayida bilgiden gereksizlerin
elenmesi ve ihtiya¢ duyulan, dogru bilgilere ulasilabilmesi biiylik zaman kayiplarina neden
olabilmektedir. AAI ise karsilikli iletisim ile gerceklestirildigi icin dogrudan istenilen bilgiye

ulasilmasini saglayabilmektedir.

Tiiketici yonliidiir: Klasik iletisim kanallarinda tiiketici pasif durumdadir. AAQ’de ise
tiiketici, bu iletisim igerisinde yer alip almayacagina, kiminle iletisime gececegine ve hangi

bilgi tlirlerine ulagsmak istedigine kendisi karar vermektedir.



Ucuzdur: AAI sayesinde bilgi almak igin cofu zaman higbir iicret ddenmesi
gerekmemektedir. Bu nedenle AAI’nin diger iletisim kanallarina gére maliyetinin ¢ok diisiik

oldugunu ifade etmek miimkiindiir.

Kendi kendini iireten, katlanarak biiyiiyen bir ézellige sahiptir: AAI her zaman
kisisel deneyimlerle gerceklesmemektedir. Cevreden edinilen dolayl bilgilerin paylagimi da
AAI igerisinde degerlendirilmektedir. Bu yoniiyle her ne kadar kaynak sayisi az olsa da

bilginin hizl1 bir sekilde ¢ok fazla insana ulagsmasi miimkiin olabilmektedir.

Negatif ya da Pozitif Olabilir: AAI ile paylasilan deneyimler her zaman olumlu
olmayabilmektedir. Hatta yapilan ¢alismalar olumsuz deneyimlerin daha ¢ok paylasildigi ve
daha ¢ok akilda kalict oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla olumlu AAl’nin isletmenin
pazarlama faaliyetlerine dnemli katkilar1 olacag diisiiniiliirken olumsuz AAQ’nin ise isletmeyi

cok biiyiik zararlara ugratabilecegi goz ardi edilmemelidir.

AAI geleneksel reklamlardan farklidir. Buttle (1998) reklami; isletme tarafindan
belirli bir ticret 6denerek mal veya iirlin hakkinda miisterilere ait olmayan diigiince ve fikirleri
kapsayan sunumlar seklinde ifade ederken, AAI’nin ise takma admin iicretsiz reklam
oldugunu diistinmektedir. Bu tanimdan dolay1 reklamin 6zellikleri {icretli olmasi, isletme
tarafindan gerceklestirilmesi, bireysel degil kurumsal olmasi seklinde siralanabilir. Reklama
ozgli bu oOzellikler AAl’de ise kaybolmaktadir. Dolayisiyla AAl’nin kurumsal etkiden
bagimsiz olmasi, bireysel olmasi, mal veya hizmetler hakkinda deneyim sahibi miisteriler
tarafindan olusturulmasi, AAI’yi reklamdan aywran faktorlerdir. Bu nedenle AAI’nin

Ozelliklerini agagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Buttle, 1998, s.243-245):

Deger: AAI, pazarlama agisindan pozitif AAI ya da negatif AAI olarak iki sekilde ele
alinabilir. Isletme tarafindan da arzu edilen iyi haberlerin, referanslarin, tanikliklarin dile
getirilmesiyle pozitif AAI olusurken, negatif AAI ise bu siirecin tam aksi sekilde
olusmaktadir. Isletme icin degersiz olan kiigiik seyler, tiiketici icin son derece degerli seyler
olarak goriilebilmektedir. Bu dogrultuda isletme ve miisterilerin deger yargilar
farklilasabilmekte; bu farklilik ta AAI’nin isletmenin hem satis 6ncesi hem de satis sonrasi

cabalarini etkilemesine yol agmaktadir.

Odak: AAI’den faydalanmak isteyen isletme yonetiminin odaginda, sadece tiiketiciler
arasindaki AAI yer almamalidir. Sekil 1.1 ‘de goriilecegi iizere, iliskisel pazarlamanin alt1
pazan diye ifade edilen miisteriler (nihai miisteri ya da aracilar), tedarikgiler, calisanlar,

etkileyiciler, is goren kaynaklar1 ve yatirnmcilar da isletme yonetiminin odaginda olmalidir.
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Bu alt1 pazarm her birinin AAI’deki pay: biiyiiktiir. Ornegin AAI, isgéren pazarinda 6nemli
bir bilgi kaynagidir. Yapilan bir aragtirmada bir miihendislik firmasma yeni iggoren
alimin%80’ninin firmada ¢aligmakta olan isgdrenlerin referanslar1 aracilifiyla gergeklestigi
ifade edilmektedir. Ek olarak isgoren iizerindeki biraktig1 giiclii etki nedeniyle AAI, isletmede
orgiit kiiltiirtinlin ifade edilmesi ve yeniden yapilandirilmasinda birincil yontem olarak da

kullanilabilmektedir.

Tedarikgiler

Is goren
kaynaklar1

Etkileyiciler

Sekil 1.1 Alt1 Pazar Modeli
Kaynak: Buttle, 1998, s.244.

Isletme yonetiminin AAI konusunda odak noktasi, tatmin olmus bir miisterinin
potansiyel bir miisteriyle iletisime ge¢mesidir. Bagka bir deyisle isletme yonetimi, miisterileri
AAI’nin sadakat merdivenine ¢ekmesini umut etmektedir. Ancak AAI, Sekil 1.2°de goriilen
herhangi bir isletmenin sadakat merdivenine bir miisterinin daha eklenmesine katkida
bulunabilir, diger taraftan da sadakat merdiveninden bir miisterinin ayrilmasina neden

olabilmektedir.
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:1 r; Ortak (partner)

( )| Yandas (advocate)

( Taraftar-destek¢i (supporter)
{ ) Miivekkil (client)

L ) Miisteri (customer)

C Potansiyel miisteri (prospect)
U y

Sekil 1.2 Sadakat Merdiveni
Kaynak: Buttle, 1998, s.244.

Zamanlama: AAI satin alma &ncesi degerlendirmede 6nemli bir bilgi kaynag
olabilecegi gibi, satin alma sonrasinda da deneyimin, memnuniyet ve memnuniyetsizligin
aktarilmasinda aract konumunda olabilmektedir. Bu durum, satin alma Oncesinde girdi
niteligindeki AAI, satin alma ve tiiketim deneyimi sonrasinda ise ¢ikt1 niteligindeki AAI

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Istek/Talep: AAI, satin alma dncesi bilgi alma siirecinde ya da sonras1 degerlendirme
asamasinda olan bir miisterinin istegiyle ya da onun istegi olmaksizin baslayabilir. Yetkin bir
bilgi arandiginda, kisi bir fikir liderinin ya da etkileyicinin bilgisine bagvurabilir. Bazi
durumlarda ise alicimin talebi olmaksizin AAI basladiginda ise AAI’yi baslatan kisinin

deneyimlerini bagkalariyla paylasmaktan hoslanmasi s6z konusudur.

Katihm: AAI kendiliginden olusabilecegi gibi, sayilari gittikce artan isletmeler
AAI’nin etkinligini yonetmek ve tesvik etmek icin proaktif yaklasimla cesitli faaliyetlerde
bulunmaktadirlar. Ornegin isletmeler iinlii rol modellerine, fikir liderlerine ulasarak, ya da

kendi fikir liderlerini yaratarak AAI’i yonetmektedirler.

AAI, tiiketici davramslarim sekillendiren en giiclii kuvvetlerden biridir. AAI’nin
geleneksel iletisim kanallarindan daha baskin olmasinin ve tiiketici davranislart lizerindeki
etkisinin bu denli 6nemli olmasinin nedenini arastiran Lang (2006), calismasinda AAI’nin

Onemini besleyen iki temel ozellik ileri stirmiistiir. Sekil 1.3°’de de goriildiigi gibi bu
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ozelliklerden yayilma 6zelligini (ne kadar tiiketicinin bu iletisime maruz kaldigl) olusturan

bh 13 b 13

yedi unsur; “global olmas1”, “tiim sektorlerde islerlik gostermesi”, “cok sayida katilimci

olmas1”, “glivenin yiiksek olmas1”, “hizl1 olmas1”, “tekrarlanan iletisim” ve “iletisimin birden
fazla kisi arasinda olmasi” seklinde siralanmaktadir. ikna etme giicii (tiiketici tutum ve

davranisi iizerindeki etkisi) olarak adlandirilan ikinci 6zellik ise “erisilebilir olmas1™, “kisiye

2 13

0zel olmas1”, “inanilir olmasi1”, ve “geribildirim” unsurlarindan olusmaktadir (Lang, 2006,

s5.2-5).

AAD’nin Yayihm
Yiiksek
Cok sayida giiven Hizl
katilimct yayilma
Her tiriin i¢in Tekrarlanan
uygunluk / iletisim
v
Globallik Cok kisi
T — arasinda

_________ @ [ -

Erisilebilir T~ inamlrve

/ .. g
giivenilir
Kisiye / Geri bildirim

ozel yetenegi

AAQ’nin ikna Etme Giicii

Sekil 1.3 Agizdan Agiza lletisimin Ozelliklerini Olusturan Unsurlar
Kaynak: Lang, 2006, s.4.

1.3 Agizdan Agiza iletisimin Siireci

Birey hayatinin her asamasinda iletisime ihtiya¢g duymaktadir. Bigimsel ve bi¢imsel
olmayan olarak siniflandirilan klasik iletisim siirecinin ii¢ temel unsuru bulunmaktadir. Bu
unsurlari; iletisimi baslatan “kaynak”, kaynagin iletmek istedigi duygu ve diisiinceleri iceren
“mesaj”, ve mesajin iletilmek istendigi kisi olarak tanimlanabilecek “alic1” olarak siralamak
mimkiindiir. Alict, kaynagin kodlayarak kendisine gonderdigi mesajlar1 ¢evresel faktorler

olarak adlandirilabilecek “giiriiltii” igerisinden secerek kodu ¢ozmek ve mesaji algilamak
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durumundadir. Ayrica siirecin sonunda alici tarafindan algilanan mesajla ilgili kaynaga “geri
bildirim” yapilmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2012, s.414-415). Kotler ve Armstrong (2012,
s.414) bu siireci Sekil 1.4’teki gibi ifade etmislerdir.

KAYNAK || KODLAMA | ItﬁT\II,AS\ILI\I/I )| KODACMA |[)| ALICI

/\ MESAJ

i)
<:I GURULTU |:>

_ I \

<:| GERIi BiLDiRiM < TEPKi <:|

Sekil 1.4 Pazarlama fletisim Siireci

Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2012, s.414.

Klasik iletisim siireci olarak adlandirilan bu siire¢ AAI acisindan yorumlandiginda bir
takim farkliliklarin ortaya ciktif1 gozlemlenmektedir. Iletisim siirecinde yer alan unsurlari

AAIT agisindan asagidaki gibi degerlendirmek miimkiindiir:

1.3.1 Kaynak

Iletisim siirecinde iletmek istedigi mesajlar1 iireterek simgeler yardimi ile génderen
kisi ya da kisiler kaynak olarak ifade edilmektedir. Kaynak, birey olabildigi gibi radyo,
gazete, televizyon gibi iletisim araglar1 ya da kurum ve kuruluslar da olabilmektedir (Zillioglu
1992, s. 72). Kaynagin kullandig1 simgeler ise sozlii yazili ya da gorsel olabilmektedir. Hangi

mesajin hangi kanaldan, hangi araclarla alicilara iletilecegine kaynak karar vermektedir.

Kaynagin sahip oldugu o6zellikler pek ¢cok durumda mesajin alic1 tarafindan kabul
edilip edilmemesinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Solomon vd., 2002, s.229). Diger bir ifadeyle
kaynagin sahip oldugu bir takim 6zellikler iletisim siirecinin olumlu ya da olumsuz yonde
etkilenmesine neden olmaktadir (Mowen ve Minor, 2001, s. 149). Bu ozelliklerden ilki
cekiciliktir. Cekicilik; kaynagin fiziksel goriiniisiinden, kisiliginden, sosyal statiisiinden ya da
aliciyla olan benzerliginden kaynaklanabilmektedir. Kaynagin ¢ekiciligi ne kadar yiiksek olur
ise mesajin ikna ediciligi de o denli yiiksek olmaktadir. Ancak kaynagin c¢ekiciliginden
etkilenme diizeyi alictdan aliciya farklilik gosterebilmektedir. Alicilarin  “cekicilik”

algilamalar1 6znel oldugu i¢in bir kaynak kimi alicilar i¢in ¢ekici olabilirken kimileri i¢in ayn1
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derecede ¢ekici olmayabilecektir (Solomon vd., 2002, s. 230). Kaynagin alic1 agisindan ¢ekici
olarak algilanmas1 genellikle kaynak ile alici arasindaki benzerligin yliksek olmasina
dayanmaktadir. Kaynak ve alici arasindaki uyum/benzerlik, mesajin ikna giliciini
arttirmaktadir. Bunun temel nedeni tiiketicinin satin almak istedigi iiriinii kullanan kendisine
benzeyen insanlarin deneyimlerine daha ¢ok kulak vermesidir. Ornegin bir kadin iiriinii i¢in
erkek bir kaynagin ya da ergen iirlinli ic¢in ileri yasli bir kaynagin ikna giicli yiiksek
olmayacaktir. Bununla birlikte bireyin algiladig1 psiko-sosyal risk algisi yiikseldikce alici
kaynakla arasinda daha ¢ok benzerlik arama egilimine gidecektir (Karaca, 2010, s. 25-26).

Kaynagin tagimasi gereken bir diger 6zellik ise giivenilirliktir. Giivenilirlik; kaynagin
dogru ve tarafsiz bilgi sagladig1 yoniindeki inang olarak tanimlanmaktadir (Wells ve Prensky,
1996, s. 459). Kaynagin iiriin hakkindaki bilgi diizeyi arttik¢a alic1 tarafindan giivenilir olarak
algilanma orami da yiikselecektir (Mowen ve Minor, 2001, s. 149). iletisim siirecinde kaynak
konumunda bulunan kisi bir fikir lideri ise kaynagin uzman olarak algilanma diizeyi
artacaktir. Isletmelerin sundugu yanl bilgilerden yalitilmis, kisisel tecriibelere dayanan
tarafsiz bilgilerin verildigi diisiincesi de kaynagin giivenilirligini arttirict bir unsurdur. Cilinkii
alic1 boyle bir durumda kaynagin maddi bir kazanca sahip olmadigim bilecektir. Kaynak ne
derece giivenilir ise alicinin mesaj1 kabul etme oran1 da o derece artacaktir (Schiffman ve

Kanuk, 2004, s. 296-297).

Kaynak AAI agisindan degerlendirildiginde, isletmeden herhangi bir iiriinii satin
alarak olumlu ya da olumsuz deneyimlerini diger tiiketicilerle paylasan kisi olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Bununla birlikte kaynagin paylastigi bilgiler her zaman gercek deneyimlere
dayanmayabilmektedir. Kaynak, reklamlar satis elemani ya da internet gibi farkli kanallardan
iriin hakkinda edindigi bilgiyi ¢evresiyle paylasan kisi de olabilmektedir (Karaca, 2010, s.
12). AAI alaninda yapilan arastirmalarda kaynagin; fikir liderleri, pazar kurtlari, referans
gruplart1 ve diger tiiketiciler olmak tizere dort farkli bashik altinda toplandigi

gozlemlenmektedir.

a. Fikir Liderleri: Bir iiriin hakkinda deneyimleri, bilgileri veya uzmanliklari
olan ve bu bilgilerini baskalar1 ile paylagsarak onlarin s6z konusu iiriine karsit tutum ve
davraniglarini etkileme giiciine sahip olan kisiler fikir liderleri olarak tanimlanmaktadir. Fikir
lideri kavrami yerine literatiirde kanaat ya da goriis onderi kavramlarmin da kullanildig
goriilmektedir (Karaca, 2010, s.14). Bir mal ya da hizmet hakkinda sahip olduklar1 bilgi ve
deneyimlerini potansiyel tiiketiciler ile paylasan fikir liderleri, potansiyel tiiketicilerin o tirtinii
satin almasi ya da almamasi yoniinde tavsiyelerde de bulunmaktadir. Bu baglamda

tiikketicilerin satin alma karar siirecinde fikir liderlerinin 6nemli bir yere sahip oldugunu ifade
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etmek miimkiindiir. Ancak fikir liderlerini her iiriin hakkinda bilgi sunan kisiler olarak
degerlendirmek yanlis olacaktir. Kimi {iriinlerde sahip olduklari bilgi ve deneyimler sayesinde
fikir liderligi roliinii iistlenen bir tiiketici deneyim sahibi olmadig1 baska bir {iriin s6z konusu
oldugunda tavsiye alan fikir alicis1 durumuna gegebilecektir (Schiffman ve Kanuk, 2004:

503).

Iletisim siireci icerisinde fikir liderlerinin potansiyel tiiketiciler iizerindeki etkisi
cogunlukla bigimsel olmayan (informel) sekilde gerceklesmektedir. Ciinkii fikir liderleri
cogunlukla bireylerin yakin cevresinde mal ya da hizmet konusunda bilgi sahibi olan
kisilerden olusmaktadir. Cinsiyeti, yasi, egitim durumu vb. ne olursa olsun bilgi ve
deneyimlerine giivenilen herkes fikir lideri olabilmektedir. Ancak literatiirde fikir liderlerinin
cogunlukla; geng, egitimli, gelir diizeyi yiiksek ve sosyal acidan daha hareketli insanlardan
olustugu ifade edilmektedir. Cinsiyetler acisindan degerlendirildiginde ise kadinlarin
erkeklerden daha yiiksek oranda fikir lideri olduklar1 gozlemlenmektedir (Odabas1 ve Baris,
2003,5.278-280).

Fikir liderleri genellikle bireylerin yakin g¢evresindeki insanlardan olusmaktadir.
Arkadas, tanidik, aile bireyi gibi kisiler fikir liderligi roliinii listlenmektedir. Ancak doktor,
eczacl, avukat gibi alaninda uzman kisilerin de fikir lideri olabildikleri goriilmektedir. Bunun
yaninda hayran olunan sinema sanatgisi, sporcu, kdse yazari gibi toplumun 6nemli bir kesimi
tarafindan giliven duyulan kisiler de fikir lideri olabilmektedir (Hoyer ve Maclnnis, 2004,
5.393).

Iletisim siirecinde fikir liderlerinin kaynak olarak harekete gegmelerini saglayan bir
takim motivasyonlar bulunmaktadir. Bu motivasyonlardan birincisi kendini dogrulatma
istegidir. Verdigi satin alma kararmmin dogrulugunu onaylatmak ve endiselerini azaltmak
bireyleri bu yonde motive eden en énemli faktorlerdendir. Bagkalarina yardimci olmak, {iriine
iliskin memnuniyetsizligini paylasmak, bilgi ve uzmanlhigim1 kanitlamak gibi farkh
motivasyonlar da bireyleri fikir lideri olmaya yonelten motivasyonlar olarak karsimiza
cikmaktadir. Bireyler memnun kaldiklar1 iirliniin goniillii taniticilar1 da olabilmektedirler.
Uriinle ilgili memnuniyetlerini gevrelerine anlatarak iiriiniin satin alinmasinda goniillii rol
oynamaktadirlar. Ayrica fikir liderligi bireylerin cevrelerindeki insanlara sevgilerini ifade
sekli olarak da ortaya c¢ikabilmektedir. Boyle durumlarda bireyler, deneyimlerini ¢evrelerine
aktararak onlarin hata yapmalarini 6nleyerek ya da dogru karar vermelerini saglayarak onlara

sevgilerini ifade etmek istemektedirler (Schiffman ve Kanuk, 2004,5.505).
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b. Pazar Kurtlari: Literatiirde ilk defa 1987 yilinda Feick ve Price tarafindan
kullanilan pazar kurtlar1 kavraminin g¢esitli kaynaklarda “pazar uzmanlar1” olarak da
adlandirildig1 gozlemlenmektedir. Pazar kurtlari; aligveris yerleri, pazarlar ve ¢esitli {irtinler
hakkinda bilgi sahibi olan ve bu bilgilerini diger tiiketicilere aktaran bireyler olarak
tanimlanmaktadir (Avcilar, 2005, s.341). Boyle tanimlandiginda ilk bakista pazar kurtlar ile
fikir liderleri kavramlarmin benzer kavramlar oldugu goézlemlenmektedir. Ancak Pazar
kurtlar1 kisisel etkileri bakimindan fikir liderlerinden daha 6nemli bir rol oynamaktadirlar.
Fikir liderleri bir iirlin lizerinde uzmanlagirlarken pazar kurtlar tirtinden ziyade pazar yerleri

hakkinda topladiklart bilgileri diger tiiketicilerle paylasmaktadirlar (Avcilar, 2005, s.342).

Birgok {irtin ve aligveris yeri hakkinda bilgisi olan, bu konularla ilgili sohbetleri
baslatan, tiiketicilere pazar bilgisi saglamak icin, onlarin sorularima cevap veren kisiler
(Islamoglu, Altunisik, 2008, 5.285) olarak tanimlanan pazar kurtlar alternatif aligveris yerleri
hakkinda ayrintilt bilgi toplamayi rutin haline getirmislerdir. Bu rutin i¢erisinde pazara iliskin
elde etikleri bilgileri yakin ¢evreleri ile paylagsmaktadirlar. Bu baglamda fikir liderlerinin
aksine pazar kurtlarinin sanatci, yazar ya da alaninda uzman kisiler gibi bireylerden ¢ok yakin

cevre tanidiklarindan olustugunu ifade etmek miimkiindiir.

Fikir liderleri bir iirliin konusunda detayli bilgi sahibi olurlarken pazar kurtlar1 hangi
irlinlerin ne zaman hangi aligveris yerinden alinmasi gerektigi konusunda bilgi sahibi
olmaktadirlar. Pazar kurtlari indirimleri takip etmektedir. Pazarlar ve {iriinler arasinda fiyat ve
kalite karsilastirmalar1 gibi kargilagtirmalar1 yapmaktadirlar (Hoyer ve Maclnnis, 2004,5.394).
Schiffman ve Kanuk (2004) pazar kurtlarini, fikir liderlerinin igerisinde yer alan 6zel bir grup
olarak tanimlamislardir. Pazar kurtlar1 aligveris yapmaktan ¢ok hoslanirlar ancak aligveris
kadar hoslandiklar1 bir baska sey var ise o da pazar arastirmalar1 yaparak edindikleri bilgi ve
deneyimleri bagkalariyla paylagmaktir. Yaptiklar1 bu arastirmalar ve edindikleri bilgi ve
deneyimler kendilerine giivenlerini arttirmaktadir. Ayrica Pazar kurtlarinin deneyimlerini ve
bilgilerini paylagsmaktan duyduklari memnuniyet ve bu paylasimla ilgili duyduklari
motivasyon diger insanlara gore daha fazladir. Bagkalarimi diisiinme ve bagkalarina yardim

etme motivasyonu AAI’de bulunmak i¢in énemli bir egilimdir (Sundaram vd., 1998).

Fikir liderleri cogunlukla belirli bir marka kullanmay1 tercih ederlerken Pazar kurtlar
daha cok marka ve iirlin deneme egilimindedirler. Fikir liderleri televizyon, bilgisayar,
otomobil gibi maliyetleri ve risk seviyesi yiiksek olan “yiiksek ilgilenimli” iiriinlerde
uzmanlasirlarken, pazar kurtlar1 deterjan, bakliyat, sampuan gibi maliyetleri ve risk seviyesi
diisiik olan “diisiik ilgilenimli” iiriinler iizerinde etkiye sahiptirler. Fikir liderleri AAI’de

cogunlukla {irtinler lizerindeki deneyimlerini paylagsma egilimindedirler. Pazar kurtlar1 ise



17

tirtinle ilgili deneyimlerden ziyade pazara iligkin bilgi ve deneyimlerini paylasmaktadirlar.
Bilgi ve iletisim kanallarin1 yakindan takip eden pazar kurtlar1 yeni iriinleri deneme
egiliminde olduklar1 i¢in tiiketici gruplar igerisinde “erken benimseyenler” grubunda yer

almaktadirlar (Hoyer ve Maclnnis,2004,s.394; Odabas1 ve Baris,2003,5.283).

Odabas1 ve Barisg (2003), tarafindan yapilan c¢alismaya gore fikir liderleri ile pazar
kurtlar1 arasindaki farklar (Tablo 1.1) asagidaki gibidir.

Tablo 1.1 Fikir Liderleri ile Pazar Kurtlar1 Arasindaki Farklar

Fikir Liderleri Pazar Kurtlar1

Uriinii satin almis ya da kullanmis | Gerekli kosul olmasa da genellikle

olmak tirlinii almis ya da kullanmustir. Gerekli kogul degildir.

Belirli bir tiriin ya da {iriin sinifina ait Genelde p azatin tumune. y.onehk
ve pek cok iirlin kategorisinde

Uriin bilgisi T
yogun bilgi birikimi vardir. bilgilidir

Genel pazar bilgisi Yoktur. Vardir.

) Hem aktif hem de pasiftir, yani hem
Tetisim tarz bilgi alict hem de bilgi verici iletigim
kurarlar.

Hem aktif hem de pasif olmakla
birlikte cogunlukla aktiftir.

Pazarlama eylemlerinin hangi
asamaswmnda etkin bir sekilde
kullanilabilirler?

Kaynak: Odabasi ve Baris, 2003,5.284.

Genellikle yeni iiriin sunumunda

Kullanilabilirler. Her asamada kullanilabilirler.

C. Referans Gruplari: Literatiirde “damisma gruplari” olarak da adlandirilan
referans gruplar1 bireyin davraniglarini sekillendirirken degerlerini ve bakis agilarini temel
aldig1 gruplan ifade etmektedir (Karaca, 2010, s.21). insan sosyal bir varlik olmasi nedeniyle
yasami1 boyunca c¢esitli gruplarin i¢erisinde var olmaya c¢aligmaktadir. Bir grup icerisinde yer
almanin temel kosulu ise grup normlarina uygun davranmaktir. Grup normlarina aykiri
hareket eden birey gruptan dislanacak ve mutsuz olacaktir. Dolayistyla referans gruplarnin
bireyin gilinlik yasamindaki davraniglarinda etkisi biiyiiktiir. Referans gruplart bireyin
sosyallestigi ilk ortam olan aile bireylerinden baslayarak, akrabalar, arkadas gruplari,
Ogretmenler, is arkadaslari, kisiye gore onemli ve/veya iinli kisileri kapsamaktadir. Kimi
kaynaklarda kavramin i¢inde bulunulan sosyal smifi ifade edecek sekilde kapsaminin
genisletildigi de gozlemlenmektedir (Kog, 2011, s.217). Goriildiigii gibi kavramin ¢ergevesini
cizmek oldukca zordur. Ancak genel bir ifade ile bireyin davranislarini etkileyen herhangi bir
grup referans grubu olarak tanimlanabilmektedir. Pazarlama bilimi acisindan referans
gruplarinin 6nemi ise bireyin satin alma davraniglarini etkileyen en 6nemli faktorlerden biri

olmasidir. Birey igerisinde yer aldig1 ya da onayimni almak istedigi grubun onaylamadigi satin
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alma davranigin1 gergeklestirmekten cekinecektir. Bununla birlikte birey ayni anda birden
fazla referans grubunun etkisi altinda kalabilmektedir. Ornegin yemek aliskanliklari
konusunda aile referans grubuna gore hareket eden birey, giyim aliskanliklart igin ise is

arkadaslarin1 referans alabilecektir.

Referans gruplar1 bireyin davranislarini sekillendirirken rehber olarak aldigi gruplari
ifade etmektedir. Bu gruplarin hepsi birey iizerinde esit diizeyde etkiye sahip degildir. Kimi
gruplar birey iizerinde digerlerine gore daha ¢ok etkiye sahipken davranisin igerigine gore
referans gruplarmi etkisi de degisebilmektedir. Ornegin bireyin dinsel inanglari {izerinde aile
Oonemli bir referans grubuyken hobileri iizerinde arkadas ¢evresi daha etkili bir referans grubu
olabilmektedir. Ya da dinsel inanglar konusunda en énemli referans grubunu olusturan aile, ev

dekorasyonu konusunda dnem sirasini kaybedebilmektedir.

Birey aile, akraba, milliyet gibi kimi referans gruplarina dogustan, istegi disinda iiye
olurken kimi gruplara iiye olmak i¢in ¢aba gdstermek zorundadir (Odabasi ve Baris, 2003,
5.229-230). Bu baglamda bireyin iligkili oldugu ii¢ tip referans grubundan sz etmek
miimkiindiir. “Bagli bulunulan referans gruplar1” olarak adlandirilan ilk grup; aile, arkadas
grubu, is cevresi gibi bireyin dogal olarak ya da sonradan iiyesi oldugu referans gruplarini
ifade etmektedir. Bunlarin yani sira inang, yas, cinsiyet gibi gruplamalar da bagli bulunan
referans gruplari olarak adlandirilmaktadir. Ikinci referans grubu ise “bagli olunmak istenen”
referans gruplar olarak adlandirilmaktadir. Bu tip gruplarda birey grup iiyesi olmamakla
birlikte o grubun igerisinde yer almak istemektedir. Cocuklarin daha biiyiikk yas gruplar
igerisinde yer almak istemeleri, ekonomik olarak bir {ist grup icerisinde yer alinmak istenmesi
gibi ornekler bu gruba Ornek verilebilir. Birey s6z konusu grup igerisinde yer almak
istediginden o grubun iiyesi olmak i¢in ¢aba harcamaya razidir. Bu nedenle grup iiyesi olmak
icin sahip olunmasi gereken davranis kaliplarin1 benimser. Giyim tarzi, miizik zevki, eglence
aligkanliklart gibi davranis kaliplarin1  iiyesi olmak istedigi gruba yonelik olarak
degistirmektedir. Dolayisiyla aligveris aliskanliklar1 da {iyesi olunmak istenilen grubun
normlarina gore sekillendirilmektedir. Son grup ise “bagli olunmak istenmeyen” referans
gruplaridir. Bu gruplar bireyin farkli nedenlerle begenmedigi, onaylamadig, iiyesi olmak
istemedigi gruplardir. Siyasi goriisler, dini inanglar, yasam tarzlar gibi farkl gruplardan tiyesi
olunmak istenmeyen gruplar bu baslik altinda toplanmaktadir. Alkol, sigara, uyusturucu
bagimlilar1 gibi gruplar da bu baghk altinda degerlendirilmektedir (Hoyer ve
Maclnnis,2004,5.396). Birey bu gruplarin davranig kaliplarim1 gostermekten kaginacag igin,

bu gruplarin satin alma davranislarinda negatif yonlii bir etkileri oldugunu ifade etmek de
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miimkiindiir. Ik iki gruptan gelen mesajlar birey tarafindan olumlu algilanirken iigiincii

gruptan gelen mesajlar olumsuz algilanacaktir.

d. Diger Kaynaklar (Tiiketiciler): Birey satin alama silirecinde fikir liderleri
pazar kurtlar1 ve referans gruplar1 disinda diger tiiketicilerin de etkisi altinda kalmaktadir.
Herhangi bir iiriinii satin alip kullanan her tiiketici deneyimlerini bagkalarma aktarmak
istediginde kaynak konumuna gegmektedir. Satin alinmak istenilen iiriiniin 6zelliklerine gore
tercih edilen kaynagin demografik ozellikleri de farklilik gosterebilmektedir. Kimi tiriinler
icin ileri yas grubunun bilgilerine basvurulabilirken kimi iiriinler icin c¢ocuklar kaynak
olabilmektedir. Bazi firlinlerde kadinlar kaynak olarak tercih edilirken bazi iriinlerde
erkeklerin goriislerine basvurulabilmektedir. (Hawkins vd.,1998, s.239; Blythe,2001,s.230).
Cogunlukla yakin ¢evreden tanidik kaynaklar tercih edilirken bazi satin alma davraniglarinda
daha once tanisiklik olunmayan kisilerin bilgi ve deneyimlerinde de bagvurulabilmektedir.

Dolayistyla diger kaynaklarin spesifik bir tanimini1 yapmak miimkiin degildir.

Bilgi ve iletistim teknolojilerindeki gelismeler sonucunda internetin yayginlagsmasi,
sosyal medya kullaniminin artmasi, tiiketici forum sitelerinin gelismesi gibi gelismeler
sayesinde tiiketiciler internet {izerinden de diger kaynaklarin bilgi ve deneyimlerine
basvurabilmektedirler. Isletmelerin kendi internet sitelerinde ya da farkl: sitelerde tiiketiciler
uriinler hakkindaki deneyimlerini paylasma ve bagkalarinin deneyimlerini 6grenerek satin
alma karar1 verme egilimindedirler. Viral pazarlama olarak da adlandirilan bu yontem ise
pazarlamacilarin son yillarda iizerinde durdugu, diger kaynaklara ulasmada, AAI’nin internet
teknolojileri {izerinden gerceklestirildigi bir yontem olarak karsimiza ¢ikmaktadir

(Fletcher,2004, s.38-39).

1.3.2 Kodlama/ Mesaj

Etkili bir iletisim siirecinde kaynaga diisen bir gorev de kodlamadir. Kaynagin bu
gorevi duygu, diislince ve tutumlarin1 hedefin anlayabilecegi bir bigimde kodlayarak hedefe
ulastirmasindan olusmaktadir. Kaynak anlatmak istedigi duygu, diisiince ve tutumlarin1 hedef
tarafindan anlasilabilir olacak sekilde kendi sembol donanimindan en uygun se¢imi yaparak
mesajint hazirlamalidir (Cetin, 2009, s. 207). Kaynagin mesaj1 ifade etmek i¢in kullandig1 en
uygun sozcikleri, resimleri, sembolleri se¢mesi kodlama olarak adlandirilmaktadir
(Fill,1999,s.25). Bir baska ifade ile kodlama, fikirlerin ve bilginin sembolik bir bi¢cimde
diizenlenmesini ifade eder (Tenekecioglu vd., 2004,s.216). Kodlamayla duygu ve diisiinceler,
aktarilmaya hazir hale getirilerek, kaynak aliciya iletecegi mesaj1 olusturmus olur. Bu agidan

mesaji, kaynaktan aliciya gonderilen bir uyari, bilgi, goriis ya da davranisin, kaynak
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tarafindan ortak semboller kullanilarak kodlanmasi seklinde ifade edebiliriz (Odabasi ve
Oyman, 2009, s. 17). Kisacast mesaj sembollerden meydana gelmekte ve karsilikli
anlasabilmeyi kolaylastirmaktadirlar. Ayrica bir sembol alicinin hayatinda edindigi tecriibe ve

bilgilerinden herhangi birisi yerine konulmus bir belirticidir (Cetin, 2009, s. 207).

Mesajin anlamli olabilmesi mesajin higbir yanlis anlamaya ve yoruma yol agmayacak
sekilde kaynak tarafindan dogru aktarilmasina ve alic1 tarafindan da kod agma stirecinin dogru
isletilmesine baghdir (Odabasi ve Oyman, 2009, s. 17). Mesaj1 olusturan simge ve
sembollerin kaynak ve alici tarafindan anlamlandirilmadiklar1 siirece tek baslarina bir
anlamlar1 yoktur. Eger kaynagin sembollere yiikledigi anlam ile alicinin o sembolleri
acimlayarak verdigi anlam ayni ise etkili bir iletisim ger¢eklesmis olur. Aksi takdirde etkili
bir iletisim ger¢eklesmemis olacaktir. Bu nedenle, gonderilen mesajlarin, hedef kitleyi
olusturan kisi ya da kisilerin yani alicilarin bilgi ve diisiince diizeylerine, tutum, inang ve
deger yargilarina, ihtiyag ve istekleri ile toplumdaki konumlarina uygun hazirlanmasi gerekir.
(Cetin, 2009, s. 208). Bu nedenle kaynak ile alic1 arasinda her agidan ortak alanin biiyiikligi
ne kadar biiyiik olursa iki taraf arasindaki iletisim daha basarili olacaktir. AAI siirecinde,
taraflar yani kaynak ile alicilar genellikle yakin ¢evre mensubu olduklarindan ve bu kisilerin
ortak diisiince ve deger yargilarina sahip olma ihtimali daha yiiksek olacagindan, taraflar
arasinda mesajin daha kolay aktarilacagi, yorumlanacagi s6z konusu olmakta, bu nedenle de
daha basarili bir iletisimden bahsetmek miimkiin olmaktadir. Ayrica AAl’de verilen
mesajlarin taraflar arasinda dogru sekilde, dogru zamanda, hatta dogru yerde aktarilmasi
kadar aktarilan mesajin icerigi de biiyiikk dnem arz etmektedir. Clinkii mesaj, olumlu ve
olumsuz igerige sahip olabileceginden alicinin mal veya hizmete yonelik diisiincelerini, satin

alma egilimini de etkilemesi olagandir.

1.3.3 [Tletisim Kanal

Mesajin kaynaktan aliciya aktarilmasini saglayan yol veya aracglar iletisim kanali
olarak adlandirilmaktadir. Iletisim kanalinda kisileraras: iletisim ya da kitle iletisim araclar
olmak iizere iki arag tliriinden s6z edebiliriz (Odabasi ve Oyman, 2009, s. 17; Tenekecioglu
vd., 2004, s.216). Kaynak mesaj1 aliciya TV, radyo, gazete, dergi, vb. kitle iletisim araglarini
kullanarak iletebilecegi gibi, yiiz yiize mesaj gonderiminde bulunarak da kisilerarasi iletigsim
yoluyla iletebilmektedir. Kisilerarasi iletisim kanalmin kullamldigi AAI’de iki ya da daha
fazla kisi, yliz ylize veya telefonla informel bicimde mesaj aligverisinde bulunurlar. Bunlarin
disinda AAI; e-posta, sikdyet siteleri, aligveris siteleri, haber siteleri, sohbet odalar1, forumlar,

bloglar, vb. yoluyla da gerceklesebilmektedir.
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1.3.4 Ahlc (Hedef) / Kod A¢cma

Kaynagin bilgi, diislince ve deneyimlerini paylagsmak istedigi kisi ya da kisileri alic1 ya
da hedef olarak adlandirabiliriz. Alici, kaynagin kodladigi mesaji alip kod agarak
anlamlandiracak ve degerlendirecek olan kisi ya da kisilerdir (Altintas ve Camur, 2005, s.16).
Baska bir degisle mesaj1 okuyan, goren, dinleyen ve mesajin kodunu agan kisilerdir. Alicinin
mesaj1 tekrar diisiinceye donlistiirme siirecini kod agma olarak ifade edebiliriz (Tenekecioglu
vd., 2004, s.216). Bu siireg, alicinin anlama alanindan ve kaynak ile ortak bir anlama alaninin
olup olmamasindan etkilenir. Ciinkii bu alan, hem kaynagin hem de alicinin deneyimleri,

tutumlari, algilar1 ve degerleri ile ¢evrilmistir (Fill, 1999, s.26).

AAl’de alici; kaynagm ailesi, yakin arkadaslari, is arkadaslari, komsular1 ya da
herhangi bir ortamda karsilastigi1 (6rnegin, arkadasinin evinde tanistigi baska bir kisi, aligveris
esnasinda ayni magazada bulunan diger miisteri vb.) kisilerden biri ya da birileri olabilir. Eger
AAI, sanal bir ortamda gerceklesiyorsa alic1 kaynagin yakin ¢evresinden biri olabilecegi gibi,
internet yoluyla tanigtig1 sanal arkadaslar1 ya da hi¢ tanimadig kisilerden biri de olabilir. Bu
nedenle AAQ’de alic1 ile kaynagm ayn1 mekanda bulunma geregi olmadigini ifade edebiliriz

(Karaca, 2010, s.27).

AAI’de alici, satin alma karar1 vermek i¢in kendisine gerekli olan bilgiyi toplamayi
amaglamaktadir. AAI siirecinde, alicinin kaynaktan mal veya hizmetlerle ilgili bilgi
toplamasi, kaynagin kisisel deneyimleri hakkinda bilgi sahibi olmasi alictya iki agidan fayda
saglamaktadir. ik olarak, alicinin bilgi toplamak ve degerlendirmek igin harcayacag biligsel
caba diizeyi azalmaktadir. Ozellikle alicinin satin alma karar asamasinda mal veya hizmetle
ilgili ilgilenim diizeyi disiikse, se¢im yapmak i¢in daha yiiksek ilgilenim diizeyine sahip
kisilerden bilgi edinmesi arastirma siirecini kisaltacak ve kolaylastiracaktir. AAl’nin aliciya
sundugu ikinci fayda ise, alicinin satin alma siirecinde yaptigi secime olan siiphesinin
azalmasimi saglamasidir. Bir¢ok kisi hem ihtiyaglarin1 karsilayacak, hem de beklentilerini
tatmin edecek dogru mal veya hizmeti segmeden Once se¢imiyle ilgili sliphelerinden
kurtulmak ya da stiphelerini azaltmak i¢in daha fazla arastirma ve bilgi toplamaya gereksinim
duyarlar. Ozellikle yiiksek ilgilenimli {iriinlerde bu gereksinimin siddeti ve énemi artmaktadir
(Wells ve Prensky, 1996, s.458). Bu nedenle aliciya daha az siirede ve daha kolay bilgi
toplama imkan1 saglayan, alinan bilgiye ve verilen karara ait siiphe diizeyini azaltici etkisiyle

AAI kisilerarasi iletisimde ¢ok biiyiik dnem tasimaktadir.

AAT’de alic1 ailesi veya arkadaslariyla iletisime girebilecegi gibi, 6zellikle uzmanlik
gerektiren bir alanla ilgili baska kisilerle 6rnegin fikir liderleriyle de iletisime gecgebilir

(Islamoglu ve Altumisik, 2008, s. 283). Aliciya gerekli olan bilgiyi saglamada alicinin
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basvurdugu herhangi bir kaynagin tasidigi ozelliklerin 6nemi kadar aliciya ait 6zelliklerde
AAI siirecini olumlu ya da olumsuz etkilemesi bakimindan énem tagimaktadir. Aliciya ait
Ozellikleri; alicinin kisisel 6zellikleri, algiladig: risk diizeyi ve kaynak ile arasindaki sosyal
bag, uzmanlik diizeyi, iletisim anindaki ruh hali seklinde siralamak miimkiindiir (Karaca,

2010, 5.28).

Alicinin demografik 6zellikleri (yas, cinsiyet, medeni durum), sosyokiiltiirel tiyelikleri
(sosyal smif, 1k, din) ve yasam tarzi vb. Ozellikler alicinin kisisel o6zelliklerini
olusturmaktadir. Ve bu alictya ait Ozellikler, kaynak tarafindan gonderilen mesajin
yorumlanmasini etkileyen temel belirleyicilerdir. Ciinkii alicinin tiim kisisel 6zellikleri, mesaj
geldiginde kod ag¢ma eyleminin dogrulugunu etkilemektedir (Schiffman ve Kanuk,
2004,5.300). Ornegin alicinin geng olmasi veya yaslh olmasma gdre bagvuracagi kaynak
degismektedir. Geng bir aliciysa eger daha ziyade kendi yas grubundan kisileri kaynak olarak
sececek, yash bir kaynaktan gelen herhangi bir mesaji ise dogru yorumlamayabilecektir.
Ornegin bir alict kaynak olarak ailesi yerine mensubu oldugu bir dernegin iiyesini

secebilecektir.

Tiiketiciler ihtiyact olan herhangi bir mal veya hizmeti satin almadan 6nce nereden,
nasil alacaklar1 konusunda siirekli se¢im yapma ve karar vermek zorundadirlar. Ancak bu
kararlarin sonuglar1 ¢ogu zaman 6zellikle de ilk satin alimlarda ¢ogunlukla belirsizdir. Bu
nedenle satin alma kararlarinda tiiketiciler belirli bir diizeyde risk ile kars1 karsiyadir. Satin
alma kararinin sonuglarinin 6nceden kestirilememesi durumunda, tiiketicinin kars1 karsiya
kaldig1 belirsizlige, tiiketicilerin satin alma siirecinde algiladiklar1 risk denilmektedir. Ve
tiikketicilerin satin alma siirecinde kars1 karsiya kaldigi riski algilama ve tolere etme/kabul

etme diizeyleri satin alma kararlarini etkilemektedir. (Schiffman ve Kanuk,2004,s.196).

Alicinin algiladi@r risk diizeyinin AAI siirecindeki etkisi ile ilgili yapilan arastirmalara
gore algilanan risk arttikga, kisiler AAI’ ye daha ¢ok basvurmaktadirlar. Yapilan
arastirmalarda, tiiketicilerin satin alma karar siirecinde satin alacaklari mal veya hizmetle ilgili
secimlerinde algiladiklar1 risk yiiksekse bu alicilarin, diisiik diizeyde risk algilayan alicilara
gbre daha aktif bigimde AAI’e bagvurduklar1 ve AAI ile bilgi edinmeye daha fazla meyilli
olduklar1 belirtilmektedir. Yine yapilan bir arastirmada tiiketicilerin basvurduklar1 risk
azaltma stratejileri icinde AAI’nin en 6nemli strateji oldugu tespit edilmis ve AAI’nin bilgiyi
aciklama ve geri bildirim imkani nedeniyle tiiketiciler iizerinde c¢ok etkili oldugu ifade
edilmektedir. Hizmet sektoriinde yapilan bir arastirmada ise algilanan risk diizeyi arttikca,

alicinin AAT’e aktif olarak basvurdugu belirtilmektedir (Karaca, 2010, s.30).
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Alicinin kaynaktan talep ettigi konuyla ilgili bilgi derecesini alicinin uzmanlik diizeyi
olarak adlandirabiliriz. Yapilan ¢alismalara gore, alicinin konuyla ilgili bilgi diizeyi diisiikse
kaynaktan bilgi edinmeyi daha ¢ok tercih etmekte, bilgi diizeyi yiiksekse tercih etmemekte ya
da bilgi edinme orani diismektedir (Gilly vd., 1998). Dolayisiyla alicinin uzmanlik diizeyi ile
kaynaktan yararlanma orani arasinda negatif yonlii bir iliski sz konusudur. Ozetle alicinin,
yiikksek diizeyde mal veya {iriinle ilgili uzmanliga sahip olmasi, alicinin bilgi arayist igin
harekete gegme olasiligini diistirebilmektedir. Benzer bir sekilde Bansal ve Voyer (2000)
tarafindan yapilan ¢alismada da hizmet satin alma kararlarinda alicinin uzmanhg ii¢ agidan
ele alinmigtir. Buna gore, alicinin uzmanlik diizeyi arttikga hizmet ile ilgili algiladig risk
derecesi azalmakta, bundan dolayr alict AAl’ye daha diisiik diizeyde basvurmakta ve bu
durumda, alicinin satin alma kararinda AAI siirecinde yer alan kaynagin etkisi daha diisiik

diizeyde gerceklesmektedir.

Bir tiiketicinin diger insanlarla olan sosyal iligkileri, birinci derecede gii¢lii olan
iligkilerden (6rnegin, yakin arkadaslar) ikincil derecede zayif olan iliskilere kadar (Grnegin,
nadiren iletisim kurulan tanidiklar) siralanan baglar biitiiniinii i¢erir (Brown ve Reingen, 1987,
5.352). Bag giicii; kaynak ile alic1 arasindaki iligkinin yakinhg: seklinde tanimlanmaktadir. Bu
dogrultuda AAI siirecinde, kaynak ile alici arasinda eger yakin bir Kisisel iliski soz
konusuysa, taraflar arasindaki bagin giicli de yiiksek olacaktir. Taraflar arasinda yiiksek bagin
oldugu durumlarda; kaynak aliciya diisiincelerini, deneyimlerini, Onerilerini ve bilgilerini
daha kolay, daha hizli ve daha istekli aktarabilecek, alici ise iletisim siirecinde kaynak
tarafindan kendisine gonderilen mesaj1 daha kolay c¢oziimleyecek, yorumlayacak hatta daha
giivenilir bularak satin alma kararlarinda daha fazla etkiye sahip olacaktir. Ancak taraflar
ikincil derecede zayif iligkilere sahip kisilerden olusuyorsa, taraflar arasinda zayif bir bag
bulundugunu ifade edebiliriz (Kiliger ve Oztiirk, 2012, s. 28). Boyle bir durumda ise, AAI
siirecinde kaynak ile alict arasinda mesaj aligveriginin daha az olabilecegini, mesaj igeriginin

degisebilecegini, mesaj etkisinin de azalabilecegini ifade edebiliriz.

Duhan vd. (1997) tarafindan yapilan ¢aligmada, satin alma karar asamasinda alicinin
ihtiyac diizeyine gore arasinda zayif ya da giiclii baga sahip olan her iki kaynaktan da bilgi
talep edebilecegi belirtilmektedir. Bu siirecte alicinin hangi kaynagi tercih edecegi ise, karar
vermenin zor oldugu, algilanan riskin yiiksek oldugu ve talep edilen mal veya hizmetle ilgili
deneyimlerin az oldugu durumlarda bag giicii yiiksek bilgi kaynaklarina basvurma ihtimali
daha yiiksek olacaktir. Benzer sekilde Brown ve Reingen (1987) yaptiklar ¢aligmalarinda da
alicinin arasinda gii¢lii bir baga sahip olan kaynaktan aldig1 bilginin satin alma kararinda daha

etkili buldugunu vurgulamaktadirlar. Ancak alicinin ihtiyaci olan bilgi diizeyi ne kadar
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yiiksek olsa da bazi durumlarda bag giicii zayif olan kaynaga da bagvurmasi olasidir. Alicinin
hastalig1 sirasinda muayene oldugu doktordan bag giicii zayif olmasima ragmen bilgi talep

etmesi bu duruma 0Ornek verilebilir.

Yapilan c¢alismalarda AAI siirecinde kaynak ile alict arasindaki bagin giiciine,
ozellikle de taraflar arasindaki yiiksek bagin giiciine dikkat ¢ekilmektedir. Clinkii kaynak ile
alici arasindaki bag giiglii oldugunda, alicinin mesajla ilgili farkindaligi artmakta, bu
farkindalik da alictnin satin alma kararini biiyiik olglide etkilemektedir (Bruyn ve Lilien,
2008; Bansal ve Voyer, 2000). Ozetle kaynak ile alic1 arasindaki bagin giicii arttikga, AAI’nin

alicinin satin alma karar siirecinde daha etkili olacagini ifade etmek miimkiindiir.

1.3.5 Giiriiltii

Gilriltiylti kisaca, “iletisim silirecini  bozan, iletisimin olumlu bir sekilde
gerceklesmesini etkileyen her tiirlii faktor” seklinde tanimlayabiliriz. Ancak, bu faktorlerin
ozellikle iletisim siirecini bozmak icin ortaya ¢ikmadigi da goz ardi edilmemelidir. (Kog,
2011, s.344; Odabas1 ve Oyman, 2009, s. 19). Giiriiltii, AAI siirecinde bulunan taraflardan
bagimsiz olarak ortamdaki aydinlatmanin yetersizligi, sicaklik derecesinin ve ses seviyesinin
rahatsiz edici boyutta olmasi, telefon hatlarindaki bozulma, elektrik kesintileri, internet
baglantisinin kesilmesi, internet hizinin yavaslamasi gibi dis etkenlerden kaynaklanabilecegi
tizere; taraflarin kisisel Ozellikleri veya ig¢inde bulunulan zaman diliminde isitme, gérme,
konusma bozukluklar1 ile aglik, yorgunluk gibi bazi fizyo-ndrolojik ve psikolojik
rahatsizliklar1 gibi taraflarin kendisinden de kaynaklanabilmektedir (Cetin, 2009, s.223;
Karaca, 2010, s.32). Sonug itibariyle, AAI siirecinde basaril1 bir iletisimden s6z edebilmek ve
iletilerin saglikli aktarimini saglayabilmek ancak giiriiltii faktorlerinin ortadan kalkmasiyla

mimkin olabilecektir.

1.3.6 Geri Bildirim

Iletisim siirecinde kaynagin davranis ve mesajlarinin amaca uygun bir sekilde alict
tarafindan algilanip algilanmadigini ortaya koyan tepki ya da yanit1 geri bildirim olarak ifade
edebiliriz. Alici, kaynak tarafindan kendisine gonderilen mesajlara dogrudan sozel bir tepki
verebilecegi gibi kaynak karsisinda suskun kalmak suretiyle de bir tepki vermis olur. Kaynak,
iletisim siirecinde alicida yeni bir tutum, davranis olusturmak ya da mevcut tutumu
pekistirmek amaciyla duygu, diisiince ve deneyimlerini aliciya aktarir. Alici da aldigi mesaji
oldugu gibi benimseme ya da mesaja karsi tepkide bulunma veya mevcut durumunu korumak
seklinde kaynaga yonelik tepkisini gosterebilir. Kaynak ve alict arasinda ¢ift yonlii bir iletisim

s0z konusu oldugu durumlarda, alici kaynak tarafindan gonderilen mesaja tepkisini kendi
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goriis, duygu ve diisiincelerini igerecek sekilde sozlii olarak dile getirebilir ya da yiiz
ifadelerini, el-kol hareketlerini, jest ve mimiklerini de kullanarak sozsiiz tepkide bulunabilir
(Cetin, 2009, s.211; Tirkmen, 1992, 5.7).

Ancak, bu sozsiiz geri bildirimin kaynak tarafindan her zaman dogru anlagilmasi
miimkiin olmayabilmektedir. S6zsiiz tepkilerin bir geri bildirime doniisebilmesi i¢in kaynagin
geri bildirime acik olmasi, duyarli ve sozsiiz iletisim kodlarini ¢ozebilme yetisine sahip
olmasimi gerekli kilmaktadir. (Giirgen, 1997, s.23). Ayrica toplum tarafindan kabul gérmiis,
paylasilmis bu nedenle herhangi bir kaynak tarafindan da anlamlandirilabilecek sozsiiz
iletisimde kullanilan belli baglh jest ve mimikler bulunmaktadir. Hayir ya da evet anlamina
gelen bas hareketi ve kizginlik ifadesi olan kas catma vb. hareketler bu jest ve mimiklere

ornek olarak gosterilebilir.

Geri bildirimi, pozitif ve negatif geri bildirim olarak ikiye ayirmak miimkiindiir.
Kaynagin iletisim siirecinde aliciya mesaj gonderirken alici iizerinde olusturmak istedigi
etkiye ulagsmasini, yani alicinin almasi gereken bilgi, diisiince ve duyguyu aldigini kaynaga
belli etmesini pozitif geri bildirim olarak ifade edebiliriz. Pozitif geri bildirim, kaynaga
iletisim siirecinde taraflar arasindaki mesaj iletiminde bir sorun olmadigini gosterir (Tiirkmen,
1992, s.7). Ancak, kaynak tarafindan alici iizerinde hedefledigi etkiyi elde edememesinin fark
edilmesi ise negatif geri bildirim olarak adlandirilabilir. Boylece kaynak, mesajin yanlig
anlagilmasini geri bildirim sayesinde 6grenip, giderme olanagina kavusacaktir. Negatif geri
bildirim dogrultusunda kaynagin, mesaj iletimini yeniden yapilandirmasi gerekmektedir. Geri
bildirim iletisim siirecinde iletisimin etkinligi ve etkililigi arttirmada biiylik 6neme sahiptir.
Kaynagin alicidan pozitif geri bildirim almasi iletisim siireci agisindan bir sorun olmadiginin

gostergesidir (Yiiksel, 2008, s.25).

Yiiz yiize iletisim bi¢iminde alic1 tepkisini aninda kaynaga iletebilirken, kitle iletisim
biciminde ise alicilar genellikle bu olanaga sahip degildirler. Yiiz yiize iletisimde geri
bildirimin gecikmesiz iletilmesi, onu daha etkin ve giicli kilarak kitle iletisiminden
ayirmaktadir (Giirgen, 1997, s.24). Bu dogrultuda AAI siirecinde diger iletisim sekillerine
gbre yiiz yiize iletisimin daha fazla kullanildig1 diisiiniildiigiinde AAI’de de geri bildirimin
gecikmesiz olarak kaynaga ulastigini sdylemek miimkiindiir. Ayrica AAI’de kaynak ile alici
arasindaki mesaj iletimi sirasinda alict mesajla ilgili anlamadig1 herhangi bir soruyu kaynaga
aninda sorarak cevabini alabilmektedir. Sonug olarak AAI’de, kaynak mesaj kodlama, alici
da mesaji agma siireclerindeki eksikliklerini, hatalarin1 geri bildirim sayesinde hizlica

giderebilmektedirler.
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AAIl siireci bilingli olarak baslatilabilecegi gibi kendiliginden de ortaya
¢ikabilmektedir. Mangold vd. (1999) AAl’nin ortaya cikabilmesi icin cesitli uyaricilar
bulunmasi gerektigini ileri siirmiislerdir. Mangold vd. (1999) kritik olaylar yontemi
kullanarak yaptiklari ¢alismalarinda AAI’yi baslatan uyaricilari;

e Alicinin tavsiyeye ihtiya¢ duymasi,

e AAI’nin tamdiklarla yapilan bir sohbet sirasinda tesadiifen baslamast,

e Kaynak durumundaki kisinin liriinden duydugu memnuniyet veya memnuniyetsizligi
paylagmak istemesi,

¢ Birden fazla kisinin bir {iriin grubundan birini tercih etmek i¢in bir araya gelmesi,

e Isletmenin tutundurma faaliyetleri,

o Kitle iletisim araglarinin yaydigi mesajlar

seklinde siralamaktadirlar.

Ister kendiliginden gelismis olsun, isterse bilingli olarak baslatilmis olsun AAT siireci
basladiktan sonra kisiler arasinda bilgi akisim1 iki temel siire¢ modeliyle ifade etmek
miimkiindiir. Islamoglu ve Altunisik (2008, s.286) bu modelleri iki asamali ve ¢ok asamali

sirecler olarak ifade etmislerdir:

iki Asamal Siireg: fletisim siireci isletmelerin tiiketicilere bilgi ve iletisim araglari
aracilifiyla sagladigi bilgilerin tiiketicilerde mal ya da hizmetleri satin alma faaliyeti
gerceklestirmeyi saglamasiyla baslamaktadir. Ikinci adimda mal ya da hizmetleri satin alan
tiikketiciler yasadiklar1 deneyimleri yakin cevrelerinden bagslayarak baskalarina aktarirlar.
Islamoglu ve Altunisik (2008), bilgi ve deneyimlerini baskalarina aktararak AAI siirecinin

baslamasini saglayan bu tiiketicileri fikir liderleri olarak adlandirmislardir.

Bu siirecte kitle iletisim araclari ile isletmeler tarafindan bilginin tiiketiciye aktarildigi
ilk asama pazarlama faaliyetlerinin kontrol edilebildigi asamadir. Bu asamada isletmenin
olusturdugu pazarlama karmasi ile yapilan faaliyetlerin tiiketiciler {izerinde etkisi biiytiktiir.
Uriiniin satin alinip alinmamasi ancak pazarlama faaliyetlerinin basarisiyla miimkiindiir.
Ikinci adimda ise iletisim kisiler arasinda gerceklesmektedir. Isletmenin iletisim siirecine
miidahalesinin ¢ok zor oldugu bu asamada tiiketiciler birbirleri ile deneyimlerini

paylasmaktadirlar. Sekil 1.5’de bu siire¢ anlatilmaktadir.
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Kitle fletisim | Tiiketici 1 | Tiiketici 2
Araclar “| (Etkileyici) “| (Etkilenen)
1.Adim 2. Adim

Sekil 1.5 iki Asamal Siire¢
Kaynak: Islamoglu, Altunisik, 2008, s.287.

Sekil 1.5°de verilen siire¢ incelendiginde Tiiketici 2’nin pasif oldugu diisiiniilebilir.
Ancak Tiiketici 2’nin her zaman pasif olmayacagi, istedigi bilgileri kendisinin talep
edebilecegi ya da kitle iletisim araglarina onun da maruz kalacagi unutulmamalidir. Tiiketici
1’de her zaman etkileyici durumunda olmayip bilgi alan pozisyonunda da olabilecektir.
Tiiketici 1 ve 2’nin bu durumlart iki asamali siirecin elestirilen kisimlar1 olup siirecin bu

eksiklikleri nedeniyle ¢cok asamali siire¢ gelistirilmigtir.

Cok Asamah Siirec: Bu siiregte iki yonlii etkilenme durumu goz Oniinde
bulundurularak iki asamali iletisim siirecinin yetersizlikleri giderilmeye ¢alisilmistir. Bu
stiregte, bireyler bilgiyi fikir liderlerinden alabilecekleri gibi isterlerse dogrudan kitle iletisim
araclar araciligiyla isletmeden de alabilmektedirler. Bir onceki silirecin aksine bu siiregte
tilkketiciler ve fikir liderleri dogrudan kitle iletisim araclarindan etkilenmektedirler. Yine bu
siirecte farkli olarak fikir liderleri ile fikir alanlarin karsilikli etkilesim igerisinde olduklar

gozlemlenmektedir.

Siirecin birinci asamasinda kitle iletisim aracglar ile isletmeler tarafindan iiretilen
bilgiler hem fikir liderleri hem de diger tiiketicileri aym anda etkilemektedir. Ikinci adimda,
fikir liderleri edindikleri bilgileri diger tiiketicilere iletmektedir. Ancak bu adimda fikir
liderlerinin de fikir alanlardan etkilendikleri gozlemlenmektedir. Ugiincii adim, diger
tilkketicilerden de fikir liderlerine dogru bir bilgi akis1 oldugunu ifade etmektedir. Dolayisiyla
pazardaki tiiketicilerin tamaminin hem Kkitle iletisim araclarinin hem de birbirlerinin etkisi

altinda kaldiklarini ifade etmek miimkiindiir. Sekil 1.6’da bu siire¢ anlatilmaktadir.

Adm la Adim2
Kitle Tletisim Fikir Liderleri < Fikir Alanlar
—
Araglari Adim 3
Adim 1b
Bilgi Alanlar

Sekil 1.6 Cok Asamal iletisim Akis1
Kaynak: Islamoglu, Altunisik, 2008, s.287.
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Cok asamali iletisim siirecindeki bilgi akist AAI tarafindan gii¢lendirilmektedir
(Fill,1995,5.33). Birey iletisim siirecindeki konumu, bilgi diizeyi ve deneyimine goére kimi
irlin ve sosyal gruplar i¢in fikir lideri roliinii iistlenirken kimi iirlinler i¢in fikir alicisi roliini
iistlenebilmektedir (Wells ve Prensky, 1996, s.465). Sonug olarak ¢ok asamali iletisim siireci,
kisilerarasindaki bilgi alisverisi yonlerini gdstermesi nedeniyle AAI’nin énemini ortaya koyan

bir siireg niteligi tasidigindan AAI’ni gelisimi agisindan &nemli bir role sahiptir.

1.4 Agizdan Agiza Iletisim Kapsaminda Yer Alan Diger Kavramlar
1.4.1 Viral Pazarlama

Giliniimiizde internet kullaniminin yayginlasmasiyla beraber firmalar daha ¢ok insana
ulasabilmek ve mal veya hizmetleriyle ilgili tiiketicilere yonelik mesajlarini her zamankinden
daha hizli, daha kolay ve ucuza iletebilmek i¢in yeni iletisim araci olarak interneti kullanmaya
baslamiglardir. Viral pazarlama, internette mesajlarin dolagsmasiyla ortaya ¢ikmistir (Helm,
2000, s. 158-161). “Viral pazarlama” terimi ilk olarak 1997 yilinda bir arastirmaci olan
Draper Fisher Jurvetson tarafindan elektronik ortamda mesajin yayilmasi ile biyolojik viriisiin
yayilmasi arasindaki benzerlige dikkat ¢cekmek amaciyla kullanilmistir (Deal ve Abel, 2001,
s.38). Kiss ve Bichler (2008) viral pazarlamayi, patolojik ve bilgisayar viriislerin yayilmasina
benzer bir sekilde sosyal aglarda siirekli kopyalanan mesajlarin marka bilinirliligini arttirmak
icin pazarlama teknigi olarak kullanilmasi seklinde tanimlamaktadirlar. Pazarlama tekniginin
viral olarak adlandirilmasinin sebebi, mesajin sanal ortamda arkadaglar arasinda tipki bir virtis
gibi yayilmasidir. Tiiketicinin mesaji diger kisilere isteyerek gondermesi Viral pazarlamada
mesajin yayllmasmin patolojik anlamda virlisiin yayilmasindan farkini olusturmaktadir.
Mesajin, bilgisayarin faresinden ¢ikan sozciikler (word of mouse) yoluyla bir kisiden diger
kisi ve/veya kisilere yayildigi, bu nedenle de Viral Pazarlamanin “Mouse Pazarlama” olarak
ifade edildigi de goriilmektedir (Clow ve Baack, 2002, s.570; Schiffman ve Kanuk, 2004,
s.501). Ayrica literatlirde Viral Pazarlama yerine “viriitik pazarlama”, “viriisle pazarlama” ve

“bulasic1 pazarlama” gibi terimler de kullanilmaktadir (Argan ve Argan, 2006, s.233).

Kullanicilarma iicretsiz e-posta adresi ve hizmetleri vermekte olan Hotmail’de,
kullanicinin her seferinde gonderdigi mesajin en altina ilistirilmis bir reklam bulunmaktadir.
Boylelikle Hotmail, kullanicisina gonderilen her mesaja ilistirilen tiklanabilir diigme
sayesinde bir web tabanli e-postay1 satis tutundurma araci olarak kullanmis ve bu dogrultuda
Hotmail viral pazarlama olgusunu ortaya ¢ikarmistir. Hotmail’i viral pazarlamada basariya
gotliren en onemli faktor, mesajin yayilimini saglayanlarin satis personeli degil de tiiketici
grubunun olmasidir. Mal veya hizmetle ilgili deneyim sahibi olan her tiiketici mal veya

hizmet hakkinda herhangi bir mesaj paylastiginda goniillii satis elamani konumuna
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gecmektedir (Solomon, 2002, s. 335; Deal ve Abel, 2001, s.38; Subramani ve Rajagopalan,
2003, 5.300).

Viral pazarlamaya firmalar agisindan bakildiginda, bu sira dis1 iletisim yaklasimi sanal
ortamda kullanicinin ulastig1 kisiler tarafindan iiriiniin kabuliinii arttirmakta ve gelencksel
iletisim yontemlerine gore daha hizli bir sekilde firmanin satis oranini yiikseltmektedir.
Miisteriler agisindan bakildiginda ise, miisterilerin ihtiyaclarimi karsilayan eglenceli ve ilgi
cekici mesajlar olarak goriilmektedir. Ayrica, interaktif platformlar (6rnegin sosyal aglar,
bloglar, You Tube, vb.) araciligiyla, bireylerin iirlinler hakkindaki bilgi ve deneyimlerini
miisterilerin ihtiyaglarin1 karsilayacak sekilde paylagsmasi tesvik edilmektedir ve bu

paylasimlar 6zellikle de reklam ve marka odaklidir. (Carida ve Colurcio, 2013, s.100).

Tiiketicilerin iiriin, marka ve hizmetlerle ilgili bilgi ve deneyimlerini web ortaminda
paylagsmalar1 internetin gelismesiyle ¢ok kolaylagsmistir. Pazarlama profesyonelleri bu
durumdan yararlanarak, tiiketicilere ulastirmak istedikleri pazarlama mesajlarinin tiiketici
tarafindan direkt bir bagka tiiketiciye iletilerek yayilmasini sagladigi icin viral pazarlamay1
kullanmaktadirlar. Viral olarak hazirlanmis bir mesajin, bir kisiye elektronik posta araciligiyla
gonderildiginde daha 6ncede deginildigi iizere hastalik seyrinde takip edilen siirece benzer bir
sekilde elektronik postay1 alan kisinin iletisimde bulundugu (adres defterinde kayitli olan)
herkese bu mesajin yayilma olasiig1 artar ( Argan ve Argan, 2006, 5.232). Ozellikle de son
zamanlarda sosyal aglarin gilinden giline kullaniminin artmasinin bir sonucu olarak viral
pazarlama daha popiiler hale geldiginden pazarlama profesyonelleri mesajlarin iletilmesinde
viral pazarlamayr daha etkin kullanmaya baglamiglardir. Tiiketicilerin genellikle
arkadaslarindan gelen bir elektronik posta mesajini en giivenilir kaynak olarak gormelerinin
de katkisiyla viral pazarlamanin 6nemi ve giicli artmaktadir. Pazarlama profesyonelleri i¢in
son zamanlarda biiyiikk onem tasiyan ve tiiketiciler iizerinde de etkisi biiyiik olan Viral
pazarlamanin Sekil 1.7°de goriildiigl lizere 3 unsuru bulunmaktadir: yayma motivatorii, alma

motivatorii ve yayilma ortami (Toros, 2009, s.47-48).
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. Yayici
O Alic1

. Yayilma ortami

Yayma motivatori

Alma motivatori

Sekil 1.7 Viral Pazarlamada Bilginin Yayilma Sekli
Kaynak: Toros, 2009, s.48.

Viral pazarlamanin birinci unsuru olan yayma motivatdrii, mesaji yayacak olan
tilkketicilerin mesaj1 yaymalari i¢in gerekli olan nedendir. Tiiketici i¢cin mesajin sadece yararl
olmasi, yayilmasi igin yeterli olmayabilir. Tiiketicinin mesaji yaymasi i¢in Maslow’un
ihtiyaglar hiyerarsisindeki teorilerinden biri olan sayginlik ihtiyaci (self-esteem) 6n plana
cikarken farkli motivasyon araglari etkili olabilmektedir. Ornegin mesaji yayacak kisinin
herhangi bir konuyu ilk bilen oldugunu, bu nedenle bagkalari tarafindan takdir kazanacagini

hissetmesi, onun i¢in dnemli bir motivasyon araci olacak ve mesaj1 yaymasini saglayacaktir.

Yayicilar yani mesaji iletecek olan tiiketicilerin, mesaji yaymaya karar verdikten
sonra, alicilarin gonderilen mesaji kabul etmeleri ikinci unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Alma motivatdriinde alicilarin mesaj1 kabul etmeleri kadar 6nemli bir nokta da hedef kitleyi
olusturan alicilar i¢in mesajlarin agik ve net olmasidir. Son olarak da alma motivatoriinde
alicilarin  bir sonraki asamada yayict durumuna gegmeleri i¢in motive edilmeleri

gerekmektedir.

Ugiincii unsur olan yayilma ortamini, mesajin genis Kkitlelere hizli bir sekilde
yayilabilecegi ortam olarak ifade edebiliriz. Bu anlamda viral mesajlarin yayilmasi i¢in en

uygun ortami internet olusturmaktadir.

Sonug itibariyle, Viral pazarlamada dijital viriisiin yayilma mantig1 bulunmaktadir. Bu

pazarlama sekli internette sosyal aglar aracilifiyla firma veya driinle ilgili mesajlarin
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misteriler arasinda hizli yayilmasini saglamaktadir (Domingos ve Richardson, 2001,s.57-66;
Yamamoto, 2005, s.57). Temel olarak internet lizerinden gerceklesen viral pazarlama AAT’nin
teknolojik boyutunu ifade etmekte ve internet’in sunmus oldugu hiz ve diger imkénlar
sayesinde AAI’yi kolaylastirmaktadir (Nicholls, 2003). Bu anlamda AAI, tiim iletisim
kanallarmi kullanirken viral pazarlama sadece internet kanalini kullanmaktadir. Ayrica AAI,
reel zamanda ve sinirh alan iginde yiiz yiize sozlii iletisim yoluyla karsilikli olarak yapilirken,
viral pazarlama alan ve zaman sinir1 olmaksizin internet iizerinden elektronik olarak yazili
iletisim araciligiyla gerceklestirilmektedir. Viral pazarlamada gonderilen mesajlarin,
dolayisiyla mal ve hizmetlerle ilgili bilgi, deneyim ve reklamlarin bilgi aramayan alicilara da
gonderilmesi yani genellikle talep edilmemesi nedeniyle farkli bir yoniinli gostermektedir.

(Bruyn ve Lilien, 2008, s.152; Bickart ve Schindler, 2001, s. 37).

1.4.2 Fisilt1 Yoluyla Pazarlama (Buzz Marketing)

Son zamanlarda bireysel tiiketicilerin geleneksel reklamlara daha az ilgi gostermeleri
nedeniyle geleneksel pazarlama yontemleri etkisini kaybetmekte, bu dogrultuda da hedef
tilkketicilere ulagmanin, tiiketicilerle iletisime ge¢cmenin alternatif pazarlama yontemleri
gelistirilmektedir. Fisilt: yoluyla pazarlama ya da Ingilizce terminolojide kullanilan sekliyle
“buzz marketing” pazarlama diinyasinda en fazla tercih edilen pazarlama yontemlerinden biri
haline gelmistir. Leila ve Abderrazak ‘“buzz marketing”i, mal veya hizmet ya da bir olay
hakkinda kulaktan kulaga bir wvizilti olusturmak seklinde tanimlamislardir (Leila ve
Abderrazak, 2013, s.2). Viglundsson ve Halldorsson’a gore Buzz marketing, herhangi bir
firma ya da tiiketicilere sunulan mal ve hizmetler hakkinda medyada tiiketicilerin konusarak,
ilgili firmanin veya mal ve hizmetlerin tanitimina vesile olmalaridir. Buzz marketing’de
tiiketicilerin birbirleri arasindaki diyaloglar ise sOylenti seklinde baglamaktadir (Viglundsson
ve Halldorsson,2010, s.17-18). Buzz marketing’de sdylenti, hemen hemen her alanda
toplumun goriis ve tutumlarini etkileyen, sekillendiren, viriitik bir yapisi olan kitle olgusudur.
Ilgi gekici, eglenceli, esnek olmasi ve en énemlisi insanlarin sosyallesme beklentilerine cevap
vermesi soOylenti odakli bir iletisimin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesini arttiran

ozellikleridir (Kazanci, 2004, s.269).

Geleneksel pazarlamada, pazarlama yonetimi tarafindan firma hakkinda veya
tiikketiciye yonelik mal veya iirlin ya da marka ile ilgili bir igerige sahip mesaj olusturulur,
ticreti 6denen bir medya kanali kullanilarak bu mesajin tiiketicilere ulastirilmasi saglanir.
Buzz marketing, geleneksel pazarlamadan farkl olarak tiiketicileri mal veya hizmet, marka ya
da firma hakkinda konusmanin eglenceli, siiriikleyici olacagina ikna eder ve konusulanlarin

da haber degeri olacagi konusunda da medyanin dikkatini ¢eker (Hughes, 2005, s.2). Buzz
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marketing’de tiiketicilerin firmalarin mal ve hizmetleri hakkinda konusmalarin1 saglamalari
icin firmalarin yiiksek derecede eglence ve bilgi ortami hazirlamalar1 gerekmektedir. Fakat
tiikketiciler tarafindan algilanan eglence durumunun markanin 6niline ge¢cmemesine dikkat
edilmelidir (Giilmez, 2008, s.319). Sonug itibariyle Buzz marketing’de tiiketici iki arkadasiyla
konusur, o iki arkadasi iki arkadasiyla konusur ve bu bdyle devam ederek buzz yani Tiirkge
karsiligi vizilti, soylenti yaratilmis olur (Viglundsson ve Halldorsson, 2010, s.18). Sekil
1.8’de geleneksel pazarlamanin ve Buzz marketing’in yayilma sekli goriilmektedir. Sekilde de
gorildiigli tizere geleneksel pazarlamada tek bir kaynagin ulasmaya calistigi alicilar sinirh
sayida kalmakta iken buzz marketing’de tek bir kaynagin ulastig1 alicilar da kaynak gorevi
gorerek bagka alicilara ulagsmaktadirlar. Bdylece bu erisimin siirekli biiyiimesi de ulasilan alici

sayisini kat ve kat arttirmaktadir.

Ozet olarak firma, mal veya hizmet ya da marka ile ilgili sdylenti yaymak amaciyla
tilketiciler arasindaki gercek diyaloglara dayanan buzz marketing, geleneksel pazarlamaya
gdre son derece etkili olmakla birlikte AAl’nin de giiciinii ve etkisini arttiran bir tekniktir

(Ahuja, 2007, s.151).

Geleneksel pazarlama modeli Buzz marketing modeli

Sekil 1.8 Geleneksel Pazarlama ile Buzz Marketing’in Yayilma Sekli
g y

(Isl: isletme; O: miisteriler)
Kaynak: Viglundsson ve Halld6rsson, 2010, s.18.

1.5 Agizdan Agiza Iletisim Tiirleri
Bireyler satin aldiklar1 iiriinlerden elde ettikleri tatmin ya da tatminsizlige gore iiriine
iliskin olumlu ya da olumsuz duygular gelistirmektedirler. Gelistirilen bu duygularin olumlu

ya da olumsuz olmasima gore AAl’nin yonii de degisiklik gostermektedir. Birey, iiriinden
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yeterince tatmin oldugunda olumlu AAI gerceklestirmekte, memnun kalmadiginda ise
olumsuz AAI gerceklestirmektedir. Dolayisiyla AAI’nin “Negatif AAI” ve “Pozitif AAL”

olmak tizere iki tiiri bulundugunu ifade etmek miimkiindiir.

1.5.1 Negatif Afizdan Agiza iletisim

Tiiketiciler yeni bir iiriin satin almak istediklerinde {iriin hakkinda miimkiin oldugu
kadar c¢ok bilgiye ihtiyag duymaktadirlar. Ihtiyag duyulan bilgiler farkli kanallardan elde
edilebilmekle birlikte bilginin giivenilirligi a¢isindan basvurulan en temel bilgi
kaynaklarindan birinin AAI oldugu gézlemlenmektedir. Uriin hakkinda elde edilen bilgiler
{iriiniin olumsuz y&nlerini vurgular sekilde gerceklestiginde ya da AAI kaynag iiriine iliskin
memnuniyetsizliklerini paylastiginda “negatif AAI” den s6z etmek miimkiindiir. Literatiirde
yer alan pek ¢ok arastirma negatif AAInin pozitif AAl’ye gore tiiketicilerin tercihleri
tizerinde ¢ok daha etkili oldugunu gostermektedir. S6z konusu ¢alismalar tiiketicilerin bir
tiriin hakkinda negatif yorumlar/bilgiler edindiklerinde s6z konusu iriinii satin almak i¢in

daha az istekli olduklarint géstermektedir (Tuk, 2008, s.16).

Tiiketiciler satin aldiklar1 {driinlere iligkin olumsuz deneyimler edindiklerinde,
memnun kalmadiklarinda ya da sikayetleri ilgili isletme tarafindan giderilmediginde diger
tiketicilerin s6z konusu {irlinii satin almalarmi Onleyerek isletmeyir bir sekilde
cezalandirabilmek amaciyla negatif AAI’de bulunma konusunda daha yiiksek motivasyona
sahip olmaktadirlar (Pruden ve Vavra, 2004). Bununla birlikte tiiketicilerin, isletmenin
dikkatini memnuniyetsizliklerine ¢ekmek ve diger tiiketicilerin benzer kotii deneyimler
yasamasina engel olmak icin de negatif AAI'ye basvurduklari da gozlemlenmektedir
(Verhagen vd., 2013, s.1431). Her birey pek ¢ok olumlu ya da olumsuz deneyime sahiptir.
Olumlu deneyim genellikle beklentilerin karsilanmasi seklinde gerceklesirken olumsuz
deneyimde beklentilerin karsilanmamasi sonucu bir hayal kiriklig1 yasanmasi s6z konusudur.
Beklentilerin ¢ok iistiinde bir tatmin s6z konusu olmadig: siirece birey olumsuz deneyimlerini
daha ¢ok paylasma egilimindedir. AAI’nin olumlu ya da olumsuz olmasi ise mesaji alan
kisinin iiriin hakkindaki degerlendirmelerini etkileyen Onemli bir unsur olma O&zelligi
tasimaktadir. Uriine yonelik gerceklestirilen AAI isletmeyi de etkileyebilmekte ya da kimi
zaman olumsuz deneyimler sonucu dogrudan isletmeye yonelik bir negatif AAI
gerceklesebilmektedir. Uriinde oldugu gibi, isletmeye ydnelik AAI’de olumlu ya da olumsuz
deneyimlere bagl olarak gerceklesebilmektedir. Deneyimlere ek olarak bireyin isletmenin
adil oldugunu diisiinmesi pozitif AAI’yi saglarken, isletmenin tiiketicilere kars: adaletsiz
olarak algilanmasinin ise negatif AAI’ye neden oldugunu ifade etmek miimkiindiir (Jeong ve

Jang, 2011, s.359). Boyle bir durum sdz konusu oldugunda negatif AAI isletmeyi ciddi
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zararlara ugratabilmektedir. Negatif AAI’nin etkisinden kurtulmak ancak isletmenin uzun
zaman ve yogun caba harcamasiyla miimkiin olabilmektedir (Odabas1 ve Baris, 2003, s.273).
Negatif AAI sonucunda ugranilan en temel zararlardan biri mevcut miisterilerin
kaybedilmesidir. Mevcut miisterilerin kaybina bagli olarak isletmenin gelirlerinde de ciddi
azalmalar gerceklesebilecektir. Ayrica negatif AAl’nin yaratmis oldugu olumsuz imajin
silinmesi ise ancak ciddi pazarlama harcamalar ile s6z konusu olabilecektir. Yeni miisteri
kazanmamin mevcut misteriyi elde tutma maliyetinden bes, alti kat daha yiiksek oldugu
(Kitape1, 2008, s.112) diisiiniildiigiinde isletmeler acisindan negatif AAI sonucu kaybedilen

miisterilerin degeri daha net ortaya ¢ikmaktadir.

Literatiirde tiiketicilerin negatif AAI egilimleri ve negatif AAI’nin etkisi iizerine farkli
calismalar bulunmaktadir. Otomobil sektdriinde gerceklestirilen bir aragtirma, memnuniyetsiz
otomobil alicilarinin memnuniyetsizliklerini ortalama yirmi iki kisiyle paylastiklarini ortaya
koymustur. Bankacilik  sektoriinde  gerceklestirilen benzer bir arastirmada ise
memnuniyetsizliklerin ortalama on bir kisiyle paylasildigini ortaya koymaktadir. S6z konusu
on bir kisi de duyumlarin1 ortalama bes kisi ile paylasmaktadirlar (Wilson,1991, s.22).
Dolayisiyla negatif AAI'nin sadece deneyim sahibinin aliciya ilettigi bir mesajla
sonuglandigini ifade etmek yanlis olacaktir. Olumsuz deneyim mesajini alan tiiketici de asil
deneyim sahibi olmamasina ragmen mesaji yayma konusunda istekli olabilmektedir. Gida
sektdriinde AAI'nin etkileri iizerine gerceklestirilen bir arastirma ise pozitif AAI sayesinde
satislarin ortalama iki kat arttigmi, ancak bunun karsihiginda negatif AAI sonucunda ise
satiglardaki diisiis oraninin iki kattan daha yiiksek gergeklestigini gostermektedir (Schiffman
ve Kanuk, 2004, s.503). Arastirmalar memnun olmayan miisterilerin %90’ min isletmeyi terk
ettiklerini gdstermektedir. Isletmeyi terk eden miisteriler memnuniyetsizliklerini cevreleri ile
de paylasmaktadirlar. Memnun olmamis her miisteri memnuniyetsizligini en az dokuz kisi ile
paylasmaktadir (Solomon,2002, s.336). Turizm alaninda yapilan bir caligmada ise konaklama
isletmesinden memnun kalmayan miisterilerin, ¢evrelerindekiler soru sormasalar dahi, hizmeti
satin almamalar1 yoniinde ikna ve tavsiye iletisimine girdiklerini ortaya koymaktadir (Ozer ve
Anteplioglu,2005, s.220). Bu yéniiyle tiiketicilerin negatif AAI’yi isletmeyi cezalandirmak

icin bir silah olarak gordiiklerini ifade etmek miimkiindiir.

Pek cok arastirma tiiketicilerin olumlu deneyimlerine kiyasla olumsuz deneyimlerini
baskalartyla paylasma konusunda daha istekli olduklarin1 gostermektedir. Ayrica yukarida yer
alan arastirma sonuglarindan hareketle, olumsuz deneyim paylagimlarinin olumlu
paylasimlara kiyasla satin alma karar siirecinde etki diizeyinin daha ytliksek oldugunu da ifade

etmek miimkiindiir. Ancak tiiketicinin negatif AAI'yi gerceklestirmesi icin bazi kosullarin
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yerine gelmis olmasi, diger bir ifade ile tiiketicinin kendince bir takim hakli nedenlerinin
bulunmas: gerekmektedir. Giilmez (2008, s.326) bu nedenleri negatif AAI’ye sebep olan

faktorler basligi altinda siralamistir:

o Tiiketicinin memnuniyetsizlik ya da tatminsizlik diizeyi,
e isletmenin sikayetlere karsilik vermesiyle ilgili tiiketici algilamalar,
e Sorunlarin ¢éziilmemesi durumunda tiiketicinin duydugu rahatsizlik,

e Sorunlari isletmenin kontrolii altinda oldugu ile ilgili tiikketici algilamalaridir.

Satin aldig1 iirlinden memnun kalmayan tiiketicinin gerceklestirebilecegi farkl
davranig kaliplar1 mevcuttur. Tiiketici memnun kalmadigr trlinii “basarisiz” olarak
nitelendirmekte ve basarisiz bir iirlin satin aldig1 i¢in basta pigsmanlik olmak {izere, hayal
kirikligi, tatminsizlik gibi farkli olumsuz duygular hissetmektedir. Bu olumsuz duygular
sonucunda tiiketicinin gerceklestirebilecegi ilk davranis iiriinii degistirmektir. Bu davranisi
gerceklestirmek istemeyen ya da gerceklestiremeyen tiiketici sikdyet etme yoluna
gidebilecektir. Sessiz kalarak igletmenin terk edilmesi de baska bir davranig kalibi olarak
gozlemlenmektedir. Kimi miisteriler herhangi bir sikayette dahi bulunmadan isletmeyi terk
etme yoluna gitmektedirler. Tiiketicilerin en yaygin kullandig1 davranis kaliplarindan biri ise
negatif AAI’dir. Kimi durumlarda memnun kalmamis miisterinin kayitsiz kalmak disindaki
diger li¢ davranisi ayn1 anda gerceklestirdigi de gozlemlenebilmektedir (Giilmez, 2008,
5.326). Sekil 1.9’da bu durum sekil iizerinde 6zetlenmektedir.

- Firma/Uriin/Marka
I Hayal Kiriklig Degistirme

A 4

\4

Kayitsiz Kalma

Basarisiz Uriin/Hizmet
Sonucu Memnun Olmayan Tatminsizlik
Miisteri

\4

A

Sikayet Etme

P
l
y

»| Pismanlik

\4

Negatif Agizdan
Agiza {letisim
Yapma

Sekil 1.9 Basarisiz Hizmet ya da Uriin Sonucu Miisterinin Olas1 Davramssal Tepkileri
Kaynak: Giilmez, 2008, s.327.
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Yukarida da ifade edildigi gibi tiiketiciler negatif deneyimlerini anlatma konusunda
pozitif deneyimlerine kiyasla daha yiiksek bir motivasyona sahiptirler. Alict tarafindan
degerlendirildiginde ise heniiz kendi deneyimleri s6z konusu olmadigi i¢in olumsuz
deneyimlerin satin alma kararlarini1 da olumsuz yonde etkileme diizeylerinin yiiksek oldugunu
ifade etmek miimkiindiir. Silverman (1997), gergeklestirdigi bir calismada AAI bilgilerinin
ticte birinden fazlasinin olumsuz yargilar i¢cerdigini ortaya koymustur. Bir marka ya da iiriinle
ilgili olumsuz deneyim yasayanlar, yasadiklar1 bu deneyimi ortalama 11 kisiye aktarirken,

yasadiklar1 olumlu deneyimi ise ortalama 3 kisiye aktarmaktadir (Silverman, 1997, s.34)

12 1

10 A

Olumlu Deneyim Olumsuz Deneyin

Sekil 1.10 Pozitif ve Negatif Deneyimlerin Paylasim Miktar:
Kaynak: Silverman, 1997, s.34.

1.5.1.1 Negatif Agizdan Agiza iletisim Diizeyleri

Negatif ya da pozitif sekilde ger¢eklesen AAI’nin her iiriin deneyiminde benzer
sekilde gergeklestigini ifade etmek yanlis olacaktir. Edinilen deneyimin olumlu ya da olumsuz
olmasi, deneyimin tiiketici iizerinde biraktigi memnuniyet ya da memnuniyetsizlik diizeyi,
tiiketicinin kisisel 6zellikleri gibi farkli faktorler nedeniyle, her satin alma davranisinda AAI
davranis1 farkl diizeylerde gerceklesmektedir. Silverman (2001) AAI’nin diizeylerini negatif
yonde dort, pozitif yonde dort ve sifir diizeyi olmak iizere toplam dokuz diizeyde
simiflandirmigtir. Negatif dort diizey bu baslik altinda degerlendirilecek olup, pozitif dort ve
sifir diizeyleri pozitif AAI bashg altinda ele alimacaktir.

Negatif AAI’nin birinci diizeyinde tiiketiciler aktif olarak sikdyetci degillerdir. Bu
diizeydeki tiiketiciler ancak onlara soruldugunda iiriin ya da isletme hakkinda nispeten

olumsuz seylerden bahsetmektedirler. Ancak sdylenen olumsuzluklar genellikle satin alma
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davranigini etkileyecek diizeyde degildir. Bu diizeydeki tiiketicinin {iriinden bekledigi
performansi tam olarak alamamasina ragmen kesin bir memnuniyetsizliginden ya da hayal
kirikligindan da bahsetmek miimkiin degildir. Bu diizeydeki negatif AAI ¢cogunlukla reklam
ve diger geleneksel tutundurma faaliyetleri sonucu durdurulabilmektedir. Negatif AAI’nin
ikinci diizeyinde de tiiketiciler kendilerine sorulmadig: takdirde isletmenin iiriintini kotiileme
niyetinde degildir. Ancak birinci diizeyden farkli olarak, ikinci diizeydeki tiiketici soruldugu
zaman lriinii ya da isletmeyi acikca kotiilemektedir. Bu diizeydeki tliketiciler kendilerine
sorulmadik¢a {iriin ya da isletme hakkinda olumsuz bilgi/deneyim paylasma niyetinde
olmadiklar1 i¢in AAI siireci yavas islemektedir. Dolayisiyla isletme negatif AAI’nin etkilerini
yavas yavag gormektedir. Daha ¢ok reklam ve satis kampanyalar1 gerceklestirmek ¢ogu
zaman satislarin diismesinin de Oniine gecebilmektedir. Ancak bu siire¢ igerisinde bulunan bir
isletmenin negatif AAI’nin farkina vararak diizeyi derinlesmeden &nlemlerini almasi
gerekmektedir. Ugiincii diizeyde gergeklesen negatif AAI’de tiiketicinin olumsuz deneyimleri
goniillii olarak yayma cabasi s6z konusudur. Skandal diizeye ¢ikmamakla birlikte tiiketici
kendisine sorulmadigi halde isletme ya da {iriin hakkindaki olumsuz deneyimlerini yayma
cabasi icerisine girmektedir. Dérdiincii diizeyde ise olumsuz deneyimleri yayma cabasinin
skandal diizeye ¢iktig1 gozlemlenmektedir. Tiiketiciler olumsuz deneyimleri kendi aralarinda
konusmakta, isletme veya iirlin hakkindaki olumsuz bilgiler kartopu etkisiyle tiiketiciden
tiiketiciye yayilmaktadir. Dérdiincii diizeydeki negatif AAI’nin anlik olmasi isletmeyi ya da
tirtinii tehdit etmemekle beraber belirli bir slire devam etmesi iiriin ya da isletmenin varligini

siirdiirmesi konusunda ciddi problemlerle karsilagsmasina neden olabilecektir.

1.5.1.2 Tiiketicilerin Negatif Agizdan Agiza fletisim Davramisim Etkileyen Faktorler
Tiiketicilerin yasadiklar1 olumsuz deneyimler ya da tatminsizlikler karsisinda AAI

davranig1 gosterip gostermemeleri ya da AAI davramisimi gosterme sekilleri farkli faktdrlerden

etkilenmektedir. Temel olarak “bireysel” ve “durumsal” faktorler basliklar1 altinda toplanan

bu faktorler asagidaki gibi siralanmaktadir (Lau ve Ng, 2001):

a) Kendine giiven (Bireysel): Sikayet¢i olmak bireyin kendine giiven duygusuna sahip
olmasini gerektirmektedir. Bireyin kendisini yetenekli, basarili ve degerli hissetmesi durumu
olarak ifade edilebilecek kendine gliven duygusu s6z konusu olmadiginda sikayet de
gerceklesememektedir. Kendine giiveni olmayan tiiketici daha ¢ok sessiz kalma davranisi ya
da iiriinii terk etme davranis1 gergeklestirebilecek ancak negatif AAI davranisi gergeklestirme

konusunda isteksiz olacaktir.
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b) Sosyallik (Bireysel-Durumsal): Sosyallik; bireyin disa doniikligii, igerisinde
yasadigi toplumla siirekli iletisim halinde olmasi, katilimci olmasi, bagkalariyla olmaktan
hoslanmas1 anlamina gelmektedir. Sosyal insan igerisinde yasadig1 toplumu etkilemek isteyen
ve etkilere agik olan insandir. Icerisinde yasadigi toplumla paylasim duygusu gelismemis,
sosyal yasam tarzin1 benimsememis bireyler olumlu ya da olumsuz deneyimlerini paylagmak
istemeyeceklerdir. Bu baglamda sosyal insanlarin negatif AAl’ye daha cok egilimli

olduklarini ifade etmek mimkindiir.

c) Sosyal sorumluluk (Bireysel): Literatiirde “alturist” insan olarak da adlandirilan
sosyal sorumluluk duygusu yiiksek insanlar, kendilerinin bir ¢ikar1 olmasa dahi baskalarina
yardimct olmayr seven insanlar olarak tanimlanmaktadir (Cheng vd., 2006). Dolayisiyla
sosyal sorumluluk duygusu yiiksek olan tliketicilerin yasadiklar1 olumsuz deneyimleri
baskalarinin da yasamamas: amaciyla negatif AAI davrams1 gerceklestirmekte daha ¢ok

istekli olacaklarini ifade etmek mimkindiir.

d) Sikayete karst tutum (Bireysel): Yasanilan olumsuz deneyim ya da tatminsizliklerin
ilgili isletmeye ya da ilgili kurumlara sikayet edilmesinin bir ¢6ziim saglayip saglamayacagi
konusunda tiiketicilerin farkli inang¢lar1 bulunmaktadir. Kimi tiiketiciler sikayetlerin sorun
¢ozmede faydali olacagin1 disiintirlerken kimiler1 gsikdyet etmenin higbir seyi
degistirmeyecegi gorlislinli tagimaktadirlar. Sikayetin faydali olmadigini diisiinen tiiketiciler
bu davranis yerine negatif AAI gerceklestirmeyi tercih etmektedirler. Sikayet ile
coziillemeyecegini diisiindiikleri olumsuzluklarin negatif AAI yolu ile ¢dziimlenebilecegini ya

da en azindan bu yolla isletmenin cezalandirilabilecegini diistinmektedirler.

e) Firmamin algilanan sohreti (Bireysel): Tiketiciler, yasadiklar1 tatminsizlik {inli bir
markaya ait {iriin nedeniyle gerceklesmis ise daha az negatif AAI gerceklestirme egilimi
icerisinde bulunmaktadirlar (Laczniak vd., 2001). Unlii marka ya da imaj1 yiiksek derecede
olumlu markalar memnuniyet derecesi yiiksek tiiketici gruplarina sahiptirler. Bu nedenle
memnuniyetsiz tiiketici {irtine iliskin memnuniyetsizligini dile getirerek ¢ogunluk icerisinde
karsit goriise sahip konuma diismek istememektedir. Ancak {iriin imaji, marka bilinilirligi,

giivenilirligi diisiik olan {iriinlerde olumsuzluklardan bahsedilmesi daha kolay olabilmektedir.

/) Genel olarak ise/sektore karst tutum (Bireysel): 1lgili iiriin ya da isletme hakkinda
daha once sahip oldugu deneyimler ya da edindigi bilgiler nedeniyle olumsuz yargilara sahip
olan birey s6z konusu iiriin ya da isletme hakkinda negatif AAI gerceklestirme egiliminde
bulunacaktir. Sahip olunan negatif duygu ve tutumlar isletme hakkinda negatif AAI

gerceklestirmesine neden olacaktir.
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g) Uriin Ilgisi (Bireysel-Durumsal): Tiiketiciler ilgi diizeylerinin yiiksek oldugu
iiriinler hakkinda daha ¢cok AAI gerceklestirme egiliminde bulunmaktadirlar. Uriine olan ilgi
tirtin bilgisi ve deneyimini de arttirmaktadir. Tiiketiciler sahip olduklar1 bilgi ve deneyimleri
diger tiiketiciler ile paylasmak isteyecekler, bu durum da bireyin deneyimlerinin olumlu ya da
olumsuz olmasima gore, hem pozitif hem de negatif AAI davranis1 gerceklestirme egilimini

arttiracaktir.

Yukarida aciklanan tiiketicilerin negatif agizdan agiza iletisimde bulunmalarina sebep

olan faktorler asagidaki gibi 6zetlenebilir.

Kisisel Faktorler

Kisilik Faktorleri
-kendine giiven

-sosyallik derecesi
-sosyal sorumluluk

Tutum Faktorleri
-Sikayete kars1 olumsuz tutum

-Genel olarak ige/sektore karsi

olumsuz tutum

v

-Firmanm  sohretine  karsi + Negatif AAI »|  Tekrarsatin
davranisi alma olasilig1

olumsuz tutum

flgilenim

-Uriin ilgisi

Durumsal Faktorler
-Satin alma karart ilgisi

-Baskalarina yakinlik

Sekil 1.11 Negatif Agizdan Agiza Iletisimi Etkileyen Faktorler
Kaynak: Lau ve Ng, 2001, 168.

Lau ve Ng (2001) negatif AAI davranmisini etkileyen faktorleri Sekil 1.11°deki gibi
ozetlemistir. Sekil incelendiginde, kisisel faktorler baghg altinda kisilikle ilgili, tutumlarla
ilgili ve ilgilenim diizeyiyle ilgili olmak iizere li¢ ayr1 faktor grubunun yer aldig1
gozlemlenmektedir. Bu faktdrlere bagl olarak gerceklesen AAI davranisi tekrar satin alma

olasiligini azaltici etki yapmaktadir.

Bu alanda benzer bir ¢aligma gerceklestiren Mangold vd. (1999), negatif agizdan agiza
iletisime neden olan faktdrleri; tliketicinin memnuniyetsizlik diizeyi, isletmenin sikayetlere
karsilik vermesiyle ilgili tiiketici algilamalari, problemin ¢oziilmemesi durumunda tiiketicinin

duydugu rahatsizlik diizeyi ve problemin isletmenin kontrolii altinda oldugu ile ilgili tiiketici
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algilamalar1 seklinde siralamislardir. Sundaram vd. (1998) ise negatif AAI’nin sadece
tatminsizlik nedeniyle ortaya g¢ikmayacagini, tiiketicinin farkli motivasyonlar nedeniyle

negatif AAI’ye ydnelebilecegini belirterek bu motivasyonlari asagidaki gibi siralamustir;

Alturizm: Bireylerin ¢esitli nedenlerle yasadiklari olumsuzluklar sonucu gordiikleri
zararlar1 baskalarinin da yasamamasi amaciyla deneyimlerini baskalarina aktarmalar1 olarak
tanimlanmaktadir. Olumsuz tecriibelerin paylasilmasi baska insanlarin da benzer zararlar
gormesine engel olacag icin olumlu tecriibelerden daha ¢ok paylasilmaktadir (Islamoglu,
Altunisik, 2008, s.289). Birey, bagkalarina olumsuz tecriibelerini aktararak onlar1 uyarmak,

onlara bilgi vererek yardimei1 olmak istemektedir.

Kizginhg1 Azaltma: Kizginlik, hayal kirikligi, tiziintii gibi olumsuz duygular yasayan
bireyler bu duygularin1 baskalar1 ile paylasarak azaltma egilimi gostermektedir. Birey
olumsuz deneyimlerini paylastiginda olumsuz duygularini da disa vurmus olmaktadir. Bu
nedenle de bu duygulardan yavas yavas kurtulmakta ya da olumsuz duygularin etkisi
azalmaktadir. Bu nedenle tiiketiciler {iriinlere iliskin yasadiklar1 olumsuz deneyimleri
paylasarak deneyimler nedeniyle yasadiklari hayal kirikligi, kizginlik gibi duygular da

azaltmis olmaktadirlar.

Intikam: Tiiketici, satin aldig1 iiriin sonucu olumsuz deneyimler yasadiginda 6ncelikle
sikayet etme yolunu tercih edebilecektir. Ancak isletme tarafindan sikayetinin giderilmedigi
ya da Onemsenmedigini hissettigi anda isletmeye yonelik kizginlik duygusu beslemeye
baslayacaktir. Bu duygu isletmeden intikam alma istegine doniigebilmektedir. Boylesi bir
durumda tiiketici, isletme ile ilgili olumsuz deneyimlerini paylasarak, belki de zaman zaman
bu deneyimlerin olumsuzluk diizeyini abartarak, isletmenin potansiyel ya da sadik

miisterilerini isletmeden uzaklastirmak ve bu yolla isletmeden intikam almak istemektedir.

Tavsiye Arama: Yasadigi olumsuz deneyim sonucunda hayal kirikligina ugrayan ya
da hakkin1 arama endisesi igerisine giren tiiketici, nasil davranmasi gerektigi konusunda
deneyim ya da fikir sahibi olmayabilir. Boylesi durumlarda yakin ¢evreden bagslayarak benzer
durumlarla daha once karsilasmis olan tiiketiciler basta olmak {izere baskalarinin tavsiyelerine
danmisma egilimi igerisine girebilmektedir. Bu amagla, yasadigi olumsuz deneyimi

cevresindekilere aktaran tiiketici dolayli da olsa negatif AAI gerceklestirmis olacaktir.

Sundaram  vd. (1998) calismalarinda, tiiketicileri negatif AAl’ye iten
motivasyonlardan en etkili olanin %36 ile intikam duygusu oldugunu ifade etmislerdir.
Intikam duygusunu %25 ile kizginh@ azaltma, %23 ile alturizm ve %16 ile tavsiye arama

motivasyonlar1 takip etmektedir. Bu motivasyonlara ilave olarak tiiketicilerin, olumsuz
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deneyim yasanmasa dahi, {iriinlerin beklentilerini karsilamaktaki yetersizligi ve satin alma
sonrasinda hissettikleri diisiik deger algisinin (6dedikleri paranin karsiligin1 alamama ya da
ayn1 maliyetle daha iyi alternatiflerin elde edilebilecegi duygusu) da negatif AAI’ye neden

olan motivasyonlar igerisinde yer aldig1 gézlemlenmistir.

1.5.1.3 Isletmelerin Negatif Agizdan Agiza iletisime Kars1 Uyguladiklar Stratejiler
Negatif AAI herhangi bir hakli nedene bagli olarak ya da hakli bir neden olmadan
ortaya ¢ikabilmektedir. Hakl1 bir nedeni olsa da olmasa da negatif AAI isletmeler agisindan
ciddi problemler dogurabilmektedir. Daha 6nce de ifade edildigi gibi, isletmenin satiglarinin
diismesi, sadik miisterilerdeki kayiplar ya da potansiyel miisterilerin azalmasi gibi problemler
isletmelerin negatif AAI sonucunda karsilasabilecekleri problemlerin bazilaridir. Ancak
negaif AAI’nin tiiketicilerde yarattig1 etki siddeti ve siiresinin uzunluguna gére isletmenin ya
da iriiniin varligim tehdit edecek diizeye de ulasabilecegi unutulmamalidir. Rekabetin sert
oldugu kimi pazarlarda negatif AAI rakiplerin, etik olmayan bir sekilde, asilsiz dedikodular
cikarmast seklinde de gelisebilmektedir. Bu nedenle isletmeler haklarinda ¢ikan negatif
AAl’leri siirekli olarak gozlemlemek ve dogru miidahalelerle kendilerini savunmak
zorundadirlar. Odabas1 ve Barig (2003, 5.273-275) negatif AAl’ye maruz kalan isletmelerin

kendilerini savunma amagli uygulayabilecekleri stratejileri asagidaki gibi siralamiglardir:

e Sikayetler ya da olumsuzluklarin olmast durumunda, konunun agiklikla ele alinacaginin
belirtilmesi, isletmenin bu konuda alarma gectiginin ifade edilmesi.

e Konusmaci programlarinin baglatilmasi ve isletmenin uzmanliklara ve iyi yanlara sahip
oldugunun degisik toplumsal gruplara iletilmesi.

e Her tiirlii medyada (TV, radyo, dergi, gazete, acik hava gibi) sikayetlerin ve Onerilerin
dikkate alinacaginin, negatif bilgilendirme ile ilgili 6nlemlerin alindiginin duyurulmasi.

e Sadece sikayeti beklemeden, miisteri listesini temel alarak telefon, faks ya da internet

yolu ile tiiketicilerle dogrudan iletisime gegilmesi

1.5.2 Pozitif Agizdan Agiza Iletisim

Tiirkcede yer alan “kara haber tez duyulur”, ingilizcede bulunan “Haber olmamasi iyi
haberdir” (no news is good news) atasozlerinde de anlatilmak istendigi gibi olumsuz
haberlerin yayilmasi olumlu haberlere kiyasla ¢ok daha hizli olabilmektedir. Ayrica yukarida
da ifade edildigi gibi tiiketicilerin satin alma karar siirecinde olumsuz haberlerin olumlu
haberlere gore daha ¢ok etkisi bulunmaktadir. Ancak buna ragmen bireylerin satin aldiklari
triinler hakkinda olumlu deneyimlerini de paylasma egiliminde bulunduklar

gozlemlenmektedir. Paylasilan bu olumlu deneyimler de tiiketicilerin tercihleri iizerinde
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onemli etkiye sahiptir. Pozitif AAI’de tiiketici, iliskide bulundugu diger tiiketicilere satin
aldig1 iiriin, ya da tercih ettigi isletme hakkinda yasadigi olumlu deneyimlerine iligkin bilgi
vermektedir. Alic1 konumundaki tiiketiciler ise edindikleri bu bilgiler 1s18inda {iriin ya da
isletmeye kars1 olumlu tutum sergilemekte, bu olumlu tutumlar ise ihtiya¢ dogdugunda satin
alma davranisina doniigebilmektedir (Brown vd., 2005, s.125). Tiiketiciler yasadiklari
olumsuz deneyimler kadar, satin aldiklari {iriinlerden memnuniyetleri hakkinda konugmaktan,
kullandiklar1 {iriinleri bagkalarina tavsiye etmekten ve iiriin hakkinda sahip olduklar1 olumlu

duygular1 bagkalariyla paylasmaktan da keyif almaktadirlar.

Pozitif AAT alaninda pek ¢ok calisma yer almaktadir. Bu calismalardan 6rnek vermek
gerekirse Business Week dergisinde yayinlanan bir ¢aligmaya gore katilimcilarin %69°u son
bir yil igerisinde restoran segimiyle ilgili bir karar verirken en az bir defa pozitif AAI’den
faydalanmiglardir. Ayni arastirmada bilgisayar yazilim ve donaniminda %36, elektronik
esyada %24, seyahatte %22, otomobil satin alma davraniginda %18 ve finansal hizmetlere
iliskin satin alma davramslarinda ise %9’luk bir pozitif AAI etkisinden s6z etmek

miimkiindiir (Pruden ve Vavra, 2004).

Isletmenin arzu ettigi, tavsiye niteligindeki haberlerin tiiketiciler tarafindan
yayilmasiyla meydana gelen pozitif AAI’nin isletmelere en biiyiik faydas: tiiketicilerin satin
alma niyetlerini arttirmasi ve isletmelerin pazarlama giderlerinde azalmaya neden olmasidir
(Jeong ve Jang, 2011, 5.357; Martin ve Lueg, 2013, 5.801). Campbell (2012) pozitif AAI’nin
isletmelerin kisa siirede uzun vadeli kar elde etmesini saglayacagini, bdylece isletmelerin
sirdiiriilebilir ve daha iy1 biiylime orani yaratacagini savunmaktadir. Bununla birlikte
tilketicilerin satin alma karar siirecinde, alternatiflerin degerlendirilmesi agamasinda pozitif
AAI sonucu elde edilecek bilgiler iiriin ya da isletmelerin rakipleri arasindan bir adim 6ne
cikmasini saglayacak ve bdylelikle satiglarin arttirilmasina katkida bulunacaktir (Derbaix ve
Vanhamme, 2003, s.100). Tiiketiciler, satin alma karar siirecinde algiladiklar1 riskleri
azaltmak icin siklikla pozitif AAI’den yararlanmaktadirlar. Ozellikle satin alinmak istenen
marka tamidik olmadiginda pozitif AAI’nin etkisi artmaktadir (Martin ve Lueg, 2013, 5.803).
Pozitif AAI sayesinde dnemli basarilara ulasmis isletmelerin basinda Starbucks, Cheesecake
Factory, Jet Blue, Harley Davidson gibi isletmeler gelmektedir. Bu isletmelerin tamaminin
memnun miisterilerinin gerceklestirdigi pozitif AAI yardim ile pazarlama faaliyetlerine daha
az ¢aba harcadiklar1 gozlemlenmektedir (Karaca, 2010, s.106-107). Starbucks Coffee Co.,
1971°de bir pazarlama faaliyeti olarak igletmenin 6niinden gegen tiiketicilere iicretsiz kahve
dagitmaya baslamistir. Bu sayede olusturulan pozitif AAI sayesinde isletme, 1988’e

gelindiginde iilke genelinde tanman ve marka degeri yiiksek isletmelerden biri haline
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gelmistir (Burnett ve Moriarty,1998, s.254). Pozitif AAI’yi uygulayan isletmelerden Wal-
Mart ise “her giin diisiik fiyat” slogani ile gelistirdigi pazarlama faaliyetlerini genis iiriin
yelpazesi, siirekli dolu raflar ve {stiin hizmet kalitesiyle desteklemistir. Bu faaliyetler
sonucunda miisteri memnuniyeti artan isletme hakkinda, tiiketiciler arasinda pozitif AAI
gelismistir. 1990°l1 yillara geldiginde isletmenin reklam maliyetleri pozitif AAl’ye bagh
olarak giderek azalmis ve satislarin sadece %0.5°1 gibi bir rakama gerilemistir (Hawkins ve
digerleri,1998, s.238). Tiirkiye’den basarili bir pozitif AAI 6rnegi olarak ise Vaillant
gosterilebilir. Sirket, miisterilerinin {riinlerini baskalarina tavsiye etmesi ve tavsiye alan
tiiketicilerin lirlinii satin almalar1 durumunda tavsiye edenlere puan kazandiran bir sistem
uygulamis ve bdylece iiriinleri hakkinda pozitif AAI gelistirmeye ¢alismistir (Karaca, 2010,
s.107).

Olumsuz deneyimler sonucu yasanan memnuniyetsizligin negatif AAI’yi etkiledigi
gibi olumlu deneyimler sonucu yasanan memnuniyet de pozitif AAI’yi tetikleyen bir etki
gostermektedir. Tiiketiciler satin adiklar1 {iriinlerden memnuniyet diizeyleri arttik¢a daha ¢ok
pozitif AAI gerceklestirme egiliminde bulunmaktadirlar. Isletmeden ya da iiriinden memnun
kalan tiiketici bu memnuniyetini basta yakin cevresi olmak {izere diger tiiketiciler ile
paylasarak baskalarinin da ayni isletme ya da {iriinii tercih etmeleri icin tavsiyelerde
bulunmakta, hatta memnuniyetin derecesine bagli olarak onlar1 ikna etmeye caligmaktadir.
Pozitif AAI hakkinda finansal hizmetler alaninda gergeklestirilen bir calisma, tiiketicilerin
yasadiklar1 her olumlu deneyimi ortalama dort kisiye aktardiklarimi ortaya koymaktadir.
Pozitif AAI sadece olumlu deneyimlerin yasanmasi sonucu gerceklesmemekte ayn1 zamanda
tiiketicinin isletmeyi “adil” olarak algilamasi da pozitif AAI’nin gelismesine kaynak
olabilmektedir. Tiiketici, isletmenin miisterilerine kars1 davramisini adil olarak algiladiginda
memnuniyet diizeyi de artmakta ve memnuniyet diizeyine paralel olarak pozitif AAI egilimi

de artis gostermektedir (Giilmez, 2008, s.238).

Basta tiiketicinin tatmin diizeyi olmak iizere; isletmenin miisterilerine yonelik adil ve
diirlist davranmasi, isletme personelinin miisteri ile olan iletisimi, tliketicinin tirline katilim
diizeyi gibi faktdrlerin olumlu ya da olumsuz olmasima gére AAl’nin yonii de pozitif ya da
negatif olarak sekillenmektedir. Tiiketici satin aldig1 her iirlin ile ilgili olarak ¢evresine, az ya
da cok, bir takim yorum ve degerlendirmelerde bulunmaktadir. Bu degerlendirmelerin olumlu
olmasi, yukarida sayilan faktorlerin olumlu olmasina baghdir. Giilmez (2008, s.329) bu

durumu Sekil 1.12°deki gibi 6zetlemistir.
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e Tatmin Pozitif
OLUMLU Agizdan
e lsletmenin tiiketiciye yonelik adil Agiza
ve diiriist davranislari Iletisim
o Personel ile tiiketici arasindaki
iligkisel iletisim ve diyalog
Negatif
e Tiiketicinin satin aldig iiriin veya Agizdan
hizmete olan katilimu OLUMSUZ ‘Aglza
Iletisim

Sekil 1.12 Pozitif ve Negatif Agizdan Agiza Iletisimin Nedenleri
Kaynak: Giilmez, 2008, s.329.

AAI hem somut hem de soyut iiriinlerde tiiketiciler {izerinde 6nemli etkiye sahip
olmakla birlikte AAI’nin soyut iiriinler iizerinde &neminin ¢ok daha fazla oldugunu ifade
etmek miimkiindiir. Bu durum soyut iriinlerin &zelliklerinden kaynaklanmaktadir. Somut
tirlinler gogu zaman tiiketiciler tarafindan satin alinmadan 6nce denenebilmektedir. Denenme
firsat1 olmasa dahi somut {riinler tiiketicilerin bes duyusundan en az birine hitap ettigi icin
tilketicinin somut iirtinlerin kalitesine iliskin olarak bir algis1 bulunabilmektedir. Ancak soyut
triinlerin deneyimlenmesi miimkiin olmamaktadir. Bu nedenle tiiketici baskalarinin
deneyimlerine ihtiya¢c duymaktadir. Saglik hizmetleri, egitim, adli hizmetler, finansal
hizmetler, turizm hizmetleri gibi pek ¢ok hizmet tiirlinde tiiketiciler kendilerine benzeyen

baska tiliketicilerin deneyimlerine basvurma ihtiyaci hissetmektedirler (Haywood 1989, s.58).

Yetersiz hizmet sunumu hemen hemen her zaman negatif AAl’nin gergeklesmesine
neden olabilmektedir. Ancak yeterli hizmet sunumunun her zaman pozitif AAI olusturdugunu
ifade etmek miimkiin degildir. Tiiketici satin aldig: tirlinden beklentileri karsilandiginda her
zaman pozitif AAI gerceklestirme egiliminde bulunmamaktadir. Pozitif AAI igin ¢ogunlukla
tilketicilerin beklentilerinin iizerinde bir deneyim yasamasi gerekmektedir (Wilson, 1991,
s.117). Tiiketicinin yasadig1 deneyimin olumluluk diizeyi ne kadar yiiksek ise pozitif AAI
olasilig1 da o kadar yiiksek olmaktadir. Ancak bu durumu pozitif AAI’nin isletme igin yiiksek
maliyet gerektirdigi seklinde algilamamak gerekmektedir. Ozellikle hizmet sektdrlerinde
maliyeti sifir ya da c¢ok diisiik olan; hijyen, giiler yliz, nezaket, kiigiik siirprizler gibi
faaliyetlerin misterilerin deneyimlerinin olumluluk diizeyini ciddi seviyede arttirdigin1 ifade
etmek miimkiindiir. Sunulan hizmet diizeyine gére AAI’de gerceklesen degisim Sekil 1.13°de

ozetlenmektedir.
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Cok Kétii Hizmet> i Negatif Agizdan Agiza {letisim i
Iyi ve Yeterli Hizm%> i Notr Agizdan Agiza Iletisim
Cok Iyi Hizmet > i Pozitif Agizdan Agiza iletisim .

Sekil 1.13 Sunulan Hizmet Diizeyine Gore Agizdan Agiza Iletisimin Durumu

Kaynak: Giilmez, 2008, s.330.

1.5.2.1 Pozitif Agizdan Agiza iletisim Diizeyleri

Negatif AAI igin dort diizey belirten Silverman (2001), pozitif AAI igin de dort diizey
oldugunu ifade etmektedir. Bu sekiz diizeye ilave olarak ise birde sifir diizeyi bulundugunu
belirtmistir. Stfir diizeyinde tiiketicinin iirlinden tatmini s6z konusu olmakla birlikte herhangi
bir AAI davramist s6z konusu degildir. Satin alinan iiriin tiiketicinin beklentilerini
kargilamakla beraber biiyiik bir tatmin yaratmamistir. Buna bagl olarak da tiiketici, goniillii
olarak triine iligkin deneyimlerini paylagmamakta, ancak bilgi istendiginde bir miktar yorum
yapmaktadir. Pozitif AAI’nin birinci diizeyinde de sifir diizeyinde oldugu gibi bireylerin
sorulmadan irlin hakkinda bilgi vermedikleri goriilmektedir. Ancak bu diizeyde, soruldugu
takdirde, bireylerin paylasabilecekleri olumlu deneyimleri ya da bilgileri mevcuttur.
Sorulmadan bilgi/deneyim paylasimi mevcut olmadigi i¢in bu diizeyde de ger¢ek anlamda bir
pozitif AAI’den s6z etmek miimkiin degildir. Pozitif AAI’nin ikinci diizeyinde ise tiiketicilere
soruldugu zaman, tiiketicilerin iirliniin ne kadar miikemmel olduguna iliskin paylasacaklar
onemli bilgi ve deneyimleri mevcuttur. Isletmenin bu asamada yapmasi gereken
miisterilerinin 6vgiide bulunabilecegi materyaller saglamaktir. Pozitif AAI’nin iiciincii
diizeyinde ise tiiketiciler isletmenin tirlinlerini almalar i¢in diger insanlar1 ikna etme davranisi
icerisinde bulunmaktadirlar. Tiiketicilerin bir iiriin hakkinda kendilerine sorulmadan bilgi ve
deneyimlerini paylasma ve c¢evresindekileri ikna etme ¢abasina girdikleri bu asamada gercek
bir pozitif AAI’den s6z etmek miimkiindiir. Pozitif AAI’nin dérdiincii diizeyinde ise iiriiniin
tiikketiciler tarafindan siirekli olarak konusulmasi s6z konusudur. Insanlar birbirlerine siirekli
olarak {iriin hakkinda sorular sormakta, bilgi ve deneyim sahibi olanlar bu sorular siirekli
olarak olumlu cevaplar vermektedirler. Bu yolla {irliniin tanitimi yapilmaktadir. Dérdiincii
diizey isletmelerin {riinlerine iliskin pazarlama maliyetlerini ciddi derecede artiric1 etkiye
sahip olmakla birlikte tiiketicilerdeki beklenti diizeyini de ylikseltebilecektir. Bu nedenle bu

asamada tiiketicilerin beklentilerinin dogru yonetilmesi gerekmektedir. Aksi takdirde pozitif



46

AAI sayesinde beklenti diizeyi olmasi gerekenden ¢ok daha yiiksek olan tiiketici hayal
kirikligina ugrayabilecek ve belkide bu durum negatif AAI’ye doniisebilecektir.

1.5.2.2 Pozitif Agizdan Agiza iletisimi Etkileyen Faktorler

Pozitif AAI’de tiiketici satin aldig: iiriin ya da iliskide bulundugu isletmeye iliskin
olumlu deneyimlerini bagkalariyla paylasmakta, bir taraftan {iriin ya da isletmeye iliskin bilgi
verirken diger taraftan da {irlin ya da isletmeyi 6vmektedir (Brown vd., 2005, s.125). Ancak
bireyin her satin alma davranisi sonucunda pozitif AAI gerceklestirmesi séz konusu
olmamaktadir. Kisilerin iirlin ya da isletmeye iliskin olumlu tavsiyelerde bulunmasi ancak bir
takim faktorler sayesinde gergeklesebilmektedir. Bu faktorlerin  belirlenmesi ve
degerlendirilmesi pazarlama bilimi agisindan oldukca dnemlidir. Bu nedenle pozitif AAI’nin
gerceklesmesini  saglayan faktorler {lizerine pek c¢ok arastirma bulunmaktadir. Bu
arastirmalarin hemen hemen tamaminda, tiiketicilerin satin alma davranisi sonrasinda
duyduklar1 memnuniyet diizeyinin pozitif AAI’yi saglayan en dnemli faktdr olarak ortaya
cikt1g1 gozlemlenmektedir. Pek ¢ok arastirma, memnuniyet ile pozitif AAI arasinda dogrudan
bir iliski oldugunu ortaya koymaktadir (Brown vd.,2005, s.124). Memnuniyet faktoriiniin
disinda pozitif AAI’yi etkileyen diger faktorleri; tiiketicinin sahip oldugu deger yargilari,
tirtine iligkin duygular, iirlin performansi, kisinin isletme tarafindan sunulan sosyal destegi
algilanma sekli ve miisteri sadakati olarak siralamak miimkiindiir (Derbaix ve Vanhamme,
2003; Bove ve Johnson, 2000). Brown vd. (2003) ise bu faktorlere ilave olarak memnuniyet
diizeyine gore pozitif AAlnin diizeyinin farklilik gdsterecegini belirtmis ve miisterinin
kendisini isletme ile 6zdeslestirmesinin pozitif AAI’yi etkileyen bir diger faktdr oldugunu

belirtmistir.

Walker (2001) yaptig1 ¢alismada, isletmeye karsi duyulan baglilik duygusunun pozitif
AAI gergeklesmesinde dnemli etkiye sahip oldugunu vurgulamustir. Derbaix ve Vanhamme
(2003) ise, isletmelerin miisterilere sunduklar: siirprizlerin pozitif AAI gerceklesmesinde
onemli etkiye sahip oldugunu vurgulamislardir. Arastirma sonuglarina goére siirpriz sonrasi
misteri yasadigi deneyim baskalarina aktarma konusunda goniillii olmaktadir. Bu sayede
isletmenin diigiik maliyetli ve gilivenilir bir reklaminin yapilmast miimkiin olmakta ve bu yolla
gerceklestirilen reklam, klasik reklam faaliyetlerinden daha etkili olmaktadir. Ayrica siirprizin
de pahali olmas1 gerekli degildir. Ornegin, konaklama isletmesinde kalan miisteriye aksam
yemegi sirasinda siirpriz dogum giinii pastasi, kii¢iik hediyeler vb.’de miisterilerin pozitif AAI

egilimlerini arttiric1 etki gostermektedir.
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Sundaram vd. (1998), insanlar pozitif agizdan agiza iletisime ge¢meye iten sebepleri

su sekilde gruplamislardir (Islamoglu, Altunisik, 2008, s.288);

1. Alturizm: Baskalar igin karsilik beklemeden faydali bir davranista bulunma istegi
olarak tanimlanan alturizm negatif AAI’de oldugu gibi pozitif AAI’de de etkili bir faktordiir.
Tiiketiciler yasadiklar1 olumlu duygulari, giizel tecriibeleri ¢evreleri ile paylasmak ve

cevrelerindeki insanlarin da ayni tecriibeleri yasamasini saglamak istemektedirler.

2.Uriin Ilgisi: Uriinii kullanmanin neden oldugu gerilim ya da heyecan iiriin ilgisi
olarak tanimlanmaktadir. Tiiketici i¢cin onem derecesi yiiksek olan iiriinlerde iirlin ilgisinin
yiiksek oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Uriiniin risk diizeyi ve tiiketiciye maliyeti arttik¢a
tilkketicinin {irline olan ilgilisi de artmaktadir. Teknolojik {iriinler, pahal1 iiriinler, yaz tatili gibi
iiriinleri risk seviyesi yliksek ve dolayisiyla tiiketicinin ilgi seviyesi yiiksek iiriinlere drnek
vermek miimkiindiir. Bu tiir iiriinlerde tiiketicinin pozitif AAI gergeklestirme ihtimali de

artmaktadir.

3.Kendini Gelistirme: Birey igerisinde yasadig1 toplumun onayina ve begenisine sahip
olmak isteyecektir. Toplumun onaylamadigi davraniglar1 bireyin gerceklestirmesi miimkiin
olmadig1 gibi toplum tarafindan takdir gorecek davramislarin gerceklestirilme ihtimali de
artmaktadir. Bu nedenle birey, satin alma tercihlerinde verdigi dogru kararlari, ne kadar 1yi bir
aligveris ustasi oldugunu topluma ispat etmek amaciyla, ¢evresiyle paylagsma egilimi igerisine

girecek ve bu sayede pozitif AAI gergeklestirmis olacaktir.

4.Firmaya yardim etmek: Tiketiciler uzun siire miisterisi oldugu isletmelerin
triinlerinden memnun kaldiklar1 siirece isletmelerin  sadik miisterisi olma egilimi
gostermektedirler. Bu sayede satin alma silirecinde yasadiklari riskleri azaltmak isteyen
tiiketici, alisik oldugu {irlin kalitesinin de siirekliligini saglamis olmaktadir. Sadik miisteri ile
isletme arasinda duygusal bir bag da kurulmaktadir. Sadik miisteri isletmenin daha fazla
miisteriye ulasabilmesi, isletmenin bilinirliginin artmasi icin goniillii olarak pozitif AAI

faaliyeti gergeklestirebilmektedir.

Sundaram vd. (1998) calismalarinda, insanlarin pozitif AAI gerceklestirmelerini
saglayan faktorlerin basinda %33,3 ile iiriin ilgisinin geldigini ifade etmislerdir. Uriin ilgisini
%28,7 ile alturizm, %20 ile kendini gelistirme istegi ve son olarak %18 ile firmaya yardim

istegi takip etmistir.

Pozitif AAI alaninda gergeklestirilen arastirmalarda; asir1 tatmin, firmaya baglilik,

firma ile iliskilerin uzunlugu ve iiriiniin yeniligi gibi faktorlerin pozitif AAI’nin
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gerceklestirilmesi iizerinde etkileri oldugu ortaya konmustur (De Bruyn ve Lilien, 2008,
s.151-163). Gremler vd. (2001) ise isgorenler ile miisteriler arasindaki iliskilerin pozitif AAI
tizerinde Oonemli etkiye sahip oldugunu vurgulamislardir. Benzer bir ¢alisma gerceklestiren
Buttle’da (1998) 6zellikle hizmet sektdriinde miisteri ile kurulacak sosyal baglarin pozitif AAI
gelistirilmesinde 6nemli etkiye sahip oldugun vurgulamistir. Miisteri ile isletme, miisteri ile
isgoren arasinda gerceklestirilen iletisimin anahtar noktasi “giiven” duygusudur. Miisterinin
isletme ya da isgdrene karst duydugu giiven duygusu arttikca pozitif AAI gerceklestirme
egilimi de artmaktadir (Gremler vd., 2001). Giivenin gelismesinin 6n kosulu ise miisteri ile
isletmenin birbirini tanimasidir. Miisteri ile isletme (ya da isletme personeli) birbirini ne kadar
iyi tanirsa aralarindaki kisisel bag o kadar artmakta ve iggorenin miisteri memnuniyetini
diisiinmesi, icten ilgi goOstermesi, miisteri ihtiyaglarini tahmin etmesi gibi durumlar sz
konusu olabilmektedir. Miisteri agisindan ise isletmenin ihtiyag ve beklentilerini
karsilayacagina dair bir giiven duygusu gelismektedir. Bu iletisim siireci saglandiginda pozitif

AAI dogal bir sonug olarak ortaya ¢ctkmaktadir (Gremler vd., 2001).

1.5.2.3 isletmelerin Pozitif Ag1zdan Agiza iletisimi Ozendirme Yollari

Daha once de ifade edildigi gibi pozitif AAI’nin basta isletmenin pazarlama
maliyetlerini diisiirmesi olmak iizere pek ¢ok faydasi bulunmaktadir. Isletmeler bu
faydalardan yararlanabilmek icin pozitif AAI’yi baslatmak, gelistirmek istemektedirler. Bu
amag isletmelerin uygulayabilecegi farkli stratejiler mevcuttur. Promosyon iiriin sunumu, fiyat
indirimleri, tyelikler, stirprizler gibi farkli pazarlama stratejileri tiiketicilerin isletme ya da
liriin hakkinda pozitif AAI gelistirmelerini saglamakta yardime1 olabilecektir (Karaca, 2010,
s.107).

Isletmelerin mevcut miisterilerinin beklentilerini karsilayabilmeleri, onlar1 tatmin
etmeleri Onemlidir. Ancak tatmin olan miisterilerin memnuniyetlerini bagkalar1 ile
paylasmalarinin saglanmasi potansiyel miisterilerin isletmeye ulasmalarimin saglanmasi
agisindan daha ¢ok onemlidir. Isletmeler icin pozitif AAI hayati dneme sahip olmakla birlikte
pek cok igletme bu siirecin yonetilemeyecegi, isletme disinda gelisen bir faaliyet oldugunu
diisiinmektedir. Ancak dogru bir planlama ile pozitif AAI kontrol edilebilir olmaktan &te,
planlanabilir ve yonetilebilir bir slire¢ olma 6zelligi tasimaktadir (Misner ve Devine, 1999,

s.29).

Pozitif AAI’nin yénetilebilmesi agisindan en énemli faktorlerden biri fikir liderlerinin
belirlenmesidir. Tiiketicileri yonlendiren fikir liderlerinin kimler oldugu dogru bir sekilde

tespit edildiginde gelistirilmek istenen AAI siireci dogru bir sekilde kurgulanabilecektir.
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Gazeteler, televizyon kanallari, kuruluslar, tiiketici tizerinde etkinligi olan kisiler belirlenmeli
ve tiiketicilere iletilmek istenilen mesaj belirlenen fikir liderleri araciligiyla yonlendirilmelidir
(Blythe,2001, s.229). Burada dikkat edilmesi gereken en 6nemli faktorlerden biri mesajin net
olmasi, ¢eliski ya da farkli anlamlar igermemesidir. Tiiketicinin iletilmek istenilen mesaji

dogru algilayabileceginden emin olunmasi gerekmektedir.

Pozitif AAI’yi 6zendirmenin farkli ydntemleri bulunmaktadir. Blythe (2001) bu
yontemleri; basin duyurulari, arkadasini getir projesi, ddiillendirmeler ve belgeler ve son
olarak tisortler basliklar1 altinda toplamistir. S6z konusu yontemlere iliskin aciklamalar ve

ornekler Tablo 1.2°de gozlemlenebilmektedir.

Tablo 1.2 Pozitif Ag1izdan Agiza Iletisimi Ozendirme Yollari

Yonrem Aciklama ve Ornekler

Basin Duyurulart Iyi haber degeri olan bir basin duyurusu dzellikle baska bir tutundurma ile baglantili ise
olumlu bilgi tagimayi tesvik eder.

Bu proje ile var olan miisterinin bir arkadagin1 davet etmesi kiigiik bir armagan karsiliginda
istenir. Bazi durumlarda bu armagan yeni getirilen arkadasa verilir, ¢linkii misteri gogu
Arkadasini Getir  |zaman arkadasini menfaat karsiliginda satiyor duygusu tagimaktadir. Ornegin, saglk kuliibii
Projesi arkadaglar1 getir kampanyasi uygulayarak, arkadasa {icretsiz bir giin kuliip hizmetlerini
kullanma firsat1 verilmektedir. Bu uygulama, kendilerini ve kuliiplerini gosterme olanagi
yaratmakta ve arkadagslarinin gelmelerini tegvik etmektedir.

Hatira ve belgeler bazen sergilenir ve iizerinde konusulurlar. Ornegin, Laphroaig viskileri
bir arkadaglik kuliibii olusturmus ve tiim iiyelerine (yani viskiyi diizenli tiiketenlere) Islay
Odiillendirmeler |adasinda bir doniim arazi ve sahiplik sertifikasi vermistir. 1sk0<;ya’daki bu kiigiik araziye
ve Belgeler sahip olmaktan gurur duyan tiyeler, 6zellikle de arkadaslarina bu viskiyi ikram ederken sik
stk bu sertifikadan bahsederler. Ayrica bu kuliibiin tyeleri yeni arkadaslarini aday
gostererek onlara minyatiir bir viski armagan edilmesini saglamaktadirlar.

. Armagan giysiler arkadaslar1 heyecanlandirir ve yorumlar getirir. Tasarimcinin markasi,
Tisortler marka isimleri, turistik yerler ve konser isimlerinin hepsi arkadas ve dostlardan yorumlar
getirebilmektedir.

Kaynak: Blythe, 2001, s.229.

1.5.3 Agizdan Agiza iletisim Modelleri

Literatirde AAI kavrami hakkinda pek c¢ok calisma mevcuttur. Bu calismalarda
AAI’nin 6nemi, AAI’nin nasil kontrol edilebilecegi ve AAI’yi etkileyen faktorler gibi AAI,
farkli pencerelerden degerlendirilmistir. Literatiir taramas1 sonucu AAI’nin olusumuna iliskin
iki temel modelin var oldugu gozlemlenmistir. S6z konusu iki modelin temel farki AAQ’nin
birinci modelde kisinin ¢evresinde, ikinci modelde ise pazarlama faaliyetlerinde bulunan

firmalarin ¢evresinde degerlendirilmesidir.
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Buttle (1998) tarafindan ele alinan birinci modelde tiiketicinin “i¢ ¢evre degiskenleri ”
ve “dis ¢evre degiskenleri ” faktorleri olmak {izere iki temel grup altinda bulunan ¢evresel
faktorlerin etkisi altinda kaldig1 gdzlemlenmektedir. I¢ degiskenler; hosnutluk, tatmin ve
hosnutsuzluk basliklar1 altinda adlandirilmakta olup girdi yonlii AAI’yi aramak ya da
iletmekle ilgili olan durum ve siirecleri ifade etmektedir. I¢ ¢evre degiskenlerinde beklentiler
ile gerceklesenler arasindaki iliskinin yonii AAI’nin nétr, pozitif ya da negatif olmasm da
etkilemektedir. Dis cevre degiskenleri ise AAI’nin gerceklesme siirecine etkileyici olan diger
degiskenleri ifade etmektedir. Kiiltiir, sosyal aglar, diirtiiler, is ¢evresi gibi basliklar altinda
toplanan dis c¢evre degiskenleri bireyin, ¢evresini algilamasini etkileyen onemli faktorler
olmasi nedeniyle, iirliniin algilanmasinda, tatmin ya da tatminsizlik yasamasinda, beklenti
diizeyinde, ¢evreden aldigi AAI'yi yorumlamasinda ya da cevreye iiretecegi AAI’yi
gelistirmesinde de 6nem tasimaktadir. Bunlardan farkli olarak bireyin beklentilerini arttiric
ve azaltict farkli degiskenler olabilecegi de “beklentiler ilizerindeki diger etkiler” basligi
altinda ele alinmistir. Sekil 1.14’de verilen siire¢ yorumlanacak olur ise; ¢evresinden edindigi
AAI bilgileri, dis cevre degiskenlerinin etkisi ve beklentiler iizerindeki diger etkiler ile
tiiketicinin tirline kars1 beklenti diizeyi gelismektedir. Belirli bir beklenti diizeyinde satin alma
faaliyeti gerceklestiren tiiketicinin satin alma faaliyeti sonucu beklentilerinin karsilanmasi
“tatmin”, karsilanmamast ‘“hosnutsuzluk”, beklentilerin {izerinde bir sonu¢ yasanirsa
“hosnutluk™ ger¢eklesmektedir. Uyumsuzluk siireci olarak adlandirilan bu ii¢ sonugtan birini
yasayan tiiketici, yasadig1 sonuca gére nort kalabilmekte, pozitif AAI gergeklestirebilmekte
ya da negatif AAI gerceklestirebilmektedir. Hosnutsuzluk sonucunda birey negatif AAI ile

yetinmeyebilmekte, basta sikayet olmak tizere farkli davraniglar da sergileyebilmektedir.

Westbrook (1987) bu modelle ilgili olarak tatmin arttik¢a pozitif AAI davranisinin
artmasinin beklendigini, azalmas1 durumunda ise negatif AAI davranisinin artacagini ifade
etmistir. Ancak negatif AAI, sadece iiriinden kaynakli hosnutsuzluk sonucu
gerceklesmemekte olup, satin alma siirecinde yasanan olumsuzluklar da aymi sonucu
dogurabilmektedir. Ornegin, iiriiniiniin tatmin diizeyi ne kadar yiiksek olursa olsun, siparis
etme siireci, siparisin teslim edilmesinde yasanabilecek olumsuzluklar ya da isgdren
davranislar isletmeye yonelik negatif AAI’nin kaynag: olabilecektir. Lam ve Mizerski (2005)
ise modele iliskin olarak bireyin kisiliginin de AAI davramsi iizeride belirgin bir etkisi

oldugunu ifade etmislerdir.
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Sekil 1.14 Agizdan Agiza Iletisim Modeli
Kaynak: Buttle, 1998, s.246.

Ikinci model ise AAI’ye pazarlamacilar agisindan bakmakta ve pazarlama araglarinin
kullanimi1 ile AAI’nin harekete gecirilebilecegini ifade etmektedir. Normal sartlarda hicbir
ticari amag giitmeden, kendiliginden ortaya ¢ikan AAI siireci, isletmenin ekonomik amagclari
dogrultusunda pazarlama karmasi elemanlarinin da katkisiyla igletme tarafindan harekete

gecirilebilecek ve hatta yonetilebilecek bir kavram olarak degerlendirilmektedir.

Sekil 1.15 incelecek olur ise AAI siirecinin baslatilabilmesi i¢in 6ncelikle pazarlama
araglarmin kullamldig: gézlemlenmektedir. Uriiniin ve pazarm 6zelliklerine gore gelistirilen
pazarlama karmas1 sayesinde iirlin tliketiciye ulastirilmaktadir. Bu sayede gergeklestirilen ilk
satig, miisterinin de ilk deneyimi olmaktadir. Her ne kadar ilk deneyim Oncesi miisterinin
cevreden edindigi diger bilgiler ve beklenti diizeyinin kontrol edilmesi miimkiin olmasa da
heniiz ilk deneyimde miisterinin beklenti diizeyinin dogru belirlenmesi ve beklentilerin
tatmininin O6tesinde miisteri beklentilerinin asilmas1 gerekmektedir. Tabii ki bu siireg

igerisinde satig elemanin bireysel kabiliyetlerinin de miisteri beklentilerini belirleme, miisteri
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beklentilerinin asilmasi ve miisterinin satin almaya yonlendirilmesi konularinda hayati 6neme
sahip oldugu unutulmamalidir. Ilk satistan sonra miisteri almis oldugu iiriinden memnun
kalirsa tekrar satin alma ihtimali artmaktadir. Tekrar satin alma davranmisi ise iiriiniin
yayilmasini hizlandiric1 bir etki gdstermektedir. Uriinden beklenti diizeyi asilan miisteri bu
asamada pozitif AAI gerceklestirmeye baslamistir. Miisterinin pozitif AAI’yi baslatmasinin

da etkisiyle son asamada pazara sunulan {riiniin genel kabul gérmesinin gergeklestigi

gozlemlenmektedir.
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Modeli
Kaynak: Kappler, 2002, s.1.

Sekil 1.15°de verilen modeli olusturan Kappler (2002), AAI’nin pazarlama siirecinde
reklamdan ya da gergeklestirilebilecek diger tiim pazarlama faaliyetlerden ¢ok daha etkili
oldugunu ifade etmistir. AAI, miisterinin tatmin olma ya da tatminsizlik yasamasina gére hem
negatif hem de pozitif reklamlar1 igcermektedir. Bu nedenle tatminsizlik ya da hayal kirikligt
yasayan misterilerin sikayetlerinin biran Once giderilmesi isletme i¢in hayati Onem
tasimaktadir. Misteriler liriinler hakkinda tahmin edilebilecek beklenti diizeylerine sahiptirler.
Bu nedenle miisteriler pazarda yer alan birbirine benzer iirlinlerden ¢ok o iiriinlerin sunum
seklinden ya da sunum siirecinden memnun kalmaktadirlar. Ve bu memnuniyet sonucu

giiniimiiziin teknolojik kosullarmin da yardimiyla miisterilerin pozitif AAI’yi diinyanin dort



53

bir yanma yaymasi da miimkiin olabilecektir. Diger taraftan AAl’nin sadece miisteriler
arasinda gergeklesecegini diisiinmek de yanlis olacaktir. AAI, isletmenin tedarikgileri ya da
isgorenler arasinda da gergeklesebilmektedir. Bu nedenle s6z konusu alanlarda

gerceklesebilecek AAI faaliyetleri de gézlemlenmelidir (Kapper, 2002, s.2).

1.6 Agizdan Agiza iletisimin Pazarlamadaki Yeri ve Onemi

Agizdan agiza iletisimin pazarlama bilimi icersinde en ¢ok konu oldugu basliklardan
biri tiiketicilerin satin alma karar siirecidir. Literatiirde satin alma karar siirecinin genellikle
bes asamadan olustugu kabul edilmektedir. Bu asamalar; (1) ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, (2)
alternatiflerin belirlenmesi, (3) alternatiflerin degerlendirilmesi, (4) satin alma davranisi ve (5)
satin alma sonrasi davraniglar olarak siralanmaktadir (Odabasi ve Baris, 2003, s.332).
Chevlier, Mayzlin (2006) ve Goldenberg vd. (2001) tarafindan yapilan ¢alismalarda satin

alma karar siirecinde AAI’nin etkisinin biiyiik oldugu savunulmaktadir.

Aclik, susuzluk gibi fizyolojik ihtiyaclarin ortaya c¢ikmasi i¢in disaridan bir
miidahaleye ihtiya¢c yoktur. Birey, fizyolojik ihtiyaclarii kendiliginden hissetmekte ve
ihtiyacin1 giderebilmenin yollarim1 aramaktadir. Ancak tatil gibi psikolojik ve sosyolojik
ihtiyaclar s6z konusu oldugunda durum farklilik gostermektedir. Bu tiir ihtiyaglarda bireyin
thtiyacin farkina varabilmesi i¢in disaridan bir uyarict bulunmasi gerekebilmektedir. Bedenen
yorulma nedeniyle dinlenme istegi fizyolojik bir ihtiyagken bu yorgunlugun bir tatil ile
giderilmesi psiko-sosyal bir ihtiyagtir. Bu nedenle tiiketici basta yakin gevresi olmak iizere,
etrafinda yer alan referans gruplarinin etkisiyle tatil ihtiyaci oldugunun farkina varabilecektir
(Atesoglu ve Bayraktar, 2011, s.100). Buradan da anlasilabilecegi gibi, AAI turizm
pazarlamasi1 acisindan satin alma karar siirecinin ilk basamagindan itibaren etkisini

gostermektedir.

Tatil ihtiyac1 olduguna karar veren tiiketici, ihtiyacini giderebilmek i¢in oncelikle
cevresindeki alternatifleri arama yoluna gidecektir. Satin alma karar siirecinin “alternatiflerin
belirlenmesi” olarak adlandirilan bu ikinci asamasinda da birey bir takim bilgilere ihtiyag
duymakta ve bu bilgileri farkli kaynaklarin yaninda (reklam, satis elemani, ambalaj, magaza
i¢i gosteriler vb.) AAI kaynaklarmndan da elde etmektedir. Alternatiflerin belirlenmesi
siirecinden sonra ise alternatiflerin karsilastirilmasi (li¢lincli agama) ve birinin satin alinmasi
(dordiincii asama) asamalar1 gelmektedir. Elde edilen bilgiler 1s1ginda tiiketici alternatifler
arasindan kendisi i¢in en uygun olan {iriinii tercih etme yoluna gidecektir. Satin alma karar
slirecinin son agamasi ise “satin alma sonrasi davraniglar” olarak adlandirilmaktadir. Bu

asamada tiiketici memnuniyet ya da memnuniyetsizlik diizeyine gore bir takim davraniglarda
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bulunmaktadir. Bu davranislar igletmeye yonelik; tesekkiir, sikdyet davranislar1 olabilecegi
gibi diger tiiketicilere yonelik pozitif ya da negatif AAI siirecini baslatma olarak da
gerceklesebilecektir. Satin alma karar siirecinin basindan beri “alic1” konumunda olan
tiikketici, satin alma sonrast kendi deneyimlerine sahip olup bu deneyimlerini paylagmak

istediginde “kaynak” konumuna ge¢mektedir.

AAI, pazarlama iletisimindeki en onemli giiclerden biri konumundadir. AAI’nin
tiikketici tlizerindeki etkisi satin alma karar siireciyle sinirli kalmamakta; tiiketici beklenti
diizeyinin olugmasi, begeni kriterlerinin gelismesi gibi pek cok faktérde AAI’nin etkisinden
s0z edilebilmektedir. Tiiketiciler; kisisel kaynaklar (aile, arkadaslar, komsular, tanidiklar),
ticari kaynaklar (reklamlar, satis elamanlari, ambalajlar, teshirler), kamu kaynaklar1 (kitle
iletisim, tiiketici organizasyonlar1) ve deneyimsel kaynaklar (eline alma, inceleme, iiriin
kullanimi, incelemeler vb) olmak iizere pek ¢ok kaynaktan bilgi toplayabilmektedirler (Kotler
ve Armstrong, 2012, s.157). Pazarlama faaliyetleri araciligiyla tiiketicilere sunulan bilgiler
ticari kaynaklardan elde edilen bilgiler olup, tiiketicilerin {iriiniin farkina varmasi ve iriiniin
ozellikleri hakkinda bilgi edinmesi agisindan onem tagimaktadir. Ancak AAI ise kisisel
kaynaklar icerisinde yer almakta ve kisisel kaynaklarin giivenilirliginin yiiksek olmasi
nedeniyle ikna giicii de yiiksek olmaktadir. AAI, tiiketicilerin iiriinii benimsemesi, iiriine
iliskin tutum ve davranmis gelistirmesi ya da var olan tutum ve davranislarini degistirmesi
acisindan Onem tasimaktadir. Bireyler arasi iletisim diger bilgi kaynaklarina gore daha
giivenilir kabul edildigi icin AAI, geleneksel pazarlama faaliyetlerinden ya da geleneksel
iletisim kanallarindan daha etkili olmaktadir. Yapilan bir arastirmaya gore; tiiketicilerin marka
degistirme davranisini etkilemede AAI’nin, gazetelerden ve dergilerden yedi kat, kisisel
satistan dort kat ve radyo reklamlarindan iki kat daha etkili oldugu sonucuna varilmistir

(Uygun vd., 2011, s.332).

Zenith Optimedia sirketi, AAI’nin pazarlama igerisindeki yerini tespit etmek amaciyla
34 tilkeden 4000’in iizerinde marka ve 126 iiriin kategorisi i¢in gerceklestirdigi arastirmada,
AATI’nin 84 puanla satin alma kararlarinda en fazla etkili olan bilgi kaynagi oldugunu ortaya
koymustur. Calismada TV reklamlar 69, cagimizin en 6nemli bilgi kaynaklarindan biri olan

internet ise 67 puanda kalmistir (Www.nedenwom.blogspot.com).
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Sekil 1.16 Agizdan Agiza lletisimin Pazarlama icerisindeki Yeri

Kaynak: www.nedenwom.blogspot.com

AAI’nin pazarlama icerisindeki dnemini tespit eden ¢aligmalarin yami sira literatiirde
tiiketicilerin AAI icin kullandiklari kanallar iizerine de pek cok calisma yapildig
gozlemlenmektedir. Bu c¢aligmalardan biri de Kellerfay Grup (2007) tarafindan
gerceklestirilmistir. Calisma sonuglar1 Tablo 1.3°de verilmistir. Sonuglar incelendiginde AAI
kaynaklar1 arasinda ilk siray1 aile bireylerinin aldigi gozlemlenmektedir. Tablo dikkatle
incelenirse bireylerin yakinlik seviyeleri ile AAI icin kaynak olusturma seviyeleri arasinda

pozitif yonlii dogrusal bir iliski oldugu gézlemlenebilir.

Tablo 1.3 Agizdan Agiza Iletisim Kaynaklar

Tiiketiciler Arasi fletisim fletisim
Yapilan Kisiler Orani %
Aile Uyeleri 26
Esi ya da Ortagi 22
Kisisel Arkadaslari 17
Is Arkadaslar 15
Kisinin En Iyi Arkadaslar 9
Diger Tanidiklar 6
Profesyonel ya da Uzman Kisiler 3

Kaynak: www.kellerfay.com

Kellerfay Grup (2007) ayn1 ¢alisma igerisinde AAI’de kullanilan kanallar agisindan da
bir inceleme yapmustir. Arastirma sonucunda en cok yiiz yiize AAI’'nin gerceklestirildigi,
bunu telefonla iletisimin takip ettigi gozlemlenmektedir. Internet ve sms ile AAI

gerceklestirilmesinin ise ¢ok diisiilk oranlarda yer aldigir goriilmektedir. Bu sonuglardan
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hareketle teknolojik araclar iizerinden AAI gerceklestirilmesinin yaygin olmadigi sonucu

cikarilabilir.

Tablo 1.4 Agizdan Agiza iletisim Araclar

Agizdan Agiza Tletisim Araclari élre::fl“(;
Yiiz yiize goriisme ile 72
Telefon ile 18
E-mail ile 3
Anlik hazir mesajlar ile 3
Chat ya da bloglar ile 1
Diger araclar ile 3

Kaynak: www.kellerfay.com

Tiiketicilerin satin alma davranislar1 rutin ve rutin olmayan olmak iizere iki baslik
altinda siniflandirilabilmektedir. Rutin satin alma davranisi, tiiketici i¢in maliyeti ve riski
yiiksek olmayan, hakkinda c¢ok fazla bilgi edinilmesine ihtiya¢ duyulmayan, sik sik satin
alman triinler i¢in gecerlidir. Bu tiir satin alma davraniginda bireyin ¢ok fazla bilgiye ihtiyaci
olmadig1 icin AAI’nin etkisinin yiiksek oldugundan s6z etmek de pek miimkiin degildir. Bu
tiir satin alma davranisinda daha gok negatif yonlii AAI’nin etkisi goriilebilecektir. Rutin
olmayan satin alma davranigi ise maliyeti yiiksek, {irlin hakkinda tiiketicinin ¢ok fazla
bilgisinin bulunmadig, yiiksek risk faktorleri barindiran ve nadiren gergeklesen satin alma
davraniglarin1 ifade etmektedir. Basta bilgisayar, telefon gibi teknolojik tiriinler olmak iizere
otomobil, ev, saglik hizmeti satin alimi gibi maliyetleri ve riskleri yiiksek satin alma
davraniglarinda tiiketici 6zellikle risklerini en aza indirebilmek i¢in daha ¢ok bilgiye ihtiyag
duymaktadir. Bu nedenle bu tiir satin alma davranislarinda AAI’nin satm alma davranisi
tizerindeki etkisi de artmaktadir. Tatil satin alma davranis1 da tiiketiciler agisindan maliyetleri
ve riskleri yiiksek satin alma davraniglar1 icerisinde yer almaktadir (Litvin vd., 2008, s. 458).
Tiiketici tatil satin alma karar1 vermeden oOnce tercih edebilecegi {ilkeler, konaklama
isletmeleri, ulasim imkanlari, tur operatorleri, gezilip goriilebilecek yerler gibi pek ¢ok alanda
bilgiye ihtiya¢c duymaktadir. Turizmin hizmet agirlikli bir sektér olmasi nedeniyle de bu bilgi
ihtiyaclarmi goézlem yolu ile saglamalar1 genellikle miimkiin olmamakta, glivenebilecekleri
kaynaklarin deneyimleri ile yonlendirilmeye ihtiya¢ duymaktadirlar. Bu nedenle turizm

pazarlamas igerisinde de AAI’nin biiyiik neme sahip oldugunu ifade etmek miimkiindiir.

Turizmde AAI alaninda gergeklestirilen ¢alismalar kavramin bu sektdr i¢in ne derece
onemli oldugunu ortaya koymaktadir. O’Neill vd. (2002) calismalarinda, turistlerin
tatillerinden ya da seyahatlerinden sonra ziyaret ettikleri bolgeler ya da konakladiklar

isletmeleri ¢evrelerine anlatma ihtiyaci igerisinde olduklarini ortaya koymuslardir. Seyahatten
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memnun kalinip kalinmamasina gore negatif ya da pozitif olabilmekle birlikte hemen her

turist deneyimlerini paylagma ihtiyaci icerisinde bulunmaktadir (Deveci, 2010, s.69).

Crick (2003) AAl’ye iliskin olarak yapti§1 calismasinda turizm alaninda negatif
AAT'nin bir kriz etkisi yaratabilecegini savunmaktadir. Turizm sektdriinde en giiclii iletisim
bi¢imi (Kim vd., 2001, 5.276) olarak tanimlanan AAI, negatif yonlii olarak gerceklestiginde
ozellikle hi¢ bilmedikleri bir iilkeye ilk defa seyahat gerceklestirecekler iizerinde ciddi
etkilere neden olabilmekte, satin alma kararindan vazgegirebildigi gibi etkisinin uzun yillarda

ancak silinebilecegi negatif bir imaj yaratilmasina da sebep olabilmektedir.

Litvin vd.’ne, (2008) gére turistler seyahat planlarken 6zellikle AAI sayesinde aile ve
arkadaslarindan edindikleri tavsiyeleri en giiglii ve en giivenilir kaynak olarak gormektedirler.
Konaklama ve seyahat acenteleri gibi turizm isletmelerinin verdigi bilgiler ticari amag tagidigi
icin AAI sayesinde edinilen bilgilere turistler daha fazla giivenmekte ve bu bilgiler satin alma
kararlarin1 daha fazla etkilemektedir. Benzer bir ¢calismada Murphy vd. (2007) katilimcilarin
arkadas ve akrabalarini en dogal, en objektif ve en diiriist davranan acente temsilcileri olarak
gordiiklerini belirtmigler ve arkadas/akrabalardan elde edilen bilginin ise destinasyon
se¢iminde kullanilan en giivenilir kaynaklardan birisi oldugunu tespit etmislerdir. Isvigreli
turistler lizerine gerceklestirdikleri calismada Beiger ve Laesser’da (2004) arkadas ve
akrabalar arasinda gerceklesen AAI’'nin seyahat karar1 oncesinde turistler igin en sik
kullanilan bilgi kaynagi oldugunu ortaya koymuslardir. 2011 yilinda 1977 turist iizerine
gerceklestirdigi ¢aligmada Tiirker (2013), Tiirkiye’yi ziyaret eden turistlerin bilgi kaynaklari
igerisinde internetten sonra ikinci sirayt AAI’nin aldigim vurgulamistir. Calismada seyahat

acenteleri li¢, TV reklamlar1 ancak dordiincii sirada yer alabilmistir.

Yukarida belirtilen ¢alismalar AAI’nin turizm sektorii i¢in ne denli dnemli oldugunu
ortaya koymaktadir. AAl’nin diger sektorlere kiyasla turizm sektdriinde daha 6nemli
olmasinin baslica nedenlerinden biri de turizmin hizmet yogunluklu bir sektér olmasidir.
Hizmetlerin sahip oldugu bir takim 6zellikler AAI’yi daha 6nemli kilmaktadir. Hizmetlerin
onceden denenememesi, daha ©Onceden deneyim sahibi olmus bir kaynagm AAI ile
saglayacag1 bilgiyi daha oOnemli kilmaktadir (Bristor, 1990, s.51-83). Hizmetlerin
dokunulmazlik, standardize edilemezlik, iiretildigi anda tiiketilir olma gibi Ozellikleri de
AAT’yi énemli kilan 6zellikler icerisinde siralanabilmektedir. Bunlara ek olarak bireylerin
tatil satin alma kararlarinin ancak yil i¢erisinde bulduklari belirli zaman araliklarinda miimkiin
olmast ozellikle yilda bir ya da iki defa tatil yapabilen turistler i¢cin yanlis bir kararin
telafisinin bir yil sonra ancak miimkiin olmas1 anlamina gelebilecektir. Bu nedenle dogru tatil

karar1 almak ¢ok daha &énemli hale gelmekte ve AAI’de 5Snem kazanmaktadur.
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Pazarlama faaliyetleri 6zellikle kiiciik ve orta Olgekli isletmeler i¢in maliyetli bir
siiretir. Ozellikle turizm gibi uluslararasi pazarlama faaliyetlerinin gergeklestirilmesi gereken
bir sektdr sz konusu oldugunda bu maliyetlerin daha da arttig1 goriilmektedir. Zincir oteller,
kurumsallasmis isletmeler kismen kendi baglarina, kismen de tur operatorlerinin yardimlariyla
bu maliyetlerin altindan kalkabilmekteyken kiiciik ol¢ekli konaklama isletmelerinin bu
maliyetlerle bas edebilmesi imkansizdir. Bu nedenle AAI turizmde faaliyet gdsteren kiigiik

Olcekli isletmelerin pazarlama maliyetlerini diisiirecegi i¢in de biiylik 6nem tagimaktadir.

Sonug olarak; turistler cogunlukla, turistik hizmet alacaklari zaman yakin ¢evresinde
bulunan aile, arkadas ve akrabalariyla hizmet ve hizmeti satin alacaklari isletme hakkinda
bilgi, diisiince ve deneyim paylasimi gergeklestirirler. Turistler 6zellikle herhangi bir
isletmeden hizmet satin aldiktan sonra memnun kalmadiklari durumda yakin ¢evresini o
isletme ya da hizmet hakkinda uyarir. Ya da bu durumun aksine eger memnun kalirlarsa da
¢evresini o hizmeti almalart ya da memnun kaldiklar1 isletmeyi tercih etmeleri i¢in ikna
etmeye calisirlar. Bu nedenle turizm yoneticileri miisteri beklentilerine 6nem vermeli,
herhangi bir hizmet hatas1 yasanmasin1 6nlemelidir. Onlenmedigi takdirde isletmeler negatif
AAI nedeniyle hem sadik miisterilerini hem de potansiyel miisterilerini de kaybetme riskiyle

kars1 karsiya kalmaktadir (Swanson ve Hsu, 2009, s.189).
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IKINCi BOLUM
MARKA ve MARKA DEGERI

2.1 Marka Kavram ve Tarihsel Gelisimi

Marka kavrami konusunda 6nemli ¢alismalar1 bulunan Aaker (2009a, s.25) markayi,
“bir ya da bir grup saticinin, mallarini veya hizmetlerini ayirt etmeye yarayan ve rakiplerinden
farkli kilan, ayirt edici isim ve/veya sembol” olarak tanimlamaktadir. Tanim incelendiginde
markanin temel ¢ikis noktasinin iiriinlerin birbirinden ayirt edilebilmesi i¢in kullanilan bir
kavram oldugu dikkati gekmektedir. Bu baglamda marka kavrammim M.O. 3000’lerde Misir
ve Siimer uygarliklarinda ortaya ¢iktigini ifade etmek miimkiindiir. Misir’da M.O. 3200’lerde
pisirilmis camur topraktan yapilmis gereclerin  lizerinde markalar bulundugu
gozlemlenmektedir. Bu markalarin gereclerin {iiretim kaynaklarini belirlemek amaciyla
kullanildig1 diisiiniilmektedir. Bu sayede kusurlu {iriinii iireten {ireticinin tespit edilerek
cezalandirilmas1 miimkiin olabilmekteydi. Anadolu’da M.O. 1900’lerde Asur ticaret
kolonileri ile yazinin bu topraklara geldigi, yaziyla beraber silindir miihiir geleneginin de
Asurlular tarafindan Anadolu’ya getirildigi goriilmektedir. Miihiir, genellikle kraliyet
ailelerine ait olan ve “imza” yerine kullanilan bir ara¢ olmakla birlikte kullaniminin 6zellikle
tiiccarlar arasinda yayginlagsmaya baslamasi ile birlikte “marka” 6zelligi de tasimaya basladig
gozlemlenmektedir. Eski Yunanda ise yine M.O. 2000’lere dayanan bir miihiir geleneginin
oldugu ve bu gelenegin 6zelikle zeytinyagi ve sarap tagimakta kullanilan pigmis topraktan
yapilmis kaplar lizerinde yer aldig1 gozlemlenmektedir (Frank ve Shook, 1993, s.19; Berzek,
1996, s.109).

Roma doneminde ticaret markalarina ait yeterli bilgiye rastlanmamakla birlikte Roma
donemi sonrasinda Avrupa’da pek ¢ok tiirde {irlin ve esya iizerinde ticaret markalarinin
kullanilmaya bagslandig1 goézlemlenmektedir. Misir ve Stimer déneminde oldugu gibi Ortacag
Avrupa’sinda da zanaatkarlarin sahiplik ve kaliteyi belirtmek amaciyla kendi {irlinlerinin
kimliklerini belirten markalar kullandiklar1 gdzlemlenmektedir. 13.yy Ingiltere’sinde ise
marka tarihi konusunda en 6nemli adimlardan biri atilmis ve marka kavrami ilk defa yasal bir
yaptya kavusmustur. Bu tarihte Ingiltere’de “firincilar markalama kanunu” adi altinda
markaya yonelik ilk kanun ¢ikarilmistir (Perry ve Wisnom, 2003, s.11). Boylelikle iirliniin
kalitesine yonelik bir standart garantisi veren marka, ayn1 zamanda imitasyon iiriinlere karsi
bir yasal koruma araci haline gelmistir. 16.yy’in baslarinda viski damiticilarinin da iireticilerin
kendi isimlerini tasiyan variller kullanmaya basladiklar1 goriilmektedir. 1835°te ise bir

damitma isletmesi ilk defa 6zel bir damitma yontemi kullanmis ve iirettikleri viskinin diger
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iriinlerden ayirt edilebilmesi i¢in “Old Smuggler” (Yash Kagakei) adiyla ilk viski markasini
gelistirmislerdir (Powpaka, 1993, s.3).

Uriiniin  kopyalarma kars1 korunmasi, rakiplerinden ayrilmasi, iiriiniin belirli
standartlar1 tasidigina dair tiikketiciye glivence vermesi gibi ticari amaglarla iireticilerin uzun
stiredir kullandig1 marka, ancak 19.yy’in ortalarindan itibaren mal ve hizmet {iretiminde ciddi
artiglarin yaganmastyla birlikte 6nem kazanmaya baslamistir. Modern pazarlarin gelismesi ve
rekabetin artmasi ile birlikte ayn1 pazarda rekabet etmek zorunda kalan isletmeler markalarini
tescilletme zorunlulugu ile karsi karsiya kalmiglardir. Giiniimiizde markalar, iriiniin
nitelikleri, ismi, ambalaji, dagitim stratejisi gibi farkli Ozellikleri ile birlikte tescil
edilebilmektedir (Powpaka, 1993, s.4). Markanin pazarlamadaki 6neminin artmasiyla birlikte
tescil edilen markanin aynisinin ya da karisikliga yol acacak kadar benzerlige sahip
olanlarinin baska isletmeler tarafindan kullaniminin da yasalarla engellenmesi s6z konusu

olmustur.

Dilbilimsel agidan kavram degerlendirildiginde ise; Almancada “marc” (sinir ¢izgisi),
Fransizcada “marque” (iiriin isareti), Ingilizcede “brand” kelimelerinin kavramm karsilig
olarak kullanildig1 goriilmektedir. Anlgo-Sakson (eski Ingilizce) dillerinde ve eski Norveg
dilinde kelimenin “yaki”, “yanma”, “damga” gibi anlamlar tasidigi gozlemlenmektedir.
Kelimenin bu dillerde “yaki” yontemi ile hayvanlarin isaretlenmesini ifade etmek amaciyla
kullanildig1 gozlemlenmektedir. Goriildiigii gibi dil bilimsel agidan da kelimenin kokeni bir
mal ya da hizmetin kime ait oldugunun belirtilmesi anlamina gelmektedir (Blackett, 2003, s;

14).

Giiniimiizde ise marka kavraminin farkli bilim dallar1 agisindan incelenmekle birlikte
pazarlama biliminin temel kavramlarindan biri halini aldig1 g6zlemlenmektedir. Bu nedenle
oncelikle pazarlama acisindan uluslararasi bir literatiir olma Ozelligi tasiyan Amerikan
Pazarlama Birligi’nin (AMA) kavrami nasil tanimladigmmin degerlendirilmesi yerinde
olacaktir. AMA Onceleri markayl, “Bir saticimin veya bir grup saticimin iiriin veya
hizmetlerini tammlayan ve rakiplerinkinden aywt eden isim, terim, isaret, sembol veya
tasarim ya da bunlarin birlesimidir” seklinde ifade etmekteyken birligin daha sonra tanim
tizerinde bir takim degisiklikler yaparak kavrami; “Bir saticimin iiriin veya hizmetini
tammlayan ve rakiplerinkinden ayirt eden isim, terim, tasarum, sembol veya herhangi bir
ozellige marka denir” seklinde tanimlamaya basladigi gozlemlenmektedir (Wood, 2000,
5.664). Iki tanim arasindaki en belirgin fark “herhangi bir 6zellik” ifadesidir. Birinci tanimda

marka kavraminin smirlart ¢izilmeye c¢alisilmis ancak ikinci tanimda degisen pazarlama
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anlayis1 nedeniyle kavramin sinirlarinin ¢izilmesinin de miimkiin olmadigi anlasilmig ve
herhangi bir 6zelligin marka olarak tescillenebilecegi ifade edilmistir. Tanimlardan yola
cikarak giiniimiizde; isaret, sembol, terim, tasarim basta olmak {iizere; renk, koku, duygu gibi
pek ¢ok kavramin da marka olma 6zelligi tasiyabilecegini ifade etmek miimkiindiir. Hedig vd.
(2009, s.9) ise AMA’nin yapmis oldugu tanima igsel ve organizasyonel siiregleri de ilave

ederek tanimi genisletmislerdir.

Markanin temel islevi tliketicilere bir {iriiniin belirli faydalarim1 ya da ozelliklerini
belirli standartlarla devamli sunma sozli vermesidir. Markalar aslinda tiiketicilere bir kalite
garantisi vermektedirler (Kotler, 2000, s.443). Kalitenin seviyesi diisiik, orta ya da yiiksek
olmasi fark etmemektedir. Herhangi bir markayi satin alan tiiketici belirli bir kalite beklentisi

icerisine girmekte, beklentisi gerceklestiginde ise tatmin olmaktadir.

CCss s 99

Literatirde marka kavraminin en ¢ok “lrtin” kavrami ile karistirildigt
gozlemlenmektedir. Genel bir bakis acisiyla ilk algilama iiriiniin isminin markasi1 oldugu
seklindedir. Ancak {riin ve marka kavramlarini birbirinden ayirt edebilmek i¢in kimi
aragtirmacilarin marka tanimina getirdigi yaklasimi incelemek yerinde olacaktir. “liriin art1
yaklasimi” olarak ifade edilen bu yaklasimda markalama faaliyeti iirline eklenen bir deger
olarak ifade edilmektedir. Bu yaklasimda marka iirliniin tamamlayicist niteligi tasimaktadir.

Uriin gelistirildikten sonra, son asamada marka iiriine eklenmektedir (Wood, 2000, 5.666).

Marka, pazarlama faaliyetlerinin bir parcasi olarak, pazarlama karmas1 degiskenleri
goz oniinde bulundurularak belirlenen hedef pazarlarin ihtiyag ve isteklerine uygun olarak
belirlenmektedir (Wood, 2000, s.666). Tiiketiciye belirli istek ve ihtiyaglarini marka sahibi
iriinle giderebileceginin mesaji verilmektedir. Ancak burada dikkat edilmesi gereken bir
nokta, pazarlama karmasi degiskenlerinin her birinin markanin tasidigi mesaji destekler
nitelikte  olmast  gerekliligidir. ~ Mesajlar  ¢elistiginde  tiikketici  dogru  mesaji
algilamayabilecektir. Markanin tiiketiciye s6z verdigi faydalar ise farklilik gosterebilmektedir.
Markanin tiiketiciye faydalarini; islevsel, psikolojik ve ekonomik olmak {izere iic baslik

altinda degerlendirmek miimkiindiir (Randall 1993, 5.102).

Kavramin tanimi aragtirmacilarin bakis acisina gore farklilik gosterebilmektedir.
Finansal a¢idan, pazarlama acgisindan, isletme agisindan, tiiketici agisindan marka kavrami
farkli sekillerde tanimlanabilmektedir. Bakkaloglu (2002, s.92), bu konuda Ingiltere’de
yapilmig bir ¢alismay1 temel alarak markanin dokuz farkli bakis agisindan tanimlanmasinin
miimkiin oldugunu ifade etmis ve bu bakis a¢ilarini; (1) Bir yasal ara¢ olarak, (2) Bir

farklilagtirma araci olarak, (3) Firma olarak, (4) Bir kimlik olarak, (5) Tiiketici belleginde bir
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imaj olarak, (6) Bir kisilik 6zelligi olarak, (7) Bir iliskilendirme olarak, (8) Katma deger

olarak ve (9) Bir girdi ve ¢ikt1 olarak siralamistir.

Chernatony ve Riley (1998, s.418-424) ise, ¢alismalarinda markanin on iki farkl
acidan tanimlanabilecegini ifade etmislerdir. Markanin tasidigi 6zellikler olarak da ifade

edilebilecek bu tanimlar asagidaki gibi siralanmaktadir:

Yasal arac¢ olarak marka: Kavramin ilk ¢ikis noktasidir. Yasal a¢idan marka;
iiriinlerin miilkiyet hakkini ifade etmektedir. Isletmeler markalarini tescilleterek iirettikleri
iriinlerin s6z verilen standartlarda kendileri tarafindan iiretilebilecegini yasal glivence altina

almaktadirlar.

Logo olarak marka: AMA’nin taniminda da yer aldigi gibi markayi; isim, terim,
isaret, sembol veya tasarim ya da bunlarin birlesimi olarak tanimlamak miimkiindiir. Bu
baglamda isletme adi, logosu, rengi, amblemi ya da maskotu birer marka olma 6zelligi

tagimaktadir.

Firma olarak marka: Isletmelerin kendileri de birer marka olabilmektedirler.
Giliniimiizde pek ¢ok marka ile rekabet igerisinde bulunan isletmeler icin kurum kimligi
onemli bir rol iistlenmeye baglamistir. Bu baglamda isletme olarak marka olmak; marka
portféyiine biitiinciil bir bakis acisiyla odaklanilmasini saglamaktadir. Bu marka tiiriinde
genellikle triinler i¢in alt markalar s6z konusuyken isletmenin bir cati marka olma 6zelligi

tasidig1 gozlemlenmektedir.

Kisa yol olarak marka: Ureticiler tiiketicilere pek ¢ok mesaj iletme amaci
giitmektedirler. Ancak bu mesajlarin tiiketiciler tarafindan dogru algilanmasi ve gerektiginde
hatirlanmasi1 gerekmektedir. Marka, bu yoniiyle, isletmelerin iletmek istedikleri mesajlarin en
kisa yoldan ifadesini saglayan bir aragtir. Markay1 olusturan renk, logo, sekil, isim vb. tiiketici

tarafindan goriildiigiinde tiiketici mesaj1 dogrudan algilayabilecek veya hatirlayabilecektir.

Risk azaltci olarak marka: Tiketiciler satin alma karar siirecinde pek cok risk algisi
ile kars1 karsiya bulunmaktadirlar. Bu risk algilarin1 azaltma stratejilerinden biri olarak da
markali iirlin tercih etme yoluna gidebilmektedirler. Bu baglamda marka, tiiketicilerin risk

algilarini azaltic1 bir 6zellik de barindirmaktadir.

Kimlik sistemi olarak marka: Marka yaratma siirecinde kurum isminin kullanildigi

durumlarda ya da markanin isletme tarafindan gii¢lii sekilde desteklendigi durumlarda marka,
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isletmenin ne i¢in var oldugunu ve kurum degerlerini nasil yayacagini kapsayan igsel 6zlinii

de temsil etme 6zelligi tasimaktadir.

Imaj olarak marka: Tiketiciler bir takim nesnel ve duygusal siirecler dogrultusunda
markalar1 algilamaktadirlar. Tiiketicilerin demografik ve psikolojik Ozellikleri, {riiniin
ozellikleri, pazar ozellikleri gibi pek c¢ok faktoriin etkisi altinda markanin tiiketici tarafindan
algilanmast s6z konusudur. Bu algilama ise imaj olarak tanimlanmaktadir. Her zaman
isletmenin istedigi niteliklerde olmamakla birlikte marka sayesinde tiiketicilerin isletme ya da

irlin imaj1 algilarinin da sekillendigini ifade etmek miimkiindiir.

Deger sistemi olarak marka: Tiketicilerin davraniglarinin ve kararlarinin kisisel,
kiiltiirel degerler gibi bir dizi degerler sisteminden etkilenmesi, marka tanimini da bu cergeve
icerisine sokmustur. Marka da bir takim degerleri temsil etmekte ve tiiketicilere iletme
ozelligi tasimaktadir. Bireyler kendilerine uygun degerleri tasiyan, temsil eden ya da iletmek

isteyen markalari tercih etme yoluna gitmektedirler.

Kisilik olarak marka: Giniimiizde markalar bir takim duygusal oOzellikler de
tasimaktadir. Giiniimiiz rekabet kosullar1 ve ileri teknoloji nedeniyle iirlinlerin
kopyalanmasinin hizlanmasi isletmeleri markalarina kopyalanmasi daha zor bir takim bagska
degerler ekleme zorunlulugu ile kars1 karsiya birakmistir. Marka kisiligi de bu kavramlardan
biridir. ileriki béliimlerde daha ayrintili bir sekilde ele alinacak olmakla birlikte marka kisiligi

kavramini markanin sahip oldugu duygusal degerler olarak ifade etmek miimkiindiir.

Iliski olarak marka: Bir kisilik kazandirilan markanm tiiketiciler ile olusturulan
iligskisi anlamma gelmektedir. Iliskisel pazarlama kavraminin dénem kazanmasiyla birlikte
isletmeler {irtinleri ile tiiketiciler arasinda Ozel iliskiler kurabilmenin yollarin1 arar

olmuslardir.

Artr deger olarak marka: Uriine islevsel 6zelliklerinin iizerinde degerler eklenmesi
anlamma gelmektedir. Bir markanin sosyallesme, Ozgiiven, karsi cinsin ilgisini ¢ekme,
sayginlik kazanma gibi bir takim degerler tagidiginin vurgulanmasi s6z konusu markaya yeni
degerler eklenmesi anlamina gelmektedir. Orneklerden de anlasilabilecegi gibi bu degerlerin

cogunlukla psikolojik oldugunu ifade etmek miimkiindiir.

Gelisen varlik olarak marka: Marka, ilk kullanilmaya baslandizi M.O. 3200’lerden
giinimiize kadar degisim ve gelisim gostermistir. Bu gelisim giinlimiizde de devam
etmektedir. Dolayisiyla kavramin duragan bir kavram olarak algilanmasindan ziyade zamana

ve yeni kosullara gore gelisen ve degisen bir kavram olarak tanimlamak dogru olacaktir.
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Marka kavramimin giinimiizde sadece isletmenin tekelinde gelisen bir kavram
oldugunu ifade etmek eksik bir tanim olacaktir. Marka giiniimiizde; isletmenin iletmek
istedigi mesajlar1 tasimakla birlikte tiiketicilerin mesaj1 algilamalariyla gelisen, tiiketicilerin
zihinlerinde algilanan duygusal ve islevsel getirilere dayanan, {iriine tiiketicilerin zihninde
rakiplerinden ayricalikli bir konum saglayan tiim izlenimlerin igsellestirilmis bir 6zeti olarak
ifade edilmektedir (Knapp, 2002, s.7). Kisaca marka, misterilerin ve tiiketicilerin iiriinlere
veya isletmelere ait algilarmin kisisellestirilmis bir ozetidir. Marka, tiiketicinin algilayis
bi¢cimi olup, isletmenin sagladig1 ve tiiketicinin kullandig1 {iriiniin veya hizmetin toplamidir

(Keller, 2003).

En genel anlamda tiiketicini satin aldig1 ve isletmenin tiiketiciye vermis oldugu vaatler
(Akin ve Yiiksel, 2007, s.40) olarak tanimlanan markanin daha net anlasilabilmesi ig¢in
markanin iliski icerisinde bulundugu diger kavramlarin da incelenmesinde fayda
bulunmaktadir. Bu kavramlari; marka adi, sembol, marka kimligi, marka imaji ve marka

kisiligi olarak siralamak mimkiindiir.

2.2 Marka Ile flgili Kavramlar
2.2.1 Marka Ad1

Marka adi, markanin sozlii olarak ifade edilebilen kismi olarak tanimlanmaktadir
(Karafakioglu, 2006, s.127). Markanin tiiketicilere gerceklestirmeyi vaat ettigi seyleri aktarma
tarzi ya da anlatim bi¢imi olarak da tanimlan marka adi, ayn1 zamanda, markanin fonksiyonel
ve sembolik bilesenleri ile marka vaadini biitiinlestirerek, marka kisiligi ve marka
konumlandirma stratejisiyle tiiketicinin bulusmasin1 saglayan bir unsur olma 06zelligi
tasimaktadir. (Kirdar, 2004, s.239). Isletmenin ya da {iriiniin marka adi rakipler karsisinda
ayirt edilmesini saglayan Onemli bir unsurdur. Marka adi; sembol, tasarim veya isaretler
yardimu ile {irtine deger katan bir unsurdur (Farquhar, 1989, s.24). Markanin olusumunda ve
tiiketicinin zihninde yer etmesinin saglanmasinda sembol, tasarim gibi pek ¢ok faktor etkili
olmakla birlikte uzun vadede markanin bir isimden bagka higbir sey olmadigini ifade etmek

miimkiindiir (Ries ve Ries, 2000, s.75).

Marka yoluyla tiiketiciyle iletisim kurmak isteyen isletme tiiketicinin tiim duyu
organlarma hitap ederek tutarli mesajlari vermeye ¢aligmalidir (Odabast ve Oyman, 2009,
$.365). Dogru belirlenmis bir marka ismi, isletmenin pazarlama faaliyetlerini kolaylastiric1 bir
gii¢ saglayacaktir. Misterilerin iiriiniine iliskin algilarini kolaylastirici bir unsur olarak marka
ismi pazarlama iletisiminde 6nemli bir yere sahiptir. Marka isminin amacina ulagabilmesi i¢in

dogru belirlenmesi dnemlidir. Bu baglamda Karafakioglu (2006, s.128), dogru belirlenmis bir
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marka isminin; kisa ve yalin, iiriinii benzerlerinden farklilagtiran, hecelenmesi, okunmasi,
animsanmasi ve farkina varilmasi kolay, isitildiginde hosa giden, her dilde rahat sdylenebilen,
giincelligini yitirmeyen, yasal gilivenceye kavusturulabilir, saldirgan, igreng, miistehcen
olmayan, iirliniin faydalarmi cagristiran, reklam ortamina kolayca uyabilen bir isim olmasi
gerektigini ifade etmistir. Mark isminin sahip olmasi geren ozellikleri siralayan bir bagka

calismada Odabasi ve Oyman (2009, s.365) bu 6zellikleri bes baslik altinda siralamislardir;

e Kulaga hos gelmeli, anlasilir olmali
e Bellekte kolaylikla yer etmeli

e Telaffuz kolayligi olmali

e Aykir fikir ¢agrigimlari getirmemeli

e Rakiplerinkinden farkli olabilmeli

Marka ismi, isletmenin tiiketicilerle ilk temas noktasi olmasi nedeniyle Onem
tagimaktadir. Bununla birlikte marka ismi, miisterilerin markay1 agizdan agiza iletisim yoluyla
potansiyel alicilara tanitirken kullandig1 ilk malzeme olmasi nedeniyle de dnem tagimaktadir.
Iyi belirlenmis bir marka ismi; hedef kitlenin iiriinii kullanmasini ve isletme ile
iliskilendirilmesini saglamaktadir. Marka ismi, Uriinii tekrar kullanmak isteyenlerin iiriinii
hatirlamasint saglayan en o©nemli unsurlardan biridir. Tiketicilerin algiladiklar1 kalite
diizeyinin esit oldugu durumlarda 6nceki deneyimler sonucu memnun kalinan ya da tavsiye
nedeniyle zihinde yer eden marka ismi tercih sebebi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Marka isminin
bir diger 6nemli yani ise tiiketicilerin zihninde iirlin imajina yonelik algilamalarin olusumuna

sagladig katkidir (Elitok, 2003, s.3).

Marka isminin pek cok farkli sekilde belirlenebildigi gdzlemlenmektedir. Ornegin
girisimcei kendi adini1 ya da soyadin1 marka ismi olarak kullanabilmektedir. Eczacibasi (Biilent
Eczacibasi), Komili (Halis Komili), Ford (Henry Ford) gibi 6rneklerde bu yontemin izlendigi
gozlemlenmektedir. Bununla birlikte uzun isimlerin ilk harflerinden olusan kisaltmalar da
marka ismi olarak kullanilabilmektedir. DYO (Durmus Yasar ve Ogullar1), YUMATU
(Yusuf, Mahmut ve Tuncer kardesler), RODI (Ramazanogullar1 Dikim Isletmesi), ETS (Ersoy
Turistik Servis) gibi marka isimleri bu yontem igin verilebilecek ilging drneklerdir. Isimlerin
harflerinin kullanilmasina benzer olarak IBM (Internetional Business Machines), BMW
(Bayerische Motoren Werke), HP (Hewlett-Peckard), P&G (Procter&Gamble), HSBC
(Hongkong and Shanghai Banking Corporation) gibi 6rneklerde kisaltmalarin marka olarak
kullamildig1 gozlemlenmektedir. Oren Bayan, Filli Boya, Mavi Jeans, Hayal Kahvesi gibi

orneklerde kavramlarin ya da sifatlarin da marka olarak kullanilabildigi gozlemlenmektedir.
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Rakamlarin, yer isimlerinin, {ilke veya itk isimlerinin ve daha pek cok farkli yontemle
gelistirilmis isimlerin marka ismi olarak kullanildigi glinimiizde mevcut olan markalarda
gozlemlenebilmektedir. Tiim bunlarin yaninda Kodak ve Sony de oldugu gibi tamamen
anlamsiz kelimeler yaratilarak marka ismi olusturmak da miimkiindiir. Ancak hangi yontem
secilirse secilsin marka ismi yaratilirken belirli bir siirecin takip edildigi gdzlemlenmektedir.
Odabast ve Oyman (2009, s.364) bu siireci; (1) marka ismi i¢in amagclarin belirlenmesi, (2)
aday marka isimlerinin yaratilmasi, (3) aday isimlerin degerlendirilmesi, (4) alternatiflerden
birinin secilmesi ve (5) se¢ilen markanin ticari marka olarak kayit ettirilmesi olmak tizere bes

asamada gercgeklestigini ifade etmislerdir.

Aksoy (2011) ise marka yaratma siirecinin alti agamada gergeklestigini vurgulamis ve

bu asamalar1 agsagidaki gibi ifade etmistir:

e Bir markaya isim arastirilirken dnce s6z konusu iiriin-servis kategorisinde iiriiniin fiziksel
ve duygusal icerigini arastirmakla ise baslamak gerekir. Marka sahibinin hangi duyguyu

isimlendirecegine karar vermesi gerekir.

e Markaya isim bulurken hem bugiinii hem yarin1 diistinmek gerekir. S6z konusu markanin,
marka mimarisini, yani ileride ayn1 marka etrafinda pazara sunulacak diger lrilinlerin ve

bunlarin isimlerinin neler olabileceginin dikkate alinmasi gerekir.

e Markanin dogrudan ve dolayl iliski i¢inde olacag: biitiin rakip iirlinlerin ve markalarin

dikkate alinmasi gerekir.

e Olumsuz anlam tasiyan, argo cagrisimlart olan veya markayr kendi kategorisinden
uzaklastiracak isimleri elemek dogru olur (Semantik eleme). Kulaga hos gelmeyenleri,
telaffuzu zor olanlar1 da elemek gerekir (Fonetik eleme). Ayrica gorsel olarak logo

yapimina uygun olmayacak isimleri de elemek gerekir (Tipografik eleme).

e Bu elemeler sonrasinda kalan listeyi bir de tescil edilebilirlik agisindan ve internet

adresinin alinip alinamayacagini degerlendirmek gerekir.

e Son asamada ise elemeler sonrasinda elde kalan isimlerin tiiketici testine sokulmasi

gerekir. Arastirmada tiiketiciler nezdinde en olumlu algiy1 yaratan isim se¢ilmelidir.

2.2.2 Marka Sembolii
Marka adi, markanin sdylenebilen boliimii olarak tanimlaniyor ise marka sembolii,

markanin  sdylenemeyen ancak tanimlanabilen, hatirlanan bdliimii  olarak ifade
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edilebilmektedir (Karafakioglu, 2006, s.127). Literatiirde marka sembolii kavraminin marka
isareti ya da logo olarak da adlandirildigi gozlemlenmektedir. Sembol, kelimelerle ifade
edilemeyen bir kavram olay ya da olgunun somut nesne veya isaretlerle anlatilmasi olarak
tanimlanmaktadir. Kelimelerle ifadenin ¢ok uzun siirebildigi ya da zor oldugu pek cok
durumda kiigiik bir sekil ile anlatilmak istenenin ifade edilmesi miimkiin olabilmektedir. Bu
nedenle giiniimiizde iletisimin igerigini de biiyiik 6l¢iide semboller olusturmaya baslamistir
(Tiirkkahraman, 2004, s.6). Pazarlama ag¢isindan semboliin en onemli islevlerinden biri
markanin akilda kaliciligini arttirmaktir. Markalarin  gérsel temsilleri olarak ifade
edebilecegimiz semboller, bir markanin fonksiyonel faydalarini miisterilere aktaran ve bu
faydalar1 hatirlatan bir arag¢ olarak ifade edilmektedir. (Park vd., 2013, s.182). Giiglii bir
semboliin varlig1 markanin gelisimi acisindan hayati derecede 6nemlidir. Bir sembole sahip

olmadan markalarin hayatta kalmasi ise ¢ok zordur (Can, 2007, s.230).

Bir sembol genellikle markay1 anlatan basit bir sekil olarak karsimiza c¢iksa da
cogunlukla yazi, renk, resim veya sekil bilesenlerinden meydana gelmektedir. Sembollerin
tasarlanmasinda dikkat edilmesi gereken en 6nemli konulardan biri renktir. Renklerin bireyler
tarafindan algilanmasinda bireylerin demografik 6zelliklerinin rol oynadigini ifade etmek
miimkiindiir (Can, 2007, s.230). Ancak renklerin sahip olduklar1 6zelliklerin de bireylerin
markay1 algilayisinda farkliliklar yaratacagi unutulmamalidir. Dogru renk se¢imi en basta
markanin fark edilmesi, okunakliligin arttirilmasi gibi nedenler agisindan 6nemlidir. Dogru
secilmemis renk kombinasyonlar yiiziinden sembolde anlatilmak istenenin tiiketici tarafindan
algilanmast miimkiin olamayabilecektir. Ayrica renklerin insan psikolojisi tizerindeki
etkilerinden hareketle isletmeler, sembollerinin istenilen etkiyi yaratabilmesi i¢in onlara en
uygun rengi tercih etme yoluna gitmektedirler. Yapilan arastirmalar, renklerin objelerin
agirliklariin algilanmasinda, mekanlarda gegirilen siirelerin uzun ya da kisa hissedilmesinde
etkili oldugunu ortaya koymaktadir. Ornegin agirhik algismin sirasiyla; kirmizi, mavi,
turuncu, yesil, sar1 renklerinde agirdan hafife dogru ilerledigi gézlemlenmistir. Benzer
sekilde, sicak renklerin yogun kullanildigi mekéanlarda harcanan siirenin normalden daha uzun
olarak algilandig1, soguk renklerin hakim oldugu mekéanlarda ise siirenin daha kisa algilandig1
gozlemlenmistir. Yapilan deneylerde, renklerin koku ve tat algilar iizerinde de etkili oldugu
gozlemlenmistir. Ornegin sar1 ve yesil eksi, turuncu, sar1 ve kirmiz1 renklerin tatli, mavi ve
yesilin aci, soluk yesil ve acik mavinin ise tuzlu tatlar1 ¢agristirdigi; yesilin ¢am kokusu,
eflatunun parflim kokusunu cagristirdigt saptanmistir (Sagocak, 2005, s.79). Renklerin
ozelliklerine iligkin verilen bu 6rnekler ve daha fazlas1 degerlendirilmeli, {iriiniin 6zellikleri ve

vurgulanmak istenen mesaja en uygun renk tercihi gerceklestirilmelidir.
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Sekil ya da resim tercihi de sembol olusturulmada verilmesi gereken Onemli
kararlardan biridir. Kimi isletmeler marka adin1 farkli sekillerde dizayn ederek sembol
olusturma yoluna gidebilmektedir. Sony, Casio, Ford, Rixos gibi markalar bu yonteme 6rnek
verilebilir. Ya da Vakko, IBM, Volks Wagen, Hilton veya ETS 6rneklerinde oldugu gibi {iriin
adint olusturan kelimelerin bas harflerinin sembol olarak sekillendirildigi ornekler de
goriilebilmektedir. Bu iki yontemden daha farkli olarak {iriinii ifade eden herhangi bir sekil ya
da resmin de sembol olabildigi 6rnekler de bulunmaktadir. THY, Apple, Peugeot, Mercedes,
TUI markalarina ait semboller bu yontemle belirlenmis sembollere 6rnek verilebilir. Hangi
yontemle belirlenmis olursa olsun semboliin sekli ve renginin isletmenin iletmek istedigi
mesajlara uygun olmasina dikkat etmek gerekmektedir. Spor triinleri satan bir firmanin ciddi
bir sembol kullanmasi istenilen etkiyi yaratmayabilecek ya da yanlis renk secimi yiiziinden

tilkketiciler verilmek istenilen mesaj1 algilayamayabileceklerdir.

Literatiirde yer alan c¢aligmalar yazili ve sozlii ifadelere kiyasla gorsel unsurlarin
insanlarin algilamalarinda daha giiglii etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Dikkatli
secilmis bir gorsel unsur ile isletmeler markanin daha hizli ve daha kalict sekilde tiiketicilerin
zihninde yer etmesini saglayabileceklerdir. Sembollerin marka imaj1 iizerinde de etkili oldugu
unutulmamalidir. Dogru belirlenen bir sembol marka imajinin olusturulmasina da olumlu
katki saglayacaktir. Elitok (2003, s.55) sembollerin {i¢ ana baglik altinda degerlendirilmesi
gerektigini ifade etmis ve bu basliklari; gorsel kimlik, mecazlar ve marka mimarisi olarak

tanimlamistir.

Gorsel Kimlik, bir markay1 olusturan, markanin tiiketiciler tarafindan algilanmasini ve
hatirlanmasini saglayan en énemli unsurlardan biridir. Renk, sekil ya da resim gorsel kimlik
bashig1 altinda ele alinmaktadir. isletmeler pazarda ayirt edilebilirliklerini arttirmak igin dogru
bir gorsel kimlik gelistirmeye 6nem vermelidirler. Mecazlar ise bir takim benzetmelerin
kullanilmas1 anlamina gelmektedir. Sembollerde mecaz kullanimi tiriinlerin daha etkili ve agik
bir sekilde anlasilabilmesini saglamaktadir. Kimi zaman bir resmin dogrudan
sunulmasindansa tiiketici tarafindan ¢agrisim yapilarak algilanabilecek bir sekilde sunulmasi
mesajin algilanmasint daha etkili kilabilecektir. Marka mimarisi, markanin ge¢mis
deneyimleri ve yarattigi etkilerin zaman igerisinde bir kimlik kazanmasi sonucu olusmaktadir.
Dolayisiyla markanin kimliginde var olan bir seklin, duygunun ya da ozelligin marka

semboliinde kullanilmasi semboliin etkinligini arttirabilecektir (Elitok, 2003).
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2.2.3 Marka Kimligi

Marka kimligi somut bir kavram olmakla birlikte duyulara hitap etmektedir. Marka
kimligi tlketicilerin bes duyusuna hitap eder; tiiketiciler marka kimligini gorebilir,
dokunabilir, tadabilir, duyabilir ve izleyebilirler. Marka kimligi bir markanin taninmasini
saglayan onemli unsurlardan biri olmakla birlikte markanin tiiketiciye iletmek istedigi fikir ve
anlamlarin ulagtirnlmasinda ve markanin farklilagtirilmasinda kullanilan giiglii bir aragtir
(Wheeler, 2009, s.4). Marka kimligi, markanin gorsel ve sozlii olarak en iyi tasvir edilis sekli
olarak tanimlanmaktadir (Clifton ve Simmons, 2003, s.109). Aaker (2009a, s.84) marka
kimligini, marka stratejistlerinin yaratmak ve korumak i¢in can attigt marka cagrisimlar
kiimesi olarak tanimlamaktadir. Bu ¢agrisimlar markanin temsil ettigi unsurlar1 yansitmakta

ve isletme tarafindan miisterilere verilmis sozleri kapsamaktadir.

Markalar, marka adi, sembol, tasarim, ambalaj, reklam gibi farkli unsurlardan
olusmaktadir. Marka kimligi ise bu unsurlarin beraber ifade edildigi bir kavram olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Markanin vizyonu ve amaci, markayr digerlerinden farkli kilan
ozellikleri, markanin sahip oldugu kalici nitelikleri, sahip oldugu deger ya da degerleri gibi
kavramlar marka kimligini ortaya koymaktadir. Marka kimligi, isletmelerin tiiketicilere vaat
ettikleri iirtin niteligi ve kalitesi, {irlinle beraber sunmay1 vaat ettikleri hizmetleri igeren bir

vaatler biitiinii olarak tanimlanmaktadir (Kapferrer, 2008, s.172).

Marka kimligi belirlenen amagclar dogrultusunda isletmeler tarafindan olusturulan bir
kavramdir. Ancak isletmeler marka kimligi gelistirme faaliyetlerinde basarili olabilmek i¢in
oncelikle hedef kitleyr dogru tanimlamak durumundadirlar. Olusturulmak istenen marka
kimliginin hedef kitleye uygun olup olmadig1 ancak hedef kitlenin 1yi belirlenmesi ve dogru
tanimlanmasi ile miimkiin olabilecektir. Bununla birlikte isletmenin Onceliklerinin ve
sinirlarinin  da belirlenmesi 6nem tasimaktadir. Gelistirilecek marka kimliginin isletme
onceliklerine hizmet etmesi gerekmektedir. Ayrica tiiketici profilinin ortaya konarak mevcut
miisteri yapisina uygun bir marka kimliginin olusturulmasi olusturulacak kimligin basarili

olmasini saglayacaktir (Elitok, 2003, s; 45).

Marka kimligi markay1 olusturan pek ¢ok faktoriin bir araya gelmesi ile ortaya ¢ikan
bir kavramdir. Wallenklint (1998, s.6), ¢calismasinda bu durumu marka kimligi ¢ekirdegi sekli
ile ifade etmistir. Sekil 2.1°de marka kimligini olusturan unsurlarin goézlemlenmesi
miimkiindiir. Marka kimligi; marka adi, pazarlama iletisimi, promosyon, iiriin performansi,

satig stratejileri ve logo olmak {izere alt1 faktoriin birlesmesi ile olusmaktadir. S6z konusu alt1
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faktoriin bir araya gelmesiyle olusan marka kimligi ¢cemberinin merkezinde ise marka

konumlandirma ve markanin stratejik karakteri bulunmaktadir.

TOPLAM MARKA KIMLIGI

Marka Adr

Pazarlama
Tletisimleri

Logo/Grafik

™~

MARKA

Marka
Konumlandmrma

I

Marka Kisiligi

/ \

MARKA OZU

Satis
Statejileri

Promosyonlar

Uriin
Performansi

TOPLAM MARKA KIMLIGI

Sekil 2.1 Marka Kimligi Cekirdegi
Kaynak: Wallenklint, 1998, s.7.
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Sekil 2.2 Marka Kimligi Prizmasi
Kaynak: Kapferrer, 2008,s.183.

Kapferrer (2008) ise marka kimliginin farkli yonlerinin oldugunu ifade ederek bu
yonleri bir altigen prizma ile tanimladigi ¢calismasinda marka kimliginin disa doniik ii¢ ve ice
doniik ti¢ olmak iizere alt1 farkli yonii bulundugunu ifade etmistir. Bir marka kimligi her
seyden oOnce fiziksel Ozelliklere ve belirli niteliklere sahiptir. Kapferrer bu o6zellikleri
“physique” yonii olarak tanimlamistir. Fiziksel 6zellikleri markanin omurgasi ve maddi katma
degeri olusturmaktadir. Kokii olmayan bir cice§in yasayamamast gibi fiziksel ozellikleri
tanimlanamayan bir markanin var olmasi da diisliniilemez. Marka kimligi prizmasinin bir
diger ylizii markanin karakteridir. Marka bir insan olsaydr nasil bir insan olurdu sorusunun
cevabr markanin karakterini tanimlamaktadir. Marka kimligini olusturan prizmanin iiglincii
yonii ise kiiltiirdlir. Marka kiiltiirii olmayan bir markadan s6z edilemez. Bir marka pek ¢ok
{iriinii ayn1 anda sunabilmektedir. Ornegin; Apple, hem bilgisayar hem telefon hem de miizik
calar iiretmektedir. Ancak bir marka trettigi her Uriiniinde hissedilebilen bir kiiltiire sahip
olmalidir. Marka kimligi ayn1 zamanda bir iletisim aracidir. Islemenin tiiketicilere ulastirmak
istedigi mesajlarin iletilmesinde araci rolii iistlenmektedir. Bu baglamda, marka kimliginin
pazarlama iletisiminin 6nemli bir unsuru olarak tanimlanmasi1 dogru olacaktir. Marka kimligi
ayni zamanda miisteri yansimasidir. Kimi {iriinler gengler, kimileri yaslilar, kimileri kadinlar
kimileriyse erkekler icin {iretilmis gibi sunulmakta ve tliketici de bu irilinleri boyle

algilamaktadirlar. Dolayisiyla marka kimliginin tanimlanmasi ayn1 zamanda markanin hedef
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kitlesinin de tanimlanmasi anlamina gelmektedir. Son olarak marka kimligi tiiketicilerin
kisisel imajina hitap eder. Bir iiriinii satin alan tiiketici o iiriiniin imajindan belirli katkilar

saglamasini beklemektedir (Kapferrer, 2008,s.182-187).

Schmitt ve Rogers (2008, s.60) ise marka kimliginin marka konumlandirma ve marka
imaj1 ile siki bir iliski igerisinde bulundugunu ifade ederek bu iliskiyi Sekil 2.3°deki gibi
aciklamislardir. Sekilde de gozlemlendigi gibi rakiplerin marka konumlandirmalari isletmenin
marka kimligini, marka konumlandirmasini ve marka imajini etkilemektedir. Rakiplerine gore
konum belirleyen isletme kendi marka kimligini yaratmakta, marka kimligi dogrultusunda da
bir marka konumlandirmasi gerceklestirmektedir. Gergeklestirilen marka konumlandirmasi
pazarlama karmasi elemanlar1 ile faaliyete gecirilmektedir. Sonu¢ olarak, isletmenin
gerceklestirdigi pazarlama faaliyetleri ve rakip isletmelerin faaliyetleri tiiketicilerin zihninde
bir marka imaji algist olusturmaktadir. Olusan bu marka imaji her zaman isletmenin
hedeflerine uygun sekilde gelismeyebilecektir. Ancak her ne sekilde olugmus olursa olsun
marka imaji tiiketicilerin geri bildirimleri yoluyla marka kimligi ve marka konumlandirmasini

etkileyecektir.

1
. Paydaslarin bakis
Isletme bakas agis1 : acist

1

Rakiplerin
Pozisyonlari
v ! v
Marka Marka - Uygulama Marka
Kimligi Konumlandirma "| (Pazarlama Karmast) Imaji

A

Sekil 2.3 Marka Kimligi, Marka Konumlandirma ve Marka Imaji Arasindaki iliski
Kaynak: Schmitt ve Rogers, 2008, s.60.

Aaker (2009a, s.84) marka kimligini dort baslik altinda toplanmis on iki boyuttan

olustugunu ifade ederek bu boyutlar asagidaki gibi siralamistir;

e Uriin olarak marka: marka kapsami, iiriin ozellikleri, kalite/deger, kullanim alanlari,

kullanicilar, mensei,
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e Kurum olarak marka: kurum 6zellikleri, yerel/kiiresel,
o Kisi olarak marka: marka kisiligi, marka-miisteri iliskileri,

e Sembol olarak marka: gorsel imgeler/metaforlar ve marke gegmisi.

Markanin temel ve genisletilmis olmak tlizere iki ¢esit kimlik yapist bulunmaktadir.
Markanin 6z kimligi markanin zamandan bagimsiz 6ziinii ifade etmektedir. Diger bir ifade ile
0z kimligin marka yeni pazarlara ve {irlinlere dogru genislerken degismesi s6z konusu
degildir. Genisletilmis kimlik ise birbirine bagli ve anlamli gruplar seklinde organize edilmis
marka kimligi unsurlarini icermektedir. Bu unsurlar degisen ve gelisen pazar yapisina gore

degisebilmekte, yenilenebilmekte ya da ortadan kalkabilmektedir (Aaker, 2009a, s.84).

2.2.4 Marka Imaj

En basit tanimiyla, kisa ve uzun vadede bir kisinin, kurumun veya objenin sahip
oldugu tiim degerleriyle ilgili simgelerin algilanis1 (Gtiltekin, 2005, s.127) olarak tanimlanan
imaj, iletisim bilimciler acisindan, bir nesne, olay ya da goriisiin sembolik ve gorsel temsilidir
(Lull, 2000, 5.240). Imaj bir defa sahip olunan ve ilelebet siirdiiriilen bir kavram olmayip, her
bireyin zihninde yavas yavas ve birikimsel olarak olusan imgelerin biitiiniidiir (Tung, 2003,
s.39). Marka imaj1 ise, Urlin varliginin ve marka kisiliginin bir markayla olan, insanlarin
diisiincelerinde, hislerinde ve beklentilerinde marka ile ilgili inanglarin1 gdsteren, satin alma
kararlarinda etkili olan, markanin insanlarin zihinlerindeki algilanis diizeyini ifade etmektedir
(Giilmez ve Dortyol, 2009, s.171). Odabas1t ve Oyman (2009, s.369) marka imajini, iiriiniin
kisiligi, duygular ve zihinde olusan ¢agrisimlar gibi tiim belirleyici unsurlar icerecek sekilde
iriiniin algilanmas1 olarak tanimlamaktadir. Tiiketici agisindan degerlendirildiginde marka
imajin1, kaliteli ve ihtiyaclar1 tam olarak karsilayan mal ve hizmetler biitiinli olarak ifade

etmek mumkiindir.

Marka imaji olusturmak isteyen isletmeler, imaj olusturma cabalarinda markay1
rakiplerinden farkli kilan 6zellikleri ve tiiketicilere sundugu faydalar iizerinde durmalidirlar.
Marka imaji olusturulmasinin temel amaci tiiketicinin markaya yonelik olumlu duygular
beslemesini saglamaktir. Markaya yonelik gelistirilen olumlu duygular sayesinde tiiketici,
markayr gordiigiinde veya duydugunda olumlu tepkiler gergeklestirecektir. Olumlu duygu,
marka sahibi iirlin ya da kurumun ozellikleri, destek sistemleri, fiyati, dagitim kanali
yayginligl, satis sonrasi hizmetleri, beklentileri karsilama diizeyi gibi somut ve soyut
kavramlar {izerinden degerlendirilmelidir. Dolayisiyla markaya karsi yliklenilen duygularin

sembolik anlamlar tasiyabilecegi de unutulmamalidir (Odabasi ve Oyman, 2009, s.369).
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Marka imajin1 olusturan unsurlar 6znel ve nesnel olmak iizere iki baslik altinda
toplanmaktadir. Uriiniin sekli, {iriinii iireten kurulusun pazardaki konumu, teknoloji diizeyi,
isletmenin cografi konumu, ticari yerlesim, dagitim kanali/sekli, satis yeri/sekli, fiyat1 ve satis
sonrasi hizmetler marka imajinin nesnel 6gelerini olustururken; dis goriiniis, boy, giizellik,
fiziksel kisilik, zihinsel kisilik, duygusal kisilik ve yasam tarzi gibi 6geler 6znel 6geleri
olusturmaktadir (Peltekoglu, 2001, s.135). Bu 6gelerin tamami1 her marka imajinda var olmasi
gereken 6geler olmamakla birlikte marka tiirlerinin sahip olduklar1 6zelliklere gére birkagini
birden icerisinde barindirabilmektedir. Bu 6geler, marka imajinin birgok faktorii ayni anda
barmdirabileceginin ve tiiketici algilamalarinda istenilen marka imajinin yaratilmasinin ne
kadar zor oldugunun bir gostergesidir. Marka kimliginin olusturulmasinda isletmenin
pazarlama faaliyetlerinin etkinligi yliksekken marka imaj1 s6z konusu oldugunda tiiketicinin
kisisel oOzellikleri, algilama sekli, rakiplerin imaj unsurlar1 gibi pek ¢ok dis faktor etkili

olabilmektedir.

Marka imajin1 olusturan {i¢ unsur bulunmaktadir. Marka ¢agrisimlarinin olumlulugu,
giicli ve benzersizligi olarak siralanabilecek bu unsurlar tiiketicilerin iirlinlere farkl tepkiler
gostermelerine neden olmaktadir. Olumlu bir marka imajinin yaratilmasinda; hedef kitlenin
tanimlanmasi, Uriin konumlandirma ve pazarin tepkisinin olgiilmesi kritik dneme sahiptir.
Basarili bir iirtin konumlandirma olumlu ve giiglii bir imajin olusturulmasini saglayacaktir
(Pitta ve Katsanis, 1995, s.53). Olusturulan olumlu ve giiclii imaj ise tiiketicilerin marka

tercihlerinde isletmeye avantaj saglayacaktir.

Marka imajin1 markanin 6zelliklerine ve c¢agristirdiklarina yonelik inanislar biitiinii
olarak tanimlayan Doyle (2003, s.398), bir miisterinin zihninde marka imajinin olugsmasini
saglayan dort farkli kaynak bulundugunu ifade etmistir. Bu kaynaklari; deneyim, kisisel, halk
ve ticari olarak siralamak miimkiindiir.

e Deneyim, miisterilerin markay1 daha 6nce kullanmalarina bagli olarak sahip olduklari bir
olgudur.

e Kisisel, arkadaslar, meslektaglar ve iirlinii kullanirken goriilen diger kimseler, markanin
ozelliklerini ve bazi ¢agrisimlart iletirler. Bu kaynak literatlirde agizdan agiza iletisim
olarak da adlandirilmaktadir.

e Halk, marka, kitle iletisim araglarinda goriilmiis ya da tiiketici raporlarinda analiz edilmis
olabilir. Basta internet ve gorsel medya olmak iizere kitle iletisim araglarindan elde edilen

bilgileri Doyle “halk” baslig1 altinda toplamistir.
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e Ticari, reklam, raflar, ambalaj ve satis gorselleri markanin 6zelliklerini ve degerini
tiikketicilere iletmede O©nemli kaynaklardir. Ticari kaynaklar dogrudan isletmenin

pazarlama faaliyetleri olarak da adlandirilabilir.

Isletme bilingli bir calisma yiiriitse de yiiriitmese de tiiketiciler her haliikarda markaya
iliskin bilgi ve deneyimlere sahip olacagi i¢in bir marka imaji olusacaktir. Isletme kendi istegi
disinda olusacak marka imajin1 yonetemeyecegi icin ya da olumsuz imaj algisini ortadan
kaldirmas1 zor olacagi i¢in baglangictan itibaren dogru bir marka imaji yonetimine ihtiyag
duymaktadir. Sonucta, olusturulan marka imaj1 sadece ilgili markayla smirli kalmayarak
ileriki donemlerde iiretilecek tirlinlere ve gelistirilecek yeni markalara yonelik de olumlu etki
saglayacaktir. Ancak isletme marka imaji olusturma siirecinde pek c¢ok faktér nedeniyle
sorunlar yasayabilmektedir. Dolye (2003, s.412-414), isletmenin bas etmek zorunda kalacagi

bu sorunlari alt1 baglik altinda toplamistir:

e Rakiplerin mesajlari: Isletmeler bir giin icerisinde tiiketicilere binlerce mesaj
gondermektedir. Tiketiciler bu mesajlarin ¢ok azini algilayabilmekte ve algiladiklar
mesajlarin da c¢ok azmna tepki vermektedirler. Ozellikle rekabetin yiiksek oldugu
pazarlarda isletmeler, mesajlarini rakiplerinden farkli kilarak tiiketiciye ulasma zorlugu

ile kars1 karsiya bulunmaktadirlar.

e Etkin olmayan bir kimlik: Hedef miisteriler, marka konumlamasinin ihtiyaglarini
karsiladigimi diistinmeyebilir, iddialara inanmayabilir ya da reklami yapilan {iriin
ozelliklerini istemeyebilirler. Eger verilen mesaja olumsuz tutumlar gelistirirlerse, mesaji
reddederler. Genelde marka kimligi, markanin hélihazirda yarattigi algilara yakin

oldugunda daha etkin olmaktadir.

e Markalara ait diger mesajlar: Sirket, markasina ait her bilgiyi kontrol edemez.
Miisterilerin ge¢mis deneyimleri, diger tiiketicileri markayr kullanirken goérmeleri ve
sirketin marka ile iliskisi olmayan diger eylemlerini izlemeleri, bilgi kaynag

olabilmektedir.

e Etkin olmayan mesajlar: Mesajin yaraticiligi, markanin kimligini iletmede ¢ok biiyiik
etkiler yapabilmektedir. Icerigi, cekiciligi, sunulus ve iletisim bicimi, mesaji fark eden

insanlarin sayisin1 ve mesaja tepki verme bi¢imini etkileyebilmektedir.
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o Yanhs medya: Mesajlar, satis giicii gibi kisisel medya ortamlar ile TV, gazete, internet
gibi kisisel olmayan medya ortamlarinda iletilir. Medya ortaminin se¢iminin, mesajin

ilgili kitlelere ulasmasinda ve mesaji alanlarin ona inanmasinda énemli etkileri vardir.

e Diger Engeller: Bir marka imajinin arzulanan tepkileri alabilmesi, fiyati ve onemli
dagiim kanallarinda kolaylikla bulunabilmesi gibi pazarlama karmasinin diger

elemanlarina da baglidir.

2.2.5 Marka Kisiligi

Kisilik bireyi bagkalarindan ayiran; bireyin dogustan getirdigi ve sonradan kazandigi
Ozelliklerin bir biitiiniidiir. Bireyin sahip oldugu duygular, yetenekleri, giidiileri, mizaci,
sosyal, fiziksel-psikomotor ve bilissel 6zellikleri, karakter ve degerleri, inanglari, tutumlari,
goriigleri  vb. tiim Ozellikleri kisiligini olusturmaktadir. Bu nedenle kisilik insan
davraniglarinin tiim yonlerini kapsayan bir kavramdir (Senemoglu, 2011, s.72). Psikologlarin
kisilik karami tizerinde anlastiklar1 genel bir tanim olmamakla beraber kisiligi kisaca, “bireyin
i¢ ve dig cevresiyle kurdugu, diger bireylerden ayirt edici, tutarli ve yapilasmis bir iligki
bicimi” olarak tanimlamak miimkiindiir (Ciiceloglu, 2008, s.404). Tamimlardan da
anlagilabilecegi gibi kisilik kavraminin en temel 6zelligi bireyi diger insanlardan ayirmasidir.
Cagimizda hemen her alanda marka sayisinin artmasi, birbirine benzer kalitede {iriin sunan
pek ¢cok markanin bulunmaya baslamasi isletmeleri pazarlama agisindan zor duruma sokmaya
baslamistir. Isletmelerin iiriinlerinin fonksiyonel dzelliklerine iliskin gelistirdikleri her tiirlii
yenilik kisa zamanda rakipleri tarafindan kopyalanabilmekte ve rekabet {istlinliigi
saglayamamaktadir. Pazarlar birbirine ¢ok benzeyen c¢ok fazla marka ile dolup tasmakta bu
durumda isletmeleri istemeseler de fiyat {izerinden rekabete siiriiklemektedir. Bu nedenle
isletmeler markalarim1 rakiplerinin kopyalamasi zor, rekabet {istiinliigii yaratabilecek bir
sekilde konumlandirabilmek ig¢in iiriinlerinin fonksiyonel o6zelliklerinin yaninda sembolik
anlamlara da yonelmislerdir (Siguaw vd., 1999, s.48). Bu baglamda iiriinlerin
farklilastirilmasinda 6nemli bir pazarlama araci olarak ortaya ¢ikan marka kisiligi isletmeye
markasint farklt kilmak konusunda genis alanlar sunarken tiiketiciye de fonksiyonel
ozelliklerin yaninda psikolojik ve sosyal tatmin olanaklar1 sunmaktadir. Marka kisiligi yaratan
isletmeler bu ¢alismalarinda basarili olduklar1 takdirde rakiplerinin taklit etmesi zor bir takim
Ozelliklere sahip olmakta ve bu ozellikleri miisteriye vaat etmektedirler. Boylelikle fiyat

tizerinden rekabet zorunlulugu da ortadan kalkmaktadir.

Marka kisiligi, markalara insanlar gibi kisilik 6zellikleri atfedilmesine, markalarin

belli duygular ve izlenimlere sahip oldugu varsayimina dayanmaktadir (Aaker, 1996, s.112).
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Psikolojik arastirmalara gore marka kisiligi “antropomorfizm” Orneklerinden birisidir.
Antropomorfizm, insani karakterleri insan olmayan seylere ve olaylara atfetmektir ve pek ¢ok
birey i¢in giinliik eylemlerinde oldukga sik karsilasilan bir olgudur. Insanlarin neden insanlara
ait 6zellikleri markalarla eslestirdigini agiklamaya calisan teorilere gore insanlar hoslandiklar
kisilik ozelliklerini atfettigi markalar1 kendisi i¢in daha tanidik ve konforlu bulmakta ve diger
markalara gore daha az riskli olarak degerlendirmektedirler (Yener, 2013, s.91). Bir
markanin; modern, geng, disi, erkeksi, entelektiiel, yash, tutucu gibi sifatlarla nitelendirilmesi
marka kisiligi kazandirilmas1 anlamina gelmektedir. Isletmeler imajda oldugu gibi herhangi
bir ¢aba gostermeseler dahi tliketiciler markalarina iligkin bir kisilik algist gelistireceklerdir.
Ancak markaya yonelik, dogal siirecinde gelisecek kisilik algisinin igletmenin amaglarina
uymamasi durumu séz konusu olabilecektir. Bu nedenle isletme pazarlama faaliyetleri

araciligiyla kendi markasina ve hedef kitlesine uygu bir kisiligi gelistirme yoluna gitmelidir.

Bir markanin kisilik 6zelliklerinin  Slgiilmesine yonelik pek ¢ok calisma
bulunmaktadir. Giivenilirligi ve gecerligi kanitlanmis, genel kabul gérmiis tek bir 6lgek
bulunmamasimna ragmen arastirmacilar farkli yontemlerle marka kisiligini Slgmeye
calismislardir. Bir markanin kisiligini 6lgmenin en basit yolu ise; marka diinyaya bir kisi
olarak gelmis olsaydi, nasil olurdu, ne yapardi, nerede yasardi, nasil giyinirdi, bir
eglence/sohbet partisine katilsaydi, kimlerle konusurdu, ne hakkinda konusurdu gibi sorulara
cevap verilmesidir (Yener, 2013, s.93). Bor¢a (2007, s.147), calismasinda ABD’de yapilan bir
aragtirma kapsaminda marka kisiligi 6lgegi olarak gelistirilen bir skalayr paylasmistir. Buna
gore kisilik 6zellikleri bes ana grup altinda toplanmaktadir ve 6l¢iilen markalarin %90°1nin bu
ana gruplarda yer aldig1 ortaya konmustur. Bu arastirmaya gore marka kisiliginin 5 ana kisilik

ozelligi agagidaki gibi siralanabilir:

e  Samimiyet: (Kodak, Solo, Siitas)
Ayaklar: yere basan: Aileye yonelik, kiiglik kasaba, geleneksel, mavi yakali
Diiriist: Igten, gergek, ahlakl, diisiinceli, dikkate alan
Saglikli: Orijinal, gercek, eskimeyen, klasik, eski moda

Negseli: Duyarli, dostca, sicak, mutlu

e Heyecan: (Porsche, Power FM, Hazir Kart)
Cesur: Moda, heyecan, olagandisi, gosterisli, kigkirtici
Canli: Sogukkanli, geng, hayat dolu, cana yakin, maceract
Yaratici: Benzersiz, komik, sasirtici, artistik, eglenceli

Modern: Bagimsiz, ¢agdas, yenilike¢i, atilgan
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e  Uzmanlik: (CNN, IBM, ECA)
Giivenilir: Caliskan, emniyetli, verimli, dikkatli
Zeki: Teknik, kolektif, ciddi
Bagsarili: Lider, kendinden emin, etkili
e Sofistikasyon: (Mercedes, Vakko, Hillside)
Ust simif: Cekici, iyi goriiniislii, gdsterisli, gdrmiis gegirmis
Cekici: Feminen, yumusak, seksi, nazik
e Sertlik: (Levi’s, Marlboro, Nike)
Disadoniik: Erkek, kovboy, aktif, atletik
Dayanikli: Giglii, dayanikli, anlaml

Literatiirde marka kimligi, marka kisiligi ve marka imaj1 kavramlarinin birbirine ¢ok
karistirlldigt  gozlemlenmektedir. Bu baglamda kavramlarin aralarindaki farklarin
anlagilabilmesi icin karsilikli tanimlamalarin yapilmasi yerinde olacaktir. Marka kimligi,
marka tarafindan tiiketiciye Triin, isim, logo, miizik, sembol vb. yollarla gonderilen
mesajlardir. Marka imaji, markanin gonderdigi mesajin hedef tiiketici tarafindan nasil
algilandigidir. Marka tarafindan verilmek istenen mesaj ve tiiketiciler tarafindan algilanan
mesaj; yani marka kimligi ve marka imaj1 her zaman ayni olmayabilir. Bunun yaninda marka
kisiligi firmanin iletisim ¢alismalar1 sonucu olusan bir kavramken, marka imaj1 bu kisiligin
tiketici tarafindan nasil algilandigidir. Markanin 6zellikleri ve fiyati rakipleri tarafindan

tamamen kopyalanabilirken, olusturulan marka kisiligi essiz ve tektir, kopyalanamaz (Bakar,

2011, 5.8).

2.3 Markamn Onemi

Marka olgusu pazarda bulunan farkli taraflar agisindan farkli yonlerden algilanan bir
kavramdir. Tiketicilerin ve isletmelerin markaya bakis acilar1 ve markayr degerlendirme
sekilleri birbirinden farkliliklar gostermektedir. Ancak buna ragmen marka, gerek tiiketicilere
gerekse isletmelere cesitli faydalar saglamaktadir. Markanin isletmelere ve tiiketicilere
sagladig1 faydalar, pazarin her iki tarafi i¢in de farkli agilardan da olsa markayr onemli

kilmaktadir.

2.3.1 Markann Tiiketiciler Acisindan Onemi

Marka, tiiketiciler agisindan Onemini Oncelikle satin alma karar siirecinde
gostermektedir. Ihtiyacin ortaya c¢ikmasi, alternatiflerin  belirlenmesi, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonras1 davranislar (Kozak, 2010, s.224)

olarak Ozetlenebilecek satin alma karar siirecinde tiiketici, alternatiflerin belirlenmesi ve
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alternatiflerin birbiri ile karsilastirilmasi asamasinda markadan faydalanmaktadir (Erdem ve
Swait, 1998, s.134). Pazarda pek ¢ok alternatif ile karsi karsiya kalan tiiketiciler bu
alternatifleri kiyaslama ihtiyaci igerisine girmektedirler. Marka, s6z konusu kiyaslamayi

kolaylastirmakta, tiiketicilerin iirtinleri siralamasina yardimci olmaktadir.

Bu baglamda markanin tiiketiciler agisindan iiriin hakkinda bilgi arama maliyetlerini
de azalttigimi ifade etmek miimkiindiir (Campbell ve Kent, 2002, s.117). Satin alma karar
sirecinde  alternatiflerini  degerlendirmek  isteyen tiiketici bu  degerlendirmeyi
gerceklestirebilmek icin &ncelikle bilgiye ihtiya¢ uyacaktir. Ihtiya¢ duyulan bilgi ise basta,
eger varsa, kisisel deneyimler olmak flizere, yakin c¢evre/tanidik tavsiyeleri, internet,
televizyon, gazete, dergi gibi bilgi kaynaklari, reklamlar gibi farkli kaynaklardan elde
edilmeye ¢alisilacaktir. Bu siire¢ igerisinde tiiketici bilinen bir markaya ait bilgileri elde

edebilmek i¢in digerlerine gore daha az ¢caba harcayacaktir.

Markanin tiiketici agisindan en ¢ok 6nem tasidigi noktalardan biri de tiiketicilerin satin
alma karar siirecinde algiladiklar risk tiirlerini ve siddetlerini azaltmasidir. Tiketiciler satin
alma karar siirecinde tiriine iliskin; finansal risk, fiziksel risk, performans riski, sosyal risk,
zaman riski ve psikolojik risk olmak iizere bes farkl: risk algilamaktadirlar. Tiiketicilerin satin
alma kararlarinda risk algilamamalar1 s6z konusu degildir. Her alternatif tirlin risk tiirlerinden
birini daha fazla, bir digerini daha az barindirmaktadir. Bu nedenle tiiketiciler tercihlerinde en
az risk iceren iirlinleri satin almaya calismakta, bunu saglayabilmek i¢in de farkli risk azaltma
stratejilerine basvurmaktadirlar. Uriinii deneme, iade garantisi, yakinlarin tavsiyeleri, resmi
kurulus testleri, en pahali {liriiniin tercih edilmesi gibi stratejiler risk azaltma stratejileri olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Tirker, 2013, s.100-105). Marka imaj1 olumlu isletmelerin tercihi ya
da marka sadakati gibi uygulamalar da tiiketicilerin risklerini azaltmak i¢in kullandiklari

stratejiler icerisinde yer almaktadir (Cetinsdz ve Ege, 2012, 5.161).

Markanin tiiketicilere sagladigi bir diger fayda ise sosyal statiidiir (Wilke ve
Zaichkowsky, 1999, s.15). Giiniimiizde belirli markali tirinler toplumun belirli kesimleri
tarafindan kullanilmaktadir. Tiketici toplumun dahil olmak istedigi kesimine gore giyinmeli,
yemeli, seyahat etmeli ya da eglenmelidir. Uyesi olunmak istenen toplulugun marka
kriterlerine aykir1 satin alma davranis1 gosteren birey elestirilere maruz kalacaktir. Diger
taraftan, eger toplulugun kriterlerine uygun bir satin alma davranisi sergiler ise o toplulugun

bir liyesi olma, topluluk tarafindan saygi gérme olasilig yiikselecektir.
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2.3.2 Markann Isletmeler Acisindan Onemi

Markalarin tiiketicilere pek c¢ok faydasi olmakla birlikle igletmeler agisindan
degerlendirildiginde ¢ok daha onemli bir kavram oldugu gézlemlenmektedir. Bunun baslica
nedeni markanin isletmenin {riinlerini rakip iirtinlerden farklilagtirma avantaji saglamasidir.
Uriin farklilastirmanin giderek giiglestigi giiniimiizde marka, isletmelere iiriin farklilastirma
kolaylig1 saglamaktadir (Campbell ve Kent, 2002, s.117). Fiziksel 6zellikleri bakimindan
birbirine benzer niteliklere sahip olan triinler farkli markalar tasidiklari igin tiiketici marka
imajina gore iiriinii farkli algilayabilecektir. Ozellikle yaratilan marka kisiliginin {iriiniin

farklilastirilmasinda ve soyut 6zelliklerin iirline kazandirilmasinda 6nemi biiytiktiir.

Markalar isletmelerin dagitim kanallarindaki etkinliginin artirilmasina da yardimci
olmaktadir. Guglii bir marka, dagitim kanali icerisinde yer alan aracilar tarafindan tercih
edilecektir (Wilke ve Zaichkowsky, 1999, s.15). Marketler, magazalar s6z konusu giiclii
markay1 kendi biinyelerinde de bulundurmak isteyecek, boylelikle markanin giiciiniin kendi
isletmelerini de olumlu etkilemesini saglamaya calisacaklardir. Ornegin bir tur operatdrii
diinyaca taninmig bir konaklama isletmesi markasini {irin portfoyii i¢erisinde bulundurarak
s0z konusu isletmenin marka giiciiniin kendi marka giiciinii de arttirmasin1 amaglayacaktir. Bu
gibi durumlarda iiretici isletme dagitim kanalini istedigi gibi sekillendirme, alternatifler

yaratma ve rakiplerine gore dagitim kanalinda daha iyi pozisyon alma sansina sahip olacaktir.

Yasal olarak iirliniin 6zelliklerinin korunmasinin baslica yollarindan biri de markadir
(Campbell ve Kent, 2002, s.117). Tescillenmis ticari markalar sayesinde iirliniin 6zellikleri
yasal garanti altina alinmakta ve rakiplerin bu 6zellikleri kopyalamasinda engel olunmaktadir.
S6z konusu yasal garanti markalarin taklitlerinin yapilmasi gibi durumlarda da isletmeyi

koruyucu bir rol {istlenmektedir.

Giiglii bir marka, isletmelere istikrarli ve uzun vadeli bir talep saglamaktadir. Daha
once de ifade edildigi gibi, satin alma karar siirecinde tiiketici pek ¢ok risk algisiyla karsi
karsiya kalmaktadir. Algilanan bu risklerin sayisinin ve siddetinin azaltilmasi amaciyla
tiikketicinin tercih ettigi stratejilerinden biri de marka sadakatidir. Dolayisiyla isletme,
miisterilerinin beklentilerini karsiladig: siirece miisteriler alternatifleri tercih ederek risklerini
arttirmak yerine ayni isletmeden aligveris yapmaya devam edeceklerdir. Miisteriler ayni
zamanda, sadik miisterisi olduklar1 markalarin hatalar1 konusunda da daha toleranslh
davranabileceklerdir (Davis, 2002, s.352). Bu durum isletmeye miisteri kaybini olabildigince

minimumda tutarak hatalarini diizeltme firsat1 sunmaktadir.
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Isletmelerin pazarlama faaliyetleri agisindan markanin sundugu en énemli faydalardan
biri ise Pazar bolimlendirmeye saglamis oldugu katkidir (Campbell ve Kent, 2002, s.117).
Isletme birden ¢ok marka kullanarak pazarin farkli boliimlerine hitap etme firsati
bulabilecektir. Marka ayni1 zamanda fiyatlamada esneklik de saglamaktadir. Marka giicli daha
yiikksek olan isletmeler rakiplerine gore daha yiliksek fiyatlama gergeklestirebileceklerdir
(Davis, 2002, s.352). Bunun temel nedeni tiiketicinin zihninde gii¢lii marka i¢in daha fazla
bedel 6denebilecegi inancidir. Tiiketici, benzer iki iirlin igerisinden markasi1 daha giiclii olan
iirline daha yiiksek bedel 6demeye razi olacaktir. Fiyatlamadaki bu avantaj ise isletmeye

yiiksek kar oranlar1 saglayacaktir.

Giglii bir markaya sahip igletmenin bu marka iizerindeki basarist diger markalarina ve
isletmenin yeni gelistirecegi iirlinlere de olumlu sekilde yansiyacaktir (Davis, 2002, s.352).
Tiiketiciler tarafindan mevcut diger markalarin daha ¢ok tercih edilmesi ya da yeni
gelistirilecek trlinlerin pazara sunumlarinin hizlanmasi gibi avantajlar ancak gii¢lii bir marka
ile miimkiindiir. Grup markalarin bulunmasi ya da birden fazla ¢esitli {iriin {ireten bir igletme
olunmasi durumunda s6z konusu olan bu avantaja Hilton otelleri 6rnek gosterilebilir. Hilton
otelleri biinyesinde Hilton markas1 dahil olmak iizere toplam on marka bulunmaktadir. Her ne
kadar diger markalar Hilton markas1 kadar giiclii olmasa da tiiketiciler otel tercihleri
gerceklestirirken Hilton grubu bilinyesinde bulundugu i¢in bu markalar1 tercih

edebileceklerdir.

Gliglii markalar ayn1 zamanda isletmeler agisindan finansal getiri kaynagidir
(Campbell ve Kent, 2002, s.117). Marka isminin ve markaya ait {irtinlerin kullanim haklarinin
cesitli anlagmalarla kiraya verilmesi, paylasilmasi ya da devredilmesi gibi durumlarda isletme
marka isim hakki karsiliginda bedel talep edebilecektir. Bu baglamda, gii¢lii marka sahibi
olmanin isletmeni yeni pazarlara girisini de kolaylastiracagini ifade etmek miimkiindiir. Bu
yontemle gelir saglayan yiyecek ve igecek isletmeleri, konaklama igletmeleri ve pek ¢cok daha

farkli firma bulunmaktadir.

Son olarak markalarin dagiim kanalinda yer alan aracilar agisindan da Onemli
oldugunu ifade etmek gerekmektedir. Yukarida da belirtildigi gibi araci isletmeler marka
degeri yiiksek iirtinleri biinyelerinde bulundurarak kendi imajlarini yiikseltebileceklerdir. Ayni
zamanda, aracilar agisindan da giiglii markalarla ¢alismak riskleri azaltic1 ve giliven arttirict bir

etkendir.
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2.4 Marka Degeri
2.4.1 Marka Degerinin Tamimi ve Onemi

Marka degeri kavrami ilk defa 1979 yilinda V. Srinivasan tarafindan yapilan bir
calismada ele almmistir. 1980’lerden itibaren pazarlama literatiiriinde yer almaya bagslayan
marka degeri kavrami,1988 yilinda Pazarlama Bilimi Enstitiisiince (MSI) ylriitilen bir
calismada marka ile {irliniin tek bir biitiiniin iki ayr1 unsuru oldugunun kabul edilmesi ve
markanin etkisini iirliniin tiiketici iizerindeki etkisinden ayiran yeni bir yaklagimin
gelistirilmesiyle daha cok ilgi gérmeye baslamistir (Jourdan, 2002, s.290). 1990’lara
gelindiginde literatiirdeki en gozde kavramlar igerisinde yerini almistir (Taskin ve Akat, 2010,
s. 2; Odabasi ve Oyman, 2009, s. 372). Marka degeri kavraminin bu denli 6nem kazanmasinin
temel nedeni marka degerine iliskin bilgilerin pazarlama politika ve stratejileri gelistirmek
acisindan isletmelere 6nemli veriler saglayabilmesidir. Bununla birlikte pazarlama karmasi
kararlariin basarist marka degerinde artig olarak goriileceginden pazarlama faaliyetlerinin
etkinlik ve verimliligi marka degerindeki degisimlere bakilarak tespit edilebilmektedir. Diger
bir ifade ile pazarlama faaliyetlerinde elde edilen etkinlik ve verimlilik ile marka degeri

arasinda pozitif yonlii dogrusal bir iligki bulunmaktadir (Yaras, 2005, s.349-350).

Marka degeri kavrami temelde finansal temelli ve tiiketici temelli yaklasim olmak
lizere iki farkli yaklasim tarafindan tanimlanmaktadir. Bu nedenle kavramin Ingilizcede iki
farkli karsilig1 bulunmaktadir. Kavram finansal agidan ele alindiginda “brand value”, tiiketici
temelli ele alindiginda ise “brand equity” karsiliklarinin kullanildigr gozlemlenmektedir
(Yaras, 2005, s.350). Pazarlama agisindan degerlendirildiginde tiiketicilerin satin alma karar
stirect tizerindeki etkisi agisindan markanin algisal degerini ifade eden “brand equity” 1ilgi
cekerken, finansal agidan markanin parasal degerine karsilik gelen “brand value” kavramu ilgi
cekmektedir. Temelde arastirmacilarin konuya bakis agisindaki bu farklilik olmakla birlikte
pek ¢ok arastirmacinin kavram iizerinde ¢alisma yaptig1 ve farkli tanimlarla kavrami ifade
ettigi gozlemlenmektedir. Literatiirde yer alan bu tanimlardan belli baglilarin1 Tablo 2.1°de

gérmek miimkiindiir.

Tablo 2.1 Literatiirde Yer Alan Marka Degeri Tanimlari

Belli amaglara gore dlgiilebilen, somut unsurlarla agiklanamayan, bir markanin

Sirinivasan (1979) iriine kattig1 deger.

Mullen & Mainz

(1989) Benzer bir rakip tirlinle karsilastirildiginda tirtiniin fiyatindaki artis.

Tiiketicinin zihninde marka ismi tarafindan yaratilan ve iriine eklenen ilave
Farquhar (1989) deger.

Uriine eklenen fiziksel degerlerin disinda kalan ve tamamen marka ile baglantili
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deger.

Kamakura & Russell
(1990)

Islevsel ozellikler tarafindan kontrol altina almamayan, bir marka adiyla
iligkilendirilmis artan fayda.

Aaker (1991)

Pazarlama faaliyetleri tarafindan yaratilan soyut bir varlik olarak, isletmenin
tiiketicilere sundugu {irlin ve hizmetlerin degerini artiran veya azaltan, markanin
isim veya sembol gibi ayirt edici 6zelliklerine bagl varlik ve yiikiimliiliikler seti.

Srivastava &
Shocker (1991)

Bir markanin miisterileri, kanal iiyeleri ve ana sirketiyle iliskili olarak, markanin
satis hacminin ya da karlilik oraninin yilikselmesine olanak veren ve ona giicli,
stirdiiriilebilir ve farklilastiric1 bir avantaj kazandiran ¢agrisimlar ve davranislar
kiimesi.

Keller (1993)

Tiiketicinin sahip oldugu marka bilgisine bagli olarak igletmenin marka
pazarlama faaliyetlerine tiiketicilerin gosterdikleri farkli (olumlu/olumsuz)
tepkiler.

Barwise (1993)

Olgiilebilen niteliklerle agiklanamayan bir fayda.

Siradan iriin tercihinin 6tesinde farkli, agik bir imaj.

Alba (1994)

Bir marka adinin bir tirtine kattigi degerdir.

Park & Srinivasan
(1994)

Bireysel olarak tiiketicinin genel marka tercihi ile nesnel olarak 6l¢iilmiis nitelik
diizeylerine dayanan goklu-nitelikli tercihleri arasindaki fark; nesnel ve 6znel
tercihler arasindaki farktir.

Miisteri tarafindan algilanan, marka tarafindan iirline kazandirilmis, tercih
ustlinliigd.

Uriiniin markasimin kazandirmis oldugu, o iiriine yonelik bireysel bir miisterinin
tercihindeki artis.

Lassar vd. (1995)

Marka isminin, tiiketici iizerinde o markay1 kullanma istegi ve arzusunu arttiran
ek deger.

Keegan vd. (1995)

Marka ile miisteriler ve zamanla diger hissedarlar arasinda olusturulan giiclii
iliskiden dolay1 bir markaya iliskin deger.

Marka ismi olmayan benzer bir {iriin veya hizmete kiyasla bir marka igin
miisterinin 6deyecegi artan fiyat.

Markay1 sadakatle tekrar tekrar satin alan insanlarla kurulan uzun vadeli bir
iligki.

Uztug (1997)

Tiketicinin marka ile 6zlestirdigi ve diger markalardan farklilastirdig {iriin
degerlerinin biitlinii.

Markaya yapilan gecmis pazarlama yatirimlar
0zdeslesmis olan degerler toplami.

sonucunda o markayla

Kerin & Sethuraman
(1998)

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

Bir firmanin markasinda sakl bilango dis1 soyut marka 6zellikleri.

Keller (1998)

Marka bilgisinin, tiiketicinin o markanin pazarlanmasma verecegi tepki
iizerindeki farkl: etkisi.

Ambler & Barwise
(1998)

Tiiketicinin kafasinda var olan ve sozlii aktarim araciligiyla alicinin ve alicinin
toplumsal ¢evresinin gelecekteki satin alma davranigimi etkilemeye devam ettigi
icin marka sahibi i¢in siirekli bir deger tasiyan pazarlama varlig.

Knapp (1999)

Markanin goreceli mal ve hizmet kalitesi dahil olmak iizere algilamis bigimi,
finansal performansi, miisteri sadakati, memnuniyet ve markaya duyulan tam bir
sayginin toplamu.
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Yoo vd. (2000) Marka ismi tarafindan bir iiriine ilave edilen deger veya artan faydalar.

Marka farkindaligi ve anlaminin, markanin pazarlanmasina kars1 tiiketici
Berry (2000) tepkisindeki fark yaratan etkisi.
Pride & Ferrell Bir markanin pazardaki giiciiyle baglantili olarak olusan pazarlama ve finansal
(2000) deger.

Markanin kullanim memnuniyetinin, algilanan yiiksek kaliteli degerin ve
Prasad & Dev (2000) | deneyim sonucunda markaya olan sadakat hissinin neden oldugu yeniden satin
alma.

Bir markanin pazarlama faaliyetleri ile baska bir markanin ayni tiirden faaliyetleri
Esch (2001) karsilastirildiginda, tiiketicilerin belleklerinde yer etmis marka diigiincesi sonucu,
bu faaliyetlere gosterdikleri tepkideki farklilig.

Pickton & Broderick | Marka adi, marka sembolleri, marka ¢agrisimlar1 ve itibarinin degeridir ve bir
(2001) iiriine verilen, belirli bir marka admna eklenen deger.

Tiiketicinin markayr kullanma ve tiiketimi sonucunda elde ettigi sembolik ve

Vazquez vd. (2002) fonksiyonel faydalarin toplami.

Bir markayla, o markanin adiyla, simgesiyle baglantili ve bir isletmeye veya
Spaeth (2002) isletmenin miisterilerine mal ya da hizmet yoluyla saglanan degeri arttiran veya
azaltan aktif ve taahhiitlerin biitiinii.

Elitok (2003) Markanin bolgesel ve ulusal anlamada sagladig basarilar.
Marka se¢imi olasiliginin, goniillillikle 6denen prim fiyatlariin, pazarlama
Ross vd. (2008) iletisimi etkinliginin ve olumlu agizdan agiza pazarlamanin gelisiminin
arttirilmasi.

Kaynak: Yiice, 2010; Atilgan, 2005; Bilgili, 2007; Erguncu, 2010.

Yukarida da ifade edildigi gibi tanimlar incelendiginde en dnemli farkliligin kavrama
tilketici temelli ya da finansal temelli yaklasilmasindan kaynaklandigi gézlemlenmektedir.
Bununla birlikte her arastirmaci kavrami kendi ¢aligma alani agisindan degerlendirme yoluna
gitmistir. Ornegin Sirinivasan’in  (1979) taniminda kavramm soyut olma &zelliginin
vurgulandig1 gozlemlenmektedir. Bu tanima gére marka degerinin Olciilebilmesi de miimkiin
goriinmemektedir. Mullen ve Mainz (1989) ise marka degerinin ancak benzer bir rakip ile
karsilastirildiginda ortaya ¢ikacagini vurgulamis ve aradaki fiyat farkinin marka degerinden
kaynakli olacagini ifade etmislerdir. Marka degeri konusunda literatiirde dnemli ¢alismalari
bulunan Aaker (1991) ise tamiminda marka degerinin pazarlama faaliyetleri tarafindan
yaratilabilen bir kavram oldugunu vurgulamistir. Dolayisiyla marka degeri, isletmeler
tarafindan dogru yonetildigi takdirde artan, aksi halde azalan bir kavram olma o0zelligi
tagimaktadir. Literatiirdeki onemli calismalara imza atan bir diger isim, Keller (1993) ise
marka degerinde, pazarlama faaliyetlerine tiiketicilerin gosterdikleri tepkilerin vurgusunu
yapmustir. Dolayisiyla marka degeri her ne kadar isletme agisindan pazarlama faaliyetleri ile

yonetilebilen bir kavram olsa da iletisimin diger ucunda yer alan tiiketicilerin s6z konusu
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pazarlama faaliyetlerini algilamalar1 da marka degerinin olugmasinda belirleyici rol

oynamaktadir.

Literatiirde kavrama iliskin pek ¢ok farkli tanim bulmak miimkiindiir. Bu tanimlar
kavramin daha dogru anlasilabilmesini saglamakla birlikte son olarak bu alanda Pazarlama
Bilimi Enstitiisiince (MSI) gelistirilmis tanimi incelemek yerinde olacaktir. MSI, marka
degerini; marka ve {iriin arasindaki ayrimi vurgular bir sekilde, markaya marka adi olmadan
kazanabileceginden daha biiyiik bir hiz ve kar kazandiran ve markaya giiclii, stirekli ve ayirt
edici bir rekabet avantaj1 saglayan, firma, miisteri ve pazarlama kanali elemanlar1 tarafindan
olusturulan iligkiler ve tutumlar dizisi olarak ifade etmistir (www.msi.org). MSI’in taniminda
kavramin algisal boyutu tlizerinde durulmakla birlikte bir pazarlama iletisimi araci olarak

sagladigi rekabet lstiinliigiine de vurgu yapildig1 gozlemlenmektedir.

Marka degerine iligkin  verilen tanimlar degerlendirildiginde = kavramin
tanimlanmasinda bes temel faktoriin on plana ciktig1 gozlemlenmektedir. Oncelikle marka
degerinin somut bir takim degerlerlerden ziyade tiiketicilerin markaya yonelik algilart ile
sekillendigi gozlemlenmektedir. Ayrica marka degeri, marka ile ilgili genel bir degere
baghdir. Ancak marka ile ilgili bu genel deger sadece iiriiniin fiziksel 6zelliklerine bagl
olmayip iiriiniin soyut o6zelliklerinden ve isminden de kaynaklanmaktadir. One c¢ikan
dordiincii faktor ise marka degeri kavraminin rekabet ile anlam bulmasidir. Her ne kadar
tamamen rekabete bagli oldugunu ifade etmek yanlis da olsa, marka degeri, goreli olarak
rekabete baglidir. Son olarak kavramin isletmenin finansal performansimi olumlu yonde

etkiledigini de ifade etmek miimkiindiir (Lassar vd., 1995, s. 12).

1990’11 yillarla birlikte pazarlama literatiiriinde giderek artan bir 1lgi gormeye baslayan
marka degeri kavraminin pazarlama bilimi acgisindan onemini finansal temelli ve strateji
temelli olmak tizere iki baslik altinda toplamak miimkiindiir. Finansal temelli olarak marka
degerinin Onemi firma birlegsmeleri veya firmalarin elden ¢ikarilmak istenmesi gibi
durumlarda s6z konusu olmaktadir. Bu gibi durumlarda firmalarin finansal degerlerinin dogru
hesaplanabilmesi icin marka degerinin de g6z oOniinde bulundurulmas: gerektigi
diistiniilmektedir (Keller, 1993, s; 1). Bu yaklagimda, bir firmanin sahip oldugu markanin
sahip olunan diger varliklar gibi deger yaratmakta oldugu kabul edilmektedir. Bu nedenle bir
firmanin finansal piyasalarda sahip oldugu hisse degerleri ile marka degeri arasinda da pozitif
yonlii dogrusal bir iliski bulunmaktadir (Kerin ve Sethuraman, 1998, s. 260). Diger bir
ifadeyle, marka degeri yiiksek olan bir isletmenin piyasalardaki hisse degerleri de yiiksek

olacaktir. Diger taraftan marka degerinin yiikseltilmesinin ise marka degeri icin yapilan


http://www.msi.org/
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yatirimlar ile miimkiin olacagi unutulmamalidir. Isletmenin fiziki varliklarma, iiriin
gelistirmeye, teknoloji gilincelleme maliyetlerine ilave olarak tutundurma faaliyetlerine
yatirim yapmasi ve bu sayede marka degerinin de yiikseltilmesini saglamasi gerekmektedir.
Ozet olarak finansal acidan marka degerinin onemi degerlendirildiginde, isletmenin diger
varliklar1 gibi yatirim gerektiren ve ancak diger varliklarin aksine soyut olan bir varlik
olmasina ragmen marka degerinin isletmenin toplam maddi degerine pozitif yonli bir katkisi

oldugunu ifade etmek miimkiindiir.

Marka degerinin rekabet temelli (diger bir kullanimla, tiiketici temelli) bakis acisindan
onemi incelendiginde ise ilk olarak isletmelere sagladigi rekabet dstiinligii dikkat
cekmektedir. Gilinlimiizde birbirine benzer iiriin {iretmenin kolaylasmasi ya da rakipler
tarafindan yapilan her tiirlii yeniligim kisa zamanda kopyalanabilir olmasi isletmeleri fiyat
tizerinde rekabet etme zorunluluguna dogru itmektedir. Fiyat ilizerinden rekabet etmek
istemeyen isletmeler ise rakiplerinin kopyalamasinin miimkiin olmadig: farkli rekabet alanlari
aramaktadirlar. Bu noktada marka degeri kavrami 6nem kazanmaktadir. Marka degeri giiclii
olan isletmeler fiyat iizerinden rekabet etme zorunlulugundan kurtulmakla kalmayip ayni
zamanda tiiketiciler tarafindan daha yiiksek iicret 6denmeye razi isletmeler konumuna da
gelebilmektedir (Keller, 1993, s.1-2). Tiiketiciler iki rakip isletmeden marka degeri daha
yiiksek olan isletmenin iirtinleri i¢in daha yiiksek ticret 6demeye razi1 olabilmektedirler. Marka
degeri, tiiketicilerin igletme tercihleri ve marka sadakatini de olumlu yonde etkilemektedir. Bu
sayede satislar1 ve sadik miisterileri artan isletmelerin finansal olarak da deger kazanmalar
miimkiin olabilmektedir. Bu nedenle tiiketici temelli marka degerinin finansal temelli marka
degerine olumlu katkis1 olacagin1 ve markanin piyasa degerinin artacagini da ifade etmek

miimkiindiir (Capon vd., 2001, s.216).

Marka degerinin tiiketici bakis agisindan Onemi degerlendirildiginde pazarlama
faaliyetlerine iliskin cesitli faydalar sagladigini ifade etmek miimkiindiir. Kavramin éneminin
daha 1yi anlatilabilmesi acisindan pazarlama stratejilerinde marka degerinin sagladigi

faydalar1 li¢ baglik altinda incelemek dogru olacaktir (Yiice, 2010, s.61):

* Biiyiimeye iliskin etkiler: Yeni miisteriler kazanma, piyasadaki rekabet gliciinii

artirma, uluslararasi pazarlara daha rahat ulasma v.b

* Kérhhga iliskin etkiler: Marka sadakati, pazar ortalamasinin {stiinde

fiyatlandirma, diisiik fiyat esnekligi.
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 Uriin veya hizmetle dogrudan ilgili olmayan etkiler: Olumlu tiiketici temelli
marka degerine sahip markalar firmanin faktér piyasalarindaki nitelikli emegi ¢ekmesine
yardime1 olacak, potansiyel yatirimeilarin ilgisini daha ¢ok ¢ekmesini ve hissedarlardan daha

fazla destek almasini saglayacaktir.

Gerek finansal acidan gerekse stratejik agidan marka degerinin isletmeler i¢in son
derece onemli bir kavram oldugu gdzlemlenmektedir. Isletmenin piyasa degerinin dogru
belirlenmesi, tutundurma kararlarinin dogru alinmasi, dogru dagitim kanalinin segilmesi,
rekabet avantaji saglanmasi gibi pek cok adimin atilabilmesi i¢in igletmenin sahip oldugu
marka degerinin dogru hesaplanmasi gerekmektedir. Isletme pazarlama ya da finansal agidan
farkli kararlar almadan 6nce sahip oldugu ger¢ek marka degerini miimkiin olan en dogru
sekilde hesaplamak zorunlulugu ile karsi1 karsiyadir. Marka degeri kavramina bakis agisina

gore marka degerinin 6lgiim yontemleri de farkliliklar gostermektedir.

2.4.2 Marka Degeri Ol¢iim Metotlar

Firmalarin birlesmeleri ya da birbirini satin almalari durumunda firmalar kendi
degerlerini belirlemektedirler. Kimi zaman belirlenen bu deger ile (borsa degeri) firmanin
defter degeri (somut varliklar sonucu sahip olunan deger) arasinda ciddi farkliliklar oldugu
gozlemlenmektedir. Firmalar, olusan bu farkliliklar1 marka ismi gibi soyut varliklara
dayandirmaktadirlar. Bu nedenle marka degerinin oOlgiilmesi Onem kazanmaktadir
(Lindemann, 2003, s. 27). Giiniimiizde marka pazarlamacilar1 farkli 6l¢iim yontemleri
gelistirerek hem kendi marka degerlerini hem de rakiplerinin marka degerlerini siirekli olarak
takip etmek istemektedirler. Marka degerlerinin takibi, yOneticilere marka degerlerinin
kaynak ve ¢iktilarina etkisi konusunda daha faydali bilgileri saylayabilmektedir (Keller, 2003,
5,759). Marka degerinin Sl¢limii sayesinde yoneticiler firmalar1 hakkinda daha etkin kararlar

alabilmektedirler.

Firmalarin marka degerinin belirlenmesi Oncelikle miisterilerin geri bildiriminin
saglanmas1 a¢isindan onem tasimaktadir. Marka degeri 6l¢iimii, miisterilerin markaya karsi
algi, tutum ve davraniglarinin belirlenmesinin 6nemli yollarindan birini olugturmaktadir.
Firma bu yontemle marka degerini yiikseltmek amaciyla gerceklestirmis oldugu faaliyetlerin
gercekten karsiligini bulup bulmadigimi 6lgebilecektir. Bununla birlikte, rakipler karsisinda
firmanin konumunun belirlenmesi agisindan da marka degerinin 6l¢iilmesi 6nem tagimaktadir.
Firma, olgiilen marka degeri sayesinde pazardaki konumunu dogru bir sekilde gorebilecek ve
mevcut konumuna gore daha gergek¢i hedefler belirleyebilecektir. Rakiplere kiyasla

isletmenin konumunun belirlenmesi, ileride dogabilecek problemlerin goriilmesini de
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saglayabilecektir (Prasad ve Dev, 2000, s.24). Aaker (1996, s.314-315), marka degeri
Ol¢iilmesinin igletmeler acisindan avantajlarini; (1) pazarda en iyi konumdaki rakibe karsi
kiyaslama saglamak, (2) Markanin gelistirilmesine 151k tutmak ve (3) marka portfoyiiniin

yonetimi i¢in araclar saglamak olarak siralamistir.

Uretim ag1sindan ]

Isletme/Finansal
acgidan

Ticaret acisindan ]

[ Marka Degeri ]

N\

Toplam seviye

J

Miisteri/Pazarlama
agisindan

N

Bireysel seviye

J

( \
Bilissel

psikolojik a¢idan
\. J/

( )

Ekonomistlerin
bakis agisi
|\

Sekil 2.4 Marka Degeri Perspektifleri
Kaynak: Toksar1 ve Inal, 2012, 5.56.

Arastirmacilarin marka degerine farkli yaklasimlart marka degeri 6l¢lim metotlarinda
da kendini gostermektedir. Sekil 2.4°de goriildiigli gibi marka degerini temel olarak finansal
temelli ve tiiketici temelli yaklasimlar seklinde ele almak miimkiindiir. Dolayisiyla marka
degeri Olclimiinde de finansal temelli ve tiiketici temelli yaklasimlar olmak iizere iki temel
yaklasim tarzi bulunmaktadir. Finansal yaklagimi 6ne siiren arastirmacilar marka degerini bir
iirlinlin marka ismi ile yarattig1 nakit akislar1 olarak agiklamislardir. Finansal yontemler fiyat
primleri, lisans bedelleri gibi sayisal degerler {izerinden markanin parasal degerini
belirlemeye odaklanmaktadir. Ancak finansal temelli Ol¢lim metotlar1 marka degerini
olusturan bilesenler arasinda tiiketici algt ve davranislarina yer vermedigi icin
elestirilmektedir (Baydas, 2007, s.128). Aaker (1991) ve Keller (1993) ise marka degeri
Olctimiinde tiiketici davraniglar1 iizerinde durarak tiiketici temelli marka degeri Olgiim
metotlarinin gelistirilmesine Onciiliik etmislerdir. Ancak bu iki yaklasima ilave olarak
literatlirde her iki yaklasimi beraber ele almay1 amaclayan “birlestirilmis marka degeri 6l¢iim

metotlar1” da bulunmaktadir.
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2.4.2.1 Finans Temelli Marka Degerinin Olciilmesi

Bir igletmenin kurum ve iiriin markasinin, kimlik haklarinin, parasal degerinin yani
sira, varsa menkul kiymetler yelpazesinde yer alan enstriimanlarinin degeri, o isletmenin sahip
oldugu finansal degerler olarak tanimlanmaktadir (Baydas, 2007, s. 128). Daha 6nce de ifade
edildigi gibi, marka degerinin dlcililmesine yonelik ¢alismalar ilk olarak firma birlesmeleri ve
satin almalarinda firmanin gercek degerinin hesaplanmasini kolaylastirmak amaciyla yapildigi
icin ilk c¢alismalar finansal temelli marka degerinin Ol¢iilmesi c¢alismalar1 seklinde
gerceklesmistir. Dolayisiyla bu yaklasima ait modellerde markanin parasal degerinin
Olciilmesi temel amag olmus, isletme dis1 bilgiye fazla ihtiyag duyulmamis ve tiiketici bakis
acist dikkate alinmamistir (Kaya,2002, s.4). Finansal temelli marka degerlemeye yonelik
literatiirde fakli yaklasimlar yer almaktadir. Bunlar; (1) Maliyete dayali, (2) Piyasa degerine
gore, (3) Sermaye piyasalarina dayali, (4) Royaltilerden kurtulma metodu, (5) Markanin
yarattig1 art1 kazanglara dayali ve (6) Fiyat/satig oranlar1 arasindaki farklar ile marka degeri
tespiti olmak tiizere alt1 baslik altinda toplanmaktadir. Bu ¢alismada, tiiketici temelli marka
degeri O0l¢clim metotlarina dayali bir arastirma yiiriitiildiigii icin finansal temelli marka degeri

6l¢iim metotlarina kisaca yer verilecektir.

Maliyete Dayali Marka Degerleme: Maliyete dayali marka degerleme yaklasimi
marka degerini, markay1 degistirmek ya da yeniden yaratmak i¢in katlanilmak zorunda olunan
biitiin maliyetlerin toplami olarak tanimlanmaktadir (Keller, 2003, 5.495). Bu yaklagima gore
marka degeri “tarihi maliyet” ve “degistirme maliyeti” olmak {izere iki yontemle
hesaplanmaktadir. Tarihi maliyet metoduna gére markanin degeri sirket tarafindan marka i¢in
(markanin satin alinmasi ya da sirket tarafindan yaratilmasinda ve degerinin korunmasinda)
yapilmis tim harcamalarin toplamindan olusur. Degistirme maliyeti metoduna gore ise,
markanin degeri, ayn1 bir markanin yeniden yaratilmak istenmesi durumunda katlanilacak
(glincel bedellere gore) toplam maliyete esittir (Kaya, 2002, s.6; Bursali ve Karaman, 2008, s.
286-287).

Maliyete dayali marka degerleme yaklasiminda isletmenin markasini olusturabilmek
icin gegmiste katlanmak zorunda kaldig tim maliyetlerin bir araya getirilmesi s6z konusudur.
Diger bir ifadeyle isletmenin mevcut durumuna ulasabilmek i¢in ne kadar harcama yaptiginin
tespiti maliyete dayali yontem olarak adlandirilmaktadir. Bu yaklasimda, isletmenin
pazarlama, yatirim, iletisim maliyetleri gibi maliyetlerine yer verilmekle beraber yapilan
finansal yatirimlar ve bu yatirimlarin markaya olan finansal getirisi arasinda dogrudan bir

iliski kuramadigi i¢in yetersiz kalmaktadir (Lindemann, 2004, s.7).
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Piyasa Degerine Gore Marka Degerleme: Piyasa degerine gore marka degerleme
yonteminde temel olan benzer markalarin pazardaki satis fiyatlarinin karsilastiriimasidir (de
Chernoty ve McDonald, 2003, s.461). Bu yontemin temel varsayimi her marka i¢in gercek bir
piyasanin var oldugu ve bu piyasada markalarin fiyatlarinin birbiriyle mukayese edilebilecek
sekilde olustugudur. Fiyat, tiiketicinin markaya ddemeye razi oldugu tutar ya da rakiplere
gore daha fazla/az 6demek istedigi tutar seklinde ifade edildiginde bu yontemin kullanislt bir
yontem oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Ancak ger¢ek bir piyasanin var olmadigi
durumlarda bu yontemin uygulanmasinin da miimkiin olamayacagini gbz Oniinde
bulundurmak gerekmektedir. Markalarin ¢ok sik alim satima konu olmamalar1 dolayisiyla her
zaman emsal teskil edebilecek bir markayr bulmak miimkiin olamayabilmektedir (Bursali ve
Karaman, 2008, s.287). Ozellikle gayrimenkul degerlemesi igin kullanilan bu yéntemin

verebilecegi en iyi sonu¢ marka degerlerindeki trendi yansitmak olacaktir (Kaya, 2002, s.7).

Sermaye Piyasalarina Dayali Degerleme Metodu: Bu metodu Simon ve Sullivan
(1993) marka degerlemesini sermaye piyasalart araciligiyla yapabilmek amaciyla
gelistirmislerdir. Marka degerini gelecekte elde edilecek, sadece markaya dayandirilabilen
gelirlerin bugilinkii degeri olarak tanimlayan arastirmacilar, sermaye piyasalarinin etkin
oldugunu ve isletmelerin piyasa degerlerinin igletmenin sahip oldugu tiim maddi ve maddi
olmayan varliklarin gelecekte elde edecegi gelirleri yansittigin1 varsaymaktadirlar. Bu nedenle
sirketin piyasa degerinin, sirketin sahip oldugu maddi olmayan varliklardan biri olan marka

degerini de yansitacagi 6ngérmektedirler (Kaya, 2002, s.8).

Bu modelde isletmenin marka degeri isletmenin varliklarindan bir1 olarak
degerlendirilmektedir. Marka degeri isletmenin diger varliklarindan bagimsiz bir sekilde
somut olarak degerlendirilmektedir. Modelde isletmenin marka degeri gelecege doniik olarak
Ol¢iilmektedir. Ciinkii bu yontemle marka degerinin dl¢limiinde isletmenin piyasada islem
goren ticari degerlerinin gelecekte getirecegi nakit akisi tahmini dikkate alinmaktadir. Tahmin
etmeye dayanan bir yontem oldugu i¢in de piyasa kosullarinin degisimine, piyasada kullanima
uygun yeni bilgilerin ortaya ¢ikmasina gore degisiklik gostermektedir (Simon ve Sullivan,
1993, 5.29).

Isletmenin piyasaya dayali marka degerini arttirmasi ancak pazarlama faaliyetlerinin
etkin gergeklestirilmesi ile miimkiin olabilecektir. Yapilan pazarlama faaliyetleri sonucu
tiikketicilerin markaya olan ilgilerinin artmasi markay1 rakipleri karsisinda tercih edilir
kilacaktir. Bu durumu goézlemleyen yatirimer ise tiiketicilerin taleplerindeki artisa paralel

olarak markanin hisse senetlerini alma egilimi gosterecektir. Hisse senetlerinin satigindaki
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artis ise hisse senedi fiyatlarinin yiikselmesine ve dolayisiyla markanin sermaye

piyasalarindaki degerinin artmasina neden olacaktir.

Royaltilerden Kurtulma Metodu: Royalty, telif hakki anlamina gelmektedir. Bu
metotta, markaya sahip olunmadigi, markanin kullanimi karsiliginda bir telif hakki bedelinin
Odendigi varsayilmaktadir. Markaya sahip olmak icin yapilacak vergi sonrasi telif hakki
O0demeleri belirlenerek, markaya sahip olunmakla tasarruf edilen tutar hesaplanmaktadir. Telif
hakki genellikle satislarin belirli bir orani1 olarak hesaplanmakta ve gelecege doniik olarak
ongoriilen satis rakamlarina uygulanmaktadir (Kaya,2002 ,s.9-10). Royaltilerden kurtulma
metodu uygulanirken bu konuda uluslararasi nitelikte 6zel veya genel veri bankalarindan,
degerlemesi yapilacak markanin sektoriine ve Ozelliklerine gore (daha once bu konuda
aciklanmis bulunan telif hakki oranlarindan en yakin olanmin kiyasen uygulanmasi ya da
ortalamasinin alinmasi) segilecek orana, daha dogrusu oransal degere gore hesaplama

yapilacaktir (Bursali ve Karaman, 2008, s.289).

Markanmin yaratug arti kazanglara dayali marka degerleme yontemi: Bu yontemde,
markal1 {irlinden elde edilen gelirin ne kadarinin markadan kaynaklandigi oransal olarak
hesaplanilmaya calisilmaktadir. Elde edilen oran, gelecekte elde edilecegi tahmin edilen
gelirler ile cgarpildiginda marka sayesinde elde edilecek arti kazan¢ bulunmus olacaktir.
Hesaplanan tutarin net bugilinkii degerinin belirlenmesiyle ise mevcut marka degeri
hesaplanmis olmaktadir. Bu sekilde marka degeri hesaplayan, Fiyat Primi Metodu, Bilesik
Analiz Metodu, Hedonik Fiyat Teorisi Metodu, Crimmnis Metodu ve Talepten Arz Etkilerini
Arindirma Metodu gibi bir¢ok metot gelistirilmistir (Kaya, 2002, s.13-20).

Fiyat/Satis Oranlari Arasindaki Farklar ile Marka Degeri Tespiti: Bu metotta marka
degeri, degerlenen markaya sahip olan igletme ile kendisinden daha gii¢siiz bir markaya sahip

isletme arasinda fiyat/satis oranlar1 veya sermaye/satis oranlarinin karsilastirilmasi seklinde

hesaplanmaktadir (Kaya,2002, s.20-23).

2.4.2.2 Tiiketici Temelli Marka Degerinin Olciilmesi

Bir 6nceki boliimde de gozlemlendigi gibi finansal temelli marka degeri belirleme
yontemleri fiyat, hisse degeri, satig oranlari, telif hakki, arti deger gibi sayisal veriler
tizerinden hesaplanmaktadir. Bu yontemlerle belirlenen marka degeri de yine sayisal bir deger
olarak ortaya ¢ikmakta ve markanin satisi, isim hakkinin kiralanmasi, ortaklik kurulmasi gibi
durumlarda kullanilmaktadir. Ancak finansal yontemler her ne kadar bir marka degerinin nasil

gelistigini ortaya koyabilseler de bu gelisimin nedenlerini agiklamakta yetersiz kalmaktadir
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(Bilgili, 2007, s.29). Finansal temelli marka degeri hesaplama yontemlerinin en 6nemli
eksikligi markanin giiciinii olusturan tiim unsurlar1 kapsamamasi, tiiketici davraniglar1 ve
egilimlerini dikkate almamalaridir. Bu nedenle tiiketici bakis agisindan marka degerini
belirleme ve hangi unsurlarin tiiketicilerin marka tercihlerini etkiledigini tespit etmeye
yonelik modeller gelistirilmistir (Kaya, 2002, s.23). Finansal temelli marka belirleme
yontemlerinde, yontemlerin kapsayiciligl tartisma konusu olmakla birlikte, kullanilan veriler
rakamlara dayandigi i¢in marka degerinin hesaplanmasi kolaydir. Ancak tliketici temelli
marka degerinin hesaplanmasinda tiiketicilerin algi, tutum ve davranislarinin incelenmesi s6z
konusudur. Dolayistyla bu yontemlerde psikolojik unsurlar belirlenmeye calisildigi igin
finansal temelli yontemlere gore daha zor yontemler oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Bu
modeller, marka degerini anket ve benzeri dl¢lim araglari ile hesaplamaya g¢alismaktadir.
Hesaplama siirecinde parasal veriler kullanilmadigi icin tiiketici temelli marka degerinin
hesaplanmas1 sonuglarin1 da parasal degerlerle ifade etmek miimkiin olmayabilmektedir.
Ancak hesaplamalar sonucu elde edilen bilgiler 1s1¢inda uygulanan promosyon ve satis
O6zendirme gibi yoOntemlerle isletmenin finansal verilerinin artisina dogrudan katki
saglanabilmektedir. Tutundurma, satig 6zendirme, reklam gibi faaliyetlerle marka degerinde
sirekli bir iyilesmenin saglanmasi ancak marka degerinin tiiketici bakis agisindan

belirlenmesiyle miimkiin olabilecektir (Keller, 2003, s.1057).

Tiiketici temelli marka degeri hesaplama metotlarinin temel varsayimi, bir markanin
giicliniin miisterinin zihninde o markayla ilgili ne kaldigmma dayandigidir (Martesen ve
Gronholdt, 2004, s; 38). Bu varsayimdan hareketle, tiiketiciler iizerine yapilan anket
uygulamalar1 sayesinde marka degeri hesaplanmaya c¢alisilmaktadir. Markay1 giiclii yapan
unsurlarin neler oldugu ya da gii¢lii bir markanin nasil olusturulabilecegi sorularmin cevabi
misteriyi anlama ve miisteriyi etkileme yOntemleri {izerinde c¢aligmalar yapmaktan
gecmektedir (Keller, 2003, s.59). Marka degerinin hesaplanmasimin aslinda rakip markalar
arasinda isletmenin markasimin konumunun, digerlerine gore performansinin belirlenmesi
caligmasi oldugu diisiiniildiigiinde tiiketici temelli marka degerinin hesaplanmasin siirecinde
isletmenin kendi miisterilerinin yaninda rakip isletmelerin miisterilerinin davranislarini da
anlamasinin gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Bu noktada tiiketici temelli marka degerinin

hesaplanmasinda da birbirinden farkli yontemler ortaya ¢ikmaktadir (Lindeman, 2003, s.34).

Tiiketici temelli marka degeri 6l¢gme modelleri dl¢lim siirecinde miisterinin markaya
bakis acisin1 degerlendirmektedir. Markanin 6zelligine gore miisterinin birey ya da kurum
olmasi miimkiindiir. Ister kurum isterse birey olsun, miisteri istek ve ihtiyaglarmin

belirlenmesi, miisteriyi tatmin edecek iirliniin gelistirilmesi ve iiretilmesi pazarlamanin temel
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kosuludur. Ancak giiniimiizde tiiketicilerin isletmelerden sadece somut beklentiler icerisinde
bulunmadiklarinin unutulmamasi, miisterilerin duygusal beklentilerinin de tatmin edilmeye
calisilmas1 gerekmektedir. Tiim bunlarin basarili bir sekilde gergeklestirilebilmesi ancak,
farkli markalarin tiiketicilerin soyut ya da somut hangi istek ve ihtiyaglarini karsiladiginin
belirlenmesi, tiiketicilerin bu markalara bakis acilarinin ortaya konmasi, pazarlama
faaliyetlerinin tiiketicilerin zihninde nasil karsilik buldugunun tespit edilmesi ile miimkiindiir.
Tiiketici temelli marka degeri modelleri i¢in tiiketicilerin siire¢ i¢erisinde marka hakkinda ne
ogrendigi, ne duydugu, ne gordiigii ve ne diisiindiigiinii anlamak ¢ok 6nemlidir (Martesen ve
Gronholdt, 2004, s.38). Tiiketici temelli marka degeri, tiiketicinin marka ile tanigsmasindan
itibaren zihninde bazi olumlu, giiclii ve benzersiz cagrisimlar olusmasiyla meydana
gelmektedir (Yasin vd., 2007, s.38-41). Ancak yanlis pazarlama kararlar1 sonucunda bu
cagrisimlarin olumsuz olmasi ve tliketicinin markadan uzaklagsmasina neden olabilecegi de
unutulmamalidir. Bu nedenle marka degerini olusturan bilesenlerin dogru yonetilmesi, etkili

ve marka degeri yliksek bir marka elde etmede dnemli bir role sahiptir.

Tiiketici temelli marka degerinin 6l¢iimiinde tiiketici algis1 ve tiiketici davraniglar
olmak ftizere iki temel unsur bulunmaktadir. Tiiketici algisi, tiiketicinin markay1 ve markaya
iliskin pazarlama faaliyetlerini nasil algiladigiyla ilgilenmekte ve marka farkindaligi, marka
cagrisimlart ve algilanan kalite bilesenlerinden olusmaktadir. Tiiketici davranmiglar ise,
tiiketicilerin algilar1 dogrultusunda markaya kars1 davraniglarini nasil sekillendirdigi ile
ilgilenmekte ve marka sadakati, ilave fiyat 6deme istegi bilesenlerinden olusmaktadir (Yiice,
2010, s.31). Tiiketici temelli marka degeri, bu bilesenler sayesinde hangi tiiketici kitlesinin
irlinli tercih ettigi, satin alma nedenleri ve pazarlama c¢abalarinin markanin tercih edilme

oranina etkisinin hesaplanmasidir.

Marka degeri bilesenlerinin dogru yonetilmesi sayesinde olusturulan pozitif tiiketici
marka degeri sayesinde tiiketiciler isletmelerin yeni marka gelistirme ¢abalarina daha olumlu
cevaplar vermektedirler. Aym1 zamanda tiiketicilerin markaya karsi1 fiyat duyarliligt da
azalacagindan fiyat artislarina daha az tepki verecekler ve ayni zamanda markanin sadik
miisterisi olma egilimi gosterecekleri i¢cin markadan reklam desteginin azaltilmasi tiiketici
tercihlerinde olumsuz etki yaratmayacaktir (Keller, 2003a, s.60). Olusturulan pozitif tiiketici
marka degeri ayn1 zamanda finansal temelli marka degerinin yiikseltilmesine de yardimci
olmaktadir (Odabas1 ve Oyman, 2009, s.373). Olusturulan olumlu tiiketici temelli marka
degeri sayesinde marka sadakatinin gelistirilmesi, fiyat hassasiyetinin azalmasi, markay1
tercih eden tiiketici sayisinin artmasi, pazarlama ve reklam maliyetlerinin diigmesi gibi

sonuglar elde edilecek ve bu sonuglar isletmeye finansal kazang saglayacaktir.
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Lassar vd. (1995, s.12-13) tiiketici temelli marka degerinin bes Onemli o6zelligi
bulundugunu ifade etmislerdir. Bu 6zelliklerin basinda kavramin adindan da anlagilabilecegi
gibi tiiketici algilar1 gelmektedir. Tiiketici temelli marka degeri, marka degerini olusturan
diger biitiin faktdrlerden ¢ok tiiketici algilarma onem vermektedir. ikinci &zellik, marka
degerinin markay1 c¢agristiran kiiresel degerlere bagli olmasidir. Ugiincii olarak, markayi
cagristiran kiiresel degerlerin sadece markanin fiziksel yanma degil ayn1 zamanda marka
adindan gelen koklere de bagli olmasidir. Marka degerinin rekabetle olan siki iligkisi
dordiincii 6zelligini olusturmakta, finansal performansi ve buna bagl olarak finansal degeri

etkilemesi ise besinci 6zelligini olugturmaktadir.

Tiiketici temelli marka degerini olusturan bilesenlerin belirlenmesi ve bu bilesenlerin
Olciilmesi konusunda literatiirde pek ¢ok farkli ¢alisma bulunmaktadir. Arastirmacilara gore
farklilik gostermekle birlikte; farkindalik, sadakat, imaj, cagrisimlar ve algilanan kalite gibi
bilesenlerin literatiirde en c¢ok Olclilmeye caligilan bilesenler oldugu goézlemlenmistir.
Literatiirde en ¢ok kullanilan marka degeri 6l¢iim modellerinin ise Aaker (1991) ve Keller
(1993) tarafindan gelistirilen modeller oldugu gozlemlenmektedir. Bununla birlikte; Young ve
Rubicam Yontemi, McKinsey yontemi, Total Research Yontemi ve Marka Dinamikleri

Piramidi Yontemi gibi yontemler de literatiirde karsilagilan diger yontemlerdir.

Aaker modeli

Tiiketici temelli marka degerini; pazarlama faaliyetleri tarafindan yaratilan soyut bir
varlik olarak, isletmenin tiiketicilere sundugu iiriin ve hizmetlerin degerini artiran veya
azaltan, markanin isim veya sembol gibi ayirt edici Ozelliklerine bagli varlik ve
yikiimlilikler seti olarak tamimlayan Aaker (1991, s.15), marka degerinin; marka
farkindaligi, marka bagliligi, algilanan kalite, marka cagrisimlart ve markaya ait diger
varliklar olmak iizere toplam bes bilesenden olustugunu ifade etmektedir. Aaker tiiketici
temelli marka degerini bir markanin adina ve bir {iriin ya da hizmet tarafindan miisteriye
saglanan degere eklenen sembole bagh varliklar grubu olarak ele almaktadir (Netemeyer vd.,

2004, s.210). Aaker’in marka degeri modeli Sekil 2.5’de verilmistir.

Sekil 2.5’de gozlemlendigi gibi Aaker (2009a), marka degeri yaratabilmek icin
oncelikle marka bagliligi, marka farkindaligi, kalite algisi, marka c¢agrisimlarinin dogru
yonetilmesi ve diger tescilli marka varliklarinin gézlemlenmesi gerektigini ifade etmektedir.
Bu bilesenler dogru yonetildiginde her birinin farkli olumlu sonuglar1 bulunmaktadir. Ornegin
marka bagliliginin arttirilmasi; pazarlama maliyetlerinin diigliriilmesi, yeni miisteriler ¢ekme

ve rekabet tehditlerine karsi zaman kazanma gibi sonuglar dogurmaktadir. Bes bilesenin
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dogru yonetilmesi sonucu elde edilen yiiksek marka degerinin sagladigi faydalar ise,
“tiketiciyi gelistirerek deger saglama” ve “firmay1 gelistirerek deger saglama” olmak iizere

iki boyutta toplanmaktadir.

Marka degeri bilesenleri calismanin ileriki boliimlerinde ayrintili bir sekilde
incelenecek olmakla birlikte Aaker modeli lizerinden tanimlarini kisaca ifade etmek gerekirse;
modelde karsimiza ¢ikan ilk bilesenin marka sadakati oldugu gozlemlenmektedir. Sadakat,
tiikketicinin istek ve ihtiyaclarina uygun farkli alternatifler bulunmasina ragmen belli bir
markaya bagli kalmayi tercih etmesi durumu olarak tanimlanmaktadir (Keiningham vd., 2006,
s; 193). Yeni miisteri kazanmanin eldeki miisteriyi kaybetmemeye kiyasla ¢cok daha fazla
maliyetli oldugu diisliniildiigiinde marka sadakati bilesenin onemi ortaya ¢ikmaktadir. Bu
nedenle bir igletmenin marka sadakati arttikga marka degerinin de artacagimi ifade etmek

mumkuindiir.
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Marka farkindaligy; tiiketicilerin belirli bir markay1 tanima veya hatirlama yetenegi
olarak ifade edilmektedir. Bir ihtiya¢ ortaya ciktiginda ihtiyaca iliskin olarak tiiketicini
zihninde ilk canlanan marka, o tiiketici i¢in farkindaligi en yiiksek markadir. Bununla birlikte,
tikketicinin kimi markalar1 admi duydugunda hatirladigi, kimilerini ise hi¢ duymadigi
gozlemlenmektedir. Marka farkindaliginin marka degeri iizerindeki etkisi farkindaligin ne
Ol¢iide gerceklestigi ile alakalidir. Marka farkindaligi ne kadar yiiksekse marka degerinin de o
derece yliksek olacagini ifade etmek miimkiindiir (Pappu vd., 2005, s.145).

Algilanan kalite ise tiiketicinin bir markaya ait {riinlerin kalitesini diger markalara
kiyasla ne derece yiiksek ya da diisiik algiladigidir. Tiiketici bildigi markalara iliskin olumlu
ya da olumsuz yonde bir kalite algisina sahip olmakta ve satin alma kararmi verirken
alternatifleri bu algisi 1s1ginda vermektedir. Ancak daha 6nce hi¢ deneyimlenmemis bir marka
s0z konusu oldugunda tiiketicinin bir kalite algis1 da s6z konusu olmadigindan s6z konusu
tiriini tercih etme konusunda daha ¢ok tereddiit yasayacak, buna bagl olarak da daha ¢ok
bilgi ihtiyaci duyacaktir. Tiiketicinin algiladigi kalite yiliksekse, kalitenin bir bedeli olarak, s6z
konusu tirline daha fazla ticret 6demeye razi1 olmaktadir. Bu durumda marka degerini arttirici

bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Netemeyer v.d, 2004, s; 210).

Bilesenlerden dordiinciisii marka c¢agrisimlaridir. Aaker (2009a, s.130) marka
cagristmlarii, tiiketicinin  hafizasinda markayla baglantili  olan her sey olarak
tanimlamaktadir. Keller (1993, s.3) ise kavrami, markayla ilgili bilgi alani olarak
tanimlamustir. Bir marka ismi duyuldugunda tiiketicinin zihninde canlanan her sey marka
cagrisimi olarak adlandirilmaktadir. Bu baglamda; marka kimligi, marka kisiligi, marka ismi,
marka imaj1 gibi bilesenlerin marka cagrisimini olusturdugunu ifade etmek miimkiindiir.
Markanin ismi duyuldugunda tiiketicilerin zihninde olumlu duygu ve diisiincelerin belirmesi
marka cagrisimlarmin olumlu oldugunun, tam tersi bir durum ise olumsuz oldugunun
ifadesidir. Dolayisiyla marka cagrisimlart ne kadar olumlu olur ise marka degerinin de 0

kadar ytiksek olacagini ifade etmek miimkiindiir.

Patentler, ticari markalar ve kanal iliskileri, Aaker’in modelinde yer alan marka degeri
bilesenlerinin sonuncusunu olusturmaktadir. Diger tescilli marka varliklar1 bagligi altinda
degerlendirilen bu bilesen sayesinde isletmeler rekabet avantaj1 saglayabilmektedirler. Ancak
bu siirecte, tiiketicilere iletilen mesajlarin diger markalarin mesajlariyla benzer olmamasi,

tirlinlin diger markalardan rahatlikla ayirt edilebilirliginin saglanmasi gerekmektedir.

Aaker modelinde s6z konusu bes bilesen degerlendirilirken bilesenlerin de birbiri

arasinda etkilerinin bulundugu goéz ardi edilmemelidir. Her ne kadar bes bilesen marka
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degerini olusturuyor olsa da drnegin; algilanan kalitenin yiiksek olmasi ayni zamanda marka
sadakatini de yiikselten bir faktdr olma 6zelligi tasimaktadir. Benzer sekilde yiiksek derecede
olumlu marka ¢agrisimlarina sahip olan bir markanin marka bilinirliginin de yiiksek olacagini

ifade etmek mimkiindiir.

Literatiirde Aaker tarafindan gelistirilen bu modeli temel alan pek c¢ok caligma
bulunmaktadir. Bu ¢aligmalarin her birinde Aaker’in belirttigi marka degeri bilesenlerinden
biri ya da birka¢1 arasindaki iliski ele alinmis ya da bu bilesenlerin isletmeye olan farkli
faydalar1 incelenmistir (Sharp, 1995; Berry, 2000; Baldauf vd., 2003; Pappu vd., 2005).
Keller (1993) ise Aaker’in gelistirmis oldugu bu modele ilave olarak marka cagrisimlar (ya

da marka imaj1) bileseni iizerinde durmustur.

Marka degeri on modeli

Marka degeri on modelini gelistiren de Aaker’dir (1996). Aaker bu modelde, marka
degerini bes ayr1 grupta belirledigi on kriter ile gerceklestirmistir. Tablo 2.2°de
gozlemlenebilecegi gibi Aaker’in bu modelinde de ilk dort unsur diger ilk modelde de yer
alan; sadakat, algilanan kalite, marka cagrisimlart ve marka bilinirligi unsurlarindan
olusmaktadir. S6z konusu bu dort unsur tiiketici temelli iken sonuncu unsur olan “pazar
davraniglar’” unsurunun markanin pazardaki performans ile ilgili oldugu gozlemlenmektedir.
Birinci unsur olan marka sadakatinin isletme verilerinden elde edilen bilgiler 1s18inda
Olciilmesi miimkiin olabilmektedir. Ancak algilanan kalite, marka g¢agrisimlari ve marka
bilinirliginin 6l¢iimii tiiketici anketleri ile miimkiin olabilmektedir. Tiiketici anketleri ise
isletmeler agisindan ¢cogu zaman maliyetli ve zaman alic1 ¢alismalar olarak goriilmektedir.
Pazar davraniglart unsurunun 6l¢liimii i¢in ise markanin igerisinde bulundugu pazara iligkin

verilerin degerlendirilmesi gerekecektir (Aaker, 1996).

Ik modelde yer alan dért kavram disinda bu modele ilave edilen pazar davranis
Ol¢iimlerinin “pazar payr” ve “fiyat ve dagitim endeksleri” kriterlerinden olustugu
gozlemlenmektedir. Aaker (1996) markanin pazar igerisindeki performansinin tiiketicilerin
zihninde olusan marka degerini dogru yansitacagi varsayimmindan hareketle bu kriteri de
modele dahil etmistir. Aaker, markanin tiiketiciler zihninde nispi bir avantaja sahip olmasi
durumunda pazar paymin artacagini ya da en azindan markanin pazar paymi koruyacagini

ifade etmistir. (Erdil ve Uzun, 2009, s.301).
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Tablo 2.2 Marka Degerinin On Ol¢iim Kriteri

Ek fiyat 6deme istegi

Sadakat Olciimleri Tatmin/Sadakat
e yer SR . | Algilanan kalite

Algilanan Kalite/Liderlik Olgiimleri Liderlik
Algilanan deger

Cagrisumlar/Farklilastirma Olgiimleri | Marka kisiligi
Kurumsal ¢agrisimlar

Bilinirlik Olgiimleri Marka bilinirligi

Pazar pay1
Fiyat ve dagitim endeksleri

Pazar Davranis Olgiimleri

Kaynak: Aaker, 1996, s.105.

Fiyat ve dagitim endeksi de bir diger oOlciitii olusturmustur. Markanin pazarda karsilik
buldugu fiyatin belirlenmesi ve bu fiyatin rakipleri ile kiyaslanmasi yontemi ile markanin
fiyat kriteri incelenebilmekte; markay1 satan magazalarin yayginligi, rakip markalara gore

oraninin hesaplanmasi ile de markanin dagitim igerisindeki istiinliigli ortaya konabilmektedir.

Keller modeli

Tiiketici temelli marka degeri Ol¢lim modellerinden literatiirde en yaygin
kullanilanlarindan bir digeri ise Keller (1993) tarafindan gelistirilmistir. Keller (1993),
tiiketici temelli marka degerini, tiiketicilerin marka bilgisine bagl olarak verdikleri tepkilerin,
markanin pazarlanmasi iizerinde farkli bir etki yaratmasi olarak tanimlamaktadir. Buradaki
farkli etki, tiiketicilerin markayla iliskili pazarlama faaliyetlerine verdikleri tepkilerle,
markasiz bir triline iliskin pazarlama faaliyetlerine verdikleri tepkilerin karsilastirilmasiyla
belirlenmektedir. Keller (1993), taniminda marka bilgisini, marka farkindalig1 ve marka imaj1
ile iliskilendirmis olup marka degerinin bir gostergesi olarak kabul etmistir. Keller’in

gelistirdigi modeli Sekil 2.6°da gérmek miimkiindiir (Toksar1 ve Inal, 2012, s.84):
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Sekil 2.6 Keller’in Marka Degeri Modeli
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Kaynak: Toksar1 ve Inal, 2012, s.84.
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Keller (1993) tiiketici temelli marka degerinin marka farkindaligi ve marka imaj

olmak tizere iki temel boyutu bulundugunu ifade etmektedir. Marka farkindaligi, Aaker’in

(1991) modelinde tanimlandigr gibi tanimlanmakla beraber Keller bu boyutu markanin

hatirlanirligi ve marka taninmasi olarak iki alt boyuta aymrmistir. Marka hatirlanirhiy,

tiiketicinin  bir ihtiya¢ dogdugunda aklina gelen markalar arasinda yer almayi ifade

etmekteyken; marka taninmasi, tiiketicinin markay1 gordiigiinde markay1 tanimasi olarak ifade

edilmektedir.

Aaker’in (1991) modelinde yer alan marka ¢agrisimlarinin Keller’in (1993) modelinde

marka imaj1 boyutunun alt boyutlarin1 olusturdugu goézlemlenmektedir. Keller (1993) marka

cagrisimlart boyutunu; marka c¢agrisim tiirleri, marka cagrisimi, marka cagrisim giicii ve

marka cagrisiminin 6zgiinliigii olmak {izere dort alt boyutta degerlendirme yoluna gitmistir.
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Marka cagrisim tiirleri; nitelik, yarar ve tutum agisindan degerlendirilirken nitelik boyutunun
da iriine iligkin olan ve iriinle ilgili olmayan seklinde iki alt bashiga ayrildig:

gozlemlenmektedir.

Marka cagrisimi1 boyutu Aaker (1991) modelindeki gibi tanimlanmakta ve tiiketicinin
marka hakkinda zihninde canlanan her sey olarak ifade edilmektedir. Ancak Keller (1993)
modelinde marka ¢agrisiminin giicii ve marka ¢agrisiminin 6zgiinliigi olmak tizere iki ayr1
boyut daha belirlenmistir. Bunlardan ilki, marka adi duyuldugunda tiiketicinin zihninde
markanin ne derecede bir seyler cagristirdigini ifade etmektedir. Tiiketici zihninde markaya
iligkin 6zellikler ne kadar ¢ok canlaniyor ise marka c¢agrisimin giiciiniin o derecek yiiksek
oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Marka ¢agristminin 6zgiinliigii ise markanin rakiplerinden
ne derecede farkli olduguna iliskin bir kavramdir. Keller (2003, s.67), markalagsmadaki en
onemli faktoriin tiliketicilerin aym1 kategorideki biitiin markalarin aym1 oldugunu
diistinmemesini saglamak olarak ifade etmektedir. Marka pazarda yer alan rakiplerinden ne
kadar farkli ¢agrisimlara sahip olur ise tliketicinin markay1 fark etmesi ve hatirlamasi daha

kolay olacagi i¢in marka degeri de o derece yliksek olacaktir.

Keller (1993), miisteri temelli marka degerinin olusumunun, tiiketicilerin markasiz bir
mal veya hizmetin, pazarlama karmasi elemanlarina iliskin gosterdikleri tepkilerine kiyasla,
belirli bir markanin {irtin, fiyat, tutundurma ve dagitimina kars1 gelistirdikleri tepkiye baglh
oldugunu ifade etmektedir. Sekil 2.6’da da gozlemlenebilecegi gibi Keller’in (1993)
modelinde marka imaj1 6nemli bir unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir. Marka ¢agrisimina iliskin
boyutlarin marka imaj1 boyutu altinda ele alindig1 gézlemlenmektedir. Marka hatirlanirlhigi ve
marka taninirhi@inin ise marka imaji ile yakindan iligkili oldugunu ifade etmek miimkiindiir.
Bir markaya ait ¢agrisimlar ne kadar 6zgiin, giiclii ve olumlu olarak gergeklesir ise marka
imaj1 da o denli olumlu olacaktir. Marka imajindaki bu olumluluk markanin taninmasina ve
hatirlanmasima katki saglayacaktir. Yiiksek marka farkindaligt ve olumlu marka imaji
yaratilmas1 marka degerini yiikseltecektir. Keller (2003) bu durumun ayni zamanda marka
sadakatini de arttiracagini ve rekabet avantaji saglayacagini ifade etmistir. Aaker modelinde
farkl bir boyut olarak degerlendirilen marka sadakati bu modelde, markaya iliskin begenilen
inan¢ ve tutumlarin sonraki satin alma davranislarinda goriilmesiyle ortaya c¢ikmaktadir

(Atilgan, 2005, s.44).

Biel modeli
Literatiirde Aaker ve Keller modelleri marka degeri dl¢iimii icin en sik kullanilan

modeller olmakla birlikte bu modellerin disinda karsilasilan farkli modeller de bulunmaktadir.
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Bu modellerden biri de Biel modelidir. Biel modeli, genel olarak marka imaji ve markanin
degerine katkida bulunan imaj dis1 faktorlerin marka degerini belirledigini, bu durumun da
markanin pazar degerini olusturdugunu ifade etmektedir. Biel’in modelinde de Keller’in
modelindekine benzer olarak marka imaji boyutunun yer aldigi gézlemlenmekle birlikte Biel,
marka imajinin modelin odak noktasi oldugunu ifade etmektedir. Biel, markanin Pazar
degerinin markanin igletme igin iyi bir nakit akigi saglamasi ile miimkiin olacagini, bunun da
tiikketici davranislarina bagli olarak meydana gelecegini ifade etmistir. Tiiketici davraniglari
ise marka algilamalarinin dogru yonetilmesi ile yonlendirilebilecektir (Besen, 2002, s.84).

Biel’in modeli Sekil 2.7°de verilmistir.

Marka Imaj:
Markanin Degerine
Katkida Bulunan
Tiim Imaj Disi Marka Degeri nenen Marl;)anin l?azar
Faktorler cgerl

Sekil 2.7 Biel Modeli
Kaynak: Yetiser, 2009, s.61.

Milward Brown

Brand Dynamics metodu olarak da adlandirilan bu metod, Milward Brown adli bir
danigmanlik sirketi tarafindan gelistirildigi i¢cin bu isimle anilmaktadir. Bu metod, arastirmada
anket yontemine dayanmakta ve tesadiifi Orneklemler belirlenmesi ve belirlenen bu
orneklemlere anketler uygulanmasi sayesinde tiiketici temelli marka degerinin bulunmasi ve
misterilerin markay1 satin alma olasiliklarin tespit edilmesi seklinde gerceklestirilmektedir.
Markaya olan yatkinlik ve marka hacmi (miisteri tipi, markanin nispi fiyat1) degiskenlerini
Olcen metot sonucunda marka pazar pay1 tahminleri yapilmakta, marka piramidi analizi ile de

markanin baglilik derecesi ol¢tilmektedir (Yetiser, 2009, s.62).

Young & Rubicam Yontemi (Marka Kiymeti Yontemi)

“Marka Kiymeti Yontemi” olarak adlandirilan bu yontem ise Y&R adinda bir reklam
ajansinin  gelistirdigi bir yontemdir. Diinya genelinde pek ¢ok isletmenin marka degerini
arastiran sirket; farklilik, anlamlilik, sayginlik (itibar) ve bilgi olmak t{izere dort temel unsurun

yardimi ile marka degerini belirlemeye ¢alismaktadir (Ulukok, 2009, s.115).
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Farklilik kavrami daha 6ncede tanimlanmis olmakla beraber diger ii¢ kavramin biraz
daha yakindan incelenmesi daha dogru olacaktir. Bu baglamda anlamlilik, markanin hedef
kitle i¢in bir anlam ifade edip etmediginin arastirilmasidir. Tiiketici i¢in herhangi bir anlam
ifade etmeyen bir markanin genis bir miisteri kitlesine hitap etmesi de miimkiin olmayacaktir.
Ornegin, Ferrari veya Jaguar gibi markalar farklilastirma konusunda ne kadar giiclii olurlarsa
olsunlar anlamlik konusunda zayif kalmaktadirlar. Bunun temel nedeni s6z konusu markalarin
fiyatlar1 nedeni ile ¢cok az sayida insanin bu markalar1 satin alma giiclerinin olmasidir. Satin
alma giicii olmayan tiiketiciler i¢in ise bu markalarin bir anlam ifade etmesi miimkiin degildir
(Yiice, 2010, s.68). Bu ornekten hareketle anlamlilik ve satin alma giicli arasinda énemli bir

iligski oldugunu ifade etmek de miimkiindiir.

Sayginlik ise bir markanin bulundugu pazar igerisinde en iyilerden biri olup
olmadiginin dl¢lilmesini ifade etmektedir. Markanin tiiketiciler tarafindan yiiksek derecede
saygl gormesi ancak markanin pazarin lideri ya da liderlerden biri olmasi ile miimkiin
olabilecektir. Bu nedenle de sayginlig1 yiiksek olan bir markanin algilanan kalitesinin de
yiiksek olacagimi ifade etmek miimkiindiir. Son olarak bilgi ise tiiketici tarafindan bir
markanin ne anlama geldiginin anlagilmasina yonelik 6l¢iimii ifade etmektedir (Yiice, 2010,

5.68).

Bir markaya iliskin farkindalik, anlamlilik, sayginlik ve bilginin 6l¢iilmesi marka
degerini ortaya koymaktadir. Bu boyutlar oOlgiiliitken sayginlik disindaki boyutlar i¢in
tilketiciler {izerinde anket caligmalarinin yapilmasi gerekecektir. Sayginlik ise tiiketici
anketleri ile ol¢iilebilecegi gibi ayn1 zamanda pazar verileri ile de degerlendirilebilecek bir
boyuttur. Model farkli bir acidan degerlendirildiginde ise marka farkindaligini olusturmus,
tiiketiciler i¢in bir anlam ifade eden ve sayginlig1 yiiksek markalarin giiclii marka degerlerine

sahip olacaklarini ifade etmek miimkiindiir.

Mortanges ve Riel (2003, s.522), Y&R yontemini “gii¢” ve “statii” olmak iizere iki
boyutta degerlendirmislerdir. Arastirmacilar, yukarida tanimlanan dort boyutun ise bu iki
boyutu agikladigini ifade etmislerdir. Arastirmacilara gore; farklilik ve anlamlilik boyutu
markanin giliciinii olusturmaktayken sayginlik ve bilgi boyutlar1 ise markanin statiisiinii

aciklamaktadir. Arastirmacilar bu iliskiyi Sekil 2.8”deki gibi ifade etmislerdir.
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MARKA

DEGERI
' Bilgi | @
[ Sayginlik ]
r Farklilik | @
( Anlamlilik ]

Sekil 2.8 Marka Degerine Kiymet Bicerek Marka Denkliginin Ol¢iimlenmesi
Kaynak: Mortanges ve Riel, 2003, s.522.

McKinsey Marka Degerleme Sistemi

McKinsey Marka degerleme sistemi, markanin 3P’si olarak da adlandirilan
performans, kisilik ve varlik kavramlarini temel almaktadir. Bu kavramlar marka degerini
Olcen bilesenler olarak ele alinmustir. Literatiirde yer almakla birlikte bu yontem yetersiz
olarak goriilmesi nedeniyle tercih edilmeyen, tartismali bir yontem olarak karsimiza
cikmaktadir. Zimmerman vd. (2001), McKinsey metodunu pek ¢ok varsayima dayali bir
yaklagim olarak kiiresel anlamda gegerli bir marka degeri ortaya koymayan ve fonksiyonel
iliskilendirme hakkinda yeterli bilgi sunmayan bir metot olarak elestirmektedirler. Metot sozii
gecen li¢ boyut arasindaki iliskiyi agik¢a ortaya koyamamakla birlikte marka degerini
etkiyebilecek baska bilesenleri de dikkate almamaktadir.

Total Research Metodu (EquiTrend)

Tiiketici temelli marka degeri metotlarinin sonuncusu olan EquiTrend metodu ise
Total Research adli bir danmismanlik sirketi tarafindan gelistirilmis bir metottur. Bu metotta
marka degeri; markaya iliskin bilgi diizeyi, algilanan kalite ve kullanicilarin memnuniyeti
olmak lizere ii¢ boyutta ele alinmaktadir. Markaya dair bilgi diizeyi miisterinin marka
hakkinda ne derecede bilgi sahibi oldugunu 6l¢mektedir. Ancak bununla birlikte markanin
kalite diizeyi hakkinda sahip olunan fikir de bu boyut altinda degerlendirilmektedir. Algilanan
kalite ise Aaker ve Keller modelinde oldugu gibi tiiketicinin markaya iliskin kalite algisinin
Olclilmesini ifade etmektedir. Markay1 kullanan tiiketicilerin memnuniyet diizeyinin 6l¢iilmesi

ise kullanict memnuniyeti boyutunda ele alinmaktadir (Kaya, 2002, s.78). Ancak kalite algisi
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ile memnuniyet diizeyi arasinda dogrusal bir iliski oldugu diisiiniilmemelidir. Marka kalite
algis1 yiiksek olmasa da memnuniyet diizeyi yliksek gerceklesebilmektedir. Bunun temel
sebebi memnuniyeti etkileyen asil faktoriin tiiketici beklenti ve ihtiyaglar1 olmasidir. Tiiketici,

beklentilerini karsilayan marka yiiksek kalitede olmasa da memnun olabilmektedir.

2.4.2.3 Birlestirilmis Marka Degeri Olciim Metotlari

Finansal temelli marka degeri Sl¢iim yontemlerinin tiiketici boyutunu kapsamamasi,
tiikketici temelli yontemlerin ise tam tersi sekilde finansal boyutlar1 ele alamamasi nedeniyle
her iki boyutun da Olciilebilecegi farkli yontemler gelistirilmeye calisilmistir. Literatiirde
karma yontemler olarak da adlandirilan birlesmis marka degeri Ol¢lim metotlar1 her iki
yontemin zayif yoOnlerini gidermeyi amaglamaktadir. Bu yoOntemler daha ¢ok pazarlama
yOnetimi, stratejik marka yOnetimi, marka degerleme gibi konularda danigsmanlik hizmeti
veren firmalar tarafindan gelistirilip kullanilmaktadir. Firmalar gelistirdikleri yontemlerin
genel kabul gorebilmesi i¢in ana hatlarin1 kamuoyuna agiklasalar da yaptiklart hesaplamalara
ve kullandiklar1 veri tabanlarina ait birgok bilgiyi gizli tutmaktadir (Celik, 2006, s.200). Bu
yontemler ancak  damismanlik  firmalarimin = paylastigit  bilgiler  dogrultusunda

incelenebilmektedir.

Interbrand Metodu: Bir Ingiliz danismanlik firmasi olan Interband’in gelistirmis
oldugu bir metottur. Interband’in gelistirdigi yontemde bir taraftan isletmenin endiistri temelli
maddi varlik-satis oran1 bir kazang ¢arpani kullanilarak markaya iliskin beklenen kazanglar
hesaplanmakta ve maddi ve maddi olmayan varliklar birbirinden ayrilmakta, diger taraftan ise
pazarlama ve finans bakis acilar1 arasinda bir iliski kurulmaktadir (Ratnatunga ve Ewing,
2008, s.3). Bu yontemde marka degeri hesaplama; finansal tahmin, markanin rolii, marka
giici ve marka degerinin hesaplanmasi olmak iizere dort asamada gergeklestirilmektedir

(Celik, 2006, 5.200). Kaya (2002, s.24-28) bu asamalar1 agagidaki gibi 6zetlemistir:

e Finansal Tahmin: Bu asamada, markay:1 tasiyan iriin ya da servisten gelecekte elde
edilecek gelirler tahmin edilmekte, ardindan belirlenen bu gelirden 6denecek vergi, tim
faaliyet giderleri ve sermaye maliyeti diisiilmektedir. Boylece maddi olmayan varliklardan

kaynaklanan gelir tespit edilmektedir.

e Markanin Rolii: Maddi olmayan varliklardan kaynaklanan gelirin ne kadarlik kisminin
markaya ait oldugu hesaplanmaktadir. Bu analizde miisteri talebinin ve markaya olan
bagimliligin unsurlar1 tanimlanarak agirliklandirilmakta, boylece markaya ait olan gelir

bulunmaktadir.
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e Marka Giicii: Bu analiz ile gelecek yillara iliskin olarak tahmin edilen markaya ait
gelirlerin giincel degerlere getirilmesinde kullanilacak iskonto orani belirlenmektedir.
Marka giiciiniin markanin riskini gosterdigi, diisiik marka giiciiniin tahmin edilen gelirlerin
gerceklesip gerceklesmeyecegi riskini artirdigt  varsayilmaktadir. Marka giiclinii
hesaplamak i¢in 7 kriter grubuna (toplamda 80’den fazla alt kritere) gbre marka

degerlendirilmektedir.

o Marka Degerinin Hesaplanmasi: Marka degeri, tahmin edilen marka gelirlerinin, her
marka i¢in belirlenen iskonto oranina gore net buglinkii degerine getirilmesi ile

hesaplanmaktadir.

Financial World Metodu: Financial Word, Interband tarafindan kullanilan metodun
daha basitlestirilmis bir versiyonunu gelistirmistir. Bu yontemde marka degeri; liderlik,
stabilite (miisteri sadakati), uluslararasilik, markanin endiistrideki siirekli 6nemi ve markanin

sahip oldugu kanuni korunma kriterlerine gére hesaplanmaktadir (Kaya,2002; s. 28).

A.C. Nielsen Marka Bilan¢osu ve Marka Performans Degerleyicisi Metodu: Nielsen
Marka Bilangosu Metodu, marka giiciinii dlgebilmek icin bir puanlama sistemi gelistirmis
olup bu puanlamay: alti ana baslik altinda on dokuz kritere gore gerceklestirmektedir.
Belirlenen on dokuz kriter agirliklandirilarak 0-500 arasinda marka giicilinli gosteren bir puan
elde edilmektedir. Kullanilan alt1 ana baslk; pazar potansiyeli, pazar payi, toptancilarin ve
perakendecilerin markaya iliskin degerlendirmeleri, sirketin marka ile ilgili cabalari,

misterilerin markayi nasil degerlendirdikleri ve markanin uluslararasi erisimidir (Kaya, 2002,

5.28-29).

Marka Bilangosu yonteminde yasanan sorunlar nedeniyle firma, marka performans
degerleyicisi modelini gelistirmistir. Bu modelde finansal marka degeri, Marka Degeri
Sistemi ile tespit edilmektedir. Marka degerinin hesaplanmasinda, dncelikle markayla birlikte
ayn1 pazarda bulunan rakiplerin arasinda markanin bulundugu konum dikkate alinmaktadir.
Daha sonra tiim pazarin kar potansiyeli ileriki yillara doniik olarak tahmin edilmekte ve bu
potansiyel pazarda bulunan markalar arasinda giiclerine gore boliinmektedir. Bu sayede

markanin elde edecegi tahmini kara bagl olarak marka degeri hesaplanmaktadir (Kaya, 2002,
S. 28-29).

Brand Finance Yontemi: Brand Finance Plc adinda bir danismanlik sirketi tarafindan
gelistirilen bu yonteme gore marka degeri, markali iiriinlerden gelecekte elde edilmesi

beklenen gelirlerin tahmin edilmesi ve bu gelirler iizerinde markanin ne kadar etkili
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oldugunun belirlenmesi ile hesaplanmaktadir. Celik (2006, s.202), iskonto oranini belirlemek
icin puanlama sistemi kullanilan bu yontemin bes asamadan olustugunu ifade etmistir. Bu
asamalar; Segmentasyon, Finansal Tahminler, BVA (Ilave Deger) Analizi, BrandPeta Analizi,
Degerleme ve Duyarlilik Analizi seklinde siralanmaktadir. Ancak danismanlik sirketi bu

analizlerle ilgili daha detayl bilgiyi paylasmamaktadir. (Kaya,2002; s. 30).

BBDO Modeli: BBDO Counsulting GmbH adli Alman danismanlik sirketi marka
degerlemesinin yapilabilmesi i¢in dncelikle marka degerini olusturan sekiz unsurun 6lgiilmesi
gerektigini ifade ederek bu unsurlar1 su sekilde siralamistir; markanin satis performansi ve
potansiyeli, net faaliyet marji, markanin gelisme imkani, markanin uluslararasi yayilimi,
markaya olan reklam destegi, markanin endiistrideki giicii, marka imaji, son 3 yildaki vergi
oncesi kazang miktarlar1 (Kaya,2002; s. 33). Marka degerini olusturan bilesenler olarak da
ifade edilebilecek bu unsurlarin Sl¢iilmesinden sonra dogru bir marka degeri hesaplamasinin

miimkiin olabilecegi ifade edilmektedir.

Brand Rating Yéntemi: Brand Rating GmbH danismanlik firmasi tarafindan
gelistirilen bu yontemde marka degeri li¢ agmada hesaplanmaktadir. Buzdagi modeli olarak da
adlandirilan ilk asamada, markanin giicii ortaya konulmaya ¢alisilmaktadir. Bu asamada buz
daginin goriinen kismi marka imajini, suyun altindaki kismi ise tiiketici davranislarindaki
uzun vadeli degisiklikleri, marka sadakatini ve markaya simdiye kadar yapilmis olan
yatirimlart ifade etmektedir. Bu modelde markanin giicli, markanin yasiyla baglantili olarak
degerlendirilmis ve marka omrii uzadik¢a giiciiniin de artacag: varsayilmistir. Ikinci adimda
ise markanin yarattig1 fiyat farki hesaplanmaktadir. Fiyat farki hesaplanirken ayni sektorde
sunulan markasiz bir {riiniin son ¢ yildaki fiyatt ile markali {riinin fiyati
karsilagtirilmaktadir. Aradaki fiyat farki yillik satis miktar1 ile ¢arpilarak marka sayesinde
elde edilen arti gelir ortaya konulmaktadir. Ugiincii adimda ise markanin gelecekteki
performansi tahmin edilmeye c¢alisilmaktadir. Markanin gelecekteki performansi, markanin
gelisme potansiyeli ve markanin sahip oldugu mevcut yasal korunmaya gore

hesaplanmaktadir (Kaya 2002, s., 34-35).

Semion Yéntemi: Bu yontemde marka degeri; marka giicli, marka imaji, markanin
sahip oldugu korunma ve isletmenin finansal degeri olmak iizere dort temel bilesen yardimi
ile olgiilmektedir (Yiiksel ve Mermod, 2005, s.183). Yontemde oncelikle tiim bilesenler igin
alt kistaslar goz oniinde bulundurularak faktor degerleri hesaplanmaktadir. Daha sonra, elde
edilen bu faktér degerlerinin toplanmasiyla genel bir faktor degeri elde edilir. Bir sonraki

asamada ise son li¢ yilin vergi dncesi ortalama karlar tespit edilir. Son agamada ise daha 6nce
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hesaplanmis olan genel faktor degeri ile vergi Oncesi kar carpilarak marka degeri

hesaplanmaktadir (Zimmermann vd., 2001, s. 63).

2.4.3 Tiiketici Temelli Marka Degeri Bilesenleri

Tiiketici temelli marka degerinin 6l¢iimiinde literatiirde en sik kullanilan ve gegerliligi
en ¢ok kabul gormiis iki model Aaker (1991) ve Keller (1993) modelleri olarak kargimiza
cikmaktadir. Marka degerinin Ol¢iilmesi hedeflenen isletme ve o isletmenin faaliyet alanina
gore farkliliklar gosterebilmekle birlikte her model, marka degerinin Slgiilebilmesi i¢in temel
baz1 bilesenlerin Olclilmesi gerektigini ortaya koymaktadir. Aaker (1991) modelinde bu
bilesenler; marka sadakati, marka farkindaligi, algilanan kalite, diger marka c¢agrisimlar1 ve
diger tescilli marka varliklar1 olarak siralanmaktadir. Keller (1993) ise Aaker’in kullandig1
bilesenlerin marka degeri tizerindeki etkisini kabul etmekle birlikte modelin eksik oldugunu

diisiinmiis ve kendi modelinde marka imaj1 bilesenin 6nemi lizerinde durmustur.

2.4.3.1 Marka Sadakati

Marka degerinin temel bilesenlerinden birini olusturan marka sadakati kavrami
literatiirde marka baglilig1 olarak da ele alinmaktadir. Kavramin literatiirde yer alan en temel
ve genel kabul goérmiis tanimlarindan birinde marka sadakati; bir karar alma birimi tarafindan
farkli markalar icerisinden bir ya da daha fazla alternatif markay ele alarak zaman igerisinde
gosterilen ve tesadiifi olmayan davranigsal tepkiler ve psikolojik siiregler fonksiyonu olarak
tanimlanmaktadir (Jacoby ve Chestnut, 1978, s.80). Daha sadelestirilmis bir ifade ile marka
sadakatini, tiiketicilerin daha Once satin almis olduklar1 markadan memnun kalmalari
durumunda ayn1 markanin tekrar satin alinmasi ile sonuglanan olumlu bir tutum olarak ifade
etmek miimkiindiir (Ar, 2004, s. 90). Odabasi ve Baris (2003, s.100) ise kavramu, tiikketicinin
markaya kars1 olumlu hisler duymasina bagli olarak markay1 diger markalardan daha sik satin
almasi, satin almaya devam etmesi ve markayr uzun siireler kullanmasi olarak

tanimlamiglardir.

Tiiketicinin bir markanin sadik miisterisi olmasinin temelinde rasyonel ve psikolojik
sebepler yer almaktadir. Kalite, fonksiyon, ulasilabilirlik, fiyat, servis kosullari, giiler yiizli
olma gibi pek cok rasyonel sebep marka sadakatini saglayabilmekteyken kimi zaman da
marka sadakatinin arkasinda tiiketiciye dair bir takim psikolojik sebepler yer aldigi
gozlemlenmektedir (Erdil ve Uzun, 2010, s.178). Bununla birlikte tiiketicinin bir markay1
devamli olarak satin almasi her zaman marka sadakati oldugunu gostermemektedir. Bir marka
sadakatinin ger¢eklesebilmesi icin pazarda benzer 6zelliklerde markalarin da bulunmasi ve

tiiketicinin diger markalar1 denemenin verebilecegi faydalara ragmen belli bir markaya sadik
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kalma davranisin1 gergeklestirmesi gerekmektedir (Keiningham v.d, 2006, s. 193). Hoeffler ve
Keller (2002, s. 85) marka sadakatinin en énemli kanitini, “miisterinin bir markay1 satin alma
ve tiiketmesinin Gtesinde markaya zaman, para, enerji gibi kaynaklar1 ayirmaya goniillii

olmasi1” seklinde ifade etmislerdir.

Amine (1998) ise gercek bir marka sadakatinin hesapl baglilik ve duyussal baglilik
olmak iizere iki farkli sekilde ortaya c¢ikabilecegini ifade etmektedir. Duyussal baglilik, bir
markaya duyulan ilgiyi veya olumlu duygular ifade etmektedir. Bu baglamda psikolojik
sebepler sonucu marka sadakatinin olusumunu Amine’nin (1998) duyussal baglilik olarak
adlandirdigini ifade etmek miimkiindiir. Ikinci marka sadakati tiirii ise hesapli baglilik olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Tiketicinin satin alma maliyetleri, baska markaya ge¢cme maliyetleri,
markanin sagladig1 faydalar gibi nedenlerle marka sadakatine sahip olmasi “hesapl baglilik
olarak adlandirilmaktadir. Sekil 2.9°da Amine’nin (1998) gercek marka sadakati kavraminin
kavramsal yapisini nasil agikladig1 gézlemlenebilmektedir. Sekilde de gézlemlenebildigi gibi
yiiksek tatmin tiiketicide marka hassasiyeti ve markayr begenme duygular1 yaratmaktadir.
Marka hassasiyeti ve markanin tiliketici tarafindan begenilmesi ise tiiketicide duyugsal
bagliligin ortaya ¢ikmasini saglamaktadir. Diger taraftan yiiksek katilim ise markalar arasi
algilanan farkliliklar, algilanan riskler ve marka hassasiyetlerini etkilemektedir. Farkliliklar,
riskler ve hassasiyetler sonucu ise hesapli baglilik ortaya ¢ikabilmektedir. Hangi tiir marka
sadakati ortaya ¢ikmis olursa olsun tiiketici siirekli satin alma davranis1 gerceklestirmektedir.
Sonu¢ olarak markaya olan giiven artmakta ve tiiketicinin agizdan agiza iletisim yoluyla

markayi tavsiye etmesi sz konusu olmaktadir.
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Sekil 2.9 Ger¢ek Marka Sadakatinin Kavramsal Yapisi
Kaynak: Amine, 1998, s.315.

Solomon da (1995, s.235), marka sadakatinin tliketicilerde iki farkli sekilde
gerceklesebilecegini ifade etmistir. Solomon’un siniflandirilmasinda bu sekiller dikey marka
sadakati ve yatay marka sadakati olarak adlandirilmaktadir. Dikey marka sadakatinde
tilkketicinin bir markanin bir Uriiniinii devamli olarak tiikketmesi s6z konusudur. Ancak bu
sadakat tiiriinde tiiketici markanin diger iiriinlerine aym sadakati gostermemektedir. Uriin
temeline dayanan bu sadakat tiiriine Cocacola 6rnek gosterilebilir. Cocacola tiiketicisi olan bir
misteri bu icecege sadakat gosterirken bu marka altinda iiretilen Fanta, Sprite gibi diger
markalara karsi ayni sadakati gostermeyecektir. Bir diger sadakat tiirii olan yatay marka

sadakatinde ise tliketicinin bir markanin {irettigi tiim iiriinlere ve markalara kars1 bir sadakati
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s6z konusu olmaktadir. Ornegin Polaris marka terlik kullanan bir tiiketici bu markanin
ayakkabilarinda da ayni sadakati gosterebilecektir. Ya da Hilton markasina sadik olan bir
tilketici Hilton grubunun sahip oldugu diger markalara karst da aynm sadakati

gosterebilecektir.

Marka sadakati marka degerinin dlgiilmesi agisindan en 6nemli bilesendir. Tiiketicinin
markaya kars1 sadakati ne kadar yiiksek ise marka o kadar degerli olacaktir. Giinlimiiz
isletmelerinin en onemli pazarlama amaclarinin basinda sadik miisteri oranlarinin arttirilmasi
gelmektedir. Isletmeler, sadik miisterilerini arttirdiklar1 oranda karlhiliklarinin da artacaginin
bilincine varmis durumdadirlar. Ciinkii gerek literatiir, gerekse isletmelerin deneyimleri yeni
miisteri kazanmanin sadik misterileri elde tutmaktan ¢ok daha maliyetli oldugunu
gostermektedir. Bu nedenle sadik miisterilerinin oranim arttiran isletmeler rekabet acisindan
bir adim One gecmektedirler. Ancak isletmelerin sahip oldugu miisterilerin baglilik
derecelerinin birbirinden farklilik gosterecegi unutulmamalidir. Tiketicilerin satin alma
aliskanliklarina gére baghilik diizeyleri de farklilik gosterecektir. isletmenin ana amaci tam
bagliliga sahip miisterilerin sayisini1 arttirmaktir. Bu da yiiksek bir bilinirlik diizeyine sahip,
giiclii ve essiz ¢agrisimlarla hatirlanan ve kaliteli olarak bilinen bir marka adi yaratma yoluyla
olacaktir. Bu nedenle marka baghiligi olusturmada tiiketicinin algiladig kalite 6nemli bir

faktordiir (Marangoz, 2007, s. 462).

2.4.3.1.1 Marka Sadakatinin Diizeyleri

Tiiketicilerin temel olarak marka sadakati olan ve marka sadakati olmayan miisteriler
olmak {izere iki gruba ayrilmasi miimkiindiir. Marka sadakati olmayan miisterilerin ise baska
markalarin sadik miisterileri olmalar1 s6z konusu olabilecegi gibi herhangi bir markaya kars1
sadakat beslememeleri de miimkiin olabilmektedir. Marka sadakatine sahip olan miisterilerin
sadakat diizeyleri de birbirinden farklilik gosterebilmektedir. Aaker (2009a) tiiketicilerin
marka sadakati seviyelerinin bes basamak altinda toplanabilecegini ifade ederek s6z konusu
diizeyleri sadakat piramidi ile ifade etmistir. Aaker’in (2009a, s.59) sadakat piramidi Sekil

2.10’da verilmistir.
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Sekil 2.10 Sadakat Piramidi
Kaynak: Aaker, 2009a, s.59.

Sadakat piramidinde birinci asama olarak da adlandirilan en alt diizeyde tiiketicilerin
markaya kars1 tamamen kayitsiz olmalar1 s6z konusudur. Bu diizeydeki tiiketicilerde marka
sadakati bulunmamaktadir. Markaya kars1 bir sadakat s6z konusu olmadig1 icin tiiketiciler
farkli markalar1 deneme egilimi gostermektedirler. Bu diizeyde tiiketicilerin fiyata karsi
yiiksek derecede hassas olduklarini ifade etmek miimkiindiir zira markanin beklentilerini
karsilayip karsilamayacagi hakkinda yeterince bilgi sahibi degillerdir. Bu basamakta
tiiketiciler indirimde olan, fiyat1 diisiik olan, kampanyali iriinleri tercih etme egilimi
gostermektedirler. Bu nedenle bu basamakta yer alan tiiketiciler “fiyat alicilar1” olarak da
adlandirilmaktadir. Tiiketiciler markayr tanimadiklar1 icin beklentilerini karsilayabilecek
alternatif markalar1 deneme egiliminde olduklar1 igin ise Aaker tarafindan “degistiren alic1”

olarak adlandirilmaktadirlar (Aaker, 2009a, s.59).

Memnun ya da aligkin miisteriler olarak adlandirilan miisteri grubunun yer aldigi
ikinci diizeyde miisterilerin markadan bir memnuniyetleri s6z konusudur. Marka tiiketicinin
beklentilerini karsilamis ya da en azindan hayal kirikligina, memnuniyetsizlige neden
olmamigtir. Herhangi bir memnuniyetsizlik s6z konusu olmadigi i¢in bu basamaktaki

tiikketiciler markay1 degistirmek icin bir neden olmadigi siirece ayni markayr kullanmaya
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devam edeceklerdir. Bu nedenle bu tiiketicilere “aligkin miisteri” de denilmektedir. Ancak
dikkat edilmesi gereken nokta bu basamakta heniliz gercek bir sadakatin ger¢eklesmemis
oldugudur. Bu basamaktaki tiiketiciler heniiz sadik miisteri olmadiklar1 i¢in rakip markalarin
cazip tekliflerine agik konumdadirlar. Rakip firmalarin pazarlama faaliyetleri sonucu yeni bir

marka deneyimi yagamak isteyebilir, bu nedenle de markay: terk edebilirler.

Uciincii  diizeyde de memnun miisterilerin varligindan sdz edilmektedir. Bu
basamaktaki miisteri grubu da memnun miisterilerden olusmakla birlikte ikinci diizeyden
farkli olarak bu diizeyde “degistirme maliyeti” ortaya ¢ikmaktadir. Bu basamaktaki miisteriler
markay1 aligkanliklarini degistirmekten ¢ekindikleri i¢in terk etmek istememektedirler. Bu
nedenle bu tiiketiciler “pasif sadik miisteri” olarak da adlandirilmaktadirlar. Miisterilerin
markay1 terk ederek baska markalar1 tercih etmeleri, aliskanliklarin terk edilmesi anlamina
gelmekte ve bir takim maliyetlerin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Zaman maliyeti, fiyat
maliyeti ya da performans maliyeti gibi ortaya c¢ikacak bu tiir maliyetler degistirme
maliyetleri olarak adlandirilmaktadir. Bu basamaktaki tiiketicileri kazanmak isteyen rakip
markalarin olusabilecek degistirme maliyetlerini iistlenmeleri ya da tiiketicilerin degistirme
maliyetlerine katlanmay1 goze alabilecekleri kadar biiyiik avantajlar sunmalar1 gerekmektedir

(Seetharaman vd., 2001, s.244).

Dordiincli seviyede yer alan tiiketiciler ile marka arasinda duygusal bir bag
kurulmakta, bu basamaktaki tiiketiciler markayr sevmektedirler. Bu nedenle dordiincii
basamakta yer alan tiiketiciler “marka dostu” olarak adlandirilmaktadirlar. Tiketicilerin
markaya kars1 ilgileri tutumlarima da yansimakta ve olumlu tutum gelistirilmesini
saglamaktadir. S6z konusu olumlu tutum sadece markayr satin alma seklinde
gerceklesmemekte, tliketiciler ayni zamanda markayr gevrelerine tavsiye etmektedirler.
Ciinkii s6z konusu markaya giliven duygular1 geligsmistir. Genellikle markanin uzun siireler
kullanimiyla gerceklesen giiven ve sevgi duygular tiiketicilerin markay: siirekli olarak satin
almalarimi ve tavsiye etmelerini saglamaktadir. Bu diizeydeki tiiketicilerin bagka markalari
tercih etmeleri cogunlukla rakip markalarin pazarlama faaliyetlerinden ziyade sadakate sahip

olan markanin tiiketicide hayal kiriklig1 yaratmasiyla gerceklesebilmektedir.

Sadakat piramidinin besinci basamaginda ise sadik miisteriler yer almaktadir. Bu
basamaktaki tiiketicilerin kendilerini markaya adamisliklar1 s6z konusudur. Bu miisteriler
markay1 kullanmaktan, markanin {iriinlerine sahip olmaktan gurur duymaktadirlar. Markanin
sundugu irlinii her zaman ve her yerde satin almak icin goniillii olabilmektedirler

(Seetharaman, 2001, s; 244). Giniimiizde o6zellikle teknoloji iriinlerinde bu basamakta yer
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alan tiiketicilerin markanin yeni {riinii piyasaya siiriilecegi haberini aldiklarinda giinlerce
magaza kapilarinda bekledikleri dahi gozlemlenebilmektedir. Bu seviyedeki miisteri markaya

sahip olabilmek icin pek ¢cok maliyeti géze alabileceginden fiyat duyarlilig1 da ¢ok diisiiktiir.

2.4.3.1.2 Marka Sadakatinin Yaratilmasi, Siirdiiriilmesi ve Gelistirilmesi

Marka sadakati yaratilan bir miisterinin isletmeyi terk etmesi ¢ok zordur. Tiiketicinin
bir marka yerine bagka bir markay1 tercih etmesi en temelde aliskanliklarin degistirilmesi
anlamina geldigi i¢in zordur. Bireyler alisageldikleri davraniglar1 degistirmekten g¢ekinirler.
Ayrica yeni bir markaya gecis pek ¢ok maliyet ve risk icermektedir. Tiiketici tanimadig1 bir
markaya giiven duygusu da beslemediginden beklentilerinin tam olarak karsilanacagindan
emin olamayacak, alistig1 markanin ona sundugu iiriin ve hizmet kalitesini elde edememe
riskiyle kars1 karsiya kalacaktir. Marka degisimi, basta finansal olmak iizere degistirme
maliyetlerine de katlanilmas1 anlamina gelmektedir (Aaker, 2009a, s.67). Dolayistyla, marka
sadakati kazanilmis bir miisteri isletme icin olduk¢a degerlidir. Ancak isletmelerin
musterilerin marka sadakatini kazanmak ve kazanilan bu sadakatin devamliligini
saglayabilmek icin bir takim faaliyetlerde bulunmasi gerekmektedir. Bu faaliyetleri Aaker

(20093, 5.70-72) asagidaki gibi siralamigtir:

o Miisteriye dogru davranma: Miisteriyi kaybetmemenin temel kosulu onun markay1
terk etmesine sebep olacak davranislarda bulunmamaktir. Miisteriye kaba, saygisiz,
ilgisiz ve tepkisiz davranilmasi, misterinin isletme i¢in Onemli oldugunun
hissettirilmemesi, miisterinin markay1 terk etmesi i¢in hakli sebepler yaratmaktadir.
Bu nedenle isletmeler, miisterilerine karst dogru davramis kaliplari gelistirmeli ve

caligsanlarinin bu davranis kaliplarina uyduklarindan emin olmalidirlar.

o Miisteriye yakin durma: Miusteriye yakin durmak, isletme ile miisteri arasindaki
iletisim kanallarinin miimkiin oldugunca arttirilmasi ve her bir kanalin aktif bir sekilde
kullanilmasi ile miimkiin olabilecektir. Isletme, farkli kanallar araciligiyla miisteriye
ulagabilmeli, miisteriler ile isletme arasindaki iletisimi sikilagtirmali ve bu sayede
miisterinin igletmeye olan tutum ve davraniglarindaki degisimleri yakindan takip

edebilmelidir.

o Miisteri memnuniyetini ol¢me ve yonetme: Miisteri memnuniyeti dinamik bir
kavramdir. Bireyden bireye ve zaman igerisinde degisiklik gosterebilmektedir. Bu
nedenle isletmeler marka sadakati saglanmis olsa dahi miisteri memnuniyetini siirekli

olarak Olgmeli ve olast memnuniyetsizliklere karsi ¢oziim oOnerileri gelistirmelidirler.
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Kimi zaman miisterilerin memnuniyetsizligi {iriiniin kalitesinden ¢ok beklentilerin
farklilagmasi ile ilgili de olabilmektedir. Bu gibi durumlarda degisen beklentilere
uygun triinlerin gelistirilmesi de miisteri memnuniyetinin dl¢iilmesi ve yonetilmesi ile

mumkun olabilecektir.

o Degistirme maliyetleri yaratma: Degistirme maliyeti yaratmanin iki temel yontemi
vardir. Bunlardan birincisi tiiketicinin marka degistirmesini onun i¢in miimkiin
oldugunca maliyetli kilmaktir. Ornegin cep telefonu hatti, banka gibi iiriinlerin
degistirilmesi tiiketicileri pek cok maliyetle kars1 karsiya birakmaktadir. ikinci yontem
ise tiiketicilerin puan, promosyon, kampanya gibi yontemlerle ddiillendirilmesidir. Bu
yontemde ise Odiillendirilen tiiketici sahip oldugu o6dili  yeni markada
kaybedeceginden markay: degistirmeye razi olmayacaktir. Ornegin bir markanin on
yildan uzun siiredir miisterisi olan tiiketicilere avantajlar sunmasi ve tiiketicinin baska

markada bu avantajlara sahip olamayacagini bilmesi bir degistirme maliyetidir.

e Ekstralar sunma: Tiiketiciler ayni fiyat karsiligi daha ¢ok seye sahip olmaktan ve
stirprizlerden hoslanmaktadirlar. Cogu zaman sunulan ekstra {irliniin maliyetinin ¢ok
yiiksek olmasina da gerek yoktur. Marketlerde tiiketicilere seker ikram edilmesi, odast
degistirilmek zorunda kalinmis miisterinin odasina meyve sepeti gonderilmesi, balayi
miisterisinin odasina 6zel diizenlemelerin gergeklestirilmesi gibi ekstra tirtinler isletme
icin maliyetli olmamakla beraber miisteri sadakatinin saglanmasi ve devamlilig1

konusunda son derece dnemli olabilmektedirler.

2.4.3.1.3 Marka Sadakatinin Stratejik Degeri

Marka sadakatinin  gergeklestirilebilmesinin  isletmelere pek c¢ok faydasi
bulunmaktadir. Bu faydalarin baginda pazarlama giderlerinin disiiriilmesi gelmektedir. Daha
once de ifade edildigi gibi sadik miisterilerin elde tutulmast yeni miisteri kazanma
cabalarindan ¢ok daha az maliyetli oldugu icin isletmenin pazarlama maliyetlerinde kayda
deger bir azalma goriilecektir. Ayrica isletmenin sadik miisteri oraninin yliksek olmasi rekabet
avantaj1 da saglayacaktir. Sadik miisterilerin ¢evrelerine marka hakkinda verdikleri olumlu
tavsiyeler de isletmeye olumlu katkilar saglayacaktir (Yiice, 2010, s.34). Bu temel faydalarin
disinda marka sadakatinin isletmelerin dagitim kanallar1 tarafindan tercihlerini kolaylastirma,
miisterinin fiyat duyarliligimin kirilmasi, rakiplerin pazara yeni iiriin sokmasinin engellenmesi,
sadakate sahip olan markanin ise yeni iiriinlerini sunmasini kolaylastirma gibi pek ¢ok faydasi
bulunmaktadir. Aaker (2009a, s.66) marka sadakatinin isletmelere faydalarimi “marka

sadakatinin stratejik degeri” baghigi altinda Sekil 2.11°deki gibi 6zetlemistir.
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Pazarlama Maliyetlerinin Azalmasi

Ticari Avantaj

MARKA SADAKATI Yeni Miisteriler Cekmek:

e Marka Bilinirligi Yaratma
e Yeni Miisteriler I¢in Giivence

Rakip Tehditlere Karsilik Verme Zamani

Sekil 2.11 Marka Sadakatinin Degeri
Kaynak: Aaker, 2009a, s.66.

Marka sadakatinin isletmelere sagladigi bu faydalar Aaker tarafindan “marka
sadakatinin stratejik degeri” olarak adlandirilmaktadir. Aaker (2009a, s.66-68) marka

sadakatinin stratejik degerini asagidaki bagsliklar altinda toplamistir:

e Ticari Avantaj: Miisterilerin sadakatine sahip olan markalar tiiketiciler tarafindan
aranan markalar haline gelmislerdir. Bu nedenle bu markalara sahip tiriinlerin raflarda
yer almasi ya da dagitim kanallarinda rakiplerine gore avantajli konuma gegmeleri s6z

konusu olmaktadir.

o Yeni miisterilerin kazanilmasi: Mevcut miisterilerde saglanan memnuniyet ve sadakat
agizdan agiza iletisim yolu ile pazarda yer alan diger tiiketicilerin de markaya ilgi
gostermesine neden olmaktadir. Bu sayede markanin yeni miisterilere ulasmasi, yeni
miisterilerin markay1 en azindan bir defa deneme egiliminde bulunmalar1 miimkiin
olabilmektedir. Ulasilan yeni miisterilerin memnuniyeti ve sadik miisteri haline

getirilebilmesi ise tirliniin kalite ve performansindaki siirekliligini korumasina baglidir.

o Rakip tehditlere karsilik verme zamani: Sadik miisteriler markay: terk etme konusunda
isteksiz davranacaklardir. Markadan kaynaklanan herhangi bir tatminsizlikte ya da
rakiplerin herhangi bir pazarlama faaliyetinde tiiketici dogrudan markasini terk etme
yoluna pek sik bagvurmamaktadir. Dolayisiyla rakipler tarafindan sadik miisteri
kitlesini etkileyecek pazarlama faaliyetleri gerceklestirildiginde isletme, rakiplerine

cevap verebilecek zamana sahip olmaktadir.
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e Pazarlama maliyetlerinin azalmasi: Daha o6nce de ifade edildigi gibi yeni miisteri
kazanmak i¢in gerceklestirilecek pazarlama faaliyetleri sadik miisterileri elde tutmak
icin gergeklestirilecek faaliyetlerden ¢ok daha maliyetlidir. Bu nedenle marka
sadakatinin pazarlama maliyetlerini azalttigini ifade etmek miimkiindiir (Rundle ve
Bennet, 2001). Marka sadakati sonucu olarak ortaya ¢ikan olumlu agizdan agiza
iletisimin de pazarlama maliyetlerini diisiirdiigiinii ifade etmek miimkiindir (Lau ve

Lee, 1999).

o Yeni iirtin ve marka sunumunda kolaylik: Marka sadakatine sahip olan isletmeler
pazara yeni iriin ve marka sunmakta da rakiplerine gore daha avantajli duruma
gecmektedirler. Miisteriler yatay marka sadakatine sahip olduklarinda markanin diger
iirlinlerine veya ayni marka grubu icerisinde yer alan diger markalara kars1 da ayni

giiven ve sadakati gosterebilmektedirler (Rundle ve Bennet, 2001).

o VYiiksek pazar payi: Marka sadakatinin stratejik degerini olusturan tiim faydalari
siralandiginda bu faydalarin sonunda isletmelerin yliksek bir Pazar payma sahip
olacaklarini ifade etmek miimkiindiir. Elde edilen yiiksek Pazar pay: ise yatirimin

yiiksek oranda geri doniisiiniin saglanmasi anlamina gelmektedir (Chaudhuri ve
Holbrook, 2001, s.81).

2.4.3.1.4 Marka Sadakatinin Olciimii

Literatiirde marka sadakati kavramina davranissal ve tutumsal olmak iizere iki farkl
yaklagim mevcuttur. Her iki yaklasimin da ¢esitli eksikliklere sahip olmasi ise arastirmacilarin
bu iki yaklagimin birlikte kullanilmasina yonelik ¢aligmalar yapmasina neden olmustur (Yiice,
2010, s.37). Davranigsal yaklasimda tiiketicilerin markaya yonelik satin alma davranislar
incelenmektedir. Tiiketicinin belirli bir markay: tekrar satin alma davranisini gostermesi
sadakat olarak nitelendirilmektedir. Ayrica satin alma davranmiginin sikligi da davranigsal
yaklagimin iizerinde durdugu konular icerisinde yer almaktadir (Devrani, 2009, s.408). Sadik
misterinin aynt markanin ayni Uriiniini ya da farkli {rlinlini sik sik satin alacagi
diisiiniilmektedir. Dolayisiyla davramigsal yaklasima gore marka sadakati Olgiilmek
istendiginde yeniden satin alma oranlari, satin alma yiizdeleri ve satin alinan markalarin

sayilarinin degerlendirilmesi dogru olacaktir (Aaker, 2009a, s.63).

Davranigsal yaklagima gore miisterilerin marka sadakatinin 6lgiilmesinin bir diger
yontemi ise anket yontemidir. Anket yonteminde markanin kullanicisi olan tiiketicilere kimi

sorular sorularak marka sadakatine sahip olup olmadiklar1 Slgiilmeye c¢alisiilmaktadir. Bu
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yontemde kullanilabilecek en etkili sorulardan biri miisteriye aynit markay1 bir dahaki satin
almasinda da tercih edip etmeyecegi sorusudur. Ayrica miisteriye birden fazla markaya sadik
olup olmadiklar1 ya da farkli markalar ile arastirma konusu olan markayir benzer goriip

gormedikleri sorular1 da yoneltilebilir (Aaker, 2009b, 343).

Davranigsal yaklagimin marka sadakatini aciklamakta yetersiz kaldigini ifade eden bir
diger yaklasim ise tutumsal yaklasimdir. Davranigsal yaklasim, tiiketicinin ayni markayi
stirekli olarak satin alma davranis1 gostermesini bir marka sadakati olarak degerlendirirken
tutumsal yaklasim davranisin temel nedenlerinin arastirilmast gerektigini savunmaktadir.
Markanin fiyat1 yiikseldiginde de tiiketicinin aym1 markayr satin almaya devam edip
etmeyeceginin arastirilmasi gerekmektedir. Tiiketicinin bagka alternatifi olmadigindan ya da
fiyata bagli olarak marka tercihi gergeklestirmesi gergek bir marka sadakati olarak
yorumlanmamalidir. Tutumsal yaklasima gore tiiketicilerin satin alma kararlari; inanglar,
deneyimler, tutumlar, markaya iliskin bilgi diizeyi gibi pek ¢ok faktore bagli olarak degisiklik
gostermektedir (Odabasi ve Barig, 2003, s.78-90).

Tutumsal yaklagimda marka sadakatinin temel olarak miisteri memnuniyeti ile
saglanabilecegi diislinlilmektedir. Miisterinin markaya iligkin olumlu deneyimler yasamasi,
beklentilerinin karsilanmas1 ayni markayr bir sonraki satin alma davranisinda da tercih
etmesinin temelinde yatan en Onemli faktordiir. Dolayisiyla tutumsal temele gore marka
sadakatinin Olciilebilmesi i¢in miisteri memnuniyetini Slgmeye yonelik sorulardan

faydalanilabilir:

e Tatmin oldunuz mu?

e Bu marka ile olan deneyiminizden memnun musunuz?
o Bu iiriin beklentilerinizi karsilyyor mu?

e Bu iiriinii baskalarina tavsiye eder miydiniz?

o  Bu diriinii kullaniminizda problemler veya sikintilar yasadiniz mi?

Gibi sorular tutumsal yaklasima gore marka sadakatinin Ol¢iimiine yonelik olarak
kullanilabilecek sorulara 6rnek verilebilir (Aaker, 2009b, s.342-343).

Gortldiigii gibi davranigsal ve tutumsal yaklagimlarin ayri1 ayri kullanilarak marka
sadakatinin Ol¢iilmeye calisilmasi yeterli olmayacaktir. Bu nedenle her iki yaklasima ait
sorular1 barindiran anketlerin daha bagarili olacag: diisiiniilmektedir. Sadakati 6lgmenin bir
diger yontemi ise miisterilerin s6z konusu markaya rakiplerinden ne kadar daha fazla

ddemeye razi oldugunun belirlenmesidir. Ornegin tiiketici, birbirine benzer kalitede iiriin
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sunan A markasi yerine B markasini satin alabilmek i¢in %10 daha yiiksek bir bedel 6demeye
raz1 olabilmektedir. Boylesi bir durum tiiketicinin B markasinin sadik bir miisterisi oldugunu
gosterecektir (Erdil ve Uzun, 2010, 5.288). Bu yontemle marka degeri 6l¢iilebilmesi igin ayni
pazarda yer alan birden fazla rakip marka tiiketiciye verilerek tiiketicilerin hangi markaya ne
kadar daha fazla ya da daha az 6demeye razi1 oldugu sorulur. Boylelikle pazarda yer alan diger

markalara gore sadakat diizeyi belirlenebilmis olacaktir.

2.4.3.2 Marka Farkindahg

Markanin tiiketiciler tarafindan taninmasinin temel kosulu, tiiketicilerin zihninde
marka farkindaligi yaratmaktir. Bir markanin gercekten var olabilmesi ancak tiiketiciler
tarafindan fark edilebilmesi ile miimkiin olabilmektedir (Aktepe ve Bas, 2008, s.84). Marka
farklindaligi, markanin tiiketicilerin zihninde yarattig1 etki olarak tanimlanmaktadir. Bir
marka, eger onun iiriin grubundan bahsedildigi zaman tiiketicinin aklina geliyorsa 0 zaman
marka farkindaligina sahip oldugu sdylenebilmektedir (Aaker, 2009b, s.25). Ancak markanin
her zaman olumlu bilgiler dogrultusunda hatirlanmayacagi, bazi markalarin olumsuz
deneyimler nedeniyle de zihinde yet edebilecegi disiiniilerek tanimda bu durumun da
vurgusunun yapilmasi dogru olacaktir. Valkenburg ve Buijen (2005:461), bu durumu goz
oniinde bulundurarak marka farkindaligini, bir kisinin belirli bir marka hakkinda sahip oldugu

iyi veya kotii bilgiler toplami olarak tanimlamaktadirlar (Aktepe ve Bas, 2008, s.84).

Tiiketicilerin satin alma karar siirecinde marka farkindaliginin o6nemli etkisi
bulunmaktadir. Tiiketiciler herhangi bir konuda ihtiyaglar1 ortaya c¢iktiginda oOncelikle
zihinlerinde canlanan markalara yonelik olarak bilgi toplama ve alternatiflerini degerlendirme
egilimi gostermektedirler. Bu nedenle marka farkindaliginin tiiketicilerin zihinlerinde
markanin rakipleriyle karsilagtirmali olarak aldig1 yer seklinde tanimlanmasi de miimkiindiir
(Aktepe ve Bas, 2008, s.84). Bir ihtiyaca iliskin olarak ilk akla gelen marka farkindalig1 en
yiiksek olan marka konumundayken ihtiya¢ hakkinda biraz daha diisiliniildiigiinde hatirlanan

markalar farkindaliklar1 daha diisiik olan markalar olarak siniflandirilabilmektedir.

Tiiketicilerin markalar1 hatirlama oranlari markadan markaya farklilik géstereceginden
marka farkindaliginin da belirli oranlarda gergeklesebilecegini ifade etmek miimkiindiir.
Macinnis vd. (1999, s.601), marka farkindaliginin tiiketicilerin markadan hicbir sekilde
haberdar olmama ile basladigini, “markanin hatirlanilirligr”, “markanin tanmilirhigr” ve “ilk
akla gelen marka olma” seklinde devam ettigini ifade etmislerdir. Markanin rakipleri

arasindan siyrilarak ilk akla gelen marka olmasi miisterilerine yasattig1 olumlu deneyimlerin

yani sira; isim, sembol, reklam miizigi, slogan gibi pazarlama unsurlart yardimi ile de



120

saglanmaya calisilmaktadir. Marka farkindaligi derinlik ve genislik olmak iizere iki boyut
altinda ele alinmaktadir. Farkindaligin derinligi markanin ne kadar kolay hatirlandig1 veya
tanindigini ifade ederken genislik ise markanin hatirlanmas1 durumunda satin alma ve tiiketme

isteginin ne kadar ortaya ¢iktigini ifade etmektedir (Hoeffler ve Keller, 2002, s.79).

Marka farkindaliginin yaratilmasi, marka degerinin gelistirilmesi agisindan oldukca
onemli bir faktordiir. Marka farkindaliginin isletmelere en onemli faydasi pazar payini
arttirmasidir. Tiiketicilerin markadan haberdar olmalar1 o markanin pazarda tercih edilme
oranini da arttiracaktir (Kavas, 2004, s.19). Ayrica olumlu bir marka imajinin gelistirilmesi
de ancak marka farkindaliginin yaratilmasi ile miimkiin olabilmektedir. Tiiketicilerin zihninde
canlanan bir marka olmadan imaj olusumundan da s6z etmek miimkiin degildir (Pitta ve
Katsanis, 1995, s.53). Baz1 durumlarda marka farkindaliginin marka baghiliginin ve marka
tercihinin olusmasinda da énemli etkisi bulundugunu ifade etmek miimkiindiir (Aaker, 2009b,
5.25). Ogzellikle kolayda iiriinlerin pazarlanmasinda ilk akla gelen marka olmak satislarin
arttirtlmasi agisindan olduk¢a onemlidir. Tiiketicinin bir markaya agina olmasi, o markay1

hatirlamas1 markaya giliven duygusunu da gelistirici bir rol oynamaktadir.

Marka farkindaligi, marka degerinin tiim boyutlarini etkileyen énemli bir bilesendir
(Aaker, 1991; Keller, 1993). Ornegin marka cagrisiminin olusabilmesi igin marka
farkindaliginin gergeklestirilmis olmasi gerekmektedir. Marka degeri olusturulabilmesi icin
oncelikle markanin tiiketicilere tanidik gelmesi ¢ok onemlidir. Ayn1 zamanda bilinen bir
marka olmak, tiiketicilerin zihninde kaliteli marka algisinin gelisimine de katki saglayacaktir.
Tiiketiciler her ne kadar markanin kalitesinden emin olmasalar da pazarda bilinen markalarin

daha kaliteli olacagi algisina sahiptirler (Bilgili, 2007, s.36).

2.4.3.2.1 Marka Farkindah@imin Diizeyleri

Marka farkindaligi, markanin taninmasi ve hatirlanmasi olmak tizere iki temel sekilde
gerceklesmektedir (Mackay, 2001, s; 50). Tiiketici bir markay1 daha 6nce sahsen kullanmis ve
olumlu ya da olumsuz tecriibeler edinmis ise bu durum marka taninmishgi olarak ifade
edilmektedir. Tiiketici markaya iliskin sembol, ambalaj, renk gibi unsurlar ile karsilastiginda
markay1 tantyabilmektedir. Markanin hatirlanmasi ise ancak s6z konusu markanin tiiketicinin
zihnine kaydedilmesi ile miimkiin olmaktadir. Tiiketicinin herhangi bir ihtiya¢ dogrultusunda
zihninde markanin canlanmasi, markanin hatirlanmasi olarak ifade edilmektedir. Dolayisiyla
tiikketicinin satin alma karar siirecinde tiiketicinin daha once markayla tanismis olmasindan
cok markay1 hatirlayabilmesi etkili olmaktadir. Taninmis olmasina ragmen hatirlanamayan bir

markanin satin alma siirecinde tercih edilmesi miimkiin olmayacaktir.
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Aaker (2009a, s.83) ise marka farkindaliginin bes diizeyde gergeklestigini ifade ederek

bu diizeyleri “Bilinirlik Piramidi” seklinde ifade etmistir:

Tk Akla
Gelen Marka
Olma

MarkayiHatulama

Markay1 Tanumna

Markadan Haber sizlik

Sekil 2.12 Bilinirlik Piramidi
Kaynak: Aaker, 2009a, s.83.

Piramidin ilk basamagi markanin farkinda olunmamasidir. Bu asamada tiiketici
herhangi bir sekilde markadan haberdar degildir. Markanin tiiketiciye hi¢bir sekilde temas
etmemesi s6z konusu olabilecegi gibi bir pazarlama faaliyeti gelistirmesine ragmen yapilan
pazarlama ¢aligmalarinin tliketicinin dikkatini yeterince ¢ekmemesi de s6z konusu
olabilmektedir. Pazarlama faaliyetlerine ragmen markanin farkinda olunmamasi ¢ogunlukla
yanlis iletisim kanallar1 tercihi nedeniyle ortaya ¢ikabilmektedir. Ornegin internet
kullantmimin diisiik oldugu bir pazarda internet {lizerinden tanitim faaliyetlerinin tercih

edilmesi gibi yanlis bir pazarlama kararinin alinmasi boyle bir sonucu ortaya ¢ikarabilecektir.

Marka farkindaliginin  bagladigi  basamagin ise ikinci basamak oldugu
gozlemlenmektedir. Bu basamakta tiiketicinin marka ile bir tanismishig1 s6z konusudur. Her
ne kadar markayla bir tanismislik olsa da bu asamada tiiketicinin yardimsiz olarak markay1
hatirlamas1 miimkiin degildir. Arastirmacilar markanin bu asamada yer alip almadigini
“yardiml1 hatirlama testi” ile 6lgmektedirler. Bu testte tiiketicilere bir marka grubu verilmekte
ve onlardan s6z konusu grup igerisinde tanidiklari markalar1 isaretlemeleri istenmektedir

(Aaker, 20094, 83).
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Bir sonraki seviye ise “markanin hatirlanmas1” seviyesidir. Bu asamada tiiketicinin
herhangi bir yardim almadan markay hatirlamasi s6z konusu olmaktadir. Disaridan herhangi
bir destege ihtiyag duymadan tiiketicinin markayr hatirlayabilmesi pazarlama ag¢isindan
oldukca O6nemlidir. Ciinkii tiiketici ihtiyag ortaya ¢iktiginda kendiliginden markay1 zihninde
canlandirabilmektedir. Bu asama, tiiketicilerin kendi baglarina markay1 hatirlamalar1 soz
konusu oldugundan “yardimsiz hatirlama” olarak adlandirilmaktadir. Piramidin zirvesinde ise
“ilk marka” basamag1 gelmektedir. Bu asamada markanin tiiketicinin zihninde canlanan ilk
marka olmasi s6z konusudur ki bu durumda markaya pazarlama agisindan 6nemli bir rekabet

avantaj1 saglamaktadir (Aaker, 2009a, 83).

Silverman vd. (1999) ise marka farkindaliginit Aaker’den farkli olarak ii¢ diizeyde
siiflandirmistir. Silverman vd.’nin (1999) siniflandirmasina gore, ilk basamak markanin
taninmasina karsilik gelen “marka asinaligi”dir. Ikinci diizeyde ise “marka begenilirligi” yer
almaktadir. Bu agamada markanin taninmasina ilave olarak tiiketicilerin markaya yonelik
begenme veya begenmeme duygulari beslemeleri s6z konusudur. Son diizey ise “dogrudan

deneyim” olarak adlandirilmistir.

William ve McCarthy (1999, s.310) ise Aaker’in (2009a) farkindalik piramidinin en
altina bir basamak daha eklemisler ve bu basamaga da “markay1 reddetme” adi1 vermislerdir.
Diger basamaklarin adlarinin ve igeriklerinin tamamen ayni oldugu c¢aligmada, markanin
reddedilmesinin kotli imaja sahip olan markalarda ortaya ciktigini ifade etmektedirler.
Tiiketicinin markayla bir tanigmishigr s6z konusu olmasina ve belki de markanin tiiketici
zihninde yardimsiz hatirlanabilmesine ragmen, markanin kotii imaj1 nedeniyle tiiketicinin s6z
konusu markay1 tercih etmemesi durumu bu basamakla ifade edilmektedir (Bilgili, 2007,
5.36).

2.4.3.2.2 Marka Farkindah@ Nasil Deger Yaratir?

Aaker (2009, s.84), marka farkindaliginin deger yaratmasinin dort farkli sekilde
gerceklestigini ifade etmistir. Sekil 2.13’de de gozlemlenebilecegi gibi bu yollar sirasiyla;
Diger ¢agrisimlarin baglanabilecegi yere demirleme, Asinalik/Hoslanma, Saglamlik/Baglilik

isareti ve Satin alinmasi diisiiniilen marka olarak siralanmaktadir.
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Diger Cagrisimlarin Baglanabilecegi Yere Demirleme

Asinahlk —9 Hoslanma

MARKA
FARKINDALIGI

Saglamlik / Baghhk Isareti

Satin Alinmasi Diisiiniilen Marka

Sekil 2.13 Marka Farkindahginin Degeri
Kaynak: Aaker, 2009a, s.84.

o Diger ¢cagrisimlarin baglanabilecegi yere demirleme: Marka farkindaliginin tiiketici
kararlarin1 etkilemedeki en 6nemli sekli marka ¢agrisimlarinin olusumuna ve giiciine
olan katkisidir (Keller, 2003, s.68). Marka ile tiiketici arasindaki iletisim siireci
markanin taninmasi ile baslamaktadir. Tiiketicinin zihninde bir marka isminin
yerlestirilmesi saglanmadan markaya yonelik bir takim 6zelliklerin verilmesi miimkiin
olmayacaktir. Ornegin, BMW marka ismi insanlarin zihninde yerlestirilmeden
giivenli, kaliteli, hizli, konforlu gibi ¢agrisimlarin yerlestirilmesi miimkiin degildir.
Once marka ismi yaratilmali, farkindalig1 saglanmali ve diger ¢agrisimlarin bu isme

baglanmas1 saglanmalidir.

o Asinalik/Hoslanma: Tiiketicilerin bir markaya asina olmalart o markadan
hoslanmalarini saglayabilmektedir. Ozellikle kolayda mallar olarak adlandirilan sakiz,
seker, sabun, kagit mendil gibi iirlinlerde tiiketiciler daha 6nceden asinaliklari olan
tiriinlere kars1 bir hoslanma duygusu beslemektedirler. Bu tiir iiriinlerde asinalik ¢ogu
zaman satin alma kararlarin1 dogrudan etkileyebilmektedir. Raftaki {irtinler icerisinden
tilketici kendisine tamidik gelen {riinii iizerinde c¢ok da diisiinmeden tercih

edebilmektedir.

o Saglamlik/Baghlik igareti: Tiiketici, pazarda taninan bir marka hakkinda bir takim 6n
kabuller gelistirmektedir. Eger bir marka taniniyor ise yogun bir reklam yaptig1 kabul
edilir. Ya da firma uzun siiredir s6z konusu alanda faaliyet gostermektedir. Bir
markanin taninmishi@inin ancak genis bir dagitim agiyla miimkiin olabilecegi kabul
edilir. Ya da bu marka pazarda basarili oldugu icin herkes tarafindan kullanilmaktadir.
Bu ve benzeri 6n kabullerin marka hakkinda gergek ve ayrintili bilgilere dayanmasi

zorunlu degildir. Markanin tanmmishgmin yiiksek olmasi bu varsayimlarin
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gelistirilmesi ve markanin saglam, giivenilir marka olarak kabul edilmesi icin yeterli

olmaktadir.

o Satin alinmas: diistintilen marka: Tiiketicinin satin alma karar siirecine ihtiyacin ortaya
cikmasindan sonraki agama alternatiflerin belirlenmesidir. Hemen her tiirli ihtiyacta
tilkketicinin tek bir markadan ¢ok birden fazla alternatif arasindan tercih yapmasi soz
konusudur. Boyle bir siiregte markanin yardimsiz hatirlanabilir olmasi biiylik 6nem
tagimaktadir. Hatirlanamayan bir markanin alternatifler arasinda girmesi dahi miimkiin
olamayabilecektir. Diger taraftan, markanin akla gelen ilk marka olmasi ise

alternatifler arasindan tercih edilebilme ihtimalini arttirici bir unsur olacaktir.

2.4.3.2.3 Marka Farkindahi@inin Yaratilmasi

Marka farkindaliginin yaratilmasi temelde tekrarlanan pazarlama faaliyetleri ile
miimkiin olmaktadir. Tiiketiciler bir markanin adini, semboliinli, rengini ne kadar sik
goriirlerse markanin tiiketicilerin zihninde yer etmesi de o kadar miimkiin olabilmektedir. Bu
baglamda; marka ismi, sembolii, paketlemesi, slogani, sarkis1 gibi pazarlama araglar1t marka

farkindali§inin yaratilmasinda etkin rol oynamaktadir (Keller, 2003, s.69).

Tiiketicilerin bir iirlinii almas1 ancak s6z konusu {iriiniin farkinda olmasi ile miimkiin
olabilmektedir. Daha once de ifade edildigi gibi, ¢ogu zaman tiiketicinin bir markay1 satin
alabilmesi i¢in markayr tanimasi dahi yeterli olmamakta, yardimsiz hatirlayabilmesi
gerekmektedir. Pazarlamacilar ise marka farkindaliginin yaratilabilmesi i¢in farkli teknikler
kullanmaktadirlar. Tanyildiz1 ve Gergek (2012, s. 1098), marka farkindalig1 yaratma yollarini
bes ana baglikta toplamiglardir:

o Amilmaya deger bir fark yaratmak: Marka farkindaligini saglamanin ilk yontemidir.
Markanin tiiketicilerin zihninde yer edebilmesi rakiplerinden daha farkli olabilmesi ile
miimkiindiir. Birbirine ¢ok benzeyen iirlinlerin pazarlarda yer aldigi giiniimiiz

diinyasinda rekabette 6ne gegmenin temel sartlarindan biri fark yaratmaktir.

e Bir slogan ve melodi gelistirme: Tek basina marka ismi ¢ogu zaman yeterli
olmamaktadir. Bu nedenle akilda kalic1 bir slogan ya da reklam miizigi gelistirilmesi
markanin hatirlanirligimi arttirmak i¢in etkili bir yontem olarak kullanilmaktadir.
Gilinlimiizde pek ¢ok insan giinliik yasaminin énemli bir kismini trafikte gegirmekte ve
cogunlukla trafikte radyo dinlemeyi tercih etmektedir. Yolculuk esnasinda bilingli
olarak dinlenilmese de farkinda olmadan bireylerin radyoda yer alan reklam miizikleri

ve sloganlar1 dinlemeleri daha sonra o markalarin hatirlanmasini kolaylagtirmaktadir.
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o Sembol olusturmak: Slogan veya reklam miizigi kulaga hitap ederken sembol
olusturmak goze hitap etmektedir. Markaya iliskin akilda kalici, rakiplerinden ayirt
edici, ilging bir sembol gelistirilmesi marka farkindaligi yaratilmasi agisindan 6nem
tasimaktadir. Bu baglamda semboliin karmasik ve ¢ok renkli olmasindan ziyade akilda
kalict olmasina dikkat edilmesi gerekmektedir. Ozellikle dizilerde ve sinema
filmlerinde {irtin yerlestirme teknigiyle gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerinde

marka semboliiniin kullanilmasi etkili olabilecektir.

o Reklam mesajlart ve medyada goriiniirliik: Reklam, tliketici ile markayr bulusturan,
tilketicinin markanin bilincine varmasini saglayan bir unsurdur. Reklam sayesinde
tilketicinin markanin 6zellikleri, tiikketiciye vaat ettikleri, fiyat1 gibi pek ¢ok bilginin
tilketiciye aktarilmast miimkiindiir. Gorsel, yazili, isitsel, dis mekan, internet, telefon
vb. pek ¢ok reklam kanali bulunmaktadir. Bu kanallar araciliiyla yapilan reklamlar

markanin tiiketicilerin zihninde yer etmesini saglayabilmektedir.

e Sponsorluk: Genel anlamda sponsorlugun imaji giiglendirmesi, imaj1 siirdiirmesi,
marka farkindaligini arttirmasi, marka farkindaligini siirdiirmesi, yeni hedef kitleye
ulagilmasi, kurumsal kimlik ve c¢alisanlar1 motive etmek gibi amacglar vardir
(Karademir, 2009, s.152). Spor kuliiplerine, festivallere, konserlere, toplumsal
faaliyetlere sponsorluk gibi pek c¢ok alanda sponsorluk faaliyetlerinin
gerceklestirilmesiyle tiiketicilerde marka farkindaliginin yaratilmast miimkiin

olabilmektedir.

Marka farkindaligi yaratabilmek icin isletmelerin bagvurabilecegi pek cok farkl
yontem bulunmaktadir. Ancak bu yontemler uygulanirken marka ile mesajin, semboliin,
reklamm vb. uyumlu/baglantili olmasit gerektigi unutulmamalidir. Tiiketicilerin 1lgi
kuramadigr mesajlar dikkatlerini ¢ekemeyecegi icin farkindaligin yaratilmasinda da etkili
olamayacaktir. Ornegin iistinde Levi’s yazan biiyiik bir balon ile marka farkindalig:
yaratmaya c¢aligmak tiiketicilerin zihninde istenen etkiyi yaratmayabilecekken balonun kot
pantolona benzer sekilde yapilmast marka ismi ile {riin arasindaki ¢agrisimin
olusturulabilmesinde ve dolayisiyla marka farkindaliginin yaratilabilmesinde daha etkili

olabilecektir (Aaker, 200943, s.82).

2.4.3.2.4 Marka Farkindahgmin Ol¢iimii
Marka farkindaligi, marka taninmasi ve marka hatirlanmasi olmak iizere iki farki

sekilde gerceklestigi i¢in Slgiimiinde de bu iki temel yontem s6z konusudur. Daha 6nce de
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ifade edildigi gibi, marka taninmasi, tiiketicinin bir marka ile tanigiklig1 olmasi ancak sz
konusu markayr yardim alarak hatirlayabilmesi olarak ifade edilmektedir. Yardimli marka
hatirlanmasinda tiiketiciye marka adi1 verilerek marka hakkinda bilgi sahibi olup olmadigina
yonelik sorular yoneltilebilmektedir. Ornegin, “A markasmin igerigini biliyor musunuz?”
seklinde bir soru yardimli marka hatirlanmasinin 6l¢iimii i¢in uygun bir soru seklidir. Burada
dikkat edilmesi gereken, tiiketiciye marka adi disinda bir bilginin verilmemesidir (Franzen,
2005, s.50). Bir tiriin grubuna iliskin birden fazla marka verilerek “Asagidaki markalardan
tanidiklarimizi isaretleyiniz” gibi bir soru sekli de yardimli marka hatirlanmasinin

6l¢iilmesinde kullanilabilecek bir diger sorudur.

Marka hatirlanmasi ise bireyin bir markayr disaridan herhangi bir yardim almadan
zihinde canlandirabilmesi anlaminda gelmektedir. Bu nedenle yardimsiz marka
hatirlanmasinin Sl¢iimiinde tiiketiciye herhangi bir ipucunun verilmemesi gerekmektedir.
Ornegin, “A kategorisinde akliniza gelen ilk markay1 yazimiz” ya da “bildiginiz tur operatdrii
markalarin1 yaziniz” gibi sorular yardimsiz marka hatirlanmasinin 6l¢iimiinde kullanima
uygun sorulardir (Franzen, 2005, s; 50). Bu sorularda akla gelen ilk markanin yazilmasi s6z

konusu markanin marka piramidinde en iist diizeyde yer aldiginin gostergesidir.

Aaker (2009b, s.350) calismasinda marka farkindaliginin 6l¢timiinde kullanilabilecek

soru Orneklerini asagidaki gibi sirlamistir:

e Taninma (A markasini duydunuz mu?)

e Hatirlanma (Hangi tur operatérii markalarini hatirlayabiliyorsunuz?)
e Ilk akla gelen (Aklimza ilk gelen markay1 yaziniz?)

e Marka bilgisi (Marka ile ilgili bir fikriniz var mi1?)

e Hatirlamama (Asagidaki markalardan tanimadiklarinizi isaretleyiniz?)

Bu ifadelerden farkli olarak bir markanin logosunun tiiketicilere gosterilerek marka
adinin sorulmasi, reklam miiziginin dinletilmesi ve marka adinin sorulmasi veya bu sorularin
tam tersi yapilarak markaya iligkin reklam, slogan, logo gibi kimi unsurlarin marka bilinirligi

tizerinde ne kadar etkili oldugunun 6l¢iilmesi de miimkiin olabilecektir.

2.4.3.3 Algilanan Kalite

Literatiirde ¢ok fazla ilgi gbren konulardan biri olan algilanan kalite kavrami farkl
aragtirmacilar tarafindan farkli sekillerde tanimlanmustir. Ornegin Avcilar (2008, s.14)
kavrami, markanin gercek kalitesinden bagimsiz olarak tiiketicilerin  siibjektif

degerlendirmeleri sonucunda markanin performansimin stiinliigii hakkindaki yargilar
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seklinde tanimlamigtir. Bu tanimda da gorildigi gibi kalite algisinin  markanin
performansindan ziyade tiiketici algilariyla iligkisi bulunmaktadir. Tosun’da (2010, s.132)
benzer bir tanimla algilanan kaliteyi tiiketicilerin {iriin ya da hizmetler hakkindaki kisisel
degerlendirmeleri  seklinde tanimlamaktadir. Tamimlardan yola ¢ikarak  iirliniin
performansindan bagimsiz olarak tiiketicilerin zihninde markaya iliskin bir kalite algisinin
olusturulabilecegi sonucuna varilabilir. Her ne kadar iiriin performansi kaliteyi yaratmanin 6n
kosulu olsa da tiiketicinin s6z konusu kaliteyi algilayabilmesi ancak dogru pazarlama
faaliyetleri ile miimkiin olabilecektir. Kaliteli algilanan iirliniin ise marka degerinin daha
yiikksek algilanmasint saglayacagini ifade etmek miimkiindiir. Literatiirde yer alan kimi
calismalarda kalitenin yiiksek oldugu diisiiniilen iirlinlerde marka degerinin de yiiksek oldugu
sonucuna varilmistir. Yiiksek kalite algis1 ayn1 zamanda marka baglilig1 ve satin alma niyetini

de dogrudan ve olumlu yonde etkileyen bir faktordiir (Ural ve Perk, 2012, s.14).

Aktepe ve Sahbaz (2010, s.75-76), algilanan kalitenin gercek anlamdaki kaliteden
farkin1 {i¢ neden altinda toplamislardir: (1) Tiiketiciler 6nceden daha diisiik kaliteli bir malin
imajindan fazlaca etkilenmis olabilirler. (2) Bir isletme kalitesini tiiketicinin ¢ok da 6nemli
gormedigi bir boyutta gelistirmeye calisiyor olabilir ve (3) Tiiketiciler markanin kalitesi
konusunda akilc1 ve objektif degerlendirme yapabilmelerine yetecek gerekli bilgiye sahip
olmayabilirler. Bu ii¢ temel neden dogrultusunda tiiketicilerin marka kalitesini oldugundan

farkli algilamalar1 s6z konusu olmaktadir.

Gergek kalite ile algilanan kalite arasinda fark olugmasinin temel nedenlerinden biri de
tilketici beklentileridir. Tiiketici beklentilerinin diizeyi marka kalitesinin yiiksek ya da diisiik
olarak algilanmasmna neden olacaktir. Beklentisi yiiksek olan tiiketiciler beklentilerinin
karsilanmadig1 bir markay1 her ne kadar standart kalite diizeyinde olsa da disiik kaliteli olarak
algilayabilecektir. Dolayisiyla kalite algisinda temel faktoriin tiiketici beklentilerinin

karsilanmasi ya da beklentilerin iizerine ¢ikilmasi olarak ifade edilmesi miimkiindjir.

Taskin ve Akat (2010, s.5-6) ise algilanan kalite ve ger¢ek kalite arasindaki fark: farkli
bir yaklasimla ele almiglardir. Arastirmacilara gore kalite, iirline ait somut ya da soyut ¢esitli
ozellikleri ifade ederken algilanan kalite ise rakiplere kiyasla genel kalite ya da iistiinliige
iliskin miisteri algilamalaridir. Diger yaklasimlardan farkli olarak arastirmacilarin algilanan
kalitede rakiplerle kiyaslamanin onemine vurgu yaptiklar1 gozlemlenmektedir. Tiiketiciler
genellikle bir {irlin grubundaki markalar1 birbirleri ile kiyaslayarak degerlendirme ve

markalarin birbirine gore hangi kalitede oldugunu siralama egilimi gostermektedirler.
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Markaya iligskin algilanan kalitenin diizeyi tiiketicinin satin alma karar siirecinde
onemli bir role sahiptir. Tiiketiciler alternatiflerin degerlendirilmesi asamasinda diisiik kaliteli
olarak algiladiklar1 markalar1 dogrudan eleme yoluna giderken yiiksek kaliteli algiladiklari
markalari tercih etmek isteyeceklerdir. Algilanan kalite ne kadar yiiksekse tiiketici s6z konusu
markaya daha yiiksek iicret 6demeye razi olacaktir. Bu baglamda yiiksek kalite algisinin
isletmeler agisindan yiiksek kar marj1 saglama gibi 6nemli bir katkis1 olacagini da ifade etmek

miimkiindiir (Kocaman ve Glingor, 2012, s.148).

Satin alma karar siirecini etkileyen 6nemli unsurlarin basinda belirsizlik ve risk algisi
gelmektedir. Algilanan kalite tiiketicilerin belirsizlik ve risk algilari iizerinde de olumlu etkiye
sahiptir. Yiiksek kaliteli algilanan bir {iriin i¢in tiiketicilerin, beklentilerinin karsilanacagina
iliskin belirsizlikleri azalacak ve tiiketiciler lirliniin fiyatina, performansina vb. iliskin daha az

risk algist hissedeceklerdir (Taskin ve Akat 2010, s.5-6).

Markaya ait kalite algisin1 etkileyen unsurlart i¢sel ve dissal pazarlama unsurlari
olarak siniflandirmak miimkiindiir. I¢sel pazarlama unsurlari, iiriiniin fiziksel dzelliklerinde
herhangi bir degisiklik gerceklestirmeden degistirilemeyecek oOzellikleri ifade etmektedir.
Uygunluk, goriiniim, gilivenilirlik ve is¢ilik gibi unsurlar igsel pazarlama unsurlarina 6rnek
verilebilir. Tiiketicilerin igsel 6zelliklere bagli olarak kaliteyi degerlendirme yetenekleri, satin
alim swrasinda bu ozelliklerin hissedilebilir ve degerlendirilebilir olup olmadigina bagh
olmaktadir. Digsal pazarlama unsurlari ise iiriiniin fiziksel dzelliklerinden bagimsizdir. Uriin
kalitesi ile ilgili tiiketici algilamalar1 genel olarak bu unsurlara baghdir. Marka ismi, magaza
ismi, fiyat gibi unsurlar {iriiniin kalitesine iliskin algilar1 olusturan ancak iiriinden bagimsiz
unsurlardir (Taskin ve Akat, 2010, s.5-6). Isletmeler, tiiketicilerin zihninde istenilen kalite
algisin1 yaratmak ic¢in igsel ve dissal pazarlama unsurlarindan faydalanma yoluna
gitmektedirler. Ornegin iiriiniin fiyatinin yiikseltilmesi, paketinin degistirilmesi, {iriiniin
goriiniimiiniin degistirilmesi gibi pazarlama faaliyetleri ile tliketicilerin markay1 daha kaliteli

olarak algilamalar1 saglanabilmektedir.

Hizmet sektoriinde ise kalite algisini etkileyen en Onemli unsurlardan biri olarak
personel gosterilebilir. Ozellikle turizm gibi emek yogun sektérlerde calisanlarin performanst,
goriiniimii, gililer yiizii gibi pek ¢ok unsur markanmn algilanan kalitesini etkilemektedir.
Ornegin yiiksek kalitede iiriin sunan bir konaklama isletmesinde hizmeti sunan personelin
yeterli egitime sahip olmamasi ya da turistlere karsi yeterli nezaketi gOstermemeleri

konaklama isletmesinin kalitesiz olarak algilanmasina neden olabilecekken vasat kalitede bir
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konaklama isletmesi i¢in tam tersi bir durum isletmenin oldugundan kaliteli algilanmasini

saglayabilecektir.

Eugene vd. (1997, 5.88-95) algilanan kalitenin boyutlarin1 kusursuzluk, dayaniklilik,
gorliniis ve ayirt edici 6zellikler olarak sirlamaktadirlar. Kusursuzluk, bir markanin hatalariin
tirii ya da sayist hakkinda tiiketicilerin inanglarinini ifade etmekteyken dayaniklilik ise
tiikketicilerin bir iriliniin kullanim stiresi hakkindaki inanglarini agiklamaktadir. Goriiniis,
tiikketicini kaliteli {irtiniin nasil goriinmesi gerektigi konusundaki algisidir. Tiiketiciler yiiksek
kaliteli tirtinlerin nasil goriinecegi hakkinda genel bir 6n kabule sahiptirler. Ayirt edicilik ise
markanin rakiplerinden farkli olarak tiiketiciye kazandiracaklar1 seklinde tanimlanabilir.
Yiiksek kaliteli iirinler kalitelerinin bir ispati olarak tiiketicilere somut ya da soyut kazanimlar
sunmalidirlar. Ve bu kazanimlarin pazardaki diger markalardan farkli olmasi1 gerekmektedir.
Ornegin kaliteli bir iiriine sahip olmanin tiiketiciye statii ya da saygmlik kazandirmas1 ayirt

edici bir 6zellik olarak degerlendirilebilir.

Aaker (2009b, s.31) algilanan kalitenin 6nemini ii¢ baslik altinda toplamistir: (1) Tim
marka ¢agrisimlar arasinda sadece algilanan kalite finansal performansi yonlendirmektedir.
Tiiketicinin kaliteli olarak algiladigi markaya daha yiiksek ticret ddemeye razi olmasi kar
marjinin da yiikkselmesini saglamaktadir. (2) Algilanan kalite genelde, bir isin baslica (belki de
en onemli) stratejik itici giiciidiir. Isletmeye olan giivenin yaratilmasi ve siirekliliginin
saglanmasinda algilanan kalitenin 6nemi biiyiiktiir. (3) Algilanan kalite, bir markanin nasil
algilandig1 konusundaki diger olgular1 yonlendirir ve onlarla iliskilendirilir. Algilanan
kalitenin yiiksek olmasi isletmeye iliskin diger algillarin da pozitif yonlii olmasimni

saglayacaktir.

2.4.3.3.1 Algilanan Kalite Nasil Deger Yaratir?

Tiiketicilerin zihninde markaya iliskin algiladiklar1 kalitenin yiliksek olmasinin
saglanmasi isletmeler acisindan hayati oneme sahiptir. Markanin yiiksek kaliteli olarak
algilanmasi basta isletmenin karliligi olmak tizere satis hacmi, algilanan deger gibi pek ¢ok
alanda olumlu yonde etkiye sahiptir (Baldauf vd., 2003, s.230-232). Algilanan kalitenin
isletmeler agisindan nasil deger yarattigini belirli bagliklar altinda degerlendirmek
miimkiindiir (Once, 1988; Aaker, 2009a; Wilke ve Zaichkovvsky, 1999; Pride ve Ferrel,
2000; Grewal, 1997);

o VYiiksek fiyattan satis imkani: Kalite algilamasinin isletmeler agisindan yarattigi en

onemli degerlerden biri iirliniin daha yiiksek fiyattan satisina imkan saglamasidir.
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Tiiketicilerin zihninde kaliteli {irlinlin daha yiiksek fiyatli olmas1 gerektigi yoniinde bir
algt mevcuttur. Bu algi sayesinde tiiketiciler, daha kaliteli oldugunu diisiindiikleri

markalara daha yiiksek ticretler 6demeye razi olmaktadirlar.

o Algilanan kalite dagitim kanali iiyelerinin markaya olan ilgisini arttirr: Pazarda
kaliteli olarak algilanan markalar dagitim kanali iiyelerinin de dikkatini ¢ekmektedir.
Daha ¢ok {iriin satmak ve yliksek fiyattan satma avantajini elde etmek isteyen dagitim
kanali iiyeleri algilanan kalitesi yiiksek olan markalar1 biinyelerinde bulundurmak
isteyeceklerdir. Bu durum da isletmelere dagitim aginin olusturulmasinda rakiplerine
kiyasla bir iistiinliik sagladigr gibi dagitim kanali elemanlarina kars1 pazarlik giiciiniin

de artmasina katki saglayacaktir.

e Algilanan kalite marka genisletmelerini olumlu yonde etkiler: Isletmeler pazara yeni
irin veya yeni markalar sunmak istediklerinde tiiketiciler agisindan daha Once
sunduklari iirlin veya markalarin performanslari referans olusturmaktadir. Kalite algis1
yiiksek bir markanin pazara yeni markalar ile ya da ayni marka altinda yeni {iriin
sokmas1 rakiplerine gore daha kolay olabilmektedir. Ciinkii tiiketiciler 6nceki iiriin

kalitesinin yeni iirlin i¢in de gecerli olacagi beklentisi igerisinde girmektedirler.

e Algilanan kalite tiiketicilerin markaya giivenmesini saglar: Isletmeler igin en énemli
degerlerden biri tiiketicilerin onlara olan giivenidir. Bosch, bu 06nemi “giiven
kaybetmektense para kaybetmeyi tercih ederim” slogani ile reklam filmlerine dahi
tastmistir. Tiiketicilerin markanin onlarin  beklentilerini  karsilayacagi, ihtiyag
duyduklarinda karsilarinda bir muhatap bulacaklar1 ve dolandirilmayacaklarina olan
giivenleri olusturulmasi en zor ancak kaybedilmesi ¢ok kolay olabilen bir degerdir.
Tiiketiciler algilanan kalitesi yiiksek olan markalarin kalitelerini korumak icin hata
yapmamaya Ozen gosterecekleri, isimlerini zedelememek i¢in daha c¢ok caba
harcayacaklar1 beklentisine sahiptirler. Bu durum tiiketicilerin zihninde, kaliteli
markalarin daha az hata yapacag: yoniinde bir giiven duygusunun gelistirmesine katki

saglamaktadir.

o Algilanan kalite satin alma nedeni yaratir: Satin alma karar siirecinde kalite algisi
basli basina bir satin alma nedeni ya da alternatiflerin elenmesi nedeni olabilmektedir.
Tiiketiciler bir {iriin satin alirken katlanmak zorunda olduklari1 maliyetler sonucu elde
ettikleri iirinlin beklentilerini kargilamasini istemektedirler. Daha once de ifade

edildigi gibi, algilanan Kkalitesi yiiksek olan iiriinler ise tiiketicilerde beklentilerinin
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karsilanacagina iliskin bir giiven duygusu yaratmaktadir. Bu nedenle tiiketiciler

algilanan kalitesi yliksek iiriinleri satin alma yoluna gitmektedirler.

e Kalite algist markanin émriinii uzatir: Insanlarda oldugu gibi iiriinlerin ve markalarin
da belirli bir yasam dongiisii vardir. Bu dongii icerisinde ilk olarak pazara girme
asamas1 yasayan marka, daha sonra sirasiyla; bliylime, olgunlasma ve diislis ve
pazardan ¢ikma agamalar1 yasamaktadir. Bu dongili kimi marka ve iriinler i¢in ¢ok
kisa bir siireyi kapsamakta iken, kimi marka ve {irlinlerde ise insan dmriinden ¢ok daha
uzun siireleri kapsayabilmektedir. Bu siire¢ icerisinde algilanan kalitesi yiiksek olan
markalarin, tiiketiciler tarafindan talep edilmeleri siireceginden pazarda yer alma

sureleri de artmaktadir.

o Algilanan kalite ¢alisanlar iizerinde olumlu etkiye sahiptir: Markalarin yiiksek kaliteli
olarak algilanmasi tiliketiciler iizerinde oldugu gibi isletme calisanlar1 iizerinde de
olumlu etkiler yaratmaktadir. Kaliteli bir markanin iireticisi isletmede ¢alisiyor olmak
caligsanlarin motivasyonlarini ve is tatminini olumlu yonde etkileyecektir. Calisanlarin
memnuniyetinin ve is tatmininin yiiksek olmasi ise isletmenin personel agisindan da

tercih edilen bir isletme haline gelmesine katki saglayacaktir.

2.4.3.3.2 Algilanan Kalitenin Ol¢iimii

Algilanan kalitenin isletmeler ag¢isindan yaratigi degerler distiniildiigiinde bir
markanin yliksek bir kalite algis1 yaratmasinin 6nemi de ortaya ¢ikmaktadir. Yiiksek kalite
algis1 yaratmanin temel kosulu ise oncelikle algilanan kalitenin 6l¢iilmesinden gegmektedir.
Oncelikle markanin kalite algisinin ne diizeyde oldugunun tespiti yapilmali, eger kalite algist
diisiik ise nedenleri arastirilmali ve kalite algisimi yiikseltmeye yonelik pazarlama faaliyetleri

gerceklestirilmelidir.

Algilanan kalitenin tek bir marka iizerinden 6l¢iilmesi ¢ok kolay degildir. Bu nedenle
en sik kullanilan algilanan kalite Olglim yoOntemi, tiiketiciye markayr diger markalarla
kiyaslama sansi1 vererek gergeklestirilmektedir (Aaker, 2009b, s.344). Bu yontemde tiiketiciye
ayn1 pazarda rekabet eden, miimkiinse ayni iiriin gruplarin1 pazarlayan markalar bir arada
verilerek tiiketicilerden bu markalar1 kalite siralamasina sokmasi istenebilir. Bdyle bir
yontemde, birbirine rakip olmayan ya da farkli {iriin gruplar1 pazarlayan markalarin birbiriyle

karsilastirilmasinin saglikli sonuglar dogurmayabilecegi unutulmamalidir.

Tiiketicilerden markalar1 genel kalite algis1 iizerinden siralamalar: istenebilecegi gibi

kalite kriterlerinin teker teker sunulmasi her kriter icin tiiketicinin ayr1 degerlendirme
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yapmasinin saglanmasi da miimkiindiir. Ornegin bir gsm operatdriiniin algilanan kalitesi
Olciiliirken; kapsama alani, internet hizmetleri, miisteri hizmetleri, teknik servis gibi farkl
kalite unsurlariin tiiketici tarafindan teker teker degerlendirilmesi daha ayrintili sonuglar
verebilecektir. Aaker (2009b, s.344) ise kalite algisinin; yiiksek kaliteye kars1 diisiik kalite,
kategorideki en iyiye karsi en kotii, tutarl kaliteye karsi tutarsiz kalite, en yliksek kaliteye

kars1 ortalama veya diisiik kalite gibi kiyaslamalarla da 6l¢iilebilecegini ifade etmektedir.

Yukarida ifade edilen yontemler ve soru sekilleri algilanan kalitenin 6l¢iimil igin
yeterli olabilecektir. Ancak kalite Olglimiinde bir diger ©6nemli nokta ise kalitenin
stirekliligidir. Marka belirli bir algilanan kalite diizeyine sahip olmakla birlikte bu kalite algis1
stirekliliginin de saglanmasi gerekmektedir. Siireklilik ise kalite algisinin farkli zamanlarda

Olgiilerek karsilastirilmasi ile miimkiin olabilecektir.

Algilanan kalite iiriiniin gercek kalitesinden farkli bir kavramdir. Uriiniin somut
kalitesinden ziyade tiiketicinin kaliteyi nasil algiladigi degerlendirilmektedir. Bu nedenle
algilanan kalitenin 6znel bir kavram oldugu ve tiiketiciden tiiketiciye farklilik gdsterebilecegi
unutulmamalidir. Tiiketiciler {irliniin farkli 6zelliklerini daha 6nemli bulabilir ve bu farkliliga
gore de kalite algis1 degisiklik gosterebilir. Ayni zamanda demografik o6zellikler ya da
tiikketicilerin markaya baglilik diizeyleri de kalite algisinda farkliliklar olugsmasina neden
olabilir. Bu nedenle algilanan kalite dl¢limlerinde farkli Pazar boliimlerine ayr1 ayri kalite
Olclimlerinin gerceklestirilmesi daha gercek¢i sonucglar elde edilmesi acisindan Onem

tagimaktadir (Aaker, 2009b, s.344).

2.4.3.4 Marka Cagrisimlari

Marka gelistirme konusunda en zor ve en Onemli konulardan biri marka
cagristmlarindir. Kavram, marka hakkinda tiiketicilerin zihninde olusan her sey olarak
tanimlanmaktadir. Dolayisiyla bir markanin tiiketicilerin zihninde rakiplerinden farkli, iistiin
ve giiclii cagrisimlara sahip olmas1 marka degeri olusumuna 6nemli katkilar saglamaktadir.
Literatiirde marka cagrisimlar1 ile marka imaj1 kavramlariin birbirine benzer anlamlarda
kullanildiklar1 gozlemlenmektedir. Pek ¢ok yazar da bu kavramlar1 es anlamli olarak ele
almaktadirlar. Bu baglamda, marka imajinin tiiketicilerin iiriin ile ilgili algilarmin toplami
olarak ifade edilmesi miimkiindiir. Ancak son yillarda pazarlama literatiiriinde ve
kamuoyunda imaj kavrami ¢ok popiiler hale gelmis ve kavramin tiriin/hizmet/kisi hakkinda
cok kisa siirede ve gergekte var olmayan olumlu 6zelliklerinden olusan bir goriintii anlaminda
kullanilmasina neden olmustur (Marangoz, 2007, s. 463-464). Marka imaji, genellikle bazi

anlamli sekillerde oOrgilitlenmis, cagrisimlar kiimesidir (Aaker, 1991, s.109). Tiketicilerin
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belirli markalarla iligkilendirdigi sebepli veya duygusal algilar olarak da tanimlanmaktadir
(Low ve Lamb, 2000). Cagrisimlar ve imaj, nesnel gercekligi yansitan ya da yansitmayan

tiikketici algilamalarini temsil ederler.

Marka cagrisimlart markaya iliskin tiiketicilerin tiim algilarii kapsadigi icin satin
alma karar siirecinde 6nemli etkiye sahiptir. Bir tiiketicinin olumsuz ¢agrisimlara sahip bir
markay1 alternatifleri igerisinden elemesi s6z konusuyken olumlu cagrisimlara sahip
markalarin tercih edilmesi miimkiin olabilecektir. Ancak marka ¢agrisimlarinin markaya
iliskin her seyi kapsamasi tiiketicilerin marka algilamalarinin anlasilmasin1 da
karmasiklastirmaktadir. Her ne kadar karmagsik bir yapiya sahip olsa da marka imaji, bir
markanin farklilagtirilmasi, konumlandirilmasi, markaya karst olumlu tutum ve diisiinceler

yaratilmasinda 6nemli katkilar saglamaktadir (Taskin ve Akat, 2010, s. 5).

Olumlu bir marka imajinin yaratilmasi ancak markaya iligkin ¢agrisimlarin giiciine,
begenilerine ve benzersizligine dayali pazarlama faaliyetleri ile miimkiin olabilmektedir
(Keller, 2003, s.70). Marka g¢agrisimlarini genel olarak markanin tiiketici ile iletisim siireci
olarak ifade etmek miimkiindiir. Markaya ait {irlinler ve markaya iliskin pazarlama faaliyetleri
cevrelerine siirekli olarak bir takim mesajlar yaymaktadirlar. Bu mesajlarin bazilari,
pazarlama faaliyetlerinde oldugu gibi, bilin¢li olarak yayilirken bazilar ise, {irliniin
performansi veya tiiketicilerin deneyimlerini paylasmalar1 gibi isletmenin kontrolii disinda
yayilmaktadir. Markaya iliskin bu mesajlar tiiketiciler tarafindan algilanmaktadir. Ancak bir
alginin olusabilmesi i¢in ¢ogu zaman tiiketicinin iiriine ilgisinin olmasi gerekmektedir. Ilgi
duymayan tiiketici mesajlarla ne kadar karsilagsa da mesajlara kayitsiz kalarak
algilamayabilecektir. Tiiketicinin algiladigi mesajlar ise zihninde birikerek yer etmektedir. Bir
markaya iligkin olumlu ve olumsuz mesajlar tiiketicinin zihni tarafindan derlenmekte ve
degerlendirilmektedir. Degerlendirilen bu mesajlar arasinda c¢eligkiler sz konusu oldugunda
ise tiiketicinin de markaya iliskin bir takim tereddiitlerinin ortaya ¢ikmasi s6z konusudur. S6z
konusu mesajlara bagli olarak markaya iligkin tiiketicinin zihninde olusan ¢agrisimlar
tiikketicinin iirtine iliskin tutumunu ve davramiglarini da olumlu ya da olumsuz sekilde
etkileyecektir. Ozetle, marka gagrigimlarinin giicii, bilginin tiiketicinin zihnine nasil girdigine
ve nasil saklandigia baglidir. Cagrisimlarin giicii hem alinan bilgi miktarina hem de bilginin

kalitesine bagl olarak degismektedir (Keller, 1993).

Marka ¢agrisimlarinit marka degerinin bilesenleri arasinda degerlendiren Keller (2003,
$93) marka cagrisimlarini; nitelikler, yararlar ve tutumlar olmak iizere li¢ ana boyut altinda

toplamistir (Yener, 2013, s.90):
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Nitelikler: Nitelikler iriinlerin kategorize edilebilmesini saglayan, iriine iliskin
tanimlayict 6zelliklerdir. Nitelikleri iirlinle ilgili olanlar ve olmayanlar olmak {izere iki grup
altinda incelemek miimkiindiir. Uriine iliskin nitelikler, adindan da anlasilabilecegi gibi
rtiniin fiziksel Ozelliklerine bagli olarak degisen nitelikleri veya hizmetlerde, hizmetin
gerekliliklerini ifade etmektedir. Fiyat, kullanict ve kullanim imaji, hisler, tecriibeler, marka

kisiligi gibi nitelikler ise {irline iliskin olmayan nitelikler olarak siralanmaktadir.

Yararlar: Yararlar tiiketicilerin tirtinlere atfettigi kisisel degerler ve anlamlar olarak
ifade edilmektedir. islevsel, sembolik ve deneyimsel olmak iizere ii¢ farkli yarar tiiriinden
bahsetmek miimkiindiir. Tiketicilerin arzularinin tatmin edilmesi ve problemlerin
coziimlenmesine iliskin yararlar islevsel yararlar olarak simiflandirilmaktayken firiinle ilgili
olmayan, ancak tiiketicinin {iriinii kullanimina bagli olarak sagladigini diisiindiigii statii,
sosyal kabul gorlis gibi yararlar sembolik yararlar olarak tanimlanmaktadir. Deneyimsel
yararlar ise tiiketicinin Urlinii deneyimlemesi sonucu nasil bir duygu hissettigine iliskin
yararlardir. Uriiniin tiiketiciyi mutlu etmesi, heyecanlandirmas1 gibi yararlar deneysel

yararlara 6rnek verilebilir.

Tutumlar: Tutumlar ise tiiketicinin marka ¢agrisimlarinin en soyut tiiriidiir. Markaya
yonelik tutum, tiiketicilerin bir markanin biitlin 6zelliklerini bir arada g6z Oniinde
bulundurarak deger bi¢mesi anlamina gelmektedir. Tiiketicinin markayr genel olarak

degerlendirmesine bagli olarak tutumlar degisiklik gosterebilmektedir.

Marka cagrisimint olusturan bu boyutlar1 Powpaka (1993), marka cagristm modeli
baglig1 altinda incelemistir (Bilgili, 2007, 5.37):

ISLEVSEL
FAYDA

URUNLE

_ILGILI . MARKAYA SATIN
NITELIKLER DENEYIMSEL YONELIK ALMA
FAYDA TUTUM NIYETI
URUNLE
iLGILI SEMBOLIK
OLMAYAN FAYDA
NITELIKLER

Sekil 2.14 Marka Cagrisim Modeli
Kaynak: Bilgili, 2007, s.37.
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Sekilde de gozlemlenebilecegi gibi liriinle ilgili olan ve tiriinle ilgili olmayan nitelikler
tiiketicinin iiriine iliskin algiladig1 faydalar1 etkilemektedir. Uriine iliskin niteliklerin islevsel
ve deneyimsel fayda iizerinde etkili oldugu gozlemlenirken iiriine iliskin olmayan nitelikler
sembolik faydalar iizerinde etkili olmaktadir. Tiketicinin algiladigi faydalar ise markaya
yonelik olarak tutum gelistirmesini saglamaktadir. Tiiketicinin fayda algilayip algilamamasina
gore markaya iligkin olumsuz ya da olumlu bir tutum gelistirmesi s6z konusu olabilecektir.
Tutumun her zaman davranisa doniismesi s6z konusu olmamakla birlikte satin alma niyeti
tizerinde etkili oldugu da gozlemlenmektedir. Markaya iliskin olumlu tutum gelistiren

tiiketicilerin satin alma niyetlerinin de olumlu yonde etkilenecegini ifade etmek miimkiindiir.

Marka ¢agrisiminin temelde; olumluluk, giicliiliik ve benzersizlik olmak iizere ii¢ adet
karakteristik 6zelligi bulunmaktadir. Bu karakteristikler marka degerinin olusumunda yer alan
etkilerin belirlenmesinde de 6dnemli role sahiptir. Marka cagrisimlarinin basarisi, pazarlama
faaliyetleri sayesinde yaratabildigi olumluk derecesine gore degerlendirilmektedir. Ne kadar
olumlu bir izlenim yaratilabilir ise marka ¢agrisimi yaratma ¢alismalarinin o derece basarili
oldugundan bahsetmek miimkiin olabilmektedir. Giicliiliikk ise marka ¢agrisiminin tiiketicinin
zihninde ne kadar ¢ok yer aldigi ve ne kadar uzun siire yer ettigini ifade etmektedir.
Tiiketicinin bir marka hakkinda digerlerine gore daha ¢ok bilgiye sahip olmasi, daha ¢ok ve
daha uzun diisiinmesi marka cagristminin gii¢lii oldugunun bir gostergesidir. Essizlik ise
marka cagrisiminin rakip markalara gore benzersizligini, farkliligini1 ifade etmektedir.
Birbirine benzer iiriin {ireten pek ¢ok marka arasindan siyrilarak tiiketicinin zihninde nemli
bir yere sahip olmanin temel kosulu tiiketicinin markanin farkliligina, essizligine
inandirilmasidir. Marka c¢agrisimlarinda {riiniin  benzersizliklerinin vurgulanmasi etkili

olacaktir (Biligli, 2007, s.39).
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Temel Boyut Kavramsal Tamimlama Kaynak
Rio vd., 2001; Low ve Lamb, 2000; Thode ve
Uriin Ozellikleri Islevsel/Islevsel olmayan Maskulda, 1998; Farquhar ve Her, 1993;
Keller, 1993; Aaker, 1991
Orgit Ozellikleri Orgiit yetenegi, sosyal Chen, 2001; Brown ve Dacin, 1997; Aaker,
sorumluluk 1991
. . Bristow vd., 2002; Rio vd., 2001; Aaker, 1991;
Marka Ismi Sembolik fayda Mackay, 2001
Miisteri Faydalar Islevsel {Deneyimsel Rio vd., 2001; Farquhar ve Her, 1993; Keller,
/Sembolik 1993; Aaker, 1991
Unlii Kisi Aaker, 1991

Soyut Unsurlar

Rio vd., 2001; Thode ve Maskulda, 1998; Aaker,
1991

Yasam Tarz/Kisilik Kullanici imaji Rio vd., 2001; Keller, 1993; Aaker, 1991

Kullanim/Uygulama Kullanim imajs Eggcfuhar ve Her, 1993; Keller, 1993; Aaker,

Uriin St Farquhar ve Her, 1993; Keller, 1993; Aaker,
1991

Rakipler Aaker, 1991

Géreceli Fiyat Ogellikler '{ggge ve Maskulda, 1998; Aaker, 1991; Keller,

Ulke/Cografi Konum Aaker, 1991

Kullanici/Miisteri Kullanici imaji Rio vd., 2001; Keller, 1993; Aaker, 1991

Kaynak: Atilgan, 2005, s.66.

Marka cagrisimlarn farkli tiirlerden olusmaktadir. Bir marka, bir veya birden fazla

marka cagrisimi tiirlinde basarili olabilirken digerlerinde yeterince basarili olamayabilir.
Aaker (2009a, s.135) marka ¢agrisiminin on bir farkli tiirii oldugunu ifade ederek bu tiirleri;
iriin ozellikleri, soyut Ozellikler, miisteri yararlari, goreceli fiyat, kullanim/uygulama,
kullanici/miisteri, Unlii/kisi, yasam tarzi/kisilik, iirtin smifi, rakipler ve iilke/cografi alan
olarak siralamistir. Bu alanda arastirma yapan farkli arastirmacilarin da farkli marka ¢agrisimi
tirlerini tanimladiklar1 goriilmektedir. Atilgan (2005, s.66) literatiirde yer alan marka

cagrisimu tiirlerini Tablo 2.3°deki gibi smiflandirmustir.

Tablo incelendiginde marka ¢agrisimlarinin pek ¢ok farkli sekilde ortaya ¢ikabildigi
gozlemlenmektedir. Olumlu, giiclii ve farkli bir marka ¢agristminin yaratilabilmesi i¢in bu
tiirlerden biri ya da birkaginin birlikte kullanimi1 s6z konusu olabilmektedir. Ancak her
markada tiim marka cagrisimu tiirlerinin birlikte kullanim1 gibi bir durum gerek zaman gerek

finansal gerekse personel acisindan maliyetli olacag icin tercih edilmesi zor bir durumdur.

2.4.3.4.1 Marka Cagrisimlari Nasil Deger Yaratir?
Marka cagrisimlarinin nasil deger yarattigi iizerine basta Aaker (2009a) olmak {izere

farkli aragtirmacilarin caligmalar1 bulunmaktadir. Bu c¢alismalar dogrultusunda marka
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cagrisimlarinin isletmeler agisindan hangi degerleri yarattigini asagidaki bagliklar altinda

toplamak miimkiindiir (Rio ve Digerleri, 2001; Aaker, 2009a, s.132; Kavas, 2004, s. 21);

* Marka g¢agrisimlart pazar payini ve karliligi arttirrr: Olumluluk derecesi yiiksek
marka c¢agrisimlart sayesinde tiiketiciler markayr daha ¢ok satin almakla kalmayip
markaya daha yliksek iicret 6demeye razi olmaktadirlar. Bunun bir sonucu olarak da
isletmenin karliligi artmaktadir. Yine olumlu cagrisimlar sayesinde tiiketicilerin
iiriinleri bagkalarina tavsiye etmesiyle birlikte markanin Pazar payinda da artislar

meydana gelebilmektedir.

* Marka ¢agrisimlart bilginin islenmesine ve hatirlanmasina katki saglar: Cagrisimlar,
tiikketiciler acisindan aksi takdirde islemesi ve ulasmasi zor, isletme acisindan ise
iletmesi pahali olan bir dizi bilgi ve ozelli§i 6zetlemeye yardimci olabilmektedir.
Ayrica, cagrisimlarin  satin  alma karar silirecinde markaya iliskin bilgilerin

hatirlanmasinda da 6nemli katkilar1 bulunmaktadir.

* Marka c¢agrisimlari, markanin  farklilastirilmasina  katki  saglar: Tiketicilerin
birbirinden ayirt edilmesi zor markalar arasindan tercih yapmasi gerektigi durumlarda
marka c¢agrisimlari, markanin farkliliklarini ortaya koyarak markanin ayirt edilmesini

saglamaktadir.

*  Marka ¢agrigimlar: satin alma nedeni saglar: Cogu marka c¢agrisimi, markay1 satin
almak ve kullanmak icin spesifik bir neden saglayan {iriin nitelikleri veya miisteri
yararin1 kapsamaktadir. Bazi marka cagrisimlar ise markaya karsi giiven yaratma ve

markanin inanilirh@ini arttirma etkisine sahiptir.

* Marka ¢agrisimlart olumlu tutumlar ve duygular yaratir: Bazi marka cagrisimlarinin
tilkketicilerin duygularini etkilemek gibi bir 6zelligi bulunmaktadir. Semboller, renkler,
kullanilan slogan, belirlenen maskot, sosyal sorumluluk faaliyetleri, kampanyalar gibi
pek ¢ok marka cagristmi unsuru tiiketicilerin markaya karsi sempati duymasi ve

olumlu duygular beslemesine yardimci olmaktadir.

*  Marka ¢agrisimlart marka genigletmeye zemin yaratir: Bir {iriin tiriinde olumlu, gii¢li
ve benzersiz ¢agrisimlara sahip olan bir marka, kazandigi bu 6zellikleri sayesinde
farkli driinleri pazara sunmakta avantaj elde etmektedir. Tiiketiciler, olumlu
cagrisimlara sahip olan bir markaya ait yeni bir iiriine karst da olumlu duygular

beslemektedir.
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2.4.3.4.2 Marka Cagrisimlarimm Olciimii

Markanin sahip oldugu c¢agrisimlarin  tespiti ve degerlendirilmesi, marka
konumlandirma faaliyetlerinde, mevcut markaya yonelik pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesinde ve yeni marka gelistirme kararlarinda etkili olmaktadir (Low ve Lamb 2000,
s.361). Bu nedenle bir isletme i¢in marka ¢agrisimlarinin 6lgiilmesi hayati onem tasimaktadir.
Dogru pazarlama kararlarinin alinabilmesi i¢in markanin tiiketici zihninde tam olarak ne
cagristirdiginin belirlenmesi gerekmektedir. Gardner ve Levy (1955), Aaker (1991, 1996),
Keller (1993), Park ve Srinivasan (1994), Aaker ve Jacobson (1994), Aaker (1997), Rio vd.
(2001), Cass ve Grace (2003), James (2006), marka ¢agristminin unsurlarini incelemisler ve

marka cagrisimi dlgegi gelistirmislerdir (Toksar1 ve Inal, 2012, s. 84).

Marka cagrisimlart markanin tiiketicinin zihninde canlandirdigi her seydir. Bu nedenle
bu bilesenin 6l¢iimii marka degerini olusturan diger bilesenlerin 6l¢iimiinden daha zordur.
Bununla birlikte arastirmacilar marka cagrisimlarinin olgiilebilmesi i¢in farkli teknikler
gelistirmislerdir. Bu tekniklerde; iirlin olarak marka, kisi olarak marka ve organizasyon olarak
marka olmak tizere ii¢ farkli bakis agisinin yer aldigi gézlemlenmektedir. Bu ti¢ bakis agisinda
da markanin rakiplerinden nasil farklilagtirilacagi onem tasimaktadir. Ciinkii farklilastirma

marka karakterinin temlini olusturmaktadir (Aaker, 1996, s.111-114).

Marka cagrisimlarinin 6lgiimii marka kimligi algilarindan; deger, marka kisiligi ve
organizasyonel ¢agrisimlar olmak iizere ii¢ tanesi kullanilarak gerceklestirilmektedir (Erdil ve

Uzun, 2010, s.273-275):

Deger: Deger Onerisi, genelde fonksiyonel bir fayda icermekte ve pek cok iiriin
sinifindaki marka i¢in temel olusturmaktadir. Marka degerinin olusturulamadigi durumlarda
pazarda rekabet Ustiinliigli saglanmasi da miimkiin olamamaktadir. Bu nedenle de marka
degerinin Ol¢iilmesi gerekmektedir. Markanin ekonomik olarak iyi bir deger yaratip
yaratmadigl, markay1 ve digerlerini satin almak icin bir sebep olup olmadigr arastirilarak

marka degerinin 6l¢lilmesi miimkiindiir.

Marka Kisiligi: Baz1 markalar i¢in marka kisiligi, markanin duygusal faydalar1 ve
kisinin kendini ifade edebildigi faydalar1 ifade eder. Marka kisiligi misteri iliskisi ve
farklilastirma agisindan da onem tagimaktadir. Marka kisiliginin 6lgiilebilmesi i¢in; “marka
bir kigilige sahip midir?”, “marka ilging midir?”, “markay1 kullanan belirli bir kisinin agik bir
imajia sahip mi?” ve “bu marka zengin bir gegmise sahip midir?”’ sorularina cevap aranmasi

gerekmektedir.
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Organizasyonel Cagrisimlar: Dayanikli mallar veya servis isi gibi organizasyon,
goriinlir veya bir sirket markasi oldugunda, markalar niteliklerine gore birbirine benzer
oldugunda organizasyonla ilgili cagrisimlar 6nemli bir faktér olabilmektedir. Marka
cagrisimlart bir organizasyon olarak oOlclilmek istendiginde; “bu marka bu organizasyon
tarafindan yapildiysa giivenirim”, “marka A organizasyonuna hayranim”, “marka A
organizasyonunun yaptig islerden memnunum ve gurur duyarim” gibi ifadeler tiiketicilere bu

ifadelere katilim diizeylerini belirtebilecekleri bir likert 6lgegi ile birlikte verilebilir.

Marka cagrisimlarimin  Olgiilebilmesi  i¢in  tiiketicilere;  “hangi  markay1
kullaniyorsunuz?”, “neden A markasint kullaniyorsunuz?”, “A markas1 sizde neler
cagristirtyor?”, “A markasini kullanimla ilgili duygulariniz nelerdir?” gibi dogrudan sorular
yoneltilerek de marka c¢agrisimlarinin  6lglilmesi miimkiindiir. Tiiketicilere dogrudan
yoneltilen sorular kimi zaman tiiketiciler tarafindan tepki alabilmektedir. Kimi tiiketiciler
dogrudan yoneltilen bu tiir sorulara cevap vermekten ¢ekinebilmektedirler. Kimi zaman ise bu
sorular tiiketicinin zihnindeki gergek marka cagrisimlarinin ortaya ¢ikarilmasinda yetersiz
kalmaktadir. Bu gibi durumlarda marka cagrisimlarin1 dlgebilmek i¢in dolayli yaklasimlar
tercih edilmektedir. Dolayli yaklagimlarda tiiketicilere dogrudan soru sormak yerine
zihinlerinde markaya iliskin kurduklar1 baglantilar1 agiklamaya yonelik teknikler
kullanilmaktadir. Ornegin markanim bir hayvana veya biri insana benzetilmesi istenebilir. “A
markas1 eger bir hayvan olsaydi hangi hayvan olurdu?” ya da “A markas1 eger bir insan
olsaydi sizce nasil bir insan olurdu” seklinde sorular dolayli yaklasimla marka ¢agrisimlarinin
Olciilmesine ornek verilebilir. Kelime cagrisimi, resim yorumu, faaliyetler ve dergiler,
kullanim deneyimi, karar siireci gibi yontemler de dolayli yontemlere 6rnek verilebilir (Erdil

ve Uzun, 2009, s. 276-279).

2.4.4 Marka Degerinin Satin Alma Karar ve Davranislarina Etkisi

Tiiketicilerin satin alma kararlarin1 hangi siireglerden gecerek, hangi faktorlerin etkisi
altinda ve ne sekilde verdikleri sorulari pazarlama biliminin tiiketici davraniglarinin
anlagilabilmesi anlaminda en temel problemlerinden birini olusturmaktadir. Bir tiiketicinin
hangi markay1 hangi kosullarda satin alma karar1 vereceginin belirlenmesi rekabetci piyasada
biiylik 6nem tasimaktadir. Satin alma kararinin dogru anlasilabilmesi i¢in ise satin alma karar
siirecinin ve bu siireci etkileyen faktorlerin dogru analiz edilmesi gerekmektedir. Tiiketici
davraniglarinin  ¢éziimlenmesi ve bu davraniglara gore pazarlama faaliyetlerinin
sekillendirilmesi multidisipliner bir ¢alisma gerektirmektedir. Pazarlama bilimi, bu alanda
psikoloji, sosyoloji ve sosyal psikoloji bilimlerinden yardim almaktadir. Ciinkii insanin

herhangi bir davranigi, onun kisi olarak kendisi ve cevresi ile ilgili etkilesiminin bir
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fonksiyonudur (Kog, 2011, s.321). Dolayisiyla tiiketicinin satin alma davranisinin
¢Oziimlenebilmesi ancak tiiketicinin kisisel Ozellikleri ve ¢evresi arasindaki etkilesimin

incelenmesi ile mumkiindr.

Literatiirde tiiketicinin satin alma karar siireci; (a) Ihtiyacin ortaya cikmasi, (b)
Alternatiflerin belirlenmesi, (c) Alternatiflerin degerlendirilmesi, (d) Satin alma karar1 ve (¢)
Satin alma sonrasi davranislar olmak {izere bes asamadan olusmaktadir (Durmaz, 2008, s.84).
Ihtiyag, kokeni ne olursa olsun, olusup, karsilanmasi gerektigi yoniinde yeterince baski
yapilinca, tiiketici harekete geger ve sorunu karsilama yollarin1 arastirir. Fizyolojik
gereksinmeler kendiliginden ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla tiiketicinin  bu tiir
gereksinmelerde uyarilmalarina ihtiyag yoktur. Ancak acikma, susama gibi fizyolojik
gereksinmelerin hangi yolla giderilecegi satin alma karar siirecinde alternatifler arasindan
yapilacak tercihlerle belirlenmektedir (Karafakioglu, 2006, s.105). Tatil gibi, daha ¢ok sosyal
ve psikolojik olarak ifade edilebilecek gereksinmelerin ise ortaya ¢ikmasi i¢in tiiketicinin bu
yonde uyarilmasi ihtiyact bulunmaktadir. Kimi {iriinlerde tiiketiciye ihtiyacin varligii

anlatmaya ¢alismanin en etkin yolu tutundurma faaliyetlerine bagvurmaktir.

Ortaya ¢ikan ihtiyaca gore tiiketici thtiyacini giderecek alternatiflerin arayisi igerisine
girmektedir. Cevresinde pek ¢ok alternatif bulunabilecegi gibi tiiketici genellikle bu
alternatiflerden Oncelikle ekonomik, fiziksel ve cografi olarak ulasilabilir olanlarin
belirlenmesi yoluna gitmektedir. Alternatifler belirlendiginde ise s6z konusu alternatifler
hakkinda bilgi toplama ihtiyaci ortaya ¢ikmaktadir. Tiketici bu asamada kimi markalar ile
onceden tanigmasina ragmen kimi markalar hakkinda herhangi bir bilgiye sahip olmayabilir.
Onceki deneyimlerden baslayarak, agizdan agiza iletisim, internet, televizyon, reklamlar gibi
ulagilabilen bilgi kaynaklarindan alternatiflere iliskin bilgiler toplanmaktadir. Toplanan bu
bilgiler 1s181nda ise alternatiflerin degerlendirilmesi ve tiiketici acgisindan en uygun iiriiniin
satin alinmasi s6z konusu olmaktadir. Satin alma davranisi sonucu elde edilen deneyim ise
tiiketicinin beklentilerinin karsilanip karsilanmamasina gore olumlu ya da olumsuz bir geri
bildirim olusturmaktadir (Caglar ve Kilig, 2005, s.70; Kozak, 2010, s.223; Kotler, 2000,
5.182).

Satin alma karar siireci boyunca tiiketici; kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik olmak
tizere dort ana baslik altinda toplanabilecek pek cok faktorden etkilenmektedir. (Kotler ve
Armstrong, 2012, s.135). Tiiketicinin kendisi ve icerisinde yasadig1 topluma iligkin faktorlerle
birlikte markaya iliskin faktorlerin de satin alma kararlari tizerinde 6nemli etkiye sahip
oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Satin alma kararlarini etkileyen markaya iliskin en 6nemli

faktorlerden biri ise marka degeridir. Marka degeri ise satin alma kararlarini farkli yonlerden
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etkilemektedir. Bu yonlerin basinda algilanan riskin azaltilmasi gelmektedir (Krishnan ve
Hartline, 2001, s.328). Tiiketiciler satin alma karar siirecinde; psikolojik, sosyal, ekonomik,
fiziksel ve zaman riski olmak tizere bes farkl risk tiirti algilamaktadirlar (Lim, 2003, s.218).
Her satin alma kararinda s6z konusu bu faktorlerden biri ya da birkagi, siddeti yiiksek ya da
diisiik olarak algilanmaktadir. Dolayisiyla alternatiflerin degerlendirilmesi asamasinda
tiikketici algilanan riski en diisiik olan ya da alternatiflerine gore daha az risk igeren markalari
tercih etme yoluna gidecektir. Marka degeri yiliksek olan iirlinler ise tiiketicilerin zihninde

diisiik risk seviyesine sahip iirlinler olarak algilanacaktir.

Somut tiriinler s6z konusu oldugunda tiiketicinin satin alma siirecinde iirlinii denemesi,
gormesi ya da zihninde canlandirabilmesi miimkiindiir. Ancak turizm gibi soyut {iriinlerin
yogunlukla oldugu sektorlerde tiiketicilerin alternatifleri degerlendirmesi asamasinda {iriinii
deneyebilmesi soz konusu degildir. Hizmetler tiiketicilerin bes duyularindan herhangi birine
hitap etmedigi i¢in bir hizmetin bir digerinden farklilastirilmast da somut iiriinlere gére daha
zor gerceklesebilmektedir. Marka degeri yiiksek olan iiriinler ise tiiketicilerin zihninde sz
konusu markayr canlandirmasini saglayan marka c¢agrisimlarina sahiptir (Krishnan ve
Hartline, 2001, s.330). Yiiksek marka degeri yaratma cabalar1 bodylece iriinlin tiiketici

zihninde canlandirilabilmesine de katki saglamaktadir.

Marka bilesenlerinin nasil deger yaratiklar incelenirken ifade edilen pek ¢ok baslik
aslinda marka degerinin satin alma karar siirecindeki etkilerini de ortaya koymaktadir.
Tiiketici marka degeri yliksek olan {iriine daha ¢ok giiven duygusu besleyecektir. Beslenen bu
giiven duygusu, algilanan risk sayisini ve diizeylerini azaltirken markaya iliskin beklentilerin
de artmasia neden olacaktir. Diger taraftan, marka degeri yiiksek olan tirlinlerin tiiketiciler
tarafindan daha cok tercih edilmesi ve hatta tiiketicilerin marka degeri yiiksek olan iiriinlere
daha yiiksek ticret 6demesi s6z konusu olmaktadir. Bu durumda isletmeler marka degerini
yiikselterek fiyat iizerinden rekabet etme zorunlulugundan kurtulmakta ve satin alma karar

surecinde tercih edilebilirliklerini arttirmaktadirlar.

Marka degerinin satin alma karar siirecindeki en Onemli etkisinin ise markanin
farklilagtirmasinda gézlemlendigini ifade etmek dogru olacaktir. Giiniimiizde gerek somut
gerekse soyut {irlinlerin yer aldig1 pazarlarda birbirine benzer iiriinlerin tiiketicilere sunuldugu
gozlemlenmektedir. Rekabet amaciyla iirliniin fiziksel yapisinda gergeklestirilen degisiklikler
ise ¢cok kisa zamanda rakipler tarafindan kopyalanabilmektedir. Bu durumda alternatiflerini
degerlendiren tiiketici, birbirine ¢ok benzeyen farkli markalarla karsi karsiya kalmaktadir.
Dolayistyla alternatiflerden birinin tercihinde fiyat unsuru énemli hale gelmektedir. Ozellikle

hizmetlerde iirliniin soyut olma 6zelligi nedeniyle farklilik yaratmak ya da yaratilan farkliligin
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tiiketici tarafindan algilanabilmesini saglamak zor olabilmektedir. Ancak marka degeri yliksek
olan iriinler tiiketicilerin zihninde marka farklilagtirmas1 acisindan da avantaja sahip

bulunmaktadirlar.

Marka sadakati, marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka ¢agrisimlar
bilesenlerinden olusan “Marka Degeri” kavrami tiiketicilerin satin alma karar siirecini
etkileyen onemli faktdrlerden biridir. Marka Degeri, tiiketicilerin tercihleri {izerinde énemli
etkiye sahip oldugu icin isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde marka degeri olusturacak
calismalara agirlik vermeleri 6nem tagimaktadir. Dogru pazarlama faaliyetlerinin uygulanmasi
sayesinde marka degeri olusturulabilecek ya da varolan marka degerinin arttirilmasi
saglanabilecektir. Marka degeri gelistirmeye yonelik pazarlama faaliyetleri planlanirken
marka degerini olusturan bilesenlerin yaninda marka degerini etkileyen faktorlerin lizerinde
de durulmasi gerekmektedir. Bir markaya ait sadakat arttikca marka degeri artmakta, marka
bilinirligi yiiksek olan isletmenin marka degerinin de yliksek oldugu ifade edilebilmekte ya da
algilanan kalitenin arttirilmasinin marka degerine olumlu etkisi bulunmaktadir. Ancak
tarafimizca, bu bilesenler disinda marka degerinin olusmasi etkileyen bir takim faktorlerin de
bulundugu diisiiniilmektedir. Agizdan A§iza Iletisimin marka degerinin olusmasinda ya da
varolan marka degerinin gelistirilmesinde Onemli etkiye sahip oldugu disiiniilmektedir.
Kisisel deneyimlerini g¢evreleri ile paylasma egiliminde olan tiiketiciler, olumlu deneyimler
sonucu pozitif AAI, olumsuz deneyimler sonucu ise negatif AAI gerceklestirmektedirler.
Tiiketicilerin gergeklestirdikleri bu AAI faaliyetleri, iletisimde alici konumunda yer alan
tiiketiciler i¢in markaya yonelik onemli bilgi kaynaklarindan birini olusturmaktadir. Satin
alma karar siirecinde alternatiflere iliskin bilgi toplama egiliminde bulunan tiiketiciler,
hakkinda pozitif AAI gerceklestirilen markalar iizerinde daha ¢ok durmakta, negatif AAI
gerceklestirilen markalara yonelik olumsuz tepkiler gelistirebilmektedirler. Her ne kadar
kisisel deneyimlere dayanmama ihtimali olsa da AAI ile elde edilen bilgiler tiiketiciler
tarafindan “giivenilir” olarak algilanmaktadir. Bu nedenle de AAI ile elde edilen bilgiler diger
bilgi kaynaklarindan elde edilen bilgilere kiyasla satin alma karar siirecinde daha c¢ok etkili

olabilmektedir.

Bu calisma, pazarlama literatiiriinde yer alan bu iki kavram arasinda varoldugu
varsayilan iligkinin gergekten olup olmadigini ve eger boyle bir iliski s6z konusu ise, diizeyini
O0lcmek amaciyla gergeklestirilmistir. Calismanin ticlincli boliimiinde, literatiirde yer alan
calismalardan faydalanilarak gelistirilen AAI ve marka degerini 6lgmeye yonelik dlgeklerin
turistlere uygulanmasi sonucu elde edilen verilerin analizlerine yer verilmistir. Bu analizler

sayesinde s6z konusu iki kavram arasindaki iliski diizeyi ortaya konmaya ¢alisilmistir.
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UCUNCU BOLUM
AGIZDAN AGIZA iLETISiM iLE TUKETiCi ODAKLI MARKA DEGERI
ARASINDAKI ILISKININ INCELENMESI: TUR OPERATORLERI ve SEYAHAT
ACENTELERI MUSTERILERI UZERINE BIR UYGULAMA

3.1 Arastirmanin Amaci

Tiiketiciler satin alma karar siirecinde karsilarina ¢ikan alternatifler konusunda bir
takim bilgilere ihtiya¢ duymaktadirlar. Alternatiflerden kendileri i¢in en uygununu tercih
edebilmek i¢in {iriinler hakkinda bilgi sahibi olup bu bilgileri karsilastirma ihtiyaci
hissetmektedirler. Tiketicilerin alternatif iiriinlere iligkin bilgileri toplayabilecekleri farkli
kaynaklar bulunmaktadir. Onceki deneyimler, televizyon reklamlari, internet, yazili medya,
kitaplar gibi bilgi kaynaklarinin yaninda en sik bagvurulan bilgi kaynaklarindan biri de aile,
es, arkadag tavsiyeleridir. Tavsiyelerin paylasilmasi sayesinde agizdan agiza iletisim
gerceklesmektedir.  Tiiketicilerin  kullandiklar1  iriinlere iliskin  deneyimlerini yakin
cevrelerinden baglayarak insanlarla paylasmalari agizdan agiza iletisim olarak
tamimlanmaktadir. Dolayisiyla AAI'nin olusabilmesi igin iki temel ydntem oldugunu ifade
etmek miimkiindiir. Bu yoOntemlerden birincisinde birey deneyimlerini kendi istegi ile
cevresine aktarmakta, ikincisinde ise iirlinii satin alma egilimde olan kisinin talebi lizerine
deneyimlerini paylasmaktadir. Her ne sekilde baslamis olursa olsun AAI'nin tiiketicilerin

satin alma karar siirecinde 6nemli etkisinin bulundugunu ifade etmek miimkiindiir.

Pazarlama faaliyetleri tarafindan yaratilan soyut bir varlik olarak, isletmenin
tiikketicilere sundugu tirtinlerin degerini artiran veya azaltan, markanin isim veya sembol gibi
ayirt edici ozelliklerine bagli varlik ve yiikiimliiliikler seti (Aaker, 1991) olarak tanimlanan
marka degeri kavramu ise tiiketicilerin iiriin tercihlerini etkileyen bir diger 6nemli faktér olma
ozelligi tasimaktadir. Ozellikle son yillarda “moda” kavramlardan biri olarak literatiirde sik
stk konu edilen marka degeri; marka sadakati, marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka
cagrisimlart boyutlarindan olusmaktadir. S6z konusu bu dort boyutun markaya degerini
arttirmas1 ya da azaltmasi ise farkli faktorlerin etkisi altinda degisim goOsterebilmektedir.
AAI’nin marka degerini etkileyen faktorlerden biri oldugu varsayilmaktadir. Bu varsayima
dayanarak, aragtirmanin temel amaci, turizm sektoriinde Tur Operatorii/Seyahat Acentesi
olarak faaliyet gosteren isletmelerde agizdan agiza iletisim ve marka degeri kavramlari
arasindaki iligkinin incelenmesi ve bu iki kavramin turistlerin tur operatorii tercihi lizerindeki
etkilerinin incelenmesi olarak belirlenmistir. Bu amag¢ dogrultusunda seyahat acenteleri ve tur

operatdrlerinden paket tur satin alan tiiketicilerin agizdan agiza iletisim egilimleri ve {iriin
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satin aldiklar1 seyahat isletmesine karsi algiladiklar1 marka degeri belirlenmeye calisilmis ve

iki kavram arasindaki iligki analizlerle ortaya konulmaya ¢alisilmistir.

Cinsiyet, medeni durum, yas, gelir diizeyi, gibi demografik faktorlerin agizdan agiza
iletisim egilimi ve marka degeri algilar1 iizerinde etkili oldugu diisiiniilmektedir. Bu
baglamda, arastirmanin bir diger amacini1 da demografik verilerin tiiketicilerin AAI egilimi ve

marka degeri algilari lizerindeki etkisinin incelenmesi olugturmaktadir.

Tiketiciler icinde yasadiklart kiltire gore de farkli davranis sekilleri
gosterebilmektedirler. Farkli milliyetlerden bireyler i¢inde yasadiklari toplumun 6zelliklerine
gore farkli davramig kaliplarini benimseyerek hayatlarini siirdiirmektedirler. S6z konusu
davranig kaliplari, inanglar ve tutumlar bireylerin tiikketici olarak davraniglari {izerinde de
etkiye sahiptir. Bu baglamda, farkli milliyetlerden bireylerin AAI egilimi ve marka degeri
algis1 lizerinde de farkliliklar gosterecegi varsayilmistir. Aragtirmanin bir diger amacini da bu

varsayimmin Ol¢lilmesi olusturmaktadir.

3.2 Arastirmanmin Onemi

Tiirkiye sahip oldugu pek ¢ok dogal ve tarihsel giizelligi, kiiltiirel degerleri, cografi
konumu gibi pek ¢ok 6zelligi nedeniyle diinya turizmi igerisinde onemli bir yere sahiptir.
2012 yilinda 31.7 milyonun tizerinde turist agirlayan lilkemiz bu rakam ile Fransa, Amerika,
Cin ve Ispanya’dan sonra diinyada en ¢ok turist ¢ceken altinci iilke konumuna gelmistir.
Turizm gelirleri incelendiginde ise {ilkemizin 23.4 milyar dolarlik bir gelir ile diinya
turizminde 12. sirada yer aldigi gozlemlenmektedir (www.turizmdebusabah.com). Turizm
sektdrii yeni istihdam olanaklar1 yaratmasi, GSYIH ve 6demeler dengesine pozitif yonde
destek olmasi gibi 6zellikleriyle Tiirkiye’de son yillarda yasanan ekonomik kalkinmanin
arkasindaki en onemli etkenlerden biri olmustur. Seyahat sektorii ile birlikte yaklasik 1,7
milyon insana istihdam saglayan sektor (lilkedeki toplam istihdamin % 7,2’sine denk
gelmektedir), 2009 yilinda 95,3 milyar TL degerinde ekonomik biiyiikliige sahiptir. Bu rakam
Tiirkiye nin toplam GSYIH’sinin yaklasik % 10,2’sine denk gelmektedir (Tiirkiye Turizm
Sektorii Raporu, 2010: 6).

Kiiltiir ve Turizm Bakanlhigr 2023 yili vizyonunda 60 milyon yabanci turist ve 60
milyon dolar turizm geliri hedeflemekte ve bu hedeflere ulagabilmek i¢in golf turizmi, kongre
ve fuar turizmi, saglik turizmi gibi farkl turizm gesitlerinin gelistirilmesine yonelik adimlar
siralamakta ve ayrica iilkenin turizm pazarlamasi agisindan etkinligini saglayabilmek igin

internet lizerinden pazarlama, sinema filmleri c¢ekimlerine destek verme gibi stratejiler
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belirlemistir. Bu baglamda ele alindiginda turizmin {ilke ekonomisi agisindan son derece
o6nemli oldugu ve bu 6neminin gelecek on yil icerisinde de giderek artacagi anlasilmaktadir.
Bu calisma 6ncelikle, iilkemiz i¢in bdylesine onemli bir sektor alaninda yapildigr i¢in 6nem
tasimaktadir. Tiirkiye turizminin daha basarili noktalara ulasarak 2023 vizyonunda belirlenen

hedeflere ulasabilmesi i¢in bu alanda yapilacak ¢aligmalarin 6nemi biiyiiktiir.

Literatiir taramasi sonucu farkli sektorlerde agizdan agiza iletisime ve marka degeri
algisi/0l¢iilmesine yonelik farkli ¢alismalara ulasilmistir. Ancak turizm sektdriinde her iki
kavramin da yeterince incelenmedigi gozlemlenmistir. Agizdan agiza iletisim ve marka degeri
kavramlarinin birlikte incelendigi ve bu iki kavram arasindaki iliskinin ele alindigi bir
caligmaya ise rastlanmamustir. Turizm sektoriinde var olan, kavramlarin ayr1 ayri ele alindigi
calismalarda ise konaklama isletmeleri miisterilerinin hedef kitle olarak belirlendigi
gozlemlenmistir. Bu baglamda, calisma, AAI ve marka degeri kavramlarinin beraber ele
alindig1 bir ¢alisma olmasi ve seyahat acenteleri ve tur operatorleri miisterileri iizerinde
uygulanmasi nedeniyle 6nem tagimaktadir. Ayrica ¢aligmanin 6rneklem biiyiikliigii ile de bu

alanda gerceklestirilen caligsmalar icerisinde dnemli yere sahip oldugu diisiiniilmektedir.

Calismanin analiz boliimiinde faktér analizi sonucu elde edilen faktorler arasindaki
iligkilerin  belirlenmesi amaciyla ayr1 ayr1 korelasyon ve regresyon analizlerinin
gerceklestirilmesi yerine kanonik korelasyon analizinin uygulanmasi yoluna gidilmistir.
Kanonik korelasyon, Kklasik korelasyon ve regresyon analizlerinden elde edilebilecek
sonuclarin tek bir analiz ile elde edilebilmesini saglamaktadir. Calisma siirecinde turizm
literatiirtinde kanonik korelasyon analizinin gergeklestirildigi bir ¢alismaya ulasilamamustir.
Bu nedenle ¢alisma yontem acisindan da bu alanda yapilan ¢alismalardan farkli bir 6zellige

sahiptir.

3.3 Arastirmamin Hipotezleri

Aragtirmanin temel amacini AAI faktdrleri ile Marka Degeri faktorleri arasinda bir
iliski bulunup bulunmadiginin 6lgiilmesi olusturmaktadir. Bu baglamda arastirmanin ana
hipotezi; “AAl faktorlerinin Marka Degeri Faktorleri iizerinde anlamli bir etkisi vardir”

seklinde kurulmustur. Arastirmanin alt hipotezlerini ise asagidaki gibi sirlamak miimkiindiir:
Hi: Cinsiyete gore AAI-Siklik faktdriinde anlamli farklilik vardir.
Ha: Cinsiyete gore AAl-Icerik faktdriinde anlamli farklilik vardir.

Hs: Cinsiyete gore AAI-Negatif faktoriinde anlamli farklilik vardar.
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Ha: Cinsiyete gore AAI-Pozitif faktdriinde anlamli farklilik vardir.

Hs: Cinsiyete gore Marka Cagrisimlari faktoriinde anlamli farklilik vardir.

He: Cinsiyete gore Algilanan Kalite faktoriinde anlamli farklilik vardir.

H7: Cinsiyete gore Marka Baglilig1 faktoriinde anlamli farklilik vardir.

Hs: Medeni hale gore AAI-Siklik faktdriinde anlamli farklilik vardir.

Hg: Medeni hale gére AAl-Igerik faktdriinde anlamli farklilik vardar.

Hao:

Hia:

Haio:

Has:

Haa:

His:

His:

Hai7:

Has:

Hio:

H2o:

Hoi:

H22:

Has:

Haa:

Hos:

Medeni hale gére AAI-Negatif faktdriinde anlamli farklilik vardir.

Medeni hale gére AAi-Pozitif faktoriinde anlamli farklilik vardar.

Medeni hale gére Marka Cagrisimlar: faktoriinde anlamli farklilik vardir.
Medeni hale gore Algilanan Kalite faktoriinde anlamli farklilik vardir.
Medeni hale gére Marka Baglilig: faktoriinde anlamli farklilik vardir.
Egitim durumuna gore AAI-Siklik faktdriinde anlamli farklilik vardir.
Egitim durumuna gére AAl-Igerik faktoriinde anlamli farklilik vardur.
Egitim durumuna gére AAI-Negatif faktdriinde anlamli farklilik vardir.
Egitim durumuna gore AAI-Pozitif faktériinde anlamli farklilik vardir.
Egitim durumuna gore Marka Cagrisimlar faktoriinde anlamli farklilik vardar.
Egitim durumuna goére Algilanan Kalite faktoriinde anlamli farklilik vardir.
Egitim durumuna goére Marka Baglilig1 faktoriinde anlaml farklilik vardir.
Gelir durumuna gore AAI-Siklik faktoriinde anlamli farklilik vardar.

Gelir durumuna gore AAl-Igerik faktdriinde anlamli farklilik vardir.

Gelir durumuna gore AAI-Negatif faktdriinde anlamli farklilik vardir.

Gelir durumuna gore AAl-Pozitif faktoriinde anlamli farklilik vardar.



Hos:

Ho7:

Hos:

Hao:

H3o:

Hsa:

Hso:

Hss:

Hsa:

Hss:

Hse:

Hs7:

Hss:

Hso:

Hao:

Hau:

Hao:

Gelir durumuna gore Marka Cagrisimlari faktoriinde anlamli farklilik vardir.

Gelir durumuna gore Algilanan Kalite faktoriinde anlamli farklilik vardir.
Gelir durumuna gore Marka Baglilig1 faktoriinde anlamli farklilik vardir.
Yas araligma gore AAI-Siklik faktériinde anlamli farklilik vardir.

Yas araligma gore AAl-Icerik faktoriinde anlamli farklilik vardir.

Yas araligina gore AAI-Negatif faktoriinde anlaml farklilik vardir.

Yas araligina gore AAI-Pozitif faktdriinde anlaml farklilik vardir.

Yas aralifina gore Marka Cagrisimlari faktoriinde anlamli farklilik vardir.
Yas aralifina gore Algilanan Kalite faktdriinde anlamli farklilik vardir.
Yas araligina gore Marka Baglilig1 faktoriinde anlaml farklilik vardir.
Milliyetlere gére AAI-Siklik faktdriinde anlamli farklilik vardur.
Milliyetlere gére AAl-Igerik faktdriinde anlamli farklilik vardir.
Milliyetlere gére AAI-Negatif faktoriinde anlamli farklilik vardur.
Milliyetlere gére AAI-Pozitif faktoriinde anlamli farklilik vardir.
Milliyetlere gore Marka Cagrisimlar: faktoriinde anlamli farklilik vardir.
Milliyetlere gore Algilanan Kalite faktoriinde anlamli farklilik vardir.

Milliyetlere gore Marka Baglilig1 faktoriinde anlamli farklilik vardir.

3.4 Kapsam ve Simirhhiklar
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Arastirma Tiirkiye’yi seyahat acenteleri ve tur operatorlerinden paket turlar satin

alarak ziyaret eden turistlerin agizdan agiza iletisim egilimleri ve marka degeri algilarini

O0lcmeyi amaclamaktadir. Ancak iilkemize ziyarette bulunan turistlerin tamamina ulasilmasi

miimkiin olamayacagindan arastirmada bazi sinirlamalara gidilmesi gerekmistir. Bu baglamda

oncelikle cografi sinirlama gerceklestirilmis ve arastirma bolgesi olarak Mugla ili tercih

edilmistir. Mugla ili, Antalya ve Istanbul illerinin ardindan iilkemizde en ¢ok turist ¢eken

ticiincll il olma Ozelligi tasimaktadir. 2012 yilinda Mugla’yr ziyaret eden turist sayis1 3.1
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milyon olarak gerceklesmistir. Ayrica Mugla ili ililkemizin en 6nemli destinasyonlari
icerisinde yer alan Bodrum, Marmaris, Oliideniz gibi destinasyonlara sahip olma &zelligi
tasimaktadir. S6z konusu destinasyonlarda pek c¢ok farkli iilkeden pek ¢ok tur operatorii
faaliyet gdstermektedir. Son olarak; milliyet sinirlamasia yonelik olarak Mugla Ilini ziyaret
eden turistler icerisinde ingiliz, Alman ve Rus turistlerin dengeli dagilima sahip olduklar
gozlemlenmistir. Bu nedenlerden dolayr arastirma bdlgesi olarak Mugla ilinin tercih

edilmesinin dogru bir karar oldugu diisiiniilmektedir.

Aragtirmada bir diger sinirlama yontemi olarak milliyetlere gére sinirlama yontemine
basvurulmustur. Ulkemizi ziyaret eden her milliyetin dengeli temsilinin olusturulmasi
mimkiin olamayacagi i¢in bu yontem tercih edilmistir. Turizm verileri incelendiginde
iilkemizi ziyaret eden turistlerin milliyetlere gére siralanmasinda son bes yil icerisinde
Almanya, Rusya ve Ingiltere siralamasinda herhangi bir degisiklik olmadig1 gdzlemlenmistir.
2011 yilinda; Almanya’dan 4.8, Rusya’dan 3.4 ve Ingiltere’den 2.5 turist iilkemizi ziyaret
ederken calismanin gerceklestirildigi 2012 yilinda rakamlar; Almanya 5.0, Rusya 3.6 ve
Ingiltere 2.5 olarak gerceklesmistir (TUIK Turizm Istatistikleri Raporu, 2012). Dolayisiyla
calisma evreninin de bu ii¢ iilkeden iilkemizi ziyaret eden turistlerle sinirlandirilmast uygun

bulunmustur.

Arastirmanin uygulanabilirliginin saglanabilmesi ve Orneklem biiyiikliigii giiciiniin
korunabilmesi amaciyla bir liclincii yontem olarak orneklem biiylikliigli tespitinde rakamsal
sinirlamaya gidilmistir. Literatiir incelemesi sonucu elde edilen bilgiler dogrultusunda bir
milyonun {izerinde biiylikliige sahip bir evrende 0,05 hata pay1 ile 6rneklem biiyiikliigliniin
384 olmas1 gerektigi hesaplanmistir (Sekaran, 1999, s.255). Ancak calisma sonuglarinin
giiclendirilebilmesi  agisindan bu  Orneklem  biiyiikliigiiniin =~ arttirllmast  gerektigi
diistiniilmiistiir. Bu nedenle o6rneklem biyiikliigli olarak 1500 rakami belirlenmistir.
Analizlerin saglikli yapilabilmesi ve Tiirkiye evrenine genellenebilmesinin miimkiin
olabilmesi agisindan 1500 katilime1 hedefi Alman, Rus ve Ingiliz turistlerin iilkemize gelme
oranlar1 ile orantilanma yoluna gidilmistir. Tablo 3.1’de yer alan rakamlardan hareketle
ulagilmak istenen 1500 katilimci sayisinin milliyetlere gore oransal dagilimi gergeklestirilmis

ve 673 Alman, 477 Rus ve 350 Ingiliz turiste ulagilmas: gerektigi belirlenmistir.
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Tablo 3.1 Tiirkiye’yi 2011 Yilinda Ziyaret Eden Ilk U¢ Milliyetin Dagilim

Sira| Milliyet 2011 % | Orneklem Sayis
1 |Almanya | 4.826.315 |44,87 673
2 |Rusya Fed.| 3.468.214 | 31,80 AT7
3 1ngiltere 2.582.054 | 23,33 350
Toplam 10.876.583 | 100 1500

Kaynak: TUIK Turizm Istatistikleri 2012, s.5.

3.5 Arastirmanin Yontemi

Arastirmada birincil verilerinin toplanabilmesi i¢cin yontem olarak anket yontemi
tercih edilmistir. Yeni bir 6l¢ek gelistirmek giivenilirlik ve gegerlilik sorunlarmma neden
olacagi i¢in c¢aligmada Oncelikle literatiirde daha oOnce kullanilan Olgeklerin incelenmesi
yoluna gidilmistir. Calismanin agizdan agiza iletisim ve marka degeri olmak iizere iki temel
boyutu bulunmaktadir. Bu baglamda ilk olarak AAI alaninda yapilan ulusal ve uluslararasi
calismalar incelenmis ve bu alanda en kapsamli arastirmalardan birinin Goyette vd. (2010)
tarafindan gergeklestirildigi sonucuna varilmistir. 1967 ile 2007 yillar1 arasinda 22 yazarin
yapmis oldugu c¢alismalar1 inceleyen Goyette vd. (2010), bu ¢alismalarda kullanilan 6l¢egin
tiiriinii, icerigini, Onerilen yontemi ve bu yontemin hangi bakis agisindan (alic1 veya iletigim)
olgiildiigiinii inceleyen ampirik c¢aligmalarinda, bazi yazarlarin AAD'nin dlgiilmesinde
genellikle tek bir ifadeden ya da tek bir sorudan olusan tek boyutlu bir Olgekten
yararlandiklarim tespit etmislerdir. Goyette vd. (2010), 6nceki arastirmalar1 derleyerek AAI
i¢cin dort boyutlu on dokuz maddelik bir dlgek gelistirmiglerdir. S6z konusu aragtirmaya gore
(1) siklik (yogunluk), (2) pozitif deger/6vgii, (3) negatif deger ve (4) icerik agizdan agiza
iletisimin boyutlarint olusturmaktadir. Sonug¢ olarak, gelistirilen bu Olgegin boyutlarinin
arastirmanin amaglariyla uyumlu olmasi nedeniyle bu ¢alismaya uyarlanmasina karar
verilmistir. Turistlerin AAI’ye bakis acilarmin 6lgiilmesi amaciyla ise Ishida’nin (2011, s.41)

calismasinda kullanmis oldugu 6lcek sorular1 ¢caligmaya uyarlanmistir.

Marka degerinin Slgiilmesi ise ¢alismanin 6nceki boliimlerinde de ifade edildigi gibi
finansal temelli ve tiiketici temelli olmak {iizere 1iki temel bakis acgisindan
gerceklestirilmektedir. Tiketici temelli marka degerinin 6l¢limiine iliskin ise farkli modeller
bulunmakla beraber literatiirde en c¢ok kabul goérmiis olan modeller Aaker’in (1991) ve
Keller’in (1993) gelistirmis oldugu modellerdir. Kim ve Kim (2005) ise bu iki modelden yola
cikarak konaklama isletmeleri ve restoran miisterileri tizerinde marka degerinin incelenmesine

yonelik bir dlcek gelistirmislerdir. Olgekte marka degerinin; marka sadakati, marka bilinirligi,
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algilanan kalite ve marka cagrisimlar1 olmak tizere dort temel faktorii Slgiilebilmektedir.
Calismanin amaglarina uygunlugu nedeniyle marka degeri boyutu i¢in Kim ve Kim’in (2005)

gelistirmis oldugu 6l¢egin calismaya uyarlanmasina karar verilmistir.

Her iki boyutu 6lgen soru setlerinin calismaya uyarlanmasi ile AAI boyutlarim
6lcmeye yonelik 18, marka degeri boyutlarin1 6lgmeye yonelik ise 28 soru elde edilmistir. Bu
sorulara bireylerin AAI egilimlerinin Sl¢iilmesine ydnelik 17 soru ve demografik verilerin
Olclilmesine yonelik 7 soru ilave dilerek 70 sorudan olusan bir 6lgek elde edilmistir.
Gelistirilen bu 6l¢ek turizm ve pazarlama alaninda uzman, farkli iiniversitelerde Ogretim
tiyeligi yapan akademisyenlerin incelemesine sunulmustur. Yapilan elestiriler dogrultusunda
Olcek tekrar gozden gegirilmis ve dlgege son hali verilmistir. Bu asamaya kadar Tiirkge olarak
gelistirilen dlgek, belirlenen drneklem hedefine uygun olarak Ingilizce, Almanca ve Rusga
dillerine c¢evirtilmigtir. Cevrinin anlami  bozmasin1 engellemek i¢in 0Olgek Tiirkge-
Ingilizce/Almanca/ Rus¢a ve Rus¢a/Almanca/ingilizce-Tiirkce olmak iizere iki yonlii ceviri

ile kontrol edilmistir. Olgegin cevirisi de dil uzmanlar1 tarafindan yapilmistir.

Gelistirilen Olgegin giivenilirligini belirlemek amaciyla oOn-test yapma yoluna
gidilmistir. Bu amagla anket Oncelikle her dilde 50’ser adet ¢ogaltilarak On-teste tabii
tutulmustur. On-testler esnasinda katilimcilarin anket sorularinda anlasiimayan bir kisim
olmast halinde bunu belirtmeleri istenmis, bodylelikle c¢evirilerin daha anlasilir olmalari
saglanmaya calisiimistir. On-test sonuglar1 ayrica giivenilirlik analizine tabii tutularak anketin
giivenilirligi 6l¢iilmiistiir. Giivenirlik katsayisinin hesaplanmasinda en ¢ok kullanilan yontem,
giivenilirlik analizi ile de elde edilebilen Cronbach Alpha katsayisidir. Bu katsay1 0 ile 1
arasinda degisim gostermektedir. Bir Olgegin  Alpha degerinin 1’e¢ yakin olmasi
giivenilirliginin yiliksek oldugu anlamina gelmektedir. Literatiirde farkli goriisler olmakla
birlikte, sosyal bilimlerde ¢ogunlukla kullanilan dl¢eklerin giivenilir olabilmeleri igin Alpha
degerlerinin 0,70°den yliksek olmasi beklenmektedir. Ancak kimi kaynaklarda 0,60 ve iizeri
degerlerin kabul edilebilir oldugu vurgulanmistir (Kalayci, 2005, s.405). Tablo 3.1’de de
gozlemlendigi gibi arastirma Olgeginde yer alan her iki boyut her ii¢ dil i¢in de %70’in
tizerinde deger almistir. Bu sonuglardan hareketle alfa degerlerinin literatiirde belirtilen
seviyelerin lizerinde gergeklestigini ve ¢aligma Slgeginin giivenilir oldugunun ifade edilmesi

mumkindiir.
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Tablo 3.2 Giivenilirlik Analizi Sonuclar:

Anketin Dili Analiz icerigi a | n

AAT’yi Olgmeye Yénelik ifadeler igin ,90 | 50

Ingilizce ~ - .
Marka Degerini Olgmeye Yonelik Ifadeler I¢in | ,77 | 50

AAT’yi Olgmeye Yénelik ifadeler igin 79 | 50
Almanca - - -

Marka Degerini Olgmeye Yonelik Ifadeler I¢in | ,94 | 50

AAT’yi Olgmeye Yénelik ifadeler igin 85 | 50
Rusca

Marka Degerini Olgmeye Yénelik ifadeler icin | ,86 | 50

On testler sonrasinda son halini alan arastirma dlgegi, geri doniis oranlarinin diisiik
olabilecegi, kayip anketler ve analize uygun olmayan anketler olabilecegi gibi ihtimaller goz
oniinde bulundurularak her iic dilden toplam 4000 adet c¢ogaltilmistir. Anketlerin
uygulanabilmesi icin tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme
yontemi tercih edilmistir. Cogaltilan anketler Mugla ili ierisinde faaliyet gdsteren konaklama
isletmeleri, seyahat acenteleri ve tur operatdrleri yardimiyla turistlere ulagtirilmigtir. 2012
Mayis ay1 igerisinde dagitilmaya baslanan anketler geri doniislerin toplanmasi ve yeni
anketlerin dagitilmasi yolu ile 2012 Ekim ayma kadar turistlere uygulatilmaya devam
edilmistir. Bu silire¢ igerisinde milliyetlere gore belirlenen rakamlar takip edilmis ve
belirlenen rakamlara ulasilan milliyete iliskin anket siireci sonlandirilmigtir. Bu yontem ile
2012 Mayis ve Ekim aylar1 arasinda 673 Alman, 477 Rus ve 350 Ingiliz turiste anketlerin
uygulatilmasi miimkiin olmustur. Toplanan veriler istatistik programlari yardimi ile analize

tabii tutulmustur.

3.6 Arastirma Verilerinin Analizi

Aragtirmanin bu boliimiinde anket uygulamasi sonucu elde edilen verilerin analiz
sonuglari degerlendirilecektir. Istatistik programlar1 yardimu ile incelenen arastirma verilerine
yonelik olarak oncelikle demografik verilerin incelenmesi yoluna gidilmistir. Daha sonra
verilere iligkin aritmetik ortalamalar ve frekans dagilimlar1 degerlendirilmis, son olarak ise

analizler yardimu ile arastirma hipotezleri test edilmeye ¢aligiimistir.



152

3.6.1 Demografik Veriler
Tablo 3.3 Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Dagihm f % Medeni Hal f %
Kadin 759 50,6 Bekar 563 37,5
Erkek 741 494 Evli 987 62,5
Toplam 1500 100  Toplam 1500 100
Yas Dagilimi f % Gelir Daghmi (Ayhk) f %
25’den az 281 18,7 1000 € ve alt1 198 13,2

26-35 yasg arasi 404 26,9 1001 — 2000 € aras1 329 21,9
36-45 yas arasi 395 26,3 2001 -3000 € aras1 307 20,5
46-55 yas arast 278 18,5 3001 — 4000 € aras1 255 17,0
56 -65 yas arasi 101 6,7 4001 — 5000 € aras1 161 10,7

66 yas ve lizeri 38 2,5 5001 € ve tizeri 175 11,7
Bos Birakilan 3 0,4 Bos Birakilan 75 5,0

Toplam 1500 100 Toplam 1500 100
Egitim Durumu f % Ulkesel Dagihm f %

Lise ve alt1 583 38,9 Almanya 673 44,9
Onlisans 483 32,2 Rusya 477 31,8
Lisans 245 16,3 Ingiltere 350 233
Lisansuisti 184 12,3 Toplam 1500 100

Bos Birakilan 5 0,3

Toplam 1500 100

Arastirmaya katilanlarin %50,6’s1n1 (n=759) kadinlar, %49,4’tinli (n=741) ise erkekler
olusturmaktadir. Bu rakamlar katilimcilarin cinsiyet agisindan dengeli bir dagilima sahip
oldugunu gostermektedir. Medeni hal agisindan degerlendirildiginde ise katilimcilarin
%37,5’inin (n=563) bekar, %62,5’inin (n=987) ise evlilerden olustugu goézlemlenmektedir.
Bu sonuglar dogrultusunda iilkemizi daha c¢ok evli giftlerin ziyaret ettigi yorumunun

yapilmas1 miimkiindiir.

Tablo 3.3 katilimlarin yas dagilimi1 acisindan incelendiginde ise arastirmaya katilan
turistlerin ¢ogunlugunun 55 yas ve alt1 grupta yer aldigi gozlemlenmektedir. Bu grupta yer
alan turistler toplam katilimcilarin % 90,4’tinti (n=1358) olusturmaktadir. Katilimcilarin yas

dagilimlarinin daha ¢ok 26 ile 45 yas araliginda (%53,2) yogunlastigi gézlemlenmektedir. 56
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yas ve lizeri katilimeilarin orant ise % 9,2 (n=139) olarak ger¢eklesmistir. Bu sonuglardan
hareketle iilkemizi ziyaret eden turistlerin yas ortalamalarinin diisiik oldugunu ifade etmek
miimkiindiir. Ancak bu sonuglar degerlendirilirken anketin uygulandigi déonem de goz ardi
edilmemelidir. Zira anketin uygulandigi dénem olan Mayis-Ekim aylar1 arasindaki donem
tilkemizde turizm sezonu olarak adlandirilmakta ve 6zellikle yaz aylarinda yogunlasan bir
turizm faaliyeti olarak kendisini gostermektedir. Ancak iiclincii yashlar olarak da adlandirilan
56 yas ve lizeri turistlerin tatil tercihleri genellikle bu aylar igerisinde yer almamakta, daha
cok diistik sezonun yasandigi bahar ve kis aylarimi tercih etmektedirler. Yaz aylarinda ise
tilkemizi ziyaret eden turistler genellikle evli ve ¢ocuklu ailelerden olusmaktadir. Bu nedenle

calismada 56 yas ve lizeri turistlerin katilim oranlarinin diisiik gergeklestigi diistiniilmektedir.

Demografik verilerde incelenebilecek bir diger bashik ise katilimcilarin gelir
durumlandir. Tablo 3.3. gelir durumlar1 agisindan degerlendirildiginde katilimcilarin
%42,4’1iniin (n=636) 1001 € -3000 € araliginda yogunlastig1 gézlemlenmektedir. 3001-4000€
araliginda ise %17 (n=255) oraninda katilimcinin yer aldig1 goézlemlenmistir. Daha yiiksek
aylik gelir araliklarinda yer alan katilimci oranlarinin ise daha diisiik olarak gergeklestigi
gbzlemlenmistir. Katilimcilarin %5°1 ise bu soruyu bos birakmislardir. Gelir durumu hakkinda

bilgi vermek istemeyen katilimcilarin sayisi 75 olarak gergeklesmistir.

Tablo 3.3 son olarak egitim durumlar1 agisindan degerlendirilebilir. Egitim durumlari
incelendiginde katilimcilarin %38,9’unun (n=583) lise ve alt1 seviyede egitime sahip oldugu
gdzlemlenmektedir. Onlisans seviyesinde egitime sahip olanlarin orani ise %32,2 (n=483)
olarak gerceklesmistir. Lisans ve yiiksek lisans seviyesinde egitime sahip olan katilimcilarin
oranit ise sirastyla %16,3 (n=245) ve 12,3 (184) olarak ger¢eklesmistir. Bu sonuglardan
hareketle katilimcilarin egitim durumlarinin  genellikle lise seviyesinde ve Onlisans
seviyesinde gergeklestigini ifade etmek miimkiindiir. Daha yiiksek egitime sahip olanlarin

orani diistik kalmustir.
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3.6.2 Tammlayia Istatistikler
Tablo 3.4 Katihmcilarin Cevresindeki insanlarin Tavsiyeleri Dogrultusunda Seyahat

Isletmesi Secenlere iliskin Bakis Acilarina Iliskin Dagilim

Nitelik f %

Bilingli 731 48,7
Kolayci 473 315
Kararsiz 236 15,7

Bos Birakilmig 39 2,6
Diger 21 1,5

Toplam 1500 100

Katilimcilarin  AAl’ye yonelik egilimlerinin 6lciilebilmesi amaciyla, tavsiyeler
dogrultusunda seyahat isletmesi tercihinde bulunanlari nasil nitelendirdikleri sorusu
yoneltilmistir. Katilimcilarin %48,7’si (n=731) bu soru i¢in “bilingli” sifatin1 tercih ederken
%31,5’1 (n=473) “kolayc1” sifatin1 tercih etmistir. Dolayisiyla katilimcilarin yarisina yakin bir
cogunlugunun AAl’ye olumlu bir bakis agisma sahip olduklarini ifade etmek miimkiindiir.
Katilimcilarin %15,7°si (n=236) ise “kararsiz” sifatin1 tercih ederek bu tiirdeki insanlarin

AATI’ye kararsizliklarindan kurtulmak amaciyla bagvurmus olabileceklerini ifade etmislerdir.

Tablo 3.5 Katihmcilarin Seyahat isletmesi Tercihlerinde Basvurduklar: Bilgi
Kaynaklarina fliskin Dagihm

Tavsiye Kaynaklar: f %

Arkadaglar 894 59,6
Internet 868 57,9
Aile 680 45,3
Es 387 258
Akrabalar 383 255
Dergi-Gazete 192 12,8
TV Reklamlari 184 12,3

Tanidiklardan gelen e-posta/sms’ler 133 8,9
Firmalardan gelen e-posta/sms’ler ~ 108 7,2
Diger 8 0,5

Bu soruda katilimcilara birden fazla se¢enck isaretleme sansi verildigi i¢in yiizdelik oranlar
toplami1 %100’iin lizerinde ¢ikmaktadir.
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AAI egilimlerini degerlendirmek amaciyla katilimcilara ydneltilen bir baska soruda
katilimcilardan bir seyahat igletmesi tercih ederken yararlandiklar1 bilgi kaynaklarini
belirtmeleri istenmistir. Bu soruda katilimcilara birden fazla sec¢enek isarctleme sansi
verilmigtir. Tablo 3.5 incelendiginde katilimcilarin %59,6’sinin  (n=894) arkadaslarina
danistig, %@45,3’linlin  (n=680) ailesine, %?25,8’inin (n=387) ise esine danistigl
gozlemlenmektedir. Bu secgenekler sirasiyla birinci, iiglinci ve dordiincii sirada yer
almislardir. Bu ifadelerin AAI i¢in 6nemli kaynaklar oldugu diisiiniildiigiinde ilk siralarda yer
almalar1 katilimcilarin AAI’yi seyahat isletmesi tercihinde &nemli bir yontem olarak
kullandiklar1 seklinde yorumlanabilir. Ayrica, internet tercihi ise %57,9 (n=868) ile ikinci
sirada yer almustir. Internetin web siteleri araciligiyla bilgi kaynagi olarak kullamilabilecegi
gibi AAI’nin internet teknolojisi ile gergeklestirilmesi olarak 6zetlenebilecek viral pazarlama
amaciyla da kullanilabilecegi diisiiniildiigiinde katilimcilarin internet iizerinden de AAI

gercgeklestirebilecekleri sonucuna varilabilir.

Tablo 3.6 Katihmeilarin Seyahat Isletmeleri ile lgili Cevreden Edindikleri Bilgiler
Hakkindaki Diisiincelerine Iliskin Dagihm

Evet Hayr

f % f %

Dogrudur. 1108 | 74,1 | 384 | 25,9

Tarafsizdir. 901 60,4 | 589 | 39,6
Cevremdeki insanlardan seyahat isletmesi

i | 1001 | 732 2
ile ilgili aldigim bilgiler... Inandinieidir. 1 1091 | 73,2 | 395 | 26,8

Giivenilirdir. | 875 | 58,8 | 611 | 41,2
Faydalidir. 1270 | 85,0 | 221 | 15,0

Anketin on ikinci sorusunda katilimcilarin AAI’ye bakis agilarini 8lgmek amaciyla
cevrelerindeki insanlardan seyahat isletmeleri ile ilgili olarak aldiklar1 bilgiler hakkinda ne
diistindiikleri sorusu yoneltilmistir. Bes ifade verilen soruda her ifade i¢in evet ya da hayir
seceneklerinden birinin tercih edilmesi istenmistir. Tablo 3.6 incelendiginde katilimcilarin
%73,9’unun (n=1108) edindikleri bilgilerin dogru oldugunu diisiindiikleri goriilmektedir.
Bilgilerin inandirici olup olmadiginda da %72,7 (n=1091) gibi yiiksek bir oranda katilime1
evet tercihini isaretlemistir. Ayn1 zamanda, katilimcilarin %84,7’si (n=1270) s6z konusu
bilgilerin faydali oldugunu diistinmektedir. Ancak tarafsizlik konusunda evet secenegini
isaretleyenlerin oraninda bir diislis oldugu gozlemlenmektedir. Katilimcilarin  %60,1°1
(n=901) bilgilerin tarafsiz oldugunu ifade ederken %39,3 (n=589) katilimci1 bilgilerin tarafsiz
olduguna inanmadiklarin1 ifade etmislerdir. AAI’nin bireylerin iiriinlere ve markalara iliskin

kisisel tecriibelerini ¢evreleriyle paylasmalari sonucu ortaya ¢iktigi diisiintildiiglinde boyle bir
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iletisimin tarafsiz olmamasinin normal olarak degerlendirilmesi gerektigi diisiiniilmektedir.
Bu nedenle s6z konusu ifade icin “evet” secenegini isaretleyenlerin oraninin diger ifadelere

gore daha diisiik ¢ikmasi normal bir sonug olarak degerlendirilmistir.

Tablo 3.7 Katihmeilarin Cevrelerindeki Insanlarin Tatil Deneyimlerini Paylasmalar:

Hakkindaki Duygularina iliskin Dagihm

Evet Hayir

Onemlidir. 1231 | 82,2 | 265 | 17,8

Cevremdeki insanlarin tatil deneyimleri .
haknda anlatiklar... Heyecan vericidir. | 935 | 62,8 | 552 | 37,2

Cekicidir. 1103 | 73,8 | 389 | 26,2

Anlamsizdir. 246 16,9 | 1240 | 83,1
Cevremdeki insanlarin tatil deneyimleri Sikicidir. 264 | 18,0 | 1223 | 820
hakkinda anlattiklar: ...

Gereksizdir. 203 | 14,0 1283 | 86,0

Katilimcilarin AAI’ye bakis acilarinin dlgiilmesi amaglanan bir diger soruda ise
katilimcilara ¢evrelerindeki insanlarin kendilerine tatil deneyimlerini aktarmalar1 hakkinda ne
hissettikleri sorusu yoneltilmistir. Evet ve hayir secenekleri ile cevap verilebilen bu soruda
katilimcilarin; 6nemli (%82,1), heyecan verici (%62,3) ve ¢ekici (%73,5) gibi olumlu
duygulart iceren ifadelerde evet cevabimi daha c¢ok tercih ettikleri goézlemlenmektedir.
Anlamsiz (%16,4), sikict (%17,6) ve gereksiz (%13,5) gibi olumsuz duygulara yonelik
ifadelerde ise katilimcilarin “evet” tercihlerinin oran1 diiserken “hayir” tercihlerini

isaretleyenlerin oraninin arttig1 gézlemlenmistir.

Tablo 3.8 Katihmeilarin Tatil Tercihlerinde AAI’nin Etkisine iliskin Betimsel
Istatistikler

" X Sz?pt)crjﬁa
Tatile ¢ikmaya karar verdigimde ¢evremdeki insanlarin tavsiyelerini sorarim. 1500 | 3,42 121
Cevremdeki insanlarin fikirlerini aldigimda daha iyi bir tatil gegiririm. 1500 | 3,45 1,16
Cevremdeki insanlarin tavsiyeleri tatil secimimde etkili olur. 1500 | 3,34 1,20
Tatil kararimdan 6nce ¢cevremdeki insanlarin fikrini alma ihtiyaci hissetmem. 1500 | 2,85 1,41

Katilimecilarin  tatil kararlarim1  verirken AAI’nin ne derece etkili oldugunun
belirlenmesi amaciyla 5°1i Likert dl¢egiyle dort ifadeye katilim diizeyleri sorulmustur. Olgekte

(1) segenegi kesinlikle katilmiyorum, (5) segenegi ise kesinlikle katiliyorum anlaminm
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tagimaktadir. Tablo 3.8.’de katilimcilarin ifadelere verdikleri cevaplarin aritmetik
ortalamalarini ve standart sapmalarini gormek miimkiindiir. “Cevremdeki insanlarin fikirlerini
aldigimda daha iyi bir tatil gegiririm” ifadesinin 3,45 ile en yiiksek ortalamayi aldig
gozlemlenmektedir. Ancak bu ifadenin dahi 4’lin altinda bir deger almis olmasi katilimcilarin
AAI konusunda yeterince olumlu bir egilime sahip olmadiklari gdstermektedir. Zira 5°li
Likert 6lgeginde 3 ortanca degeri ifade etmekteyken katiliyorum ifadesini karsiligi olabilmesi
i¢cin 4 degerinin elde edilmesi beklenmektedir. “Tatil kararimdan once ¢cevremdeki insanlarin
fikrini alma ihtiyact hissetmem” ifadesi ise katilimcilara olumsuz anlam igeren bir ifade
seklinde yoneltilmis ve 2,85 gibi bir ortalama elde edilmistir. Her ne kadar bu ifadede
aritmetik ortalama 3’e yakin bir deger alsa da katilimcilarin ifadeye katilimlarinin s6z konusu
olmadigint belirtmek miimkiindiir. Bu ifadeden hareketle katilimcilarin tatil kararlarinda
cevrelerindeki insanlara danigsma ihtiyaci hissettikleri sonucu ¢ikarilabilmektedir. Ancak diger
tic ifadede ortalamalarin 4’iin altinda gergeklesmis olmasi her ne kadar danigma ihtiyaci
hissedilse de tatil satin alma kararinda AAl’nin yiiksek derecede etkili olmadiginin bir

gostergesidir.

Katilimeilarin tatil tercihlerinde AAI’nin etkisini 6lgmeye yonelik sorulardan sonra
AAI’nin siklik, igerik, pozitif ve negatif AAI olmak iizere dort boyutunu belirlemeye yonelik
ifadeler katilimcilara yoneltilmistir. Yine 5°1i Likert 6lgegi kullanilarak sorulan ifadelerin
aritmetik ortalamalar1 ve standart sapmalarini Tablo 3.9’da gdzlemlemek miimkiindiir.
Katilimcilardan bu ifadelere cevap verirlerken tatillerini satin aldiklar1 seyahat isletmelerini

diistinerek cevap vermeleri istenmistir.

Tablo 3.9°da da gbzlemlenebilecegi gibi en yiiksek katilim diizeyi 3.65 ile “bu seyahat
isletmesini tavsiye ederim” ifadesinde gerceklesmistir. “bu seyahat igletmesinin basarili
hizmetlerinden bahsederim” ifadesi 3,58 ile en yiiksek ikinci ortalamaya sahip olurken; “bu

’

seyahat igletmesinin iiriinlerinin kalitesinden bahsederim”, “bu seyahat isletmesi hakkinda
hep olumlu seyler soylerim” ve “bu seyahat isletmesini 6verim” ifadelerine katilim
diizeylerinin esit olarak gerceklestigi (3,53) gozlemlenmektedir. Ifadeler incelendiginde,
katilimeilarin tatilleri igin tercih ettikleri seyahat isletmeleri hakkinda pozitif AAI
gerceklestirmeye yonelik ifadelere digerlerine gore daha yiiksek katilim diizeyine sahip
olduklar1 gozlemlenmektedir. “bu seyahat isletmesini kotiilerim” (1,94), “bu seyahat
isletmesini tavsiye etmem” (2,28) ve “bu seyahat isletmesi hakkinda hep olumsuz seyler
soylerim” (2,31) , gibi negatif AAI gergeklestirmeye yonelik ifadelerde ise aritmetik
ortalamalarin ¢ok diisiik gerceklestigi, dolayisiyla katilimcilarin bu ifadelere katilmadiklar

gozlemlenmektedir. Ancak bu sonuglardan hareketle katilimcilarin  negatif AAI
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gerceklestirmekten ¢ok pozitif AAI gerceklestirme egilimlerinde olduklar1 gibi bir sonug
cikarmak dogru olmayacaktir. Ciinkii elde edilen aritmetik ortalamalarin asil nedenin
katilimeilarin gergeklestirdikleri tatilden ve dolayisiyla tercih ettikleri seyahat isletmesinden

memnun olmalar1 oldugu diisiiniilmektedir.

Tablo 3.9 AAI Katihmeilarin AAI Faktorlerini Olcmeye Yonelik ifadelere Katilim

Diizeylerine iliskin Betimsel Istatistikler

Cevremdeki insanlara... n X | Std. Sapma
Bu seyahat igletmesini tavsiye ederim. 1500 | 3,65 1,09
Bu seyahat isletmesinin basarili hizmetlerinden bahsederim. 1500 | 3,58 1,12
Bu seyahat igletmesinin firiinlerinin kalitesinden bahsederim. 1500 | 3,53 1,18
Bu seyahat isletmesi hakkinda hep olumlu seyler séylerim. 1500 | 3,53 1,12
Bu seyahat isletmesini 6verim. 1500 | 3,53 1,12
Bu seyahat isletmesinin iiriinlerinin fiyatindan bahsederim. 1500 | 3,43 1,19
Bu seyahat igletmesinin miisterisi oldugumu sdylemekten gurur duyarim. | 1500 | 3,43 1,26
Bu seyahat igletmesinin hizli hizmet sundugundan bahsederim. 1500 | 3,39 1,23
Bu seyahat igletmesinin iiriin ¢esitliliginden bahsederim. 1500 | 3,35 1,22
Bu seyahat isletmesinin aligveris kolayligindan bahsederim. 1500 | 3,34 1,20
Bu seyahat isletmesinden bahsederim. 1500 | 3,26 1,24
Diger seyahat isletmelerinden ¢ok bu seyahat igletmesinden bahsederim. | 1500 | 3,18 1,29
Bu seyahat igletmesinin web sitesinin kullanim kolayligindan bahsederim. | 1500 | 3,13 1,29
Bu seyahat igletmesinin firiinlerini satin almalari i¢in 1srar ederim. 1500 | 3,11 1,28
Diger tiim igletmelerden ¢ok bu seyahat igletmesinden bahsederim. 1500 | 3,06 1,30
Bu seyahat isletmesi hakkinda hep olumsuz seyler sdylerim. 1500 | 2,31 1,39
Bu seyahat igletmesini tavsiye etmem. 1500 | 2,28 1,42
Bu seyahat igletmesini kotiilerim. 1500 | 1,94 1,29
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Tablo 3.10 Marka Degeri Boyutlarmin Olciilmesine Yonelik ifadelere Katilim

Diizeylerine iliskin Betimsel Istatistikler

va Std.

N X Sapma
Bu seyahat isletmesi ¢alisanlar1 temiz goriinmeye 6zen gosterir. 1500 | 4,07 0,99
Bu seyahat isletmesinin ¢alisanlari ¢ok naziktir. 1500 | 4,00 0,97

Bu seyahat igletmesi ¢alisanlar1 miisteriler ile etkin iletisim icerisinde
bulunmaktadirlar.

Bu seyahat igletmesi miisterilerin bekledigi hizmetleri zamaninda (s6z verilen
zamanda) saglayabilmektedir.

1500 | 3,98 0,99

1500 | 3,98 1,02

Bu seyahat isletmesi ile tatilimden memnun kaldim. 1500 | 3,96 1,11
Bu seyahat igletmesini tavsiye ederim. 1500 | 3,96 1,17
Bu seyahat igletmesinin koklii bir gegmisi vardir. 1500 | 3,95 0,99
Bu seyahat isletmesi ¢ok bilinen bir markadir. 1500 | 3,94 0,99

Bu seyahat isletmesi modern ekipmanlara sahiptir (otobiis, ugak, ofis ekipmani vb.). | 1500 | 3,94 0,94

Bu seyahat isletmesi ile ¢alisan diger isletmelerin hizmet kalitesi yiiksektir

(havayolu, otel, tagima firmasi vb.). 1500 | 3,91 0,95

Bu seyahat isletmesi ¢cok cezp edicidir (fiyat, kalite, kampanya, hizmet vb. ). 1500 | 3,86 0,99
Bu seyahat isletmesinin imaj1 ¢ok iyidir. 1500 | 3,83 1,02
Bu seyahat igletmesi biiyiik bir igletmedir. 1500 | 3,82 0,98
Bu seyahat igletmesi ¢alisanlarinin bilgi diizeyi ytiksektir. 1500 | 3,81 1,06
Bu seyahat isletmesi pahali bir igletmedir. 1500 | 3,75 1,01
Bu seyahat isletmesi ¢alisanlar1 6zel ve degerli bir miisteri oldugumu hissettirir. 1500 | 3,75 1,11
:;3(;12 Zle)}illagllzlt( tizilei‘ir.nesi calisanlart miisterilerin sikayetlerini etkin bir sekilde 1500 | 3,74 1,10
Bu seyahat isletmesinin hizmet kalitesi ytliksektir. 1500 | 3,73 1,10

Bu seyahat isletmesinin sundugu hizmet bazen beklentilerimin lizerinde

gerceklesmektedir. 1500 | 3,69 | 1,05

Bu seyahat isletmesini tekrar kullanmak niyetindeyim. 1500 | 3,68 1,18

Bu seyahat igletmesi galisanlar1 6zel ihtiyaglarimi 6nceden tahmin edip, bana uygun
bir sekilde hizmet saglamaktadir.

Diger isletmeler ile karsilastirdigimda genellikle bu seyahat isletmesini ilk
secenegim olarak tercih ederim.

1500 | 3,65 | 1,04

1500 | 3,62 | 1,25

Bu seyahat isletmesini tercih ettigim i¢in kendimi 6zel hissediyorum. 1500 | 3,56 1,16
Bu seyahat igletmesinin digerlerine gore farkli bir imaj1 vardir. 1500 | 3,55 1,13
Diizenli olarak bu seyahat isletmesi ile tatil yapmaktayim. 1500 | 3,37 1,34

Olgekte, AAI faktdrleri ve katilimcilarin AAI egilimlerinin lgiilmesine yonelik
sorularin yaninda arastirmanin bir diger boyutunu olusturan marka degerinin faktorlerinin
Olclilmesine yonelik de sorular yer almistir. Marka ¢agrisimi, marka baglihigi ve algilanan
kalite faktorlerine iliskin olarak katilimcilara 25 ifade verilmis ve 5°li Likert 6lgegi ile bu

ifadelere katilim diizeylerini belirtmeleri istenmistir. Diger ifadelerde oldugu gibi bu ifadeler
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icin de (1) degeri kesinlikle katilmiyorum, (5) degeri ise kesinlikle katiliyorum anlamlarina
gelmektedir. Katilimcilardan ifadelere katilim diizeylerini belirtirken Tablo 3.10’da bu
ifadelere yonelik aritmetik ortalamalar verilmistir. Tablo incelendiginde en yiiksek
ortalamalari; “Bu seyahat isletmesi ¢alisanlart temiz gériinmeye ézen gosterir” (4,07), “Bu
seyahat isletmesinin ¢alisanlart ¢ok naziktir” (4,00), “Bu seyahat isletmesi c¢alisanlart
miisteriler ile etkin iletisim icerisinde bulunmaktadirlar” (3.98) ve “Bu seyahat isletmesi
miisterilerin bekledigi hizmetleri zamaninda (soz verilen zamanda) saglayabilmektedir”
(3,98) ifadelerinin aldig1 gozlemlenmektedir. Tablo incelendiginde en yiiksek ortalamaya
sahip olan ilk {ii¢ ifadenin seyahat isletmelerinin ¢alisanlarina iligkin ifadeler oldugu
goriilmektedir. Turizmin emek yogun bir sektor olmasi ve seyahat isletmelerinin goriiniir
unsurlarinin  az olmast nedeniyle seyahat isletmelerinin ¢alisanlarinin tiiketicilerin
algiladiklar1 hizmet kalitesinde biiyiik 6neme sahip oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Genel
olarak ifadelerin tamami 3’lin {izerinde aritmetik ortalamaya sahip olsalar da en disiik
ortalamalari;, “Diizenli olarak bu seyahat isletmesi ile tatil yapmaktayim” (3,37), “Bu seyahat
isletmesinin digerlerine gore farkl bir imaji vardr” (3,55) ve “Bu seyahat isletmesini tercih
ettigim icin kendimi 6zel hissediyorum” (3,56) ifadelerinin aldigi goézlemlenmektedir.
Katilimcilarin diizenli olarak ayni seyahat isletmesini tercih etme egilimlerinin diisiik olmasi
marka sadakatinin diisiik olmas1 anlamima gelmektedir. Turizmde diger sektorlere kiyasla
marka sadakatinin yliksek olmasi beklenmemektedir. Zira bir tiiketicinin bir seyahat
isletmesine ya da bir konaklama isletmesine sadik kalarak devamli o isletmeden aligveris
yapmasi ¢ogu zaman miimkiin olmayabilmektedir. Tiiketici herhangi bir seyahat isletmesinin
hizmet kalitesinden memnun Kalsa, o isletmeden alisveris yapmak istese dahi tatil igin tercih
edecegi destinasyon, istedigi ulasim sekli, tatil tlirii gibi unsurlar s6z konusu isletmenin
sunmasinin miimkiin olmadigr unsurlar oldugunda bagka seyahat isletmelerinin tercih
edilmesi zorunlu olabilmektedir. Her ne kadar katilimcilarin diizenli olarak ayni seyahat
isletmesini tercih etmemelerinin sebebi arastirma kapsaminda olmadigi i¢in sorulmamis olsa
da bu nedenlerin sadece sunulan hizmetten memnuniyetsizlige baglanmasimin miimkiin

olmadig diistintilmektedir.

Marka degerini olusturan {ii¢ faktore iliskin sorular Tablo 3.10°da verilmistir. Marka
degerini olusturan faktdrlerin dordiinciisli ise marka bilinirligidir. Ancak marka bilinirliginin
Likert 6lcegi ile dl¢iilmesi miimkiin olmamaktadir. Bu nedenle katilimcilarin nezdinde marka
bilinirliginin dl¢iilmesi amaciyla Kim ve Kim’in de (2005) c¢alismalarinda kullandiklar: farkli
bir yontem tercih edilmistir. Bu yontemde katilimcilara ii¢ farkli soru yoneltilmistir. Bu

sorularin birincisinde akillarna gelen ilk seyahat isletmesi adini1 yazmalari istenmistir. ikinci
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soruda ise katilimcilarin akillarina gelen bagka {i¢ seyahat isletmesi daha yazmalar
istenmistir. Ugiincii soruda ise katilimcilara bir grup seyahat isletmesi ad1 verilerek iglerinden
daha once adim1 duymadiklarini isaretlemeleri istenmistir. Bu listede yer alan seyahat
isletmeleri belirlenirken s6z konusu iilkeden iilkemize en ¢ok turist getiren seyahat isletmeleri
tercih edilmistir. Bu yontemle seyahat isletmelerinin marka bilinirligi 6l¢iilmeye ¢alisiimistir.
Veriler bilgisayara islenirken ise birinci soruda akla ilk gelen seyahat isletmesi en ¢ok bilinen
isletme olacag i¢in bu soruda yazilan isletmeye “5” puan verilmistir. ikinci soruda yazilan
diger ii¢ seyahat isletmesine ise sirasiyla “4”, “3” ve “2” puan verilmistir. Ugiincii soruda
bilinmeyen seyahat islemesi olarak igaretlenen igletmelere ise “1” puan verigmistir. Ancak
boyle bir yontemde isaretlenmeyen ve bir ve ikinci sorularda yazilmayan seyahat
isletmelerinin gercekte ka¢ puan iizerinden degerlendirilecekleri bilinemeyecegi i¢in ve
Alman, Rus ve Ingiliz katilimeilar igin farkli seyahat isletmeleri séz konusu olacag: igin
marka bilinirligi faktoriiniin faktor analizine tabii tutulmasi miimkiin olmamistir. Bu nedenle

marka bilinirligine iliskin veriler her milliyet icin ayr1 ayr1 degerlendirilmistir.

Tablo 3.11 Alman Seyahat isletmelerinde Marka Bilinirligine iliskin Dagilim

Std. 1 2 3 4 5 Bos

n)(Sama
pmat ¢ | o | f|lw | f|l ]| f| ]| f|w]| f| w

TUl 504 | 4,73 0,64 5 0714|0613 19| 76 | 113|406 | 60,3 | 169 | 25,2

NECKERMANN | 307 | 3,44 1,05 16 | 24 |38 |56]92|137 114|169 | 47 | 7,0 | 366 | 54,4

T. COOK 169 | 3,12 1,03 17 | 25122 |33]60| 89 | 63 | 94 7 1,0 | 504 | 74,9
ALL TOURS 250 | 2,68 1,17 50 [ 74 |63]|194]|65] 97 ] 60 | 89 | 12 | 1,8 | 423|628
ITS 174 1 2,24 1,16 63 | 94 |41)161]36| 53 | 32 | 48 2 0,3 ]499 741
CONDOR 134 ] 2,01 121 65 [ 9,7 |26 13927 | 40 8 1,2 8 1,2 | 539 | 80,0
FTI 2831 1,90 1,39 184 | 273|123 |34 122 | 33 | 28 | 42 | 26 | 39 | 390 | 57,9

OGER TOUR 2821 1,83 1,16 162 | 241 |54 |180]23| 34 | 37 | 55 6 09 ]391 (581

GTI 335 1,20 0,60 294 | 437123 (34|11 | 16 6 0,9 1 0,1 | 338 | 50,3
REWE 277 ] 1,16 0,62 254 13771 9 (13| 8 | 1,2 3 0,5 3 0,5 | 396 | 58,8
GULET 458 | 1,13 0,53 429 | 63,7 4 |06 |18 | 27 7 1,0 - - 215 | 32,0
BEN TOUR 4751 1,01 0,15 470 | 7051 3 |05 2 | 03 - - - - 198 | 28,7

Akla ilk gelen isletme (5), Hatirlanan diger ii¢ isletme (4), (3), (2), Bilinmeyen isletme (1)

Alman turistler acisindan marka bilinirligi incelendiginde TUI’nin 4,73’liik aritmetik
ortalama ile ilk sirada yer aldig1 gézlemlenmektedir. TUD'yi isaretleyen 504 katilimcinin
%60,3’1i (n=406) akillarina gelen ilk seyahat isletmesi olarak TUI'yi ifade etmislerdir.
Katilimcilarin %11,3’0 (n=76) akillarmma gelen ikinci seyahat isletmesi olarak TUI'yi
belirtirken %1,9’u (n=13) ligiincii, %0,6’s1 ise (n=4) dordiincii seyahat igletmesi olarak TUI’y1
belirtmislerdir. Katilimcilarin %0,7’si (n=5) ise TUI'yi daha 6nce hi¢ duymadiklarini ifade
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etmislerdir. Alman seyahat isletmeleri icerisinde marka bilinirligi en yiiksek ikinci isletme
Neckermann olurken (3,44), Thomas Cook (3,12) {igiincii sirada yer almistir. Ben Tour (1,01)

ise marka bilinirligi en diisiik seyahat isletmesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Alman turistlere yonelik diizenlenen marka bilinirligi sorular1 benzer sekilde Rus
turistler i¢in de olusturulmustur. Bu iilkede ise Rusya’dan Tiirkiye’ye en ¢ok turist getiren
seyahat isletmeleri tercih edilmistir. Tablo 3.12 incelendiginde, Rusya seyahat isletmeleri
arasinda marka bilinirligi en yiliksek olan seyahat isletmesinin 4,58’lik aritmetik ortalama ile
Turtess oldugu goézlemlenmektedir. Katilimcilarin %24,3’0 (n=116) akillarina gelen ilk
seyahat isletmesinin Turtess oldugunu belirtmislerdir. %2,9 (n=14) katilimci ikinci sirada
Turtess’e yer verirken %1,7 (n=8) katilimci akillarina gelen {i¢iincii isim olarak Turstess’i
belirtmislerdir. Rus seyahat igletmeleri igerisinde marka bilinirligi en yiiksek ikinci isletme
olarak Tez Tour’un 3,90’lik aritmetik ortalamaya sahip oldugu gézlemlenmekteyken Pegas
3,53’k aritmetik ortalama ile marka bilinirligi en yiiksek {i¢iincii seyahat isletmesi olmustur.
A Class (1,03), Sunmar (1,17) ve GTI (1,54) ise marka bilinirlikleri en diisiik seyahat

isletmelerini olusturmuslardir.

Tablo 3.12 Rus Seyahat isletmelerinde Marka Bilinirligine fliskin Dagilhim

_ 1 2 3 4 5 Bos
n X Sgpt)(ri.wa
flow |flwlf|lw|f|w]|f|lw]|f]|n
TURTESS 148 | 458 | 091 | 2 |04 |8 |17|8 | 1,7 |14]| 29 | 116 | 243 | 329 | 69,0
TEZTOUR 296 | 390 | 113 | 18 | 38 |14 | 29|56 | 11,7 |97 | 203 | 111 | 233 | 181 | 38,0
PEGAS 239 | 353 | 111 | 14 | 29 |26 |55]67 | 14081 | 170 51 | 10,7 | 238 | 49,9
CORAL 168 | 309 | 138 | 24 | 50 |40|84|40| 84 | 24| 50 | 40 | 84 | 309 | 64,8
ANEX 152 | 306 | 122 | 18 | 38 |33[69|43| 90 |37] 78| 21 | 44 | 325|681
LAGINA 144 1 232 | 144 | 66 |138|15(31|30| 63 |16| 34 | 17 | 36 | 333 | 69,8
ODEON 103 | 231 | 138 | 43 | 90 |19|40|17| 36 |14]| 29| 10| 21 | 374|784
MOST TRAVEL | 124 | 170 | 1,20 | 85 |178|13|27| 8 | 1,7 |13| 27 | 5 | 10 | 353 | 741
GTI 182 | 154 | 115 |140 | 294 |12 |25 14| 29 | 4 | 08 | 12 | 25 | 295 | 61,9
SUNMAR 125 | 117 | 075 |117 |24a5| 2 (04| 2 | o4 | -] - | 4 | 08 |352]739
ACLASS 155 | 103 | 019 |149|312|6 |13|-| - | - | - - - |322|675

AKla ilk gelen isletme (5), Hatirlanan diger ii¢ isletme (4), (3), (2), Bilinmeyen isletme (1)

Alman ve Rus seyahat isletmelerinin marka bilinirliginin 6l¢iilmesine yonelik
calismanin benzeri Ingiliz seyahat isletmeleri icin de gergeklestirilmistir. ingiltere’de faaliyet
gosteren on seyahat isletmesinin yer aldig1 soru setinde katilimeilarin cevaplari dogrultusunda
4,01°lik ortalama ile Thomas Cook’un marka bilinirligi en yliksek seyahat igletmesi oldugu

gozlemlenmistir. Almanya’da marka bilinirligi agisindan {gilincli sirada yer alan Thomas
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Cook’un Ingiltere’”de marka bilinirliginin daha yiiksek oldugu gdzlemlenmektedir.
Almanya’da marka bilinirli§i acisindan ilk sirada yer alan TUI ise Ingiltere’de 2.91’lik
aritmetik ortalama ile ancak dérdiincii sirada yer almustir. Ingiltere’de Thomas Cook’dan
sonra marka bilinirligi en yiiksek diger iki isletme sirasiyla Thomson (3,97) ve First Choise
(2,96) olmustur. Travel Talk (1,02), Hotel Beds (1,02) ve Direct Travel (1,05) ise arastirma

sonuclarina gore marka bilinirligi en diisiik isletmeler olmuslardir.

Tablo 3.13 Ingiliz Seyahat isletmelerinde Marka Bilinirligine iliskin Dagihm

. Std. 1 2 3 4 5 Bos

"X |saomal ¢ [0 [ £ o | £ ]| f ]| ]| f] %
T.COOK 315| 401 | 09 | 2 |06 |24| 69 | 64 | 183 101|289 124|353 35 | 10,0
THOMSON 277 397 | 111 | 9 | 26 | 21| 60 | 59 | 169 68 | 19,4 | 120|343 | 73 | 208
F.CHOISE 264 | 296 | 105 | 23 | 6,6 | 61| 174 | 101|289 59 |169| 20 | 57 | 86 | 245
Tul 273 | 291 | 134 | 43 | 123 |81 (231 | 51 |146| 51 |146| 47 | 134 ]| 77 | 220
COSMOsS 170 1,98 | 09 | 54 [154 8123120 | 57| 16 | 46 | - - | 179 | 51,2
A. SKY 255 | 1,26 | 079 |223 6371337 | 7 | 20| 8 |23 ]| 4 | 11| 95 |27.2
HOLIDAY 4U | 235 | 106 | 034 |226|646| 7 |20 1 |03 ] 2 |o6| - | - |114]325
D.TRAVEL  f172| 105 | 023 |162|463]|10| 29| - | - | - | - | - | - |178]|508
HOTEL BEDS | 260 | 102 | 018 | 254|726 5| 14| 1 |03 | - - - - | % | 257
T.TALK 204 102 | 014 |288|823|6 | 1,7 | - - - - - - | 56 | 16,0

Akla ilk gelen isletme (5), Hatirlanan diger ii¢ igletme (4), (3), (2), Bilinmeyen isletme (1)

3.6.3 Katiimcilarin Cinsiyeti ve Milliyetine Gore AAI Egilimlerinin Incelenmesi
Calismada demografik veriler incelendikten sonra katilimcilarmn AAI egilimlerinin

milliyetlerine ve cinsiyetlerine gore farklihk gdOsterip gostermedigi incelenmistir.

Farkhiliklarin  var olup olmadiginin incelenebilmesi amaciyla ¢apraz tablolardan

faydalanilmistir.
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Tablo 3.14 Katihmeilarin Cinsiyet ve Milliyetlerine Gore, AAI Dogrultusunda Seyahat
Isletmesi Segenlere iliskin Bakis Acilarina fliskin Dagilim

Cevresindeki insanlarin tavsiyelerini alarak seyahat isletmesi secen insanlari nasil nitelendirirsiniz?

Bilincli Kararsiz Kolayca Diger Toplam

f % f % f % f % f %

Kadin 142 | 47,0 68 22,5 91 30,1 1 3 302 | 100

Alman Erkek 159 | 43,7 81 22,3 | 123 | 33,8 1 3 364 | 100

Toplam 301 | 452 | 149 | 224 | 214 | 321 2 3 666 | 100

Kadin 174 | 60,4 12 4,2 100 | 34,7 2 7 288 | 100

Rus Erkek 100 | 535 23 12,3 62 33,2 2 1,1 | 187 | 100

Toplam 274 | 57,7 35 7,4 162 | 34,1 4 8 475 | 100

Kadin 74 49,3 25 16,7 43 28,7 8 53 | 150 | 100

Ingiliz Erkek 82 48,2 27 15,9 54 31,8 7 41 | 170 | 100

Toplam 156 | 48,8 52 16,2 97 303 | 15 | 4,7 | 320 | 100

Tablo 3.14 katilimecilarin cinsiyetleri ve milliyetlerine gore, seyahat isletmesi secerken
cevrelerindeki insanlarin goriislerini dikkate alan insanlar hakkindaki diisiincelerini ortaya
koymaktadir. Tablo incelendiginde, kadmnlar ve erkekler agisindan AAI egiliminin
nitelendirilmesinde bir paralellik oldugu goézlemlenmektedir. Bilingli, kararsiz ve kolayci
ifadelerini tercih eden kadin ve erkek katilimcilarin oranlar1 birbirine yakin gergeklesmistir.
Milliyetler agisindan ise farkliliklar oldugu gézlemlenmektedir. Her milliyette en ¢ok tercih
edilen secenek “bilingli” segcenegi olmakla birlikte Almanlarin %22,4’{iniin kararsiz tercihini
isaretledigi, bu tercihin Ruslarda %7,4te, Ingilizlerde ise %16,2’de kaldig
gozlemlenmektedir. Diger tercihini isaretleyen katilimeilarin ¢ogunlugu herhangi bir agiklama
yazmazken alt1 katilimei bu ifade i¢in “akill’” agiklamasinda bulunmustur. Birer adet yapilan

diger acgiklamalar ise; analitik, dikkatli, bilgili, merakli, 6zenli ve emin olmayan ifadeleridir.

Katilimcilarin seyahat isletmelerine iliskin olarak cevrelerinden edindikleri bilgiler
hakkinda ne diisiindiiklerine yonelik sorularin da cinsiyet ve milliyete gore ¢apraz tabloyla
incelenmesi yoluna gidilmistir. Tablo 3.15 incelendiginde, ifadelere yaklasim acisindan
kadinlarin ve erkeklerin birbirine yakin yilizdeler aldiklari goriilmektedir. Tablo milliyetler
agisindan degerlendirildiginde ise; dogrudur ifadesi icin ingilizlerin (%59,5) Alman (%78,8)
ve Ruslara (%78,7) gore daha diisiik oranda evet secenegini isaretledikleri
gozlemlenmektedir. Inandiricilik konusunda ise Ruslarmn (%64,3) en diisiik katilimi

gosterdikleri goriilmektedir.
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Tablo 3.15 Katihmeilarin Cinsiyet ve Milliyetlerine Gore Seyahat Isletmeleri le Tlgili
Cevreden Edindikleri Bilgiler Hakkindaki Diisiincelerine Iliskin Dagihim

Evet Hayir Toplam

f % f % f %

Kadim | 243 | 81 | 57 | 19 | 300 | 100

Alman | Erkek | 284 | 77 | 85 | 23 | 369 | 100

Toplam | 527 | 78,8 | 142 | 21,2 | 669 | 100

Kadin | 242 | 83,4 | 48 | 16,6 | 290 | 100

Cevremdeki insanlardan seyahat isletmesi ile ilgili

aldigim bilgiler dogrudur. Rus Erkek | 132 (71,4 53 | 28,6 | 185 | 100

Toplam | 374 | 78,7 | 101 | 21,3 | 475 | 100

Kadin 97 581 | 70 | 41,9 | 167 | 100

ingiliz | Erkek | 110 [ 60,8 | 71 | 39,2 | 181 | 100

Toplam | 207 | 59,5 | 141 | 40,5 | 348 | 100

Kadin | 194 | 64,7 | 106 | 35,3 | 300 | 100

Alman | Erkek | 234 | 63,4 | 135 | 36,6 | 369 | 100

Toplam | 428 | 64 | 241 | 36 | 669 | 100

Kadin | 153 | 52,8 | 137 | 47,2 | 290 | 100

Cevremdeki insanlardan seyahat isletmesi ile ilgili

aldigim bilgiler tarafsizdir. Rus Erkek 9 53 86 47 183100

Toplam | 250 | 52,9 | 223 | 47,1 | 473 | 100

Kadmm | 103 | 61,7 | 64 | 38,3 | 167 | 100

ingiliz | Erkek | 120 | 66,3 | 61 | 33,7 | 181 | 100

Toplam | 223 | 64,1 | 125 | 35,9 | 348 | 100

Kadin | 246 | 81,5 | 56 | 18,5 | 302 | 100

Alman | Erkek | 301|816 | 68| 18,4 | 369 | 100

Toplam | 547 | 81,5 | 124 | 18,5 | 671 | 100

Kadim | 189 | 65,2 | 101 | 34,8 | 290 | 100

Cevremdeki insanlardan seyahat isletmesi ile ilgili

aldigim bilgiler inandiricidur. Rus Erkek 1151628 68 | 37,2 | 183 | 100

Toplam | 304 | 64,3 | 169 | 35,7 | 473 | 100

Kadin | 128 | 77,6 | 37 | 22,4 | 165 | 100

Ingiliz | Erkek | 112 [ 63,3 | 65 | 36,7 | 177 | 100

Toplam | 240 | 70,2 | 102 | 29,8 | 342 | 100

Kadmn | 198 66 | 102 | 34 | 300 | 100

Cevremdeki insanlardan seyahat isletmesi ile ilgili Alman | Erkek | 219 ]59,3 | 150 | 40,7 | 369 | 100

aldigim bilgiler giivenilirdir. Toplam | 417 | 62,3 | 252 | 37,7 | 669 | 100

Rus Kadin | 148 | 51,4 | 140 | 48,6 | 288 | 100
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Erkek | 105|56,8 | 80 | 432 | 185 | 100
Toplam | 253 | 53,5 | 220 | 46,5 | 473 | 100

Kadm | 104 | 62,3 | 63| 37,7 | 167 | 100

ingiliz | Erkek | 101 |57,1| 76| 429 | 177 | 100
Toplam | 205 | 59,6 | 139 | 40,4 | 344 | 100

Kadmn | 254 | 841 | 48159 |302 | 100
Alman | Erkek | 310|838 | 60162 | 370 | 100
Toplam | 564 | 83,9 | 108 | 16,1 | 672 | 100

Kadmn | 243|838 | 47 16,2 | 290 | 100
gfﬂ;ﬂ?gﬂ?f;?ﬁfﬁﬁfyahat istetmesi ileilgili | oo | Erpex | 142 | 77,6 | 41 | 22,4 | 183 | 100
Toplam | 385 | 81,4 | 88| 18,6 | 473 | 100

Kadm | 154 | 922 | 13 | 7,8 | 167 | 100
ingiliz | Erkek | 167|933 | 12 | 6,7 | 179 | 100
Toplam | 321 | 92,8 | 25 | 7,2 | 346 | 100

Tablo 3.16’da ise katilimcilarin cinsiyetleri ve milliyetleri agisindan g¢evrelerindeki

insanlarin tatil deneyimlerini paylagmalar1 konusundaki duygularinda farkliliklar olup

olmadig1 ¢apraz tablo yardimi ile incelenmeye c¢alisilmistir. Tablo incelendiginde kadinlarin

(%67,3) erkeklere (%58,3) kiyasla cevrelerindeki insanlarin tatil deneyimlerini paylasmasini

daha heyecan verici bulduklarini ifade etmek miimkiindiir. Milliyetler agisindan ise Ruslar

%77,5 ise bu bilgileri en ¢ok heyecan verici olarak tanimlayan grup olmustur. Ingilizler

%359,6’da kalirken, Almanlarda bu bilgileri heyecan verici olarak tanimlayanlarin oran1 %54,2

olarak gerceklesmistir. Ruslarin “cekici” ve “sikic1” ifadelerinde de diger milliyetlerden farkli

oranlara sahip oldugu gozlemlenmektedir. Bu sonuglardan hareketle Ruslarin, Alman ve

Ingilizlere gore, gevrelerindeki insanlarin tatil deneyimlerini paylasmalarini daha az gekici

ancak daha azda sikici bulduklarini ifade etmek miimkiindiir.
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Tablo 3.16 Katihmeilarin Cinsiyet ve Milliyetlerine Gore Cevrelerindeki Insanlarin

Tatil Deneyimlerini Paylagsmalar1 Hakkindaki Duygularina iliskin Dagilim

Evet Hayir Toplam

f % f % f %

Kadin | 254 | 84,4 | 47 | 15,6 | 301 | 100

Alman | Erkek | 306 | 82,7 | 64 | 17,3 | 370 | 100

Toplam | 560 | 83,5 | 111 | 16,5 | 671 | 100

Kadin | 234 | 81,2 | 54 | 18,8 | 288 | 100

Cevremdeki insanlarin tatil deneyimleri hakkinda

anlattiklar: dnemlidir Rus Erkek | 137 | 73,3 | 50 | 26,7 | 187 | 100

Toplam | 371 | 78,1 | 104 | 21,9 | 475 | 100

Kadin 140 | 83,8 | 27 | 16,2 | 167 | 100

ingiliz | Erkek | 160 | 87,4 | 23 | 12,6 | 183 | 100

Toplam | 300 | 85,7 | 50 | 14,3 | 350 | 100

Kadmm | 170 | 56,5 | 131 | 43,5 | 301 | 100

Alman | Erkek | 193 | 52,3 | 176 | 47,7 | 369 | 100

Toplam | 363 | 54,2 | 307 | 45,8 | 670 | 100

Kadin | 234 | 80,7 | 56 | 19,3 | 290 | 100

Cevremdeki insanlarin tatil deneyimleri hakkinda

anlattiklar1 heyecan vericidir. Rus Erkek 1341724 511276185100

Toplam | 368 | 77,5 | 107 | 22,5 | 475 | 100

Kadmm | 106 | 63,5 | 61 | 36,5 | 167 | 100

ingiliz | Erkek 98 | 56 | 77 | 44 | 175 100

Toplam | 204 | 59,6 | 138 | 40,4 | 342 | 100

Kadin | 241|798 | 61| 20,2 | 302 | 100

Alman | Erkek 282 76| 89 24 |[371 | 100

Toplam | 523 | 77,7 | 150 | 22,3 | 673 | 100

Kadim | 204 | 70,3 | 86 (29,7 | 290 | 100

Cevremdeki insanlarin tatil deneyimleri hakkinda

anlattiklar cekicidir Rus Erkek | 121|654 | 64| 34,6 | 185 | 100

Toplam | 325 | 68,4 | 150 | 31,6 | 475 | 100

Kadin | 131|784 | 36 | 21,6 | 167 | 100

ingiliz | Erkek | 124|701 | 53 | 29,9 | 177 | 100

Toplam | 255 | 74,1 | 89 | 25,9 | 344 | 100

Kadin 44 | 14,6 | 257 | 85,4 | 301 | 100

Cevremdeki insanlarin tatil deneyimleri hakkinda Alman | Erkek 70 | 18,9 ] 300 | 81,1 | 370 | 100

anlattiklart anlamsizdur. Toplam | 114 17 [ 557 | 83 [ 671 | 100

Rus Kadin 42 | 14,6 | 246 | 85,4 | 288 | 100
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Erkek | 41|22,2 | 144 | 77,8 | 185 | 100
Toplam | 83| 17,5 | 390 | 82,5 | 473 | 100

Kadin | 23138 144 | 86,2 | 167 | 100

ingiliz | Erkek | 26| 14,9 | 149 | 851 | 175 | 100
Toplam | 49 | 14,3 | 293 | 85,7 | 342 | 100

Kadin | 46| 153|254 | 847 | 300 | 100

Alman | Erkek | 70| 18,9 | 300 | 81,1 | 370 | 100
Toplam | 116 | 17,3 | 554 | 82,7 | 670 | 100

Kadin | 54188 | 234|812 | 288 | 100
g;gfﬁif}‘mm tatil deneyimleri haklanda | p o | e | 51 (27,9 | 132 | 72,1 | 183 | 100
Toplam | 105 | 22,3 | 366 | 77,7 | 471 | 100

Kadin | 23 | 138 | 144 | 86,2 | 167 | 100

ingiliz | Erkek | 20 | 11,2 | 159 | 88,8 | 179 | 100
Toplam | 43 | 12,4 | 303 | 87,6 | 346 | 100

Kadin | 47| 156 | 254 | 84,4 | 301 | 100

Alman | Erkek | 56 | 15,1 | 314 | 849 | 370 | 100
Toplam | 103 | 15,4 | 568 | 84,6 | 671 | 100

Kadin | 34118254 (88,2 | 288 | 100
Cevremdeld Insanlain tal deneyimleri haidanda 1 gus | Erkek | 20 | 157 | 156 | 843 | 185 | 100
Toplam | 63 | 13,3 | 410 | 86,7 | 473 | 100

Kadin | 18 | 10,8 | 149 | 89,2 | 167 | 100

ingiliz | Erkek | 19 | 109 | 156 | 89,1 | 175 | 100
Toplam | 37 | 10,8 | 305 | 89,2 | 342 | 100

Calismada ayrica, katilimcilardan, AAI egilimlerini

Olgmek amaciyla, dort ifadeye

katilm diizeylerini 5°li likert dlgegiyle belirtmeleri istenmistir. Onceki sayfalarda aritmetik

ortalamalar1 verilen bu ifadeler ¢calismanin bu boliimiinde cinsiyetler ve milliyetler acisindan

capraz tablolar yardimiyla da degerlendirilecektir.
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Tablo 3.17 Cevaplayicilarin Tatile Cikmaya Karar Vermede Cevresindeki Insanlarin

Tavsiyesini Almaya Yonelik Dagilhim

“Tatile cikmaya karar verdigimde ¢cevremdeki insanlarin tavsiyesini sorarim”

1) 2 (3) (4) (5) Toplam

fl % |f| % f % f % f % f %

Kadm |21 | 7,0 (44146 79 (262 | 84 | 278 | 74 | 24,5 302 | 100

Alman | Erkek |27 | 7,3 |41 | 11,1 | 117 (315|127 |34,2| 59 | 159|371 | 100

Toplam | 48 | 7,1 (85| 126 (196 (29,1 | 211|314 |133| 19,8 | 673 | 100

Kadin | 24| 83 |31|10,7( 73 | 252 | 76 |26,2| 86 | 29,7 | 290 | 100

Rus Erkek (24128 |24|128 | 53 (283 | 46 | 246 | 40 | 21,4 | 187 | 100

Toplam | 48 | 10,1 | 55 | 11,5 | 126 | 26,4 | 122 | 25,6 | 126 | 26,4 | 477 | 100

Kadm |20| 12 (16| 96 | 42 (251 | 52 | 31,1 | 37 | 22,2 | 167 | 100

Ingiliz | Erkek |20 (109 |23 |126| 64 | 35 | 46 | 251 | 30 | 16,4 | 183 | 100

Toplam | 40 | 11,4 | 39 | 11,1 | 106 | 30,3 | 98 [ 28,0 | 67 | 19,1 | 350 | 100

(1)Kesinlikle Katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Kararsizim, (4) Katiliyorum, (5)
Kesinlikle Katiliyorum

“Tatile ¢itkmaya karar verdigimde ¢evremdeki insanlarin tavsiyesini sorarum” ifadesi
icin kararsiz oldugunu ifade edenlerin orani ii¢ milliyetin tamaminda kadin katilimcilarda
ortalama %25’lerde gerceklesirken erkek katilimcilarda bu oranin %30’larda ger¢eklesmistir.
Ug milliyet icerisinde “Kesinlikle katiliyorum” segenegini en c¢ok isaretleyen grubun Rus
katilimcilar oldugu gozlemlenmektedir (26,4). Bu segenegi en ¢ok isaretleyen alt grubu ise
Rus kadin katilimcilar olusturmustur. Tiim segenekler icerisinde en ¢ok yiizdeye sahip olan
secenek “kararsizim” secenegidir. %35 ile bu secenegi en yiiksek ortalamayla isaretleyen grup
ise Ingiliz erkekler olmuslardir. Alman erkekler ise %34,2 ile ikinci en yiiksek ortalamaya
sahiptirler. Onlarin tercihi “katiliyorum” secenegi olmustur. Alman katilimcilar en yiiksek
%31,4 ortalama ile “katiliyorum” secenegini isaretlerken, Rus katilimeilar %26,4 ile
“kesinlikle katilryorum” ve “kararsizim” segeneklerini isaretlemislerdir. Ingiliz katilimcilarm
tercihi ise %30 ile “kararsizim” segenegi olmustur. Rus ve Ingiliz erkekler gogunlukla
“kararsizim” segenegini isaretlerken Alman erkeklerin tercihi c¢ogunlukla “katiltyorum”
secenegi olmustur. Tablo kadinlar agisindan degerlendirildiginde ise Alman ve Ingiliz
kadinlarin ¢ogunlukla “katiliyorum” secenegini isaretledigi, Rus kadinlarin ise “kesinlikle

katiliyorum” segenegini tercih ettikleri gozlemlenmektedir.
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Tablo 3.18“Cevremdeki insanlarin Fikirlerini Aldigimda Daha Iyi Bir Tatil Gegiririm”

ifadesine Katihm Dagilim

“Cevremdeki insanlarin fikirlerini aldigimda daha iyi bir tatil ge¢iririm”

1) 2 (3) (4) (5) Toplam

fl % |f| % f % f % f % f %

Kadm |17 | 56 (38126 (109 (361 | 77 |255| 61 | 20,2 | 302 | 100

Alman | Erkek | 26| 7 |40 (108|139 (375110296 | 56 | 15,1 | 371 | 100

Toplam | 43| 6,4 |78 | 116 | 248 | 36,8 | 187 | 27,8 | 117 | 17,4 | 673 | 100

Kadin |36 |124 |42 145 73 | 252 | 79 (27,2 | 60 | 20,7 | 290 | 100

Rus Erkek [20(10,7|18| 96 | 58 | 31 | 47 | 251 | 44 | 23,5187 | 100

Toplam | 56 | 11,7 | 60 | 12,6 | 131 | 27,5 | 126 | 26,4 | 104 | 21,8 | 477 | 100

Kadin 9 |54 |14 84 | 45 269 | 45 | 26,9 | 54 | 32,3 | 167 | 100

Ingiliz | Erkek 6133 (12|66 | 53 | 29 | 64 | 35 | 48 | 26,2 | 183 | 100

Toplam | 15| 43 |26 | 74 | 98 | 28 | 109 | 31,1 | 102 | 29,1 | 350 | 100

(1)Kesinlikle Katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Kararsizim, (4) Katiliyorum, (5) Kesinlikle Katilryorum

“Cevremdeki insanlarin fikirlerini aldigimda daha iyi bir tatil gegiririm” ifadesinde
katilm diizeylerine iliskin c¢apraz tablo incelendiginde en yiiksek ortalamaya %37,5 ile
“kararsizim” seceneginin sahip oldugu gozlemlenmektedir. Bu secenegi tercih eden grup ise
Alman erkekler olmustur. Alman kadinlarin da 9%36,1 oraninda “kararsizim” segenegini
isaretledikleri gozlemlenmektedir. Rus kadin ve erkeklerde ise en yiiksek ortalamalar
“katiliyorum” segenegine ait olarak gerceklesmistir. Rus kadinlarin %27,2’si bu secenegi
isaretlerken, Rus erkeklerin ise %25,1’inin tercihi “katiliyorum” segenegi olmustur.
Ingilizlerin tercihi de Rus katilimeilar gibi “katiliyorum” secenegi olmustur. ingiliz erkeklerin
%35’1, kadmlarin ise %26,9’u bu secenegi isaretlemislerdir. Tablo kadinlar agisindan
degerlendirildiginde; Alman kadimnlarin “kararsizim, Rus kadinlarm “katiliyorum”, Ingiliz
kadinlarin ise “kesinlikle katiliyorum” segenegini isaretledigi gézlemlenmektedir. Erkekler
acisindan tabloyu incelemek gerekir ise; Alman erkeklerin %37,5, Rus erkeklerin ise %31 ile
“kararsizim”, Ingiliz erkeklerin ise %35 ile “katiliyorum” segenegini isaretledikleri

gozlemlenmektedir.
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Tablo 3.19“Cevremdeki insanlarin Tavsiyeleri Tatil Secimimde Etkili Olur” ifadesine
Katihhm Dagilini

“Cevremdeki insanlarin tavsiyeleri tatil secimimde etkili olur”

(1) 2 (3) (4) (5) Toplam
flow | f|lw | f|lw|f|lw|f|lw|f]|w

Kadin (35| 116 43 (142 | 74 | 245 | 91 | 30,1 | 59 | 19,5 302 | 100

Alman | Erkek |41 |11,1| 61 |16,4| 8 | 232|117 |315| 66 | 17,8 | 371 | 100

Toplam | 76 | 11,3 | 104 | 15,5 | 160 | 23,8 | 208 | 30,9 | 125 | 18,6 | 673 | 100

Kadmn |24 | 83 | 46 | 159 | 89 [30,7| 83 | 28,6 | 48 | 16,6 | 290 | 100

Rus Erkek [24]128| 18 | 96 | 70 | 37,4 | 48 | 257 | 27 | 14,4 | 187 | 100

Toplam | 48 | 10,1 | 64 | 13,4 | 159 | 33,3 | 131 | 27,5 | 75 | 15,7 | 477 | 100

Kadmm (13| 78 [ 13 | 78 | 45 | 269 | 56 | 335| 40 | 24 | 167 | 100

ingiliz | Erkek 9149 | 26 (142 | 42 | 23 | 70 | 383 | 36 | 19,7 | 183 | 100

Toplam | 22 | 63 | 39 | 111 | 87 [ 249|126 | 36 | 76 | 21,7 | 350 | 100

(1)Kesinlikle Katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Kararsizim, (4) Katiliyorum, (5) Kesinlikle Katilryorum

“Cevremdeki insanlarin tavsiyeleri tatil se¢imimde etkili olur” ifadesine katilim
oralarin1 Tablo 3.19°da verilmistir. Tablo incelendiginde en yiiksek ortalamanin %38,3 ile
“katiliyorum” segenegine ait oldugu goriilmektedir. Bu secenegi isaretleyen grup ise Ingiliz
erkekler olmustur. Bu ortalamay1 %37,4 ile “kararsizim” seg¢enegi takip etmis, bu secenegi ise
en c¢cok Rus erkekler isaretlemislerdir. Tablo milliyetler agisindan degerlendirildiginde;
Almanlarin %30,9 ile en ¢ok “katiliyorum” segenegini isaretledikleri goériilmekteyken Rus
katilimeilar %33,3 ile en ¢ok “kararsizim” segenegini isaretlemislerdir. Ingiliz katilimcilarn
tercihi de %36 ile “katiliyorum” secenegi olmustur. Tabloyu kadin katilimcilar agisindan
incelemek gerekir ise; Alman kadinlarin %30,1’inin “katiliyorum” segenegini igaretledikleri
gozlemlenmektedir. Rus kadinlarin ise %30,7’si “kararsizzim” secenegini isaretlemislerdir.
Ingiliz kadinlarmn tercihi de %33,5 ile “katiliyorum” segenegi olmustur. Tablo 3.19 erkek
katilimcilar agisindan degerlendirildiginde ise; Alman erkeklerin %31,5’inin “katiliyorum”
secenegini isaretledikleri gdzlemlenmektedir. ingiliz erkeklerinin tercihi de Alman erkekleri
gibi bu secenek olmustur (%38,3). Rus erkeklerinin %37,4’linlin tercihi ise “kararsizim”

secenegi olmustur.
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Tablo 3.20“Tatil Kararimdan Once Cevremdeki Insanlarin Fikirlerini Alma Thtiyac

Hissetmem” Ifadesine Katihm Dagilim

“Tatil kararimdan once ¢evremdeki insanlarin fikirlerini alma ihtiyaci hissetmem”

1) (2) (3) (4) (5) Toplam

f % f % f % f % f % f %

Kadmm 70 [ 232| 60 | 199 | 42 | 139 72 | 23,8 | 58 | 19,2 | 302 | 100

Alman | Erkek 86 | 232 | 55 (148 78 | 21 | 86 [23,2| 66 | 17,8 | 371 | 100

Toplam | 156 | 23,2 | 115 | 17,1 | 120 | 17,8 | 158 | 23,5 | 124 | 18,4 | 673 | 100

Kadin 82 1283 | 46 | 159 59 | 203 | 63 | 21,7 | 40 | 13,8 | 290 | 100

Rus Erkek 43 | 23 | 24 (128 | 42 | 225 | 47 | 251 | 31 | 16,6 | 187 | 100

Toplam | 125 ( 26,2 | 70 | 14,7 | 101 | 21,2 | 110 | 23,1 | 71 | 14,9 | 477 | 100

Kadin 38 (228 | 50 | 299 | 42 | 251 | 15 9 22 | 13,2 | 167 | 100

Ingiliz | Erkek 49 (26,8 | 41 | 224 | 47 | 257 | 17 | 93 | 29 | 158 | 183 | 100

Toplam | 87 (249 91 | 26 | 89 [ 254 | 32 | 9,1 | 51 | 14,6 | 350 | 100

(1)Kesinlikle Katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Kararsizim, (4) Katiliyorum, (5)
Kesinlikle Katiliyorum

Katilimeilarin AAI egilimlerini 6lgmek amaciyla onlara yoneltilen son ifade “Tatil
kararimdan once ¢evremdeki insanlarin fikirlerini alma ihtiyact hissetmem” 1fadesi olmustur.
Ifadeye iliskin katilim diizeyleri incelendiginde en yiiksek ortalamanin %29,9 ile
“katilmiyorum” ifadesine ait oldugu ve bu ifadeyi tercih edenlerin ise Ingiliz kadinlar oldugu
gozlemlenmektedir. Bu ortalamay1 %28,3 ile “kesinlikle katilmiyorum™ ifadesi almis ve bu
ifadeyi tercih edenler Rus kadmlar olarak gerceklesmistir. Tablo milliyetler agisindan
degerlendirildiginde Almanlarda en yiiksek ortalamanin %23,5 ile “katiliyorum” segenegine
ait oldugu gozlemlenirken, Rus turistlerin %26,2’sinin “kesinlikle katilmiyorum” sec¢enegini,
Ingiliz turistlerin ise %26 sinim “katilmiyorum” segenegini isaretledikleri gézlemlenmektedir.
Tablo 3.20 kadinlar agisindan degerlendirildiginde; Alman kadinlarin tercihinin%23,8 ile
“katiliyorum” secenegi oldugunu, bu oran1 %23,2 ile “kesinlikle katilmiyorum” seceneginin
takip ettigi gozlemlenmektedir. Rus kadinlarinin  %28,3’iinlin tercihi de “kesinlikle
katilmiyorum” segenegi olmustur. Ingiliz kadinlarinin en gok tercih ettigi secenek ise %29,9
ile “katilmiyorum” secenegi olmustur. Tablo erkek katilimcilar agisindan incelendiginde ise
Alman erkeklerin %23,2 ile ile “kesinlikle katilmiyorum” ve “katiliyorum” seceneklerini ayni
oranda tercih ettikleri gozlemlenmekteyken, Rus erkeklerin %25,1’inin tercihi “katiliyorum”
secenegi olmustur. Ingiliz erkeklerinin %26,8°1 ise “kesinlikle katilmiyorum” tercihini
isaretlemiglerdir. Tablo incelenirken, bu tablodaki ylizdelik dagilimlarin oncekilere gore

birbirine ¢ok yakin oldugu da g6z 6niinde bulundurulmalidir.
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3.6.4 Faktor Analizleri

Faktor analizi, degiskenler arasindaki karsilikli iliskileri inceleyerek, degiskenlerin
daha anlamli ve 6zet bir sekilde sunulmasini saglamay1 amaglamaktadir. Degisken guruplari
arasindaki iliskilerin altinda yatan birlikteligin ortak Oriintiilerinin hangi faktorler iginde
tanimlanacag iligkileri basit anlamda ortaya koymaktadir. Diger bir ifade ile analiz, veri
grubunda yer alan degiskenler arasindaki iligkilerin altinda yatan ortak 6zellikleri kurmaya
caligmaktadir. Bununla birlikte, analiz boyut indirgeme ve bagimlilik yapisini yok etme

yontemi olarak da tanimlanir (Bayram, 2009, s.199).

Calismada AAI ve marka degerinin boyutlarmin 6lgiilebilmesi amaciyla iki dlgek
kullanilmistir. Her iki 6lgegin de kendi igerisinde yer alan faktorlerin ortaya cikarilabilmesi
acsindan Olcekler ayr1 ayr1 faktor analizine tabii tutulmustur. Ancak marka degerinin
boyutlarin tespitinde marka bilinirligini 6l¢gmeye yonelik sorular faktdr analizine sokulmaya
miisait olmadiklarindan analiz disinda birakilmislardir. Bu nedenler AAI igin analizlerde dort

boyut arastirilirken marka degeri 6lgeginde ii¢ boyutun varlig1 incelenmistir.

3.6.4.1 Agizdan Agiza lletisim Olcegi Faktor Analizi

Arastirmada Oncelikle Agizdan A§iza lletisim 6lgeginde yer alan sorular faktor
analizine tabii tutulmustur. Gergeklestirilen faktor analizinde oncelikle KMO degeri
incelenmigstir. Faktor analizinin gergeklestirilebilmesi i¢in KMO o6rneklem degerinin en az
0,60 iizerinde ¢ikmasi beklenmekte, 0,80 iizerindeki degerler “cok iyi”, 0,90 {izerindeki
degerler ise “milkkemmel” olarak ifade edilmektedir. Ayrica Bartlett testi sonucunun da
0,05°den kiiciik gerceklesmesi 6rneklem biiytikliigiiniin yeterliligi agisindan faktor analizinin
on kosulunu olusturmaktadir. Arastirmaya konu olan ifadelerin faktér analizi sonucu,
orneklemin KMO 6rneklem degeri 0,914 olarak hesaplanmistir. Bartlett testinin sonucu (sig.
0,000) anlaml1 bir faktdr modelinin kurulabilecegini gostermektedir. Bu degerler veri setinin

faktor analizi i¢in uygun oldugunun birer gostergesidir.

Gergeklestirilen faktor analizi sonucunda veri setinin dort faktor altinda toplandigi
gozlemlenmistir. “AAl-Pozitif’, “AAl-Icerik”, “AAI-Siklik” ve “AAIl-Negatif’ olarak
adlandirilan bu dort faktoriin toplam varyansi agiklama orami1 %70,4 olarak gerceklesmistir.
AAT’yi olusturan faktorlerin kendi i¢ giivenilirliklerinin saglanip saglanmadiginin lgiilmesi
amaciyla her faktorii olusturan ifadeler ayr1 ayri giivenilirlik analizine tabii tutulmustur.
Giivenilirlik analizi sonucu en diisiik Alpha degerinin %83 olarak gerceklesmesi faktorleri

olusturan 6lcegin yiiksek derecede giivenilir oldugu seklinde yorumlanmaistir.
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Tablo 3.21 Agizdan Agiza Iletisim Olcegine iliskin Faktor Yiikii, Oz Deger ve Varyans

Aciklama Oranlan

Faktorler ve ifadeler F;lll:lt(?lr D?gzer V‘:ﬁ;}:ﬁ:é‘;} V| e

Faktor 1: AAI-POZITIF 43,18 22,25 .89
Bu seyahat isletmesini overim. 82
Bu seyahat isletmesini tavsiye ederim. 79
Bu seyahat igletmesi hakkinda hep olumlu seyler sdylerim. 78
Bu seyahat isletmesinin bagarili hizmetlerinden bahsederim. 72
Bu seyahat igletmesinin tiriinlerini satin almalari i¢in 1srar ederim. 67
Bu seyahat igletmesinin miisterisi oldugumu sdylemekten gurur 67
duyarim. '

Faktor 2: AAI-ICERIK 12,88 22,19 ,88
Bu seyahat isletmesinin iiriinlerinin fiyatindan bahsederim. 77
Bu seyahat igletmesinin aligveris kolayligindan bahsederim. 75
Bu seyahat isletmesinin iiriin ¢esitliliginden bahsederim. 75
Bu seyahat isletmesinin iiriinlerinin kalitesinden bahsederim. 74
Bu seyahat igletmesinin hizli hizmet sundugundan bahsederim. 69
Bu seyah_at isletmesinin web sitesinin kullanim kolayligindan 58
bahsederim. ’
Faktor 3: AAI-SIKLIK 8,40 13,23 87

Diger seyahat isletmelerinden ¢ok bu seyahat isletmesinden
bahsederim. /862
Diger tiim isletmelerden ¢ok bu seyahat isletmesinden bahsederim. 848
Bu seyahat isletmesinden bahsederim. 641

Faktor 4: AAI-NEGATIF 6,02 12,81 83
Bu seyahat isletmesini kotiilerim. 87
Bu seyahat isletmesi hakkinda hep olumsuz seyler sdylerim. 86
Bu seyahat isletmesini tavsiye etmem. 85

KMO: ,914; Bartlett's Test of Sphericity (Sig.): ,000; Kiimiilatif A¢tklanan Varyans: 70,495

3.6.4.2 Marka Degeri Olcegi Faktor Analizi

Arastirmanin bir diger Slgegini olusturan marka degerine iliskin ifadeler ise ayrica
faktor analizine tabii tutulmustur. Faktor analizinde Oncelikle KMO degeri incelenmis ve
0,942 olarak gerceklestigi goriilmiistiir. Bu sonuctan hareketle verilerin analiz i¢in uygun
olduguna karar verilmistir. Ayrica Bartlett Testinin sonucunun da anlamli ¢ikmasi (sig. 0,000)
veri seti bliylikliigliniin analiz i¢in uygunlugunun bir gostergesidir. Faktor analizi sonucunda
“Marka Cagrisimlar1”, “Algilanan Kalite” ve “Marka Baglilig1” olmak iizere ii¢ faktor elde
edilmistir. Elde edilen faktorlerin toplam varyansit aciklama orani ise %356,6 olarak
gerceklesmistir. Bu sonug¢ yiiksek olmamakla birlikte kabul edilebilir seviyededir. Ayrica

analize, sorularin uygun olmamasi nedeniyle, marka bilinirligi faktoriinii olusturan ifadeler
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dahil edilemedigi icin %56,6’nin kabul edilebilir bir oran oldugu diisiiniilmektedir. Elde
edilen ti¢ faktorii olusturan ifadeler ayr1 ayri giivenilirlik analizine tabii tutuldugunda ise
Alpha degerlerinin %89 olarak gergeklestigi gozlemlenmistir. Bu sonucglar da faktorleri

olusturan soru setlerinin glivenilir oldugunun bir gostergesidir.

Tablo 3.22 Marka Degeri Olcegine Iliskin Faktor Yiikii, Oz Deger ve Varyans Aciklama

Oranlan
.. ; Faktor 0Oz Aciklanan
Faktorler ve Ifadeler viikii Deger | Varyans (%) o
Faktor 1: Marka Cagrisimlari 36,18 21,21 ,89
Bu seyahat igletmesi sundugu hizmet bazen beklentilerimin 75
lizerinde gerceklesmektedir. '
Cok bilinen bir markadir. 75
Biiyiik bir isletmedir. 75
Koklii bir gegmisi vardir. 14
Calisanlart ¢ok naziktir. 12
Imaji1 gok iyidir. ,68
Bu seyahat igletmesini tercih ettigim i¢in kendimi 6zel 67
hissediyorum. '
Digerlerine gore farkli bir imaj1 vardir. ,64
Pahal1 bir isletmedir. ,63
Hizmet kalitesi yiiksektir. ,63
Faktor 2: Algilanan Kalite 12,81 21,13 ,89
Caliganlar1 miisteriler ile etkin iletisim i¢erisinde bulunmaktadirlar. 71
Cok cezp edicidir (fiyat, kalite, kampanya, hizmet vb.). 71
Bu seyahat isletmesi ile ¢alisan diger isletmelerin hizmet kalitesi 71
yiiksektir (havayolu, otel, tasima firmasi vb.). '
Calisanlar1 temiz goriinmeye 6zen gosterir. ,70
Calisanlar1 6zel ihtiyaglarimi 6nceden tahmin edip, bana uygun bir
. . - ,69
sekilde hizmet saglamaktadir.
Calisanlar1 6zel ve degerli bir miisteri oldugumu hissettirir. ,69
Calisanlarinin bilgi diizeyi yiiksektir. ,68
Modern ekipmanlara sahiptir (otobiis, ugak, ofis ekipmani vb.). ,68
Miisterilerin bekledigi hizmetleri zamaninda (s6z verilen zamanda) 66
saglayabilmektedir. '
Calisanlart miisterilerin sikayetlerini etkin bir sekilde
N ; ,58
¢cOzebilmektedir.
Faktor 3: Marka Baghhg 7,60 14,24 ,89
Bu seyahat isletmesini tavsiye ederim. ,82
Diger isletmeler ile karsilastirdigimda genellikle bu seyahat
. L - . . 81
isletmesini ilk secenegim olarak tercih ederim.
Bu seyahat igletmesi ile tatilimden memnun kaldim. 81
Bu seyahat isletmesini tekrar kullanmak niyetindeyim. 79
Diizenli olarak bu seyahat isletmesi ile tatil yapmaktayim. 67

KMO: ,942; Bartlett's Test of Sphericity (Sig.): ,000; Kiimiilatif A¢iklanan Varyans: 56,601
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3.6.5 Faktorlerin Demografik Veriler A¢isindan Degerlendirilmesi

Calismanin bu béliimiinde faktdr analizi sonucu elde edilen AAI faktorleri ve marka
degeri faktorlerine katilimcilarin bakis agilarinda anlamli farkliliklar olup olmadigi
incelenmistir. Bu inceleme sirasinda katilimcilarin cinsiyeti, medeni hali, yasi, gelir durumu,
milliyeti gibi demografik verilerin AAI faktorlerine ve marka degeri faktdrlerine bakis
acilarinda anlamli  farkliliklar  yaratip yaratmadigi incelenmistir. Gergeklestirilen

incelemelerde T-Testi, Varyans Analizi ve ¢apraz tablolardan faydalanilmistir.

3.6.5.1 Cinsiyet A¢isindan Faktorler Arasindaki Farkhligin Incelenmesi
Tablo 3.23 Cinsiyete Gore AAI Faktérlerinde Anlamh Farkhihk Olup Olmadigina
fliskin T-Testi Sonuclari

Cinsiyet| n | X | ss |tdegeri|p degeri

. Kadm [759]3,21]1,15
AAI-SIKLIK 1,55 12
Erkek |741(3,12]1,13

o Kadin [759(3,35| ,97
AAI-ICERIK 28 | 77
Erkek |741|337| 97

. | Kadn |759(2,23[1,20
AAI-NEGATIF 165 | ,09
Erkek |741]|2,13|1,16

. . Kadm |759]|3,45| ,95
AAI-POZITIF -,84 39
Erkek |741(3,49| ,94

Katilimcilarin cinsiyetleri agisindan faktorler arasinda anlamli bir farklilik bulunup
bulunmadigmi dlgiilebilmesi amaciyla bagimsiz iki érnek T-testinden faydalamlmistir. Ilk
olarak AAI faktorleri incelenmistir. Tablo 3.23 incelendiginde faktorlerin tamaminda p
degerlerinin 0,05’den yliksek oldugu gézlemlenmektedir. Bu sonuglardan hareketle cinsiyetler
acisindan AAI faktdrlerine yaklasimda anlamli bir farklilk bulunmadig: ifade edilebilir.
Ortalamalar incelendiginde de her faktdr i¢in erkek ve kadin katilimeilarin cevaplarinin
ortalamalarinin birbirlerine yakin degerler aldig1 gdzlemlenmektedir. Tablo 3.23’ten hareketle

Hi, H2, Hz ve Hgs hipotezleri reddedilmistir.
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Tablo 3.24 Cinsiyete Gore Marka Degeri Faktorlerinde Anlamh Farklihk Bulunup
Bulunmadigina iliskin T-Test Sonuclar

Cinsiyet| n X| ss |tdegeri|p degeri

5 Kadmm 75913,75( ,79
MARKA CAGRISIMLARI -1,46 14
Erkek 741(3,81| ,70

. Kadin |759(3,90| ,75
ALGILANAN KALITE 1,47 14
Erkek [741|3,84| ,72

L Kadin  [759(3,72|1,03
MARKA BAGLILIGI 05 95
Erkek |7413,71| 99

29 ¢

Marka degerini olusturan “marka ¢agrisimlar1”, “algilanan kalite” ve “marka baglilig1”
faktorleri katilimcilarin cinsiyetleri agisindan incelendiginde de Tablo 3.23’e benzer bir sonug
elde edildigi gozlemlenmektedir. Ug faktdriin tamaminda p degerleri 0,05°den yiiksek
gerceklesmistir. Aritmetik ortalamalarda ise ¢ok kiiclik farklarin olustugu, bu farklarin
anlamli farkliliklar yaratacak diizeye ulagsmadigi gozlemlenmistir. Tablo 2.24°de elde edilen

sonuglardan hareketle Hs, He Ve H7 hipotezleri reddedilmistir.

3.6.5.2 Medeni Hal Acisindan Faktorler Arasindaki Farklihgin incelenmesi
Katilimcilarin medeni durumlarina gore AAI faktorlerine katilim diizeylerinde anlamli
farkliliklarin bulunup bulunmadig: yine bagimsiz iki 6rnek t-testi ile analiz edilmistir. Analiz
sonuglarin1 Tablo 3.25°de incelemek miimkiindiir. Tablo 3.25 incelendiginde, bekar ve evli
katilmcilarmn  AAl-Igerik faktoriine yaklagimlari agisindan anlamli farkliik bulundugu
gozlemlenmektedir (p<0,05). S6z konusu faktor igin aritmetik ortalamalar incelendiginde ise
bekar katilimcilarin ortalamasinin (3,43) daha yiiksek oldugu goézlemlenmektedir. Diger
faktorler icin de evli katilimcilarin bekar katilimcilara kiyasla daha diisiik aritmetik
ortalamalara sahip olduklarini ifade etmek miimkiindiir. Ancak p degerlerinden hareketle
icerik disindaki faktorler i¢in anlamli farklilik bulunamamistir. Bu sonuglardn hareketle Hg

hipotezi kabul edilirken, sirasiyla Hg, Hio Ve Hi1 hipotezleri reddedilmistir.
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Tablo 3.25 Medeni Hale Gore AAI Faktorlerinde Anlamhi Farkhilik Bulunup
Bulunmadigina iliskin T-Test Sonuclar

Cinsiyet| n | X | ss |tdegeri|p degeri

Bekar [563(3,19(1,32

AAI-SIKLIK 74 46
Evii  |937|315|1,15
. |Bekar |563|343| 93
AAI-ICERIK 226 | 02
Evii  |937|332| 99
. _ |Bekar |563(2,24(1,22
AAI-NEGATIF 137 | 17
Evii  |937|215|1,16
~ |Bekar |563|348| 96
AAI-POZITIF 27 78
Evii  |937|347| 93

Katilimcilarin medeni hali ile marka degeri faktorleri arasindaki iliski ise Tablo
3.26’da goriilmektedir. Analiz sonuglarindan hareketle katilimcilarin medeni durumlarina
gore s0z konusu ti¢ faktore yaklasimlari agisindan anlamli bir farklilik bulunmadigini ifade
etmek miimkiindiir (p>0,05). Aritmetik ortalamalar incelendiginde bekar katilimcilara ait
aritmetik ortalamalarin evli katilimcilara nispeten daha diisiik olmakla birlikte aradaki
farklarin ¢ok kiigiik oldugu goriilmektedir. P degerlerinin he {i¢ faktdr acisindan da anlaml

farklilik ifade etmemesi nedeniyle Hiz, Hi3 ve Hi4 hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 3.26 Medeni Hale Gore Marka Degeri Faktorlerinde Anlamh Farkhiik Bulunup
Bulunmadigina Iliskin T-Test Sonuclar

Cinsiyet| n X | ss t degeri | p degeri

5 Bekar [563(3,76| ,80

MARKA CAGRISIMLARI -,87 ,38
Evli 937(3,80| ,72
. Bekar [563(3,84| ,76

ALGILANAN KALITE -1,03 ,30
Evli 937(3,89| ,72
5 5 Bekar [563(3,70(1,06

MARKA BAGLILIGI -,42 ,67
Evli 937(3,72| ,98

3.6.5.3 Egitim Diizeyi Acisindan Faktorler Arasindaki Farkhligin incelenmesi
Katilimcilarin egitim diizeyleri agisindan faktorler arasinda anlamli farklilik olup
olmadigmin 6lgiilebilmesi amaciyla varyans analizi gerceklestirilmistir. Tablo 3.27°de AAI

faktorlerinin egitim durumuna gore farklilik gosterip gostermedigine iliskin analiz sonuglar
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gbzlemlenmektedir. Analiz sonuglarindan hareketle AAi-Icerik ve AAI-Negatif faktorlerine
katilim diizeylerinin katilimcilarin egitim durumlaria gore farklilik gosterdigini ifade etmek

miimkiindiir (p<0,05). Diger iki faktor i¢in ise anlamli farklilik bulunamamustir.

Tablo 3.27 Egitim Durumuna Gore AAI Faktorlerinde Anlamh Farklihk Bulunup

Bulunmadigina iliskin Varyans Analizi Sonuclar

Egitim Diizeyil n | X ss | F degeri | p degeri

[kdgretim 583(3,13|1,13

Lise 48313,19(1,14
AAI-SIKLIK - 2,10 ,09
Universite 24513,30(1,12

Lisansiisti 18413,03|1,22

[kdgretim 583(3,28| ,92

. . Lise 48313,44 | ,97
AAI-ICERIK - 6,61 ,00
Universite 24513,53 | ,96

Lisansiistii 184 (3,20 (1,06

[kdgretim 583(2,11|1,20

. . | Lise 48312,38(1,14
AAI-NEGATIF [— 10,74 ,00
Universite 24512,21(1,18

Lisansusti 18411,83|1,16

ilkogretim  |583|3,50| ,92

. o Lise 48313,44( ,95
AAI-POZITIF - ,85 ,46
Universite 24513,51( ,99

Lisanstisti 184 (3,40 ,95

Anlaml farkliliklar bulunan faktorler icin hangi gruplar arasinda farklilik
bulundugunun tespit edilebilmesi amaciyla Scheffe testi gergeklestirilmistir. Test sonuglarina
gbre AAl-Igerik faktérii igin ilkdgretim mezunlar ile iiniversite mezunlari arasinda anlamli
farklilik oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Iki grubun aritmetik ortalamalar1 incelendiginde
de farklilik goze ¢arpmaktadir. Ayn1 zamanda, iiniversite mezunlari ile lisansiistlii egitime
sahip olanlar arasinda da anlamli farklilik oldugu goriilmiistiir. Lisansiistli mezunlarinin
farklilik gosterdigi bir diger grup ise lise mezunlari olmustur. AAI-Negatif faktorii icin
Scheffe testi sonuglar incelendiginde ise lisansiistii mezunlari ile {iniversite ve lise mezunlari
arasinda; lise mezunlarn ile ise ilkogretim mezunlar1 arasinda anlamh farkliliklar bulundugu
tepsi edilmistir. Scheffe sonuglarindan hareketle faktorler arasinda tespit edilen anlamli

farkliliklarin  egitim durumlarima gore bir dogrusallik gdstermediklerini ifade etmek
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miimkiindiir. Aritmetik ortalamalar incelendiginde ise AAl-igerik faktorii icin en yiiksek
ortalamaya iiniversite mezunlarinin, AAI-Negatif icin ise lise mezunlarmin sahip oldugu
gdzlemlenmistir. Bu sonugtan hareketle en ¢ok negatif AAI gerceklestirme egilimine sahip
olanlarin lise mezunlar1 oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Bu sonuglardan hareketle; Hie ve

H17 hipotezleri kabul edilirken, His ve Hig hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 3.28 Egitim Durumuna Goére Marka Degeri Faktorlerinde Anlamh Farkhhk

Bulunup Bulunmadigina fliskin Varyans Analizi Sonuclar

Egitim Diizeyil n | X | ss |F degeri|p degeri

[kdgretim 583(3,72| ,75

5 Lise 483|3,83| ,76
MARKA CAGRISIMLARI — 2,19 ,08
Universite 245(3,80| ,77

Lisansiistii 18413,81| ,68

[kdgretim 583|3,82| ,74

. Lise 483(3,93| ,72
ALGILANAN KALITE |- 2,27 07
Universite 24513,90| ,76

Lisansusti 18413,81| ,73

[kdgretim 58313,74 (1,01

5 5 Lise 48313,66 (1,04
MARKA BAGLILIGI - ,90 43
Universite 245(3,71(1,03

Lisanstisti 18413,78| ,90

Katilimeilarin marka degeri faktorlerine katilim diizeyleri ile egitim durumlari
arasinda anlamli farklilik bulunup bulunmadigimni 6lgmek amaciyla yine varyans analizine
basvurulmustur. Analiz sonucunda p degerlerinin ii¢ faktoriin tamaminda 0,05’den yiiksek
deger aldig1 gozlemlenmistir. Bu sonuglardan hareketle katilimcilarin egitim durumlarina gore
marka degeri faktorlerine katilim diizeylerinde anlamli bir farklilik bulunmadigini ifade etmek

miimkiindiir. Bu nedenle Hig, H2o Ve Ha1 hipotezleri reddedilmistir.

3.6.5.4 Gelir Durumu Acisindan Faktorler Arasindaki Farkhligin incelenmesi
Katilimcilarin  gelir durumlarina gore faktorlere katilim diizeylerinde anlamli bir
farklilik bulunup bulunmadiginin 6lgiilmesi amaciyla varyans analizinden faydalanilmistir.
Oncelikle AAI faktdrleri analize tabii tutulmustur. Tablo 3.29°da analiz sonuglarmin
incelenmesi miimkiindiir. Analiz sonuglarinda p degerlerinin faktorlerin tamaminda 0,05’den

disiik gerceklestigi gbézlemlenmistir. Bu sonuctan harekete faktorlerin  tamami icin
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katilimcilarin gelir durumuna gore anlaml farkliliklar bulundugunu ifade etmek miimkiindiir.

Bu nedenle Haz, Ha3, Ho4 ve Hos hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 3.29 Gelir Durumuna Gére AAI Faktorlerinde Anlamh Farklihk Bulunup

Bulunmadigina iliskin Varyans Analizi Sonuclar

GelirDurumu | n [ X | ss |F degeri|p degeri

1000 €'danaz | 198(3,24|1,13

1001-2000 € 3293,22|1,07

. 2001-3000 € 307(3,27|1,15
AAI-SIKLIK 7,54 ,00
3001-4000 € 255|3,2111,09

4001-5000 € 16113,32 (1,17

5001 €'dan fazla |175(2,69 (1,21

1000 €'dan az 1983,49| ,86

1001-2000 € 329|3,45| ,94

~ |2001-3000€ |307|348|1,02
AAI-ICERIK 9,92 ,00
3001-4000€  |255|3,37| ,88

4001-5000 € 161|3,38(1,05

5001 €'dan fazla |175]2,91| ,97

1000 €'dan az 198(2,32 (1,13

1001-2000 € 329(2,391,18

_ _ |2001-3000€  |307|2,28|1,26
AAI-NEGATIF 7,26 | ,00
3001-4000 €  |2552,20[1,22

4001-5000 € 161(1,88|1,06

5001 €'dan fazla |175(1,88|1,05

1000 €'dan az 198 (3,47 | ,90

1001-2000 € 32913,40| ,99

.. |2001-3000€ |307|356] 94
AAI-POZITIF 522 | 00
3001-4000 €  |255/3,61| ,88

4001-5000 € 161(3,59| ,93

5001 €'dan fazla | 175(3,20 | ,98

Varyans analizi sonucu tespit edilen anlamli farkliliklarin hangi gelir gruplar1 arasinda
gerceklestigini tespit etmek amaciyla Scheffe testinden faydalanmilmustir. AAI-Siklik faktorii
icin Scheffe testi sonuglar1 incelendiginde gelir seviyesi 5001€’dan fazla olanlarin diger gelir

gruplarindan farklilik gosterdigi gozlemlenmistir. Aritmetik ortalamalar da bu sonucu
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dogrular niteliktedir. Zira en st gelir grubu olan 5001€ ve lizeri grubu 2,69 ile en diisiik
aritmetik ortalamaya sahip olmustur. Analiz sonuglart AAl-Igerik faktorii agisindan
degerlendirildiginde de anlamli farklili§in yiine 5001€ ve lizeri gelire sahip olan grup ile diger
gelir gruplar1 arasinda gerceklestigi gozlemlenmektedir. Bu faktor i¢in 5001€ ve iizeri gelire

sahip olanlarin aritmetik ortalamasi 2,91 olarak gergeklesmistir.

AAI-Negatif faktdrii igin Scheffe sonuglar1 incelendiginde ise 5001€ {izeri gelir
seviyesine sahip olanlara ilave olarak 4001-5000 € arasi gelire sahip olanlarin da diger
gruplardan farklilastigi gézlemlenmistir. Bu iki grup arasinda anlamhi farklilik bulunmazken
diger gruplarla bu gruplar arasinda anlamli farkliliklar bulunmustur. Aritmetik ortalamalar
incelendiginde de s6z konusu iki grubun ortalamalarinin 1,88 ile en diisiik degere sahip
oldugu gozlemlenmektedir. Bu faktoér icin ayrica gelir seviyesi yiikseldik¢e aritmetik
ortalamalarin azaldigina da dikkat etmek gerekmektedir. Her ne kadar ilk dort grup arasinda
anlamli farklilik bulunamamis olsa da gelir seviyesi yiikseldikce negatif AAI egiliminin
azaldigim ifade etmek miimkiindiir. AAI-Pozitif faktorii icin ise gelir seviyesi S001€ iizerinde
olan grup ile 2001-3000€; 3001-4000€ ve 4001-5000€ aras1 gelire sahip olan gruplar arasinda

anlamli farklilik bulundugu tespit edilmistir.

Katilimcilarin  gelir durumlarina gére marka degeri faktorlerine bakis agilarinda
anlaml farklilik bulunup bulunmadigina iliskin gerceklestirilen varyans analizi sonuglari
Tablo 3.30°da verilmistir. Analiz sonuglarina gore “marka ¢agrisimlart” faktorii icin anlaml
bir farklilik bulunmamakla birlikte (p>0,05) “algilanan kalite” ve “marka baghligr”
faktorlerinde anlamli farkliliklar bulundugu goézlemlenmistir (p<0,05). Algilanan kalite
faktori icin Scheffe testi sonuglart incelendiginde anlamli farkliligin 2001-300€ ve 5001€’dan
fazla gruplar1 arasinda gerceklestigi goriilmistiir. Aritmetik ortalamalar incelendiginde ise bu
iki gruptan ilkinin en yiiksek, ikincisinin ise en diisiik aritmetik ortalamaya sahip oldugu tespit
edilmistir. Scheffe testi sonuglar1 marka baglilig1 faktorii agisindan degerlendirildiginde ise
anlaml farkliligim 1001-2000€ ve 3001-4000€ aras1 gelire sahip olan gruplar arasinda
gerceklestigi gozlemlenmistir. Bu sonuglardan hareketle Hze hipotezi reddedilirken, Hz7 ve

H2s hipotezleri kabul edilmistir.



Tablo 3.30 Gelir Durumuna Gére Marka Degeri Faktorlerinde Anlamh Farkhhk

Bulunup Bulunmadigina iliskin Varyans Analizi Sonuclar

Gelir Diizeyi | n X ss | F degeri | p degeri

1000 €'dan az 198(3,85| ,76
1001-2000 € 329|3,77| ,78
5 2001-3000 € 307(3,75| ,74

MARKA CAGRISIMLARI 1,25 ,28
3001-4000 € 25513,80| ,76
4001-5000 € 161 (3,86 | ,67
5001 €'dan fazla [175(3,70| ,70
1000 €'dan az 198(3,85| ,77
1001-2000 € 329|3,87| ,75
. 2001-3000 € 307(3,95| ,71

ALGILANAN KALITE 2,70 ,02
3001-4000 € 25513,92| ,75
4001-5000 € 161(3,91| ,64
5001 €'dan fazla | 175|3,71| ,75
1000 €'dan az 198 (3,65(1,05
1001-2000 € 329(3,59 (1,04
5 5 2001-3000 € 307(3,81| ,98

MARKA BAGLILIGI 3,39 ,00
3001-4000 € 25513,88 (1,04
4001-5000 € 161 (3,82 ,93
5001 €'dan fazla | 175 3,64 | ,98

3.6.5.5 Yas Aralig1 Acisindan Faktorler Arasindaki Farkhligin Incelenmesi
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Arastirmada katilimcilarin igerisinde bulunduklari yas araliginin AAI ve marka degeri

faktorlerine katilim diizeylerini etkileyip etkilemedigi dl¢iilmeye ¢alisilmistir. Bu amagla yine

varyans analizinden faydalanilmistir. Analiz sonuglarim1 Tablo 3.31°de gozlemlemek

miimkiindiir. Tabloda da goriilebilecegi gibi dort faktoriin tamaminda p degeri 0,05°den diistik

deger almistir. Bu sonugtan hareketle faktorlerin tamami i¢in yas gruplari arasinda anlamli

farkliliklar bulundugunu ifade etmek miimkiindiir. Dolayisiyla Hog, H3o, H31 Ve Hsz hipotezleri

kabul edilmistir.
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Tablo 3.31 Yas Dagiimina Gore AAT Faktorlerinde Anlamh Farkhihk Bulunup

Bulunmadigina iliskin Varyans Analizi Sonuclar

Yas Dagilimm n| X | s |F degeri | p degeri

25°den az 28113,25]1,05

26-35 yag aras1 |404(3,12|1,14

. 36-45 yag aras1 | 3953,22|1,19
AAI-SIKLIK 2,40 ,03
46-55 yag aras1 |278(2,99|1,09

56 -65 yas aras1 |101|3,25|1,28

66 yas ve lizeri | 38 |3,42|1,16

25°den az 28113,47| ,86

26-35 yas aras1 404 (3,34|1,00

. . 36-45 yag aras1 | 395(3,41| ,99
AAI-ICERIK 3,50 ,00
46-55 yag aras1 | 278|3,28| ,94

56 -65 yas aras1 | 101|3,06 | 1,04

66 yas ve lizeri | 38 |3,55| ,95

25’den az 281(2,34(1,25

26-35 yag aras1 |404(2,27|1,12

AAI-NEGATIF | 36-45 yasaras1 |395(2,18|1,23| 4,46 ,00

46-55 yag aras1 | 278(1,93|1,13

56 -65 yas aras1 |101|2,18|1,05

25’den az 281|3,47] ,93

26-35 yag aras1 |404|3,34|1,04

. . 36-45 yag aras1 | 395|3,54| ,90
AAI-POZITIF 421 ,00
46-55 yasg aras1 | 278|3,52| ,88

56 -65 yas aras1 |101]3,43| ,91

66 yas ve lizeri | 38 |3,97| ,82

AAI-Siklik faktorii icin Scheffe testi sonuglari incelendiginde anlamli farklilig1 46-55
yas grubu ile 66 yas ve iizeri grup arasinda gerceklestigi gdzlemlenmistir. AAI-Icerik faktorii
icin ise 25 yas ve altindakiler ile 56-65 yas aralig1 igerisinde yer alanlar arasinda anlaml
farklilik bulundugunu ifade etmek miimkiindiir. AAI-Negatif faktorii icin anlamli farklilik 46-
55 yag araliinda ortaya ¢ikmistir. Bu yas grubunun 25 yas alt1 ve 26-35 yas arasinda yer alan
katilimcilar ile anlamli farkliliklar gosterdigi tespit edilmistir. Son olarak AAI-Pozitif faktorii
acisindan Scheffe testi incelendiginde anlamli farkliligin 66 yas ve iizeri ile 26-35 yas aralifi

gruplart arasinda gerceklestigi gozlemlenmistir.
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Tablo 3.32 Yas Dagilimina Gore Marka Degeri Faktorlerinde Anlamh Farkhilhik

Bulunup Bulunmadigina iliskin Varyans Analizi Sonuclar

Yas Dagilmm | n | X ss | F degeri | p degeri

25’den az 28113,78| ,79

26-35 yas aras1 | 404 |3,77| ,79

5 36-45 yag aras1 | 395 3,84 ,67
MARKA CAGRISIMLARI 1,93 ,08
46-55 yas aras1 | 278(3,69| ,73

56 -65 yas aras1 [101(3,76( ,78

66 yas ve lizeri | 38 (4,01 ,79

25’den az 28113,86| ,73

26-35 yag aras1 | 404 (3,89 ,75

. 36-45 yag aras1 | 395](3,88( ,72
ALGILANAN KALITE 1,61 ,15
46-55 yas aras1 | 278(3,81| ,75

56 -65 yas aras1 |101(3,85( ,75

66 yas ve iizeri | 38 4,16 ,62

25’den az 281(3,73(1,08

26-35 yas aras1 |404]3,591,03

5 5 36-45 yag aras1 | 395 3,78 ,99
MARKA BAGLILIGI 2,87 ,01
46-55 yas arast | 278(3,76| ,90

56 -65 yag aras1 | 101 (3,65|1,11

66 yas ve iizeri | 38 (4,10 ,80

Katilimeilarin  yag dagilimina gore marka degerini olusturan faktorlere katilim
diizeylerinde anlamli bir farklilik bulunup bulunmadigna iliskin varyans analizinin sonuglari
Tablo 3.32’de verilmistir. Analiz sonucunda Marka ¢agrisimlar1 ve algilanan kalite faktorleri
icin anlamli farklilik bulunamamistir. Her iki faktérde de p degerinin 0,05’den yiiksek
gerceklestigi gozlemlenmektedir. Marka bagliligi faktoriinde ise anlamli farklilik oldugu
gozlemlenmistir. Scheffe testi sonucunda gozlemlenen anlaml farkliligin 26-35 yas ve 66 yas
tizeri gruplar arasinda gercgeklestigi tespit edilmistir. Bu sonuglardan hareketle; Hsz ve Has

hipotezleri reddedilirken Hss hipotezi kabul edilmistir.

3.6.5.6 Milliyetler Acisindan Faktorler Arasindaki Farklihgin incelenmesi

Faktorlerin  demografik veriler ac¢isindan degerlendirilmesinde son olarak

katilimcilarin milliyetleri agisindan faktorlere katilim diizeylerinde anlamli farklilik olup
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olmadi@1 incelenmistir. Tablo 3.33’de de goriilebilecegi gibi AAI faktérleri igin, faktdrlerin
tamaminda milliyetler arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir (p<0,05). Bu nedenle Hss,

H37, Has Ve Hag hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 3.33 Milliyetlere Gore AAI Faktorlerinde Anlamh Farklihk Bulunup

Bulunmadigina iliskin Varyans Analizi Sonuclar

Ulke n | X | ss |F degeri|p degeri

ALMANYA |673|3,38|1,06

AAI-SIKLIK |RUSYA 47713,27|1,13| 59,14 ,00

INGILTERE |350(2,61(1,14

ALMANYA |673(3,55| ,93

AAI-ICERIK [RUSYA 477)13,46| 94| 66,87 ,00

INGILTERE [350{2,86| ,91

ALMANYA |673|1,93|1,21

AAI-NEGATIF [RUSYA 477(2,78(1,06| 102,59 ,00

INGILTERE |350|1,84| ,94

ALMANYA |673|3,58| ,95

AAI-POZITIF |RUSYA 47713,42| 94| 9,39 ,00

INGILTERE | 350]3,33| ,93

AAI-Siklik faktdrii igin gergeklestirilen Scheffe analizi incelendiginde gerceklesen
anlaml farkliligin Ingilizlerde ortaya ¢iktigi goriilmektedir. Ingilizler bu faktére Alman ve
Rus turistlerden daha diisiik katilim gostermislerdir. Aritmetik otalamalar incelendiginde de
Alman (3,38) ve Rus (3,27) katilimcilarin ortalamalarinin birbirine yakin gerceklestigi,
Ingilizlerin ise 2,61 gibi diisiik bir seviyede kaldig1 gozlemlenmektedir. Bu sonugtan hareketle
Ingilizlerin Alman ve Rus katilimcilara gére daha az AAI gerceklestirdigini ifade etmek
miimkiindiir. Scheffe testinde ayrica AAl-Icerik faktoriinde de digerlerinden farklilasa grubun
Ingilizler oldugu gdzlemlenmistir. Aritmetik ortalamalar bu faktdr icin incelendiginde de

siklik faktoriine benzer bir durumun ortaya ¢iktigini gormek miimkiindiir.

AAI-Negatif faktorii icin Scheffe testi incelendiginde ise farklilasan grubun Ruslar
oldugu gozlemlenmektedir. Rus katilimcilarin bu faktor i¢in aritmetik ortalamalar1 2,78 olarak
gerceklesirken Alman katilimeilar 1,93; Ingiliz katihmeilar ise 1,84’de kalmigslardir. Bu
sonuglardan hareketle Rus katilimcilarm digerlerine gore daha c¢ok negatif AAI

gerceklestirme egiliminde olduklarimi ifade etmek miimkiindiir. AAi-Pozitif faktorii agisindan
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ise farklilik ortaya koyan grup Almanlar olmustur. Scheffe testi sonuglarina gére Almanlar
diger iki grupla da anlamli farkliliga sahiptirler. Aritmetik ortalamalar incelendiginde de
Almanlarin (3,58) Ingiliz (3,33) ve Ruslara (3,42) gore daha ¢ok pozitif AAI egiliminde

olduklarini ifade etmek mimkindiir.

Tablo 3.34 Milliyetlere Gore Marka Degeri Faktorlerinde Anlamh Farklihk Bulunup

Bulunmadigina iliskin Varyans Analizi Sonuclar

Ulke n | X | ss |F degeri|p degeri

ALMANYA |673|3,84| ,75

MARKA CAGRISIMLARI | RUSYA 477(382| 76| 12,68 ,00

INGILTERE |350{3,61| ,70

ALMANYA |673|3,77| ,73

ALGILANAN KALITE RUSYA 477)14,02| ,70| 16,85 ,00

INGILTERE | 350(3,86| ,76

ALMANYA |673(3,75| ,95

MARKA BAGLILIGI RUSYA 477(3,69(1,12| 56 57

INGILTERE [350{3,69| ,98

Katilimeilarin - milliyetlerine gore marka degerini olusturan faktorlere katilim
diizeylerinde anlamli bir farklilik bulunup bulunmadigini 6l¢meye yonelik gergeklestirilen
varyans analizinin sonuglart Tablo 3.34’de yer almaktadir. Analiz sonuclarinda marka
cagrisimlart ve algilanan kalite faktorlerinde anlamli farkliliklar bulundugu (p<0,05), buna
karsin marka bagliligi faktorii i¢in anlamli bir farkliligin s6z konusu olmadigi (p>0,05)
gozlemlenmektedir. Marka cagrisimlar faktorii i¢in Scheffe testi incelendiginde anlaml
farklihgin Ingiliz katilimcilardan kaynaklandigi gdzlemlenmistir. Bu grubun diger iki grupla
da arasinda anlamli farkliliklar s6z konusudur. Aritmetik ortalamalar incelendiginde de bu
sonuca paralel olarak Ingilizlerde aritmetik ortalamanin (3,61) Alman (3,84) ve Ruslara (3,82)
gore daha diisiik gerceklestigi gozlemlenmektedir. Bu sonuclardan hareketle Ingilizlerde
tercih ettikleri seyahat isletmelerine iliskin daha olumsuz bir marka ¢agrisiminin s6z konusu
oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Tablo 3.34’de verilen sonuglardan hareketle Hso Ve Hay

hipotezleri kabul edilirken Haz hipotezi reddedilmistir.

Algilanan kalite faktoriinde ise farkliligi olusturan grubun Ruslar oldugu
gozlemlenmistir. Bu faktor i¢in gruplarin aritmetik ortalamalar1 incelendiginde Ruslarin 4,02

ile en yiiksek ortalamaya sahip olduklari, onlar1 3,86 ortalama ile Ingilizlerin ve 3,77 ile
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Almanlarin takip ettigi gézlemlenmektedir. Bu sonuglardan hareketle, tercih ettikleri seyahat
isletmesine iligkin olarak Ruslarin daha yiiksek bir kalite algisina sahip olduklarini ifade

etmek mumkiindur.

3.6.5.7 Demografik Verilere iliskin Hipotezlerin Toplu Degerlendirilmesi

Katilimeilarin cinsiyetleri, medeni durumlari, egitim durumlari, gelir durumlari, yas
dagilimlar1 ve milliyetleri arastirmanin demografik verilerini olusturmaktadir. Calismanin bu
boliimiine kadar s6z konusu demografik veriler agisindan belirlenen faktorlere iliskin anlaml
farkliliklar bulunup bulunmadigi incelenmistir. Bu incelemelerde bagimsiz iki 6rnek t-testi ve
varyans analizinden faydalanilmistir. Analiz sonuglari toplu degerlendirildiginde arastirmanin
bu boliimiine kadar 42 hipotez kuruldugu gézlemlenmektedir. Test edilen bu 42 hipotezden
20 tanesi kabul edilmistir. Diger bir ifade ile 20 ifade i¢in demografik verilerin faktorlere

yaklagimi agisindan anlamli farkliliklar bulundugunu ifade etmek miimkiindiir.

Tablo 3.35 Demografik Verilere iliskin Hipotezlerin Kabul/Red Tablosu

Hi | Cinsiyete gore AAI-Siklik faktoriinde anlaml farklilik vardir. RED
H, | Cinsiyete gore AAl-igerik faktdriinde anlamli farklilik vardir. RED
Hs | Cinsiyete gore AAI-Negatif faktoriinde anlamli farklilik vardir. RED
Ha. | Cinsiyete gore AAI-Pozitif faktdriinde anlamli farklilik vardar. RED
Hs | Cinsiyete gore Marka Cagrisimlari faktdriinde anlamli farklilik vardir. RED
He | Cinsiyete gore Algilanan Kalite faktdriinde anlamli farklilik vardir. RED
H; | Cinsiyete gore Marka Baglilig1 faktoriinde anlaml farklilik vardir. RED
Hs | Medeni hale gore AAI-Siklik faktriinde anlamli farklihik vardar. RED
Ho | Medeni hale gore AAl-Icerik faktoriinde anlaml farklilik vardir. KABUL
Hio | Medeni hale gére AAI-Negatif faktoriinde anlamh farklilik vardar. RED
Hi: | Medeni hale gore AAI-Pozitif faktoriinde anlaml farklilik vardir. RED
Hi2 | Medeni hale gore Marka Cagrisimlar: faktoriinde anlamli farklilik vardir. RED
His | Medeni hale gore Algilanan Kalite faktoriinde anlamli farklilik vardir. RED
His | Medeni hale gore Marka Baglilig1 faktoriinde anlamli farklilik vardir. RED
His | Egitim durumuna gére AAI-Siklik faktoriinde anlamli farklilik vardir. RED
His | Egitim durumuna gére AAi-Igerik faktoriinde anlaml farklilik vardir. KABUL
Hi7 | Egitim durumuna gére AAi-Negatif faktoriinde anlamli farklilik vardir. KABUL
His | Egitim durumuna gére AAI-Pozitif faktdriinde anlamli farklilik vardar. RED
Hio | Egitim durumuna gore Marka Cagrisimlar: faktoriinde anlamli farklilik vardir. RED
Hzo | Egitim durumuna gore Algilanan Kalite faktoriinde anlamli farklilik vardr. RED
Haz1 | Egitim durumuna gore Marka Baglilig1 faktoriinde anlaml farklilik vardir. RED
H2, | Gelir durumuna gore AAI-Siklik faktoriinde anlaml farklilik vardir. KABUL
Hos | Gelir durumuna gore AAi-Igerik faktoriinde anlamhi farklilik vardar. KABUL
Has | Gelir durumuna gore AAI-Negatif faktoriinde anlaml farklilik vardir. KABUL
Has | Gelir durumuna gore AAI-Pozitif faktdriinde anlamli farklilik vardir. KABUL
Has | Gelir durumuna gore Marka Cagrisimlar: faktoriinde anlamli farklilik vardir. RED
Hy7 | Gelir durumuna gore Algilanan Kalite faktoriinde anlamli farklilik vardir. KABUL
Hag | Gelir durumuna gore Marka Bagliligi faktoriinde anlaml farklilik vardir. KABUL
Hao | Yas araligina gore AAI-Siklik faktoriinde anlamli farklilik vardir. KABUL
Hso | Yas araligina gore AAl-Igerik faktoriinde anlamli farklilik vardr. KABUL
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Ha1 | Yas araligina gore AAI-Negatif faktoriinde anlamli farklilik vardir. KABUL
Hs» | Yas araligina gore AAI-Pozitif faktoriinde anlaml farklihik vardr. KABUL
Hss | Yas araligina gére Marka Cagrisimlari faktoriinde anlamli farklilik vardir. RED

Hss4 | Yas araligina gore Algilanan Kalite faktdriinde anlamli farklilik vardir. RED

Hss | Yas araligina gére Marka Baglilig faktoriinde anlamli farklilik vardir. KABUL
Hass | Milliyetlere gére AAI-Siklik faktdriinde anlamli farklilik vardir. KABUL
Has; | Milliyetlere gore AAl-Igerik faktoriinde anlamli farklilik vardir. KABUL
Hag | Milliyetlere gore AAI-Negatif faktoriinde anlamli farklihik vardir. KABUL
Hao | Milliyetlere gore AAI-Pozitif faktoriinde anlamli farklilik vardir. KABUL
Hao | Milliyetlere gore Marka Cagrisimlar faktoriinde anlamli farklilik vardir. KABUL
Ha: | Milliyetlere gore Algilanan Kalite faktoriinde anlamli farklilik vardir. KABUL
Ha, | Milliyetlere gére Marka Baglilig1 faktoriinde anlamli farklilik vardir. RED

3.6.6 Faktorler Arasindaki iliskinin Kanonik Korelasyon ile Analizi

Arastirmanin temel varsayimimi Agizdan Agiza Iletisimin tiiketici odakli marka degeri
iizerinde etkili oldugudur. Bu varsayimin test edilebilmesi amaciyla AAI ve marka degerini
olusturdugu tespit edilen faktorler arasindaki iliskinin incelenmesi gerekmektedir. Bu amacla
kanonik korelasyon analizinin kullanilmasi tercih edilmistir. Kanonik korelasyon analizini
psikolojide zeka testleri ve fiziksel degiskenlerin Olciilmesinde kullanan Hotelling (1971)
kanonik korelasyon analizinin iki farkli degisken kiimesinin dogrusal fonksiyonlar1 arasindaki
en yliksek korelasyonlarin bulunmasina yardimer oldugunu ifade etmistir. Giizeller (2005,
s.136) i1se kanonik korelasyonun ¢oklu regresyon analizinin genel hali oldugunu ifade ederek,
bu analizin amacinin her bir kiimenin rastlanti degiskenlerinin maksimum korelasyonlu ve
birim varyansh dogrusal bilesenini elde etmek oldugunu belirtmistir. Bir sonraki adimda ise
bulunan bu ¢iftten bagimsiz, maksimum korelasyonlu ve birim varyanslt ikinci bir bilesim
¢ifti bulunmaktadir. Bu islemlere kiiclik degisken kiimesindeki degisken sayis1 kadar yeni

dogrusal bilesim ¢ifti elde edilinceye kadar devam edilmektedir (Giizeller, 2005, s.135-136).

Kosan vd. (2011, s.119) ise kanonik korelasyon analizinin amaclarin {i¢ baglik altinda

siralamiglaridir:

e Ayni bireyden elde edilen iki degisken kiimesinin istatistiksel olarak birbirinden

bagimsiz olup olmadiginin test edilmesi,

e Kiimeler arasi korelasyona en fazla katkida bulunan her iki degisken kiimesindeki

degiskenlerin belirlenmesi,

e Bagimsiz ve bagimli degisken kiimelerine ait degiskenler arasindaki korelasyonu

maksimum yapan dogrusal kombinasyonlarin belirlenmesi.
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Bir veri setinde kanonik korelasyon gerceklestirilebilmesi i¢in veri setinin bir takim 6n
sartlar1 tasimasi gerekmektedir. Bu sartlar1 Keskin ve Ozsoy (2004, s.68) soyle siralamaktadir;
(1) Ele alman ozellikler bakimindan verilerin ¢ok degiskenli normal dagilim gostermesi
gerekmektedir. (2) Uzerinde durulan o6zellikler bakimmdan &l¢iim hatasinin minimum
seviyede olmas1 gerekmektedir. (3) Ele alinan 6zellikler arasinda ¢oklu baglanti olmamasi
gerekmektedir. Son olarak ise (4) elde dilen sonuglara giivenilirlik bakimindan, 6rnek
genisliginin  miimkiin oldugunca biiyilk olmasi (degisken sayisinin bes kati kadar)

gerekmektedir.

Yukarida siralanan ozellikler, kanonik korelasyonun korelasyon ve c¢oklu regresyon
analizinin ayr1 ayr1 yapilmasina gerek birakmamasi ve turizm alaninda daha 6nce bu analizin
kullanimimin denenmemis olmasi nedeniyle bu calismada AAI faktdrlerinin marka degeri
faktorleri tlizerindeki etkisinin incelenebilmesi amaciyla kanonik korelasyon analizinden

faydalanilmaya karar verilmistir.

Tablo 3.36 Kiimelere (AAI ve Marka Degeri Faktorleri) iliskin Dagilimlarin

Tammlayici Istatistikleri

N[ X ]|ss | V
AAI-SIKLIK 3,17(1,14|36,15
AAI-ICERIK 3,36(0,97|28,92
AAI-NEGATIF 2,18|1,18/54,28
AAI-POZITIF 150013 47/0,95(27,32
MARKA CAGRISIMLARI 3,78(0,75/19,90
ALGILANAN KALITE 3,87(0,74|19,13
MARKA BAGLILIGI 3,71|1,01(27,34

Kanonik korelasyon analizi sonucu elde edilen ilk tablo faktorlere iliskin dagilimlarin
tanimlayici istatistiklerinin verildigi tablodur. Tablo 3.36’da faktorlere iligkin aritmetik
ortalama, standart sapma ve bagil degisim katsayilarinin takip edilmesi miimkiindiir. AAI
faktorleri icerisinde en yiiksek aritmetik ortalamaya AAI-Pozitif faktdriiniin (3,47), en diisiik
aritmetik ortalamaya ise AAI-Negatif (2,18) faktdriiniin sahip oldugu gdzlemlenmektedir.
Marka degeri faktorlerinde ise siralama; Algilanan Kalite (3,87), Marka Cagrisimlart (3,78)
ve Marka Baghiligi (3,71) seklinde gerceklesmistir. Analizlerde AAI faktorleri bagimsiz

degiskenler, marka degeri faktorler ise bagimli degiskenler olarak belirlenmislerdir. Bagimli
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degiskenler igerisinde bagil degiskenler incelendiginde en heterojen dagilimin 27,34 ile

Marka Baglilig: faktoriine ait oldugu gézlemlenmektedir.

Tablo 3.37 AAI Faktérleri Arasindaki Korelasyonlar

AAI-SIKLIK|AAI-ICERIK [AAI-NEGATIF
AAI-SIKLIK
AAI-ICERIK 0,65
AAI-NEGATIF 0,05 0,05
AAI-POZITIF 0,55 0,65 0,01

Tablo 3.37 AAI faktorlerinin birbirleri arasindaki korelasyonlar1 gdstermektedir.
Tabloda da gozlemlenebilecegi gibi faktdrler arasinda en yiiksek korelasyon AAI-igerik/AAI-
Siklik ve AAl-igerik/AAl-Pozitif faktorleri arasinda gerceklesmistir (% 65). Korelasyonlarin
pozitif yonlii ve orta diizeyde oldugu goriilmektedir. AAI-Pozitif ve AAI-Siklik faktorleri
arasinda ise pozitif yonlii % 55°lik bir korelasyon tespit edilmistir. Diger faktorlerin

arasindaki korelasyon degerleri ise ¢ok diisiik degerler almigtir.

Tablo 3.38 Marka Degeri Faktorleri Arasindaki Korelasyonlar

MARKA CAGRISIMLARI{ALGILANAN KALIiTE

MARKA CAGRISIMLARI
ALGILANAN KALITE 0,43
MARKA BAGLILIGI 0,37 0,54

Tablo 3.37 ise Marka Degeri faktorlerinin birbirleri arasindaki korelasyonlari
gostermektedir. Tablodan hareketle Marka Bagliligi ve Algilanan Kalite arasinda pozitif
yonlii %54°1iik, orta diizeyde, bir korelasyonun oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Algilanan
Kalite ve Marka Cagrisimlar1 faktorleri arasindaki korelasyon %43 olarak gergeklesirken
Marka Bagliligi ve Marka Cagrisimlan faktorleri arasindaki korelasyon ise %37 olarak

gerceklesmistir.



Tablo 3.39 AAI Faktérleri Ile Marka Degeri Faktorler Arasindaki Korelasyonlar

MARKA CAGRISIMLARI|ALGILANAN KALITE| MARKA BAGLILIGI
AALSIKLIK 0,33 0,36 0,40
AATICERIK 0,33 0,40 0,37
AAI-NEGATIF 0,08 0,01 0,06
AAI-POZITIF 0.36 0.48 0.49
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Tablo 3.38°de bagimsiz degiskeni olusturan AAI faktdrleri ile bagimli degiskeni

olusturan marka degeri faktorleri arasindaki korelasyonlar verilmistir. Tablo incelendiginde

en yiiksek korelasyonun AAI-Pozitif faktdrii ile Marka Baglihigi (%49) faktorii arasinda

gerceklestigi goriilmektedir. 1ki faktdr arasinda pozitif yonlii orta diizeyde bir korelasyon

bulunmaktadir. AAI-Pozitif faktorii Algilanan Kalite faktoriiyle ise %48’lik bir korelasyona

sahiptir. Iki faktdr arasinda da yine pozitif yonlii orta diizeyde bir korelasyonun bulundugunu

ifade etmek miimkiindiir. Tablo incelendiginde AAI-Negatif faktoriiniin marka degeri

faktorleri ile negatif yonlii ancak ¢ok diisiik korelasyonlara sahip oldugu gozlemlenmektedir.

Diger degiskenlere ait korelasyonlar ise %33 ve iizeri olarak gerceklesmistir.

Tablo 3.40 Kanonik Korelasyon Analizi Ozet Sonugclar

Kanonikal R:0,598 Chi?(12)=694,40 p=0,0000
AAI Marka Degeri
Degisken Sayisi (N) 4 3
Elde Edilmis Varyans 79% 100%
Toplam Gereksizlik (Total Redundancy) 19% 23%
Degiskenler:
1 AAL-Siklik Marka Cagrisimlari
2 AATgerik Algilanan Kalite
3 AAI-Negatif Marka Bagliligi
4 AAI-Pozitif

Kanonik korelasyon sonuglarinin yer aldigi AAI ve Marka Degeri degisken kiimeleri

icin, elde edilmis varyans toplami ve toplan gereksizlik indeksi katsayilar1 Tablo 3.39°da

verilmistir. Toplam gereksizlik indeksi, ilgili degisken kiimesindeki degiskenlerin varyansin

ylizde oraninin ne kadarmin diger degiskenler kiimesindeki kanonik degiskenler tarafindan
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aciklandigini ortaya koymaktadir (Giizeller, 2005, s.138). AAI degiskenler kiimesinde dort
degisken icin elde edilen varyans toplami %79 olarak gerceklesmistir. Marka Degeri
degiskeninde ise ii¢ degisken icin elde edilmis varyans toplami %100°diir. AAI degisken
kiimesinin varyansinin %19’u Marka Degeri degisken kiimesinin kanonik degiskenleri
tarafindan agiklanmaktadir. Marka Degeri degisken kiimesinin varyansinmn ise %23’ii AAI

degisken kiimesinin kanonik degiskenleri tarafindan agiklanmaktadir.

Tablo 3.41 Kanonik Korelasyon Anlamhilik Sonuclar:

Kanonik Korelasyon R? Ki_—Kare It?st sd D Wilks I:ambda
Katsayisi Istatistigi Degeri
0 0,60 0,36 694,40 12,00 0,00 0,63
1 0,12 0,01 32,56 6,00 0,00 0,98
2 0,07 0,00 8,75 2,00 0,01 0,99

Tablo 3.40’da kanonik korelasyon anlamlilik testi sonuclari verilmistir. P degerleri
incelendiginde elde edilen ii¢ kanonik korelasyon katsayisinin da 0,05 anlamlilik diizeyinde

anlamli olduklar1 gézlemlenmektedir (p<0,05).

Tablo 3.42 AAT Degisken Kiimesi Kanonik Katsayilari

Ul | U2 | U3

AAI-SIKLIK ]0,30(1,01|0,15

AAI-ICERIK 0,11 (-0,74(-1,28

AAI-NEGATIF|-0,13|-0,62| 0,39

AAI-POZITIF |0,70(-0,27| 0,95

Kanonik korelasyon analizinde, olabilecek degisken c¢ifti sayisi, minimum iki
kiimedeki en kiigiik degisken sayist ile belirlenmektedir (Giizeller, 2005, 2.139). Birinci
kiimede AAI’ye ait dort degisken, ikinci kiimede ise Marka degerine ait {ic degisken
bulundugundan minimum olusturulacak degisken ¢ifti {i¢ tane olacaktir. Buna gore Tablo
3.41’de standartlastirilmis kanonik katsayilar1 kullanilarak U dogrusal bilesenleri

olusturulmustur. U dogrusal bilesenlerinin a¢ilimi asagida yer almaktadir:
Ul=0,30 AAI-Siklik + 0,11 AAi-igerik - 0,13 AAI-Negatif + 0,70 AAi-Pozitif

U2= 1,01 AAI-Siklik - 0,74 AAl-Igerik - 0,62 AAI-Negatif - 0,27 AAI-Pozitif
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U3=0,15 AAI-Siklik — 1,28 AAi-Igerik + 0,39 AAi-Negatif + 0,95 AAI-Pozitif

Tablo 3.43 Marka Degeri Degisken Kiimesi Kanonik Katsayilari

Vi[v2 V3
MARKA CAGRISIMLAR1|%-22(0:46 |-0.98
ALGILANAN KALiTE ~ |%:41]-1,18/-0,00
MARKA BAGLILIGI 0,52/0,77 0,77

AAI degisken kiimesine benzer olarak marka degeri degisken kiimesi kanonik
katsayilar1 da hesaplanmis ve sonuglar Tablo 3.42°de verilmistir. Tablo 3.42 olusturulurken V

dogrusal bilesen degerleri asagidaki gibi hesaplanmistir:
V1= 0,29 Marka Cagrisimlar1 + 0,41 Algilanan Kalite + 0,52 Marka Baglilig
V2= 0,46 Marka Cagrisimlari - 1,18 Algilanan Kalite + 0,77 Marka Baglilig

V3= -0,98 Marka Cagrisimlart — 0,00 Algilanan Kalite + 0,77 Marka Baglilig1

Tablo 3.44 AAT Degisken Kiimesi fle Orijinal Degiskenler Arasindaki Korelasyon

Degerleri

U1 u2 U3

AAI-SIKLIK 0,76 | 0,33 | -0,12

AAI-ICERIK |0,77 | -0,29 | -0,53

AAI-NEGATIF | -0,09 | -0,60 | 0,34

AAI-POZITIF 0,94 |-0,20 | 0,20

AAI degisken kiimesini olusturan birinci kanonik degisken Ul ile aym degisken
kiimesinde yer alan orijinal degiskenlerden AAI-Negatif disindaki degiskenler arasinda potizif
yonlii ve yliksek bir korelasyon oldugu goézlemlenmektedir. Ul degiskeni ile en yiiksek
iliskiye sahip olan degiskenin AAI-Pozitif (%94) degiskeni oldugu gdzlemlenmektedir. AAI-
Siklik degiskeninin %76, AAl-igerik degiskeninin ise Ul ile iliskisi %77 olarak
gerceklesmistir.



Tablo 3.45 Marka Degeri Degisken Kiimesi Ile Orijinal Degiskenler Arasindaki

Korelasyon Degerleri

Vi | v2 | v3
MARKA CAGRISIMLARI | 0,67 | 0,23 | -0,69
ALGILANAN KALITE 0,83 | -0,55 | -0,01
MARKA BAGLILIGI 0,86 | 0,30 | 0,40
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Marka degeri degisken kiimesini olusturan degiskenlere ait birinci kanonik degisken
olan V1’in de orijinal marka degeri degiskenleri ile arasinda pozitif yonlii yiiksek diizeyde
korelasyonlara sahip oldugu gozlemlenmektedir. V1 ile Marka Bagliligi degiskeni arasinda
%86°lik bir korelasyon bulunurken, Algilanan Kalite ile arasinda %383’liikk bir korelasyon
tespit edilmistir. Marka Cagrisimlarinin V1 ile korelasyonu ise %67 olarak gercekleserek orta

diizeyde kalmistir.

Tablo 3.46 AAI ve Marka Degeri Degiskenler Kiimesine Gore Elde Edilen Varyans ve
Gereksizlik Katsayilari

AAI Degiskenler Kiimesi Marka Degeri Degiskenler Kiimesi
Elde Edilen Varyans | Gereksizlik Katsayisi Elde Edilen Varyans | Gereksizlik Katsayisi
U1 0,52 0,19 V1 0,63 0,23
u2 0,15 0,00 V2 0,15 0,00
U3 0,11 0,00 V3 0,21 0,00

Kananonik korelasyon analizinin sagladigi onemli sonuglardan biri, elde edilen

kanonik degiskenlerin varyanst ve diger degigskenler kiimesini agiklama oranlarini
verebilmesidir. Tablo 3.43 incelendiginde Ul kanonik degiskeninin AAI degiskenler
kiimesini %352 oraninda acikladigr goézlemlenmektedir. Aymi degisken i¢in elde edilen
gereksizlik katsayisi ise (%23) Ul degiskeninin marka degeri degiskenlerini agiklama oranini
ifade etmektedir. Daha énce Ul degiskeninin “0,30 AAI-Siklik + 0,11 AAl-Icerik - 0,13
AAI-Negatif + 0,70 AAI-Pozitif” degiskenlerinden olustugu Tablo 3.41°de ifade edilmistir.
Benzer sekilde, V1 kanonik degiskeninin de Marka degeri degiskenler kiimesini %63
AAI %19

gozlemlenmektedir. V1 kanonik degiskeni ise Tablo 3.41°den hareketle “0,29 Marka

oraninda  agikladigi, degiskenler kiimesini ise oraninda  agikladigi

Cagrisimlart + 0,41 Algilanan Kalite + 0,52 Marka Baglilig1” seklinde tespit edilmistir. U2,
U3 ve V2, V3 kanonik degiskenlerinin varyansit agiklama oranlarmin diisiikk kaldig

gozlemlenmistir.
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Bu sonuglardan hareketle AAI degiskenler kiimesini aciklayan en dnemli degiskenin
%70 ile AAI-Pozitif degiskeni oldugunu ifade etmek miimkiindiir. %30 ile AAI-Siklik ise
ikinci sirada yer almistir. Ayni degiskenler marka degeri algisinin olugsmasinda da 6nemli
etkiye sahip degiskenler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Marka degerini olusturan degiskenler
incelendiginde ise Marka baglilig1 degiskeninin %52 ile en 6nemli degisken oldugu, onu %41
ile algilana kalite degiskeninin takip ettigi gozlemlenmektedir. Ul’in Marka Degeri
degiskenlerini %23 oraninda agikladig1 g6z 6niinde bulundurulur ise bu degiskenlerin Marka

Degeri olusumunda da etkiye sahip olduklarini ifade etmek miimkiindiir.
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SONUC

Bu galismada agizdan agiza iletisimin tiiketicilerin marka degeri algilar1 tizerindeki
etkileri incelenmistir. Bu baglamda, calismada AAI ve marka degeri olmak iizere iki temel
kavram bulunmaktadir. Calismanin birinci boliimiinde, iletisimin en eski ve bigimsel olmayan
yontemlerinden biri olan AAI kavrami iizerinde durulmustur. Kavrami, pazarlama bilimi
acisindan; gozlemlenebilen, ancak miidahalenin ¢cogu zaman miimkiin olmadig1, buna ragmen
tiikketicilerin satin alma kararlar1 iizerine 6nemli etkilere sahip bir iletisim tiirii olarak
tanimlamak miimkiindiir. Ticari olmayan bir iletisim sekli olarak tanimlanabilecek AAI,
tiiketicilerin deneyim sahibi olduklar1 tirtinler hakkindaki bilgi ve deneyimlerini ¢evreleriyle
paylagsma isteginden ortaya c¢ikmaktadir. Tiketicilerin deneyimlerine gore olumlu ya da
olumsuz olarak ortaya cikabilen AAI, séz konusu iiriinii satin almak isteyen tiiketicilerin
iriine iliskin bir 6n bilgiye sahip olmalarmi saglamaktadir. Bagslangigta deneyimlerden
hareketle ortaya cikan AAI, daha sonrasinda kisisel olmayan, baskalarina ait oldugu
varsayilan tecriibelerin paylasilmasi sekline de doniisebilmektedir. Dolayisiyla bir iiriin ya da
marka hakkinda bir mesaj AAI ile iletilmeye baslandiktan sonra mesajin degistirilmesi,
mesaja miidahale edilmesi ya da mesajin iletilmesinin ortadan kaldirilmasi miimkiin
olmayabilmektedir. Bu nedenle pazarlamacilarin temel hedefi iirlin ya da markaya iliskin

olarak sadece istenilen AAI mesajlarinin yayilmaya ¢alisilmasi olmalidir.

Olumlu ve olumsuz olmak {iizere iki boyutu bulunan AAI’nin, bu calismada da
belirtildigi gibi, literatiirde “siklik” ve “igerik” boyutlar1 da bulunmaktadir. Herhangi bir iiriin
hakkinda iletilen mesajlarin hangi siklikla iletildigi AAI’nin “siklik” boyutunu olustururken,
iletilen mesajlarin lirtin ya da markanin hangi 6zellikleri hakkinda oldugu ise “igerik”
boyutunu olusturmaktadir. AAI’'nin olumlu ya da olumsuz olmasi kadar hangi siklikla
gerceklestirildigi ve igeriginin ne oldugu da etki diizeyini yiikselten veya azaltan faktorler

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Son yillarda pek ¢ok arastirmada farkli agilardan ve farkli alanlar iizerine
incelemelerle ele alinan marka degeri kavrami ise c¢alismanin bir diger ana bashigini
olusturmustur. Marka sadakati, marka bilinirligi, algilanan kalite ve marka cagrisimlari
boyutlarinin bir araya gelmesi ile olusan marka degeri, pazarlamacilarin markay: tiiketicilerin
zihninde istenilen yere konumlandirabilmeleri agisindan da biiyiikk 6nem tasimaktadir.
Literatiirde finansal ve tiiketici temelli marka degerinin 6l¢iilmesine yonelik farkli yontemler

bulunmakla birlikte tiiketici temelli marka degerinin belirlenmesinde en ¢ok kabul goren
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calismalardan biri Aaker’in (1991) calismasidir. Yukarida siralanan boyutlarin, Aaker’in
tarafindan da, marka degerini olusturdugu kabul edilmistir. S6z konusu boyutlar marka
degerinin olusumunda kuskusuz etki sahibidir. Ancak tiiketicilerin zihninde algilanan marka
degerinin baska faktorlerin etkisiyle de farklilik gosterebilecegi varsayilmaktadir. Bu
faktdrlerin en onde gelenlerinden birinin ise AAI oldugu diisiiniilmektedir. Calismanin temel
amaci, bu varsayimin dogrulugunun tespit edilerek AAI ve marka degeri kavramlari
arasindaki iliskinin ortaya konmasidir. Bu amagcla seyahat isletmelerinin marka degerlerine
iliskin olarak gergeklestirilen calismada uygulama alani olarak seyahat isletmelerinin

miisterileri olan turistler tercih edilmistir.

Calismada AAI'nin marka degeri iizerindeki etkisinin &lgiilebilmesi amaciyla
literatiirde yer alan calismalarin Olgekleri incelenmis ve en uygun Olgeklerin calismaya
uyarlanmas: yoluna gidilmistir. Bu baglamda, AAI boyutlarinin 8lciilmesine iliskin olarak
Goyette vd. (2010), marka degerinin boyutlarina iliskin olarak ise Kim ve Kim’in (2005)
calismalarinda kullanmis olduklar1 dlgekler temel almmustir. Turistlerin AAI egilimlerinin
dlgiilmesine iliskin olarak ise Ishida’nin (2011) galigmasinda kullanmis oldugu 6lgek temel

alinmustir.

Calismada elde edilen 6nemli sonuglardan biri katilimcilarin AAI dogrultusunda
seyahat isletmesi segen turistlere yonelik bakis acgilarinin belirlenmesi amaciyla sorulan
soruda ortaya ¢ikmistir. Katilimcilarin %48,7’s1 bu soruda “bilingli” secenegini isaretleyerek
AAT’ye kars1 olumlu bir bakis agisina sahip olduklarinin ipuglarmi vermislerdir Cinsiyete ve
milliyete gore bu soruya verilen cevaplara iliskin olusturulan c¢apraz tabloda ise kadinlarin
AAl’ye erkeklerden daha olumlu baktigi gdzlemlenmistir. Kim vd. (2011) de otel
misafirlerinin sanal ortamda AAI egilimleri iizerine gerceklestirmis olduklar1 calismalarinda
kadmnlarin turizm iiriinleri icin AAI’yi kullanma diizeylerinin daha yiiksek oldugunu tespit
etmislerdir. Bu sonuglardan hareketle kadinlarin ¢evrelerinden edindikleri bilgiler
dogrultusunda seyahat igletmelerini tercih etme konusunda erkeklerden daha olumlu bir bakis
acisina sahip olduklarimi ifade etmek miimkiindiir. Milliyetler acisindan degerlendirildiginde
ise AAI ile seyahat isletmesi tercih edenleri bilingli olarak nitelendirenlerin icerisinde Rus
turistlerin oranlarinin daha yiiksek oldugu gézlemlenmistir. ingiliz ve Alman turistlere kiyasla
Rus turistler AAl’ye daha olumlu bakmaktadirlar. Bununla birlikte gdz ardi edilmemesi
gereken bir diger sonug ise Rus turistler icerisinde AAI ile seyahat isletmesi tercihi yapanlari
“kolayc1” olarak nitelendirenlerin oraninin da diger iki milliyete gore daha yiiksek bir orana

sahip olmasidir. Dolayisiyla Alman ve Ingiliz turistlerde kararsizlarm oram yiiksekken Rus
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turistlerde “kararsiz”larin azinlikta oldugu, turistlerin “bilingli” ya da “kolayc1” tercihlerinden

birini isaretledikleri goriilmustiir.

Katilimcilarin seyahat isletmeleriyle ilgili olarak cevrelerinden edindikleri bilgiler

2 (13

hakkindaki diisiinceleri incelendiginde ise “dogru”, “inandiric1” ve “faydali” ifadeleri i¢in

o5

yiikksek derecede olumlu bir egilim goriiliirken “gilivenilir” ve “tarafsiz” ifadelerine katilim
oranlarinin %60°’larda kaldig1 gozlemlenmistir. Cevreden edinilen bilgiler sonu¢ olarak diger
tiikketicilerin deneyimleri dogrultusunda ortaya c¢ikan bilgiler oldugu i¢in tarafsiz olmalarini
beklemek pek miimkiin degildir. Bu nedenle tarafsizlik konusunda katilim diizeyinin
%60’larda kalmasimi normal karsilamak gerekmektedir. Bununla birlikte “giivenilir”
ifadesinin de %60’lar diizeyinde kalmas1 katilimcilarin AAI’ye olumlu bakmalarma ragmen
AAIl ile elde ettikleri bilgilerin giivenilirligi konusunda tereddiitleri oldugunu géstermektedir.
Arastirmada ortaya ¢ikan bu sonug literatiir ile farklilik gostermektedir. Literatiirde yer alan
kimi calismalar AAI’nin giivenilir bulundugunu yonelik sonuglar igermektedir (Ferris-Costa,
2011; Beerli ve Martin, 2004; Murphy vd., 2007). Capraz tablolar iizerinden bu sonuglar
degerlendirildiginde ise “dogrudur” ifadesi i¢in Ingiliz turistlerin, “tarafsizdir” ve
“inandiricidir” ifadeleri i¢in ise Rus turistlerin en diisiik ortalamalara sahip olduklar
anlagilmaktadir. Her ne kadar giivenilirligi ve tarafsizligi konusunda yeterince yiiksek katilim
oranlar elde dilmemis olsa da “faydalidir” ifadesinin %84°lin iizerinde bir katilim diizeyine
sahip olmasi, katilimcilarin her ne olursa olsun AAI yolu ile elde ettikleri bilgileri

degerlendirdiklerinin bir gostergesidir.

Katilimcilarm seyahat isletmeleri tercihlerinde AAI’nin etkinliginin belirlenmesine
iliskin olarak, seyahat isletmesi tercihlerinde basvurduklari bilgi kaynaklarinin hangileri
oldugu sorusu yoneltilmistir. Seceneklerin tarafimizca verildigi soruda, katilimcilarin birden
fazla secenek isaretlemeleri miimkiin kilinmistir. Bu sekilde elde edilen veriler incelendiginde
katilimcilarin en ¢ok kullandiklart bilgi kaynaginin arkadas g¢evresi oldugu goriilmiistiir.
Arkadas cevresini internet ve aile takip etmektedir. AAI kaynaklari icerisinde ilk sirada yer
alan aile ve arkadas cevresi kaynaklarinin arastirmamizda da ilk siralarda yer almasi
katilimcilarin seyahat islemesi tercihlerinde AAI’yi kullanma oranlarinin yaygin oldugunun
bir gostergesi olarak yorumlanmustir. internet kullantminm ikinci sirada yer almasi ise farkli

acilardan iizerinde durulmasi gereken bir diger 6nemli noktadir.

Oncelikle internet, AAl’nin internet ortaminda yapilan sekli olan Viral Marketing’in
uygulama alanina girmektedir. Calismamizda segenek “internet” olarak belirlendigi i¢in bu

secenegi isaretleyenlerin ne kadarinin seyahat isletmelerinin internet siteleri ya da internet
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tizerinden reklamlar1 kastettikleri, ne kadarimin ise sosyal medyayr kastettikleri
anlagilamamistir. Ancak internet segeneginin ikinci sirada isaretlenen bir se¢enek olmasi
cagimizin onemli pazarlama alanlarindan biri olan internetin seyahat isletmesi tercihinde de
Oonem tasidiginin bir gostergesi olarak degerlendirilmektedir. Bu sonucu bir diger agidan
degerlendirmek gerekirse, internetin ilk sirada yer almamis olmasi her ne kadar giiniimiizde
¢ok onemli bir pazarlama alan1 olarak kabul edilmis olsa da en temel iletisim yontemlerinden
biri olarak tamimlanan AAI’nin yerini dolduramadigimin bir gdstergesi olarak
degerlendirilmistir. Internetin hayatin her alaninda yer sahibi olmasina ragmen, tiiketiciler
tercihlerinde en etkili olan yontemin arkadas cevresi, diger bir ifadeyle AAI oldugunu
belirtmiglerdir. Bu alanda yapilmis farkli ¢aligmalar da arastirma sonuglarmni destekler
niteliktedir. Ornegin, Ishida (2011, s.41) bu tezin dlgeginin olusturulmasina da kaynaklik eden
arastirmasinda AAI kaynaklarin1 geleneksel ve e-AAI kaynaklar1 olmak iizere iki baglhk
altinda toplamis ve arastirma sonuglaria gore geleneksel AAI kaynaklari icerisinde aile ve
arkadas cevresinin ilk iki sirada yer aldiklarini ifade etmistir. Arli’nin (2012, 5.162) AAI’nin
satin alma kararlar1 {izerindeki etkisini belirlemeye yonelik caligmasinda ise tiiketicilerin satin
alma karar siirecinde AAI'nin ikinci sirada etkili oldugu gdzlemlenmistir. Son olarak
Tirker’in 2013 (s.133) yilinda gergeklestirmis oldugu iilke imajinin algilanan risk tizerindeki
etkisini 6lgmeye yonelik calismasinda da turistlerin Tiirkiye hakkinda bilgi edinmek icin

kullandiklar1 kaynaklar igerisinde internet ilk sirada yer alirken AAT ikinci sirada yer almustir.

Aragtirma verilerinden elde edilen ve iizerinde durulmasi gereken bir diger onemli
sonu¢ ise AAI boyutlarmin Sl¢iimiine iliskin ifadelere ait verilerden elde edilmistir. Soz
konusu ifadelere katilimcilarin 5°1i Likert 6l¢egi ile katilim diizeylerinin 6l¢iildiigii tabloda en
yiiksek ortalamalara “bu seyahat isletmesini tavsiye ederim”, “bu seyahat isletmesinin basarili
hizmetlerinden bahsederim” gibi olumlu AAI faktériine iliskin ifadelerin sahip oldugu
gozlemlenmektedir. Tablo incelendiginde on sekiz ifade igersinden en yiiksek ortalamaya
sahip ilk bes ifadenin tamaminin pozitif AAI’ye iliskin ifadeler oldugu gdzlemlenmistir. En
diisiik ortalamaya sahip ii¢ ifade ise negatif AAI boyutunu 6lgmeye yonelik ifadelerde
gerceklesmistir. Bu sonuctan hareketle turistlerin tatil yaptiklari seyahat isletmesine iliskin
olarak oncelikle olumlu seylerden bahsetme egiliminde olduklarini ifade etmek miimkiindiir.
Sachse ve Mangold (2011, s.38) yaptiklar1 calismada arastirma sonuglarinin tam tersine
tiikketicilerin olumsuz deneyimlerini daha cok paylasma egiliminde olduklarini ifade
etmislerdir. Calismada elde edilen sonuglarin bu yonii ile literatiirden farklilik gdsterdigini
ifade etmek miimkiindiir. Ancak Uygun vd. (2011) ise yiyecek igecek isletmeleri miisterileri

{izerine yapmis olduklar1 calismada hedonik hizmet deneyimi ile olumlu AAI davranis egilimi
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arasinda pozitif yonlii giiclii bir iliskiye ulasirken, negatif AAI’de anlamli bir isliski tespit
edememislerdir. Bu sonuglardan hareketle, tatil deneyimi gibi duygusal, sosyal ve estetik
icerikli deneyimler olarak tanimlanan hedonik deneyimlerde akilci deneyimlerin aksine
olumlu AAI egiliminin daha yiisek oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Bu ¢alismada da
turistlerin olumlu deneyimlerini paylasma konusunda daha istekli olduklar1 sonucuna
varilmigtir. Turistler olumlu deneyimler yasamak ve yasadiklari olumlu deneyimleri ¢evreleri
ile paylagsmak egilimindedirler. Diger bir ifade ile kendilerini memnun eden seyahat
isletmesini ¢evrelerine tavsiye ederek odiillendirmeye hazir durumdadirlar. Dolayisiyla
seyahat isletmelerinin pozitif AAI’yi arttirmak igin yapmasi gereken ilk ve en dnemli sey

miisteri memnuniyetini arttirmaktir.

Marka degerinin boyutlarin1 6lgmeye yonelik ifadelerde ise ilk ii¢ siray1 “bu seyahat
isletmesi calisanlar1 temiz goriinmeye 6zen gosterir”, “bu seyahat igletmesi ¢alisanlar1 ¢ok
naziktir” ve “bu seyahat isletmesi calisanlar1 miisteriler ile etkin iletisim icerisinde
bulunmaktadir” ifadelerinin almis oldugu gézlemlenmistir. En yliksek ortalamaya sahip ilk ii¢
ifadenin de calisanlara yonelik ifadeler olmasi seyahat isletmelerinde marka degerinin
olusturulmasinda isletme calisanlarinin ne derece dnemli oldugunun bir gostergesidir. Zira
diger tiim turizm isletmeleri gibi hizmet agirlikli olarak faaliyet gosteren seyahat
isletmelerinin goriinen unsurlari icerisinde isletme ¢alisanlari, ¢alisanlarin temizligi, nezaketi
ve profesyonelligi marka degeri olusturulmasi agisindan ilk sirada yer almaktadir. Turizm
alaninda gergeklestirilen farkli calismalarda da bu calisma sonuglarina paralel olarak
turistlerin marka degerine yonelik algilari iizerinde isletme personelinin 6nemli derecede

etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir (Lee vd., 2005; Kayaman ve Arasli, 2007).

Verilerin analizi silirecinde tanimlayici istatistikler incelendikten sonra arastirma
hipotezlerinin analiz edilebilmesi amaciyla AAI ve marka degeri boyutlarina iliskin ifadeler
ayr1 ayr faktor analizine tabii tutulmus ve AAQ’ye iliskin ifadelerden hareketle; AAI-Pozitif,
AAl-Igerik, AAI-Siklik ve AAI-Negatif olmak iizere dort faktdre ulasilmistir. Marka degerine
iliskin olarak ise; Marka cagrisimlari, Algilanan kalite ve Marka bagliligi faktorleri elde
edilmistir. Marka bilinirligine iliskin olarak elde edilen verilerin faktdr analizine uygun
olmamasi nedeniyle bu faktore iliskin ifadeler analize tabii tutulamamistir. Elde edilen
sonuglarin arastirmanin 6lgegini olusturmada da kaynak olarak degerlendirilen literatiirle
ortlistiigii gozlemlenmistir. Faktdr analizleri sonucu elde edilen AAI ve marka degeri
faktorlerini olusturan ifadeler arastirma hipotezlerinin test edilmesini kolaylagtirmak amaciyla
sirali aritmetik ortalamalari alinarak tek bir degisken haline getirilmislerdir. Bu yontemle elde

edilen degiskenler oncelikle demografik verilere gore faktorler arasinda anlamli farkliligin
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olup olmadigina yonelik bagimsiz iki ornek t-testi ve tek yonlii anova analizlerinde

kullanilmistir.

Demografik veriler agisindan anlamli farkliliklar bulunup bulunmadigina iliskin
olusturulan kirk iki hipotezden analizler sonucunda yirmisinde anlamli farkliliklar oldugu
gbzlemlenmistir. Ornegin egitim durumuna iliskin olarak AAIl-icerik ve AAI-Negatif
faktorlerine katilim diizeylerinde anlamli farkliklar bulundugu tespit edilmistir. Analiz
sonuglart incelendiginde Lisansiistii egitime sahip olanlarin her iki faktor i¢in de diger egitim
gruplarindan farkli ortalamaya sahip olduklar1 goézlemlenmistir. Aritmetik ortalamalar
acisindan degerlendirildiginde ise negatif AAI’yi en ¢ok gerceklestiren grubun lise
mezunlariyken, en az gergeklestiren grubun lisansiisti grubu oldugu gozlemlenmistir.
Dolayistiyla lisansiistii egitime sahip turistlerin olumsuz AAI gerceklestirme konusunda daha

toleransli olduklarini ifade etmek mumkiindir.

Gelir durumu acisindan AAJ faktorleri degerlendirildiginde ise faktorlerin tamaminda
anlaml farkliliklar oldugu gozlemlenmistir. Aritmetik ortalamalardan hareketle faktorlere
katilm diizeyleri ile gelir durumu agisindan bir dogrusallik bulunmadigi goriilmektedir.
Ancak dort faktoriin tamaminda da gelir durumu en yiiksek olan grubun en diisiik ortalamay1
aldig1 gbzlemlenmistir. Dolayisiyla yiiksek gelir diizeyine sahip olan bireylerin olumlu da olsa
olumsuz da olsa daha az AAI gergeklestirme egiliminde olduklarini ifade etmek miimkiindiir.
Bir dogrusallik bulunmamakla beraber gelir grubu orta ve ortanin alti olan kalitimcilarda ise
faktorlerin tamaminda daha yiiksek ortalamalar elde edilmistir. Bu gruplarin gelir durumu en
yiiksek olan gruba gore daha cok AAI gergeklestirme egilimi icerisinde bulunduklarmi ifade

etmek mumkiindir.

Gelir durumu ayni zamanda marka degeri faktorlerinden Algilanan Kalite ve Marka
Baglilig1 faktorlerinde de anlamli farkliliklarin ortaya ¢iktigi bir demografik siniflandirma
olmustur. AA] faktérlerinde benzer olarak bu iki faktorde de bir dogrusallik gdzlemlenmemis
olmakla birlikte en yiiksek gelire sahip grubun diger gruplara gére daha diisiik ortalamalara
sahip oldugu goriilmektedir. Ancak marka baglilig1 faktorii igin gelir grubu en diisiik olanlar
da en yiiksek olanlarla ayni ortalamaya sahiptirler. Bu sonuglardan hareketle gelir gurubu
yiikksek olanlarin seyahat isletmeleri s6z konusu oldugunda diger gruplara gore kalite
algilarmin daha diistik oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Bu sonucu gelir grubu yiiksek
olanlarin beklenti diizeylerinin de yiiksek olacagi varsayimiyla agiklamak dogru olacaktir.
Diger taraftan, marka baglilig1 s6z konusu oldugunda en iist ve en alt gelir diizeyine sahip

olan katilimc1 gruplariin en az marka bagliligina sahip olan gruplar olmasimni iki grup i¢in de
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ayr1 nedenlerle agiklamak dogru olacaktir. Oncelikle gelir grubu yiiksek olanlarin tercih
edebilecekleri alternatif sayisi da gelirlerine paralel olarak daha ¢ok olacagindan herhangi bir
seyahat isletmesine sadik kalma zorunluluklar1 yoktur. Diisiik gelir grubunun ise fiyat
hassasiyeti daha yiiksek olacagi i¢in daha uygun fiyath alternatifler ortaya ¢iktiginda markay1

terk etme egilimi igerisine girecekleri diigiiniilebilir.

AAI faktdrlerinin tamaminda anlamli farkliligin bulundugu bir diger demografik veri
ise katilimcilarin yas dagilimlart olmustur. Katilimcilarin yas gruplarina gore faktorlere
katilim diizeyi her ne kadar dogrusal bir oranti olusturmamig olsa da anlamli farkliliklar
gostermistir. Ornegin AAI-Siklik icin 46-55 yas grubu en diisiik ortalamaya sahipken 66 yas
ve lizeri grup en yliksek ortalamaya sahip olmustur. Bu sonucgtan hareketle 66 yas ve
lizerindeki turistlerin diger yas gruplarma gore daha ¢ok AAI gerceklestirme egilimi
igerisinde bulunduklarini ifade etmek miimkiindiir. 46-55 yas grubu AAI-Negatif faktorii igin
ise en diisiikk ortalamaya sahip olmustur. Bu faktor i¢cin en yiiksek ortalama 25 yas ve alt1
grupta ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla 25 yasinin altinda genglerin daha ¢ok olumsuz AAI
gerceklestirme egilimi icerisinde bulunduklarini, buna karsin 46-55 yas grubunun en az
olumsuz AAI gerceklestiren yas grubu oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Analiz
sonuglarindan hareketle en yiiksek olumlu AAI’nin ise 66 yas ve iizeri grup tarafindan
gerceklestirildigi sOylenebilir. Zira bu yas grubu, s6z konusu faktdr icin de en yiliksek
ortalamaya sahip olan grup olmustur. AAI-Pozitif sonuglari, AAI-Siklik sonuglari ile
karsilastirilarak degerlendirildiginde 66 yas {izeri grubun hem en g¢ok hem de olumlu AAI
gerceklestiren grup oldugu ortaya c¢ikmaktadir. Bu sonucglardan hareketle iiclincli yas
turizmine onem vermenin ve {iglincli yas grubunda miisteri memnuniyetini arttirarak olumlu
AAI gelistirmeye calismanin seyahat isletmeleri i¢in son dere dnemli oldugunu ifade etmek
miimkiindiir. AAI-Pozitif i¢in en diisiik ortalama ise 26-35 yas grubunda gerceklesmistir. Bu

yas grubu arastirma sonuglarina gore en az olumlu AAI gergeklestiren grup olmustur.

Katilimcilarin yas dagilimlarina gore marka degerini olusturan faktorlere katilim
diizeyleri incelendiginde ise {li¢ faktorden sadece marka baglilig: faktoriinde anlamli farklilik
bulundugu gdzlemlenmistir. Analiz sonuglarindan hareketle 66 yas ve {izeri grubun en yiiksek
marka bagliligina sahip olan grup oldugu, buna karsin 26-35 yas grubunun marka bagliliginin
ise en diisiik ortalamaya sahip oldugunun ifade edilmesi miimkiindiir. AAI faktdrlerine benzer
olarak bu sonuglarda da 66 yas ve iizeri grubun seyahat isletmeleri agisindan 6nemi ortaya
¢ikmaktadir. Zira her ne kadar anlamli farkliliklar elde edilememis olsa da marka c¢agrigimlari
ve algilanan kalite faktorleri icin de s6z konusu yas grubunun en yiiksek ortalamaya sahip

grup oldugu gozlemlenmektedir. Dolayisiyla bir seyahat isletmesinin marka degerini
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yiikseltebilmesi icin ii¢lincii yas grubu olarak da ifade edilen 66 yas ve lizeri turist gruplari

Onem tagimaktadir.

Elde edilen faktorler son olarak milliyetler agisindan anlamli farkliliklar bulunup
bulunmadigimin dl¢iilmesi amaciyla analize tabii tutulmustur. All faktorlerine katilim
diizeyleri incelendiginde faktdrlerin tamaminda da anlamli farkliliklar bulundugu
gozlemlenmistir. Sonuglar aritmetik ortalamalar agisindan degerlendirildiginde ise faktorlerin
tamaminda Ingilizlerin diisiik ortalamalara sahip olduklar1 gdzlemlenmistir. Ingilizler icerik
olarak en az, en seyrek, en az olumsuz ve en az olumlu AAI gerceklestiren grup olmuslardir.
Bu sonuglardan hareketle orneklemi olusturan iic grup icerisinde Ingilizlerin AAI’den
etkilenme ve AAI’yi seyahat isletmesi tercihlerinde kullanma diizeyi en az olan grup
oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Almanlar icerik, siklik ve AAl-pozitif faktorleri i¢in en
yiiksek ortalamaya sahip olan grup olurken, Ruslar AAI-Negatif faktorii i¢in en yiiksek
ortalamaya sahip olmuslardir. Almanlarin icerik olarak seyahat isletmesine iliskin daha ¢ok
seyden bahsettiklerini ve daha c¢ok olumlu AAI gergeklestirme egilimi igerisinde
bulunduklarini, buna karsin Ruslarin daha ¢ok olumsuz AAI gerceklestirme egilimi igerisinde
bulunduklarim1 ifade etmek miimkiindiir. Ancak sorularin seyahat edilen isletme
degerlendirilerek cevaplandirildigr disiintildiigiinde Alman seyahat isletmelerinin daha
basarili, Rus seyahat isletmelerinin ise miisteri memnuniyetinde daha basarisiz olduklar1 gibi

bir sonucun ¢ikarilmasi da miimkiindiir.

Katilimeilarin - milliyetlerine gore marka degerini olusturan faktorlere katilim
diizeylerinde anlamli farklilik bulunup bulunmadiginin analiz edilmesi sonucunda ise marka
cagrisimlart ve algilanan kalite faktorlerinde anlamli farkliliklar bulundugu, buna karsin
marka bagliligi faktoriinde herhangi bir farklilik bulunmadigi tespit edilmistir. Marka
cagrisimlarnda anlamli farkhiligin ingiliz katihmeilarda oldugunu ifade etmek miimkiinken
algilanan kalitede Ruslar farkliiga sahip olan grup olarak gerceklesmistir. Ingilizlerin
aritmetik ortalamasinin diisilk olmasi bu grupta marka cagrisimlarinin diger iki gruba gore
daha diisiik oldugunu ifade etmektedir. Algilanan kalitede ise Ruslarin ortalamasi diger
gruplara goére daha yiiksek olarak gergeklesmistir. Dolayisiyla tercih ettikleri seyahat
isletmeleri disiiniildiigiinde Ruslarin kalite algilarinin daha yiiksek oldugunu ifade etmek
mimkiindiir. Turistlerin marka degeri algilarina iliskin yaptigi ¢alismada Kocaman ve
Gilingor’de (2012) benzer sonuglara ulasarak Rus turistlerde algilanan kalitenin diger
milliyetlere gére daha yliksek oldugu sonucuna ulagmiglardir. Bir 6nceki paragrafta da ifade
edildigi gibi, sonuglar yorumlanirken katilimcilarin tercih ettikleri seyahat isletmesini

diisiinerek sorulara cevap verdikleri goz ardi edilmemelidir.
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AAI ve marka degeri faktdrleri demografik veriler agisindan degerlendirildikten sonra
arastirmanin temel hipotezini de olusturan s6z konusu iki kavram arasinda bir iligkinin olup
olmadig1 Kanonik Korelasyon Analizi ile test edilmistir. Klasik regresyon analizinde marka
degerini olusturan her bir faktdr i¢in ayr1 ayri regresyon analizi ve faktorler arasindaki
iligkilerin tespit edilebilmesi icin ayrica bir de Korelasyon Analizi gergeklestirilmesi
gerekecektir. Kanonik Korelasyon Analizi s6z konusu analizlerin tamaminin bir defada

yapilmasini sagladigi i¢in bu analiz tercih edilmistir.

Analiz sonuglari incelendiginde AAI faktorleri icerisinde AAl-igerik faktoriiniin AAI-
Siklik ve AAI-Pozitif faktorleri ile pozitif yonli %65°lik bir korelasyona sahip oldugu
gozlemlenmistir. Bu korelasyon oranlart orta diizeyde bir korelasyonu ifade etmekte olup
analizlerde elde edilen en yiiksek korelasyonlar olmustur. Korelasyon analizi faktorler
arasindaki iligki diizeyini belirlemeye yardimci olmakla birlikte bir neden sonug iliskisi
belirtmemektedir. Bu nedenle AAli-Igerik faktoriine ait ortalamanin artmasmin AAI-Siklig1 ve
AAI-Pozitifi %65 oraninda etkiledigini ifade etmek eksik bir ifade olacaktir. Zira bunun tam
tersi bir iliskinin de olabilecegini belirtmek gerekmektedir. Marka degerini olusturan ii¢ faktor
arasindaki korelasyonlar incelendiginde ise Marka Bagliligi ve Algilanan Kalite faktorleri
arasinda pozitif yonlii %54 oraninda bir korelasyon tespit edilmistir. Arastirmanin bu
sonuglarimin  Sun ve Ghiselli’'nin 2010’da otel miisterileri {izerine gerceklestirdikleri
caligmayla paralellik gosterdigi gozlemlenmektedir. Yazarlar da ¢aligmalarinda iki faktor
arasinda pozitif yonli %47°lik bir korelasyon tespit etmislerdir. Marka Cagrisimlari-
Algilanan Kalite ve Marka Cagrisimlari-Marka Bagliligi faktorleri arasinda da pozitif yonlii
orta diizeyde korelasyonlar tespit edilmistir. Kayaman ve Arasli’de (2007) otel miisterileri
lizerine yonelik gergeklestirdikleri calismalarinda marka bagliligt ve marka cagrisimlari

arasinda benzer korelasyonlari elde etmislerdir.

AAI faktorleri ile Marka degeri faktorleri arasindaki iliskinin ortaya konabilmesi igin
s0z konusu faktorler arasindaki korelasyonlarin da incelenmesi gerekmektedir. Bu baglamda
yapilan analizler incelendiginde AAI-Pozitif ile Marka Baglihg: faktorleri arasinda
gerceklesen pozitif yonlii %49’luk korelasyonun elde edilen en yiiksek korelasyon orani
oldugu gozlemlenmektedir. Bu sonuglardan hareketle AAi-Pozitif arttikca marka bagliliginin
da %49 oraninda artigim1 ifade etmek miimkiindiir. Literatiirde benzer alanlarda yapilan
caligmalarda da benzer sonuglarin ortaya ¢iktigi goriilmiistiir (Khammas ve Griffiths, 2011,
s.83; Jalilvand vd., 2011, s.45). Akar (2009, s.115), AAI’nin tiiketicilerin marka degistirme
egilimlerini etkileme seviyesinin gazete ve dergilerden yedi kat, kisisel satistan dort kat ve

radyo reklamlarindan iki kat daha yiiksek oldugunu saptamistir. Benzer sekilde Wangenheim
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ve Bayon (2004) yapmis olduklar1 arastirma ile AAI’nin miisterilerin tekrar satin alma veya
marka degistirme davramslar iizerinde etkili oldugunu bulmuslardir. AAI-Pozitif ile
Algilanan Kalite arasinda da %48’lik orta dilizeyde bir diger anlamli korelasyon
gerceklesmistir. Diger korelasyonlar da incelendiginde AAI faktorleri ile Marka Degeri

faktorleri arasinda pozitif yonlii orta diizeyde korelasyonlar bulundugu tespit edilmistir.

Kanonik korelasyon analizi sonuglarina gdre marka degerinin %23 oraninda AAI
faktorleri tarafindan agiklandigi, buna karsin AAQ’nin ise %19 unun marka degeri faktorleri
tarafindan aciklandig1 ortaya konmustur. Bu sonuglardan hareketle AAI’nin marka degeri
tizerinde etkili oldugunu ve dolayisiyla arastirma hipotezinin kabul edildigini ifade etmek
miimkiindiir. AAI faktorleri icerisinde marka degeri iizerinde en yiiksek etkiye sahip olan
faktoriin ise AAI-Pozitif olarak gerceklestigi, bu faktdrii AAI-Siklik faktdriiniin takip ettigi
gbzlemlenmistir. Literatiirde yer alan kimi ifadelerin aksine AAI-Negatifin marka degeri
iizerindeki etkisi AAI-Pozitiften ¢ok daha diisiik olarak gerceklesmistir (Bailey, 2004; Arndt,
1967; Herr vd., 1991; Laczniak vd., 2001). Kimi aragtirmalar ise bu aragtirma sonuglarina
paralel olarak pozitif AAI'nin negatif AAI’den daha etkili oldugu sonucuna varmislardir
(Ronga vd., 2012; Jeong ve Jang, 2011; Martin ve Lueg, 2013; Kim vd., 2011). Dolayisiyla
bir seyahat isletmesinin kendisinden bahsedilme sikligini arttirmasinin ve kendisinden olumlu
bahsedilmesini saglamasin marka degerini arttirmada 6nemli etkiye sahip oldugunu ifade
etmek miimkiindiir. Kanonik Korelasyon analizi boyutlarin karsilikli etki diizeyini incelemeyi
kolaylastirdig1 igin marka degeri faktorlerinin AAI faktorleri izerindeki etkisinin incelenmesi
de miimkiin olmustur. Analizlerde Marka Baglilig1 faktoriiniin AAI faktorlerini en yiiksek
oranda etkileyen marka degeri faktorii oldugu gézlemlenmistir. Ennew vd. (2000) tarafindan
yapilan ¢alismada da marka baghliginin olumlu AAI yaratilmasini sagladigi sonucuna
ulagilmistir. Algilanan Kalite faktorii ise ikinci diizeyde ©Oneme sahiptir. Dolayisiyla
tiiketicilerin kalite algilarinin ytikseltilmesi ve marka bagliliklarinin arttirilmasi ¢aligmalarinin

AAI gergeklestirme egilimlerini arttiracagini ifade etmek miimkiindiir.

Analiz sonuglarinin turizm alaninda faaliyet gosteren seyahat isletmelerinin pazarlama
faaliyetlerinde dikkat etmeleri gereken bir takim ¢ikarimlar barindirdigi diisiiniilmektedir. Bu

cikarimlari agagidaki gibi siralamak miimkiindiir:

e Oncelikle, analiz sonuglar1 katilimcilarin seyahat isletmesi tercihlerinde basvurduklart
en onemli kaynaklarin arkadaslar ve aile gibi AAI kaynaklar1 oldugunu ortaya
koymustur. Dolayisiyla seyahat isletmeleri s6z konusu AAI kaynaklarini besleyecek

bilgiler {tretmeli ve bu bilgileri hedef pazarlarda yaymanin farkli yollarini
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gelistirmelidir. Bu baglamda, seyahat isletmelerinin hedef pazarlarda tiiketicileri
yonlendiren fikir liderlerini dogru tespit etmesi ve bu fikir liderlerinin pozitif-AAl
olusturmalarin1 besleyecek bilgi ve deneyimlerle donatilmasini saglamasi 6nem
kazanmaktadir. Boylelikle tiiketicilere iletilmek istenen mesajlar fikir liderleri

araciligiyla yonlendirilebilecektir.

Ikinci olarak, her ne kadar tarafsizhi@ ve giivenilirligi konusunda yeterli oranda
katilim saglanamamus olsa da katilimcilarin énemli cogunlugu AAI ile elde ettikleri
bilgilerin dogru, inandirici ve faydali oldugunu ifade etmislerdir. Bu sonuglardan
hareketle olumsuz AAI faaliyetlerinin turistler tarafindan cogu zaman dogrulugu
tartisilmadan kabul edilebilecegi unutulmamalidir. Bireysel deneyimlere dayanmayan,
kulaktan dolma bilgilerle olusabilecek, kimi zaman rakip markalar tarafindan kasitl
olarak gerceklestirilebilecek olumsuz AAI faaliyetleri tiiketiciler tarafindan
dogruymus gibi algilanabilecek ve isletme asilsiz iddialara karst markasini korumak
zorunda kalabilecektir. Bu nedenle seyahat islemeleri pazar icerisindeki bilgi akisini
her zaman takip edebilmeli ve gergeklesebilecek herhangi bir olumsuz AAI faaliyetine
kars1 ¢cok ge¢ olmadan tavir alabilmelidir. Olumlu ve olumsuz AAI faaliyetlerinin
denetimi ve kontrolii igin AAI kapsaminda yer alan Viral ve Buzz Marketing’e de

Onem verilmelidir.

Katilimeilarin AAT boyutlarimi dlgmeye yénelik ifadelerde katilim diizeylerinin pozitif
AAI ifadelerinde en yiiksek, negatif AAI ifadelerinde en diisiik gikmast ise turistlerin
olumlu AAI gerceklestirme egiliminde oldugunun bir gostergesidir. Bu durum seyahat
isletmelerinin pazarlama faaliyetlerini kolaylastiracak olumlu bir sonuctur. Seyahat
isletmelerinin yapmasi1 gereken, haklarinda olumlu bilgiler paylasmaya hazir

tiiketicilere olumlu deneyimler yasatarak bahsedecek olumlu bilgiler saglamaktir.

Marka degerine iligkin ifadelerde ise c¢alisanlarin bakimi, temizligi ve nezaketine
yonelik ifadelerin en yiiksek ortalamaya sahip olmasi seyahat isletmelerinde bir
pazarlama araci olarak calisanlarin 6nemini ortaya koymaktadir. Bir seyahat isletmesi
oncelikle personel seciminde c¢ok dikkatli olmali, secilen personelin egitilmesi,
eksiklerinin giderilmesi ve personel memnuniyeti saglanmasi konusunda gerekli
cabayr gostermelidir. Boylelikle; isini iyi yapan, giiler yiizlli, temiz, bakimli, nazik
personeli sayesinde marka degerini arttirabilecektir. Personele bu 06zelliklerin
kazandirilmasimin ~ olumlu  AAI’nin  gelistirilmesine de katki  saglayacag

unutulmamalidir. Ayrica personelin AAI konusunda bilinglenmesi de saglanmalidir.
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e Arastirmada Alman, Rus ve Ingiliz seyahat isletmelerinin marka bilinirlikleri ayr1 ayri
degerlendirilmistir. S6z konusu seyahat isletmelerinin marka bilinirliklerini
incelemeleri, tespit edilen marka bilinirlikleri dogrultusunda markalarinin daha ¢ok
taninabilmesine yonelik pazarlama faaliyetleri gerceklestirmeleri gerekmektedir.
Akilda kalict bir slogan ya da reklam miiziginin belirlenmesi, rakiplerinden ayirt edici
ilging bir sembol gelistirilmesi, dizilerde ya da sinema filmlerinde {iriin yerlestirme
teknigi gibi yontemler marka bilinirligi yaratilasinda kullanilabilecek pazarlama
stratejileri arasinda siralanabilir. Bu stratejilere ilave olarak seyahat isletmelerinin
olumlu AAI saglamaya yonelik faaliyetlere dnem vermesinin de marka bilinirligini

arttirmada etkili olacag diisiiniilmektedir.

e Analiz sonuglarindan hareketle seyahat isletmelerinin ii¢lincli yas grubuna iliskin
pazarlama faaliyetlerine 6nem vermeleri gerektigini ifade etmek miimkiindiir. 66 yas
ve iizeri turistlerin marka bagliliklarinin, AAI sikliginin ve pozitif AAI gerceklestirme
egilimlerinin yiiksek olmasi, seyahat isletmelerinin pazarlama faaliyetleri agisindan bu

yas grubuna ayr1 bir 6nem vermeleri gerektigini ortaya koymaktadir.

e AAI faktdrlerinin 6nemli oranda marka degerini etkiledigi tespit edilmis, 6zellikle
olumlu AAI’nin marka degeri iizerinde yiiksek derecede etkisi oldugu ortaya
konmustur. Bu sonugtan hareketle marka degerini artirmak isteyen seyahat igletmeleri
markalarina iliskin olumlu AAI’yi arttirici faaliyetler gergeklestirdiklerinde marka

degerleri iizerinde de 6nemli artislar saglayabileceklerdir.

Bu ¢alisma gerek orneklem biiytikliigi, gerek kullanilan analiz tiirii ve gerekse seyahat
isletmeleri miisterileri {izerine uygulanmis olmasi nedeniyle literatiirde yer alan Onemli
aciklar1 doldurmaktadir. Ancak bu calismanin da kimi smnirliliklart bulunmaktadir. Bu
sinirhiliklar bundan sonraki calismalarda gbz Oniinde bulunduruldugunda calismalarin daha
kapsamli sonuglar elde etmesini saglayabilecektir. Bu baglamda ileride bu alanda yapilacak

calismalarin asagidaki sinirliliklar dikkate alinarak gergeklestirilmesi onerilmektedir:

e Bu caliyjma AAI’nin marka degeri iizerindeki etkisinin incelenmesi amaciyla
gerceklestirilmistir. Her ne kadar calismanin 6rneklem biiylikligii gili¢lii yoniinii
olusturuyor olsa da calismanin milliyetlere gére ve cografi olarak sinirlandirilmig
olmasi benzer g¢alismalarin ililkemizin farkli turizm bdlgelerinde farkli milliyetlerle

gecgeklestirilmesi durumunda daha farkli sonuglara ulasilabilecegini diisiindiirmektedir.
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e Ayrica calisma Olgeginde marka bilinirliginin faktér analizine tabii tutulamamis
olmas1 marka degerinin bu boyutunun analizler disinda birakilmasina neden olmustur.
fleriki galigmalarda marka bilinirliginin 6lgiilebilecegi, faktor analizine uygun farkli
Olcekler gelistirilmesi durumunda yapilabilecek benzer c¢alismalarin daha kesin

sonuglara ulasilmasini saglayacagi diigtintilmektedir.
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EKLER

EK 1 - Ingilizce Anket Formu

THE EFFECTS OF WORD OF MOUTH COMMUNICATIONS ON CUSTOMER BASED BRAND
EQUITY

Dear Participant,

The purpose of this survey is to measure, the effect of word of mouth communication regarding the
choice of Tour Operators or Travel Agencies on consumer perception of brand equity. This questionnaire is part
of a doctoral thesis and the information acquired will be used for academic purpose only. No obligation will be
imposed on the participant. Thank you for your contribution to this study.

Dog. Dr. Mustafa Ogr. Gor. Giilay OZALTIN
GULMEZ TURKER
Akdeniz University Mugla University
mgulmez@akdeniz.edu.tr gozaltin@mu.edu.tr

1) Your Gender ( ) Female () Male
2) Your Age:
3) Your marital status () Single () Married

4)  Your education level?
() O-level () A-level () College ( ) Bachelor ( ) Post Graduate
5)  Average monthly family income:

() Lessthan £1000 ( )£ 1001-2000 ( )£2001-3000( )£3001-4000 ( )£4001—5000
( ) More than £ 5001

6) Please give the name of your travel company..............

7) Write the name of a travel company that comes first to your mind.

9) Of the following 10 travel companies, please circle the company name(s) you do not know.

() Thomas Cook ( ) Thomson () First Choise ()TUI () Cosmos

( ) Hotelbeds ( ) Traveltalk ( ) Holiday 4U () Anatolian Sky
( ) Direct Travel

10) What do you think of people who listen to others when choosing a travel company? They are:

( )clever () hesitant () easy to influence () others (please specify) ....................

11) Which sources do you trust when before booking a holiday at a certain travel company? ( You may
choose more than one answers)

( ) Spouse () Family () Friends ( ) Relatives ( ) Magazines
( )Internet () TvAds ( ) E-mails or SMS from people | know
() Promotional e-mails or SMS () Others (please specify) ....................


mailto:mgulmez@akdeniz.edu.tr
mailto:gozaltin@mu.edu.tr
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12) Please indicate wether you agree or disagree with the statements below.

Yes | No

Information about travel companies that | get from others is true.
Information about travel companies that | get from others is neutral.
Information about travel companies that | get from others is credible.
Information about travel companies that | get from others is trustworthy.
Information about travel companies that | get from others is useful.

g lwNf-

13) Please indicate wether you agree or disagree with the statements below.

Yes | No

To me other people's travel experiences are important.
To me other people's travel experiences are exciting.

To me other people's travel experiences are appealing.
To me other people's travel experiences are meaningless.
To me other people's travel experiences are boring.

To me other people's travel experiences are useless.

OO AW IN|—

14) Please indicate to what extend you agree with the statements below.

| Strongly Disagree l1]2]3]4]5] Strongly Agree |

When | plan a holiday, | ask other people for advice.

| feel more comfortable traveling with informations from people I know.
Recommendations from people around me would be effective on my holiday choice.
I do not need information from others for my holiday decisions.

AN

15) Please indicate to what extend you agree with the below statements regarding the travel company that
you have booked your holiday from.

| Strongly Disagree | 1] 2] 3] 4| 5 | Strongly Agree |

112|345
1 | I speak about this travel company more than about any other company.
2 | | speak about this travel company more than about any other travel company.
3 | I speak about this company to many people.
4 | 1 mention the user-friendliness of this travel company’s website.
5 | | speak about the prices of this travel company’s products.
6 | I speak about the product range of this travel company.
7 | | speak about the quality of the products offered by this travel company.
8 | I speak about ease of transactions.
9 | I speak about the fast service delivery of this travel company.
10 | I mostly speak negatively about this travel company.
11 | | speak ill of this travel company.
12 | I don’t recommend this travel company to others.
13 | I strongly recommend people to book holidays of this travel company.
14 | I mostly speak positively about this travel company.
15 | | praise this travel company.
16 | | recommend this travel company.
17 | | speak about the successful services of this travel company.
18 | I am proud to say that | am a customer of this travel company.
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16) Please indicate to what extend you agree with the below statements regarding the travel company that

you have booked your holiday from.

| Strongly Disagree | 1] 2] 3] 4] 5 | Strongly Agree |

This travel company offers high level service.

This travel company has a very superior image.

This travel company is well established.

The service of this travel company sometimes exceeds my expectations.

The staff of this travel company is very kind.

O[O D[W[|N|—

You can not compare this exclusive travel company to any other travel company.

17) Please indicate to what extend you agree with the below statements regarding the travel company that

you have booked your holiday from.

| Strongly Disagree | 1 | 2] 3] 4] 5] Strongly Agree |

This travel company staff anticipates my specific needs and serves me appropriately.

This travel company has up-to-date equipment (buses, planes, offices).

The staff of this travel company appears clean, neat and appropriately dressed.

This travel company provides its services at promised times.

This travel company staff handles complaints of customers effectively.

The staff of this travel company actively communicates with customers.

The services of this travel company are attractive (price, quality, promotion, etc).

Knowledge of the staff is high.

OO (N[o|O|wW[NfF—

This travel company co-operates with high quality airlines, hotels, transport comp., etc.

=
o

The staff of this travel company treats me as a special and valued customer.

RN
RN

This travel company is a big and important company.

[EnN
N

The services of this travel company are expensive.

[EEN
w

This travel company is a well known brand.

[ERN
SN

As a customer of this travel company | feel myself special.

18) Please indicate to what extend you agree with the below statements regarding the travel company that

you have booked your holiday from.

| Strongly Disagree | 1] 2] 3] 4| 5 | Strongly Agree |

I always book my holidays at this travel company.

I intend to book my future holidays at this travel company.

Compared to other travel companies this travel company is my first choice.

I am satisfied with this travel company and my holiday.

QW[N]

I would recommend this travel company to others.

THANK YOU FOR YOUR CONTRIBUTION
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EK 2 - Almanca Anket Formu

AUSWIRKUNGEN VON MUND ZzU MUND PROPAGANDA AUF DEN KUNDENBEZOGENEN
MARKENWERT
Sehr geehrte Teilnehmer,
Die vorliegende Umfrage wurde erstellt, um die Auswirkungen von Mund zu Mund Propaganda bei der
Wahl eines Reiseveranstalters oder Reisebiiros auf die Wahrnehmung des Markenwerts durch die Kunden zu
messen. Dieser Fragebogen ist Teil einer Doktorarbeit und die Auswertung der Fragebdgen erfolgt nach rein
wissenschaftlichen Gesichtspunkten; Ihnen entstehen keinerlei Nachteile. Vielen Dank fiir Thre Teilnahme!

Dog. Dr. Mustafa Ogr. Gor. Giilay OZALTIN
GULMEZ TURKER
Akdeniz Universitit Universitit Mugla
mgulmez@akdeniz.edu.tr gozaltin@mu.edu.tr

1) Ihr Geschlecht () weiblich ( ) mannlich
2) dhrAlter:............cooiii

3) Ihr Familienstand ( ) ledig( ) verheiratet

4) lhr Bildungsstand () Mittlere Reife/ Hauptschule () Abitur () Fachhochschule () Bachelor
(') Master/ Diplom

5) lhr durchschnittliches monatliches Familieneinkommen:

() €1000’dan az ( )€1001 -2000 ( )€2001 -3000 ( ) €3001 -4000( )€ 4001 —5000
( ) €5001°dan fazla

9) Welche der fogenden 12 Reiseveranstalter sind Ihnen unbekannt?

()TUI () Thomas Cook () GTI ()FTI ()ITS () Oger
() Gulet () Condor () Alltours () Rewe ( ) Ben Tour ()
Neckermann Reisen

10) Wie beurteilen Sie Personen, die einen Reiseveranstalter aufgrund von Empfehlungen aus dem
Bekanntenkreis auswihlen? Sie

() sind klug () konnen sich nicht entscheiden () machen es sich einfach ( ) andere (bitte
angeben).......

11) Aus welchen Quellen beziehen Sie Informationen vor Buchung einer Ferienreise von einem
Reiseveranstalter? (Kreuzen Sie bitte eine oder mehrere Antworten an.)

() Ehemann/frau () Familie (') Freunde () Verwandte () Zeitschriften
() Internet () TV Werbung (') E-mails oder SMS von Freunden und Bekannten
(') Firmen E-mails oder SMS ( ) Andere (bitte angeben)....................


mailto:mgulmez@akdeniz.edu.tr
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12) Stimmen Sie den folgeuden Aussagen zu?
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Ja | Nein
1 |Informationen iiber Reiseveranstalter, die ich von meinen Bekannten habe, sind wahr.
2 | Informationen iiber Reiseveranstalter, die ich von meinen Bekannten habe, sind neutral.
3 | Informationen iiber Reiseveranstalter, die ich von meinen Bekannten habe, sind glaubwiirdig.
4 | Informationen iiber Reiseveranstalter, die ich von meinen Bekannten habe, sind sicher.
5 | Informationen iiber Reiseveranstalter, die ich von meinen Bekannten habe, sind niitzlich.
13) Stimmen Sie den folgeuden Aussagen zu?
Ja | Nein
1 |Die Reiseerfahrungen meiner Bekannten sind fiir mich wichtig.
2 | Die Reiseerfahrungen meiner Bekannten sind fiir mich aufregend.
3 | Die Reiseerfahrungen meiner Bekannten sind fiir mich interessant.
4 | Die Reiseerfahrungen meiner Bekannten sind fiir mich unwichtig.
5 | Die Reiseerfahrungen meiner Bekannten sind fiir mich langweilig.
6 | Die Reiseerfahrungen meiner Bekannten sind fiir mich nutzlos.
14) Geben Sie bitte an, wie weit Sie den folgenden Aussagen zustimmen.
| stimme auf keinen Fallzu | 1] 2| 3] 4 | 5 | stimme auf jeden Fall zu |
112|345

Fiir meine Urlaubsplanungen beriicksichtige ich die Meinungen und Ratschldge meiner
Bekannten.

Mit den Ratschlagen meiner Bekannten verbringe ich einen angenehmeren Urlaub.

Meine Bekannten beeinflussen meine Urlaubswahl.

AN =

Fiir meine Urlaubsplanungen brauche ich nicht die Meinung meiner Bekannten.

15) Geben Sie bitte an, wie weit Sie den folgenden Aussagen beziiglich des Reiseveranstalters, bei dem

Sie Ihre Reise gebucht haben, zustimmen.

| stimme auf keinen Fallzu | 1 [ 2 | 3] 4 | 5 | stimme auf jeden Fall zu |

112)3[4|5
1 | Ich spreche iiber diesen Reiseveranstalter mehr als iiber alle anderen Unternehmen.
2 | lch spreche iiber diesen Reiseveranstalter mehr als iiber alle anderen Reiseveranstalter.
3 || Ich spreche tiber diesen Reiseveranstalter.
4 | Ich erwihne die Benutzerfreundlichkeit der Homepage dieses Reiseveranstalters.
5 | Ich spreche iiber die Preise der Ferienreisen dieses Reiseveranstalters.
6 | Ich spreche iiber das Angebot und die Auswahl dieses Reiseveranstalters.
7 | Ich spreche iiber die Qualitét des Angebots dieses Reieveranstalters.
8 | Ich spreche iiber die einfache Art der Buchung bei diesem Reiseveranstalter.
9 | Ich spreche tiber den effizienten Service dieses Reieveranstalters.
10 | Ich spreche meistens negativ iiber diesen Reieveranstalter.
11 | Ich mache diesen Reiseveranstalter immer schlecht.
12 | Diesen Reiseveranstalter kann ich nicht empfehlen.
13 | Reisen bei diesem Reiseveranstalter zu buchen, kann ich warmstens empfehlen.
14 | Ich spreche meistens positiv iiber diesen Reieveranstalter.
15 | Ich lobe diesen Reiseveranstalter.
16 | Ich empfehle diesen Reiseveranstalter.
17 | Ich spreche iiber den exzellenten Service dieses Reiseveranstalters.
18 | Ich bin stolz Kunde dieses Reiseveranstalters zu sein.
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16) Geben Sie bitte an wie weit Sie den folgenden Aussagen iiber den Reiseveranstalter, bei dem Sie lhre

Reise gebucht habe, zustimmen.

| stimme auf keinen Fallzu | 1] 2] 3] 4 | 5 | stimme auf jeden Fall zu |

1

Dieser Reiseveranstalter ist sehr kundenfreundlich.

Dieser Reiseveranstalter hat ein sehr gutes Image.

Dieser Reiseveranstalter ist bestens etabliert.

Die Leistungen dieses Reiseveranstalters {ibertreffen manchmal meine Erwartungen.

Die Mitarbeiter dieses Reiseveranstalters sind sehr freundlich.

O[O D[W[|N|—

Das Image dieses Reiseveranstalters ist unvergleichlich.

17) Geben Sie bitte an wie weit Sie den folgenden Aussagen iiber den Reiseveranstalter, bei dem Sie Ihre

Reise gebucht habe, zustimmen.

| stimme auf keinen Fallzu | 1 [ 2 [ 3] 4 | 5 | stimme auf jeden Fall zu |

Die Mitarbeiter dieses Reiseveranstalters lesen meine Wiinsche von meinen Augen ab und

. bedienen mich dementsprechend.

2 Dieser Reiseveranstalter verfiigt {iber eine effiziente und moderne Ausstattung (Busse,
Flugzeuge, Biiros usw).

3 | Die Mitarbeiter dieses Reiseveranstalters machen einen sauberen und ordentlichen Eindruck.

4 | Dieser Reiseveranstalter erbringt alle Dienstleistungen in der vereinbarten Zeit.

5 | Die Mitarbeiter dieses Reiseveranstalters gehen eingehend auf Kundenbeschwerden ein.

6 | Die Mitarbeiter dieses Reiseveranstalters gehen eingehend auf Kundenwiinsche ein.

7 Die Leistungen dieses Reiseveranstalters sind sehr attraktiv (Preis, Qualitit, Angebote,
Leistungen usw).

8 | Die Mitarbeiter dieses Reiseveranstalters verfiigen iiber einen hohen Grad an Bildung.

9 Die Partner dieses Reiseveranstalters sind erstklassisch (Fluggesellschaften, Hotels,
Transportunternehmen usw).

10 Die Mitarbei_ter dieses Reiseveranstalters geben mir das Gefiihl ein besonderer und wichtiger
Kunde zu sein.

11 | Dieser Reiseveranstalter ist ein bedeutendes Unternehmen.

12 | Die Leistungen dieses Reiseveranstalters haben ihren Preis.

13 | Dieser Reiseveranstalter ist als Marke etabliert.

14 | Dieser Reiseveranstalter gibt mir das Gefiihl ein besonderer Kunde zu sein.

18) Geben Sie bitte an wie weit Sie den folgenden Aussagen iiber den Reiseveranstalter, bei dem Sie IThre

Reise gebucht habe, zustimmen.

| stimme auf keinen Fallzu | 1 [ 2 [ 3] 4 | 5 | stimme auf jeden Fall zu |

Ich buche meine Urlaubsreisen immer bei diesem Reiseveranstalter.

Ich beabsichtige meine zukiinftigen Reisen wieder bei diesem Reiseveranstalter zu
buchen.

Verglichen mit anderen, ist dieser Reiseveranstalter meine erste Wahl.

Ich bin mit diesem Reiseveranstalter und mit meinem Urlaub zufrieden.

gl lw]| N |

Diesen Reiseveranstalter kann ich nur empfehlen.

Vielen Dank fiir Ihre Teilnahme




232

EK 3 - Rusca Anket Formu

‘YBakaeMblil y4aCTHUK,

OTa aHKeTa COCTAaBICHA C MENbI0 IOMydeHWs HWHPOpPMAnWU IS JUCCEpTallli Ha COUCKAHHUE
JIOKTOPCKOH CTENEHH, KOTOpasi TOTOBUTCS B YHUBEpCUTETe AKIEHU3 Ha TeMy «BiusHUEe HEmocpeacTBEHHOIO
0OIIeHNsI Ha IEHHOCTh TOPrOBOW MapKH, HAaIEJIEHHON Ha MOTPEOMTEIS» C TOUKU 3PEHUS TypOIIEpaToOpOB HIIH
TYPUCTHYECKUX areHTCTB. OTBETHI HAa BOIIPOCHI aHKETHI OYAyT MCIIOIB30BATHCSA B aKaIEMHUYECKHUX LIENAX, M HE
BO3JIarafoT _HAa BAac HUKAKOW OTBETCTBEHHOCTH. lcmomp3yemoe B aHKeTe BbIpakeHHe «TypucTHdIeckoe
MPEANPUSATHEY, 03HAYAET TYPHUCTHUECKHE areHTCTBA U TYPOIIEPaTOPHI.

3apaHee OyarojapuM Bac 3a TO, YTO BBl YAEIHJIM CBOE IIEHHOE BpEeMs M OTKPOBEHHO OTBETHJIM Ha
BOIIPOCHI.

C yBaxkeHUEM,

Jomu. Tok. Myctada Ipenox. I'tonait O3anThin
[Monmes Tropkep
YHuBepcureT AKIEHU3 YHuuBepcurer Myrna
mgulmez@akdeniz.edu.tr gozaltin@mu.edu.tr

1) Bammox () keHckuit () MyXCKOit
2) BamiBO3PACT:.........coevvivirinininennnnnn.

3) Bame cemeiinoe nosoxenue ( ) XoJaocT / He 3aMyKeM () XKenar / 3amyxem

4)  Yposenn Bamero o6pazoBanusi?( ) cpenrsis mkona u Hioke () HeronHoe Boiciiee ( ) Boiciee ( )
MarucrTparypa

5) Cpeanemecsiunblii 1oxoa Bameii cembu:

() menee 1000 $ () 1001 -2000 % () 2001-3000% () 3001-4000%
() 40015000 $ ( ) 6omee 5001 $

9) OTMerbTe MapKH TYPHCTHYECKHX NPEeINPHUATHIi, KOTOpbIe BbI He 3HaeTe.
()Pegas ( )AnexTour () TezTour ( ) Odeon Tour ( ) Coral Travel
()GTI () Sunmar () A-class () Most Travel ( ) Lagina

10) Kak Bbl oxapakTepu3syere Jilojieil, KOTOpble BLIOHPAIOT TYPHCTHYECKOE MPeANPUHsITHE 10
PEKOMMEHIAIUH OKPYKAIOLIHX JI0ei?

() Pasymusbie (mpexycmorputenbsbie) ( )Hepemurenshsie () JoBepyrBbie ( )Apyroe
(moxanyiicra, yKaxure)......

11) Tlepen TeM Kak OTAATh MPEINOYTEHHE TYPUCTHUECKOMY NPEINPUATHIO, B KOTOPpoM Bbl mpuodperere
NYTeBKY, U3 KAKHX HCTOYHHKOB BbI mosyuyaere unpopmaumio. (Bol Mokere ykazaThb Gosiee 0JHOro

BapUaHTA.)
() Cympyr(a) () Cembs () Apyr () O-mouTa mnM cooOIIEHHE OT 3HAKOMBIX
() Kypnan ( ) TB Pexnamsr () MaTepHer () D-modra WM COOOIIEHUE OT GUPM

( ) PoactBenHuk () dpyrue (moxamyicTa, YKaKUTE). ... .ouvenennenn...
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12) TloxkasyiicTa, OTBeThTE HA HUKECJEAYIOIHE BOMPOCHI.
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Her

Wuadopmanus o TypuCTHYECKHX NPEANPUATHAX, KOTOPYIO S HOIYYar0 0T OKPYKAIOIINX, IPABHIbHASL.

Wudopmanus o TypuCTHYECKUX NPEANPHUATUSIX, KOTOPYIO s OJIyYar0 0T OKPY)KaIOIIUX, OecrpucTpacTHas.

I/IH(IJOpMaHI/IH O TYPUCTHUCCKUX NPECANPUATHUAX, KOTOPYIO s NOJTYy4at0 OT OKPYKAronX, y6eZ!I/ITeJILHa$I.

I/IHq)OpMaHI/IH O TYPUCTHUCCKUX NPECANPUATHUAX, KOTOPYIO s NOJTYy4al0 OT OKPYKArOMWX, HAJACKHA.

Ol W[

Huadopmanus o TypuCTHYECKHX NPEANPUSITHIX, KOTOPYIO s MOIXY4Yar0 OT OKPYKAIOIINX, IOJIe3Has.

13) Toxanyiicra, 0TBeThTE HA HUKECJIENYIONIHE BOMPOCHI.

Jla

Her

TO, YTO PACCKA3bIBAIOT JIIOJAU U3 MOCT0 OKPYKCHHUA O CBOMX OTITYCKax, BAKHO.

TO, YTO PACCKA3bIBAIOT JIIOJAU U3 MOCT0 OKPYKCHHUA O CBOMX OTITYCKaXx, YBJICKATCJILHO.

TO, YTO PACCKa3bIBAIOT JIOAN M3 MOCT0 OKPYKEHHA O CBOMX OTITYCKaX, MPUBJICKATCIBHO.

TO, YTO PACCKA3BIBAKOT JIOAU U3 MOCTO OKPYKCHUA O CBOMX OTITYCKaAX, OCCCMBICIICHHO.

To, 94T0 paccKa3bIBAIOT JIIOAM U3 MOETO OKPY)KEHHS O CBOMX OTITyCKaX, CKYYHO.

OO W[N]

TO, YTO PACCKA3bIBAIOT JIIOJAU U3 MOCT0 OKPYKCHHUA O CBOMX OTITYCKax, HCHYKHO.

14) TloxkanyiicTa, yKauTe cTeneHb Balero coriacusi co cieIyUMMi BbIPAKeHUSIMU.

| CoBcem HE COTJIACEH | 1| 2| 3] 4] 5| Noanocrsio COIJIACEH |

1

Korza s mprHIMAaro penenne moexaTh B OTITYCK, 5 CIIPAIINBA0 PEKOMEHAINN Y JIF0AeH
13 MOETO OKPYKCHHUS.

Korza 51 y3Hato MHEHHeE JIIOAEH U3 MOET0 OKPYXXEHHUS, S JIy4dIlle IPOBOXKY OTIYCK.

CoBeThl JII0/IEH U3 MOETO OKPYKEHUsI BIMSIOT HA MOH BBIOOD OTITyCKA.

A (W) -

51 He YyBCTBYIO HEOOXOIMMOCTH y3HATh MHEHHE OKPYKAIOIINX JIIOEH Tepen

NPUHATHEM pPEIICHHUs 00 OTITyCKe.

15) Moxanyiicra,

TYPHCTHYECKOT0 NMPeANPHUSATHS, B KOTOPOM BbI mpnodpesin myTeBKy.

| CoBcem HE COTJIACEH | 1| 2] 3] 4] 5| Moanocrsio COTJIACEH |

YKa)XuTe CTEeNEeHb COrJIacusl C HHKECJICAYIIIUMA BbIPA)KCHUAMH C YYeTOM

OKpy:Kal0IMUM MeHs JIOIAM. ..

1 | 41 pacckasbiBaro 06 5TOM TYPUCTHYECKOM NPENPHATHH OOJIBIIE, YEM O BCEX OCTAIBHBIX.

o | 1 pacckaspiBaio 00 3TOM TYpPUCTHYECKOM MPENPUATHH GOJIBIIE, YeM 00 OCTAITBHBIX TYPUCTHUECKHX
TpENPUATHSX.

3 | A pacckasbiBaio OT 3TOM TyPHCTHUECKOM MPEATIPUSTUH.

4 | S pacckasbIBaO 0 JIETKOCTH MCIOIB30BaHKs BEO CTPAHUIIBI ITOTO TYPUCTUYECKOTO MPETIPHATHS.

5 | S pacckasbiBaio 0 LEHE HA TOBAPBI ATOTO TYPHCTHYECKOTO MPEAIPHUSTHS.

6 | S pacckasbiBaio 0 pa3sHOOOPA3MHU TOBAPA STOTO TYPUCTUIECKOTO IIPEATPUSTHSL.

7 | S pacckasbiBato 0 KayecTBe TOBAapa 3TOr0 TYPUCTUYECKOTO HPEIPHATHS.

8 | S pacckasbiBaio 0 JETKOCTH MOKYMOK HA 3TOM TyPHCTHYECKOM IIPEANPUITHH.

9 | S pacckasbiBaio 0 GBICTPOTE OOCITYKUBAHUS ITOrO TYPHCTUYECKOTO MPETIPHATHS.

10 | 51 pacckasbiBaro 06 OTPUIIATENBLHBIX YEPTAX HTOTO TYPUCTHUECKOTO TIPEANPUSTHUS.

11 || S mopo4y 5TO TypHUCTHYECKOE MPEMNPUATHE.

12 | 51 coBeTyro 3TO TypUCTHUYECKOE IPEANPHSATHE.

13 | 41 nacrauBaro Ha NOKYIIKE TOBApa STOr0 TYPUCTHIECKOTO IIPEIIIPUSITHSL.

14 | 51 Bcerna roBOpIO O MOJIOXKHUTENBHBIX YEPTAX ITOTO TYPUCTHUCCKOTO NIPEAIPUSTHS.

15 | 51 xBauio 3TO TYPUCTHYECKOE MPEIPHATHE.

16 | 51 pexomeHmyIO 3TO TYPUCTHYECKOE TIPEINPHSATHE.

17 | 51 pacckasbiBaro 06 yCnemHoM 06CIy)KUBAHUM Ha STOM TYPUCTUYECKOM IPEIPHATHH .

18 | A1 ropskychk TeM, 4TO Ha3bIBaKO ceOs KIMEHTOM 3TOrO TyPHCTHYECKOTO IPESAIPUSTHUS.
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16) Tloxkanyiicra, ykaxuTe cTelmeHb Baiiero corjacusi ¢ y4eToM TYPHCTHYECKOr0 NpEINpPUSATHS, B
KoTOpoM Bel npuoGpesu nyreBky.

| CoBcem HE COTJIACEH | 1] 2| 3] 4] 5| Hoanocrsio COIJIACEH |

Y 3T0ro TYpUCTHYECKOr0 NpeNpHATH. .. 112]3]4]|5
BrIicoknii ypoBeHb 00CITy)KHBaHUS.

OueHb XOpOUINH UMHJUK.

Bonbimoe npomwioe.

Oxa3bIBaeMble YCIYT'H HHOT/IA IIPEBOCXOASAT HAIIN O)KUAAHHS.
OdueHp BEXKIIMBBIN IEPCOHAIL.

VIMuK oTIMgaeTcs OT APYTHX.

O[O DW=

17) Moxanyiicra, ykakuTe creneHb Baiiero corjacusi ¢ y4eroM TYPUCTHYECKOr0 NpeANPHUATHS, B
KOTOpoM Bbl npno0peJin nyreBKy.

| CoBcem HE COTJIACEH | 1| 2| 3] 4] 5| Hoanocrsio COIJIACEH |

Y 3T0r0 TYpUCTHYECKOr0 NPeNpPUATHS. .. 112345

[epconan mpeayragplBaeT MOH IIOTPEOHOCTH 3apaHee U 00CIY)KUBAET B COOTBETCTBHH C
MOWMH TTIOTPEOHOCTSIMHU.

CoBpemeHHoe 0bopynoBanue (aBTodyc, camoer, oprcHoe 000pyIOBaHHE H T.1.).

HepCOHaﬂ CTapacTCs BRIITIAAETH YUCTO U ONPATHO.

CBoeBpeMeHHOe 00CTyKHBaHHE KIMEHTOB (B YKa3aHHOC BPEMS).

Ilepconan 3)(hekTHBHO penraet >kano0bl KITUCHTOB.

Ilepconan 3¢ekTHBHO 00IIaETCS ¢ KIHEHTAMHU.

OueHb 3aMaHYUBHIE (IIEHBI, KAYECTBO, KAMITAHHS, O0CITYKHBAHHE ).

YpoBeHb 3HAHMI NEPCOHANA OYE€Hb BHICOKHM.

O ([OIN[o|Oo|~[W|IN]| =

Jpyrue npeanpusaTHs, KOTOpble ¢ HUIMU pab0TaoT, IPEAIaraloT BEICOKOKa4eCTBEHHOE
o0ciIyKrBaHue (aBUATMHHUHM, OTellb, TPAHCIIOPTHAS KOMITAHUS U T.J1.).

[EY
o

[TepcoHan mo3BOJISIET KIIMEHTY MOYYBCTBOBATH CE€0S1 BAXKHBIM YEIIOBEKOM.

[EEN
[EEN

Bonbioe npeanpusitue.

[EN
N

Joporoe npenmnpusitue.

[N
w

OueHb U3BECTHAS Mapka.

[y
IS

51 guyBcTBYIO cebsl 0COOBIM, TIOTOMY UTO s BBIOpAJ 3TO TyPHCTHYECKOE MPEATIPUSTHE.

18) Mosxkanyiicra, ykaxkuTe creneHb Baiiero corjacusi ¢ y4eroM TYPHUCTHYECKOro NpPeANPHUATHS, B
KOTOpOoM Bbl npuodpesn myreBky.

| CoBcem HE COTJIACEH | 1| 2| 3] 4] 5| Hoanocreio COIJIACEH |

1 | A perynsipHO MONB3YIOCH YCIyTaMH 3TOTO TYPHCTHYECKOTO MPEAIPUSATHS ISl OTJBIXA.

2 | 51 cobuparock OBTOPHO BOCIOJIB30BATHCS YCIYTaMH 3TOI0 TYPUCTHUECKOTO MPEATIPHSITHS .

Korna s cpaBHHMBaIO C APYrMMU TyPUCTHYECKUMHE NPEANPUSTHIME, MO BEIOOP OOBIYHO
IIaJIa€T Ha 3TO TYPUCTUYECKOE MPENPHUATHE.

41 ocTancs n0BOJIEH MOMM OTIIyCKOM, BOCIOJIb30BaBIINCh YCIYTaMU 3TOrO
TYPUCTHYECKOTO NPEAIPUSITHSI.

5 | 51 pekOMEHIyIO 5TO TYPUCTHUECKOE MPEATIPHUSTHE. |

BIIAT'OJAPUM BAC 3A BAIIl BK/IA/] U IIOMOII]b..
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