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OZET

Turizm sektoriinde yer alan isletmelerin miisterilerin ihtiyac, istek ve beklentilerine
yanit verebilmeleri ancak basarili bir sekilde kuracaklart ve siirdiirecekleri iletisimle miimkiin
olacaktir. Bu baglamda ¢calismada seyahat acentesinin algilanan degeri ile marka kisiligi
arasindaki iligkiyi olgmek amaclannugtir. Calismada kullanilan verilerin elde edilmesinde
anket teknigi kullanilmustir. Yapilan agiklayict ve dogrulayici faktor analizi sonucunda marka
kisiligine iliskin wyumluluk/yalinlik, giivenilirlik, hareketlilik, duygusallik ve saldirganlik
boyutlart ve algilanan degere iliskin duygusal deger, fonksiyonel deger ve sosyal deger
boyutlart ortaya ¢cikmustir. Yapilan coklu dogrusal regresyon analizinde sonuglar algilanan
duygusal deger boyutunun marka kisiliginin wyumluluk/yalinlik, giivenilirlik ve saldirganlik
boyutlari iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugunu gostermistir.
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THE IMPACT OF PERCEIVED VALUE ON BRAND PERSONALITY

ABSTRACT

In tourism sector, it will be possible that businesses able to meet customer’s needs,
desires and expectations solely when they successfully establish and continue a communication.
In this context the aim of this study is to examine the relationship between the travel agency’s
perceived value and it’s brand personality. Survey technique was used in obtaining the data
used in the study. According to results of exploratory factor analysis and confirmatory factor
analysis for brand personality; compatibility/simplicity, reliability, dynamism, emotionality
and agrassiveness and for perceived value; emotional value, functional value and social value
dimensions has emerged. The results of multiple regression analysis show that dimension
of emotional value has impact on compatibleness/simplicity, reliability and aggressiveness
dimensions of brand personality.
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1. Giris

Turizm sektoriinde dagitim kanali olarak gorev yapan seyahat acentelerinin turistik
tirlinlin olusturulmasinda ve sunulmasinda 6nemli bir rol istlendigi ifade edilmektedir.
Dolayistyla seyahat acentelerinin gosterecegi performans ve bu performansi gelistirmeleri
turistik {irlintin daha nitelikli olmasina katki saglayacaktir (Kiling vd., 2010:26-37). Seyahat
acenteleri, tiiketiciyi turizm iriinleri ile bulusturmada ve otel isletmeleri icin potansiyel
miisterileri mevcut miigteriler haline getirmede 6nemli bir rol iistlenmekte ve bu yolla otel
isletmelerinin paydaglari arasinda yer almaktadir. Bu durum seyahat acentelerinin tiiketiciler
acisindan 6nemli bir bilgi kaynagi olmasi ve otel isletmelerinin ekonomik olarak devamliligini
siirdiirebilmeleri agisindan da onem arz etmektedir (Donmez, 2008:92). Ayrica iilkemizde
hem prosediir olarak hem de ekonomik agidan seyahat acentesi kurmanin kolay olmasi gibi
nedenlerle seyahat acentesi sayisinin fazla olmasi cetin bir rekabet ortaminin olusmasina neden
olmaktadir (Kiling vd., 2010:26). Bu durum seyahat acentelerinin sektorde ayakta kalabilmek
i¢in bir takim unsurlart biinyesinde barmdirmasinin énemini ortaya ¢ikarmaktadir.

Caligmada seyahat acentelerinin rekabet avantaji elde edebilmeleri i¢in 6nem arz eden
unsurlardan ikisinin seyahat acentesinin algilanan degeri ve seyahat acentesinin marka kisiligi
olabilecegi diisiincesinden yola ¢ikilmistir. Ayrica tiiketici ile {irtin arasindaki etkilesime vurgu
yapan algilanan deger (Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo, 2007:427) bir yandan kisiligi
etkilerken bir yandan da tiiketim davraniglarini etkiledigi icin kisilik ve degerlerin birbirleri
ile etkilesim icinde olabilecegi sonucunun ortaya ¢ikmasi beklenmektedir. Bu baglamda
calismanin temel amaci turistlerin markaya iliskin deger algilarimi belirleyerek seyahat
acentesinin algilanan degeri ile marka kisiligi arasmdaki iligkiyi ortaya koymaktir. Ayrica
Tiirkiye’deki yerli turistlerin seyahat acentesine iliskin deger algilarint olusturan faktorlerin
ve seyahat acentesinin sahip oldugu marka kisiligi boyutlarmin belirlenmesi de arastirmanin
amaglar1 arasindadir. Ulusal ve uluslararasi boyutta ulasilabilen ¢alismalar incelendiginde
algilanan deger ile marka kisiligi arasindaki iligkiyi hizmet sektorii diizeyinde arastiran bir
calismaya ise rastlanamamustir. Dolayistyla bir hizmet sektorii kurulusu olan seyahat acentesine
yonelik algilanan deger ve marka kisiligi arasindaki iligkinin arastirilmasinin calismaya
iligkin 6zgiin degeri olusturacagi ve ilgili literatiire katki saglayacag diistiniilmektedir. Ayrica
calismada ele alinan algilanan deger ve marka kisiligi iligkisi; turizmde yer alan isletmelerin
yeni pazarlama stratejileri gelistirebilmeleri yolunda karar almalarina olumlu katkilar
saglayabilecektir. Bu durum turizm sektoriinde isletmelerin marka kisiligi olusturma yoluyla
rakiplerinden farklilasmalari ve miisterilerinin markanin kisiligini kendi kisilikleri ve deger
yargilari ile 6zdeslestirmelerinin dogal bir sonucu olarak goriilmektedir. Bu dogrultuda turizm
igletmelerinin kendilerine 6zgii bir marka kisiligi ve algilanan deger olusturmalarina yonelik
fikirler ve oneriler sunulmaya caligilacaktir.

2. Marka Kisiligi

Tiiketiciler sadece sosyal olarak degil kendilerini ifade etmek i¢in de marka kisiligini
kullanmaktadir. Kisiligin bir kimseye 6zgii belirgin bedensel, ruhsal ve zihinsel 6zellikler biitiinii
olarak tanimlanmasi gibi (Yilmaz, 2007:36) marka kisiligi de markaya insan karakterlerinin
uyarlanmasi seklinde ifade edilmektedir (Aaker, 1997:347). Goriilmektedir ki insan kisiligi
ile marka kisiligi kavramlari i¢ icedir. Bu durum tiiketicilerin marka se¢iminde kendi kisilik
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ozelliklerinin etkili olmas1 sonucunu dogurmaktadir. Kisilik yaklagiminda marka tiiketimindeki
onemli etmen tiiketicinin kendisini marka ile ifade etme ve bag kurma ihtiyacidir (Heding vd.,
2009:119).

Bir marka ile iligkilendirilen insani 6zelliklerin bir birlesimi olarak tanimlanan marka
kisiligi; cinsiyet, yas, sosyo-ekonomik smif gibi ozelliklerin yaninda sicakkanli, ilgili,
duygusal olma gibi insana ait klasik kisilik 6zelliklerini de tasiyabilir (Aaker, 1996:141).
Marka kisiligi, tiiketicinin kendisini degisik sekillerde anlatarak ifade etmesi ve farkli kilmasi
icin bir ara¢ olarak goriilmektedir (Escalas & Bettman, 2005:378). Marka inga etmede ve
yapilandirmada rol oynayan, marka kimliginin 6nemli bir yonii olan ve ortaya ¢iktig1 andan
itibaren pazarlamacilarin ilgisini ¢ceken bir konu olan (Sirgy, 1982; Plummer, 1985; Aaker,
1997) marka kisiligi kavram ilk olarak 1958’de Martineau tarafindan kullanilmigtir. Daha
sonra King (1970) insanlarin markalar1 tipki arkadaslarmi segtikleri gibi sectiklerini ifade
etmistir (Azoulay & Kapfarer, 2003:143).

Caprara vd. (2001) ise markalarin kisiliklerinin insan karakterleri gibi incelendigini,
tiiketicilerin markaya kisiliklerini aktarabilecegini ve markalarin kisilik o6zelliklerinden
etkilenebilecegini belirtmektedir. Buna gore marka kisiligi markaya atfedilebilecek giivenilir,
samimi, maceraci, diiriist, heyecanli gibi insan o6zellikleridir. Tipki insanlarin kisilikleri,
benlikleri, kisilik karakteristikleri oldugu gibi bir marka hakkinda da zamanla marka kisiligi
olusmaktadir. Marka kisiligi, pazarlamacilarin pazarlama bilesenleri araciligiyla hedef kitleye
verdigi bilgilerin hedef kitle tarafindan degerlendirilmesi sonucu ortaya ¢ikmaktadir (Kog,
2007:196).

Temelde marka ve insan Kkisilikleri birbirine benzemesine ragmen nasil sekillendikleri
noktasinda birbirinden farkli yonleri bulunmaktadir. Insan kisiligi; fiziksel 6zellikler, tavirlar ve
inanclarla sekillenirken markakisiligi; kisilerin dogrudan veyadolayli yollarlamarkaylakurdugu
baglardan etkilenir. Arastirmacilar tarafindan marka kisiliginin cinsiyet, yas, sinif gibi insana
ait ozellikleri icerdigi konusu da tartisilmaktadir. Baz1 arastirmacilar kisilik karakteristikleri
olan bu demografik 6zellikleri marka kullanicilar1 ve ¢alisanlart araciligryla marka ile dogrudan
iligkili olarak gostermekte, bu 6zelliklerin marka bilesenleri araciliyla markay1 dolayli olarak
etkiledigi belirtilmektedir (Aaker, 1997:348). Ouwersloot & Tudorica’ya (2001) gore ise
goriiniig, davranig, inang ve tavirlar kigilik boyutlar arasinda yer almaktadir; fakat yas, cinsiyet,
sosyal simif gibi demografik 6zellikler kisilik boyutlarina dahil edilmemektedir. Ciinkii bireyin
demografik o6zellikleri goriilebilirdir ve kolay anlasilabilmektedir. Ancak markalarin yasi,
cinsiyeti gibi 6zellikleri insanlardaki gibi kolay goriilebilir ve segilebilir degildir.

Turizm literatiirtinde 6nemli bir bogluk olusturan markalasma, 6zellikle pazarlama
gelecegi ile ilgili ¢alismalarda bir “marka savasi, marka hakimiyeti i¢in bir yarig” olacagini
ve turizm destinasyonlarinda biiyiik markalarin olusacagini ortaya koymaktadir (Morgan, vd.,
2004:3). Bu baglamda Hosany vd. (2006); Ekinci & Hosany (2006) marka kisiligi 6l¢cegini
turizm destinasyonuna uyarlamiglardir. Santos (2004), turizm ve seyahat acentelerinin
reklamlarimi analiz ettigi calismada Portekiz’in marka kisiligini; Henderson (2000), Yeni
Asya-Singapur markasina iligkin marka kisiligini; Ye (2012) calismasinda Cinli turistlerin
goziinden destinasyon marka kisiligi boyutlarint ve destinasyonlari ayirt edici 6zelliklerini
ortaya koymay1 amaglamistir. Pitt vd. (2007) iilkelerin marka kisiligini belirlemek amaciyla
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10 farkli Afrika iilkesine ait aragtirma gerceklestirmislerdir. Usakli & Baloglu (2011) yapmis
olduklar1 ¢calismada Las Vegas’in algilanan destinasyon kisiligini belirlemeyi amaclamiglardir.
Murphy vd. (2007) marka kisiligi 6lcegini Avustralya’da; Cairns ve Whitsunday Islands
destinasyonlaria uygulamigstir. Kilig & Sop (2012) ¢aligmalarinda Bodrum’un destinasyon
kisiligini 6l¢gmeyi amaclamiglardir.

Aragtirmacilarin turizm literatiiriinde destinasyon kisiligi kavramimin (6zellikle bir
yerin algilanan imajimni ve turistlerin tercih davraniglarini etkileyen) onemini giderek daha
da fazla kavramaya bagladiklar1 goriilmektedir. Turizm {izerine ¢aligan pek cok akademisyen
kisilik yapisinin gegerliligini arastirmistir (Hosany vd., 2007:66). Literatiirde konuya iligkin
ulagilabilen caligmalar incelendiginde turizm alaninda yapilan kisilik ¢aligmalarimin genellikle
destinasyon kisiligini belirlemek amaciyla yapilan calismalardan olustugu goriilmektedir.
Dolayistyla yapilan calismanin bu acgidan da 6zgiin bir deger tasidigini ifade etmenin yanlis
olmayacag diistintilmektedir.

2.1. Marka Kisiligi Ol¢iimii ve Boyutlar:

Insanlar1 kisiliklerine gore ayristirmada birkac faktor vardir. Kisilik psikolojisi iginde
bu faktorler “Biiylik Bes” olarak beg baslik altinda toplanmistir. S6zii gecen iinli “Biiyiik Bes”;
“Disa déniikliik, Uyumluluk, Bilinglilik, Duygusal Istikrar ve Aciklik” olarak belirlenmistir
(Smit vd., 2003:24).

Marka kisiligini ortaya koyarken dikkat edilmesi gereken nokta; bazi iiriinlerde marka
algisinin benzer sonuglar1 vermesidir. Bununla birlikte, ayni iiriin sinifi veya tek bir tirtinde bile
marka kisiligini genellemek miimkiin degildir. Goldberg (1981) yapilan diger birkag arastirma
ile de desteklenen alti calismada yaptigi analizler sonucunda saglamligini ispatladigi “Big
Five” modelini ortaya koymustur. Bu bes boyut genellikle “OCEAN” olarak kodlanmaktadir
(Azoulay & Kapferer, 2003:147-148). Buna gore; O (Openness) aciklik boyutudur, C
(Conscientiousness) diiriistliik boyutudur, E (Extraversion) disadoniikliilik boyutudur, A
(Agreeableness) uyumluluk boyutudur, N (Neuroticism) duygusal istikrarsizlik boyutudur.

Aaker (1997) psikolojideki bes faktor modelinden de etkilenerek marka kisiligi
boyutlarin1 gelistirme ¢alismasi yapmustir. Buna gore, marka kisiliginin bes temel boyutu
ve bu boyutlara iligkin 15 alt unsuru bulunmaktadir. Calismada ortaya ¢ikan temel boyutlar
“Samimiyet, Cosku, Yetkinlik, Entelektiiellik, Sertlik” boyutlar1 olmustur.

Geuens vd. (2009) gelistirdikleri 6lcek ile kisilik disindaki tiim faktorleri disarida
birakarak yeni bir marka kisiligi 0l¢egi ve daha dogru bir marka kisiligi tanimlamasi
gelistirmeyi, 6l¢egin tiim iilkelerde uygulanmasina imkéan verecek sekilde genellestirebilmeyi
ve marka kigiligi boyutlarinin korelasyonunu test-tekrar test yontemiyle inceleyerek marka
boyutlarini tiim tiiketici gruplari i¢in degerlendirmeyi ve marka davranigi ile marka kisiligi
arasindaki iligkiyi ortaya koymay1 amaglamiglardir. Bu calisma kapsaminda “Giivenilirlik,
Etkinlik, Saldirganlik, Yalinlik, Duygusallik” marka kisiligi boyutlari ortaya ¢cikmustir.

3. Algilanan Deger
Deger kavrammin tanimina iligkin literatiirde birbiriyle rekabet halinde binlerce

tamim bulunmaktadir (Gallarza & Saura, 2006:439). Deger, baz1 davranis ve amaglar1 diger
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davranig ve amaglardan bireysel veya sosyal olarak daha tercih edilebilir bulan ve siirekliligi
olan inaniglardir. Degerler; uzun siireli olma ve bireylerin tutumlarina ve yargilarina etki etme
ozelliklerine sahiptir (Odabag1 & Barig, 2012:212).

Algilanan deger pazarlama alanindaki stratejik dnemine ragmen literatiirde yeterince yer
alamamustir. Bunun temelinde algilanan degerin kavramsallagtirilmasi ile ilgili bazi agiklama
zorluklarmin yaganmasinin yattig1 diisiiniilmektedir. Algilanan degerin teorik olarak gecmisi
1970’1ere uzanmaktadir (Al-Sabbahy vd., 2004:226). Algilanan deger, bir {iriiniin karsiliginda
ne alindigmin ve ne verildiginin algilanmasia dayanilarak o {irlin hakkindaki genel fayda
degerlendirmesidir (Zeithaml, 1988:14). Spreng vd. (1993:52) algilanan degeri; mal ve hizmeti
satin alma ve kullanma sirasinda elde etmeyi umdugu faydalar ve katlanacagi fedakarliklarla
ilgili beklentiler olarak tanimlamiglardir. Sweeney & Soutar (2001:206) ise bu tanima satin
alma oncesi agamay1 ve satin alma sonrasi duyulan memnuniyeti de dahil etmisgtir.

Groth (1995:29) hizmetlerle mallar karsilastirildiginda hizmet sektoriinde algilanan
degerin daha biiyiik 6l¢ciide miisterilerin beklentilerinin karsiliginin verilmesi ve beklentilerinin
yerine getirilmesi ile ilgili algilamalarina bagli oldugunu ifade etmistir. Dolayisiyla algilanan
deger kavramu tiiketici ile {iriin arasindaki etkilesime vurgu yapmaktadir (Sdnchez-Ferndndez
& Iniesta-Bonillo, 2007:427).

Tiiketicilerin deger algilamalar1 kalite ve fiyata iligkin algilamalarindan etkilenmekte
ve fiyatin adil olup olmadigina iligkin algilamalariyla ortaya ¢ikmaktadir (Dodds & Monroe,
1985:86; Monroe & Chapman, 1987:193; Oh, 2000:153). Boylece algilanan degerin tiiketici
sadakati ve dolayistyla karlilik iizerinde de dnemli bir etkisi oldugu soylenebilir (McDougall
& Levesque, 2000:403). Ayrica algilanan deger miisteri memnuniyeti ve sadakatinin yani sira
tiiketicilerin satin alma ve tekrar satin alma niyeti ve marka ve tiriin tercihi tizerinde de dogrudan
ve olumlu etkiye sahiptir (Dodds vd., 1991:316; Patterson & Spreng, 1997:428; Grewal vd.,
1998:54; Sweeney vd., 1999:98; Hellier vd., 2003:1772, Musa vd., 2005:354). Tiiketicilerin
bir mal/hizmeti yalnizca degeri icin almasi algilanan degerin rekabet {istiinliigii olusturmasini
saglamaktadir (Ashton vd., 2010:207).

3.1. Algilanan Deger Yaklasimlar:

Algilanan degere iligkin yaklagimlar tek boyutlu ve cok boyutlu olarak iki sekilde ele
alinmaktadir. Algilanan degerle ilgili yapilmis calismalar incelendiginde algilanan degerin
bazi calismalarda (Dodds vd., 1991; Cronin vd., 1997; Patterson & Spreng, 1997; McDougall
& Levesque, 2000; Chen & Dubinsky, 2003) tek boyutlu bir yap1 olarak ele alindigi, bazi
caligmalarda ise (Sheth vd., 1991; Williams & Soutar, 2000; Sweeney & Soutar, 2001;
Sanchez vd., 2006) cok boyutlu bir yap: olarak ele alindig1 goriilmektedir. Algilanan deger
yaklagimlarindan ilki olan tek boyutlu yaklagim kiiresel olarak tamamiyla algilanan miisteri
degerini 6lgmektedir. Tkinci yaklagim olan ¢ok boyutlu yaklagim ise; algilanan degeri; getirdigi
fayda (ekonomik, sosyal ve iligkisel) ve bunun karsiliginda katlanilan fedakarlik (fiyat, zaman,
¢aba, risk ve uyum) boyutlari kullanarak ol¢gmektedir (Lin vd., 2005:319; Sanchez vd.,
2006:395).

Tek boyutlu yaklagimda algilanan deger temel olarak faydact bakis acisiyla
degerlendirilmektedir. Ekonomik ve biligsel yaklagim sayesinde fayda ve maliyetlerle ilgili
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degerlendirmelerde de kullanilmaktadir (Sdnchez-Ferndndez & Iniesta-Bonilo, 2007:431). Tek
boyutlu yaklasimda; Monroe’nin fiyat temelli yaklasimi ve Zeithaml’in Means-end modeli
(arag-amag¢ modeli) biiyiik 6lciide diger caligmalara 151k tutmustur.

Algilanan degerin ¢cok boyutlu ve karmasik bir yaprya sahip oldugunu gostermek amactyla
yapilan ¢aligmalar 6nem arz etmektedir (Chen & Dubinsky, 2003:324; Sanchez vd., 2006:395).
Buna gore pazarlama faaliyetlerinin temel bir sonucu ve iligkisel pazarlamanin en iyi unsuru
olarak degerlendirilen algilanan deger (Sanchez vd., 2006:395); fiyat, kalite, nicelik, faydalar
ve fedakarlik algilamalarindan olusan ve belirli bir iiriin kategorisi icerisinde aragtirilmasi ve
konumlandirilmasi gereken ¢ok boyutlu bir yapidir (Sinha & DeSarbo, 1998:237).

Turizmde algilanan degere iligkin ¢alismalar yapan bazi arastirmacilar konuyu tek
boyutlu yaklasimla ele alirken (Murphy vd., 2000; Oh & Jeong, 2004; Duman & Mattila,
2005) diger bazi aragtirmacilar da ¢ok boyutlu yaklagimi benimsemislerdir. Kwun & Oh (2004)
restoran sektoriinde marka, fiyat ve riski deger olusum onciileri olarak degerlendirmektedir.
Williams & Soutar (2000:1415) turizm gibi hizmet sektorlerinde sosyo-psikolojik unsurlarin
diger sektorlere gore tiiketici davranisi ve karar verme lizerinde daha ©nemli bir rol
oynayacagini ifade etmiglerdir. Turizmde algilanan deger boyutlarini belirlemeyi amagcladiklar:
calismalarinda; fonksiyonel, duygusal, sosyal ve biligsel olmak iizere 4 boyut elde etmiglerdir.

Algilanan degerin cok boyutlu ve karmagik bir yapiya sahip olmasi algilanan degerin
kiiltiirden kiiltiire, miisteriden miisteriye, duruma, zamana ve/veya tiikketim aligkanliklarina gore
degisiklik gostermesinden kaynaklanabilmektedir. Ayrica algilanan deger; satin alma oncesinde,
satin alma sirasinda, satin alma sonrasinda ve mal/hizmetin kullanilmasi sonrasinda olusan
deneyimlerin degerlendirmesini icerir. Bu donemlerin her biri icin yapilan degerlendirmeler
farklilik gosterebilir. Turist tarafindan degerlendirilen unsurlar turistik {irlintintin kullanimi
sirasindaki ve sonrasindaki sonuclari igerirken turistik lirliniin degeri ve fiyat1 satin alma
esnasindaki belirleyici faktor olabilir (Chen & Dubinsky, 2003:324; Sanchez vd., 2006:394).

3.2. Algilanan Deger Olciimii ve Boyutlar

Algilanan degere iligkin ampirik arastirmalardaiglevsel tanimlara gereksinim duyulmakta
ancak algilanan deger kavrami s6z konusu oldugunda bu konuda iki sebepten dolay1 engelle
karsilagilmaktadir. Birincisi; deger kavramini olusturan bilesenlerin sayisinin ¢ok fazla olmasi,
ikincisi ise; kisisel psikolojik unsurlarin etkileridir. Algilanan faydalar, algilanan fiyat, parasal
deger, psikolojik bedel ve davranigsal bedel kavramlariin tiimii algilanan deger kavraminin
bilesenleri arasindadir. Bunlara {riiniin algilanan karakteristik ozellikleri, iirline olan ilgi,
kisisel ihtiyaclar, giidiiler, beklentiler, kisilik, sosyal konum gibi uyaranlar1 ve kisisel tepki
unsurlarini da eklemek miimkiindiir. Tiim bu unsurlar algilanan degerin dl¢limiinii zorlastiran
bilesenler olarak ifade edilmektedir (Al-Sabbahy vd., 2004:226).

Mallarin aksine hizmetlerin tiretimi ve tiiketimi ¢ogunlukla es zamanldir. Bu da
mallardan farkli olarak hizmetlerde deger algisinin hizmetlerin deneyimlendigi sirada olugmast
sonucunu dogurmaktadir ve bu durum hizmetlerin iiretim siirecinden ayrilmazlig: olarak ifade
edilmektedir (Lemmink vd., 1998:162; 1slam0g1u, 2010:131). Algilanan degerin ve turizmin
tim bu kendine 6zgii durumlarmin da kavramsallagtirmadaki ve 6lgmedeki zorluga neden
olacagi diisiiniilmektedir.
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Sweeney & Soutar (2001) yaptiklar: caligmada algilanan degere iligkin PERVAL 6l¢egini
geligtirmeyi amaclamiglardir. Calismada; duygusal deger, sosyal deger, fonksiyonel deger
(kalite ve performans) ve fonksiyonel deger (fiyat ve parasal eder) olmak iizere 4 farkli boyut
elde edilmistir. Bu dort boyutun tiimiiniin davranig ve tutumu aciklamada onemli derecede
katkisinin oldugu sonucuna ulagilmagtir.

Petrick (2002) tarafindan gelistirilen SERVPERVAL olcegi PERVAL olceginden
esinlenerek hazirlanmistir. SERVPERVAL,; kalite, duygusal deger, parasal deger, davranigsal
deger ve itibar olmak iizere 5 boyuttan olugmaktadir (Sariyer, 2008:169). Petrick’in (2002)
geligtirdigi olcekte yer alan davranigsal deger boyutu PERVAL 6l¢egi ile arasindaki en temel
farki olusturmaktadir (Bekar, 2012:44).

Sanchez vd. (2006) satin alinan bir turizm {irliniiniin algilanan degerini 6l¢mek amaciyla
aragtirma yapmuslardir. Seyahat acentesinde yaptiklari caligmada algilanan degeri 6lgmek
amaciyla 25 degiskenden olusan 6 boyutlu bir 6l¢ek gelistirmiglerdir. Bu alti boyut ¢alismada;
fonksiyonel deger (seyahat acentesinin donanimi), fonksiyonel deger (profesyonellik),
fonksiyonel deger (kalite), fonksiyonel deger (fiyat), duygusal deger ve sosyal deger olarak
belirlenmistir.

Sanchez vd. (2006); algilanan degeri cok boyutlu bir yaklagimla, satin alma Oncesi,
satin alma ani, kullanim an1 ve sonrasindaki deneyimleri igeren dinamik bir degigsken olarak
ele almiglardir. Turistlerin satin alma deneyimlerini degerlendirmeleri ile satin alma sonrasinda
tiiketim deneyimlerinin bir biitiin olarak degerlendirilmesi gerektigini ifade etmiglerdir. Bir
turizm tirlinii olarak tatil paketinin algilanan degerini 6l¢mek tizere gelistirdikleri GLOVAL
Olceginin hem akademik diizeyde hem de mesleki diizeyde uygulanabilecegini belirtmislerdir.
Ancak diger turizm iriinleri ve isletmelerinde uygulanabilirliginin ayrica incelenmesi
gerektigini belirtmislerdir. Ayrica GLOVAL 6lceginin farkli iilkelerde de uygulanabilecegini
ifade etmiglerdir.

4. Algilanan Deger ve Marka Kisiligi Tliskisi

Literatiirde marka kisiligi ve algilanan deger arasindaki iligkiyi dogrudan ela alan
bir ¢caligmaya rastlanamamustir. Ancak yapilan caligmalarda kisitl olarak kisilik ve degerler
arasindaki iligkiden bahsedilmektedir. Algilanan deger ve marka kisiligi arasindaki iligkinin
teorik olarak ele alinmasinda ise bu caligmalardan yararlanilmistir. Literatiirde insana ait
ozelliklerin marka ile iligkilendirmesiyle ortaya ¢ikan marka kisiliginin bu sembolik ifade
yoluyla degerleri ve kiiltiirlere 6zgii inanclar1 da ortaya koydugu (Aaker vd., 2001:492) ifade
edilmektedir.

Marka kisiligi kiilttirleri, degerleri ve ihtiyaclari karsilastirarak bu yapilarin markayla
olan iligkilerini ortaya koymaktadir. Farkli degerlere sahip kiiltlirlerin marka kisiliginde
kendilerine 6zgii farkli kiiltiirel 6zellikler sergilemeleri de olasidir (Sung & Tinkham, 2005:334)
denmektedir. Marka kisiliginin tiiketicilere fonksiyonel fayda ve degerleri saglamasinin yaninda
iyi bir marka kisiligi markanmn tercih edilmesi ve kullaniminda artisa sebep olabilmektedir.
Ayrica markanin sundugu duygusal degerler araciligiyla duygusal iliskiler kurulmasini da
saglamaktadir (Siguaw vd., 1999:49).
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Sahip olunan degerler bir yandan kisiligimizi etkilerken bir yandan da tiiketim
davramiglarimiza etki eder. Ornegin disa doniik kisilige sahip olan bir kisi insanlara yardim
etmeyi onemli goriip hayir kurumlarinda galisabilir. Ice déniik biri ise entelektiiel birikime
Onem verip piyasaya cikan kitaplarin iyi bir takipcisi olabilir. Heyecani seven cesaretli biri
paragiit kursuna yazilirken cekingen biri ise i¢ huzura 6nem vererek yoga dersleri alabilir. Bu
orneklerden anlasilacag: lizere kisilik ve degerler birbirleri ile iligki icerisindedir. Ayrica toplum/
kiiltiir yapisi, ahlak anlayigt araciligryla kisiligin sahip olunan degerleri icerdigi sdylenebilir.
Kisilige bunlarin yapacagi etki kisinin i¢inde yasadig1 toplumun/kiiltiiriin 6zelliklerine ne 6l¢iide
uyum saglamak istedi8i, kendi ahlaki 6zelliklerini toplumun benimsedigi ahlaki 6zelliklere ne
kadar uydurmak istedigi ile yakindan ilgilidir (Odabas1 & Barig, 2012:212).

5. Yontem
5.1. Aragtirmanin Modeli ve Hipotezleri

Bu aragtirmanin amaci algilanan deger ile marka kisiligi arasindaki iligkiyi incelemektir.
Literatiirden elde edilen bilgiler 1s1g¢1nda asagidaki hipotez olusturulmustur:

H: Algilanan deger boyutlart marka kisiligi boyutlarini etkilemektedir.

Sekil 1: Arastirma Modeli

[ Algianan Deer ] |

5.2. Arastirmamn Evreni ve Orneklem Grubu

Belirli kisitlar cercevesinde ¢aligmanin evrenini tatillerini seyahat acentesi araciligtyla
Bodrum’da gegciren yerli turistler olusturmaktadir. Aragtirmanin 6rneklemini ise aragtirmanin
gerceklestirildigi donemde Bodrum’u tercih eden ve anket formunu doldurmay: kabul
eden 393 yerli turist olusturmaktadir. Orneklem yontemi olarak daha az zaman ve daha az
maliyet gerektirmesi ve uygulanmasi en kolay orneklem yontemi olmasi nedeniyle (Ural &
Kilig, 2006:44; Islamoglu & Alniagik, 2013:190) kolayda drnekleme yontemi kullanilmistir.
Aragtirma kapsaminda dagitilan 430 adet anket formundan 408 adeti geri donmiis olup bunlarin
15 adeti veri eksikligi ve ifadelere celigkili yanitlar verilmesi (birden fazla isaretleme) gibi
sebeplerle degerlendirme dig1 birakilmis ve aragtirmaya iligkin analizler 393 anket formu
tizerinden gerceklestirilmistir.

5.3. Veri Toplama Arac ve Teknikleri

Caligmada birincil verilerin elde edilmesi amaciyla en ¢ok bagvurulan yontemlerden
biri olan anket yontemi kullanilmistir. Arastirma amaglart dogrultusunda olugturulan anket
formu ti¢ boliimden olugsmaktadir. Birinci boliimde seyahat acentesine yonelik algilanan degeri
belirlemeye yonelik ifadelere, ikinci boliimde seyahat acentesinin marka kisiligini belirlemeye
yonelik ifadelere ve iigiincii boliimde ise katilimceilara iligkin demografik ozellikleri belirlemeye
yonelik ifadelere yer verilmistir.
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Seyahat acentesinin algilanan degerini belirlemek amaciyla Sanchez vd. (2006)
tarafindan gelistirilen Algilanan Deger Olcegi (Perceived Value of the Purchase)’nden
yararlanilmistir. Bu ankette yer alan 40 ifadeden 5°i tur operatdrleriyle ilgili ifadeleri icerdigi
icin Olcege dahil edilmeyerek dlgek seyahat acentelerine iligkin 35 ifade ile olusturulmustur.
Algilanan Deger 6lcegi 5°li likert Slcegine gore diizenlenmistir (1-kesinlikle katilmiyorum,
2-katilmiyorum, 3-ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4-katiliyorum, 5-kesinlikle katiliyorum).
Marka kisiligine iligkin 6l¢e8in hazirlanmasinda ise Geuens vd. (2009) tarafindan gelistirilen
Marka Kisiligi (Brand Personality) 6lgeginden yararlanilmistir. Marka Kisiligi Olcegi de 5°li
likert dlgegine gore diizenlenmistir.

5.4. Veri Toplama Siireci

Anket uygulamas1 2014 yil1 Agustos, Eyliil ve Ekim aylarinda Bodrum’da yapilmigtir.
Anket uygulamast icin Bodrum’un se¢ilmesinin sebebi belirtilen aylarda yerli turistlerin seyahat
icin Bodrum’u yogun bir sekilde tercih edeceklerinin diisiintilmesidir. Nitekim Bodrum’a gelen
yerli turist sayist belirtilen yil igerisinde 1.081.620°dir (kulturturizm.gov.tr). Arastirmada
tek bir seyahat acentesinin tercih edilmesinin sebebi ise ¢aligmada yer alan “marka kisiligi”
“algilanan deger” unsurlarimin kisiden kisiye ya da isletmeden isletmeye farklilik gosterecek
olmasidir. Bu kavramlarin dogasindan dogacak farkliliklarin aragtirma sonuglari etkilemesi
istenmemistir ve tek bir igletmeye yonelik marka kisiligi ve algilanan deger ol¢ctimlenmeye
calisilmistir. Ayrica seyahat acentesi turistlerle yiiz yiize gelmeleri ve kisilerin tatile ¢ikma
karart vermesinde etkin rol oynamalari nedeniyle tercih edilmistir. Seyahat acenteleri ticari
bir isletme olarak pazarladiklar tirtinlerin tiiketicilere satilmasinda aracilik gorevini iistlenirler
ve tiiketicilerin karar vermelerinde 6nemli etkileri bulunmaktadir (Hacioglu, 2006:43). Anket
formunun yerli turistlere dagitilarak doldurulmasi saglanmustir.

5.5. Verilerin Analizi

Anket formlarindan elde edilen verilerin ¢oziimlenmesinde sosyal bilimler icin
gelistirilmis olan SPSS 19.0 paket programindan ve AMOS 20.0 istatistik programindan
yararlanilmistir. Aragtirma kapsaminda anket formunu dolduran katilimeilarin sosyo-
demografik ozelliklerine iligkin yiizde ve frekans degerlerine yer verilmistir. Arastirmaya
iligkin veriler kullanilarak algilanan deger 6l¢egi ve marka kisiligi 6lcegine yonelik gecerlilik
ve gilivenilirlik analizleri yapilmistir. Ayrica aragtirmada bagimli degiskenin bagimsiz degiskeni
ne Olciide agikladigint belirlemek amaciyla ¢oklu dogrusal regresyon analizi yapilmistir.
Aragtirma kapsaminda algilanan deger ve marka kisiligi 6l¢eklerine iligskin dogrulayici faktor
analizi ise AMOS 20.0 istatistik programindan yararlanilarak gerceklestirilmistir.
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6. Bulgular ve Yorumlar
6.1. Sosyo-Demografik Ozellikler

Tablo 1: Katihmcilara iliskin Sosyo-Demografik Ozelliklerin Dagilim

n %0 n %
Cinsiyet Egitim Durumu
Kadm 177 45 IIkogretim 7 1.8
Erkek 216 55 Ortadgretim 165 42
Yas Lisans 180 458
18-25 yas arast 76 19,8 Yiiksek Lisans 23 59
26-35 yas arasi 128 32,6 Doktora 18 4.6
36-45 yas arasi 121 30,8 Aylik Gelir
46-55 yas arast 61 15,5 0-1000 TL aras1 92 234
56 yas ve lizeri 7 1,8 1001-2000 TL aras1 81 20,6
Medeni Durum 2001-3000 TL aras1 146 372
Bekar 198 504 3001-4000 TL arasi 45 11,5
Evli 195 49,6 4001-5000 TL arast 25 64
Toplam 393 100 5001 TL ve tizeri 4 1

Katilimecilara iligkin sosyo-demografik 6zelliklere bakildiginda, aragtirmaya katilanlarin
177’sinin (%45) kadin, 216’smin (%55) erkek oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin biiyiik
cogunlugunu 26-45 yas arasindaki katilimcilar olusturmaktadir. Bu oran % 63 .4 tiir (249 kisi).
Katilimeilarin egitim durumuna goére dagilimina bakildiginda ise ilk6gretim mezunu olanlarin
sayisinin 7 (%1,8), ortadgretim mezunu olanlarin sayisinin 165 (%42), lisans mezunu olanlarin
sayisinin 180 (%45,8), yliksek lisans mezunu olanlarin sayisinin 23 (%5,9), doktora mezunu
olanlarin sayisinin 18 (%4,6) oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %37,2’sinin 2001-3000 TL
arasinda aylik gelire sahip olduklar1 goriilmiistiir.

6.2. Aciklayiaa ve Dogrulayici Faktor Analizine iliskin Bulgular

Aragtirmada kullanilan Algilanan Deger Olgegi’nin giivenilirlik katsayisi (Cronbach’s
Alpha) 0,975 ve Marka Kisiligi Olcegi’nin Cronbach o katsayisi ise 0,919 olarak bulunmustur.
Dolayistyla arastirmada kullanilan 6lgekler giivenilirdir. Aragtirmanin Bartlett’s Kiiresellik testi
sonucu ve KMO 6rneklem yeterlilik olciimiine iligkin bulgular Tablo 2’de gosterilmektedir.

Tablo 2: Algilanan Deger ve Marka Kisiligi Olcegine Iliskin KMO ve Bartlett’s Kiiresellik
Testi

Algilanan Deger Marka Kisiligi

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0,939 0,899

Bartlett Kiiresellik Testi Yaklagik Ki-kare 21755236 9236,801
df 528 351
Sig. (Anlamlilik) ,000 ,000
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Tablo 2’de algilanan deger oOlcegine iliskin KMO ve Bartlett’s kiiresellik testi
sonuglarma yer verilmistir. Buna gore algilanan deger dlcegine iliskin KMO degerinin 0,939
oldugu ve Bartlett’s Kiiresellik Testine gore yaklagik ki-kare degerinin 21755,236 ve anlamlilik
diizeyinin ise p = 000 oldugu goriilmektedir. Bu sonug 6l¢egin faktor analizine uygun oldugunu
gostermektedir.

Tablo 3’te en ¢ok kullanilan uyum indekslerinin, iyi uyum degerleri ile kabul edilebilir
uyum degerleri ve arastirmada elde edilen uyum degerleri sunulmaktadir. Gergeklestirilen
analizler sonucunda, algilanan deger ve marka kisiligine iligkin degerlerin iyi ve kabul edilebilir
bir uyum sagladig1 sdylenebilir.

Tablo 3: Dogrulayici Faktor Analizine Iliskin Uyum Degerleri

Arastirmada Arastirmada
Uyum . . Kabul Edilebilir _rde Edilen —Elde Edilen
= “.. . lyi Uyum Degerleri o . Uyum Degerleri Uyum
Olgiileri Uyum Degerleri o .
Algilanan Degerleri
Deger Marka Kisiligi
MI — —
N =X =3 32X =5 3213 2,628
DF
RMSEA 0.00<RMSEA<0.05 0.05<RMSEA<0.08 0,075 0,064
SRMR  0.00<SRMR<0.05  0.05<SRMR<0.10 0.0689 0,0377
GFI 0.95<GFI<1.00 0.85<GFI<0.95 0.837 0,900
AGFI 0,90=AGFI=<1,00 0,85=<AGFI=<0,90 0,789 0,865
NFI 0.95<NFI<1.00 0.90<NFI<0.95 0.943 0,947
CFI 0.97<CFI<1.00 0.95<CFI<0.97 0.96 0,966

Kaynak: Schermelleh-Engel, K., Helfried M., & Hans, M. (2003). Evaluating the fit of structural equation models:
Tests of significance and descriptive goodness-of-fit measures, Methods of Psychological Research Online. 8(2), 52;
Bayram, N. (2013). Yapisal egitlik modellemesine giris, 2. Baski, 78, Bursa: Ezgi Kitabevi.

Algilanan deger Olcegine yonelik gerceklestirilen agiklayici faktor analizi sonuglara
gore 0z degeri birden biiyiik olan 4 boyut belirlenmigtir. Tablo 4’te yer alan agiklayici faktor
analizi sonuglarina gore ortaya ¢ikan dort boyut; “Duygusal Deger”, “Fonksiyonel Deger
(Profesyonellik, Kalite, Fiyat (PKF))”, “Fonksiyonel Deger (Seyahat Acentesinin Kurulumu
(SAK))” ve “Sosyal Deger” olarak belirlenmistir.
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Tablo 4: Algilanan Deger Olcegine iliskin Aciklayic1 ve Dogrulayici Faktor Analizi

AFA DFA

. §
Ifadeler S

SfayYSS 85 0% 8.

<= S S
Duygusal Deger
SA personeli bana pozitif duygular hissettirdi 0,837 0,894
SA personeli satin alma siirecinde hizl1 karar vermem 0.832
icin bana baski yapmadi ’ 0,874
SA personelinin bana gercekten deger verdigini 0823 0.890
hissettim ’ ’
SA personeli cana yakindi 0,822 0,899
SA personelinin iyi niyetli oldugu goriilebiliyordu - o 0,800 0,866
SA’da kendimi rahat hissettim N § 3 Q0778 g = 0.820
SA personeli, miisteri olarak benim isteklerimi tatmin = & < Y g" 0758 = Y 0,859
etmek icin hevesliydi ’
Satin aldigim tatil paketinden zevk aldim 0,748 0,876
Satin aldigim tatil paketi ile kendimi huzurlu 0.742 0.843
hissettim ’ ’
Bu seyahat acentesinden tatil paketi satin almak 0732 0.800
hosuma gitti ’ ’
SA’da kendimi huzurlu hissettim 0,705 0,789
Satin aldigim tatil paketinden dolay1 rahatim 0,837 0,946
Fonksiyonel Deger (PKF)
Satin aldifim tatil paketinin fiyat: makuldii 0,831 0,805
Satin aldi§im tatil paketi 6dedigim fiyata degdi 0,822 0,764
Satin aldigim tatil paketinin sonucu umdugum gibi 0.825 0972
oldu ; )
Satin aldigim tatil paketi tatilim boyunca kalitesini 0810 0.987
korudu - o ’
Tatil paketi kabul edilebilir bir kalitedeydi S § R I 0831 § 0954
Satin aldigim tatil paketi iyi diizenlenmisti N =™ 20798 = ™ 0929
Satin aldigim tatil paketinin fiyati karar vermemde 0.780 0.806
ana etkendi ’ ’
SA caliganlari islerinde profesyoneldi ve yenilikler 0.745
hakkinda giincellerdi ’ 0,692
SA calisanlarinin tatil paketi ile ilgili tavsiyesi benim 0617
icin degerliydi ’ 0,718
SA calisanlarinin mesleki bilgileri yeterliydi 0,610 0,686
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Tablo 4 devam
Fonksiyonel Deger (SAK)
SA ofisinin i¢ tasarimu1 giivenlige/gizlilige uygundu ~ 0,926 0,972
SA ofisi diizenli ve iyi organize olmustu 2 X R 0914 ¥ v 0987
— A NS SN
SA’nin dekoru modern ferah ve temizdi X o™ ;\ 0914 <« ™ 0,992
SA’nin vitrini etkileyici ve goz aliciydi 0911 0,941
SA’ya ulagim kolaydi 0,903 0,934
Sosyal Deger
S{X nin hizmetlerinden yararlanan insanlarin belli bir 0.882 0938
diizeyi ve tarzi vardir « >
R . .. .. = N > N
Bu SA nimn hizmetlerini kullanan kisiler sosyal Q l@\\ S D 0878 l@\\ S 0,993
cevreleri tarafindan onaylanir RSN S ™
Bu SA’nin hizmetlerini kullanmak digerlerinin bana S
L 0,865 0,947
bakisini olumlu etkiledi
SA tanidigim birgok kisiye hizmet saglar 0,834 1,015

Belirlenen dort boyut toplam varyansin %83,180’ini agiklamaktadir. Dogrulayici faktor
analizinden de algilanan degere iliskin duygusal deger, fonksiyonel deger (PKF), fonksiyonel
deger (SAK) ve sosyal deger olmak iizere 4 boyuta ulagilmistir.

1. Boyut: Duygusal Deger: Agiklayici faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan ilk boyut
olan Duygusal Deger boyutu tiiketicilerin mal/hizmetleri yasattiklar: duygular i¢in satin almalari
sonucu ortaya ¢ikan deneyimleri ifade etmektedir. Bu deneyimler genelde olumlu ve haz duyulan
duygulart icerirken bazen de korku, heyecan, gerilim gibi duygular i¢erebilmektedir (Sheth vd.,
1991:161). Bu boyut toplam varyansin %28,070’ini aciklamaktadir. Duygusal Deger boyutunun
o katsayist 0,973 ve ortalamasi 4,11°dir. Satin almanin duygusal degeri olarak diisiiniilen bu
boyutta duygusal degerin seyahat acentesinin kurulumu ve seyahat acentesi ¢aliganlari ile
kurulan iletisim agsamalarindan ayr1 olarak diisiiniilmemektedir. Ancak satin alma eyleminin
tamamu {izerinde rol oynayan duygusal deger seviyelerinin degerlendirilmesi yapilmaktadir.

2. Boyut: Fonksiyonel Deger (PKF): Aciklayici faktor analizinde ortaya ¢ikan ikinci
boyut Fonksiyonel Deger (PKF) boyutudur. Sheth vd. (1991:160) fonksiyonel degeri, bir
tirliniin islevsel, pratik ve fiziki verimliligini yerine getirme kapasitesi olarak ifade etmiglerdir.
Fonksiyonel degerin tagimasi gereken ii¢ temel 6zellik bulunmaktadir. Bunlar (Smith & Colgate,
2007:10); (1) dogru, hatasiz ve uygun 6zellikler, islevler, nitelikler veya karakteristikler (estetik,
kalite, uyarlanabilme ve yaraticilik gibi); (2) uygun performans (giivenilirlik, performans kalitest,
hizmet destekleyici ¢iktilar gibi) ve (3) uygun sonuglardir (stratejik deger, etkileyicilik, islevsel
faydalar ve cevresel faydalar gibi). Bu boyut toplam varyansin %22,903{inli aciklamaktadir.
Fonksiyonel Deger (PKF) boyutunun o katsayisi 0,966 ve ortalamast 3,90°dir. Fonksiyonel
deger (PKF); satin alma oncesinde, satin alma sirasinda ve satin alma sonrasinda olmak iizere
tiim satin alma stireclerinden beklenen ve edinilen fayday1 ifade etmektedir.

3. Boyut: Fonksiyonel Deger (SAK): Yapilan agiklayici faktor analizinde ortaya ¢ikan
tictincii boyut Fonksiyonel Deger (SAK) boyutu toplam varyansin %18,950’sini agiklamaktadir.
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Fonksiyonel Deger (SAK) boyutunun o katsayis1 0,988 ve ortalamasi 3,75 olarak bulunmustur.
Bu boyut satin alma 6ncesinde, satin alma sirasinda ve satin alma sonrasinda olmak iizere tiim
satin alma siireglerinde seyahat acentesinin kurulumu ile ilgili ¢ikarimlarin algilanan deger
tizerinde oynadig1 rolii ifade etmektedir.

4. Boyut: Sosyal Deger: Aciklayici faktor analizi sonucunda ortaya c¢ikan 4. ve son
boyut olan sosyal deger; demografik, sosyo-ekonomik ve kiiltiirel-etnik gruplardan elde edilen
olumlu veya olumsuz c¢agrisimlardan olugmaktadir. Sosyal degerin giidiiledigi tiiketiciler
bu gruplardan ait olduklarmi diistindiikleri veya kimlikleri ile iligkilendirdikleri alternatif
cagrisimlart sececeklerdir (Long & Schiffman, 2000:218). Bu boyut toplam varyansin
%13,256’s1m1 agiklamaktadir. Sosyal Deger boyutunun o katsayisi 0,971 ve ortalamasi 3,92
olarak bulunmustur. Sosyal deger seyahat acentesinden yararlanan ve tatil paketini satin alan
kisilerin sosyal ¢evreleri tarafindan onaylanmalarini, haklarinda olumlu izlenimler edinilmesini
ve lriiniin statii belirleyici rolii olmasi gibi faydalarini ifade etmektedir. Sosyal deger de satin
alma siirecinin tiim agsamalarinda goriilebilen bir algilanan deger boyutudur.

Marka Kisiligi olcegine yonelik gerceklestirilen aciklayici faktor analizi sonuglarina
gore 6z degeri birden biiyiik olan 5 boyut belirlenmistir.

Tablo 5: Marka Kisiligi Olcegine Iliskin Aciklayic1 ve Dogrulayici Faktor Analizi

AFA DFA

. § s N A

IS QB QR
Ifadeler 3; § o e SS § E « X .§ E

< =
pyumiulukd 25,000 0961 4,1 083207 0,961 4,1
Sempatik 0,863 0,902
Arkadag Canlisi 0,860 0,862
Olagan 0,854 0,858
Sosyal 0,839 0919
Cana yakin 0,813 0,922
Nazik 0,811 0,920
Yalin 0,764 0,747
Giivenilirlik 20418 0942 3,99 0,83546 0,942 3,99
Mert 0,836 0,906
Diiriist 0,827 0,929
Sorumluluk sahibi 0,821 0,822
Mantikl1 0,820 0913
Gergekei 0,844 0,764
Istikrarli 0,732 0,854
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Tablo 5 devam

Hareketlilik 15,367 0,857 346 099178 0,857 3,46
Dinamik 0,852 0931
Yenilikc¢i 0,835 0913
Maceraci 0,801 0,685
Hareketli 0,792 0,898
Enerjik 0,598 Silindi
Duygusalhik 11,144 0906 3,32 0,99713 0,906 3,32
Hevesli 0,890 0,934
Tutkulu 0,879 0,944
Duygusal 0,830 0,750
Saldirganhk 7,599 0846 1,83 098061 0,846 183
Kendini Begenmis 0,902 0,744
Saldirgan 0,900 0,947

Bu beg boyut toplam varyansin %79,529’unu aciklamaktadir. Tablo 5’te yer alan
aciklayici faktdr analizi sonuglarma goére ortaya ¢ikan bes boyut; “Uyumluluk/Yalinlik”,
“Giivenilirlik (Diiriistliik)”, “Hareketlilik (Disa doniikliik)”, “Duygusallik”, ve “Saldirganlik
(Agresiflik)” olarak belirlenmistir. Marka dlcegine iliskin dogrulayici faktor analizi sonuglarina
Tablo 5’te yer verilmistir. Buna gore dogrulayici faktor analizi ile agiklayici faktor analizinin
sonuglar: birbiriyle ortiismektedir. Dogrulayici faktor analizinden de marka kisiligine iligkin
uyumluluk/yalinlik, giivenilirlik, hareketlilik, duygusallik ve saldirganlik olmak iizere 5 boyut
elde edilmistir. Ancak hareketlilik marka kisiligi boyutunun alt unsurlarindan olan “Enerjik”
ifadesi dogrulayici faktor analizinde diisiik faktor yiikiine sahip olmasi nedeniyle silinmisgtir.

1. Boyut: Uyumluluk/Yalinlik: Uyumluluk/Yalinlik yapilan aciklayici faktor analizi
sonucunda ortaya ¢ikan 1. boyuttur. Bu boyut toplam varyansin %?25,000’ini aciklamaktadir.
Uyumluluk/Yalinlik boyutunun o katsayist 0,961 ve ortalamasi 4,1 olarak bulunmustur.
Uyumluluk/Yalinlik boyutu cansiz bir varlik olan seyahat acentesine canli varliklara iligkin
sevecenlik, oldugu gibilik, samimiyet gibi 6zelliklerin atfedilmesi olarak ifade edilebilir.

2. Boyut: Giivenilirlik (Diiriistliik): Yapilan agiklayict faktor analizi sonucunda
ortaya ¢ikan 2. boyuttur. Bu boyut toplam varyansin %20,418’ini agiklamaktadir. Gilivenilirlik
(Diirtistliik) boyutunun a katsayist 0,942 ve ortalamasi 3,99 olarak bulunmustur. Giivenilirlik
(Diirtistliik) boyutunun cansiz bir varlik olan seyahat acentesine canli varliklara iligkin
sorumluluk duygusuna sahip olmak, diiriist, gercekci, istikrarli ve mantikli olmak gibi
ozelliklerin atfedilmesiyle ortaya ¢iktig1 sdylenebilir.

3. Boyut: Hareketlilik (Disa Doniikliik): Yapilan agiklayici faktor analizi sonucunda
ortaya cikan 3. boyut Hareketlilik (Disa Doniikliik) boyutudur. Bu boyut toplam varyansin
%15,367’sini agiklamaktadir. Hareketlilik (Disa Doniikliik) boyutunun o katsayisi 0,857
ve ortalamast 3,46 olarak bulunmugtur. Hareketlilik (Digsa Doniikliik) boyutunun cansiz bir
varlik olan seyahat acentesine canli varliklara iligkin maceray1 seven bir kisilige sahip olmak,
hareketli, enerjik ve dinamik olmak gibi 6zelliklerin atfedilmesiyle ortaya ciktig1 sdylenebilir.
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4. Boyut: Duygusallik: Yapilan aciklayici faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan 4. boyut
Duygusallik boyutudur. Bu boyut toplam varyansin %11,144’iinii agiklamaktadir. Duygusallik
boyutunun a katsayis1 0,906 ve ortalamas: 3,32 olarak bulunmugtur. Duygusallik boyutunun
cansiz bir varlik olan seyahat acentesine canli varliklara iliskin duygusal bir kisilige sahip
olmak, hevesli olmak gibi dzelliklerin atfedilmesiyle ortaya ¢iktigin1 séylemek miimkiindiir.

5. Boyut: Saldwrganhik (Agresiflik): Yapilan aciklayici faktor analizi sonucunda
ortaya cikan 5. ve son boyut Saldirganlik (Agresiflik) boyutudur. Bu boyut toplam varyansin
%°7,599’unu agiklamaktadir. Saldirganlik (Agresiflik) boyutunun a katsayis1 0,846 ve ortalamasi
1,83 olarak bulunmustur. Saldirganlik (Agresiflik) boyutu cansiz bir varlik olan seyahat
acentesine canli varliklara iligkin saldirgan bir kisilige sahip olmak, kendini begenmiglik gibi
olumsuz odzelliklerin atfedilmesi olarak ifade edilebilir.

6.3. Coklu Dogrusal Regresyon Analizine Iliskin Bulgular

Algilanan deger ile marka kisiligi uyumluluk/yalinlik boyutuna iligkin ¢oklu dogrusal
regresyon analizi Tablo 6’da goriilmektedir.

Tablo 6: Algilanan Deger ile Uyumluluk Boyutuna iliskin Regresyon Analizi

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

Tablo 6 incelendiginde modele iliskin F= 59,177 ve p<0,05 anlamlilik diizeyinde p=
000 olarak bulunan degerler sonucu kurulan regresyon modelinin bir biitiin olarak anlamli
oldugunu ifade etmek miimkiindiir.

R?degeri bagimh degiskenin yiizde kaclik kismimnin bagimsiz degigkenler tarafindan
aciklandigini ifade etmektedir. Durbin-Watson testi hata terimlerinin bagimsizlig1 6n kosulunu
kontrol etmek icin kullanilan bir istatistiktir ve modelde otokorelasyon olup olmadigini
gosterir. Durbin-Watson testinde 1,5-2,5 arasindaki degerler otokorelasyon olmadigini gosterir
(Kalayci, 2009:267). Buna gore modelde yer alan bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni
agiklama oraninin % 37,9 (R*= ,379) oldugu goriilmiistiir. Durbin-Watson degeri ise 1,865’tir.

F istatistigi modelin bir biitiin olarak anlamli olup olmadigini test etmek igin
kullanilirken t istatistigi degiskenlerin ayri ayri anlamli olup olmadigini test etmek amaciyla
kullanilmaktadir. Beta () bagimsiz degiskenlerin 6nem sirasini gostermektedir. En yiiksek 3
degerine sahip olan degisken goreli olarak en 6nemli bagimsiz degiskendir (Kalayci, 2009:268).
Buna gore p<0,05 anlamlilik diizeyinde algilanan duygusal degerin uwyumluluk/yalinlik marka
kisiligi boyutu iizerinde pozitif yonde (f= ,328) ve anlamli (p= ,000) etkiye sahip oldugu
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goriilmektedir. Fonksiyonel degerin (PKF) uyumluluk/yalinlik marka kisiligi boyutu iizerinde
pozitif yonde (f= ,206) ve anlamli (p= ,001) bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Sosyal
degerin de uyumluluk/yalinlik iizerinde pozitif yonde (= ,161) ve anlamli (p= ,002) bir etkiye
sahip oldugu goriilmektedir. Ancak fonksiyonel deger (SAK) ile uyumluluk/yalinlik arasinda
(p=,827) anlaml bir iligki bulunmadig: goriilmektedir. Buna gore H,, H, ve H, desteklenmig;
H, desteklenmemistir.

Algilanan deger ile marka kisiligi giivenilirlik boyutuna iligkin regresyon analizi Tablo
7’de goriilmektedir.

Tablo 7: Algilanan Deger ile Giivenilirlik Boyutuna iliskin Regresyon Analizi

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

Tablo 7’de yer alan bulgulara gore F= 53,742 ve p= ,000 degerleri kurulan regresyon
modelinin bir biitiin olarak anlamli oldugunu gostermektedir. Modelde yer alan bagimsiz
degiskenlerin bagimli degiskeni agiklama oraninin % 35,5 (R?>= ,355) oldugu goriilmektedir.
Durbin-Watson degeri ise 1,969°dur.

Yapilan regresyon analizine iliskin sonuclara gore duygusal degerin giivenilirlik marka
kisiligi boyutu iizerinde pozitif yonde (B= ,335) ve anlamli (p= ,000) bir etkiye sahip oldugu
goriilmektedir. Sosyal degerin de giivenilirlik iizerinde pozitif yonde (f=,188) ve anlamli (p=
000) bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Ancak fonksiyonel deger (PKF) ile giivenilirlik
arasinda (p= ,142) ve fonksiyonel deger (SAK) ile giivenilirlik arasinda (p= ,093) anlaml bir
iligki bulunamamugtir. Buna gore H, ve H, desteklenmis; H, ve H, desteklenmemistir.

Algilanan deger ile marka kigiligi hareketlilik boyutuna iligkin regresyon analizi Tablo
8’de goriilmektedir.

Tablo 8: Algilanan Deger ile Hareketlilik Boyutuna Iliskin Regresyon Analizi

Bagimsiz Degiskenler B t p

H, Duygusal Deger 082 1,067 287 Desteklenmedi

H, Fonksiyonel Deger (PKF) ,159 2,140 033 Desteklendi

H,, Fonksiyonel Deger (SAK) 062 1,032 ,303 Desteklenmedi

H,, Sosyal Deger 114 1,831 068 Desteklenmedi
R? F p Durbin-Watson
,119 13,047 ,000 1,694
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Tablo 8’de yer alan bulgulara gore F= 13,047 ve p= ,000 degerleri kurulan regresyon
modelinin bir biitiin olarak anlamli oldugunu gostermektedir. Modelde yer alan bagimsiz
degigkenlerin bagimli degiskeni ag¢iklama oraninin % 11,9 (R*=,119) oldugu goriilmektedir.
Durbin-Watson degeri ise 1,694 olarak gerceklesmistir.

Yapilan regresyon analizine iligkin bulgulara gore yalnizca fonksiyonel degerin (PKF)
hareketlilik marka kisiligi boyutu iizerinde pozitif yonde (f= ,159) ve anlamli (p= ,033)
bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Duygusal deger ve hareketlilik arasinda (p= ,287),
fonksiyonel deger (SAK) ile hareketlilik arasinda (p= ,303) ve sosyal deger ile hareketlilik
arasinda (p= ,068) anlamli bir iligki bulunamamigtir. Buna gore H, desteklenmis; Hy, H,, ve
H,, desteklenmemigtir.

Algilanan deger ile marka kisiligi duygusallik boyutuna iligkin regresyon analizi Tablo
9’da goriilmektedir.

Tablo 9: Algilanan Deger ile Duygusallik Boyutuna iliskin Regresyon Analizi

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

Tablo 9°da yer alan bulgulara gore F= 19,494 ve p= ,000 degerleri kurulan regresyon
modelinin bir biitiin olarak anlamli oldugunu gostermektedir. Modelde yer alan bagimsiz
degiskenlerin bagimli degiskeni agiklama oraninin % 16,7 (R*>=,167) oldugu goriilmektedir.
Durbin-Watson degeri ise 1,749 dur.

Yapilan regresyon analizine iligkin sonuglara gore fonksiyonel degerin (PKF)
duygusallik marka kisiligi iizerinde pozitif yonde (B= ,192) ve anlamli (p= ,008) bir etkiye
sahip oldugu goriilmektedir. Sosyal degerin duygusallik iizerinde de pozitif yonde (= ,141) ve
anlamli (p=,020) bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Ancak duygusal deger ile duygusallik
arasinda (p=,179) ve fonksiyonel deger (SAK) ile duygusallik arasinda (p= ,315) anlaml1 bir
iligki bulunamamugtir. Buna gore H , ve H , desteklenmis; H,, ve H, ; desteklenmemistir.

Algilanan deger ile marka kisiligi saldirganlik boyutuna iligkin regresyon analizi Tablo
10°da goriilmektedir.
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Tablo 10: Algilanan Deger ile Saldirganlik Boyutuna iliskin Regresyon Analizi

Bagimsiz degiskenler B t p

H, Duygusal Deger -,396 -5,097 ,000 Desteklendi

H , Fonksiyonel Deger (PKF) ,132 1,761 079 Desteklenmedi

H,, Fonksiyonel Deger (SAK) 046 ;763 446 Desteklenmedi

H,, Sosyal Deger -,007 -,118 906 Desteklenmedi
R? F p Durbin-Watson
094 10,089 ,000 2,061

Tablo 10°da yer alan bulgulara gére F= 10,089 ve p= ,000 degerleri kurulan regresyon
modelinin bir biitiin olarak anlamli oldugunu gostermektedir. Modelde yer alan bagimsiz
degiskenlerin bagimli degiskeni aciklama oranimnin % 9.4 (R?= ,094) oldugu gériilmektedir.
Durbin-Watson degeri ise 2,061 dir.

Yapilan regresyon analizine iligkin bulgulara gore yalnizca duygusal degerin saldirganlik
marka kisiligi iizerinde negatif yonde (3= -,396) ve anlamli (p= ,000) bir etkiye sahip oldugu
goriilmektedir. Fonksiyonel deger (PKF) ile saldirganlik arasinda (p= ,079), fonksiyonel deger
(SAK) ile saldirganlik arasinda (p= /446) ve sosyal deger ile saldirganlik arasinda (p= ,906)

anlamli bir iligki bulunamamgtir. Buna gore H  desteklenmig; H ., H , ve H, desteklenmemistir.

7. Sonuc ve Oneriler
7.1. Sonuclar

Algilanan deger isletmelerin yalnizca miisterilerine sundugu mal/hizmetlerinden ibaret
bir degerler biitiiniine yonelik degildir. Bunun yaninda algilanan degere iligkin tiiketicilerin
turizm sektoriiniin tiiketicileri olarak da turistlerin degere iligskin 6znel ve zihinsel algilamalar1
s0z konusudur. Turistlerin algilanan degerinin 6znel deger yargilarinin zihinsel bir siirecten
gecerek olugmasi algilanan degerin fonksiyonel boyutunun yani sira duygusal ve sosyal
boyutuna da isaret etmektedir.

Tiiketiciler cogu zaman deneyimledikleri markalara bir deger atfederek onlart kendileri
ile 6zdeslestirirler. Bazi durumlarda ise marka; tiiketicilerin en yakin arkadasi, i¢inde yasadigi
toplumdan ve kiiltiirden izler tagiyan canli bir varlik olarak goriiliir. Dolayisiyla marka; kisiler
tarafindan atfedilen sevilen veya sevilmeyen kisilik ozellikleri ile kisilestirilir, olumlu veya
olumsuz taraflarinin agir basmasi yoluyla bireylerle 6zdeglesir.

Markalarin insanlar gibi kisilik 6zelliklerine sahip oldugu diisiincesini bir pazarlama
taktigi olarak kullanmak miimkiindiir. Isletmelerin markalarina yonelik bir kisilik belirlemesi
ve bu sekilde tiiketicilere sunulmasi 6nemlidir. Bununla birlikte markaya etkin bir kisilik
kazandirmak isletmenin hedef kitleye kendisini dogru bir sekilde ifade etmesinde ve etkili bir
tutundurma yolu olarak miisteriye sunulmasinda énemli bir unsurdur (Yiicel & Halifeoglu,
2017:189). Tiiketiciler, bir iirlinii satin alirken iiriiniin niteliklerinin yaninda iiriine anlam
kazandiran unsurlar1 da dikkate almaktadir. Dolayisiyla markanin tiiketicide hissettirdigi anlam
onemlidir. Uriinler markalarina tiiketiciler tarafindan yiiklenen anlamlar, kisisel 6zellikler ile

1139



Tuba TURKMENDAG, Ahmet KOROGLU

iligkilendirildigi icin marka kisiligi iiriiniin kalite algisin1 artirmak i¢in gereklidir (Fettahlioglu,
2015:224).

Calismada algilanan duygusal deger ile uyumluluk marka kisiligi boyutu arasinda pozitif
yonde ve anlamli bir iligki oldugu ve marka kisiligi uyumluluk/yalinlik boyutunun algilanan
deger boyutlari ile en iyi agiklanan boyut oldugu sonucuna ulagilmistir (37.,9). Benzer sekilde
algilanan duygusal deger ile giivenilirlik marka kisiligi arasinda da pozitif yonde ve anlamli bir
iligki oldugu ve algilanan deger boyutlari tarafindan en iyi agiklanan ikinci boyutun duygusallik
marka kisiligi oldugu saptanmustir (35,5).

Ayrica aragtirmada algilanan deger boyutlar ile marka kisiligi boyutlart arasinda genel
olarak orta kuvvette pozitif yonlii ve anlamli bir iligkinin varlig: tespit edilmis olup yalnizca
saldirganlik marka kisiligi boyutu ile algilanan deger boyutlari arasinda genel itibartyla
bir iliskiye rastlanamamustir. Yalnizca duygusal degerin saldirganlik boyutunu ters yonde
etkiledigi goriilmiistiir. Saldirganlik kisilik 6zelliginin olumsuz bir 6zellik olarak goriilmesi
nedeniyle duygusal degerin bu boyut tizerindeki ters yonlii etkisinin 6nemli bir bulgu oldugu
diisiiniilmektedir.

Literatiir incelendiginde marka kisiliginin duygusal, fonksiyonel ve sosyal fayda
ve degerlere vurgu yaptigi, duygusal ve sosyal baglarin kurulmasinda onemli bir faktor
olduguna iligkin ifadelere yer verildigi goriilmektedir (Aaker, 1996; Aaker, 1999; Ar, 2004;
Sung & Tinkham, 2005; Bouhlel vd., 2011). Kéroglu & Avcikurt (2009) turizm isletmelerinin
dogru nitelik, uygun performans ve uygun sonuglar saglayan fonksiyonel deger ile turistlerin
algiladiklar1 duygusal ve sosyal degeri dikkate alarak mal/hizmeti anlamlandirma, mal/
hizmet ve miisteriye 6z kimlik, 6z ifade ve kisisel anlamlar yaratmalarinin miimkiin oldugunu
belirtmektedirler.

Turizm hizmetleri, dayanikl: tiikketim mallarinin aksine, fiziksel olarak satin alinmadan
once satig noktasinda incelenemez veya gosterilemez, ¢ogunlukla tiiketim yerlerinden uzakta
ve kullanim zamanlarindan 6nce satin alimirlar. Uriinlere iligkin turistlerin ilgisini ceken ve
satin alma kararlarini etkileyen bilgiler seyahat acenteleri tarafindan saglanmaktadir. Giincel
ve turistlerin ihtiyaglar1 dikkate alinarak sunulan dogru bilgi turizm talebinin karsilanmasinda
anahtar rol oynamaktadir. Dolayisiyla sunucular acgisindan mal ve hizmetlerin tanitilmasi
tilketiciler agisindan ise ihtiyaglarin karsilanmasi soz konusu bilginin dagitim kanallart
araciligiyla sunumundaki basarisina baghdir (Bahar & Kozak, 2012:145).

Seyahat acenteleri somut Ozelliklerini gostermekte zorlandiklari iriinleri satmaya
caligsmaktadirlar. Bu nedenle basarili olabilmek ve bu basarinin devamliligini saglayabilmek
icin oncelikle tiiketiciler olan turistlerin memnuniyetini saglamalar1 gerekmektedir. Bunu
bagsarabilmek icin kendilerine 6zgii bir kimlik olusturabilmek, turistlere bir deger sunabilmek
ve bu degeri algilayabilmelerini saglamak zorundadirlar. Bunun yaninda seyahat acentesi
caligsanlar1 miisterileri bilgilendirmek, miisterilerin istek ve ihtiyaclarini dinlemek, belirlemek
ve bu istek ve ihtiyaglarin giderilmesi i¢in ¢abalamak, miisterilerle dostga iligkiler kurarak
hem iyi bir iletisim saglamak hem de giiven asilamak suretiyle seyahat acentesinin algilanan
degerine ve marka kisiligine 6nemli katkilarda bulunmaktadirlar.
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Ayrica, seyahat acentesinin fiziksel olarak bulunduklar: yer itibartyla konumu, i¢ ve dig
tasarimi, ulagilabilirliginin ve bulunabilirliginin kolay olmas: gibi unsurlar, seyahat acentesinin
tiriinlerinin fiyatlari, 6zellikleri, sagladig: faydalar ve memnuniyet isletmenin marka kisiligi ve
algilanan degerine katki yapmaktadir.

7.2. Oneriler

Turizm sektorii son yillarda kiiresel ve yerel ekonomilerde 6nemli paya sahip dinamik
bir sektor olma 6zelligine sahiptir. Giin gectikce gelisen teknoloji sayesinde sinirlarin ortadan
kalkmasi ile kiiresellesmenin etkilerini tiim sektorlerde oldugu gibi hizmet sektorii tizerinde
de hissettirmesi bir hizmet sektorii olarak turizmi de etkilemektedir. Dolayisiyla artan rekabet,
igletmelerin sektorde kendilerine yer bulabilmeleri icin bir takim farkliliklar sunarak rekabet
avantaji elde etmesini zorunlu kilmaktadir. Boyle bir ortamda isletmelerin mal ve hizmet
sunmada farklilagabilmelerinin kendilerine 6zgii bir kisilik ve bir takim degerler sunabilmelerine
bagli oldugu diistiniilmektedir.

Marka kigiligi ile diger marka unsurlar1 arasindaki iligskinin incelendigi caligmalara
literatiirde genis Olclide yer verildigi goriilmektedir. Algilanan deger ile marka Kkisiligi
iligkisini inceleyen bir calisma olarak siurli kaynaklarla olusturulmus bdyle bir caligmanin
ileride yapilacak arastirmalar i¢in aydinlatici agiklamalar, bilgiler ve bulgular saglayacagi
diisiiniilmektedir. Bu tiir bir incelemenin otel isletmeleri gibi turizm sektoriinde yer alan diger
kuruluslar agisindan nasil sonuglar verecegi incelenebilir. Bunun yaninda seyahat acenteleri
arasinda veya diger turizm igletmeleri arasinda karsilagtirmali olarak algilanan deger ve marka
kisiligi iligkisi incelenebilir. Ayrica 6zellikle seyahat acenteleri ve otel isletmelerinde yer alan
farkli hizmet uygulamalarinda da (paket tur vb.) algilanan deger ve marka kisiligi iligskisinin
incelenmesi ile ortaya ilgi ¢ekici sonuclar ¢ikabilecegi diisiintilmektedir. Bu tiir aragtirmalarin
ilgililiteratiirde yer almasi ve algilanan degerile markakisiligi arasindakiiligkinin ortaya konmasi
acisindan da literatiirdeki boslugu dolduracak nitelikte katki saglayacagi diistiniilmektedir.

Seyahat acenteleri turizm sektoriinde araci kuruluglar olarak hizmet siirecine dogrudan
katilan igletmeler olarak miisterileri olan turistlerin algiladigi degeri arttirma, yakin ve giivenilir
iligkiler gelistirme ihtiyacinin 6nemli oldugu isletmelerdir (Koroglu & Avcikurt, 2009:237). Bu
amacla seyahat acentesi calisanlarinin oncelikle seciminde 6zen gosterilmesinin, ¢alisanlarin
fikir ve Onerilerine saygi duyulmasinin ve dikkate alinmasinin, igletmenin karar alma siireclerine
katilimlarinin saglanmasinin 6nemli unsurlar oldugu diistintilmektedir. Ayrica ¢alisma ortam
ve kosullar ile iicret kosullariin iyilestirilmesi, odiillendirme, takdir ve tesekkiir etme gibi
yollarla tesvik edilmesi ve giidiilenmesinin isletmenin algilanan degerinin artmasina ve
marka kisiligi kazanma siirecine katkida bulunabilecegi diisiiniilmektedir. Seyahat acentesi
caligsanlariin egitimlerle desteklenerek gelistirilmesi miisterilerle kuracaklar1 yogun iligkilerde
ve ikna siirecinde basarili olmalaria yardimci olabilecektir.

Algilanan degerin fiyat ve kalite {lizerinde yogunlastig1 ve satin alma ve tekrar satin
alma davraniglart iizerindeki roliine vurgu yapildigr goriilmiistiir (Koroglu & Avcikurt,
2009:237). Oysa calismada da aciklamaya calisildig: iizere algilanan degerin bir biitiin olarak
degerlendirilmesi siire¢ acisindan daha aciklayici olabilecektir. Bu baglamda algilanan degerin
performans, kalite, fiyat fonksiyonel boyutunun yani sira seyahat acentesinin kurulumu,
calisanlarin mesleki bilgileri ve giincelliklerine iligkin fonksiyonel boyutu, duygusal boyutu
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ve sosyal boyutu ile degerlendirilmesi isletmelerin algilanan degerini tiim yonleriyle ortaya
koymak ve kisilik 6zelliklerini belirleyebilmek acisindan daha etkili olabilecektir.

Konunun biitiin bu yonleriyle ele alinmasi ayn1 zamanda satin alma 6ncesinde, satin
alma sirasinda ve satin alma sonrasindaki degerlendirmeleri kapsamasi acisindan da 6nemlidir.
Boylece miisterilerin ihtiyac, istek, tatmin olma ve memnuniyetsizlikleri ile ilgili elde edilen
verilerden yola ¢ikarak hizmet kalitesini arttiracak uygun mal/hizmetlerin gelistirilmesine katki
saglayacaktir. Bunun sonucunda ise igletme farklilagsma yoluyla tercih edilebilirlik ve rekabet
avantaji kazanabilecek, miisterilerle iyi iligkiler kurabilme yoluyla taninir ve giivenilir bir
kisilik kazanabilecek ve isletme verimliligini ve karliligin1 arttirabilecektir.

Turizm sektoriinde yer alan koklii isletmelerin kendilerini miisterilerin algiladiklar
degerler ve sahip olduklar1 marka kisilikleri dogrultusunda degerlendirmelerinin yani sira
sektore yeni girmis veya girecek igletmelerin kendilerini 6n plana ¢ikarmalarina imkan verecek
kisilik ozelliklerine vurgu yapmalari sektorde yer edinmek adina avantaj saglayacaktir. Ayrica
s0z konusu isletmelerin kisiliklerini algilanan deger boyutlar: ile ortiisen temeller tizerine
kurmalarinin sektorde giigclenmelerini ve kalici olmalarini etkileyebilecegi diisiiniilmektedir.

Seyahat acenteleri turizm sektoriinde onemli aract isletmelerden biri olarak otel
isletmelerinin hizmetlerinin pazarlanmasinda, turistlere ulagtirilmasinda otel isletmeleri i¢in bir
dagitim kanali olarak gorev yapmaktadir (Hacioglu, 2006). Bu dogrultuda seyahat acenteleri
turizm sektoriiniin miisterilerle yiiz ylize gelen temsilcileri olarak goriilebilir ve ayrica seyahat
acentelerinin sektorii canli tutmada 6nemli bir paya sahip oldugu diisiiniilmektedir. Dolayisiyla
seyahat acentesinin miisteriler tarafindan algilanan degerinin ve marka kisiliginin tiim sektorii
temsil edecek nitelikler kazandirilmasi acisindan 6nemli oldugu diistiniilmektedir.
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