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ALGISAL MARKA DEGERLERININ BiREYSEL FARKLILIKLAR ACISINDAN
DEGERLENDIRMESIi: TURKIYE, PASINLER ORNEGI

Murat KURNUC!
Ferhat BOZTOPRAK?

Ali ADA®
oz
Son yillarda yasanan yogun rekabet ortami biitiin sektorleri etkiledigi gibi turizm sektoriinii de etkilemektedir.
Tirkiye, saglik turizminin bir alt dali olan termal turizm agisindan son derece yeterli kaynaklara sahip olmasina
ragmen, bu alandaki potansiyelini heniiz tam anlamiyla agiga ¢ikaramamustir. Tiirkiye’nin, bu baglamda rekabet
ustlinliigii saglayabilmesi adma yapilan akademik ¢aligsmalar da maalesef kisitlidir. Goriilen bu eksiklik iizerine,
isletmeler icin biiyilk 6nem arz eden, tiiketici temelli marka degerinin algisal boyutlar1 olan marka farkindaligi,
marka ¢agrigimi, algilanan kalite ve marka sadakatini lgmek adina termal turizmi tercih eden tiiketicilere yonelik
bir alan arastirmasi yapilmistir. Yapilan aragtirmada tiiketicilerin bireysel farkliliklar1 ile marka degeri algilamalar
arasinda farkliliklarin olup olmadigi tespit edilmeye ¢aligilmustir.

Aragtirmada, Erzurum iline bagl Pasinler ilgesinde yer alan termal tesis isletmesinin miisterilerine yonelik anket
calismasi yapilmistir. Elde edilen anketler SPSS 20 paket programinda analiz edilmistir. Yapilan analiz sonuglarina
gore katilimcilarin meslekleri ile marka ¢agrisimi arasinda anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir. Diger
degiskenler ile marka degeri boyutlar1 algilamalari arasinda anlamli farklilik olmadigi sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Sozciikler: Marka Farkindaligi, Marka Cagrisimi, Algilanan Kalite, Marka Sadakati, Termal Turizm.

ASSESSMENT OF PERCEPTUAL BRAND VALUES IN TERMS OF INDIVIDUAL
DIFFERENCES: EXAMPLE OF PASINLER, TURKEY

ABSTRACT

The intense competition experienced in recent years have also affected the tourism sector as well as all other sectors.
Turkey, despite the fact that it has extremely sufficient resources in terms of thermal tourism, which is a sub-branch
of the health tourism, could not extract the potential in this area in full. Unfortunately, academic studies that may
provide Turkey a competitive advantage in this regard is limited. Following observance of this deficiency, a field
survey aimed at consumers who prefer thermal tourism has been conducted in order to evaluate brand awareness,
brand association, perceived quality and brand loyalty which are the perceptual dimensions of consumer-based
brand value that is of great importance for enterprises. In this study, It is tried to be determined whether individual
differences of consumers affect the perception of brand values or not.

In this study, a survey study has been conducted to the customers of a private thermal facility. Obtained surveys
have been analysed with SPSS 20 software. According to the results of the analyses done, a significant connection
between profession of customers and brand association has been found. However, it has been concluded that no
significant connections between other variables and dimensions of brand value exist.

Keywords: Brand Awareness, Brand Association, Perceived Quality, Brand Loyalty, Thermal tourism.
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Giris

Kiiresellesen diinya ve gelisen teknoloji sayesinde insanlarin bir {iriine veya hizmete
ulasabilirligi ve hakkinda bilgi alabilirligi hizlanmistir. Bu sayede iilkelerin ve sehirlerin ticari
smirlar1 ortadan kalkmis ve tiiketici biling diizeylerinde de olumlu bir artis gériinmiistiir. Olusan
bu degisiklikler sonucu isletmelerinde rekabet sartlar1 degismistir. Bu baglamda isletmeler
sadece bolgedeki rakip firmalartyla degil iilkede hatta diinyada faaliyet gosteren rakipleriyle
rekabet icinde olmusturlar. Pazarda tutunmak ve rekabet iistiinliigii saglamak isteyen isletmeler
iriin ya da hizmetlerinde farklilagma yoluna gitmislerdir. Bu degisimle birlikte markalagma
kavrami ortaya ¢ikmis ve yapilan akademik ¢aligmalarla da marka kavrami gliglenmistir.

Marka, iirlin ve ya hizmet iireten firmanin pazarda bulunan rakiplerinden ayiran en onemli
bilesendir. Marka, deger, imaj, farkindalik, logo ve imaj gibi unsurlardan olusmaktadir.
Gilinitimiizde biiyiik firmalarin ¢ogunda, soyut bir kavram olan marka kavrami igletmenin somut
varliklarinin degerinden daha Onem arz ettigi goriinmektedir. Rekabet¢i cevrede deger
kavraminin oneminin artmasindan dolay1 paralel olarak ta marka degeri de bir o kadar dnemi
artmistir. Marka degerinin olusturulmasinda ise firmalar miisteriler ile iletisimini arttirmis ve
isteklerini dinleme yoluna gitmislerdir (Torun, 2013, s. 1)

Bu ¢alisma iki boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde marka, marka degeri kavramlari ve
tiikketici temelli marka degeri ile ilgili teorik bilgiler verilmistir. Ikinci boliimde ise Erzurum
ilinde faaliyet gosteren Ozel bir termal tesisi kullanan miisterilerin algisal marka degerinin
bireysel farkliliklar agisindan degerlendirilmesi amaciyla Termal tesisi kullanan miisteriler ile
yapilan bir arastirma yer almaktadir.

1. Marka Degeri VE Tiiketici Temelli Marka Degeri

Bilim insanlar1 ve uygulamacilar i¢cin 6nem arz eden marka degeri kavrami, 1980’lerde
duyulmaya baglamis ve pazarlama alanindaki yaygm kullanilan 6nemli kavramlar arasinda yer
almustir (Giilliili vd., 2008, s. 9).

Marka degeri, pazarlama caligmalar1 sirasinda ortaya ¢ikan soyut bir kavram olarak, iireticilerin
miisterilerin tiiketimi i¢in sundugu mal ve/veya hizmetlerin degeri lizerinde etkisi olan, markanin
diger markalardan ayirt edici isim ve logo gibi firmaya ait dzelliklerin biitiiniidiir. Kisaca marka
degeri, firma 6zelliklerinin tirtinlere kattig1 degerlerdir (Aaker, 1991, s. 15).

Morgan (1999/2000, s. 68) marka degerini iki smifa ayirmaktadir. Birincisi triiniin islevsel
Ozellikleri ve iirlinlin performansini en iist seviyeye ¢ikarirken, ikincisi ise iirliniin miisterilerin
ihtiyaclar1 kargilaya bilen, sosyal alanlarda ihtiyaglara cevap veren ve markaya kars1 giivenilir ve
saygilt bir yaklasima sahiptir. Biitiin bu unsurlar sayesinde marka miisteriler arasinda mesafeler
daha da kisalacak seklinde ifade etmektedir.

Farquhar (1989, s. 26) tiiketici temelli marka degeri kavramini, miisterinin talep ve
gereksinimleri gercevesinde markaya ek olarak konulan deger olarak tanimlamistir. Blackston
(1992, s. 82) tiiketici temelli marka degerini tiiketicinin marka {izerindeki giiven duygusuyla
markanin tiiketici lizerindeki memnuniyet derecesinin toplami olarak agiklamistir. Yoo, Donthu
ve lee (2000, s. 199)’nin taniminda miisterinin fonksiyonel agidan birbirine benzeyen
markalasmis ve markalagsmamais bir {iriin arasindaki tercih edilme farklilig1 olarak ifade etmistir.
Vazquez, rio ve Iglesias (2002, s. 33) ise miisterinin ihtiyaci olan iiriinii kullanmasindan sonra
benliginde yer edinen yararlarmn biitiiniidiir olarak aciklamistur.
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Kamakura ve Ressell (1993, s. 20) miisteri temelli marka degerini, markanin etkisi, algilanan
deger ve hissedilen deger olarak {i¢ boyutta ele alarak diger arastirmacilardan farkl bir sekilde
incelemistir. Algilanan deger, fiyat ve tanitim faaliyeti olmaksizin miisteriler lizerinde markanin
gercek faydasinin veya degerinin 6lgiistidiir.

Keller (1993, s. 8) tiiketici temelli marka degeri kavramimi, pazarlama faaliyeti icerisinde
bulunan {riinleri, misterilerin marka hakkinda sahip olduklar1 bilgiler 1s1¢inda verdikleri
tepkilerin markanin iizerinde farkl1 bir etki gostermesi olarak tanimlamaktadir. Olgiilmek istenen
farkl etki ise miisterilerin ayn1 sartlarla pazarlanan iiriin veya hizmetlere markali veya markasiz
olarak verdikleri tepkilerin karsilastirilmasiyla belirlenir. Bu tanimdaki marka bilgisi, marka
imaj1 veya marka farkindaligi ile bag kurmaktadir. Burada tiiketici temelli marka degerinin
miisterilerin markaya iliskin pozitif duygular i¢inde olduklar1 ve marka hakkinda yeteri kadar
bilgi elde ettiklerinde s6z konusu olacagi ifade edilmektedir.

Aaker (1991, s. 16)’in miisteri temelli marka degeri modeli yaygin olarak kullanilan modeller
arasindadir. Bu modelde; marka degerini, marka baglhligi, marka farkindaligi, algilanan kalite ve
marka cagrisimi olarak dort boyutta ele almistir.

Isletmeye
Saglanan
Deger

Deger Boyutlari

Marka
Farkindaligi

Marka
Casrisimla Marka

-_— —> Degeri

\ 4

Pazarlama

Cabalari
Algilanan
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Marka
Sadakati

Tiiketicilere
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Deger

Sekil 1: Tiiketici Temelli Marka Degerinin Kavramsal Yapist
Kaynak: Boonghe vd. (2000, s. 196)
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1.1. Marka Farkindah@:: Ayni iriinii lireten markalar arasinda bir markanin miisterilerin
zihinlerine yer edinmesi ve hatirlanmasma marka farkindalig1 denilmektedir. Marka farkindaligi,
yalnizca marka isminin bilinmesi degil, ayn1 zamanda markanmn miisterilerin zihinlerinde yer
edinmesini etkileyen biitiin etmenleri markayla birlestirmektir. Marka farkindaligi kavrama,
bilinirlilik ve hatirlanirlik etmenleriyle marka tercihini etkilemektir (Keller, 1993, s. 1).

Islamoglu ve Firat (2013, s. 59)’a gore miisteri farkindaligi, markanin miisterilerin goziinde
bilinirlik seviyesi ile onun miisteri zihnindeki durumu ve kalbindeki pozisyonu olarak
tanimlamiglardir. Arastirmacilara gore bir markayr simgesi, kiinyesi, ismi, logosu, sozleri,
cagrisimlar: ve kisiligi ile algilayip 6grenme diizeyi markanimn farkindaligini tanimlamaktadir.

Miisterilerin markayr tercih etmelerini kolaylastirmak icin markanin miisterilerin isteklerini
karsilamalar1 gerekmektedir. Bu sayede marka ve miisteri arasinda duygusal bag olusmaktadir.
Bu duygusal bag sayesinde miisteri, marka hakkindaki bilgileri yetersiz olsa da marka
farkindalig1 sayesinde tercih edebilmektedir. Miisterilerin markay1 tercih edip satin almalari
kolaylagmasi siralanan bu sartlari olgunlagsmasi gerekmektedir.

1.2. Marka Cagrisimi: Miisteriler ile marka arasinda kurulan ruhsal iliskileri ifade etmektedir.
Markanin miisterinin zihninde sekillenmesi marka kimligi tarafinda olusturulmaktadir. Marka
kimliginin olusturulmas: giicli marka yaratmanin saglam temellere oturtulmasi anlamina
gelmektedir (Ak, 1998, s. 19).

Pazarlamacilar marka g¢agrisimini, markanm rakiplerinden farkli 6zelliklerini ortaya koyma,
konumlandirmak, genisletmek, markanin miisterilerin zihninde pozitif duygu ve tutumlar
olusturmak ve markay1 tercih etmenin ve tiiketmenin artilarin1 gostermek i¢in kullanmaktadirlar
(Low ve Lamp, 2000, s. 351). Miisteriler ise marka c¢agrisimini, tercih edilmesinde yardimci
olmasi, zihinde var olan bilgilerin tekrarlanmasi ve siirece ve yapilanmaya yardim etmesi i¢in
kullanmaktadirlar (Erdil ve Basarir, 2009, s. 219)

1.3. Algilanan Kalite: Aaker (1991, s. 16) algilanan kaliteyi, miisterinin marka, {iriin yada
hizmetin aym1 sektorde olan rakiplerle karsilastirildiginda miisterinin markada bekledigi
ihtiyaglarla, markanin sundugu performansi arasindaki {istiinliigli olarak tanimlamaktadir.
Zeithaml (1988, s. 4)’e gore algilanan Kkalite iriiniin veya hizmetin biitiin faktérleriyle
kusursuzlugu ve rakiplerine karsi elverisli olusudur.

Markanin iki boyutu vardir. Bunlar fiziksel ve psikolojik boyutlaridir. Fiziksel boyut, imaj
unsurlarini igeren simge, renk, sekil, ambalaj ve tasarim gibi etmenlerdir. Psikolojik boyut ise,
ogretiler ve inanglarla {irinle bag kuran etmenlerdir. Kalite algisi, iirliniin veya hizmetin islevsel
ozellikleri kadar, miisterinin elde ettigi soyut etmenler ile iligkilidir (Odabasi, 2004, s. 139-140).
Algilanan kalite, {iriiniin veya hizmetin iiretim hedeflerine veya rakiplere gore niteligi veya
kazanimlar1 konusunda miisterilerin zihninde olusturdugu algilardir. Bundan dolay1 kalite,
miisterinin alim giicli icerinde en faydali olma arayisinda olup bireyden bireye gore farklilik
gosteren bir kavramdir (Acuner ve Keskin, 2000, s. 29).
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Satin almak i¢in sebep

Farklilagtirma / Konumlandirma

Algilanan Kalite > Bir oncii fiyat
Kanal ve {iye arasindaki iligki

Marka boyutlar1

Sekil 2: Algilanan Kalitenin Degeri
Kaynak: Aaker, (1991, s. 31)

1.4. Marka Sadakati: Miisterilerin markaya karsi olumlu diisiinceler i¢inde olmasi, bagli oldugu
markay1 rakip markalardan daha fazla istemesi ve uzun vadede bagli oldugu markay1 tercih
etmesi marka sadakatini géstermektedir (Odabasi ve Giilfidan, 2002, s. 341)

Bloemer ve Kasper (1995:316) marka sadakatini bir miisterinin aldig1 {irtin yada hizmettin
kalitesi sonucu zihninde olusan tatmin olarak kendini gostermektedir. Ar (2007, s. 90)’a gore
marka sadakatini, miisterinin memnun olmasindan dolayr daha once aldig1 bir markay1 tekrar
tercih etmesi olarak agiklamistir. Odin vd. (2005, s. 77)’ne gore ise marka sadakati, {iriin veya
hizmetin kullanimindan sonra miisterinin istegi dogrultusunda markanin baska miisterilere
onerilmesidir. Miisteriler {iriin veya hizmetlerin kullanilmasindan sonra elde ettikleri tatmin
duygusundan sonra marka sadakati kazanmaktadirlar.

Marka sadakatinin en 6nemli yap1 tas1 gliven algisidir. Miisterilerin hangi markanin iiriinii veya
hizmetini satin alacagini biiyiik 6l¢iide giiven belirlemektedir. Miisterilerin tercih ettikleri
markanm kendi ihtiyaclarim1 tamamen karsilayacaklarini inanmalar1 ve daha sonrasinda
sorunlarla karsilagsmamalar1 halinde, miisterilerin o markaya kars1 giiven duyduklarmi sdylemek
miimkiindiir. (Gounaris ve Stathakopoulos, 2004, s. 284).

2. Turizm isletmelerinde Markalasma

Markanin 6ziine inmek gerekirse yalnizca verilen sozleri yerine getirmektir. Turizm sektorii
markalasabilmek ise verilen sozlerin eksiksiz bir sekilde yerine getirebilme yetenegidir. Bundan
dolay1 turizm, markalastirilmasi ¢ok uygun bir iiriindiir. Turizmde sunulan {iriin ve hizmetleri,
pazarin, vaatlerin, kimligin i¢inin doldurulmasi ve desteklenmesi, yenilenmesi, planlanmalari,

sektorde faaliyet gOsteren orgiitleri ve gelistirilmesi gereken bir ¢ok {irlinleri vardir (Doganls,
2006, s. 71)

Prasad ve Dev (2000, s. 23) markanin miisterilerin turizm sekt6riinde hizmet veren konaklama
isletmeleri ve zincirlerini zihinde biraktig1 izlenimlerini ve kiyaslamayi saglayan hizli bir yol
oldugunu sodylemektedir. Marka, miisterinin konaklama esnasinda kullandigi biitiin {iriin ve
hizmetlerin algilamasini ifade eder. Marka degerine tamamen hakim olan konaklama igletmesi,
miisteriler tarafinda goriilmesi istenen veya goriilmesi istenilmeyen davranis ve algilar
sekillendirmektedir.
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Termal tesislerin markalagmasi i¢in ilk bagta miisteri memnuniyetini en {ist seviyeye ¢ikarmasi
ve isletmede ¢alisan personeli de bu konuda egitim vermesi 6nemlidir. Termal tesisleri kullanan
miisteriler aldiklar1t hizmet {iriinlerden memnun kaldiklarinda markalar vasitasiyla bir misyon
yiiklemektedir. Miisteriler ilerleyen zamanlarda tekrar aymi iirlinii veya hizmeti satin almak
istediklerinde yiikledigi misyonlar ile markalar arasinda se¢im yapmaktadirlar (Kaya, 2014, s.
598).

Termal tesislerde fonksiyonel ve teknik kalite unsurlar1 hizmet kalitesini belirlemektedir. Hizmet
kalitesinin tespit etmek i¢in ¢aliganlarin becerileri, tutumlar1 ve bilgisi onemli rol oynamaktadir.
Bu tesislerde fonksiyonel kalite daha On planda yer almaktadir. Hizmet kalitesinin {ist
seviyelerde yer almasi icin ¢alisanlarin nitelikleri belirleyici olmaktadir. Termal tesislerde
ozellikle alternatif tedavi hizmetlerinin daha uygun ve kaliteli verilebilmesi i¢in teknolojiye ve
isinde uzman personele ihtiya¢ artmaktadir (Lee ve King, 2008, s. 348).

3. Tlgili Calismalar

Hosany vd. (2007) turizm alaninda yaptiklar1 ¢alismalarinda, marka imajinin ¢ok kapsamli bir
kavram oldugunu ortaya koymustur. Yapilan c¢aligmada turistlerin geldikleri destinasyon
analizinde duygusallik, kisilik boyutlar1 ve fark edilebilirlikten meydana geldigi sonucuna
varilmistir. Destinasyonun, turistlerin kisilik 6zellikleri ve duygusal imaj1 olan mutluluk, istirahat
ihtiyaci, ictenligi, heyecan ve eglenceleri gibi duygusal kazanimlarmin 6n planda tutulmalari
gerektigini belirlemektedir. Sonug¢ olarak destinasyon kimliginin kapsaminin ¢ogunlugunu
destinasyon imajinin duygusal unsurlar1 olusturmaktadir.

Ozer ve Ersoy (2012) yaptiklar1 arastirmada, Istanbul ilinde faaliyette bulunan havayolu
firmalarini marka kisiliklerini caligmiglardir. Arastirmada miisterilerin bes hava yolu firmasina
yiikledigi marka kisiligi Ozellikleri ve miisterinin hava yolu firmalariyla alakali tercihleri,
demografik farkliliklarinin bu tercihleri nasil etkiledigi incelenmistir. Arastirma sonucunda,
miisterilerin hava yolu firmalarin1 kullaniminda hizmet kalitesi, fiyat uygunlugu ve giivenilir
olmasi1 unsurlar 6n plana ¢ikmaktadir.

Yoo vd. (2000) arastirmalarinda, miisteri temelli marka degerini ii¢ kapsamda ele almistir ve
diizeltici faktor analizi ile degerlendirmistir. Yaptiklar1 arastirma sonucu, miisteri temelli marka
degerinin temel tasmin marka farkindaligmin oldugu sonucuna ulagmustir.

Xu vd. (2010), Aaker (1991) ve Keller’in (1996) tiiketici temelli marka degeri modelini 6rnek
alarak bilesenler tizerinden (bilinirlik, hissedilen kalite, sadakat ve kimlik) agizdan agza
tanitimin var oldugunu ortaya koymus ve bu teoriyi test etmistir. Otel isletmelerinde yapilan
calismada marka bilinirligi, hissedilen kalitenin ve marka bilesenleri yalnizca agizdan agza
tanitimla alakali oldugu disiiniilerek marka sadakati ele alinmistir. Bu baglamda agizdan agza
tanitimin en ¢ok algilanan kalite etkisi goriinmiistiir.

So ve King (2010) otel isletmeleri iizerinde yapilan ¢aliymada marka degerinin belirlenmesinde
hizmet tecriibesinin miisterilerin markay1 tercih etmelerinde en Onemli belirleyici oldugu
sonucuna varilmistir.

Cetins6z ve Artuger (2013) yaptiklar1 caligsmada, katilimcilarin Antalya ilinin marka degeri ile
ilgili sorulan sorulara olumlu yonde goriis bildirdikleri tespit edilmistir. Marka baghilig1 faktorii
en olumlu goriis olarak hesaplanmistir. Ayrica marka degeri boyutlar1 kendi aralarinda ise
olumlu yonde orta diizeyde bir iligki ortaya ¢ikmustir.
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Ishaq, Hussain, Asim ve Cheema (2014) yaptiklar1 arastirmada, Pakistan’da faaliyet gosteren
otel igletmelerinde marka bilirligi, marka sadakati, hizmet kalitesi ve marka imajindan olusan
miisteri temelli marka degeri boyutlar1 arasindaki iligskide, hizmet kalitesinin diger boyutlar
arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iligki tespit etmislerdir.

4. Uygulama
4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu ¢aligmanm amaci Marka Farkindaligi (MF), Marka Cagrisimi (MC), Algilanan Kalite (AK)
ve Marka Sadakati (MS) boyutlarindan olusan Marka Degerini, tiiketicilerin bireysel farkliliklar1
acisindan ele almaktir. Literatiirde marka degeri konusu ile alakali pek ¢cok ¢alisma yapilmistir.
Genellikle MF, MC, AK ve MS'nin Genel Marka Degeri iizerindeki etkileri arastirilmistir.
Yapilan ¢alismalarin hemen hemen hepsinde de benzer sonuclar elde edilmistir. Bu sonuglara
gore MF, MC, AK ve MS Genel Marka Degeri iizerinde etkilidir. Bu calismalarin bir kismi
onceki boliimlerde paylasilmistir. Yapilan farkli ¢alismalar ile teyit edilen bu sonuclara istinaden
bireysel farkliliklar ac¢isindan marka degeri boyutlarmin ele alinmadigi goriilmiistiir. Bu
baglamda, calismanin literatiirde var olan bir boslugu doldurarak sonraki caligmalara 1sik
tutacaglr timit edilmektedir. Ayrica, isletmeler bireysel farkliliklar acisindan marke degeri
algilamalarinda farkliliklar1 bildigi taktir de marka yonetim stratejilerini bu yonde revize ederek
rekabet avantaji saglayabilirler. Erzurum iline baglh Pasinler il¢esinde yer alan kaplicalarin
pazarlama disiplini agisindan ele alinmasi da bir ilki ger¢eklestirmektedir.

4.2. Arastirmanin Modeli ve Orneklem Siireci

Marka
Farkindahg:
Marka
Cagrisimi
Algilanan
Kalite
Marka
Sadakati

Sekil 3'te bireysel degiskenler ile marka farkindaligi, marka ¢agrisimi, algilanan kalite ve marka
sadakati arasinda anlamli derecede farklilip olup olmadigini inceleyen model yer almaktadir.

Bireysel
Farkhihklar

Sekil 3: Arastirmanin Modeli

Arastirmada kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak, anket formu Erzurum iline bagl Pasinler
ilcesinde bulunun kaplicalara gelen 18 yas ve istii kisilerle tesiste yliz yiize goriislilerek
uygulanmistir. Tesis yonetimi gelen miisterilerin rahatsiz olabilecegi ihtimalini diisiinerek anket
yapilmasi i¢in sadece bir giin izin vermislerdir. Bu sebepten dolay1 toplamda ancak 312 kisi ile
goriisiilebilmistir. Baz1 anket formlarinm hatali cevaplandig: tespit edildigi i¢in 267 anket formu
degerlendirmeye alinmistir. anket formu iki boliimden olugmaktadir; birinci bdliimde genel
marka degeri bilesenlerinin olusturdugu sorular (Giil ve Bozok, 2015;439), ikinci boliimde ise
demografik bilgiler yer almaktadir. Anketin birinci boliimiinde yer alan sorular i¢in '1-Kesinlikle
Katilmiyorum' - '5-Kesinlikler Katiliyorum' seklinde 5'li Likert tipi dlgcek kullanilmistir. Elde
edilen veriler SPSS 20 paket programinda analiz edilmistir.
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4.3. Arastirmanin Bulgular1 ve Analizi

Asagidaki tabloda ankete katilanlarin demografik 6zellikleri yer almaktadir.

Tablo 1: Demografik Ozellikler

Yiizde (%) Yiizde (%)

Cinsiyet Gelir
Kadm 40 1.300 TL ve Az 11
Erkek 60 1.301 TL-2.300 TL 43
Yas 2.301 TL-3.300 TL 30
20-30 28 3.301 TL-4.300 TL 11
31-40 41 4.301 TL ve Ustii 5
41-50 21 Ogrenim Durumu
51-60 8 [Ik6gretim 17
60 ve Ustii 2 Lise 48
Gelis Nedeni On Lisans 18
Saglik 42 Lisans 11
Eglence 14 Lisans Ustii 6
Gezi 44 Meslek

Calismiyor 21

Ciftei 1

Esnaf 9

Kamu Calisan1 25

Ozel Sektor Calisan 35

Emekli 9

Tablo 1’e bakildiginda ankete katilanlarin  %40’m1  kadmlar,

%60'm1 ise erkekler

olusturmaktadir. Cevaplayicilarin yas araligini bakildiginda %28 oranla 20-30 ve %2 oranla 60
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yas ve Ustli kisilerin olusturdugu goriilmektedir. Ankete katilanlarin tesise gelis nedenleri
acisindan orani ise %42 saglik, %14 eglence, %44 gezi oldugu goriilmistiir. Gelir diizeyleri
acisindan ise %43'lik oranla 1.301 TL — 2.300 TL, %5'lik oranla 4.301 TL ve tstii gelire sahip
olduklar1 goriilmektedir. Katilimcilarin %48'lik kismini lise mezunlart olustururken %6'lik
kismini ise lisansiistii 6grenim gorenler olusturmustur. Ankete katilanlarin mesleki durumlarma
bakildiginda ise %1'lik en diisiik oranla ¢iftciler yer alirken %35'lik en yiiksek oranla da 6zel
sektor calisanlart yer almaktadir.

Tablo 2:Faktorlerin Ortalama, Standart Sapma ve Giivenilirlik Degerleri

Boyutlar Aritmetik Standart Cronbach's
Ortalama Sapma Alpha
Marka Farkindahg 2,256 0,884 0,748
Marka Cagrisimi 3,484 0,581 0,755
Algilanan Kalite 3,361 0,632 0,680
Marka Sadakati 3,354 0,668 0,627

Katilimcilara yoneltilen ifadelere verilen cevaplarin ortalama, standart sapma degerleri ve
faktorlerin giivenilirlik degerleri Tablo 2’de gosterildigi gibidir. En diisiik ortalamayr MF
boyutu, en yiiksek ortalamayi ise AK boyutu olusturmaktadir. Ctonbach's Alpha degerlerine
bakildiginda tiim boyutlari oldukga giivenilir oldugu goriilmektedir.

Alpha Degeri Degerlendirme

0,00 <0 <0,40 Olgek giivenilir degil

0,40 < <0,60 Olgegin giivenilirligi diisiik

0,60 <a<0,80 Olgek oldukca giivenilir

0,80 <a<1,00 Olgek yiiksek derecede giivenilir

Kaynak: Albayrak vd. (2005:405)
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Tablo 3: T Testi Analiz Sonuglar1

Cinsiyet Ort. Std. Sapma

MF Erkek 2,356 0,988
Kadin 2,187 0,836

MC Erkek 3,477 0,573
Kadin 3,495 0,567

AK Erkek 3,392 0,673
Kadin 3,367 0,576

MS Erkek 3,320 0,660
Kadin 3,366 0,664

T testi analiz sonuglarina gore katilimcilarin cinsiyetlerine géore MF-MC-AK-MS boyutlarina
verdikleri yanitlarin ortalamalar1 ve standart sapma degerleri yer almaktadir.

Bagimsiz Orneklem Testi

F Sig. Sig. (2-tailed)
MF 3,898 0,049 0,157
0,178
MC 0,109 0,742 0,817
0,817
AK 4,822 0,029 0,759
0,770
MS 0,346 0,557 0,609
0,608

Bagimsiz orneklem t testi sonuglarma gore marka degeri boyutlarindan MF ve AK varyanslari
esit dagilim gostermemis, MC ve MS boyutlar1 esit dagilim gdstermistir. Sig. (2-tailed) degerine
gére MF-MC-AK-MS algilamalarinda anlamli bir farklilik olmadig1 (0,05<0,157, 0,05<0,817,
0,05<0,759, 0,05<0,609) tespit edilmistir.
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Tablo 4: One-Way ANOV A Test Sonuglar1 (Yas)

Varyanslarin Homojenligi Testi

Boyutlar Sig. Varyanslarin  homojenligi test edildiginde dort
boyutunda homojen oldugu goriilmiistiir.
MF 0,920
MC 0,051
AK 0,595
MS 0,688
Anova
) Tabloda da goriildiigi {izere ankete
Boyutlar F Sig. katilanlarin  yaglar1 ile marka degeri
boyutlar1 algilamalar1 arasinda anlamli bir
MF 0,991 0,424 farklilik yoktur (0,05<0,424, 0,05<0,237,
0.05<0.575. 0.05<0.308).
MC 1,368 0,237
AK 0,767 0,575
MS 1,202 0,308

Tablo 5: One-Way ANOVA Test Sonuglar1 (Egitim Durumu)

Varyanslarin Homojenligi Testi

Boyutlar Sig.

MF 0,014
MC 0,005
AK 0,043
MS 0,000

Varyanslarm homojenligi test edildiginde dort boyutunda
homojen olmadig1 goriilmiistiir. Dolayisiyla Anova testi
sonuglarma gore eger katilimcilarin egitim durumlar ile
marka degeri boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik varsa
'"Tamhane' testi sonuglar1 degerlendirilecektir (Bilge vd.,
2007;40).
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Anova
. Tabloda da goriildiigii lizere katilimcilarin
Boyutlar F Sig. egitim durumlar ile marka degeri boyutlari
ME 0,991 0514 algilamalar1 arasinda anlamli bir farklilik
yoktur  (0,05<0,514 , 0,05<0,545
MC 1,368 0,545 0,05<0,120 , 0,05<0,117). Dolayisiyla
Tamhane testi yapilmamaistir.
AK 0,767 0,120
MS 1,202 0,117

Tablo 6: One-Way ANOVA Test Sonuglar1 (Tesise Gelis Nedeni)

Varyanslarin Homojenligi Testi

Boyutlar Sig. Varyanslarm, test sonuglarma gore homojen oldugu
goriilmektedir  (0,05<0,743, 0,05<0,075, 0,05<0,645,

MF 0,743 0,05<0,122).

MC 0,075

AK 0,645

MS 0,122

Anova

Boyutlar F Sig. Anova test sonuglarma gore ankete
katilanlarin tesise gelis nedenleri ile MF-

MF 0,292 0,831 MC-AK-MS  boyutlarm1  algilamalar:
arasinda anlamli bir farklilhik olmadigi

MC 0,187 0,905 teenit edilmictir

AK 0,643 0,588

MS 1,562 0,199

Tablo 7: One-Way ANOVA Test Sonuglar1 (Gelir)

Varyanslarin Homojenligi Testi

Boyutlar Sig.

MF 0,288
MC 0,009
AK 0,017
MS 0,001

Varyanslarm, test sonuclarina gére MF boyutunun
homojen oldugu, diger ii¢ boyutun ise homojen dagilim
gostermedigi goriilmektedir (0,05<0,288 , 0,05<0,009 ,
0,05<0,017 , 0,05<0,001). Bu durumda anova test
sonucuna gore katilimcilarin gelir diizeyi ile marka degeri
boyutlar1 arasinda anlamli farkliliklar tespit edilirse MF
boyutu i¢in "Tukey' testi, diger boyutlar i¢in ise "Tamhane'
testi uygulanacaktir.
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Anova

Boyutlar E Sig. Anova test sonuglarma gore ankete
katilanlarin gelir diizeyleri ile MF-MC-AK-

MF 0,967 0,426 MS boyutlarin1 arasinda anlamli bir fark
olmadig1 tespit edilmistir.

MC 0,566 0,688

AK 0,503 0,733

MS 0,784 0,536

Tablo 8: One-Way ANOVA Test Sonuglart (Meslek)

Varyanslarin Homojenligi Testi

. Varyanslarm, test sonuglarma gore MF-AK-MS
Boyutlar Sig. boyutlarinin homojen dagilim gosterdigi, MC boyutunun
ise homojen dagilim gostermedigi goriilmektedir. Bu
MF 0,750 .
durum karsisinda anova test sonucuna gore katilimcilarin
MC 0.029 gelir diizeyi ile marka degeri boyutlar1 arasinda anlaml
' farkliliklar tespit edilirse MF-AK-MS boyutlar1 igin
AK 0,058 '"Tukey' testi, MC boyutu icin ise 'Tamhane' testi
uygulanacaktir.
MS 0,096
Anova
] Anova test sonuglarna gOre ankete
Boyutlar F Sig. katilanlarm  meslegi  ile MF-AK-MS
boyutlarmi algilamalar1 arasinda anlamli bir
MF 0,535 0,750 farklilik olmadigi, MC boyutu ile ise anlamli
bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Bu
MC 2,537 0,029 durumda meslek gruplar1 ile marka degeri
boyutlar1 algilamalar1 arasinda nasil bir
AK 2,169 0,058 farklilik oldugunu gérmek i¢in MC boyutuna
MS 1.892 0,096 Post Hoc/ Tamhane testi yapilacaktir.
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Post Hoc / Tamhane Testi

Bagimli  Degisken  (I)Meslek (J)Meslek Ort. Fark | Std. Sapma | Sig.
MC Tamhane Emekli Kamu Calisan1 | 0,201 0,136 0,142
Calismiyor | 0,219 0,139 0,116
Ozel Sektor Calisan | 0,185 0,130 0,157
Esnaf | -0,180 0,170 0,291
Ciftei | -0,284 0,308 0,357
Kamu Calisan1 Emekli | -0,201 0,136 0,142
Caligmiyor | 0,017 0,103 0,863
Ozel Sektor Calisan | -0,15 0,092 0,867
Esnaf | -0,381* | 0,143 0,008
Cift¢i | -0,485 0,294 0,100
Calismiyor Emekli | -0,219 0,139 0,116
Kamu Calisan1 | -0,017 0,103 0,863
Ozel Sektor Calisan | -0,333 0,096 0,729
Esnaf | -0,399* 0,145 0,007
Ciftci | -0,503 0,295 0,090
Ozel Sek.Cal. Emekli | -0,185 0,130 0,157
Kamu Calisam | 0,015 0,092 0,867
Caligmiyor | 0,033 0,096 0,729
Esnaf | -0,366* 0,138 0,008
Ciftci | -0,470 0,291 0,108
Esnaf Emekli | 0,180 0,170 0,291
Kamu Caligani | 0,381* 0,143 0,008
Caligmiyor | 0,399* 0,145 0,007
Ozel Sektor Calisan | 0,366* 0,138 0,008
Ciftci | -0,103 0,311 0,739
Ciftci Emekli | 0,284 0,308 0,357
Kamu Calisan1 | 0,485 0,294 0,100
Calismiyor | 0,503 0,295 0,090
Ozel Sektor Calisan | 0,470 0,291 0,108
Esnaf | 0,103 0,311 0,739
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Tabloda goriildiigii {izere Kamu Calisani-Esnaf, Calismiyor-Esnaf, Ozel Sektoér Calisan-Esnaf
meslek gruplar1 arasinda Marka Cagrisimi boyutu algilamalarinda anlamli derece farklilik vardir.
Ortalama degerlere bakildiginda Esnaf olanlarin Kamu Caligsanlarindan, Caligmayanlardan ve
Ozel Sektér Calisanlarindan MC algilarinin daha yiiksek oldugu gériilmektedir.

Elde edin tiim sonuglar 1s181inda tiiketicilerin bireysel farkliliklar1 ile marka degeri boyutlar1
arasinda sadece meslek gruplari ile MC boyutu arasinda anlamli farklilik oldugu kesfedilmistir.
Cinsiyet, yas, tesise gelis nedeni, gelir seviyesi ve dgrenim durumu ile MF-AK-MS boyutlar1
arasinda anlamli bir farklilik olmadig1 kesfedilmistir.

5. Sonuc ve Oneriler

Bu ¢alismada algisal marka degerlerinin (marka farkindaligi, marka cagrisimi, algilanan kalite,
marka sadakati) bireysel farkliliklar agisindan degerlendirilmesi yapilmistir. Literatiir incelemesi
yapildiginda marka degeri ile alakali pek ¢ok calisma yapildig1 ancak bireysel farkliliklar
acisindan konunun ele alinmadig1 goriilmiistiir. Literatiirde var olan bu eksikligi gidermek adina
yapilan bu caligmada tiiketicilerin yaslari, cinsiyetleri, tesise gelis nedenleri, gelir diizeyleri,
o0grenim durumlar1 ve meslekleri ile marka degeri boyutlar1 algilamalarinda farkliliklarin olup
olmadig1 kesfedilmeye calisilmistir. Bu baglamda yapilan analiz sonuglarina goére bireysel
farkliliklardan sadece meslek ile marka ¢agrisimi algilamasi arasinda anlamli farklilik oldugu
goriilmiistiir. Ankete katilanlar arasinda esnaf olanlarin kamu ¢alisanlari, ¢alismayanlar ve 6zel
sektor ¢alisanlarindan marka ¢agrisimi algisinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Cikan bu
sonuca goOre tesislerin marka c¢agrisimi agisindan eksiklikleri oldugu, sundugu hizmetlerde
tyilestirmeler yapmas1 gerektigi diisiiniilmektedir. Genel anlamda MF boyutunun ortalamasinin
diisiik ¢ikmasi (2,256) isletmenin reklam, tanitim vb. konularda da eksikliklerinin oldugunu
gostermektedir. Bu yonde goriilen eksikliklerin giderilmesi ile tesise daha ¢ok misafirin katilim
saglayacagi ve hem tesisin hem de bolgenin ekonomik agidan daha fazla kalkinacagi
disiiniilmektedir. Ayrica anketlerin yapilmasi esnasinda karsilagilan bir sorunda tesiste yabanci
turiste rastlanmamasidir. Reklam ve tanitim calismalar1 yapilirken uluslararasi tanitimlara da
onem verilmesi son derece hassastir. Globallesen diinyamizda tiiketiciler destinasyon anlaminda
farkliliklar aramakta ve bunun yani sira saglik turizmi de giin gectikge dnemini artirmaktadir.
Dolayisiyla Pasinler il¢esinde tarihinden beri var olan bu dogal kaynaklarin tanitimi yapilarak
gelistirilmesi gerekmektedir.

Yapilan calismada tesisten anket uygulamasi i¢in bir giin izin alimabilmesi biiylik bir kisittir.
Yabanci turistler agisindan bilinmeyen bir yer olmasi da calismani detaylandirilmasimni
kisitlamistir. Bundan sonra bu konuda yapilacak olan calismalarin daha yiiksek sayida anket ile
ve hem yerli hem de yabanci turistler tarafindan tercih edilen tesislerde yapilmasi tavsiye
edilmektedir.
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