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OZET

Turizm sektdri icerisinde yer alan seyahat acentelerinde hizmeti satin alan miisteriler ile
hizmeti sunan c¢alisanlar siirekli olarak etkilesim icerisindedir. Turizm sektériinde
isletmelerin miisterilerin ihtiyag, istek ve beklentilerine yanit verebilmeleri ancak basarili
bir sekilde kuracaklari ve siirdiirecekleri iletisimle miimkiin olacaktir. Dolayisiyla
seyahat acentesi ¢alisanlarimin sunmus olduklar:t hizmetlerin ve miisterilerle kurulan
etkili iletisimin turistlerin algiladiklart marka kisiligini biiyiik olgiide etkileyecegi
diistiniilmektedir. Ayrica miisterilerin markalara iliskin kigilik algilamalart biiyiik 6l¢iide
kendi kisiliklerinden etkilenmektedir. Bu c¢ergevede c¢alismada marka kisiligi olcegi
kullanilarak seyahat acentesinin sundugu hizmetleri satin alan miisterilerin cinsiyet, yas,
egitim ve gelir gibi demografik degiskenlerinin seyahat acentesinin algilanan marka
kisiligi tizerindeki etkilerinin incelenmesi amaglanmaktadir. Arastirmaya iliskin veriler
2014 yilimin Agustos, Eyliil ve Ekim aylarinda tatillerini yapmakta olan yerli turistlerden
elde edilmistir. Arastirma kapsaminda oncelikle seyahat acentesinin marka kisiligine
iliskin boyutlart belirlemek amaciyla agiklayici faktor analizine yer verilmistir. Yapilan
analizler sonucunda ise marka kisiliginin cinsiyet ve egitim degiskenleri bakimindan
anlamly bir farklilik géstermedigi saptanmigstir.

Anahtar Kelimeler: Marka Kisiligi, Turizm, Seyahat Acentesi, Demografik Degiskenler
Alan Tanim: Isletme (Turizm-Pazarlama)

BRAND PERSONALITY PERCEPTIONS OF DOMESTIC TOURISTS:
THE CASE OF TRAVEL AGENCY

ABSTRACT

Customers who purchase services in travel agencies in the tourism sector and
employees who provide services are in constant interaction. Businesses in tourism

! Bu galisma birinci yazarin yiiksek lisans tezinden uyarlanmustir.
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sector will only be able to satisfy the needs, wants and expectations of customers
through establishing and sustaining a successful communication with them.
Therefore, it is thought that the services provided by the travel agency employees
and the effective communication with the customers would effect to a large extent
the brand personality that tourists perceived. In addition, customers' perceptions
of brands personality are largely influenced by their own personalities. In this
framework, it is aimed to examine, using the brand personality scale, the effects of
the demographic variables of the customers purchasing services provided by the
travel agent such as gender, age, education and income on the perceived brand
personality of the travel agent. Survey data were obtained from domestic tourists
who were doing their holidays in August, September and October 2014. In the
extent of the research, explanatory factor analysis was used to determine the
dimensions of the travel agency's brand personality. As a result of the study, it
was found that brand personality did not show any significant difference in terms
of gender and educational variables.

Key Words: Brand Personality, Tourism, Travel Agency, Demographic
Variables

JEL Code: M31

1. GIRIS

Marka tliketimindeki en 6nemli etmen tiiketicinin kendisini ve kisiligini marka ile
ifade etme ve bag kurma ihtiyacidir. Kisilik yaklagiminda tiiketiciler sadece sosyal
olarak degil kendilerinin sahip oldugu fikri yapilandirmak i¢in kendi ifadeleri
olarak marka kisiligini kullanmaktadir (Heding, vd.,2009:119). Kisi olarak marka
bakis ac¢is1; marka kimliginin {irintin 6zelliklerine vurgu yapmaktan daha zengin
ve ilgi ¢ekici Ozelliklere sahip oldugunu ileri siirmektedir. Bir insan gibi markanin
da ist siniftan, rekabetci, etkileyici, giivenilir, eglenceli, hareketli, esprili, rahat,
ciddi, genc, entelektiiel olarak algilanmasi miimkiin olabilmektedir. Gucli bir
sembol, bir kimlige uyum saglayarak taninma ve hatirlanma 6zelligi kazanmasina
yardime1 olmaktadir. Giiglii bir semboliin varligit marka kimligi gelisiminde
onemli bir unsurken yoklugu ise Onemli bir eksiklik olarak goriilmektedir
(Aaker,1996:78-84).

Rekabet ortaminin getirdigi hayatta kalma savasi nedeniyle isletmelerin varligini
strdirebilmek igin guinimiizde eskisinden gok daha fazla rekabetgi olmaya ihtiyag
duydugunu séylemek miimkiindiir. Ozellikle tilkemizde hem prosediir olarak hem
de ekonomik agidan seyahat acentesi kurmanin goreli olarak kolay olmasi gibi
nedenlerle seyahat acentesi sayisinin fazla olmasi g¢etin bir rekabet ortaminin
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olusmasina neden olmaktadir. Bunun yaninda turizm sektdriiniin kendine 6zgii
birtakim 6zellikleri nedeniyle sektor icerisinde bir dagitim kanali olarak yer alan
seyahat acenteleri miisteriler agisindan 6nem arz etmektedir (Kiling vd.,2010:37).

Turistlerin ilgisini ¢eken ve satin alma kararlarim1 etkileyen bilgilerin seyahat
acenteleri tarafindan saglanmasi ve bu bilgilerin giincel tutularak turistlerin
ihtiyaglar1 dogrultusunda dogru bir bigimde sunulmasi turizm talebinin
karsilanmasinda anahtar rol oynamaktadir (Bahar ve Kozak,2012:145). Turizm
sektoriinde Onemli islevlere sahip olan seyahat acenteleri otel isletmelerinin
pazarlanmasinda da etkin rol oynamaktadir (Hacioglu,2006:40; Emir,2010:1249).

Araci kuruluslar olarak seyahat acentelerinin turizm sektoriinde 6nemli bir yere
sahip olmalarindan hareketle seyahat acentesine 6zgii bir marka kisiliginin ortaya
konmasi c¢alismanin amacinmi olusturmakta ve marka kisiligi kavraminin turizm
pazarlamasi i¢in 6nem tasidigr diisiiniilmektedir.

1.1. Marka Kisiligi

Kisilik; kisinin i¢ ve dig cevresiyle kurdugu, onu diger bireylerden ayirt eden
tutarl1 ve yapilasmus bir iliski bi¢imidir (Odabas1 ve Baris, 2012:189-190). I¢inde
bulundugumuz g¢evre ve toplumun Ozellikleri, kiiltiirel yapist ve ahlak anlayisi,
aile gibi faktorler kisilige sekil veren etkenler arasinda yer almaktadir (Kog,
2007:182; Odabas1 ve Bari§,2012:211). Bunun yaninda kisiyi digerlerinden farkli
kilan dig gorlintisii, belli bir olgunluga eristiginde bir gorevi Ustlenmesiyle
toplumda olusan rolii, gen¢ yaslarda aile gecindirmek, zeka, enerji, isteklilik,
ahlak ve potansiyel yetenekleri de kisiligi etkileyen faktorlerdendir
(Kog,2007:182).

Markaya insan karakterlerinin uyarlanmasi seklinde tanimlanan (Aaker,1997:347)
marka kisiliginde ise “bu marka insan olsaydi, nasil bir insan olurdu?”” sorusu esas
sorudur. Marka kisiliginde; insana ait kisilik Ozelliklerinin marka ile
iligkilendirilmesiyle tiiketicinin kendi 6zelliklerine yakin {iriinlere yonelmesi ve
markayi rakiplerinden farkli kilmak amaglanmaktadir (Tayfur,2012:52).

Marka kisiligi, bir marka ile iligkilendirilen insani 6zelliklerin bir birlesimi olarak
tanimlanabilir. Bu durumda marka kisiligi cinsiyet, yas, sosyo-ekonomik sinif gibi
ozelliklerin yaninda sicakkanli, ilgili, duygusal olma gibi insana ait klasik kisilik
Ozelliklerini de tasiyabilir (Aaker,1996:141). Marka kisiligi markalara
uyarlanabilen insana iliskin kisilik o6zellikleri toplulugudur (Milas ve Mlacié,
2007:621). Marka kisiligi, tiiketicinin kendisini degisik sekillerde anlatarak
tilkketicinin kendisini ifade etmesi ve farkli kilmasi icin bir ara¢ olarak
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gorilmektedir (Escalas ve Bettman,2005:378). Marka insa ectmede ve
yapilandirmada rol oynayan ve marka kimliginin énemli bir yonii olan ve ortaya
ciktig1 andan itibaren pazarlamacilarin ilgisini ¢eken bir konu olan (Aaker,1997;
Plummer,1985; Sirgy,1982) marka kisiligi kavrami ilk olarak 1958’de Martineau
tarafindan kullanilmistir. Daha sonra King insanlarin markalar1 tipki arkadaglarini
sectikleri gibi segtiklerini ifade etmistir (Azoulay ve Kapfarer,2003:143-144).

Caprara vd. (2001:379); tiiketicilerin markaya kisiliklerini aktarabilecegini ve
markalarin kisilik ozelliklerinden etkilenebilecegini belirtmektedir. Buna gore
marka kisiligi pazarlamacilarin bir markaya verebilecekleri glvenilir, samimi,
maceraci, diiriist, heyecanli gibi insan 6zellikleridir. Tipki insanlarin kisilikleri,
benlikleri, kisilik karakteristikleri oldugu gibi bir marka hakkinda da zamanla
marka kisiligi olusur. Marka kisiligi, pazarlamacilarin pazarlama bilesenleri
aracilifiyla hedef kitleye verdigi bilgilerin hedef kitle tarafindan degerlendirilmesi
sonucu ortaya cikar. Marka kisiligi bir markanin piyasadaki diger markalarla
cesitli Ozellikler bakimindan karsilastirilmasi sonucu ortaya ¢ikan ifadelerin
toplamidir (Kog,2007:196).

Iyi olusturulmus bir marka kisiligi tiiketicilerin hayatlarina yon verecek diizeylere
ulagsmaktadir. Bu sayede tiketiciler i¢in kendi kisiliklerini anlama, pekistirme ve
ifade etmede marka kisiligi onemli rol oynamak ve tiiketicilerin kullandiklar
markadan sembolik faydalar elde etmesine imkan tanimaktadir (Y1lmaz,2007:52;
Bouhlel vd.,2011:212). BOylece marka kisiligi tiikketici ve marka arasinda daha
giiclii baglar kurma ve markaya daha ¢ok giiven ve baglilik hissettirmesi yoluyla
kalic1 ve taklit edilmesi zor bir farklilastirma saglamaktadir (Diamantopoulos
vd.,2005:129). Marka kisiligi; c¢ekicilik, farklilik olusturma ve kendini ifade
etmeye yardimci olma Yyoluyla marka sadakati, marka kimligi (Kim vd.,2001),
marka imaji (Farquhar,1989); marka tercihi, tiketicilerin satin alma niyeti
(Mengxia,2007; Y1lmaz,2007) Uzerinde olduk¢a gucli etkilere sahiptir. Sartlarin
degismesi ve bugilin var olan olumlu sartlarin yarin olumsuz kosullara doniismesi
durumunda, marka Kisiligi; markanin Omriiniin daha uzun olmasma katki
saglayacak ve tiliketiciyi cesaretlendirerek, marka imajinin kisisel olarak daha
anlamli bir sekilde yorumlanmasini saglayacaktir (Diamantopoulos vd.,2005:132).
Marka kisiligi, konumlandirma ve tutundurma faaliyetlerinde 6n plana ¢ikan,
rekabet avantaji yaratan Ozgiin bir marka bilesenidir (Biiyiikyavuz,2008:2).
Psikolojik aktivitelerin kar yaratmayr Onemli Olc¢lide etkiledigi reklam ve
dogrudan pazarlama sektorlerinde marka kisiliginin 6nemi ¢ok fazladir (Magin
vd.,2003:305). Marka kisiliginin hem isletmeler, hem tiiketiciler hem de
pazarlamacilar i¢in ifade ettiimiz Onemi nedeniyle turizmde Onemli bir yere
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sahip isletmeler olan seyahat acentelerinin marka kisiligini tespit etmenin de son
derece 6nemli oldugu diisiiniilmektedir.

Aaker (1997); bes biiyiik kisilik boyutunu marka ile iliskilendirerek “samimiyet,
heyecan, yeterlilik, entelektiiellik, saglamlik (sertlik)” olmak iizere bes biiyiik
marka kisiligi boyutu ortaya koymustur. Ancak Aaker (1997)’in dlgeginde bazi
eksikliklerin géze carpmasi ve elestirilere maruz kalmasi (Geuens vd., 2009;
Avis, 2012), baz1 arastirmacilarin iilkelere 6zgii marka kisiligi gelistirmek igin
caligmalar yapmasina yol agmustir. Chu ve Sung (2011) Cin icin ve Milas ve
Mlaci¢ (2007) Hirvatistan icin bir marka kisiligi 6lgegi gelistirmistir. Geuens vd.
(2009) de farkh iiriin gruplarina yonelik marka kisiligini 6lgmek igin bir 6l¢ek
gelistiren arastirmacilardan olmustur.

Yazinda marka kisiligi ¢alismalarinin cep telefonu, beyaz esya, spor ayakkabi gibi
somut nitelik tasiyan iiriinler lizerinde ve turizmde ise destinasyonlar {izerinde
yogunlastig1 goriilmektedir. Giilliili vd.’nin (2013) Tirkiye’de yerli ve yabanci
markali {riinlere yonelik beyaz esya sektdriinde marka kisiligi olusumunu
inceledigi, Mengxia (2007)’nin Nike ve Sony markalarinin marka kisiliklerini
karsilastirdigi, Shi vd. (2012)’nin Nokia ve Samsung markalarinin marka
kisiligini inceledigi c¢alismalar Ornek olarak gosterilebilir. Turizmde ise
Henderson (2000), Santos (2004), Ekinci ve Hosany (2006), Hosany vd. (2006),
Milas ve Mlaci¢ (2007), Usakli ve Baloglu (2011) ve Ye (2012)’nin destinasyon
kisiligini inceledigi c¢alismalar Ornek olarak gosterilebilir. Calismada marka
kisiligi boyutlar1 belirlenerek demografik degiskenlere goére farklilik gosterip
gostermediginin  belirlenmesi  amaglanmaktadir.  Incelenen  ¢alismalar
dogrultusunda konuyu bu yoniiyle ele alan bir ¢alismaya rastlanamadigindan
calismanin akademik olarak 6zgiin bir nitelik tasidigi disiiniilmektedir. Ayrica
seyahat acentelerinin bahsedilen 6zellikleri nedeniyle seyahat acentesi
miisterilerinin marka kisiligi algilarina yonelik degerlendirmelerinin sektGrde yer
alan isletmelerin pazarlama faaliyetleri acisindan da olumlu katkilar saglayacagi
diisiiniilmektedir. Bu dogrultuda ¢alismada asagidaki yer alan arastirma sorusu
(AS) cevaplanmaya caligilacaktir:

AS: Marka Kisiligi, demografik degiskenlere gore farklilik gdstermekte midir?
2. YONTEM
2.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklem Grubu

Belirli kisitlar cercevesinde calismanin evrenini tatillerini seyahat acentesi
aracilifiyla Bodrum destinasyonunda gegiren yerli turistler olusturmaktadir.
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Arastirmanin 6rneklemini ise 2014 yili1 Agustos, Eyliil ve Ekim aylarinda Bodrum
destinasyonunu tercih eden ve anket formunu doldurmayi kabul eden 393 yerli
turist olusturmaktadir. Aragtirma kapsaminda dagitilan 430 adet anket formundan
408 adeti geri donmiis olup bunlarin 15 adeti veri eksikligi ve ifadelere celiskili
yanitlar verilmesi (birden fazla isaretleme, bos birakma) gibi sebeplerle
degerlendirme dis1 birakilmistir. Sonug olarak arastirmaya iliskin analizler 393
anket formu tizerinden gergeklestirilmistir.

2.2. Veri Toplama Arac ve Teknikleri

Calismada birincil verilerin elde edilmesi amaciyla en ¢ok bagvurulan
yontemlerden biri olan anket yontemi kullanilmistir. Arastirmanin amaci
dogrultusunda olusturulan anket formu iki boliimden olugmaktadir. Birinci
boliimde seyahat acentesinin marka kisiligini belirlemeye yonelik ifadelere ve
ikinci boliimde katilimcilara iliskin demografik 6zellikleri belirlemeye yonelik
ifadelere yer verilmistir. Seyahat acentesinin marka kisiligini belirlemeye yonelik
Olcegin hazirlanmasinda ise Geuens vd. (2009) tarafindan gelistirilen ve 40
ifadeden olusan Marka Kisiligi 6l¢eginden yararlanilmistir. Marka Kisiligi Olcegi
de 5°li likert 6lgegine gore diizenlenmistir.

2.3. Veri Toplama Sureci

Anket formu 2014 yili Agustos, Eylil ve Ekim aylarinda Bodrum
destinasyonunda uygulanmistir. Anket uygulamasi i¢in Bodrum destinasyonunun
secilmesinin sebebi belirtilen aylarda vyerli turistlerin seyahat i¢in Bodrum
destinasyonunu yogun bir sekilde tercih edeceklerinin diisiiniilmesidir. Aragtirma
icin seyahat acentesinin secilmesinin nedeni seyahat acentelerinin potansiyel
tiketiciler olan turistlerle yliz yuze gelmeleri ve kisilerin tatile ¢ikma karari
vermesinde etkin rol oynamalaridir. Seyahat acenteleri ticari bir isletme olarak
pazarladiklar1 iirtinlerin tiiketicilere satilmasinda aracilik gorevini istlenirler ve
tiketicilerin satin alma karart vermelerinde 6nemli etkileri bulunmaktadir
(Hac1081u,2006,43).

2.4. Bulgular

Katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik yapilan frekans analizi
sonucunda arastirmaya katilanlarin 177’sinin (%45) kadin, 216’smin (%55) erkek
oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin 198’i (%50,4) bekér, 195 (% 49,6) ise
evlidir. Aragtirmada katilimcilarin biiyiikk ¢ogunlugunu 26-45 yas arasindaki
kisiler olusturmaktadir. Bu oran % 63,4’tiir (249 kisi). Katilimcilarin egitim
durumuna goére dagilimima bakildiginda ise ortadgretim mezunu olanlarin
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sayisinin 165 (%42), lisans mezunu olanlarin sayisinin 180 (%45,8) oldugu
gorilmektedir. Katilimcilarin 92°si (%23,4) 0-1000 TL arasinda aylik gelire,
146’st  (%37,2) 2001-3000 TL arasinda aylik gelire sahip olduklarini
belirtmislerdir.

Marka kisiligi Olcegine iliskin yapilan KMO ve Bartlett’s Kuresellik Testi
sonuglara gore marka kisiligi 6lgegine iliskin KMO degerinin 0,899 oldugu ve
Bartlett’s Kiiresellik Testine gore yaklasik ki-kare degerinin 9236,801 ve
anlamlilik diizeyinin ise p = ,000 oldugu goriilmektedir. Bu sonug¢ dlgegin faktor
analizine uygun oldugunu gostermektedir. Aragtirmada kullanilan Marka Kisiligi
Olgegi’nin Cronbach o katsayis1 0,919 olarak bulunmustur.

Marka kisiligi 6l¢egine iliskin agiklayici faktdr analizi sonucunda marka kisiligine
iliskin bes boyut belirlenmistir. Belirlenen bu bes boyut toplam varyansin
%79,529’unu agiklamaktadir. Aciklayic1 faktor analizi sonuglarina gore ortaya
¢ikan bes boyut; “Uyumluluk/Yalinlik”, “Giivenilirlik (Diiriistliik)”, “Hareketlilik
(Disa doniklik)”, “Duygusallik”, ve “Saldirganlik (Agresiflik)” olarak
belirlenmigstir. Marka kisiligine iliskin Ol¢ekte yer alan ifadeler igerisinde en
yilksek ortalamalar “Cana yakin” (4,15), “Nazik” (4,12), “Sosyal” (4,12),
“Sempatik” (4,12), “Gercekci” (4,12), “Arkadas canlis1” (4,10) ifadelerine aittir.
Olgege iliskin en diisiik ortalamalarim ise “Saldirgan” (1,81), “Kendini begenmis”
(1,85) ifadelerine ait oldugu goriilmektedir. Marka Kisiligi 6l¢egine iliskin genel
ortalama ise X = 3,63 olarak gerceklesmistir.

Aragtirma sorularina yanit aramak amaciyla ise calismada bagimsiz 6rneklem T
testi ve ANOVA kullanilmis ve elde edilen sonuclar asagida verilmistir.

Cizelge 1. Cinsiyet ile Marka Kisiligi Boyutlarina Iliskin Bagimsiz Orneklem t Testi

Levene varyanslarin

Cinsiyet Say1  Ortalama esitligi t p
(n) F p
Uyumluluk/ Kadin 177 4,0686 0,338 0,561 -0,873 0,383
Yalinhk Erkek 216 4,1349
Guvenilirlik Kadin 177 3,9981 0,135 0,713 -0,086 0,931

Erkek 216 4,0046

Hareketlilik Kadin 177 3,3989 0,314 0,576 -1,650 0,100
Erkek 216 3,56324
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Duygusallik Kadin 177 3,3691 0,836 0,361 0,702 0,483
Erkek 216 3,3040

Saldirganhk Kadin 177 1,7542 2,071 0,151 -1,583 0,114
Erkek 216 1,9005

Cinsiyet degiskeni ile marka kisiligine yonelik yapilan t testi sonucunda marka
kisiligi boyutlari ile cinsiyet arasinda p > 0,005 kosulunu saglamadigi i¢in anlaml
bir farklilik bulunamamistir.

Cizelge 2. Yas ile Marka Kisiligi Boyutlarina iliskin ANOVA

Yas n Ort. f p

Uyumluluk/  18-25 yas 76 3,96 1,704 0,148
Yahnhk 26-35 yas 128 4,06
36-45 yas 121 4,18
46-55 yas 61 4,14
56 yas ve listii 7 4,53

Guvenilirlik  18-25 yas 76 3,88 2,850 0,024
26-35 yas 128 3,91
36-45 yas 121 4,13
46-55 yas 61 4,00
56 yas ve listii 7 4,52

Hareketlilik  18-25 yas 76 3,65 3,992 0,003
26-35 yas 128 3,37
36-45 yas 121 3,37
46-55 yas 61 3,54
56 yas ve listii 7 4,28

Duygusalhk 18-25 yas 76 3,44 0,964 0,427
26-35 yas 128 3,23
36-45 yas 121 3,39
46-55 yas 61 3,25
56 yas ve listii 7 3,47

Saldirganhik 18-25 yas 76 1,96 0,913 0,457
26-35 yas 128 1,78
36-45 yas 121 1,75
46-55 yas 61 1,92

56 yasg velistii 7 1,92

Marka kisiligi boyutlarinin yasa gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan ANOVA’ya gore p<0,05 anlamlilik diizeyinde yas degiskeni ile
yalnizca Gilivenilirlik ve Hareketlilik boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik
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oldugu goriilmektedir. Buna gore Giivenilirlik boyutu ile yas arasindaki farkliligin
anlamlilik diizeyinin p = 0,024 ve Hareketlilik boyutu ile yas arasindaki farkliligin

anlamlilik diizeyinin ise p = 0,003 oldugu goriilmiistiir.

Varyanslarin homojenligi testinin anlamlilik sonucuna bakildiginda; anlamlilik
diizeyleri Uyumluluk/Yalinlik boyutu i¢in p= 0,572, Giivenilirlik boyutu i¢in p=
0474, Hareketlilik boyutu i¢in 0,570, Duygusallik boyutu icin p=0,523 ve
Saldirganlik boyutu i¢in p= 0,987 olarak gerceklesmistir. Bu degerlerin p< 0,05
anlamlilik diizeyinin iizerinde gerceklesmesi varyanslarin homojen oldugu
sonucunu vermektedir. Tukey HSD testi sonucunda Hareketlilik boyutunda 26-35
yas grubu ile 56 yas ve iizeri yas grubu arasinda ve 36-45 yas grubu ile 56 yas ve
lizeri yas grubu arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir.

Cizelge 3. Gelir ile Marka Kisiligi Boyutlarina Iliskin ANOVA

Gelir n Ort. F p

Uyumluluk/  0-1000 TL 92 3,93 2,152 0,059
Yalinhk 1001-2000 TL 81 4,20
2001-3000 TL 146 4,13
3001-4000 TL 45 4,24
4001-5000 TL 25 4,10
5001 ve Uzeri 4 3,50

Guvenilirlik 0-1000 TL 92 3,90 2,544 0,028
1001-2000 TL 81 4,05
2001-3000 TL 146 3,98
3001-4000 TL 45 4,21
4001-5000 TL 25 4,05
5001 ve Uzeri 4 3,04

Hareketlilik 0-1000 TL 92 3,46 0,799 0,551
1001-2000 TL 81 3,43
2001-3000 TL 146 3,48
3001-4000 TL 45 3,55
4001-5000 TL 25 3,52
5001 ve Uzeri 4 2,75

Duygusalhk 0-1000 TL 92 3,45 0,997 0,419
1001-2000 TL 81 3,29
2001-3000 TL 146 3,34
3001-4000 TL 45 3,20
4001-5000 TL 25 3,29
5001 ve Uzeri 4 2,66
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Saldirganhk 0-1000 TL 92 1,96 1,645 0,147
1001-2000 TL 81 1,72
2001-3000 TL 146 1,75
3001-4000 TL 45 2,05
4001-5000 TL 25 1,74
5001 ve Uzeri 4 2,25

Gelir degiskeni ile marka kisiligine iliskin Uyumluluk/Yalinlik, Giivenilirlik,
Hareketlilik, Duygusallik, Saldirganlik boyutlar1 arasinda yapilan ANOVA’ya
gore p<0,05 anlamlilik diizeyinde gelir degiskeni ile yalnizca Giivenilirlik boyutu
arasinda anlamh bir farklilik oldugu goriilmektedir. Buna gore Giivenilirlik
boyutu ile yas arasindaki farkliligin anlamlilik diizeyinin p = 0,028 oldugu
gorilmistir.

Varyanslarin homojenligi testinin anlamlilik sonucuna bakildiginda bu boyutlara
iliskin varyanslarin homojenligi anlamlilik diizeyleri Uyumluluk/Yalinlik boyutu
icin p= 0,715, Guvenilirlik boyutu icin p= 0,304, Hareketlilik boyutu icin 0,536,
Duygusallik boyutu i¢in p=0,887 ve Saldirganlik boyutu i¢in p= 0,810 olarak
gerceklesmistir. Bu degerlerin p< 0,05 anlamlilik diizeyinin {izerinde
gergeklesmesi varyanslarin homojen oldugu sonucunu vermektedir. Tukey HSD
testi sonucunda Guvenilirlik boyutunda 3001-4000 TL gelire sahip olan
katilimeilar ile 5001 TL ve tlizerinde gelire sahip olanlar arasinda anlamli farklilik
oldugu goriilmiistiir.

Cizelge 4. Egitim ile Marka Kisiligi Boyutlarina iliskin ANOVA

Egitim n ort. f p
Uyumluluk/  Ilkdgretim 7 4,0000 0,280 0,891
Yalinhk Ortadgretim 165 4,1385

Lisans 180 4,1000
Y. Lisans 23 4,0124
Doktora 18 4,0079

Givenilirlik  Tlkdgretim 7 4,0476 0,191 0,943
Ortadgretim 165 4,0081

Lisans 180 3,9991
Y. Lisans 23 4,0652
Doktora 18 3,8704

Hareketlilik  ilkogretim 7 3,5714 0,963 0,428
Ortadgretim 165 3,3891

Lisans 180 3,5533
Y. Lisans 23 3,4174
Doktora 18 3,4556
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Duygusalhk  ilkégretim 7 3,6667 1,120 0,347
Ortadgretim 165 3,3798

Lisans 180 13,3352
Y. Lisans 23 3,0926
Doktora 18 3,3333

Saldirganlik  Ilkogretim 7 2,0714 1,072 0,370
Ortadgretim 165 1,7303

Lisans 180 11,9222
Y. Lisans 23 1,8261
Doktora 18 1,8333

Egitim degiskeni ile marka kisiligine iliskin Uyumluluk/Yalinlik, Giivenilirlik,
Hareketlilik, Duygusallik, Saldirganlik boyutlar1 arasinda yapilan ANOVA’ya
gore p<0,05 anlamlilik diizeyinde gelir degiskeni ile algilanan deger boyutlari
arasinda anlamli bir farklilik bulunamamistir.

3. SONUC

Tiiketiciler ¢cogu zaman deneyimledikleri markalara bir deger atfederek onlar
kendileri ile 6zdeslestirirler. Bu durumda markay1 kendi kisilik 6zellikleri ile ifade
ederek benimsemektedirler. Baz1 durumlarda ise marka; tiiketicilerin en yakin
arkadasi, icinde yasadigi toplumdan ve kiiltiirden izler tasiyan canli bir varlik
olarak goriiliir. Dolayistyla marka; kisiler tarafindan atfedilen bir takim sevilen
veya sevilmeyen kisilik ozellikleri ile kisilestirilirler ve olumlu veya olumsuz
taraflarinin agir basmasi yoluyla bireylerle 6zdeslesirler.

Calismadan elde edilen sonuglara gore seyahat acentesinin bir bitin olarak
sergiledigi kisilik; cana yakin, gergekei, nazik, sosyal, sempatik, arkadas canlisi
Ozellikleri ile 6n plana ¢ikmistir. Bu sonug seyahat acentesinin uyumlu bir kisilige
sahip oldugu sonucunu ortaya ¢ikarmistir. Ayrica seyahat acentesinin sorumluluk
sahibi, mert, mantikli ve diirlist olarak algilanmasi giivenilir bir kisilige sahip
oldugunu da gostermistir. Bunun yaninda seyahat acentesinin olumsuz ve toplum
ve sosyal cevre tarafindan onaylanmayan kisilik o6zelliklerine sahip olup
olmadigini belirlemek amaciyla yer verilen saldirgan ve kendini begenmis kisilik
Ozelliklerini tasimadigi sonucuna ulasilmistir. Arastirma bulgularindan ¢ikarilan
sonuca gore turistlerin seyahat acentesinin marka kisiligine iliskin olumlu
diisiinceler ve duygular besledikleri kanaatine varmak miimkiindiir.

Calismada eyahat acentesinin marka kisiliginin cinsiyet ve egitim degiskenlerine
gore farklililk goOstermedigi sonucuna ulagilmistir. Yas ile Govenilirlik ve
Hareketlilik boyutlar1 arasinda; gelir degiskeni ile yalnizca Guvenilirlik boyutu
arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmiistiir. Aaker’in (1996) calismasinda
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marka kisiliginin insana ait cinsiyet, yas, sosyo-ekonomik smif gibi 6zellikleri
tasiyabilecegi belirtilmesine karsin Ouwersloot ve Tudorica’ya (2001:9-10) gore
ise gbriiniis, davranis, inang ve tavirlar kisilik boyutlar arasinda yer almaktadir;
fakat yas, cinsiyet, sosyal sinif gibi demografik 6zellikler kisilik boyutlarina dahil
edilmemektedir. Cunkl bireyin demografik ozellikleri gorulebilirdir ve kolay
anlagilabilmektedir. Ancak markalarin yasi, cinsiyeti gibi 6zellikleri insanlardaki
gibi kolay gortilebilir ve segilebilir degildir.

Seyahat acenteleri somut 6zelliklerini gostermekte zorlandiklari tiriinleri satmaya
calismaktadirlar. Bu nedenle basarili olabilmek ve bu basarnin devamliligini
saglayabilmek i¢in oncelikle tiiketiciler olan turistlerin memnuniyetini saglamalari
gerekmektedir. Ayrica artan rekabet, isletmelerin sektorde kendilerine yer
bulabilmeleri i¢in bir takim farkliliklar sunarak rekabet avantaji elde etmesini
zorunlu kilmaktadir. Boyle bir ortamda isletmeler bunu basarabilmek igin
kendilerine 6zgii bir kisilik olusturmak zorundadirlar. Seyahat acenteleri soyut
Ozellige sahip turistik iiriin ve hizmetleri satmaya c¢aligmaktadir. Dolayisiyla
seyahat acentesi ¢alisanlar1 soyut degerleri miisteriye tanitmak ve satin almasi igin
ikna etmek gibi zor bir gorevi listlenmektedir. Bunun yaninda seyahat acentesi
calisanlar1 miisterileri bilgilendirmek, miisterilerin istek ve ihtiyaclarin1 dinlemek
ve belirlemek ve bu istek ve ihtiyaglarin giderilmesi i¢in ¢cabalamak, miisterilerle
dostca iliskiler kurarak hem iyi bir iletisim saglamak hem de gliven agilamak
suretiyle seyahat acentesinin marka kisiligine 6nemli katkilarda bulunmaktadirlar.

Seyahat acentesinin sunmus oldugu triinler ve dolayisiyla hizmeti tiiketicilerin
algilamasinda kuskusuz en 6nemli unsur seyahat acentesi ¢alisanlaridir. Seyahat
acentesi calisanlarinin sergilemis oldugu tutum tiiketicilerin de diisiince ve
tutumlarina dogrudan etki edeceginden marka kisiligi olusturma sirecinde ve
tiikketicilerin olumlu ya da olumsuz marka kisiligi algilarinda 6nemli bir etkiye
sahip olacaktir. Dolayisiyla seyahat acentesi c¢alisanlarinin se¢imine Ozen
gosterilmesi, fikir ve Onerilerine duyulan saygi duyulmasi ve dikkate alinmasi,
calisma ortami ve lcret kosullarinin iyilestirilmesi, 6diillendirme gibi yollarla
tesvik edilmesi isletmenin algilanan marka kisiligine olumlu katki saglayacaktir.
Ayrica seyahat acentesi ¢alisanlariin gerekli egitimlerle desteklenerek nitelik
acisindan gelistirilmesi miisterilerle kuracaklar1 yogun iligkilerde ve ikna
stirecinde basarili olmalarina yardimer olabilecektir.

Kendine 06zgl bir marka kisiligi farklilasmay1r saglayacagindan seyahat
acentesinin digerlerinden farkli yonlerinin neler oldugunun tespiti 6nemli bir
unsurdur. Bu sayede olumlu ve kendine 6zgu yonlerinin 6n plana ¢ikarildig
tanitim, kampanya ve reklamlar araciligiyla marka kisiligini ortaya koymali ve
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genis kitlelere ulagtirabilmelidir. Arastirmada seyahat acentesinin uyumlu ve
giivenilir  bir kisilige sahip oldugunun algilandigi sonucuna ulasilmistir.
Dolayisiyla tercih edilebilirligini arttirabilme konusunda bu kisilik 6zelliklerinin
On plana ¢ikarilmasi onerilebilir. Bunun sonucunda ise isletme farklilasma yoluyla
daha tercih edilebilir olacak ve rekabet avantaji kazanabilecek, miisterilerle iyi
iliskiler kurabilme yoluyla daha taninir ve giivenilir bir kisilik kazanabilecek ve
isletme verimliligini ve karliligini arttirabilecektir. Dahasi igletmelerin sektorde
giiclenmelerini ve kalici olmalarin etkileyebilecegi diisiintilmektedir.

Marka kisiligi ve diger marka unsurlarina iligkin ¢aligmalara yazinda genis Olciide
yer verildigi gorilmektedir. Ancak turizm isletmelerini konu alan bir galismaya
rastlanamamistir. Calismanin bu yoniiyle ileride yapilacak arastirmalar igin
aydinlatic1 acgiklamalar, bilgiler ve bulgular saglayacag: diisiiniilmektedir. Bu tiir
bir incelemenin otel igletmeleri gibi turizm sektdriinde yer alan diger kuruluglar
acisindan nasil sonuglar verecegi incelenebilir. Bunun yaninda seyahat acenteleri
arasinda veya diger turizm isletmeleri arasinda karsilastirmali olarak marka
kisiligi incelenebilir. Bu tiir arastirmalarin ilgili yazinda yer almasmin yazindaki
boslugu dolduracak nitelikte katki saglayacag: diisiiniilmektedir.

KAYNAKLAR
Aaker, A. David, Building Strong Brands, New York: The Free Press, 1996.

Aaker, L. Jennifer. “Dimension of Brand Personality”, Journal of Marketing
Research. 34:3, August 1997, 347-356.

Avis, Mark. “Brand Personality Factor Based Models: A Critical Review”,
Australasian Marketing Journal. 20, 2012, 89-96.

Azoulay, Audrey & Jean-Noél Kapfarer. ““Do Brand Personality Scales Really
Measure Brand Personality?”’, Brand Management. 11:2, June 2003, 143-155.

Bahar, Ozan & Metin Kozak, Turizm ve Rekabet. Ankara: Detay Yayincilik,
2012.

Bouhlel, Olfa, Nabil Mzoughi, Dorsaf Hadiji & Ichrak B. Slimane. *““Brand
Personality’s Influence on the Purchase Intention: A Mobile Marketing Case”,
International Journal of Business and Management. 6:9, September 2011, 210-
227.

Buyukyavuz, C. Ozgir.  “Universite  Ogrencilerinin  Kullandiklar: ~ Spor
Ayakkabilarina Iliskin Marka Kisiligi Algilarindaki Farkliliklarin Belirlenmesine

141



ORGANIZASYON VE YONETIM BILIMLERI DERGISI
Cilt 10, Say12,2018 [ISSN: 1309 -8039 (Online)

Yonelik Bir Pilot Arastma’, (Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisil, Pazarlama Anabilim Dali, Istanbul, 2008.

Caprara, G. Vittorio, Claudio Barbaranelli & Gianluigi Guido. “Brand
Personality: How to Make the Metaphor Fit?”’, Journal of Economic Psychology.
22:3, June 2001, 377-395.

Chu, S. Chuan & Yongjun Sung. “Brand Personality Dimension in China”,
Journal of Marketing Communications. 17:3, April 2011, 163-181.

Diamantopoulos, Adamantios, Gareth Smith & lan Grime. “The Impact of Brand
Extensions on Brand Personality: Experimental Evidence”, European Journal of
Marketing. 39:1/2, 2005, 129-149.

Ekinci, Yuksel & Sameer Hosany. “Destination Personality: An Application of
Brand Personality to Tourism Destinations™, Journal of Travel Research. 45,
November 2006, 127-139.

Emir, .Oktay. “Otel Isletmelerinin Pazarlanmasinda Seyahat Acentalarinin Rolii:
Otel Isletmeleri Tarafindan Bir Degerlendirme”, Ege Akademik Bakis. 10:4,
Ekim 2010, 1245-1256.

Escalas, E. Jennifer & R. James Bettman. ““Self-construal Reference Groups and
Brand Meaning™, Journal of Consumer Research. 32:3, December 2005, 378-389.

Farquhar, H. Peter. *““Managing Brand Equity”’, Marketing Research. 1:3,
September 1989, 24-33.

Geuens, Maggie, Bert Weljters & Kristof De Wulf. “A New Measure of Brand
Personality”, International Journal of Research in Marketing. 26, 2009, 97-107.

Gullili, Ugur, Birsen Bilgili, Burcu Candan & Giyasettin Tayfur. “Tiketicilerin
Yerli ve Yabancit Markalara Yonelik Marka Kisiligi Algist ve Marka Baglhilig
Iliskileri Uzerine Bir Arastirma (Beyaz Esya Sektoriinde Bir Arastirma)”, 18.
Ulusal Pazarlama Kongresi. 19-22 Haziran 2013, Kafkas Universitesi, Kars, 2013,
285-300.

Hacioglu, Necdet, Seyahat Acentaciligt ve Tur Operatorliigii. Ankara: Nobel
Yayin Dagitim, 2006.

Heding, Tilde, Charlotte F. Knudtzen & Mogens Bjerre, Brand Management
Research, Theory and Practice. New York: Routledge, 2009.

Henderson, C. Joan. “Selling Places: The New Asia-Singapore Brand”, The
Journal of Tourism Studies. 11:1, May 2000, 36-44.

142



ORGANIZASYON VE YONETIM BILIMLERI DERGISI
Cilt 10, Say12,2018 [ISSN: 1309 -8039 (Online)

Hosany, Sameer, Yuksel Ekinci & Muzaffer Uysal. *““Destination Image and
Destination Personality: An Application of Branding Theories to Tourism
Places”, Journal of Business Research. 59, 2006, 638-642.

Kiling, izzet, Said Kingirr, S. & Muammer Mesci. “Turkiye’deki Seyahat
Acentalarimin Performans Degerlendirmelerinde Etkili Olan Faktorler”, Atatlrk
Universitesi Iktisadi Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi. 24:1, 2010, 25-42.

Kim, K. Chung, Dongchul Han & Seung-Bae Park. “The Effect of Brand
Personality and Brand Identification on Brand Loyalty: Applying The Theory of
Social Identification”, Japanese Psychological Research, Special Issue: Consumer
Behavior. 43:4, November 2001, 195-206.

Kog, Erdogan, Tiiketici Davranisi ve Pazarlama Stratejileri: Global ve Yerel
Yaklagim. Ankara: Seckin Yayincilik, 2007.

Magin, Stephanie, René Algesheimer, Frank Huber & Andreas Herrmann. “The
Impact of Brand Personality and Customer Satisfaction on Customer’s Loyalty:
Theoretical Approach and Findings of a Causal Analytical Study in the Sector of
Internet Service Providers”, Electronic Markets. 13:4, 2003, 294-308.

Mengxia, Zhang. “Impact of Brand Personality on PALI: A Comparative
Research Between Two Different Brands™, International Management Review.
3:3, 2007, 36- 44.

Milas, Goran & Boris Mlaci¢. “Brand Personality and Human Personality:
Findings from Ratings of Familiar Croatian Brands”, Journal of Business
Research. 60, 2007, 620-626.

Odabas1, Yavuz & Giilfidan Baris. Tiiketici Davranisi. Istanbul: MediaCat, 2012.

Ouwersloot, Hans & Anamaria Tudorica. “Brand Personality Creation through
Advertising”, Maastricht Accounting and Auditing Research and Education
Center (MARC). 1, February 2001, 1-25.

Plummer, T. Joseph. “How Personality Makes a Difference”, Journal of
Advertising Research. 24:6, 1985, 27-31.

Santos, A. Carla. “Framing Portugal Representational Dynamics™, Annals of
Tourism Research. 31:1, January 2004, 122-138.

Shi, Wendian, Yanhong Luo & Liheng Yang. “The Nokia and Samsung Brand
Personality in China”, International Journal of Advances in Psychology. 1:3,
November 2012, 58-63.

143



ORGANIZASYON VE YONETIM BILIMLERI DERGISI
Cilt 10, Say12,2018 [ISSN: 1309 -8039 (Online)

Sirgy, M. Joseph. ““Self-concept in Consumer Behavior: A Critical Review”,
Journal of Consumer Research. 9:3, December 1982, 287-300.

Tayfur, Giyasettin. “Tiiketicilerin Yerli ve Yabanci Markalara Yonelik Marka
Kisiligi Algisi ve Marka Baghhg Iliskileri Uzerine Bir Arastirma (Beyaz Esya
Sektoriinde Bir Arastirma)”, (Yaymlanmamis Doktora Tezi), Atatiirk Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali, Erzurum, 2012.

Usakli, Ahmet & Seyhmus Baloglu. “Brand Personality of Tourist Destinations:
An Application of Self-congruity Theory”, Tourism Management. 2011, 32, 114-
127.

Ye, Sheng. “The Impact of Destination Personality Dimensions on Destination
Brand Awareness and Attractiveness: Australia as a Case Study”, Tourism. 60:4,
2012, 397-4009.

Yilmaz, Mesut. “Marka Kisiliginin Boyutlart ve lkea Uygulamasi™,
(Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Yildiz Teknik Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisti, Isletme Anabilim Dali, Istanbul, 2007.

144



	ÖZET
	ABSTRACT
	1. GİRİŞ
	2. YÖNTEM
	2.1.  Araştırmanın Evreni ve Örneklem Grubu
	2.2.  Veri Toplama Araç ve Teknikleri
	2.3.  Veri Toplama Süreci

	2.4.  Bulgular
	3. SONUÇ
	KAYNAKLAR

