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OZET

Kiiresellesmenin de etkisiyle giiniimiiz pazar kosullarinda tiiketici odakli bir
yaklasimin hakim oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini tam
olarak karsilayabilmek i¢in isletmelerin kendi tiiketicilerini yakindan tanimalar1 son
derece Onemli hale gelmistir. Bu acidan ele alindiginda markalasma; otel
isletmelerinin  turistler tarafindan taninmasina, rakiplerden farklilagmasina,
karliliklarinin artmasina ve otel markasinin turistin zihninde farkli bir yer edinmesine

yardimer olan uzun vadeli bir strateji olarak degerlendirilmektedir.

Bu calisma, turizm sektorii igerisinde faaliyet gosteren otel isletmelerinin
karliliklarimi arttirmalart ve rakiplerden etkin bir bicimde farklilasabilmeleri igin,
konuklarin kiiltiirel ve kisilik 6zellikleri bakimindan daha 1yi taninmasi gerekliliginin
onemine dikkat cekmektedir. Calismanin amaci, Istanbul'daki bes yildizli otel
isletmelerinde konaklama deneyimi olan turistlerin kiiltiirel 6zelliklerini tespit etmek,
bu oOzelliklerin otel markasinin kisisellestirilmesindeki ve performansinin
algilanmasindaki etkilerini tespit etmektir. Ayrica bu etkilerin otel markasina iligskin
sadakat tutumunu ne yonde etkiledigi de arastirmanin amaglar1 arasinda yer
almaktadir. Bu bakimdan oOncelikle ilgili literatiir taranmis ve bazi bosluklar tespit
edilmistir. Degiskenlerin arastirilma sikliklari da g6z oniinde bulundurularak,

aralarinda iliski oldugu varsayilan degiskenleri igeren bir model olusturulmustur.



Arastirmada veri toplama araci olarak yiiz yiize anket yontemi; 0rnekleme
yontemi olarak da olasiliga dayali olmayan oOrnekleme ydntemlerinden kolayda
ornekleme yontemi kullanilmistir. Arastirma kapsaminda uygulanan ankette
katilimcilarin 78 adet soruyu 6’11 Likert 6l¢egine uygun olarak cevaplandirmalari
istenmistir. S6z konusu Onermelerin degerlendirilmesinde kullanilan Likert 6l¢egi
“1=Kesinlikle Katilmiyorum”, “6=Kesinlikle Katiliyorum” seklinde
derecelendirilmistir. Istanbul’daki 5 yildizli otel isletmelerinde konaklama deneyimi
olan turistlere cevaplanmak iizere Tiirkce ve Ingilizce olarak 600 adet anket formu
dagitilmis olup, 505 adedi cevaplanarak degerlendirilmeye tabi tutulmustur. Elde
edilen veriler SPSS 20 ve AMOS 23 ile analiz edilmistir.

Verilerin analizinde oncelikle her bir 6l¢ek icin acimlayict faktdr analizi
(AFA) gerceklestirilmistir. Sonrasinda ise 6l¢eklerin yap1 gecerliliginin arastirilmasi
bakimindan dogrulayici faktor analizleri (DFA) yapilmistir. Bununla birlikte kiiltiir
ve marka kisiligi Olceklerinin ikinci diizey dogrulayict faktor analizleri de
gerceklestirilmistir. Kalan degiskenlerle analize devam edilmis ve YEM ile model
test edilmistir. YEM sonuglarma gore kiiltiirdeki varyansi agiklayan degiskenler
onem sirasiyla, bireysellik toplumsallik, belirsizlikten kaginma ve glic mesafesi
seklindedir. Marka kisiligindeki varyansi agiklayan degiskenler ise dnem sirasiyla

heyecanlilik, samimiyet ve yeteneklilik seklindedir.

YEM sonuglarindan elde edilen bulgular, kiiltiiriin marka kisiligini ve marka
performansin1 etkiledigini gostermektedir. Ancak, kiiltiiriin marka performansi
tizerindeki etkisi goreceli olarak daha yiiksektir. Marka kisiligi ve marka performansi
ise marka sadakatini dogrudan etkilemektedir. Kiiltlirlin marka sadakati {izerinde
dogrudan bir etkisi bulunmamaktadir. Kiiltiiriin marka sadakati {izerindeki etkisi,
marka kisiligi ve marka performansi iizerinden dolayli olarak gerceklesmektedir.
Bununla birlikte marka kisiliginin marka performansini etkiledigi de elde edilen
sonuclar arasinda yer almaktadir. Modele iliskin tiim yollarin anlamli oldugu

sonucuna varilmistir.



Analizler sonucunda elde edilen bulgulara gore, heyecanlilik ile marka
performans1 arasinda gilicli bir iliski bulunmaktadir. Bu dogrultuda, otel
isletmelerinin heyecan temasinin islendigi, turistin aktif bir bicimde katilabilecegi
sira dis1, sasirtici etkinlikler diizenlenmelerinin ve fiziki donanimlarini modern,
gosterigli, sanatsal ve yenilik¢i bir bigimde yapilandirmalarinin, turistlerin otel
markasinin  performansimna yonelik tutumlarini  olumlu yonde etkileyecegi
diistiniilebilir. Bununla birlikte bireysellik toplumsalligin marka performansi
tizerindeki giiclii etkisi goz Oniine alindiginda, otel isletmelerinin hedef kitlenin
kiiltiirel 0Ozelliklerine uygun konumlandirma stratejisi gelistirmelerinin  6nemli
olacag distiniilmektedir. Bu agidan belirli bir kiiltiirden gelen turistlerin 6rf, adet,
gelenek ve goreneklerine uygun semboller, sloganlar, renkler kullanmalar etkili
olabilecektir. Ayrica marka performansi ile belirsizlikten kaginma arasindaki giicli
iliski bakimindan, pazara heniiz girmek isteyen otel isletmelerinin var olan ulusal ya
da uluslararasi bir otel markasinin isim hakkimi alarak pazara girmeleri, otel

isletmesinin pazara daha kolay entegre olmasini saglayabilecektir.

Anahtar Kelimeler: Kiiltiir, Marka Kisiligi, Marka Performansi, Marka
Sadakati.



Name of Thesis: The Effect of Brand Peformance, Culture and Brand Personality on
Brand Loyalty: An Application on Five Stars Hotels in Istanbul

Prepared by: Cigdem UNURLU

ABSTRACT

It has seen that there is a consumer oriented approach dominating the
marketing conditionswith the impact of globalization. Getting to know consumers
has become extremely significant for the business in order to meet the consumers'
needs and desires completely. In this respect, branding is considered as a long term
strategy that helps the positioning of the hotel brand, increasing the profitability of
the hotel brand and differentiating from competitors.

This research draws attention to the importance of the better recognition in
terms of consumers' cultural and personality traits in order to differentiate from
competitors efficiently and increase the profitability of hotels brand in the tourism
sector. The purpose of the study is to determine the cultural properties of the tourist
who stayedat five star hotels in Istanbul, and ascertain howhotel brands' performance
and hotel brands' customizationwere effected from these properties. In addition,to
find out in what aspect these properties affect brand loyalty is another objective of
the research.In this regard, primarily the literature has beenreviewed and some gaps
have been identified. By taking the frequency of investigated variables into

consideration, a model whose variables assumed interrelatedhas been constituted.

In this study, face to face interviewswere usedas a method of data collection
tool and convenience sampling method which is non probability sampling
methodwas usedas the sampling method. Within the scope of research for the
implementation of the questionnaire, participantswere asked to answer the 78
question according to the 6 point Likert Scale. Likert Scale used for the evaluation of
the proposition was rated as "1: Strongly Disagree”, "6: Strongly Agree". 600
questionnaires which were prepared in Turkish and English were distributed to the

tourists who hadaccommodation experience in 5 star hotels in Istanbul. But 505



questionnaires were analyzed. The obtained data were analyzed with SPSS 20 and
AMOS 23.

Primarily, Exploratory Factor Analysis (AFA) was conducted for each scale
to analyze data. Then, so as to evaluate the construct validity, Confirmatory Factor
Analysis (CFA) was conducted for the variables. However, second level CFA was
carried out for the culture and brand personality scales. Analysis was continued with
remaining observed variable and model was tested with Structural Equation
Modeling (SEM). According to result of SEM, variables describing the variance in
culture arerespectivelyindividuality collectivity, uncertainty avoidance and power
distance.The variables which describe the variance in the brand personality are

respectivelyexcitement, sincerity and competence.

The obtained findings from the SEM results indicate that culture affects
brand personality and brand performance. However, the effect of the culture on
brand performance is relativelyhigher. Also, brand personality and brand
performance directly affect brand loyalty. Yet, the culture has no direct effect
onbrand loyalty. The culture indirectly affects brand loyalty via brand personality
and brand performance. However, there is one more result in the findings which
shows that brand personality affects brand performance directly. It was concluded

that all paths concerning model were statistically significant.

According to the obtained findings from the analysis, there is a strong
relationship between brand performance and excitement. In this respect, provided
that hotel brands organize extraordinary and unusual activities with excitement
theme that tourists can participate actively, and, if they structure their physical
appointments in a modern, splendid, artistic and innovative way, tourists' brand
loyalty level concerning hotel brand will be affected positively. Furthermore, taking
into the consideration that individuality collectivity has a strong effect on brand
performance, it would be important to develop proper positioning strategy for the
target market of the hotel brand. In this regard, appropriate symbols, slogans and
colors must be used for the positioning for tourists who come from the particular

culture, customs and traditions. Also, regarding the strong relationship between



VI

uncertainty avoidance and brand performance, the hotel business which desires to get
into the market can make it easier by using the option of franchising a national or
international hotel brand.

Key Words: Culture, Brand Personality, Brand Performance, Brand Loyalty
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GIRIS

Iletisim teknolojilerin akil almaz bir hizla gelistigi 21. yy.’da,
kiiresellesmenin de etkisiyle iiretim maliyetleri 6nemli 6l¢lide diis miistiir. Bu durum
ise uluslararasi turistik hareketliliginin 6nemli Glglide artmasina neden olmus ve
turizmi liiks bir hizmet olmaktan ¢ikarmistir. Giiniimiizde, uluslararasi turizm
hareketliligi gelismektedir. Bununla birlikte ekonomik anlamda ¢ok ciddi bir ¢arpan
etkisi olan, istihdam maliyetinin oldukga diistik oldugu ve siirdiiriilebilir kalkinmanin
en etkili yontemlerinden biri olarak degerlendirilen turizm enddstrisi, {lke

ekonomileri agisindan 6nemini giin gegtikce arttirmaktadir.

Uriinlerin ve hizmetlerin en temel fonksiyonlar: bakimindan farklilasmadig1
bu yiizyildamarkalagsmanin 6nemi yadsinamaz. Marka, {irliniin tiiketici tarafindan
secimini kolaylastiran; tiiketicisine, lireticisine, dagitim kanalinda bulunan aracilara
bir takim faydalar saglayan; sembol, slogan gibi 6gelerden olusan stratejik bir
stiregtir. Bu siirecte, fiziki mallarin markalagsmasi olduk¢a yayginken, hizmetlerde
markalagmaheniiz ¢ok yaygin degildir. Turizm sektdriiniin de i¢inde yer aldigi
hizmetlerde markalasmanin bir takim zorluklar1 bulunmaktadir. Oncelikle hizmetler
stoklanamaz, standartlastirilamaz, yapisinda heterojenlik vardir ve bu heterojenlik,
hizmeti verenden kaynaklanmaktadir. Turistik #iriinin 6nemli bir unsuru olan
konaklama isletmeleri igerisinde yer alan otel isletmeleri, bu sorunu markalagsma ile

asabilmekte ve rakiplerinden boylelikle farklilagabilmektedirler.

Calismanin birinci boliimiinde, arastirma konusu bir problem olarak ele
alinmis, arastirmanin amaci ve Onemi ac¢iklanmustir. Ayrica arastirmanin
varsayimlari, sinirliliklari, kapsami degerlendirilmis ve bir takim tanimlamalara yer

verilmistir.

Calismanin ikinci bolimiinde ise marka kavrami kapsamli bir sekilde

degerlendirilmigve aralarinda iliski oldugu varsayilan modelin degiskenleri tek tek



ele alinmistir. Bu amagla aragtirma modelinde yer alan marka performansi, marka
sadakati, marka kisiligi ve kiltir degiskenleri kavramsal bir c¢ergevede

degerlendirilmistir.

Calismanin ti¢lincti boliimiinde ise turizmde markalasma, turizmde marka
performansi, turizmde marka kisiligi, turizmde marka sadakati ve turizm ile kiiltiir
kavramlar1  iliskilendirilerek ayr1 ayr1  agiklanmistir.  Bununla  birlikte
arastirmaninyontemine, arastirma modeline ve hipotezlere, veri toplama teknigine,
arastirmanin evrenine, drneklemine ve verilerin toplanmast ile ilgili bir takim bilgiler
bu boliimde ele alinmis; yapilan analizler sonucunda elde edilen bulgu ve analizler

yine bu bdliimde incelenmistir.

Calismanin doérdiincti bolimiinde ise ilk ti¢ boliimde anlatilan degiskenler
ekseninde, Istanbul'da bulunan bes yildizli otel isletmelerinde belirlenen zaman
dilimi igerisindekonaklama deneyimi olan turistlerin marka sadakati tutumlarina
yonelik egilimlerini ortaya koymayr amaglayan bu c¢alismadan elde edilen veriler

tartisilmis; sonug ve oneriler bu boliimde degerlendirilmistir.



BIRINCi BOLUM

ARASTIRMA iLE ILGILI GENEL BILGILER

Arastirmanin bu bolimiinde aragtirmanin problemi, arastirmanin amaci,
arastirmanin  0nemi, varsayimlar ve sirliliklar degerlendirilmis, arastirma

kapsaminda bu konulara iligkin bilgilere yer verilmistir.

1.1. Problem

Tiiketicinin hakim oldugu giiniimiiz pazarlama diinyasinda, markalarin
hangi motivasyonlarla tercih edildigi isletmeler i¢in son derece Onemli bir
problemdir. Turistin hangi giidiilerle otel isletmesini tercih ettiginin bilinmesi,
isletmelere rekabet avantaji gibi onemli bir takim faydalar saglayacaktir. Bu sebeple
bu c¢alisma, turistin hangi kisilik 6zelliklerinin ve kiiltiirel hangi niteliklerinin otel

tercihinde etkili oldugunu tespit etmeye odaklanmaktadir.

Sanayi sektoriinde fiziki mallarin markalanmas1 son derece yayginken,
hizmet sektoriinde yer alan turistik unsurlarin markalagmasi heniliz cok yaygin
degildir. Ayrica, kiiresellesmenin son hizla etkisini gdsterdigi bu yiizyilda, mal ve
hizmetler birbirlerine giin gittikce daha fazla benzeme egilimi gostermektedir.
Bununla birlikte destinasyonlar gibi somut olmayan turistik unsurlarin markalagmasi
da ¢ok az sayida arastirmaci tarafindan arastirilmistir. Bu durum turizm sektoriinde

farklilasmanin, dolayisiyla markalagsmanin 6nemine isaret etmektedir.

Uluslararas1 turist hareketliliginin yayginlagsmasi, otel isletmelerinin
karliliklarmni arttirma istegini percinlemektedir. Ulke ekonomileri igin son derece
onemli olan turizm sektoriinde, otel isletmelerinin markalasmasi, turistin karar verme

stirecinibasitlestirmekte ve kolaylastirmaktadir. Bu nedenle oteller, gerek markali



otellerin isim hakkini alarak, gerekse kendi markalar1 ile varolarak rakiplerden

farklilasmay1 amaglamaktadir.

1.2. Amag

Bu ¢alismanin amaci turistlerin otel isletmelerini tercih ederken kiiltiirel
hangi 6zelliklerinden ve marka kisiligine iligskin hangi tutumlarindan etkilendiklerini
ortaya koymak ve otel isletmesine iligskin performans algilarinin sadakat tutumlari
tizerindeki etkisini tespit etmektir. Bu amagla turistlerin kiiltiirel 6zellikleri, marka
kisiligi tutumlar1 ve markaya iliskin performans algilar1 arastirilmis ve elde edilen
veriler analizedilerek bu degiskenlerin marka sadakati tizerindeki etkisi

degerlendirilmistir.

1.3. Onem

Kiiresellesme ve artan teknolojik olanaklar giin gegtikge markalagmanin
Onemini arttirmaktadir. Markalar, tiriinlerin en ayirt edici 6zelligi olmakta ve belkide
rakiplerin kopyalayamayacag tiriiniin tek pargasi olmaya devam etmektedir (Kinnear
ve Bernhardt, 1990: 277). Bunun yani sira isletmeler i¢in markalar 6nemli ekonomik
etkilere sahiptir. Sonug¢ olarak marka giicii, yiiksek firma degeri yaratmaktadir

(Fischer, Volckner ve Sattler, 2010: 824).

Turizm sektorii icerisinde yer alan otel isletmeleri de pazardan daha fazla
pay alabilmek igin farklilasmak yani markalasmak zorundadir. Bu durumun en
onemli nedenleri arasinda, insan hareketliliginin glin gectikce artmasi, ulagim
maliyetlerinin 6nemli 6l¢iide diigmesi ve turizmin artik liikks bir hizmet olmayisi
bulunmaktadir. Ancak uluslararasi artan insan hareketliligi otel isletmeleri agisindan
bir takim sorunlar1 da giindeme getirmektedir. Her seyden once farkli kisiliklere
sahip, farkli kiiltiirlerden gelen turistlerin ihtiyaglar1 ve beklentileri de
farklilagsmaktadir. Otel isletmeleri farklilagabilmek i¢in Oncelikle hedef kitlenin

ihtiyaclarini, Ozelliklerini ve beklentilerini netlestirmeleri gerekmektedir. Bu



bakimdan, turistlerin kiiltiirel 6zellikleri ve otel markalarini algilama bigimleri, otel
isletmeleri agisindan son derece Onemli bir problemdir. Bu sebeple bu calisma,
turistlerin otel markalarina yonelik sadakat tutumunu benimsemelerinde, kiiltiirel

Ozelliklerinin ve otel markasini algilama bi¢imlerinin etkisini 6lgme amacindadir.

1.4. Varsayimlar

Bu ¢aligsma, turistik {iriiniin 6nemli bir unsuru olan otel isletmeleri bazinda,
turistlerin markali otel isletmelerini algilamalarinda, kiiltiiriin, marka kisiliginin ve
marka performansinin etkisini 6lgmeyi amaclamaktadir. Bu amagla bir model
olusturulmustur. Bu modelin olusturulmasi i¢in, yazin taramasi yapilmis; marka ile
ilgili degiskenlerin arastirilma siklig1 degerlendirilmis ve arastirmalarda belirli
bosluklarin oldugu gdzlemlenmistir. S6z konusu boslugun giderilmesine yonelik
olusturulan bu modelde yer alan degiskenlerin kendi aralarinda iliskili oldugu
varsayllmistir. Elde edilen bulgulara gore ortaya konulan sonu¢ ve Onerilerin, otel
isletmelerine yol gosterici olmasi, bu konuyla ilgili diizenlenecek calismalara esin
kaynagi olmasi ve sektore dogrudan ya da dolayh katkilar yapmasi beklenmektedir.
Bunun yanisira aragtirmanin amact dogrultusunda hazirlanan anketin, Istanbul’da
bulunan bes yildizli otel isletmelerinde tatil deneyimi olan turistlerce diiriist ve

tarafsiz bir sekilde cevaplandirildigr varsayilmaktadir.

1.5. Stmirhhiklar

Bu aragtirmada zaman, ulasilabilirlik ve ekonomik faktorlerin etkisi ile
arastirmanin amaci Ve alani daraltilarak, belirli bir uygulama alani seg¢ilmistir.
Arastirmanin uygulama alani, Istanbul smirlar igerisinde faaliyet gdsteren, Kiiltiir ve
Turizm Bakanhigi’ndan isletme belgeli bes yildizli otel isletmelerinde 2014 Kasim

ay1 icerisinde tatil deneyimi olan turistler ile sinirhi tutulmustur.



Calismanin bes yildizli otel isletmeleri ile sinirlandirilmis olmasinin en
Oonemli nedeni, markalasmanin daha cok liikks otellerde dikkate deger olmasidir
(Yildiz, 2013: 221).2015 yil1 itibariyle Istanbul’da 85 adet bes yildizli otel isletmesi
bulunmaktadir. Bu durum ise arastirmanin neden Istanbul’da yapildiginin &nemine
isaret etmektedir. Bunun yanisira bu calisma bazi simirhiliklara da sahiptir. Oncelikle
bes yildizli otel isletmeleri i¢in elde edilen sonuglarin biitiin konaklama isletmeleri
icin genellestirilmesinin dogru olamayacagi diisliniilmektedir. Bu sebeple analiz
sonucu elde edilen bulgularda bu durumun g6z Oniinde bulundurulmasi
gerekmektedir. Ayrica anket galismasi, 2014 Kasim ayinda Istanbul'daki bes yildizli
otel igletmelerinde tatil deneyimi olan turistlere uygulanmistir. S6z konusu zaman
diliminde Istanbul'a gelen turist sayisina ulasilabilmis ancak turistlerin konaklama
yapip yapmadigima iligkin resmi verilere ulagilamamistir. Bunun yani sira anlik bir
calisma olarak gerceklestirilen bu arastirmadan elde edilen sonuglarin
genellestirilmesi miimkiin olmamakla birlikte, elde edilen bulgular yalnizca anketin

yapildigi tarih aralig1 igin gegerli olmaktadir.



IKINCIBOLUM
KULTUR, MARKA KiSILiGI, MARKA PERFORMANSI VE
MARKA SADAKATI KAVRAMLARINA YONELIK

ACIKLAMALAR

Aragtirmanin bu kisminda oncelikle, genel olarak marka kavrami ele alinmis
olup; arastirmanin modelinde yer alan marka performansi, marka sadakati, marka
kisiligi ve kiiltiir degiskenleri kavramsal bir ger¢evede incelenmistir. Sonrasinda ise
turizm sektoriinde markalasma ve 6nemine yer verilmis ve arastirma modelinde yer
alan degigkenler turizm kapsaminda degerlendirilmistir. Bununla birlikte aragtirma
modelinde yer alan degiskenlere iliskin yapilmis olan calismalar bu boliimde ele

alinmistir.

2.1. Marka Kavramu ile Ilgili Kavramsal Cerceve ve

Degiskenler ile Ilgili Tanimlar

Bu boéliimde marka ile ilgili genel bilgilere yer verilmis olup; arastirma

modelinde yer alan “marka performansi1”, “marka kisiligi”, “marka sadakati” ve

“kiiltlir” degiskenleri ele alinmis ve ilgili literatiir taranmustir.

2.1.1. Marka Kavram ile Ilgili Genel Bilgiler

Marka, tarihin eski ¢aglarindan giintimiize giig, prestij, Sayginlik ve iyilik
gostergesi olarak sembol ve tasvirlerin stratejik olarak kullanilmasinin yeni seklidir.
Markalar insan psikolojisi iizerinde dini sembollerin, totemlerin, fetislerin ve kraliyet

armalari, firinci, demirci, usak ve esnafin 6zel kiyafetleri gibi diger iletisim



sembollerinin biraktig1 etkiyi birakmaktadirlar (Cavusoglu, 2011: 1). Amerikan
Pazarlama Birligi, markay: “bir saticinin ya da satici grubunun mal veya hizmetlerini
tanimlayan ve onlar: rakiplerinden ayirt eden bir isim, terim, isaret, sembol, sekil ya
da bunlarin bilesimidir” seklinde tanimlamaktadir (Atilgan, 2012: 7). Kisaca marka
kavrami, mal ve hizmet {reticilerinin kendi iriinlerinin rakiplerin iriinlerinden
kolayca ayirt edilebilmesi i¢in kullanmis olduklar1 simge, sembol, isaret veya

bunlarin bilesimi olarak ifade edilebilmektedir.

Marka kavramu Tiirkce’ye Italyanca "marca" kelimesinden gecmis olup,
bir¢ok kisi ya da kurum tarafindan markaya iliskin farkli bakis agilar1 gelistirilmeye
calisilmigtir. Yasal anlamda marka kavrami, 556 sayili Markalarin Korunmasi
Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname ile son seklini alarak tanimlanmistir (Biskin,
2013: 6). Bu kararnameye (1995) goére “marka, bir tesebbiisin mal veya
hizmetlerinin bir bagka tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt edilmesini
saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar,
mallarin bigimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde
ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve cogaltilabilen her tiirlii isareti”

igermektedir.

Kurumsal anlamda ilk markalama 1931 yilinda Procter & Gamble
tarafindan tiiketicilerin bir tirtini digerinden ayirt edebilmeleri amaciyla, tiriinlerinin
tizerlerine etiket yerlestirmesiyle gerceklesmistir. Markalarin tarihsel gelisimi,
markalarin, rakip triinler arasinda farklilik oldugunu gosterme, kalitenin tutarliligini
belirtme ve kopyalamaya karsi yasal koruma saglama rollerine hizmet ettigini
gostermektedir. Bu rollerin yan1 Sira markalar, statlinlin bir gdstergesi olmakta, imaj1
gelistirmekte ve tiiketicinin yasam tarzi ile ilgi onemli bir algi olusturmaktadir
(Atilgan, 2012: 7). Ancak marka, yalnizca iireticiye yasal bir koruma saglamakla
kalmamakta, ayn1 zamanda tiiketici i¢in imaj, statii, yasam tarz1 gibi farkli sosyolojik

ve psikolojik yonleri olan bir algi da olusturmaktadir.



Bir marka; bir iiriinden, marka isminden, logodan, sembolden, slogandan,
reklamdan, miizikten ¢ok daha fazlasini ifade etmektedir. Bunlar markanin sadece
elle tutulabilir pargalaridir, kendisi degildir. Marka, algilarin toplamindan olusan bir
vaattir. Gegmis deneyimlere, cagrisimlara ve gelecek beklentilere bagli olarak
tilketicinin aklinda belirgin bir yertutmaktadir. Marka, Kkarar verme siirecini
basitlestiren, karmagsikli§1 azaltan, so6z konusu iriinii diger rakip iriinlerden
farklilastiran 6zelliklerin, faydalarin, inanglarin ve degerlerin kisa yollu ifadesidir.
Carpici bir marka ve onun nitelige yonelik acik vaadi, markanin degerini yiikselterek,
tiketiciyi yiiksek fiyata ragmen markaya yonlendirmektedir. Bununla birlikte,
yatirimeilar igin en yiiksek hisse fiyatin1 yonetme yetenegi kazandirmakta ve satis
gelirlerini arttirip, diistis donemlerinde destek olmaktadir (Kotler ve Pfoertsch, 2010:
30). Kisaca pazarlamanmn temel Ogelerinden biri olan marka, tiiketici ile triin
arasinda bag kuran, tiikketicinin {irlinii benimsemesini kolaylastiran, satin alma karar
slirecini basitlestiren, liriniin imaj1 ve nitelikleri ile ilgili agik bir vaadi olan, stratejik

bir pazarlamasiireci ve degerler biitiniidiir.

Markalar, tiiketicilerin iirlinleri tanimalarini, tekrar satin alabilmelerini,
kalict1 fiyat ve kalite imaji yaratarak iriinlerin pazarda basarili olmalarini
saglamaktadirlar. Markali yeni iirlinler, pazara giriste taninma ve tutunma agisindan
biiyilik sansa sahip olmakla birlikte, tiiketicinin dagitim kanal1 iizerindeki kontroliinii
de kolaylagtirmaktadir (Akat, 2009: 112). Marka ayn1 zamanda, 6grenme ve algilama
siireci igerisinde tiiketici i¢in uyarict bir ipucu olma o6zelligi tasimaktadir. Uriin
islevsel bir yarar sunarken, marka {iriinlin islevsel amacinin Gtesinde o iirliniin
degerini arttiran bir isim, sembol, tasarim ve isaretlerden olusan degerlerin
toplamidir. Bununla birlikte markanin temel olarak bir iirlinli temsil etmesine karsin,
bir isimden ¢ok daha fazla anlama sahip olmaktadir. Uriinler kisisel istekleri
karsilayan icerikler ile deger kazansa da, icerigi satin aldiracak anahtarin da marka
oldugu bilinmelidir (Erbaslar ve Dokur, 2012: 87). Markalar isletmelerce giin
gectikce Onemi artan bir oncelik olarak degerlendirilmektedir. Finans uzmanlari, bir
markanin sahip oldugu, markanin bilinen varlik degerini asabilen marka denkligi

kavramimni gelistirmiglerdir. Ayrica, Amerika'da bulunan isletmelerin 6nemli bir
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kismi, kisa donem performans yonelimli yonetim stratejileri yerine, marka giiciinii
g0z oniinde bulundurmakta ve bu amacla yeniden bir degerlendirme yapmaktadirlar

(Kim ve Kim, 2005: 549).

Chernatony ve Riley (1998: 1077), akademisyenler ve uzmanlar tarafindan
tasarlanan en kapsamli ve son zamanlarda en ¢ok yayinlanan marka modellerini

Tablo 2.1.'de su sekilde 6zetlemektedir:



Tablo2.1.Marka Unsurlari

11

Yazarlar

Somut ve Gorsel Unsurlar

Soyut Unsurlar

Aaker

Sembol ve sloganlar

Kimlik, kurum kimligi,
biitiinlesik pazarlama iletisimi,
miisteri iligkileri

Bailey ve Schechter

Isim, logo, renk, marka isareti ve
reklam, slogan

Biggar ve Selame

Isim ve {iriiniin kendine has 6zelligi

Konumlandirma ve  marka

iletisimi
Fonksiyonel kapasite, isim ve yasal Simgesel degeri, ait olma
De Chernatony koruma. isareti

DMB & B

Uriiniin dagitim1

Kullanic1 kimligi, bir hayali
paylasma firsati.

De Chernatony ve

Fonksiyonellik

Temsil edilebilirlik

McWilliam

Dyson vd. Gorliniis ve performans gl}r%g;nluk, avantajli olma, ilgili

Grossman Aylrt.efhm isim, logo sekil, grafikler

ve fiziki tasarim.

Kapferer Fiziki yapis1 Kls.ﬂ.lg..l’ . ya.lkmhgl’ kiltiird,
tesiri, 0z 1maji1

O’Malley Sosyal ve kigisel degerleri,

Young and Rubicam Fonksiyonel degerleri, farklilig uygunlugu,  saygmhgi  ve
bilinirliligi

Kaynak:De Chernatony Leslie veRiley Francesca Dall’Olmo, "Modelling

the Component of the Brand", European Journal of Marketing, Vol. 32, No 11/12,

1998, pp. 1074-1090.

Tablo2.1.’de goriildiigii tizere, marka igerisinde somut ve soyut unsurlar

barindirmaktadir. Her ne kadar akademisyenler arasinda tam bir goriis birligi

saglanamasa da, marka somut ve gorsel unsurlar1 i¢inde barindiran; daha ¢ok sembol,

slogan, isim, logo, renk ve iriiniin dagitimi gibi fiziki Ogelerle ilgi olmaktadir.
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Markanin soyut unsurlart ise kurum kimligi, markanin kiiltiirti, kisiligi, 6z imaju,

temsil edilebilirligi gibi simgesel degerlere odaklanmustir.

2.1.2. Kiiltiir

Kiiltiirleraras1 ¢aligmalarda  kiiltiiriin  etkisi, pazarlama ve ydnetim
literatiirlinde genis Olgiide tartisilmakta ve arastirilmaktadir (Elliot ve Tam, 2014:
315). Kiiltiir en popiiler ve en yaygin kullanimi olan kavramlardan biridir. Diger
yandan her alana yayilan kiiltiir kavramini tanimlamak oldukg¢a zordur. Krober ve
Kluckhohn 164 farkli kiiltir taniminin = oldugunu  belirtmislerdir.  Bu
degerlendirmelerin  bir kismi gelismeye devam etmektedir. Kiiltiirlerarasi
arastirmalar alisilageldik bir bigimde, Hofstede’nin “bir insan grubundan digerine
ayirt edici bir bicimde zihnin kolektivist yani ortaklasa olarak programlanmasi”
seklinde olan tanimim1 kullanmaktadir. Kiiltiir, genellikle degerler tarafindan
olusturulan c¢ok katli bir yap1 olarak degerlendirilmesine ragmen, uygulamalar ve
calismalarda kiiltiirel degerler, Hofstede’nin paradigmasi geregince, daha c¢ok
kiltlirleraras1 ¢alismalar iizerine odaklanmistir (Taras vd., 2012: 330). Taylor’'un
yapmis oldugu kiiltiiriin en eski tanimlarindan biri de “bilgi, inang, sanat, din,
gelenekler, herhangi bir bagka yetenek ve toplumun {iyeleri olarak insanlarca
kazanilan aligkanliklarin biitiinlinii ifade eden bir kompleks” oldugu yoniindedir.
Sonradan yapilan katkilar arasinda, toplumda insan hayatin1 etkileyen bir bakis acist
olarak her seyi i¢cinde barindiran kiiltiirin dogas1 da yer almaktadir. Kiiltiiriin iilkesel,
bolgesel ya da yalnizca organizasyon bazinda tanimini yapmak miimkiindiir. Ancak
bir smirlandirma yapmadan kiiltiiriin ortak bir tanimini yapmak oldukca giictiir.
Kiltiir tabiati geregi komplekstir ve birgok degiskenin etkisi altinda
sekillenmektedir. Dolayisiyla ekonomik, politik, yasal, dini, dilsel, egitim, teknoloji
ve endiistriyel c¢evrelerin de etkisiyle insanlarin kiiltiirel davranis kaliplar
farklilagsmaktadir (Soares vd., 2007: 278). Kiiltiir, pazarlamacilarca siklikla
arastirilan bir konu olmasina karsin; iizerinde durulan ortak bir tanim s6z konusu

degildir. Bununla birlikte kiiltiiriin en ¢ok kabul goren tanimi, "toplum iiyelerince
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paylasilan davranig kaliplar1 ve ortak degerler biitiinii" olmasma yonelik yapilan

calismalardir.

Kiiltiir 6ncelikle, birbiriyle tutarlilik gosteren tutumlarin olusturdugu
davranig kaliplar1 olarak degerlendirilebilmektedir. Ortak duygu, diisiince ve tepki
verme bic¢imlerince, c¢ocukluktan oOlime kadar kopyalanan, Ogrenilmis ya da
yazilmis, dogrudan ve dolayli olarak ayirt edici bir takim davranis kaliplar1 olarak da
degerlendirmek miimkiindiir. Degerlerce sekillendirilen bu ortak duygu diisiince ve
davranis bigimleri, semboller araciligi ile kazanmilmis ve aktarilmistir. Kreber ve
Kuckhohn (2008), ge¢misten gelen geleneksel fikir ve degerlerce bir araya gelmis
insan gruplart i¢in kiiltiir teriminin kullanimina isaret etmislerdir. Sozii gegen

ozellikler temel alindig1 zaman, kiiltiir su 6zellikleri icermektedir (Pydde, 2008:15):

1. Ortak davranis kaliplari,

2.  Davranislari normlarla diizenleyen bir mekanizma,

3. Ortak bir duygu diisiince ve inanma bigimi,

4.  Ogrenilmis ortak davranislar,

5.  Dis gevreye ve sosyal ¢cevreye uyum saglamak i¢in uyarlanan bir dizi
teknik,

6.  Yasamin getirmis oldugu sorunlara tepki i¢in bir dizi standart ortak
yonelimler,

7. Ogrenilen bilgilerin toplandig1, bir araya geldigi bir arag,

8.  Bireylerin ¢evrelerinden elde ettigi, ortak sosyal miras,

9.  Paylasilan ortak tarihi degerler biitiinii.

Kiiltiir, bir toplumdaki insanlarin paylastigi duygu, anlayis ve zevklerdir.

Her toplumun hayata baktig1 mercek digerinden farklidir. Bir toplumun tarihi, deger
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yargilari, gelenek ve gorenekleri, o toplumun zihniyetini yansitir. Aynmi1 zihniyete
sahip bireyler, olaylar karsisinda benzer tepkiler verir. Bu nedenle her birimiz,
kisiliklerimizle birbirimizden farkli olsak da, ortak kiiltiirlimiizle birbirimize
benzeriz. Kiiltiirimiiz bir “tutkal” iglevi goriir, bizi birbirimize yaklastirir (Aksoy,
2013). Kiiltiir, 6grenilen davraniglarin sekillenmesi ve toplumun belirli bir kesimi
tarafindan aktarilan ve paylasilan davranis kaliplarin sonucu olusmaktadir. Bu
sebeple kiiltiir, algi1 ve degerler yoluyla insan se¢imlerinin etkilenmesinde bask1
yaratan dil, din ve degerler gibi bir takim kriterlerden olusmaktadir. Kiiltiiriin,
literatiirde ¢ok fazla tanimi bulunmasina karsin, yapisal kapsami bakimindan
tartigmal1 bir konu olmaya devam etmektedir. Baz1 akademisyenler ulusal kiiltiirii
savunurken, digerleri kiiltiiriin mikro ya da bolgesel seviyede algilanmas1 gerektigini
ifade etmektedir. Tiim bu tartigmalara ragmen, arastirmalarin ¢ogu kiiltiiriin bir grup
tiyeleri arasinda anlamlandirilan ve paylasilan davranislar oldugu yoniindedir
(Correira vd., 2011: 437). Kiiltir ile ilgili ifade edilmesi gereken bir diger konu ise,
bireylerin toplumsallagma siireci ile kendi kiiltiirel degerlerini 6grenmeleridir. Bu
kavram, bireyin bazen kendini dis diinyaya ifade etmek, bazen de kendini koruma
altina almak gibi farkli amaglarla, kisiliginin siireklilik ve tutarlilik gosteren

yonelimlerinin toplami olarak degerlendirilmektedir.

Kiiltiirleraras1  ¢aligmalar  bakimindan  genellikle farkli  goriisler
tartisilmaktadir. Bu goriislerin odak noktasi, kiiltiirel faktorlerin tiiketici davraniglari
tizerinde onemli bir baski yaratmasi ile ilgilidir. Farkli kiiltiirlerden gelen tiiketici
gruplarinda, farkli satin alma davranislar1 s6z konusudur. Kiiltiirleraras: farklilasan
bu tiliketici davranislar1 genellestirilebilir niteliktedir. Tiiketici davranislarindaki bu
tir farkliliklar, genellikle kiiresel pazarlamanin etkisine dayandirilmaktadir. Bu
etkiler muhtemelen kitle iletisim kampanyalarinin yayilmasini, ¢ok uluslu ve kiiresel
dagitimi, ileri telekomiinikasyon teknolojilerini ve uluslararasi stratejik birliklerin
olusumunu igermektedir (Elliot ve Tam, 2014: 315). Bununla birlikte Kapferer,
markanin bir kiiltlir oldugunu 6ne stirmektedir. Giiglii markalarin, giiclii bir vizyonu
bulunmaktadir. Markalar {iriinlerinin faydalarindan, kisiliklerinden daha ¢ok bir

ideolojidir. Markanin kiltiirel yonii, markayr belirginlestirir. Kiiltiir, marka
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kimliginin en Onemli unsurudur. Markalarin kiiltiirel yonleri, markanin
anlasilmasindaki en 6nemli faktordiir (Kapferer, 2013: 159). Kisaca kiiltiirlerarasi
degismeyen bazi degerler davraniglara doniiserek, zaman i¢inde kiimelenme egilimi
gostermektedir. Bu egilim ise 6zellikle uluslararasi arenada, pazarlama etkinliklerini

onemli Olgiide etkilemektedir.

Kiiltlirleraras1 yapilan ¢alismalarin ¢ogunun temelinde, 1980 yilinda Geert
Hofstede tarafindan gelistirilen kiiltiir 6lcegi yaygin olarak kullanilmaktadir. Birincil
ve ikincil verilerin kombinasyonu ile Hofstede 66 ulusu degerlendirmis, bes farkli
yapidan olusan kiiltlirel bir dlgek yaratmistir. Kisaca bu yapilar (1) giic mesafesi
(toplumda smif farkliliklarina karsi tolerans), (2) bireysellik (gruplardan ziyade
bireysellige verilen degerin derecelendirilmesi), (3) maskulenlik (basar1 yonelimi,
rekabet ve materyalizm), (4) belirsizlikten ka¢inma (risk alma sinir1), (5) uzun dénem
yonelimi  (istikrar, azla yetinme, geleneklere saygi ve gelecek yonelimli olma)
seklindedir. Uzun ya da kisa donem yonelimli olma her ulus i¢in farklilasmaktadir.
Bu yaklasim, geleneksel tiiketici arastirmalarinda, tiiketicilerin bireysel 6zelliklerini
digerlerinden ayirmak icin kullanilan geleneksel oOlceklerden farkli bulunmustur.
Ornegin Money ve Crotts (2015) Japonlar1 kolektivist ve belirsizlikten kagian;
Almanlar1 bireysel ve risk alan olarak degerlendirmistir. Boyle bir yaklagim, tilkeler
analiz edildigi zaman ve iilke iginde var olan degiskenler belirlenmeye ¢alisildig:
zaman daha uygun olmaktadir (Mazanec vd., 2015: 300). Kiiltiirleraras1 ¢aligmalarda
siklikla kullanilan ve Geert Hofstede tarafindan gelistirilen kiiltiir 6l¢egi, toplumlarin
kiiltiirlerini daha ¢ok makro seviyede tespit edilebilmektedir. Olgekte kiiltiirel
ozelliklerin tespitinde kullanilan, toplumlarin farkli tutumlar sergiledigi bes nitelik
bulunmaktadir. Bu nitelikler, (1) bireysellik toplumsallik, (2) dar gii¢ mesafesi genis
giic mesafesi, (3) maskulenlikfeminenlik, (4) belirsizlikten kaginma ve (5) uzun

donem odaklilik kisa donem odaklilik seklindedir.

Kiiltiirle ilgili en tartismali konular arasinda yalnizca kiiltiiriin literatiirdeki
tanimi degil, ayn1 zamanda kiiltiiriin makro O6l¢ekte mi yoksa mikro O6l¢ekte mi

gecerli oldugu yer almaktadir. Literatiirde arastirmacilarin bir kismi kiiltliriin mikro
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Olcekte, yani bir grubun liyelerince paylasilan degerler ve davranis kaliplar1 oldugunu
ileri siirerken; diger arastirmacilar ise kiiltiirin daha c¢ok makro seviyede yani
toplumsal ya da iilkesel bazda paylasilan dil, din, 6rf, adet, tutum ve davranis

kaliplar1 oldugunu 6ne stirmektedirler.

BireysellikToplumsallik: Hofstede’ nin kiiltiir 6l¢eginin boyutlarindan biri
olan bireysellik-toplumsallik alt boyutunda; ¢ok uluslu kiiltiirler iizerinde benzer
caligmalar yapilmis ve bu toplumlar farkli sekillerde nitelendirilmistir. Bunlar grup
icinde, esitlik¢i toplumlara karsin muhafazakarlar, toplumsal ve sinirlandiricilara
kars1 ise evrenselciler seklindedir. S6z konusu kavramlar hakkinda devam eden
tartigmalara ragmen, toplumsalliga karsi bireyselligin bireysel seviyede ve
bireysellige karsin toplumsalligin ise ulusal seviyede ifade edildigi yoniindedir
(Minkov ve Hofstede, 2014: 163). Bolgesel seviyede kiiltiirel farkliliklara karsin,
bireysellik ve toplumsallik yaklagimlari daha ¢ok makro seviyede dl¢glimlenmistir. Bu

yaklasim daha ¢ok “ben” ve “biz” yaklasimi ile de 6zetlenebilmektedir.

Aksoy (2015) kiiltliriin bu boyutunun toplumun iiyelerinin kendilerini nasil
tanimladiklar1 ile ilgili oldugunu ifade etmektedir. Bireyci kiiltlirlerde kisiler
kendilerini toplumdaki diger kisilerden bagimsiz olarak tanimlamakta ve kendi istek
ve hedefleri dogrultusunda hareket etmektedirler. Toplumcu kiiltiirlerde ise bireyler
kendilerini, ailelerinin veya dnemli hissettikleri topluluklarin bir pargasi olarak tarif
etmekte ve toplulugun ¢ikarlarimi kendi ¢ikarlarinin oniine koymaktadirlar. Gelir
(ulusal gelir) diizeyi arttikga, bireycilige dogru ilerlendigi iddiast bulunmaktadir
(Aksoy, 2015). Bireysellik olarak da adlandirilan bu boyutta, bireylerin gerek
ailelerini, gerekse kendilerini korumak i¢in nazikge ordiikleri sosyal bir duvar tercih
ettikleri diisliniilmektedir. Buna kargin toplumsallik ise belirli bir grup tarafindan,
kayitsiz sartsiz sadakat temelinde, grubun iiyesi olan insanlarin ya da akrabalarin
gozetilmesi ya da korunmasi amacini giiden, sikica oriilmiis sosyal bir ¢er¢evenin
tercih edildigi yoniindedir. Bu boyutta toplum, ben ya da biz olmasi bakimindan

kendi kisisel imajin1 nasil yansittig1 izerinde durmaktadir (Hofstede, 2015).
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Bagka bir ifade ile Hofstede’nin kiiltiir 6l¢eginin bireysellik-toplumsallik
boyutu, bir kiiltiirli paylasan bireylerin kendilerini nasil tanimladiklar1 ile
ilgilenmektedir. S6z konusu kiiltiirtin tiyeleri, kendilerini dis diinyadan koruyabilmek
icin mesafeli olmayi tercih edebilir ve kendini “ben” olarak tanimlayabilmektedirler.
Diger yandan ise s6z konusu kiiltiiriin iiyeleri mesafe koymamayi da tercih edebilir

ve boylece kendilerini “biz” olarak da ifade edebilmektedirler.

Feminenlik Maskulenlik: Calismalarda yaygin olarak kullanilan kiiltiir
Olgeginin ikinci boyutu ise maskulenlik ya da feminenliktir. Pazarlama
arastirmacilart llkeleri kiyaslamak i¢in siklikla Hofsetede’nin ulusal kiiltiir dlgegini
temel almaktadirlar. Maskulenlik, bir toplumun iiyelerinin fiziki ve duygusal
anlamda baskici olmalariyla iliskilendirilmektedir. Feminenlik ise beslemek gibi
disilikle karakterize edilen tutumlarin benimsenme derecesi olarak tanimlanmaktadir.
Daha ¢ok maskulen topluluklarda zenginlik, basari, maddecilik, elde etme gibi
tutumlar vurgulanmaktadir. Feminen topluluklarda ise insana deger verme,
baskalarmma yardim etme, c¢evreyi koruma ve esitlik gibi tutumlar 6n plandadir
(Steenkamp vd, 2015: 57). Maskulenlikte erkeklere 6zgii kliselesmis iddiacilik,
rekabet, hirs gibi degerler; feminenlikte ise iliskilere verilen deger, esitlik, yasam
kalitesi gibi kavramlar 6ne ¢ikmaktadir. Maskulen kiiltiirlerde bireyler gii¢ ve
basarty1 6n planda tutmaktadirlar. Bu kiiltiiriin egemen oldugu toplumlarda, kadin ve
erkek rolleri arasinda kesin bir ayrim vardir. Uyusmazliklar tartisilarak

coziilmektedir (Aksoy, 2015).

Feminen kiiltiirlerde, kisileraras1 uyum ve anlagsma onemlidir. Catismaya
gitmektense Ortbas etme yoluna gidilmektedir. Mutluluk ve huzur, basar1 ve gii¢ elde
etmekten daha 6nemlidir (Aksoy, 2015). Maskulenligin yiiksek oldugu toplumlarda
erkekler egolarinin onaylanmasii beklerken, kadinlar egolarmin yok edilecegini
diistinmektedir. Bununla birlikte bazi kadinlar da egolarinin onaylanmasini
bekleyebilmektedir. Bu toplumlarda erkeklerin agresif ve rekabet¢i oldugu
diistiniilmektedir. Ayrica maskulenligin diigiik oldugu toplumlarda hem kadinlar hem

de erkekler, egolarmin onaylanmalarin1 beklemektedirler. Hem kadinlar hem de
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erkekler baskalartyla rekabet halinde olduklarini1 diistinmektedirler (Hofstede, 1985:
355). Bunun yam sira, maskulen kiiltiirlerin basari odakli olmalar1 beklenirken,
feminen kiiltiirlerin ise iliski y®nelimli olmalar1 beklenmektedir. Ornegin
Hofstede'nin kiiltiir dlgegine gore, Ingiliz kiiltiirii maskulen iken, Hollanda kiiltiirii
feminendir (Hofstede, 1985: 356). Baska bir ifade ile Geert Hofstede, toplumlari
maskulen ya da feminen toplumlar olarak da nitelendirilebilecegini 6ne siirmektedir.
Maskulen toplumlarda sonu¢ odaklilik, materyalizm, rekabet, hirs ve kahraman
olmak gibi degerler 6n plana ¢ikarken; feminen toplumlarda tam aksine iliski
odaklilik, korumak, esitlikg¢ilik, yagsam kalitesi, ¢cevre degerleri, ¢atigmalardan uzak

durabilmek gibi yetenekler 6nem kazanmaktadir.

Belirsizlikten Kac¢inma: Calismanin bir diger kiiltlir boyutu ise
belirsizlikten kaginmadir. Bu boyut kiiltiiriin {iyelerinin bilinmeyen karsisindaki
korku ve tedirginligini O6lgmektedir. Belirsizlikten kaginmanin kuvvetli oldugu
toplumlarda kisiler net, agik kurallar istemektedirler. Calisanlar is arama siirecinin
belirsizliginden tedirgin olduklar1 i¢in, bir igyerinde uzun siire c¢alisma
egilimindedirler. Belirsizlikten ka¢inmanin zayif oldugu kiiltlirlerde ise kurallarin
esnek olmast bireyleri rahatsiz etmemektedir. Ayrica bu toplumlarda veya
topluluklarda g¢alisanlarin islerini daha sik degistirdikleri gozlenmektedir (Aksoy,
2015). Belirsizlikten kaginma; riskli, belirsiz, hirsli ya da smirlart belirli olmayan
durumlar karsisinda kendini tehdit edilmis gibi hisseden toplumlarla ilgili bir
kavramdir. Bu toplumlar, kati davranis kurallar1 benimseyerek belirsizlikten kaginma
egilimi icine girmektedirler. Belirsizlikten kaginma durumunun yiiksek oldugu
tilkelerde, tehlikenin hiikiim siirdiigii bir duygu durumu s6z konusu olmaktadir. S6z
konusu belirsizlikten kacinmanin yiiksek oldugu toplumlarda birey, yerlesik davranig
kaliplarini kullanarak degisime karsi direng gostermekte, riskten kaginmakta ya da
riski azaltmaya odaklanmaktadir. Bunun aksine, belirsizlikten ka¢inmanin diisiik
oldugu toplumlarda birey, kesfetmeye deger olan1 deneyimlemek ve farkli olan seyi

merak etmek gibi bir takim tutumlar sergilemektedir (Steenkamp, 2015: 59).
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Hofstede’nin kiiltiir 6l¢eginin belirsizlikten kagimma boyutu, toplumun
tiyelerinin belirsizlik karsisindaki tutumu ile ilgilenmektedir. Grup iiyeleri belirsizlik
karsisinda tedirgin oluyor ise, belirsizligi ortadan kaldirmaya ¢alismakta; onun yerine
acikca belirlenmis gorev tanimlarina, planlara, prosediirlere ve kurallara bagli olarak
toplumsal hayatin1 diizenlemek istemektedir. Diger taraftan risk alabilme, siradan
olmayan diisiince ve davranis bigimleri ve bu davranislara kars1 saygi duyabilme,
daha ¢ok belirsizlikten kaginmanin diisiik oldugu toplumlarda s6z konusudur.
Belirsizlikten kacinmanin diisiik oldugu toplumlarda birey, kesfetme, risk alma ve
sira dist olant bulma yonelimlidir. Risk karsisinda kendini tehdit edilmis

hissetmemekte ve belirsizlik karsisinda kat1 davranis kurallarina bagvurmamaktadir.

Giic Mesafesi: Giic mesafesi, toplumda ve kuruluslarda giic dagilimindaki
esitsizligin nasil algilandig: ile ilgilenmektedir. Gii¢ mesafesi fazla olan kiiltiirlerde,
giic dagiliminda ve buna bagli olarak firsat esitsizliginde dengesizlik oldugu
varsayilmaktadir. Bu kiiltiirlerde iinvan, statili, pozisyon gibi betimleyici 6gelere de
fazlastyla onem verilmekte ve saygi duyulmaktadir. Isyerlerinde isci ile isveren
arasinda mesafe hissedilmekte ve bu mesafe korunmaktadir. Giig¢ mesafesi yakin olan
kiltlirlerde ise gili¢ sahibi kisilere yaklasmak ve onlarla yakinlasmak daha kolaydir.
Is yerinde énemli kararlar verilecegi zaman ¢alisanlarin fikri alinir ve karar siirecine
dahil edilir (Hofstede ve McCrae, 2004: 238). Gli¢ mesafesi, bir orgiite nispeten daha
giicsiiz olan bireylerin, giiciin esit olarak dagitilmadigina inanmalari ile olugan nispi
bir uzakligi anlatmaktadir. Gili¢ mesafesi yiiksek olan toplumlarda, insanlarin
kendilerine ait bir yerleri vardir ve giicli géstermek i¢in statii 6nemlidir. Diisiik gii¢
mesafesine sahip olan toplumlarda; giiclii insanlar kendilerini daha diisiik giicte

gostermeye egilimlidirler (Altay, 2004: 204).

Gii¢ mesafesi, aile gibi kurumlarin, organizasyonlarin daha az giiclii tiyeleri
bakimindan kabul edilen, giicilin adil olmayan bir sekilde dagitildiginin diisiiniildiigi
bir tutumdur. Bu tutum, yiiksek giice sahip olanlarca degil, diisiik gii¢ sahiplerince
tanimlanmaktadir. Toplumun farkli seviyelerindeki esitsizliklerin liderlerce oldugu

kadar, onlar takip edenler tarafindan da onaylandigi goriisti varsayilmaktadir. Gii¢
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ve esitsizlik elbette ki her toplumun en temel gergekleridir. Uluslararast deneyim
sahibi olan herkes, toplumlarin esit olmadigin1 fark edecektir. Fakat bazilar
digerlerinden daha az esittir. Bir toplumun giic mesafesi seviyesi, ailelerin igerisinde,
cocuklariin kurallara uyarak sosyallesmesi ya da kurallara uyma girisimleri aracilig
ile kolay kolay degismeyecektir (Hofstede ve McCrae, 2004: 62). Orgiitsel agidan
bakildiginda, gli¢ mesafesi yiliksek olan toplumlarda giiciin merkezilesmesi kabul
edilir. Bu nedenle, c¢alisanlar ydneticilerin olusturduklar1 yapi igerisinde hareket
ederler ve onlarin direktiflerini beklerler. Diislik glic mesafesine sahip toplumlarda
ise giiciin merkezde toplanmasi uygun gorilmemekte ve calisanlarin kararlara

katilmalari istenmektedir (Altay, 2004: 204).

Hofstede yakin giic mesafesi yasanan toplumlara 6rnek olarak Avusturya,
[srail, Danimarka, Yeni Zelanda ve Irlanda’y1 gdstermistir. Genis gii¢ mesafesinin en
¢ok yasandigi toplumlar arasinda ise Malezya, Panama, Guatamala, Filipinler ve
Venezuella yer almaktadir. Tiirkiye ise 18. sirada yer almaktadir (Uzun ve Tamimi,
2010: 2). Yapilan bagka bir arastirmada ise Hofstede’nin kiiltiir 6l¢eginin bireysellik-
toplumsallik boyutu ile gilic mesafesi arasinda yiliksek korelasyon oldugu tespit
edilmistir. Diger boyutlar arasinda da korelasyon bulunmaktadir. Hofstede’ nin kiiltiir
Olceginin boyutlar1 ile Schwarz’in deger yonelimi Olgegi arasinda da korelasyon
bulunmustur. Ornegin bireysellik ile entelektiiellik arasinda ve etkili bagimsizlik ile
esitlik¢ilik arasinda yine yliksek korelasyon bulunmaktadir (Hofstede ve McCrae,
2004: 238).

Kisaca kiiltiir 6l¢eginin bu boyutuna goére toplumlar, dar gii¢ araligina sahip
olan toplumlar ve genis giic araligma sahip olan toplumlar olarak
degerlendirilmektedir. Dar gili¢ araligma sahip olan toplumlar demokratik ve
esitlik¢idir. Bu toplumlarda ast ve iistler arasinda iligkiler samimi ve rahat olarak
degerlendirilmektedir. Hiyerarside bireyin almis oldugu rol ya da statiiye
bakilmaksizin  iletisim  kurulmakta ve c¢alisanlarin  kararlara  katilimi
onemsenmektedir. Diger taraftan genis gii¢c araliginda ise hiyerarsi ve hiyerarsinin

gerektirdigi kurallara uymak son derece Onemlidir. Kararlarin alinmasinda
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calisanlarin goriisleri 6dnemsenmemektedir. Gii¢li olmayanlarin, yani zayiflarin
otoriteyi  kabullenmeleri beklenmekte ve otoriteyi sorgulamalarina izin

verilmemektedir.

Insan ile i¢ ice ge¢mis olan kiiltir kavrami, hem isletmeleri hem de
tiketicileri onemli Olclide etkilemektedir. Pazarlamada kiiltiir etkisini yalnizca
tiretilen iiriinde degil, ayn1 zamanda {irliniin satin alinmasinda ve tiim pazarlama
eylemleri siiresince gostermektedir. Uriiniin iiretiminden, ambalajlamasina, reklam
mesajlarindan, biitlinlesik pazarlama iletisimine, dagitimindan tutundurulmasina
kadar pazarlama faaliyetlerinin tamami kiiltlirle i¢ i¢edir (Farina vd., 2013: 53).
Kiiresellesmenin de etkisiyle uluslararasi ekonomik hareketlilik artmis ve bu durum
kiiltiirlerarast farkliliklarin 6nemini giindeme getirmistir. Gerek ulusal, gerekse
uluslararas1 pazarlama faaliyetlerine, tiiketiciler kendi kiiltlirlerini referans alarak
tepki vermektedirler. Dolayisiyla tiiketiciler kendi kiiltiirel 6zelliklerini yansitan
tercihlerde bulunmakta ve se¢imlerini bu yonde yapmaktadirlar. Bu sebeple
pazarlama karmasinin olusturulmasinda, tiiketicinin kiiltiirel niteliklerinin g6z

onilinde bulundurulmas: gerekmektedir.

2.1.3. Marka Kisiligi

Kisilik ve davranis arasindaki iliskiye yonelik calismalar Cin’den Misir’a,
Hippocrates’e ve hatta Avrupali filozoflarin eski yazmalarina kadar uzanan olduk¢a
eski bir gegmise sahiptir. Pazarlama ve tiiketici alanindaki kisilik caligmalar1 ise
Sigmund Freud zamanina ve onun ticari anlamdaki popiilerligine ve hatta II. Diinya
Savast sonlarinda yapilan arastirmalarin  motivasyonlarina  dayanmaktadir

(Kassarjian, 1971: 409).

Bat1 dillerinde personality-personnalite olarak kullanilan kisilik kelimesinin
kokeni, Latince’deki “persona” kavramina dayanmaktadir. Arastirmacilarinin ¢ogu
igin kisilik, bireylerin karakteristik Ozelliklerinin ve bu 6zellikler arasindaki

iligkilerin; bireyin diger insanlara ve durumlara uyum gosterme yollarinin
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incelenmesini kapsayan bir kavram olarak degerlendirmektedir (Dal, 2009: 99).
Pazarlama eylemlerinin odak noktasindan biri olan kisilik 6zelliklerinde tiiketicinin
psikolojisi, yasam stili, ilgi alanlari, davranislari, inanglar1 ve diisiince yapilar1 gibi
konular dikkate alinmaktadir (Kozak, 2012: 109).Ozdemir (2012) ise kisiligi, bireyi
baskalarindan ayiran, dogustan getirdigi ve sonradan kazandigi, tutarlt olarak
sergilenen tiim 6zellikleri olarak ele almistir. Bu bakimdan kisiligin, bireyin goreceli
olarak kalict egilim, davranis ve iligki kaliplar ile tepkilerini belirleyen en temel
unsurlardan biri oldugunu séylemek miimkiindiir (Ozdemir vd., 2012: 567). Satin
alma davraniglari, medya se¢imi, yenilik, boliimlendirme, korku, sosyal etki, {iriin
secimi, fikir liderligi, risk alma, tutum degisikligi gibi hemen hemen her konunun

kisilik ile ilgili oldugu diisiiniilmektedir (Kassarjian, 1971: 409).

Uygur (2007) ise kisiligi, bireyi digerlerinden ayirmaya yarayan, onun i¢ ve
dis biitiin 6zelliklerini biinyesinde toplayan kendine 0zgii bir sistem olarak
degerlendirmektedir. I¢ o6zellikler kisinin psikolojik yapisini; dis oOzellikler ise,
cevresel faktorleri ifade etmektedir. Bagka bir ifade ile kisilik, bir kisinin digerine
giiven duymasi, bagimsiz olmasi, digerlerine saygili olmasi, toplumcul olmasi ve
cevresine kolay adapte olabilmesi gibi bir takim 6zelliklerle agiklanmaktadir (Uygur,
2007: 177). Rizaoglu (2004: 97) kisiligin giidiilenmeler, algilamalar, 6grenmeler ve
duygular yoluyla olustugunu ileri siirmiis ve kisiligi, bir insani essiz yapan tiim
ozellikleri oldugunu belirtmistir. Tiiketici kisiligi, psikolojik, sosyolojik ve kiiltiirel
bir takim Ozellikler barindirmaktadir. Kisaca kisilik, insanin yasam yoluyla elde
ettigi bir takim davranis kaliplar1 ve onu digerlerinden ayiran tiim sosyo-bilissel

ozellikleridir.

Marka kisiligi kavrami ilk kez Gardner ve Levy (1955) tarafindan ele
alimmistir.  1997°de ise Aaker en popiiler marka kisiligi Olge8ini literatiire
kazandirmistir (Tayfur, 2012: 52). Tiiketici psikolojisi iizerine yapilan marka kisiligi
ile ilgili sosyo-biligsel g¢alismalar; zaman igerisinde daha da ¢ok artmaktadir
(Venkataramani vd., 2005: 459). Bunun yam sira marka kisiligi 1970’ten bu yana

marka reklamlarmin 6nemli bir unsuru olmustur. Cok sayida reklam ajansi, her
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iletisim bi¢imi i¢in marka kisiligini bir 6n kosul olarak degerlendirmistir. Tiim bu
degerlendirmeler, markanin yayginlastirilmas: igin {inlii karakterlerin reklamlarda
ni¢in kullanildigini agiklamaktadir (Kapferer, 2013: 159). Markalarin da insanlar gibi
kisiliginden s6z edilebilmektedir. Aslinda marka kisiligi olarak ifade edilen durum,
tilkketicilerin markalarla kendi kisiliklerini 6zdeslestirme ya da beklentilerine uygun
kendi kisilik ozelliklerini markalara atfetmeleri seklinde degerlendirilmektedir.
Marka kisiligi, tiikketicinin zihninde isletmelerin markalarin1 konumlandirma ¢abalari
sonucu olusmaktadir. Marka kisiliginin olusturulmasinda; ne i¢in, kimin i¢in, ni¢in
ve kime karst sorularmin cevaplarint vermek suretiyle, uygun bir marka
konumlandirma ve marka kisiligi olusturulmaya ¢alisilmaktadir (Altunisik vd., 2006:

155).

Aaker tarafindan yapilan ve yaygin olarak kabul géren marka kisiligi tanimi,
“marka ile anilan tiim insani kisilik 6zellikleri” olarak ifade edilmistir (Tayfur, 2012:
52). Joseph Plummer (1984/1985) ise marka kisiliginin marka se¢iminde 6nemli
oldugunu ileri siirmiis ve marka kisiligini marka imajinin {i¢ boyutundan yalnizca biri
oldugunu belirtmistir. Bununla birlikte marka kisiliginin, tiiketicinin marka ile ilgili
diisiinceleri, hisleri ve ¢ikarimlar ile sekillendigi 6ne siirtilmiistiir. Marka kisiligi ile
ilgili bu bakis agis1 iki farkli sekilde ifade edilmistir. Birincisi, marka kisiliginin
marka ile ilgili iletisim amaglari; digeri ise tliketicinin marka ile ilgili algisini dlgen
marka profilidir (Rakocevic, 2011: 8). J.S. Pawle “A New View of Global Brand
Personality” (2007) isimli makalesinde, marka Kkisiligine ¢ok farkli agilardan
yaklasmigtir. Tamamen psikolojik temellere dayanan bu teorilerde, marka kisiligi
kavrami Freud tarafindan ifade, baski altinda tutma; Adler tarafindan uymacilik,
kendini hissettirme ve Jung tarafindan ise disa doniik ve ige doniik diisiliniir, disa
dontik ve ice doniik hisseder, disa doniik ve i¢e doniik duygusal tip, disa dontik ve ice
dontik sezgisel tip gibi boyutlara ayrilmistir. Ayrica marka kisiligi modellerinden
Heylen Model’inde marka kisiliginin kiiltlirleraras1 6l¢iimii ve Adlerian Model’inde
ise kadin ve erkegin stereotip resmi iizerinde durulmustur (Akgiin, 2007: 10). Ozetle
marka kisiligi, daha c¢ok tiiketicinin markaya iliskin zihinsel yonelimini ifade

etmekte; tliketici ve marka arasinda duygusal bir bag kurmaktadir.
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Insanimn kisilik 6zelliklerinin farkli yonlerinin tiiketici davranisina etkisi,
birgok ¢aligmanin konusu olmus iken, marka kisiligi konusunda yapilan uygulamali
calismalar son yillarda dnem kazanmustir (Oztiirk, 2007: 23). Marka kisiligi,
markanin insani terimler ve deneyimlerle sergilenen g¢ekirdek karakterlerini ifade
etmektedir (0rnegin geng, arkadas, popiiler, tutucu, sosyal, organize, tahrik edici,
baskin, bagimli, saldirgan). David Ogilvy'a (1995) gore, insanlar gibi, {iriinlerin de
kisiligi vardir ve pazarda bu kisilikler yaratilabilir (Oztiirk, 2007: 23). Marka
kisiliginin olusumunda ve markanin konumlandirilmasinda, isletme tarafindan
yapilan tutundurma faaliyetlerinin  ve tiiketicilerce markanin fonksiyonel
kullantmimin 6nemli etkileri bulunmaktadir. Ayrica marka kisiliginin tiiketici
secimini etkileyen dnemli bir unsur oldugu ve tutundurma faaliyetlerinde tiiketiciye
sunulan ifadelerin marka kisiliginin olusumunda etkili oldugu belirtilmistir
(Dolarslan, 2012: 3). Ar (2007), tiiketiciler ile marka arasinda kurulacak derin
sadakatin, markay1 6nemli oranda tercih edilir hale getirecegini 6ne siirmektedir. Bu
baglamda marka kisiliginin temel unsurlar1 arasinda giiven, 6nemseme ve heyecan
verici olma gibi bir takim degerler bulunmaktadir (Ar, 2007: 84). Baska bir ifade ile
marka kisiligi kavrami, tamamen psikolojik temellere dayanmakla birlikte; markanin
sahip oldugu performanslarin insan karakteri ile Ortlismesini, tiiketici ve marka

arasinda Kurulan duygusal bagin nesnellestirilmesini ifade etmektedir.

Marka kisiligi markaya ruh katmas1 bakimindan, dolayisiyla marka degeri
yaratmada oldukca 6nemli bir kavramdir. Bunun yani sira iiriinlerin birbirinden ¢ok
da farklilasmadigir giiniimiiz kosullarinda marka kisiligi, markaya sembolik ve
duygusal degerler yiikleyerek, iirliniin rakiplerinden ayrilmasina ve farklilasmasina
katki saglamaktadir (Cakirer, 2013: 22). Genel bir degerlendirme ile tiiketiciler satin
almis olduklar1 markalar ile kendi kisilikleri arasinda bag kurma egilimindedirler.
Marka kisiligi, markanin tiiketici tarafindan kisisellestirilmesi olarak da ifade
edilebilmektedir. Tiiketiciler, giiniimiiz diinyasinda aslinda iirtinlerin degil, imajlarin
tiiketicisi olmuslardir. D1 diinyada belirli bir alg1 yaratmak isteyen tiiketiciler, kendi

kisilik ozelliklerini, satin almis olduklar iirtinlerde de aramaktadir. Kendi kisilik
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ozelligi ile eslesen markalarin tiiketicilerce daha ¢ok tercih edildigi aragtirmalarca da

ortaya konulmustur.

Tablo 2.2. Firmalara Yo6nelik Marka Kisiligi Ornekleri

Marka Kisilik

Hallmark Ictenlik / samimiyet
Porche Heyecan

IBM Yetenek

Rolex Seckinlik

Marlboro Sert / firtinali
Volvo Emniyet

Mercedes Miihendislik

BMV Siiriis keyfi

Solo Yumusak ve hesapli
Haci1 sakir Saflik

Panten Besleyen

Kodak Gegmige sicak doniigler
Algida Dort mevsim

Pepsi Genglik

Vakko Moda

Kaynak: Mehmet Akif Cakirer;

Stratejileri, Ekin Basim Yayin Dagitim, Bursa, 2013, s. 22-28.

Marka YoOnetimi

ve Marka

Tablo 2.2'de baz1 markalar ve bu markalarin kisilikleri hakkinda bir takim

bilgilere yer verilmistir. Yapilan arastirmalar sonucu tiiketiciler tarafindan Coca

Cola’nin gercek ve otantik oldugu algilanirken; Pepsi gen¢ ve heyecanli olarak

algilanmakta, piyasada yeni bir oyuncu olan Apple geng¢, IBM ise yash olarak

nitelendirilmektedir.

Arastirmalarda siklikla tercih edilen Aaeker'in marka kisiligi 6lgeginin

gelistirilmesinde 114 6zellik, 37 farkli markay1 tanimlamak i¢in kullanilmistir. Bu

ozellikler smiflandirildiktan sonra, marka kisiliginin bes faktorli bir Olgek ile
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Olciilebilecegi tespit edilmistir (Caprara vd., 2001: 378). Aaker’in (1997) marka

kisiligi 6l¢eginin bes alt boyutu ve bu boyutlarin altinda yer alan degiskenler Tablo

2.3.'de 6zetlenmistir (Ozgiiven ve Karatas, 2010: 145):

Tablo 2.3. Marka Kisiliginin Temel Boyutlar

Alt Boyutun Adi

Alt Boyuta fliskin Nitelikler

Ornek Markalar

Samimiyet

Miitevazi: Aileye yonelik, kii¢iik kasabali,
uygun fiyat, mavi-yaka, tamamen Amerikali
Diiriist: Samimi, gergek, ahlakli, diistinceli,
sefkatli.

Haysiyetli: Orijinal, egsiz, yaslanmayan,
klasik, eski moda

Neseli: Duygusal, arkadas canlisi,
sicakkanli, mutlu.

Campbell’s,
Hallmark, Kodak.

Cosku

Cesur: Moda, heyecan verici, olagan disi,
gosterisli, kigkirtict

Canli: Havali, geng, canli, girigken,
maceraci.

Hayal Giicii Genis: Essiz, esprili, sasirtici,
sanatsal, eglenceli.

Giincel: Bagimsiz, ¢agdas, yenilik¢i,
saldirgan.

Porsche,
Benetton.

Absolut,

Yeterlilik

Giivenilir: Caligkan, giivenli, etkin,
giivenilir, dikkatli

Zeki: teknik, kurumsal, ciddi

Basarilt: lider, kendinden emin, niifuzlu.

Amex,
CNN,
IBM.

Cok Yonliiliik

Ust simf: Biiyiileyici, yakisikly, iddiali, cok
yonli
Cazibeli: Disil, piirlizsiiz, seksi, nazik

Lexus,
Revlon.

Mercedes,

Sertlik

Agcik havaya uygun: Erkeksi, batili,
hareketli, atletik
Cetin: Dayanikli, gii¢lii, akill

Levi’s, Malboro,
Nike.

Kaynak: Nihan Ozgiiven ve Ezgi Karatas, (2010): “Geng Tiiketicilerin

Marka Kisiligi Algilamalarimin Cinsiyete Gore Degerlendirilmesi: McDonald’s ve

Burger King”, Siileyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt

1 (11): 139-159.
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Pazarlama literatiiriinde marka kisiligi ile karistirilan kavramlardan biri de
bes faktorli insan kisiligidir. Psikoloji alanindaki kisilik 6zelliklerinin bes faktorde
toplandigini 6ne sliren bu yaklagim, Norman’in 1963 ve 1967 yillarinda yaptigi
caligmalarin sonuglarima dayanmaktadir. Genel olarak, psikoloji alaninda kisilik
Ozelliklerinin bilimsel olarak siniflandirilmasi konusunda yapilan caligmalar, bazi
karsit gortisleri de beraberinde getirse de, bes faktdrden olusan 6zellikler setinde bir
uzlasma saglanmasi ile sonuglanmistir. “Big Five” olarak adlandirilan bu dlgekte
bireylerin kisiliklerini tanimlayan ozellikler asagidaki bes faktdrde toplanmaktadir

(Tayfur, 2012: 51):

1.  Daisa doniikliiliik (konuskan, iddiali, enerjik)

2. Yumusak baglihik (iyi huylu, yardimsever, herkese giivenen,

kuskusuz)
3. Diiriistliik (diizenli, sorumlu, giivenilir)
4. Duygusal denge, nevrotizm (sakin, sinirli olmayan, kolay iiziilen)

5. Acgiklik veya anlayislilik (entelektiiel, hayal giicii kuvvetli, hiir fikirli)

Sung ve Kim (2010: 641), insan kisiligi yapisinin Ol¢iimiiniin, ticari
markalarin  kisiliklerine uygulanabilirliginin olduk¢a mantikli oldugunu O6ne
stirmektedir. Ayrica marka kisiliginin samimiyet, yeteneklilik ve heyecan boyutlari,
biiyiik besli insan kisiligi modelinde yer alan diga doniikliik, hosluluk (uyumluluk) ve
diirtistliik olan ii¢ insan kisiligi ile benzesmekte oldugunu; sofistike ve sertligin ise
biiyiik besli insan kisiligi modeli ile uyusmamakta oldugunu belirtmislerdir. Sonug
olarak marka kisiligi ve insan kisiligi benzer olmasma ragmen, hizmet ettikleri
gorevlerde farkliliklar s6z konusudur (Sung ve Kim, 2010: 642). Ozetle Sung ve
Tinklam (2010: 640) marka kisiligi ve biiyiik besli insan kisiligi kavramlariin her ne
kadar yakin kavramlarmig gibi algilansa da, bu kavramlarin kapsam ve alt boyutlari

bakimindan birbirinden farkli oldugunu O6ne slirmektedirler. Biiyiikk besli insan



28

kisiligi kavrami, benzer kosullar altinda insanlarin benzer tutumlari sergilemesi ve bu
tutumlarin genellestirilebilir olmasi ile ilgiliyken, marka kisiligi markanin insani

ozellikleri olarak nitelendirilmektedir.

2.1.4 Marka Performansi

Performans, pazarlama literatiirlinde siklikla bagimli bir degisken olarak
kullanilmaktadir. Marka performansi ise bir markanin pazarlamada ve markanin
stratejik basarisinin degerlendirilmesinde ne kadar iyi oldugunu agiklamada
kullanilmaktadir (Chirani vd., 2012: 1033).Marka performansi, bir biitiin olarak
isletmenin basarisina Olgiilebilir katkilar saglamakla kalmayan, ayrica marka
degerine menfaatler saglayan bir kavram olarak da degerlendirilmektedir.
Isletmelerin ¢ogu, kendi markalarinin rekabetci bir ¢evrede oldugunu varsaymakta,
bu sebeple kendi markalarmin 6lciilebilir sonuglarina, markayr kullanmayan diger
isletmelerden daha ¢ok odaklanmaktadirlar (Schiirrle, 2004). Chen vd. (2009: 41)
marka performansini, finansal olarak isletmenin gelirlerini arttirmak i¢in varliklarinin
ne kadar iyi kullanildigini ifade etmede kullanilan bir 6l¢iit olarak ele almistir. Bunun
yant sira geleneksel anlamda markaperformansi, mali varliklarin getirisi (ROA-
return on assets), 0z sermaye karlilik oran1 (ROE- return on equity) ve satis hacmi

gibi Ol¢iilebilir kriterlere odaklanmaktadir (Liu vd., 2015: 226).

Keller (1993: 1) ise bir isletmenin giligli ve basarili bir marka
yapilandirmasinin altinda bulunan temel mantigin, daha giiclii kazanimlar ve pazarda
daha saglam durabilmek oldugunu ileri siirmekte ve marka performansini pazarda
isletmenin hedeflemis oldugu amaglarin basarilmasi olarak degerlendirmektedir.
Bunun yani1 sira marka performansinin liderlik, glivenirlilik, moda, uluslararasi olma
durumu, gii¢lendirmek ve dayamklilik olmak {izere yedi boyuttan olustugu One
strilmistiir (O'Cass ve Weerawardena, 2010: 573). Marka performansi, marka
denkliginin 6nemli unsurlarindan biri olup, isletmelerin amaclarina ulagmasinda
goreceli bir degerlendirme saglamaktadir. Bu sebeple isletmeler marka

performansina iligkin dl¢iilebilir verilere daha fazla odaklanmaktadirlar.
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Pazarlama literatiirinde genel kabul gérmiis ortak bir marka performansi
tanim1 olmamakla birlikte, marka performansi cogu zaman isletme faaliyetlerinin ve
isletme genel stratejilerinin 6nemli bir sonucu olarak goriilmektedir. Marka
performans1 kavrami, bir isletmenin pazardaki marka giiciinii ifade etmektedir.
Bir¢ok calismaya gore pazar payi, biiylime orani, karlilik ve benzeri kavramlardan
meydana gelmektedir (Calik vd., 2013: 143). Ayrica yapilan literatiir taramalari
sonucunda marka performansinin isletme ve tiiketici temelinde 6l¢iilmeye calisildig
tespit edilmistir. Tiiketici temelinde yapilan Olglimler siklikla "markanin pazar
performansi”" olarak degerlendirilirken; isletme temelinde yapilan OGlgiimler ise

"markanin finansal ya da karlilik performans1” olarak ele alinmigtir.

Markanin finansal performansinin degerlendirilmesinde siklikla karlilik,
satiglar ve nakit akisi gibi finansal 6l¢iitler yer almaktadir(Hacioglu, 2011: 60).Keller
(2013: 377) ise markanin finansal performansinin degerlendirilmesinde, markanin
yatirimcisina saglamis oldugu net finansal getiri, markanin ekonomik karlilig1 ve
markanin ekonomik katma degeri (EVA: Economic Value Added) gibi 6lgiitlerin
dikkate alinmasi gerektigini ileri stirmektedir. Yang vd. (2015: 13)marka
performansimin ¢ogunlukla (1) pazarlama g¢evresi, (2) rekabet ve (3) firma olmak
lizere ii¢ baglamda giiclii etkisi oldugunuve daha onceki ¢alismalarin ¢ogunlukla bu
ti¢ alanekseninde marka performansini degerlendirdigini ileri siirmiigtiir. Lai vd. ise
(2010: 460) markanin finansal performansini igletmelerce elde edilen markanin
finansal getirisi olarak degerlendirmistir. Keller ve Lehman’a (2013) gore, bir
markanin miisterinin zihninde goreceli bir listiinliigli varsa, bu markanin pazar pay1
artacaktir veya en azindan diismeyecektir. Bir markanin sahip oldugu pazar payi
azaliyorsa veya bir bolgede genisleme varsa, satis rakamlar1 bu degisimlerden elbette
etkilenecektir. Fiyat esnekligi, fiyat primi, marka pazar payi, maliyet yapisi, karlilik
ve kategori basaris1 gibi degerler, marka performansi 6lgiimiinde kullanilan temel
Olciitler arasinda yer almaktadir (Calik vd., 2013: 143). Bunun yanisira markanin
pazar performansi, rakiplerin ciddi bir tehdit olusturmadigi, dagitim kanalinin
markayr giiclii bir bi¢cimde destekledigi ve yeterli Sayida karli miisterinin

markayitercih etmesi durumunda saglanabilmektedir(Ural, 2009: 112). Ozetle,
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markanin finansal performansi, igletme agisindan yapilan bir degerlendirme olup;
daha ¢ok karlilik, yatirimlarin geri doniisii, markanin pazar degeri gibi Olgiimlere

odaklanmaktadir.

Markanin pazar performansi, daha ¢ok tiiketici yonelimli bir olglimleme
olmakla birlikte, tiiketicinin markadan elde ettigi faydalarin toplamina
odaklanmaktadir. Ural (2009: 112), tiiketicilerin duygu ve diisiincelerinin, onlarin
pazardaki davraniglarini etkiledigini one slirmekte ve tiiketicilerin markayla ilgili
olumlu duygu ve diisiincelerinin ve dis pazar kosullarinin lehte olmasi durumunda,
markanin pazar performansinin olumlu yonde etkilenecegini belirtmektedir. Bunun
yant sira tiiketicinin marka i¢in yapabilecegi 6demenin iist sinirin ne oldugu, iiriiniin
fiyat degisiminin marka talebine olan etkisi ve markaninpazar paymin ne oldugu gibi
sorular, markanin pazar performansinin degerlendirilmesinde son derece Onemli
olmaktadir (Ural, 2009: 112).Bir baska degerlendirme ise marka performansini
kurumsal marka performansi olarak ele almistir. Kurumsal marka performansi
ise,satiglarin  hacmi, karlar, cografik yayilim ve pazar payr gibi finansal ve
operasyonel faktorlere odaklanmakta ve bu faktorlerin paydaglarca algilanan
etkinliginin 6l¢iilebilirligi olarak degerlendirilmektedir (Yang vd., 2015: 15). Baska
bir ifade ile marka performansi, marka degerine katki yapan tiiketici odakli bir
yaklasim olan marka denkliginin 6nemli bir unsurudur. Marka performansi ile ilgili
degerlendirmeler ¢ogunlukla, marka pazar performanst ve markanin finansal
performans: olarak ele alinmaktadir. Marka pazar performansi, markanin pazardaki
satts hacmi, pazar payi, dagitimi gibi tiiketici odakli degerlendirmeler iizerinde
dururken; marka firma performans: yatirnmlarin geri donis oram1 (ROA), 6z
sermayenin karlilik oran1 (ROE), karlilik, satislar ve nakit akisi gibi finansal ol¢iitlere

odaklanmaktadir.

2.1.5.Marka Sadakati

Marka sadakati pazarlama arastirmacilar1 kadar psikologlar, antropologlar

ve sosyologlarca da tartisilmis bir konudur. Psikologlar marka sadakatinin hazci ve
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duygusal yonii ile ilgilenirken, sosyologlar marka sadakatinin bilissel yoOniine
odaklanmislardir (Fournier ve Yao, 1997: 452). Pazarlama arastirmacilar1 ise marka
sadakatini bir tiiketici davranis1 olarak ele almis, isletme gelirlerinin devamliliginin
saglanmasinda bir 6n kosul olarak degerlendirmislerdir. Pazarlamacilar pazarlama
stratejileri ile tiiketicilerin tercih ettikleri bir markay: tekrar satin almalariyla ilgili
siireci kolaylagtirmayr amaglamaktadirlar. Pazarlama yOnetiminin, tekrarli satin
alimlara verdigi 6nemin nedeni agiktir: Mevcut miisterileri korumak, yeni miisterileri
kazanmaya gére daha az pazarlama kaynagi gerektirmektedir (Islamoglu ve Firat,
2011: 56). Bu durum ise mevcut miisterileri korumanin daha ekonomik bir yol olarak
goriilmesinin nedenidir. Bu sebeple isletmeler i¢in marka sadakati biiyilk dnem
tasgimaktadir (Erdil ve Uzun, 2010: 184). Dolayisiyla igletme yoneticilerinin, marka
sadakati yapilandirmaya yonelik bir takim uzun vadeli stratejiler gelistirmesi

gerekmektedir (islamoglu ve Firat, 2011: 56).

Marka degerinin temel boyutlarindan olan marka sadakati, “tiiketicinin bir
tiriinlin markasi stirekli satin alma derecesi” olarak tanimlanmaktadir. Baska bir
ifade ile tiiketicinin rakip markalar arasinda siirekli belirli bir markay1 se¢cme ve
digerlerini reddetme egilimidir. Marka sadakatini, tiiketici tutumlari, aile, satici ile
iliskiler, arkadas vb. pek cok faktor etkilemektedir (Islamoglu ve Firat, 2011: 49).
Bununla birlikte marka sadakati, tiiketicinin markaya olan inancinin giicii olarak
tanimlanmakta ve ayni markanin tekrarlanan bir bi¢imde satin alinmasi olarak
degerlendirilmektedir. Marka sadakatini 6lgmek icin tiiketiciye dogrudan sorular
sorulabilir. Tiiketicinin son zamanlarda satin aldigi iriinler iginde, ilgili markanin
olup olmadigy, tiiketicinin gelecekte satin alacagi {iriinler icinde s6z konusu markanin
mevcudiyeti gibi konular, marka kullanim1 ve markayla ilgili tutumlar hakkinda bilgi
saglamaktadir (Ural, 2009:124). Marka denkliginin 6énemli bir unsuru olan marka
sadakatine odaklanan ¢alismalarin ¢ogu, markanin miisteri degeri, tiiketicinin
markay1 satin almadaki istekliligi, markanin fiyati, markanin tiiketici nezdindeki
cekiciligi gibi kavramlar1 goz Oniinde bulundurmaktadir (Kautish, 2010: 81).
Schoenbachler (2004) marka sadakatini, yalnizca tiiketicinin ileriki zamanlarda ayni

markay1 satin almasi olarak agiklamakla kalmamakta, ayni zamanda tiiketicinin
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markaya yonelik psikolojik bir bagmin ve davramigsal egiliminin oldugunu da
belirtmektedir. Ballester ve Aleman (2001) ise duygusal ve psikolojik bir bag veya
taahhiit oldugu zaman ya da yeniden satin alma niyetinin belirlenmesinden sonra,
sadakat ve sadakatsizlik arasindaki konumun belirlenebildigini 6ne slirmektedir
(Tayfur, 2012: 48). Marka sadakati ile ilgili {izerinde durulmasi gereken bir diger
konu ise, s6z konusu markanin diger markalara kiyasla tiiketicilerce nasil algilandig1
ve ne sebeple satin alindigidir. Tiiketicinin rakip firmalara kiyasla markay1 algilama

sekli, marka sadakatinde son derece etkili olmaktadir.

Tiiketicilerin markaya olan sadakati, hep o markalar1 tercih etmeleri ve
markay1 degistirmemelerini ifade etmektedir. Her markanin tercihi igin tiiketici
tarafindan bir kararliik durumu sergilenmektedir. Marka sadakati tanimindan da
anlagilacagi iizere, satin alma siirecinde karar birimi olarak tiiketicinin marka
sadakati, cok sayida alternatifin bulundugu pazar ortamlarinda elde edilmesi umulan
faydanin nitelik ve diizeyine bagl olarak, belirli bir zaman dilimi sonunda ve bilingli
bir sekilde olusmakta veya olugsmamaktadir (Ar, 2007: 103). Marka sadakati,
tilketicinin belirli bir siire igerisinde bir {iriin kategorisinde yer alan belirli bir
markaya karsi takindigi olumlu tutum ve davramigsal tepkidir. Marka sadakati
bilinglidir, tesadiifi degildir. Davranigsal bir tepkidir. Belirli bir zaman siireci
igerisinde olusmaktadir. Marka sadakati, birden ¢ok alternatif markanin s6z konusu
oldugu bir ortamda gerceklesir. Karar verme ve degerlendirme islemlerinden sonra
ortaya ¢ikmaktadir (Cakirer, 2013: 28). Marka sadakati, yalnizca tiiketicinin siirekli
bir sekilde ayn1 markay satin almalar1 sonucunda gelismemektedir. Diger bir deyisle
s0z konusu markanin tekel olmasi durumunda marka sadakatinin olusmasi miimkiin
olmamaktadir. Tiiketicilerin marka sadakati tutumu, pazarlamacilar ve marka
miidiirlerince uzun vadeli olarak gerceklestirilen biitiinlesik pazarlama iletisimi
eylemlerinin bir sonucudur. Marka sadakati piyasalara giris ¢ikisin serbest oldugu
tam rekabet piyasalar1 agisindan gegerli bir durumdur. Bununla birlikte marka
sadakati tek basmna marka denkligi olusturmaz. Marka denkligini olusturan diger
boyutlardan farkli olarak, kullanim deneyimi gerektiren marka sadakati, markaya

katilmis olan baska degerlere de baghdir (islamoglu ve Firat, 2011: 51). Pazarlama
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arastirmacilari, marka sadakatinin tesadiifen olusmadigin ileri siirmekte ve marka
sadakatinin tiiketicinin s6z konusu markaya karsi1 bilingli olarak gostermis oldugu
davranigsal tepkinin sonucunda gelistigini belirtmektedirler. Bununla birlikte marka
sadakati alternatif markalarin bulundugu ortamlarda, tiiketicinin belirli bir markay1

tutarli ve siirekli bir bicimde satin alma yonelimi olarak ele alinmaktadir.

Marka sadakati ile ilgili calismalar zaman igerisinde bir takim degisimlere
ugramistir. Aragtirmacilar oncelikle marka sadakati ile ilgili tekrar eden satin alma
stirecine odaklanmiglardir. Sonrasinda ise bu kavram kisisel tercihlerin 6n yargili bir
ifadesi olarak degerlendirilmistir. Davranigsal marka sadakatine odaklanan
arastirmacilar marka sadakatini, marka tercihinin Onemine isaret eden satin alma
sikligina dayandirmiglardir (Fournier ve Yao, 1997: 452). Davranissal yaklasim,
“satin alma davranmisi ile sonuglanan tiiketicinin sadakat derecesi” olarak ifade
edilmektedir (Dekimpe vd., 1997: 406).Demir (2012: 116) ise, davranigsal
yaklagimin, tiiketicinin gercek davranisina dayandigini, tesadiifi olmadigini ve veri
toplama kolayligimin bulundugunu 6ne siirmiistiir. Ancak davramigsal yaklasim,
tekrar eden satin alma davranisini marka sadakatinden ayirt etmemekte ve kisa
donemli dalgalanmalara agik olmaktadir (Demir, 2012: 116). Davranissal 6l¢iimler,
marka sadakatini belirli bir zaman diliminde gézlemlenen gercek satislar cinsinden
tanimlamaktadir (Akat ve Tagkin, 2012: 35). Bu yaklasima gore, tliketicinin satin
alma siklig1 sadakat i¢in yeterli olmaktadir. Burada satin almadaki ger¢ek nedenlere
bakilmaz. Marka sadakatinin davranigsal yaklagima dayali tanimlari, tiiketicinin satin
alma tercihlerinden ortaya ¢ikan gergek bagliligini vurgularken, tutumsal bakis
acisina dayali tanimlari ise tiiketici isteklerinin markaya sadik olmasini
vurgulamaktadir (Taskin ve Akat, 2012: 136). Aaker (1991: 34) ise davranigsal
marka sadakatini yeniden satin alim orani, satin alimlarin ylizdesel olarak
degerlendirilmesi ve markanin satin alinma sayisi ile dlciilebilecegini ileri stirmiistiir.
Davranigsal sadakat, agiklama giiciiniin zayiflig1 sebebiyle bir takim elestiriler
almigtir (Fournier ve Yao, 1997: 452). Bununla birlikte Dirichlet (2004), marka
sadakatini ayni sekilde Olgebilmeyi basarabilen arastirmacilar arasinda yer

almaktadir (Ehrenberg vd., 2004: 1317).0Ozetle, marka sadakati uzun yillar boyunca
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farkli disiplinlerin ilgi alanina girmis bir kavramdir. Marka sadakatinin 6l¢iimiine
iliskin farkli yaklasimlar bulunmakla birlikte, 6l¢iimler oncelikle davranigsal marka
sadakatine yogunlasmistir. Ancak bu yaklasim yalnizca tekrar eden satin alimlar
dikkate almakta, satin almadaki bilissel siireci goz ard1 etmekte ve gelecekteki satin
alimlar1 Onemsememektedir. Bu durum ise davramigsal marka sadakatinin

elestirilmesine neden olmaktadir.

Marka sadakatinin Olgiilmesi ile ilgili siklikla kabul edilen bir diger
yaklagim ise tutumsal marka sadakatidir. Tutumsal marka sadakati, marka
sadakatinin kanit1 olarak satin alma kararinin verildigi zaman gergeklesen bilissel
siirece ve bu biligsel silirecin degerlendirilmesine odaklanmaktadir (Dekimpe vd.,
1997: 406). Demir (2012: 116) ise tutumsal marka sadakatini, tiiketicinin tekrar eden
satin alma davranigint marka sadakatinden ayirdigini 6ne stirmektedir. Tutumsal bir
bakis acisiyla marka sadakati, tiiketicinin markaya bagli olma egilimi olarak
degerlendirilmektedir. Bu yaklasim tiiketicinin s6z konusu markay1 birinci tercih
olarak satin alma istegi ile ifade edilmektedir (Taskin ve Akat, 2012: 136).
Tiiketicinin satin alma niyetine dayanan bu dl¢limler, siklikla alan aragtirmalarinda
tercih edilmektedir. Bununla birlikte tutumsal ve davranigsal sadakat birbirleriyle
iligkili ve tutarli olmahdirlar(Akat ve Tagkin, 2012: 35). Bununla birlikte sadakatin
davranig m1 yoksa bir tutum mu olduguna dair farkl goriisler de s6z konusudur. Bu
yaklagimlardan biri olan olasilik yaklagimini savunanlar, sadakatin davranigsal
oldugunu ileri siirerken; determinist yaklagimini savunanlar ise marka sadakatini bir
tutum olarak ele almiglardir (Odin vd., 2001: 76). Kisaca marka sadakati ile ilgili
calismalar sadakati, siklikla davranissal sadakat ve tutumsal sadakat ile agiklamaya
calismislardir. Davranigsal yaklasim, tiiketicinin s6z konusu markay1 siirekli ve
tutarli bir sekilde satin almasi ile sonuglanan tiiketicinin sadakat derecesi olarak ifade
edilirken; tutumsal marka sadakati tiiketicinin satin alma siirecindeki bilissel

yonelimine odaklanmaktadir.

Tutumsal ve davranigsal sadakat arasinda bir takim farkliliklar soz

konusudur. Davranigsal sadakat dlgegi gercek verilere dayanmakta ve bu nedenle
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dogrudan isletme performansi ile ilgili olmaktadir. Davranigsal marka sadakati
Ol¢eginin en Oonemli smirlilig ise tekrar eden satin alma davranigi arasinda ayrim
yapmamasi, yalnizca gecmiste ger¢eklesmis olan verileri ele almasi, gelecekteki satin
alma davranisi ile ilgilenmemesi ve karar vericiyi degil de, satin aliciyr temel
almasidir (Demir, 2012: 108). Marka sadakati ile ilgili her ne kadar olasilik ya da
determinist yaklagimi gibi farkli yaklagimlar s6z konusu olsa da, arastirmalar siklikla

sadakatin davranigsal ve tutumsal olmak tizere iki yoniinii vurgulamaktadir.

Tiketicilerin marka sadakati tutumlarinda zaman icerisinde bir takim
degisimler olabilmektedir. Bu degisimler, tiiketici gruplarmin sosyal statiilerinde,
yasam tarzlarinda ya da gelirlerinde meydana gelen degisimlerden kaynaklandigi
diisiiniilmektedir. Ayrica sadakat davranig, memnuniyet, sadakat diizeyleri, imaj
bagliligr gibi farkli acilardan da olgiilebilmektedir. Memnuniyet agisindan marka
sadakati, o markayr satin alan tiiketicinin markanin duygusal ve rasyonel
niteliklerinden memnun olmasi Ssebebi ile markayr tekrar satin almasi olarak
degerlendirilmektedir (islamoglu ve Firat, 2011: 56). Tiiketicinin marka ile ilgili en
temel tutumu olan marka sadakatinin 6l¢limiinde kullanilan ortak bir yaklasim soz
konusu olmamakla birlikte; tutumsal, davranigsal, memnuniyet ve imaj bagliligi gibi

farkli yaklagimlarla 6l¢timlenebildigi diisiiniilmektedir.
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Markay1arkadasg
olarak giorenler

Degisik maliyetle tatmin olan
tiiketiciler

Markay1 degistirmek icin neden gérmeyenler

Marka baghhg olmayip fivat duyarhhg gosteren
tiik eticiler

Sekil 2.1. Marka Sadakati Piramiti (Islamoglu, Stratejik Marka Y&netimi,
Beta, Istanbul, 2011, s. 50).

Sekil 2.1'de tiiketicilerin farkli diizeylerdeki marka sadakatine yer
verilmistir. Bu piramitte tiiketicilerin marka sadakati diizeyleri, marka sadakati en
diisiik olan tiiketicilerden, marka sadakati en yiiksek olan tiiketicilere gore
siralanmigtir.  Piramite gore marka sadakati en disiik olanlar, marka bagliligi
olmayip, fiyat duyarliligi gosteren tiiketiciler olmaktadir. Piramitin hemen bir iist
basamaginda markayr degistirmek icin herhangi bir neden gdrmeyenler, onun
tizerinde degisik maliyetle tatmin olan tiiketiciler ve marka sadakati en yiiksek

olanlar ise kendini adamus tiiketiciler olarak degerlendirilmektedir.
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2.2. Turizm Sektoriinde Markalagsma ve Tlgili Degiskenlere

Yonelik Calismalar

Calismanin bu bdliimiinde turizmde markalasmaya ve markalagsmanin
onemine iliskin bilgilere yer verilmistir. Arastirma modelinde yer alan degiskenler ve
bu degiskenlerin turizm ile olan iliskileri, daha ©nce yapilan arastirmalar

dogrultusunda degerlendirilmistir.

2.2.1. Turizm Sektériinde Markalasma ve Onemi

Hizmet sektoriinde siirekli olmanin ve rekabet iistiinligii saglamanin temel
kosullarindan biri markalagsmadir. Hizmet sektoriinde yer alan otel isletmeleri icin
markalagmanin hayati 6neme sahip oldugu arastirmalarda da goriilmektedir (Yildiz,
2013: 221). Turizm sektorii diinyada en hizli gelisen ve iilke ekonomileri agisindan
en ¢ok gelir getiren sektdrlerden birisidir. Turizm sektoriiniin bu gelisimi, iilkelerin

bu sektorden daha ¢ok pay alma isteklerini de arttirmaktadir.

Turizme olan talebin her gecen giin artmas, iilke ekonomileri i¢in turizmin
onemini arttirmustir. Ulkeler turizmde istedikleri pazar paylarma ulasabilmek igin
ellerindeki tiim imkanlariyla rekabet etmek zorunda kalmaktadirlar. Ulkeler
acisindan ¢ok Onemli bir turistik {riin olan destinasyonlarda yer alan otel
isletmelerinin dogru pazarlanmasi ve ziyaretgiler tarafindan bilinen, kabul edilen ve
tercih edilen yerler olmasi, rekabette ayirt edici bir giic olmaktadir. Destinasyonlarda
yer alan otel isletmelerinin marka olmasi dolayisiyla bir kimlik kazanmasi,
ziyaretgiler tarafindan algilanan imaj agisindan da 6nemlidir (Ceylan, 2011: 90). Otel
isletmelerinin markalagmasi fiyat esnekligini azaltmakta, pazar paylarini arttirmakta,
daha hizli marka genislemesi saglamaktadir. Markalagma etkileri orta 6lgekli ve liiks
otellerde dikkate degerdir. Oda satis istatistiklerine gore, bazi markalar i¢in 6nemli
Ol¢iide daha fazla katma deger ve daha fazla franchise sagladigi goriilmektedir. Otel

isletmeleri markalagsma sayesinde yiiksek karlar elde etmektedirler. Bu nedenle
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turizm sektoriinde faaliyet gosteren otel isletmelerinin, turistlerle duygusal baglar
kurarak miisteri memnuniyeti saglamalari, marka sadakati yaratmalari1 biiyiilk 6nem
tasimaktadir. Bu sayede, ortaya c¢ikan krizlerden de daha az etkilenmektedirler.
Ayrica markalagmis bir isletmede ¢alisanlar da bundan memnuniyet duymaktadirlar.
Otel isletmelerinin markalasmasi hem turistlere hem de calisanlara ilave degerler
saglamaktadir (Yildiz, 2013: 221). Marka kavrami her ne kadar somut olan
unsurlarda daha yaygin olarak kullaniliyor olsa da, somut olmayan tarihi, kiiltiirel ve
dogal cekicilikler gibi unsurlarin pazarlanmasinda da turizm sektoriinde Onemli
rekabet avantaji saglamaktadir. Pazara heniiz girmek isteyen otel isletmeleri, var olan
bir markanin isim hakkini alarak pazara daha kolay entegre olabileceklerini
diisiinmekte; dolayisiyla bu durum da markanin dagitimini kolaylastirmakta ve daha

fazla franchise saglamaktadir.

Pazarda pek ¢ok turizm {irtinii degisik markalarla satisa sunulmaktadir. Bazi
urlinlerde iretici isletmenin, baz1 iriinlerde ise araci isletmenin markasi
kullanilmaktadir. Bu bakimdan, turizm sektoriinde de ¢ok sayida markali otel ve
yiyecek icecek isletmesi bulunmaktadir. Ornegin Sheraton, Hilton, Holiday Inn, Mc
Donald’s, Pizza Hut, KFC gibi markalar diinyada en ¢ok bilinen markalar arasinda
yer almaktadir (Kozak, 2012: 150). Turizm agisindan bakildiginda marka, tiiketiciler,
turizm isletmeleri ve turizm bolgeleri acisindan farkli anlamlar tasimaktadir. Turizm
tiriinlerinin bir karmasi olarak tanimlanan turizm bolgeleri genellikle, ilgili turizm
bolgesinin cografik adiyla markalandirilmaktadirlar (Ceylan, 2011: 90). Bu sebeple,
turizm {riniiniin unsurlarindan olan otel isletmeleri, yiyecek igecek isletmeleri,
ulagim isletmeleri ve hatta turizm boélgeleri slogan, renk, logo gibi marka unsurlarini
kullanarak artan rekabet ortaminda pazar paylarini yiikseltebilmektedirler. Belirli bir
imaj1 olan turizm bolgelerinin, bu imaj ile ilgili markalama stratejisine sahip olmasi
ve bu stratejinin uzun vadede dogru yonetilmesi, destinasyonun rekabet avantaji
yakalamasinda ve diger destinasyonlardan farklilasmasinda Onemli firsatlar

yaratacag diistiniilmektedir.
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Otel isletmelerinde en klasik markalama stratejisi, otel zincirleri seklinde
markalama olmaktadir. Otel zincirleri seklinde markalarinin tiiketicilerin zihninde
hizl1 bir sekilde farklilasmasina ve teshis edilmesine olanak tanimaktadir. Bir otel
markas1 ile ilgili tiiketici algilari, markanin {irlin ve hizmetleri ile sembolize
edilmektedir (Dev, 2012: 82). Otel isletmelerinde markalama ile isletmeler, daha
diisiikk pazarlama biitgesi ile daha fazla turist cekme ve daha fazla rekabet yetenegi
saglama gibi bir takim stratejik avantajlar elde etmektedir. Bununla birlikte
markalasan otellerde fiyat esnekligi azalmakta, pazar paylar1 yiikselmekte ve

boylelikle otel markasinin genislemesi s6z konusu olmaktadir.

Otel yoneticilerine gore isletmenin en 6nemli varlig1 ve potansiyel stratejik
avantaji, kendi markasinin kalitesidir. Markanin degeri, miisteri memnuniyeti,
algilanan kalite ve marka farkindaligi temelinde gerceklesmektedir. Memnun olan
miisteriler daha fazla satin alma egiliminde olmakta, daha az fiyat kiyaslamasi
yapmakta ve pozitif agizdan agza iletisim davranisi sergilemekte ve bdylece kara
katkida bulunmaktadirlar. Marka yoneticileri, miisteri memnuniyetini, marka
stratejileri faaliyetlerinin basarisin1 6lgme araci olarak kullanmaktadirlar (Baltescu,
2009: 67). Otel hizmetlerinin dogas1 goéz Oniinde bulunduruldugunda, miisteriler
otelden yalnizca edinmis olduklar1 deneyimleri ile ayrilmaktadirlar. Gliniimiizde otel
isletmelerinin en biiylik sorunlar1 arasinda, tiiketicilerinin otel ile ilgili somut ve
somut olmayan deneyimleri yer almaktadir. Bu zorlugun {iistesinden gelmenin tek
yolunun, mevcut liriinlin somut niteliklerinin miisteriye uygun izlenim yaratan ve otel
hizmetlerini yansitan gii¢lii bir markanin yaratilmast oldugu diisiintilmektedir.
Miisteriler giicli markalar1 gozlerinde canlandirabilmekte ve onlarin mal ve
hizmetlerinin somut olmayan niteliklerini daha rahat kavrayabilmektedirler. Bunun
yan1 sira markali hizmetlerin satin alinmasi, tiiketici tarafindan algilanan sosyal riski
ya da gilivenlik riskini azaltmakta ve tiiketicinin biligsel islem becerilerinin en uygun

hale gelmesine yardimei olmaktadir (Kayaman ve Arasli, 2007: 93).

Ozetle otel isletmelerinde markalasmanin en 6nemli zorluklarindan biri

soyut olan hizmet unsurunun standartlastirtlmasidir. Turizm sektoriinde hizmetler
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heterojendir ve bu heterojenlik hizmeti verenden kaynaklanmaktadir. Onemli bir
zorluk olan bu heterojenlik, otel isletmelerinin markalagmasinda isletmelerce bir
firsat olarak algilanmakta ve markalagsmak isteyen otel isletmeleri hizmetlerinde
belirli standartlar yaratarak, turistin isletme ile ilgili algisin1 sekillendirmek
istemektedirler. Boylece turistlerin sz konusu otel markasi ile ilgili tatil deneyimleri
nesnellestirilmis ve isletmenin rakiplerden farklilasmasinda dnemli firsat avantajlari

elde edilmis olmaktadir.

Otel isletmelerinde markalagsmay: konu alan bu ¢aligma, Istanbul’daki bes
yildizli  otel isletmelerinde konaklama deneyimi olan turistler tizerinde
gergeklestirilmistir. Arastirmanin Istanbul’da yer alan bes yildizli otel isletmelerinde
gerceklestirilmesinin bir takim 6nemli sebepleri bulunmaktadir. Bu nedenler ve
gerekgesi ise soyledir: 2000 yilindan itibaren Istanbul’a gelen turist sayis1 2009 yilina
kadar %219,6 oraninda artmisken; 2009 yilindan 2010 yilina %7,3 oraninda azalma
olmustur. Istanbul’un yabanci ziyaretci sayisi bakimindan, Tiirkiye icindeki payi
2004 yilina kadar azalmig, bu oran 1994’te %29 iken, 2004’te %20’ye gerilemistir.
Ancak 2004 sonrasinda bu oran artmaya baslamis, 2010 yilinda Istanbul’a gelen
turist sayis1 Tiirkiye’ye gelen yabanci ziyaretci sayismin %24’{i olmustur. Istanbul’a
2010 yilinda 6.960.980 yabanci ziyaret¢i gelmistir. Euromonitor (2011) verilerine
gdre 2009 yilinda ziyaretgi girislerine gére Istanbul uluslararasi en ¢ok ziyaretci
ceken sehirler arasinda 9. sirada yer almaktadir. Londra’ya gelen yabanci ziyaretgi
sayist 14 milyon iken; bu donemde Istanbul’a gelen ziyaretci sayis1 bu rakamin
yaklagik 2 kat1 olmustur. New York ve Paris gibi kentlerin ziyaretci sayist bir 6nceki
doneme gore azalirken, bu donemde en biiyiik biiyiime sirasiyla Istanbul, Kuala
Lumpur, Antalya ve Dubai’de gerceklesmistir (Tiirkiye ve Istanbul Bélgesinde
Turizm, 2012: 28). Kisaca Istanbul Turizmi’nin Tiirk Turizmi iizerinde oldukca
onemli bir etkiye sahip oldugu diisiiniilmektedir. 1994°ten 2010 yilina kadar Istanbul
turizminin Tiirk Turizm’i i¢indeki pay1 ortalama %20’den asag1 diismemis ve ayrica
2009 yilinda uluslararast en ¢ok ziyaret edilen sehirler siralamasinda 9. sirada yer
almistir. Bununla birlikte Tursab verilerine gore, il bazinda turist sayilarina

bakildiginda, 2014'in ilk alt1 ayinda Istanbul'un en cok turist ¢eken il oldugu tespit



41

edilmistir. 2014'tin ilk alt1 aymda Istanbul'a gelen turist sayis1 2927384 ve son alt1

aymda gelen turist sayisi ise 3181851 olarak tespit edilmistir (Tursab 2014 Turizm

Sezonu Raporu, 2014).

Asagida yer alan Tablo 2.4. ve Tablo 2.5.'te, Mart 2015 itibari ile

Istanbul’da bulunan Kiiltiir ve Turizm Bakanligindan isletme ve yatirrm belgeli

konaklama isletmelerinin tiirlerine, siniflarina, sayilarina ve yatak kapasitelerine yer

verilmistir.

Tablo 2.4. Kiiltir ve Turizm Bakanhig Isletme Belgeli Konaklama

Isletmeleri

Yeri Avrupa | Anadolu | Avrupa | Anadolu | Avrupa | Anadolu | Toplam

Tiirii Tesis Sayisi Oda Sayisi Yatak Sayisi Yatak Sy.
Ozel Tesis 99 9 3654 359 9829 719 10548
Butik Otel 14 2 693 42 1388 84 1472
Bes Yildizli Otel 68 17 18395 4224 37341 8446 45787
Dort Yildizli Otel 89 8 10423 715 20812 1409 22221
Ug Yildizli Otel 94 15 5735 755 11274 1446 12720
Iki Y1ldizli Otel 38 5 1305 170 2491 342 2833
Tek Yildizli Otel 9 1 333 19 631 38 669
Apart Otel 2 1 58 36 154 72 226
Pansiyon 3 1 26 9 52 18 70
Motel 1 - 32 - 64 - 64
Hostel 1 - 123 - 166 - 166
Toplam 418 59 39375 6009 84202 12574 96776

Kaynak:istanbul Turizm Istatistikleri-2015,

http://wwwe.istanbulkulturturizm.gov.tr/TR,128757/istanbul-turizm-istatistikleri---
2015.html, (Erisim Tarihi: 24.05.2015).
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Yukaridaki Tablo 2.4.'te Kiiltiir ve Turizm Bakanligindan isletme Belgeli
konaklama tesisleri yer almaktadir. Avrupa ve Anadolu yakasi olarak ayri ayri
belirtilmis olan toplam 477 tesisin tamaminin yatak kapasitesi toplami1 96.776’dur.
Bu verilere gdre arastirmanin yapildigi 2015 yili itibariyle, Istanbul'da Avrupa ve

Asya’da toplam 85 adet 5 yildizli otel isletmesi bulunmaktadir.

Tablo 2.5. Kiiltir ve Turizm Bakanligi Yatinm Belgeli Konaklama

Isletmesi
Yeri Avrupa | Anadolu | Avrupa | Anadolu | Avrupa | Anadolu | Toplam
Tiiri Tesis Sayis1 Oda Sayis1 Yatak Sayis1 Yatak S.
Ozel Tesis 14 1 464 12 941 24 965
Butik Otel 14 - 506 - 1018 - 1018
Bes Yildizli Otel 35 9 9446 2003 20285 4140 24425
Dort Yildizli Otel 49 9 6061 1209 12017 2434 14451
Uc Yildizh Otel 43 4 2349 319 4705 638 5343
iki Yildizli Otel 5 2 86 31 171 62 233
Tek Yildizli Otel 1 - 10 - 20 - 20
Hostel 1 - 30 - 60 - 60
Toplam 162 25 18952 3574 39217 7298 46515
Kaynak: [stanbul Turizm Istatistikleri-2015,

http://www.istanbulkulturturizm.gov.tr/TR,128757/istanbul-turizm-istatistikleri---
2015.html (Erisim tarihi: 24.04.2015)

Tablo 2.5.’te Kiiltiir ve Turizm Bakanligindan yatirnm belgeli konaklama
isletmelerinin tiirlerine, simiflarina  ve yatak kapasitelerine yer verilmistir.
Bakanliktan yatirim belgesi almis olan 187 adet tesis bulunmaktadir. istanbul’da
ingaat1 devam eden toplam 46.515 yatak kapasiteli konaklama tesisi bulunmaktadir.

Ayrica 2015 itibariyle yatirim belgeli 5 yildizli otel isletmesi sayis1 44 tiir.
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2.2.2. Turizm Sektériinde Kiiltiir ve Ilgili Cahsmalar

Turizmde kiiltiirlerarasi yapilan ¢aligsmalarda, kiiltiiriin turistin yasam bigimi
tizerine olan etkisi kadar, bos zaman aktiviteleri iizerine olan etkilerinin de 6l¢iildiigi
dikkat ¢ekmektedir. Bu konuda yapilan aragtirmalar, etnik yapinin yasam big¢imi
lizerinde baski yarattigini ortaya koymaktadir (Correira vd., 2011: 437). Ozkok
(2014) kiiltiirtin, seyahat ve turizm sektOriinlin entegre bir parcasi oldugunu 6ne
stirmektedir. Kiiltiir, ekonomik bir faktordiir ve bireyin ¢evreye uyum saglamasini
kolaylagtirmaktadir. Pazarlamacilar pazarda kendilerine uygun bir yer bulmak i¢in,
yeni lirlin ve hizmetleri tasarlarken, kiiltiirel degisimleri izlemeye ¢alismaktadirlar.
Ornegin saglik konusundaki kiiltiirel degisimler, birgok otelin saghk kuliipleri ve
saglik merkezleri kurmasma yol agmistir. Ayrica kiiltliriin olusturdugu davranig
kaliplar1 kusaktan kusaga ge¢mektedir. Ornegin Japon turistlerin satin alma
davraniglar1 ile Norvegli turistlerin satin alma davranmis 6zellikleri arasinda 6nemli

farkliliklar bulunmaktadir (Ozkok, 2014: 94).

Ahmed ve Krohn, Japon turistlerin turistik mal ve hizmetlerden memnun
olmasalar bile, memnuniyetsizliklerini nadiren gosterdiklerini ortaya koymustur.
Keown (1999), Japon magazalarina karsi, Hawai magazalarinin turistik algisi
tizerinde bir degerlendirme yapmaya calismis ve nazik Japon turistlerin Hawai
magazalarin1 elestirmekten kacgindiklarini not etmistir. Japon turistler, kisisel
duygularin ifade edilmesini yikici bulmaktadirlar (Reisinger ve Turner, 1999: 1209).
Boissevian ve Inglott (2011), Fransiz turistlerin Ingilizlere kiyasla son derece
talepkar oldugunu ortaya koymustur (Correia vd., 2011: 437). Cho (1991), Japon
turistlerin genellikle grup halinde gezen, diizenli bir sekilde yiiriiyen, karsilastiklar
herkese selam veren, siirekli fotograf ¢eken ve ciddi miktarda harcama yapan
insanlar oldugunu &ne siirmiistiir. Boissevian ve Inglot (1979) ise Malta’lilari
sikintili ve bedbaht olarak degerlendirirken; Fransiz ve Italyan’lar1 son derece

talepkar bulmaktadir (Pizam ve Mansfeld, 2000: 397). Campbell (1973), Melamed
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(1977-1986), Parker (1990), ve Graef (1986), Hollandali turistlerin kisilik
Ozelliklerinin seyahatlerini, seyahatlerindeki se¢imlerini ve memnuniyetlerini
etkiledigini ortaya koymustur (Frew ve Shaw, 2000: 109). Brewer (1978) ise
Amerikalilar1  temkinli, hesapli, kararli ve para konusunda titiz olarak
degerlendimistir (Pizam ve Mansfeld, 2000: 397). Ozetle yapilan arastirmalar, diger
sektorlerde oldugu gibi turizm sektoriinde de kiiltiiriin turistin tercihlerini etkiledigi
yoniindedir. Turist kendi kiiltiirliniin etkisiyle bir takim tutumlar sergilemektedir. Bu
tutumlar da turizm sektoriinde yer alan isletmelerin pazarlama etkinliklerini 6nemli

Olclide etkilemektedir.

2.2.3. Turizm Sektoriinde Marka Kisiligi ve ilgili Cahsmalar

Marka ile anilan tiim insani kisilik 6zellikleri olarak ifade edilen marka
kisiligine iliskin turizmde yapilmis pek cok calisma bulunmaktadir. Destinasyon
markalama ve otel markalamada marka kisiliginden siklikla yararlanilmigtir (Naresh,
2012: 32). Markanin bagarisin1 garantileyen, markanin pazar payini arttiran marka
kisiligi ile ilgili turizmde yapilan arastirmalar siklikla destinasyonlarin marka

kisiligine ve otel markalarinin kisiliklerine odaklanmaistir.

Stratejik olarak iyi planlanmis bir markalama stratejisi ile otel markalari
finansal performanslarini arttirabilmektedirler. Ancak bu asamada markanin tiiketici
tarafindan dogru anlagilmas: gerekmektedir. Bu sorunun asilmasinda en etkili
yontem marka kisiligidir (Kim ve Kim, 2005: 549). Tiiketici farkli olmak, anlaml
olmak, duygu bakimindan gii¢lii olmak gibi sembolik anlamlar i¢in, bir markayi
digerine tercih edebilmektedir. Tiiketicinin bu tutumu, markanin tercih edilmesi gibi
tiiketici davraniginin en 6nemli yonlerini etkilemektedir (Das, 2014: 132). Ayrica
biligsel model temelinde bir marka kisiligi yapilandirmak ve belirlemek, tiiketiciler
icin daha fazla kisisel anlamlar yaratmak, markalarin diger markalardan daha fazla
farklilagmasina neden olmakta ve markanin rekabet yetenegini gelistirmektedir
(Rojas-Méndez vd., 2013: 1029). Markalama diinyasinda isletme performansinin

uzun doénem siirdiiriilmesinde, igerisinde marka kisiliginin de oldugu marka



45

denkligine, son derece onem verilmektedir. Clinkii marka kisiligi ve marka denkligi
ile otel markasinin finansal performans: arasinda giiglii bir iligskinin oldugu

diistiniilmektedir (Cal ve Adams, 2001: 476).

Tiiketicinin kisiligi marka kisiligini etkilemektedir (Venkataramani vd.,
2005: 459; Seimiene ve Kamaraustake, 2014: 24). Dikcius, Semiene ve Zaliene
yapmis olduklar1 ¢aligmalarda insan kisiliginin ve marka kisiliginin énemli 6l¢iide
birbirleriyle eslestigini ortaya koymuslardir. Bununla birlikte, yalnizca bir boyutta
tilketici kendi karakterini marka kisiliginin ayn1 boyutuna aktarmaktadir. Bu durum
ise disa doniikliik 6zelligi yiiksek olan tiiketicilerin, marka kisiliginin heyecanlilik
boyutuna egilimli olduklar1 seklinde agiklanmaktadir (Seimiene ve Kamaraustake,
2014: 24). Bunlara ilave olarak Kumar, Guo ve Lin marka kisiliginin
markaninbilingli bir sekilde tercih edilmesinde 6nemli etkilere sahip oldugunu ortaya
koymusladir (Lada vd., 2014: 4). Geuens vd. (2008: 3) ise marka kisiligini markalar
icin hem uygun, hem de uygulanabilir olan bir dizi insan karakteri igerdigine isaret
etmekte ve giclli, farklilagabilen markalarin finansal performansimin arttigini
belirtmektedirler.  Tiketiciler, marka kisiligi dikkat c¢ekici markalardan
hoslanmaktadirlar. Ustelik Lin (2014), marka kisiliginin yeteneklilik ve sofistike
boyutlarinin, duyusal marka sadakatini 6nemli dl¢iide pozitif etkileyebilecegini tespit
etmistir. Marka sadakati, tiiketicinin 6z imaj1 ya da kisiliginin markaya uygun oldugu
zaman ve tliketicinin markadan essiz, tatminkar faydalar saglamasi ile gelismektedir.
Her iki durumda da markaya kars1 kisisel sadakat gelismektedir (Lada vd., 2014: 4).
Ozetle tiiketiciler kendi kisilik dzelliklerini tasiyan markalari satin alma egiliminde
olmakta ve bodylece s6z konusu markalar rakiplerden daha kolay bir sekilde
farklilagsmaktadir. Bu tutum ise tiiketici ve marka arasinda gii¢lii baglar kurulmasina

ve tiiketicinin satin alma davranisina yonelmesine neden olmaktadir.

Marka kisiliginin markanin énemli bir bileseni olarak bilinmesine ragmen,
cok az sayida akademiysen ve uygulamaci turistik destinasyonlarin kisiliklerini
belirleme girisiminde bulunmustur (Usakli ve Baloglu, 2011: 117). Marka kisiligi

yapist baglangigta markali iirlinler i¢in 6nerilirken, sonraki uygulamalar magazalar,
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yiyecek igecek servisi hizmeti sunan isletmeler gibi farkli alanlara genisletilmistir.
Yakin gecmiste iilkeler i¢in uygulanabilirligi de dikkate alinmistir (Mendez vd.,
2013: 1029). Omegin Bati Avustralya 1990’larin sonlarinda Bati Avustralya
markasini yaratmis ve bu markay1 doga temelli turistik destinasyonlarin en énemlisi
olarak konumlandirmistir. Bati Avustralya markasinin kisilik 6zelliklerinin 6ziinde
canli, dogal, bagimsiz ve esprili olma 6zellikleri vurgulanmistir. Singopore’da hem
yerliler, hem de uluslararasi turistler iizerinde incelemeler yapilmis; Yeni Asya ve
Singopore markalarmin marka kisilikleri evrensel (kozmopolit), geng, enerjik,
modern Asya, giivenilir ve konforlu olarak konumlandirilmistir. Santos (2011)
Amerikan gazetelerinin seyahat boliimiinde yapmis oldugu bir ¢aligmada Portekiz’i
geleneksel, cagdas, modern ve sofistike gibi kisilik 6zellikleri ile konumlandirmigtir
(Usakli ve Baloglu, 2011: 117). Diger bir deyisle, glinimiize kadar yapilan
calismalar, tiiketicilerin tliketim davranisinda kisilik 6zelliklerini yalnizca satin
aldiklar1 fiziksel iriinlere degil, aynt zamanda alis-veris yaptiklari, eglendikleri
yerlere ya da satin aldiklar1 iirlin ve hizmetlerle ile somut unsurlara da aktardigina
isaret etmektedir. Bu sebeple, marka kisiligi, magazalar, kurumlar ve iilkeler vb.
timiintin stratejik olarak konumlandirilmasinda ve rekabet avantaji kazanmasinda
oldukga etkili bir strateji olarak degerlendirilmektedir (Mendez vd., 2013: 1029).
Marka kisiligi kavramimin ¢ikis noktasi ticari mallar olmakla birlikte, son yillarda
destinasyonlarin  da  marka  kisilikleri  tespit edilmis ve bu yonde
konumlandirilmiglardir.  Ayrica markalama daha ¢ok somut unsurlarin
pazarlanmasinda yaygin olarak kullanilirken, igerisinde turizm sektoriiniin de yer
aldig1 hizmet sektoriinde markalasma heniiz ¢ok yaygin olmayan bir markalama
alanidir. Bu durum ¢alismanin uygulama alani olan otellerde markalasma egiliminin

Oonemini vurgulamaktadir.

2.2.4. Turizm Sektoriinde Marka Performansi1 ve Ilgili

Cahsmalar

Bir markanin stratejik basarisinin degerlendirilmesinde kullanilan marka

performansi, daha dnce de belirtildigi tizere markanin pazar performansi ve markanin
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karlilik performans: seklinde iki farkli bakis acisiyla degerlendirilmektedir.
Turizmsektoriinde marka performansi ile ilgili yapilan alan ¢aligmalari daha ¢ok
markanin pazar performansini Olgmekte ve markanin turistin bakis agisiyla
performansi degerlendirilmektedir. Bununla birlikte turizmde marka performansi ile
ilgili yapilan alan ¢aligmalar siklikla otel isletmeleri tizerinde yogunlasmakta ve otel
markasimnin turist nezdindeki performansini etkileyen baska degiskenlerle iliskisi
aciklanmaya calisilmaktadir. Yapilan kaynak taramalarinda marka performansi
degiskeni, marka kisiligi, marka sadakati gibi farkli degiskenlerle iliskilendirilerek

aciklanmaya calisilmisgtir.

Tsai vd. (2010: 754), kumarhanelerde tiiketici odakli marka denkligi ile
firma performans: arasindaki iliskiyi arastirmiglardir. Sonu¢ olarak yiiksek
performansa sahip markalar ile marka sadakatini de kapsayan tiiketici temelli marka
denkligi arasinda iliskinin oldugunu ortaya koymuslardir. Bununla birlikte turizmde
yapilan bazi ¢alismalar, marka sadakati, algilanan kalite, marka cagrisimi ve marka
farkindalig1 ile isletmenin performansi arasinda pozitif bir iligki oldugunu ileri
stirmektedir. Bu sebeple, isletmenin marka performansi ile marka sadakati arasinda
pozitif bir iliski oldugu diistiniilmektedir (Seggie, 2006: 888; Kim ve Kim, 2005:
550; Johansson, 2012: 235). Bu agiklamalar, turistin otel markalarina iliskin olumlu
tutum sergilediklerini ve bu tutumlarinin marka performansini olumlu etkiledigini

gostermektedir.

Turizmde marka performansi ile ilgili ¢alismalar degerlendirildiginde, bu
caligmalarin siklikla marka performansini tutumsal marka sadakati ¢ercevesinde ele
aldig1 goriilmektedir. Bu bakimdan marka sadakatinin, s6z konusu markaya daha
yilksek pazar payr ve sonrasinda ise markanin goreceli olarak daha yiiksek
fiyatlandirma  stratejileri  kullanmasi gibi  bir takim faydalar sagladigi
diistintilmektedir (Yang vd., 2015: 15). Calik (2013), turizmde marka performansinin
6l¢iilmesinde ekonomik olgiitlerin uygun olmadigi 6ne siirmiistiir. Ancak markanin
pazar performansinin degerlendirilmesinde marka farkindaligi, marka itibar1 ve

marka sadakati gibi unsurlarin son derece 6nemli oldugu diistiniilmektedir. Keller &
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Lehman (2003), bir markanin tiiketicinin zihninde goreceli bir istlinligi oldugu
taktirde, bu markanin pazar paymin artacagini yada sahip oldugu pazar payini devam

ettirecegini one siirmektedir(Calik vd., 2013: 143).

Turistler rekabet eden iirtinler arasinda bir se¢im yapmak zorunda kaldiklar
zaman, kendi kisilik 6zelliklerini yansitan iirlinlere ulagsma egilimindedirler. Bununla
birlikte bir otel markasi, otel galisanlari, turistik g¢ekicilikler, turistik imaj ya da
destinasyonlar araciligiyla kisisellestirilebilmektedir. Bu baglamda Ekinci ve Hosany
destinasyonlarin somut ve somut olmayan o6zellikler, tarihi degerler, etkinlikler ve
zengin sembolik degerler ile destinasyonlarin kolaylikla kisilik 6zellikleri
kazanabileceklerini ve bu 6zelliklerin markanin tercih edilebilirligini olumlu yonde
etkileyecegini belirtmiglerdir (Pereirra vd., 2015: 59). Tiiketici tercihinin en temel
giidiilerinden biri olan marka kisiligi (Lee ve Back, 2015: 133), markanin tercih
edilirligini arttiran (Park ve John, 2012: 425) ve bu sebeple marka performansina
onemli katkilar saglayan bir degiskendir. Yapilan bu arastirmalar daha cok otel
isletmelerinde ve sonrasinda ise yiyecek icecek isletmelerinde uygulanmis alan

calismalar1 seklindedir.

2.25. Turizm Sektoriinde Marka Sadakati ve ilgili

Cahsmalar

Tiiketicinin bir mal ya da hizmeti tutarli ve diizenli bir sekilde satin alma
derecesi olarak degerlendirilen ve en temel tiiketici davranislarindan olan marka
sadakati ile ilgili turizm sektdriinde yapilmis ¢ok sayida arastirma bulunmaktadir.
Yapilan bu ¢alismalarin 6nemli bir kismi1 alan arastirmasi olup, turistin turistik iiriin
tercithinde satin aldig: bir iirlinii diizenli ve tutarli bir sekilde satin almaya yonelten

diger faktorlerle iliskisi degerlendirilmeye calisilmistir.

Turizm sektdriinde yapilan ¢aligmalar turistin kisiligi ile turistin tercih ettigi
markanin kisiligi eslestigi zaman, turistin satin almaya yoOneldigini ortaya

koymaktadir (Li ve Zhang, 2011: 1; Lada vd., 2014: 4). Turistin bu yonde tercih
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yapmasinin en énemli nedenleri arasinda, s6z konusu turistik {iriiniin marka kisiligi
ile tercih edilen markanin fonksiyonel faydalar1 arasindaki anlamli iligki oldugu
diistiniilmektedir (Kim vd., 2011: 450). Bununla birlikte Lin (2014) marka kisiliginin
yeteneklilik ve sofistike boyutlarmin, tutumsal marka sadakatini 6nemli olgiide
pozitif etkiledigini tespit etmistir. Kumar vd. (2014) ise yapmis olduklar1 bir
calismada, marka kisiliginin tiiketicilerin tiiketim triinleri i¢in marka sadakatini
etkileyebilecegini bulmustur (Lada vd., 2014: 4). Ayrica Lee ve Back (2015: 136) de
turistin zihninde essiz bir marka kisiliginin, tiiketicinin marka ile duygusal bir bag
kurmasina neden oldugunu ve bu tutumun markaya karsi duyulan giiven ve sadakat
tizerinde olduk¢a etkili oldugunu ortaya koymustur. Markalar, isletmelerin
performansi lizerinde dnemli etkilere sahip, maddi olmayan varliklardir. Gergekten
turistler bir marka ile aralarinda, markanin daha sik satin alinmasi, tiiketicinin fiyat
duyarliliginin azalmasi ve pazarlama maliyetlerinin diismesi ile sonug¢lanan, derin ve

anlamli iliskiler gelistirebilmektedirler (Park vd., 2013: 181).

Mengxia (2007), tiiketiciler lizerinde yaptig1 bir aragtirma sonucunda, marka
kisiligi ile marka tercihi arasinda; marka sadakati, marka etkisi ve satin alma niyeti
arasinda pozitif ve anlamli bir iliski oldugunu ortaya koymustur. Ayrica Kumar vd.
(2006), Guo (2003), Lin (2010) Zentes vd., (2008) de yapmis olduklari ¢aligmalarla
turizm sektoriinde marka kisiliginin marka sadakatinionemli Olgiide etkiledigini
ortaya koymuslardir (Das, 2014: 132). Hegelson ve Suphellen (2004) yaptiklari
arastirma sonucunda modern ve klasik kisilik 6zelliklerinin, perakende markalar
tizerinde 6nemli bir pozitif etkiye sahip oldugunu belirtmistir. Sliman vd. (2005),
markanin cazibesinin turist iizerinde, perakende markaya karst Oonemli oOlgiide
etkisinin oldugunu ortaya koymustur. Merrilees ve Miller (2001), marka kisiligi
Ozelliklerinden samimiyetin, marka sadakati iizerinde anlamli bir etkiye sahip
oldugunu ileri siirmektedirler (Wong ve Merrilees, 2008).Morchett vd. (2007) ise
marka kisiliginin boyutlarindan olan yeteneklilik ve samimiyet boyutlarinin marka
sadakati olusumunda etkili oldugunu ortaya koymuslardir. Bununla birlikte Zentres
vd. (2008) yapmis olduklar1 arastirma sonucunda, 4 kisilik 6zelliginin tutumsal

sadakat tlzerinde etkili oldugunu tespit etmislerdir. En giiclii etkiye Oncelikle
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samimiyet, sonrasinda yeteneklilik, heyecanlilik ve sofistike sahip olmustur (Wong

ve Merrilees, 2008).
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UCUNCU BOLUM

YONTEM

Arastirmanin  bu boliimiinde arastirmanin  modeline, hipotezlerine,
aragtirmanin evren ve O0rneklemine, veri toplama teknigine, veri toplama aracina ve
verilerin analizine iligkin bilgilere yer verilmistir. Ayrica aralarinda iliski oldugu
varsayillan modele iliskin degiskenlerin gegerlilik ve giivenirlilik analizleri bu
bolimde degerlendirilmis, degiskenlerin her birinin agimlayic1 ve dogrulayici

faktor analizlerine yer verilmistir.

3.1. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Literatiir taramas1 sonucu elde edilen bilgiler dogrultusunda, arastirma
kapsaminda onerilen kavramsal model Sekil 3.1'de yer almaktadir. Bu kavramsal
modele gore, turislerin marka ile ilgili zihinsel yonelimlerinin marka kisiligini
olusturdugu ve turistin marka ile ilgili bu tutumunun ise markanin pazar
performansina katki sagladigi diistiniilmektedir. Bununla birlikte turistin kiiltiirel
Ozelliklerinin, markaya yonelik tutumunu ifade eden marka kisiligi yonelimlerinin ve
markanin performansina iliskin algilarinin marka sadakatini olumlu yonde etkiledigi
tahminlenmektedir. Kiiltiiriin ve alt boyutlarinin ise marka kisiligi ve marka
performansi iizerinde anlamli bir etkisinin oldugu ve bu anlamli etkinin marka
sadakatini de dolayli olarak etkiledigi diisiiniilmektedir. Bu etkilere yonelik

kavramsal model Sekil 3.1'de yer almaktadir.

Yapilan tiim bu agiklamalar dogrultusunda, aralarinda iliski oldugu
varsayilan kavramsal modeli test etmek iizere asagida yer alan hipotezlere yanitlar

aranacaktir.



i A

Kiiltiir
Bireysellik/toplumsallik
Maskulenlik/feminenlik
Belirsizlikten kacinma
Gii¢ mesafesi
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Arastirma modelinde yer alan 6lgeklere iligkin ana ve alt hipotezler, tablo

3.1.'de verilmistir.

Tablo 3.1. Arastirmanin Hipotezleri ve Alt Hipotezler

DOGRUDAN ETKIiLER

Ha: Kiiltiiriin marka sadakati iizerinde dogrudan bir etkisi vardir.

Hz: Kiiltiiriin marka performansi iizerinde dogrudan bir etkisi vardir.

HoKBMP: Bireysellik toplumsalligin marka performanst iizerinde dogrudan bir etkisi

vardir.

H2KFMP: Feminenlik maskulenligin marka performans: iizerinde dogrudan bir etkisi

vardir.

HoKB-MP: Belirsizlikten kaginmanin marka performansi iizerinde dogrudan bir etkisi

vardir.

H.XMP: Gii¢ mesafesinin marka performans iizerinde dogrudan bir etkisi vardir.

Hs: Kiiltiiriin marka Kkisiligi iizerinde dogrudan bir etkisi vardir.

H3KYB: Kiiltiiriin yeteneklilik iizerinde dogrudan bir etkisi vardir.

H3KHB: Kiiltiiriin heyecanlilik iizerinde dogrudan bir etkisi vardir.

H3KSB: Kiiltiiriin sertlik {izerinde dogrudan bir etkisi vardir.
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H3KSAM: Kiiltiiriin samimiyet iizerinde dogrudan bir etkisi vardir.

H3KSOF: Kiiltiiriin sofistike iizerinde dogrudan bir etkisi vardir.

Ha: Marka Kisiliginin marka performansi iizerinde dogrudan bir etkisi vardir.

H4YBMP: Yetenekliligin marka performansi iizerinde dogrudan bir etkisi vardir.

H4HBMP: Heyecanliligin marka performansi iizerinde dogrudan bir etkisi vardir.

H45BMP: Sertligin marka performansi {izerinde dogrudan bir etkisi vardir.

H,SAM-MP- Samimiyetin marka performansi iizerinde dogrudan bir etkisi vardir.

H4SOFMP: Sofistikenin marka performanst iizerinde dogrudan bir etkisi vardir.

Hs: Marka performansinin marka sadakati iizerinde dogrudan bir etKkisi

vardir.

Hs: Marka Kisiliginin marka sadakati iizerinde dogrudan bir etkisi vardir.

He"BMS: Yetenekliligin marka sadakati iizerinde dogrudan bir etkisi vardir.

He"BMS: Heyecanliligin marka sadakati iizerinde dogrudan bir etkisi vardur.

HeSB-MS: Sertligin marka sadakati iizerinde dogrudan bir etkisi vardir.
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HeSAM-MS: Samimiyetin marka sadakati {izerinde dogrudan bir etkisi vardir.

HeSO™MS: Sofistikenin marka sadakati iizerinde dogrudan bir etkisi vardir.

DOLAYLI ETKIiLER

Hy7: Kiiltiiriin marka performansi iizerinden marka sadakatine dolayh bir

etkisi vardir.

Hs: Kiiltiiriin marka Kisiligi iizerinden marka sadakatine dolayh bir etkisi

vardir.

3.1.1. Kiiltiir ve Marka Sadakati Arasindaki Iliski

Marka algis1 tiiketicinin 6n yargilarina bagh olarak sekillenmektedir. Bu
sebeple tutundurma ¢abalar tiiketicinin kiiltiirii ile tutarli olmalidir. Tiiketicinin
kiiltiirel yonelimleri marka ile ilgili alginin sekillenmesinde son derece etkilidir
(Boudreaux ve Palmer, 2007:171; Chua ve Sung, 2011: 170; Chua ve Sung, 2011:
166). Ayrica turizm sektoriinde yapilan g¢alismalar, kiiltliriin turist davraniglari
tizerindeki 6nemli etkilerinin oldugunu ortaya koymustur (Pizam ve Mansfeld, 2000:
397; Correia vd., 2011; Chua ve Sung, 2011; Loannou ve Rusu, 2012: 350). Bunun
yam sira Ozkok (2014) ve I¢oz (2001:86), kiiltiirii turizm sektdriiniin entegre bir

parcasi olarak nitelendirmislerdir.

Ronen ve Shenkar (1994) tilkelerin kiiltiirel baglamda kiimelenme egilimleri
konusunda bir ¢alisma yapmis ve bu ¢alismada Tiirkiye, iran ve Yunanistan’in Yakin
Dogu kiimesinde yer aldigi sonucuna ulagsmislardir. Bu kiimelenmenin ortak
Ozellikleri ise yiiksek gilic mesafesi, yiiksek diizeyde belirsizlikten kaginma, diisiik
diizeyde bireycilik ve alt-orta erillik-disilik seklindedir. Bu kiimelenme, merkezi

karar almaya egilimlilik, yiiksek bireysellesme, giiclii liderlik icermektedir. Yetki
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devri az ve gorev odaklilik vardir. Aile ve statiiye vurgu da s6z konusudur (Aydin,
2010: 88). Belirsizlikten kaginmanin yiiksek oldugu kiiltiirlere kiyasla, belirsizlikten
kaginmanin diisiik oldugu kiiltiirlerde marka sadakati daha fazla olmaktadir (Lam,
2007: 11). Ayrica arastirmalar kollektivist toplumlar i¢in markali iriinlerin daha
onemli oldugunu ortaya koymaktadir (Zhang vd., 2014: 287).Tiim bu agiklamalar
kiltirtin marka sadakati tizerinde dolayli ve istatistiki olarak anlamli bir etkisi

olabilecegine isaret etmektedir.

Hi: Kiiltiiriin marka sadakati tizerinde dogrudan ve istatistiki olarak anlamli

bir etkisi vardir.

H7: Kiiltirtin marka performansi iizerinden marka sadakatine dolayli bir

etkisi vardir

Hs: Kiiltiirlin marka kisiligi lizerinden marka sadakatine dolayli bir etkisi

vardir.

3.1.2. Kiiltiir ve Marka Performansi Arasindaki iliski

Budhathoki (2014: 169), perakende isletmelerinde Kkiltiiriin marka
performansi iizerindeki etkisini arastirmistir. Arastirma sonucunda ise bireyselligin
ve uzun donem yonelimli olmanmn, marka performansi iizerinde etkili oldugu
sonucuna ulagsmistir. Bununla birlikte giic mesafesinin, bireyselligin ve belirsizlikten
kaginmanin markali perakende isletmelerinin gelisiminde etkili oldugu sonucuna da
ulagilmistir (Budhathoki, 2014: 169). De Mooji ve Hofstede (2002) ise genis gii¢
mesafesine sahip toplumlar i¢in markali iirinleri elde etmenin bir statii gostergesi
oldugunu tespit etmislerdir. Taras vd. (2010), organizasyonel performansin
algilanmasinda kiiltiirel degerlerin 6nemli etkilere sahip oldugunu belirtmislerdir.
Leund ve Bond (2004) ise, isletme ve psikoloji dergilerinden alinan 40 adet ¢alisma
lizerinde meta analizi yapmis ve analiz sonucunda toplumlarin algisinda 6zellikle

bireysellik faktoriiniin 6nemli etkisinin bulundugunu bulmuslardir. Tim bu
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aciklamalar, kiiltiiriin marka performansi iizerinde istatistiki olarak anlamli bir

etkisinin olduguna isaret etmektedir.

Hz: Kiiltiirtiin marka performansi tizerinde dogrudan ve istatistiki olarak

anlaml bir etkisi vardir.

3.1.3. Kiiltiir ve Marka Kisiligi Arasindaki Iliski

Tiiketicilerin marka kisiligi ile ilgili tutumlarinin, tiiketicinin sahip oldugu
kiiltiirel 6zelliklere bagli olarak sekillendigi diistiniilmektedir (Boudreaux ve Palmer,
2007:171; Chua ve Sung, 2011: 170). Bunun yami sira tiiketim mallarinin
pazarlamasinda kullanilan kiiresel markalama stratejilerinde, kiiltiiriin tiiketicinin
markayla ilgili tutumunu etkiledigi saptanmistir (Chua ve Sung, 2011: 163; Loannou
ve Rusu, 2012: 350). Schultz ve Tannenbaum (1991) ise, kisilik, yasam tarzi, sosyal
cevre ve kiiltiir gibi unsurlarin marka se¢iminde etkili oldugunu ortaya koymustur.
Bu bakimdan, kiiltiiriin marka kisiligi tizerinde istatistiki olarak pozitif ve anlamli bir

etkisi oldugu diistintilmektedir.

Has: Kiiltiiriin marka kisiligi tizerinde dogrudan ve istatistiki olarak anlamh

bir etkisi vardir.

3.1.4. Marka Kisiligi ve Marka Performans1 Arasindaki Iliski

Arastirmalarin  6nemli bir kismi, marka kisiligi ile markanin tercih
edilebilirligi arasinda anlamli bir iliski oldugunu ortaya koymustur (Park ve John,
2012: 425; Das, 2014: 132). Marka kisiligi markanin pazardaki basarisini
garantilemekte, markanin pazar paymni yiikseltmekte ve markanin rekabet yetenegine
katki yapmaktadir (Naresh, 2012: 32; Kim ve Kim, 2005: 549; Rojas Méndez vd.,
2013: 1029). Bununla birlikte isletme performansinin uzun dénem siirdiiriilmesinde,

marka kisiliginin de oldugu marka denkligine son derece dnem verilmektedir (Cal ve
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Adams, 201: 476). Ayrica tiiketiciler kendi kislik 6zelliklerini yansitan markalari
daha fazla tercih etme egilimindedirler (Pereirra vd., 2015: 59). Bu ag¢iklamalar,
tilketici ile marka arasinda duygusal bag olarak degerlendirilen marka kisiligi ve
markanin tercih edilebilirligi ile ilgili olan marka performansi arasinda anlamli bir

iligki olabilecegini gdstermektedir.

Ha:Marka kisiliginin marka performansi iizerinde istatistiki olarak anlamli

bir etkisi vardir.

3.1.5. Marka Performansi ve Marka Sadakati Arasindaki
Tliski

Marka performansi, marka sadakatini, tutumsal sadakat ve satin alma
sadakati gibi farkli yonlerden etkilemektedir (Yang vd., 2015: 15; Calik vd., 2013:
143; Keller ve Lehman, 2003). Bunun yan1 sira markalar, firma performansi iizerinde
onemli bir etkiye sahip olan maddi olmayan varliklardir (Park vd., 2013: 181). Tsai
vd. (2010: 754), yapmis olduklar1 bir calisma sonucunda, marka sadakati ve
isletmenin finansal performansi arasinda anlamli bir iliski oldugu sonucuna
ulagsmistir. Bununla birlikte bazi1 arastirmalar marka sadakati, algilanan kalite, marka
cagrisimi ve marka farkindalig1 gibi unsurlar ile marka performansi arasinda anlaml
bir iliski oldugunu ortaya koymustur (Seggie, 2006: 888; Kim ve Kim, 2005: 550;
Johansson, 2012: 235). Yapilan bu aciklamalar 1s1ginda, marka performansi ile

marka sadakati arasinda pozitif ve anlamli bir iligki oldugu diistiniilmektedir.

Hs: Marka performansinin marka sadakati lizerinde dogrudan ve istatistiki

olarak anlamli bir etkisi bulunmaktadir.
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3.1.6. Marka Kisiligi ve Marka Sadakati Arasindaki fliski

Marka kisiliginin en 6nemli 6zelligi, marka kisiligi ile tiiketicinin karakteri
eslestigi zaman, tliketiciyi dogal olarak satin almaya yonlendirmesidir (Li ve Zhang,
2011: 1; Lada vd., 2014: 4; Lee ve Back, 2015; Das, 2014: 409). Yapilan ¢aligmalar
marka kisiliginin yeteneklilik ve sofistike boyutlarinin marka sadakatini 6nemli
Olglide etkiledigini ortaya koymustur (Lin, 2014; Kumar vd., 2014; Guo, 2014,
Hegelson ve Suphellen, 2004; Zentres vd., 2008). Merrilees ve Miller (2001), marka
kisiliginin 6zellikle samimiyet boyutunun marka sadakati {izerinde énemli bir etkiye
sahip oldugunu ortaya koymustur (Wong ve Merrilees, 2008; Morchett vd., 2007).
Bu agiklamalar, marka kisiliginin heyecan, yeteneklilik, sertlik, sofistike ve
samimiyet boyutlar1 ile marka sadakati arasinda anlamli bir iligki olabilecegine isaret

etmektedir.

He: Marka kisiliginin marka sadakati tizerinde dogrudan ve istatistiki olarak

anlaml bir etkisi vardir.

3.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini "2014 Kasim ay1 boyunca Istanbul'daki bes yildizli

otel isletmelerinde konaklama deneyimi olan tiim turistler" olusturmaktadir.

Aragtirma basladiginda s6z konusu aylara iliskin veriler heniiz
yayinlanmamis oldugundan, bir onceki yilin ayni aylarina yonelik istatistikler baz
alinmistir. Arastirma sonrasinda ise, gilincel istatistiklerin 6rneklem ile uyumlu

oldugu goriildiigii icin, ¢caligmada giincel istatistiksel rakamlara yer verilmistir.

Aragtirmanin evrenini "2014 Kasim ay1 boyunca Istanbul'daki bes yildizl
otel isletmelerinde konaklama deneyimi olan tim turistler" olusturmaktadir.

Arastirmanin evren biiylikligiiniin belirlenebilmesinde T.C. Kiiltiir ve Turizm
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Bakanligi'ndan alinan veriler kullanilmistir. 2014 yilinda Kasim ayinda Istanbul'u
ziyaret eden 844.289 turist bulunmaktadir. Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde,
arastirmada hedef kitledeki birey sayisinin bilindigi durumlar i¢in kullanilan n =
Nt?pg / d’(N-1) + t?pq formiilii kullanilmistir. S6z konusu formiilde (Ozer, 2010:
87):

N: Evren birim sayis,

n: Orneklem biiyiikliigii

P: Evrendeki X’in gozlenme orani, Q (1-P): X’in gézlenmeme orant
d= Olayn olus siklig

t = Belirli bir anlamlilik diizeyinde, t tablosundan bulunan teorik degeri
q= Incelenen olayim olmayis sikligmni gdstermektedir.

Bu ¢alismada:

N=844.289

p= 0,50 (maksimum orneklem biiyiikliigiine ulagsmak icin se¢ilmistir).
g=1-p=1-0,50=0,50

t= 1,96 (0=0,05 i¢in coserbestlik derecesindeki teorik t degeri tablosundan
alimmustir).

n= (844.289)(1,96)
d=0,05
n= (844.289)(1,96)? (0,50.0,50) / (0,05)? (844.289-1) + (1,96)? (0,50.0,50)

n= 384
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3.3. Veriler ve Toplanmasi

Calisgmanin bu bdliimiinde veri tasarimi, degiskenlerin se¢imi, veri toplama

teknigi ve kullanilan 6lgekler gibi bilgilerden bahsedilmistir.

3.3.1. Veri Tasarimi ve Degisken Secimi

Bu arastirmanin gergeklestirilmesinde, anket ve ikincil verilere dayali
arastirma yontemi kullanilmistir. Ankete katilan 5 yildizli otel isletmelerinde
konaklama deneyimi olan turistlerin demografik birtakim bilgilerle birlikte 78 adet
soruyu 6’1 Likert Olgegine uygun olarak cevaplandirmalari istenmistir. Istanbul’daki
5 yildizli otel isletmelerinde seyahat deneyimi olan turistlere cevaplanmak iizere
Tiirkge ve Ingilizce olarak 600 adet anket formu dagitilmis olup, 505 adedi

cevaplanarak degerlendirilmeye tabi tutulmustur.

Arastirmada uygulanan anket iki boliimden olusmaktadir.

Birinci boliimde, anketi yanitlayan turistlerin sosyo demografik 6zellikleri
hakkinda bir takim bilgiler edinilmeye c¢alisilmistir. Bu amacla anketi yanitlayanlarin
cinsiyetleri, yaslari, ortalama yillik gelirleri, seyahat amaglari, otel ile ilgili nereden
bilgi edindikleri ve geldikleri {ilkeler gibi konular hakkinda bir takim sorular

yoneltilmistir.

Anketin ikinci boliimiinde ise turistlerin arastirma modelinde yer alan marka
kisiligi, marka sadakati, marka performansi ve kiiltiir gibi degiskenlere iliskin

tutumlar tespit edilmeye ¢alisiimistir.

Hazirlanan anket kapsaminda, cevaplayicinin arastirma ile ilgili yargilarinin

tespit edilmesine yénelik 6l Likert Olgegi kullanilmistir. Onermelerin
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seklinde derecelendirilmistir.

“6=Kesinlikle Katiliyorum’
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b

Kullanilan 6lgekler, demografik sorular ve ifade sayilari Tablo 3.2.°de

Ozetlenmektedir.

Tablo 3.2. Kullanilan Olgekler, Demografik Sorular ve ifade Sayilart

Olgekler Boyutlan ifade Sayis1
Gii¢ Mesafesi 5
Belirsizlikten Kaginma 5
Kiiltiir Bireyselli_k Toplumsall-lk 6 20
Feminenlik Maskulenlik 4
Yeteneklilik 9
Heyecanlilik 11
Marka Kisigi Sertlik 5 42
Samimiyet 11
Sofistike 6
Marka Performansi 4 4
Marka Sadakati 6 6
Genel Bilgiler Demografik Ifadeler 6 6
Toplam 78

3.3.2. Veri toplama Teknigi ve Kullanilan Ol¢ekler

Arastirmada veri toplama araci olarak yiiz yiize anket yontemi; ornekleme
yontemi olarak da olasiliga dayali olmayan oOrnekleme yontemlerinden kolayda

ornekleme ydntemi

kullanilmuastir.

Arastirma

icin  kullanilacak

anketlerin

belirlenmesinde, konu ile ilgili dnceden gelistirilmis ve gegerliligi ve giivenirliligi

test edilmis Olgeklerin kullanilmasi yoluna gidilmistir. Arastirmada gelistirilen

modelde yer alan bagimli ve bagimsiz degiskenlerin Ol¢limiinii yapabilmek iizere

dort farkli olgek kullanilmistir. Bu g¢alismada gergeklestirilen cografi kisitlama,
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uygulanan anketlerin bire bir kisisel goriisme yoluyla gergeklestirilmesine ve

verilerin kisa zamanda eksiksiz olarak elde edilmesine olanak saglamistir.

Bu kapsamda arastirmada Kullanilan 6lgekler ve igerikleri asagidaki sekilde
olup; olgeklere iliskin giivenirlik ve gegerlilik analizleri bir sonraki boliimde detayli

olarak agiklanmugtir.

Kiiltiir Olcegi: Arastirmada kullanilan kiiltiir 6lgegi, Han H. Schumann,
Nancy V. Wunderlich ve Marcus S. Zimmer’in (2012) “Culture’s Impact on
Customer Motivation to Engage in Professional Service Enactments” isimli
calismasindan alinmistir. Hofstede’nin kiiltiir 6l¢eginin kullanildigi bu calismada
kiltir; giic mesafesi, bireysellik toplumsallik, maskulenlik feminenlik ve
belirsizlikten kaginma olmak {izere dért boyuttan olusmaktadir. Olgekte toplam 20

(yirmi) madde bulunmaktadir.

Marka Kisiligi Olcegi: Calismanm marka kisiligi 6lcegi, Maria De Moyaa
ve Rajul Jain’in “When Tourists are Your “Friends”: Exploring the Brand
Personality of Mexico and Brazil on Facebook” isimli caligmasindan alinmistir.
Maria De Moyaa ve Rajul Jain (2013) ise Aaker’in bes boyutlu ve 42 6zellikten
olusan marka kisiligi 6l¢gegini kullanmislardir. Bu 6l¢ek; yeteneklilik, heyecanlilik,

sertlik, bes alt boyuttan samimiyet ve sofistike olmak tlizere olugsmaktadir.

Marka Sadakati Olgegi: Calismanin marka sadakati 6lgegi, Hong-Bumm
Kim ve Woo Gon Kim’in (2005) “The Relationship Between Brand Equity and
Firms’Performance in Luxury Hotels and Chain Restaurants™ isimli ¢aligmalarindan
alinmistir. Bu 0Olgek tek boyutlu olup alti (6) ifadeden olusmaktadir. Bu dlgegin
kullanilmasinin en énemli sebebi calismanin otel isletmelerinde tatil deneyimi olan
turistler tizerinde yapilmis olmasi ve bu anlamda c¢alisma ile tutarlilik gostermesidir.
Ayrica kullanilan marka sadakati 6lgegi tutumsal bir marka sadakati 6l¢egidir. Bu
Olgekte tiiketicinin gelecekteki satin alma davraniglari, karar verme anindaki bilissel

stire¢ ve karar verici yani tiikketici 6nemsenmektedir.
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Marka Performansi Olcegi: Markanin pazar performansini temel alan
marka performansi 6l¢egi, Leonardo (Don) A.N. Diokoa ve Siu-lan (Amy) Sob’un
(2012) “Branding Destinations Versus Branding Hotels in a Gaming Destination—
Examining the Nature and Significance of Co-branding Effects in the Case Study of
Macao” isimli ¢alismalarindan alinmistir. Bu 6lgek tek boyut ve dort (4) ifadeden

olusmaktadir.

3.4. Verilerin Coziimi ve Analizi

Calismanin bu boliimiinde aralarinda iliski oldugu varsayilan modele iliskin
degiskenlerin gecerlilik ve giivenirlilik analizlerine yer verilmistir. Ayrica
degiskenlerin her birinin dogrulayici ve agimlayict faktdr analizleri de bu boliimde

degerlendirilmistir.

3.4.1. On Test ve Giivenirlilik Analizi

On testler yardimiyla anket sorularindaki cevap degiskenligi, anlam
degiskenligi, cevaplama zorlugu ve cevaplayici ilgisi veya dikkatini degerlendirmek
miimkiin olmaktadir. Anketin tamamina yonelik olarak anket bdliimleri arasindaki
akis ve dogallik, sorularin siralamasi, soru atlama sekilleri, zamanlama ve
cevaplayici ilgisi On testler yardimiyla degerlendirilebilmektedir. Geleneksel on test
yontemleri anketteki veya herhangi bir sorudaki hatayr dogrudan belirlemeye yonelik
iken, yeni yaklasimlar cevaplama esnasinda cevaplayicinin karsilastigi biligsel
zorluklara dayanarak anket hatalarmi belirleme yoluna gidilmektedir. Bununla
birlikte Reynolds vd. (1993), 6n test amacli olusturulacak 6rnek kitle biiyiikliigiine
iligkin olarak, arastirmanin amacma ve hassasiyetini goz Onilinde bulunduracak
sekilde, 5-10 ile 50-100 arasinda olmasi gerektigini ifade etmektedir (Altunisik,
2008: 10).
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Giivenilirligi diisiik olan bir 6lgmenin hi¢ bir bilimsel degeri olmamakla
birlikte, giivenilirligin yiiksek olmasi da, yapilan 6l¢gmenin amaca uygunlugunun
garantisi olarak goriilmemektedir. Bu agiklamalara gore giivenilirlik zorunlu fakat
yeterli bir kosul degildir, ancak daha sonraki analizler i¢in bir temel olusturmaktadir.
Bir degisken iizerinde yapilan 6lgiimlerin giivenilirliginin belirlenmesi, korelasyon
analizinin en 6nemli uygulamalarindandir. Yapilan bir 6lgmede, dort tiir giivenirlik

oOl¢iitli aranabilir. Bunlar (Demiralay, 2014: 155):

Test Tekrar (test re-test reliability): Giivenirliligi 6l¢gmede kullanilan bu
yaklagima gore benzer anket formu iki farklt zamanda aymi denekler iizerinde
miimkiin oldugunca ayni sartlar altinda uygulanir. iki 6l¢iim arasinda ge¢mesi
gereken siire iki hafta ile dort hafta arasindadir. Iki farkli zamandaki goézlemler
arasindaki korelasyon giivenirliligin bir gostergesidir. Ancak bu teste iliskin ¢esitli
sorunlar bulunmaktadir. Bunlar arasinda bu yaklasimin zamana karst olan
hassasiyeti,ilk Ol¢limiim deneklerde sartlanmaya sebep olabilme ihtimali, tekrar
etme Olglimlerinin zorlugu, halo (6nceki sonuglarin sonrakileri etkilemesi) etkisi,

oOl¢iilen 6zelligin dlgekten dlcege degismesi vb. sayilabilir (Altunisik vd., 2002: 115).

Guttman Modeli (Guttman): Giivenirliligi kovaryans ya da varyans
yaklagimi ile hesaplayan modelde ger¢ek giivenirlilik i¢in Gutman alt sinir1 ve lamda

1'den lamda 6'ya giden giivenirlilik katsayis1 hesaplanir (Kalayci, 2010: 405).

Paralel Model (Parallel): Bu model o6lgekteki biitiin sorular igin esit
varyanslili§i ve karsilikli tekrar sorular1 iginde esit hata varyanshiligini varsayar. Bu
modelle en biiyiik benzerlik tahminleri yapilir ve tahminlerin verilere uygunlugu Ki-

Kare (chi-square) ile test edilir (Kalayci, 2010: 405).

Icsel Tutarlihk Analizi: Bu yaklasimda kavrami 6lgerken ¢ok sayida
maddeden olusan Likert bir 6l¢ek kullanilarak, 6l¢ekte yer alan maddeler arasindaki
korelasyon degerine bakarak icsel tutarlilik analizi yapilir. Igsel tutarliligi 6lgmede

yaygin olarak iki yaklasim kullanilmaktadir. Birincisi, ikiye ayirma giivenirliligi
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(Split-half reability) olup, dlgekte yer alan maddeler tesadiifii olarak ikiye ayrilir.
Daha sonra bu iki yarmin arasindaki korelasyon incelenir. Yaygin uygulamada tek ve
cift say1l1 maddeler ayrilarak iki grup olusturulur. Ancak bélme islemine bagl olarak

sonuglar degisebilmektedir (Altunisik vd., 2002: 115).

Giivenilirlik analizinde, i¢ tutarlilik Olgiitii i¢in kullanilan diger yontem
“Cronbach Alfa” yontemidir. Bu yontemde, 6l¢ekte yer alan ifadelerin benzerligi ya
da yakinligmmi ortaya koyan Cronbach Alfa katsayis1 0 ile 1 arasinda degerler
almaktadir. Negatif bir alfa degeri s6z konusu oldugunda olgekte yer alan ifadeler
arasinda pozitif bir ilisgki olmadig1 ve dolayistyla giivenilirligin ortadan kalktigi
belirtilmektedir. Alfa katsaymin 1 degerine yakin olmasi giivenilirligin yiliksek
derecede oldugunu belirtirken, alfa katsayisin1 diisliren maddeler analizden
cikartilarak giivenilirlik diizeyi yiikseltilebilmektedir. Olgegin giivenilirligi, alfa (o)
katsayisina bagl olarak yorumlanmaktadir (Kalayci, 2010:405):

Ankette yer alan ifadelerin gegerliligini ve giivenirliligini ortaya koymak,
potansiyel hatalar1 tespit etmek amaciyla, Istanbul’da yer alan bes yildizli otel
isletmelerinde tatil deneyimi olan 50 turiste, bir 6n test uygulamasi yapilmistir.
Problemli ifadeler, katilimcilarla goriisiilerek tespit edilmis ve gerekli diizenlemeler
yapilmustir. On test sonucunda elde edilen veriler SPSS 20 ve AMOS 23 istatistik
paket programlar1 kullanilarak kodlanmig ve demografik veriler disindaki tiim veriler

kapsaminda anketin giivenirliligi ve gegerliligi dl¢tilmeye ¢alisilmistir.

Giivenilirlik kavrami yapilan her 6l¢iim icin gereklidir ve elde edilen
Olctimler iizerindeki yorumlar ve daha sonra ortaya ¢ikabilecek analizler i¢in bir
temel teskil etmektedir. Giivenilirlik analizi, 6l¢gmede kullanilan testlerin, anketlerin
ya da olgeklerin 6zelliklerini ve giivenilirliklerini degerlendirmek iizere gelistirilmis
bir yontemdir (Kalayci, 2010: 403). Klasik 6l¢tim kuraminda giivenilirlik; test veya
Olcek sonuclarmin kavramsal yapiya iligkin olguyu dogru bir sekilde ortaya

¢ikarmasi, 6l¢lim sonuglart farkli yerlerde uygulandiginda benzer sonucu vermesidir

(Camur, 2012: 339).
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0,00 < a < 0,40 ise 6l¢cek giivenilir degildir.

0,40 < 0. < 0,60 ise 6l¢egin gilivenilirligi diisiik derecededir.

0,60 < a < 0,80 ise 6lgek oldukca giivenilirdir.

0,80 < a < 1,00 ise dlgek yiiksek derecede giivenilirdir.

Calismada kullanilan 6l¢ekler ile soru formunun genel giivenilirlik analizleri
icin Cronbach Alfa Katsayis1 yontemi kullanilmistir. On uygulamada elde edilen

veriler i¢in glivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 3.3.’de verilmistir.

Aragtirmada kullanilan kiiltiir, marka performansi, marka kisiligi ve marka
sadakati Olceklerinin Cronbach Alfa katsayis1 degerlerinin literatiirde kabul géren

%70’in lizerinde oldugu Tablo 3.3.’de goriilmektedir.

Tablo 3.3. Arastrmada Kullanilan Olgeklerin  Giivenilirlik Analizi

Sonuglari
Olcekler Boyutlan Cronbach Alfa (o) katsayilari
Belirsizlikten Kaginma 0,924
Bireyselik Toplumsalik 0,902
Kiiltiir Gii¢ Mesafesi 0,873 0,904
Feminenlik Maskulenlik 0,839
Heyecanlilik 0,946
Marka Kisiligi | Yeteneklilik 0,957 0,961
Samimiyet 0,917
Marka Performansi 0,820
Marka Sadakati 0,916
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Arastirmada kullanilan marka kisiligi 6l¢egi i¢in yapilan analiz kapsaminda
0,5 gilivenilirlik katsayis1 smir1 dikkate alindiginda herhangi bir ifadenin
cikarilmasina bagl olarak giivenilirlik degerinin degisip degismedigi de gozlenmis
ve Olgege iliskin ifade sayisi 40 ifadeye diismiistiir. A¢imlayict faktér analizleri
cergevesinde temel alinan 24 ifade ve ii¢ boyut olarak ele alinan 6lgegin, Cronbach
Alfa katsayis1 degerlerinin literatiirde kabul gdéren %70’in {izerinde oldugu Tablo
3.3.’de  goriilmektedir. Bu veriler c¢ergevesinde kullanilan Olgeklerin  i¢

tutarhiliklarinin yiiksek oldugu s6ylenebilmektedir.

3.4.2. Kullamlan Olgeklere iliskin Gegerlilik ve Acimlayic

Faktor Analizleri

Bir 6lgme aracinin yapr gegerligini belirlemek amaciyla siklikla kullanilan
yontemler faktor analizi, gruplar arasi ayrisma, ¢oklu 6zellik-goklu yontem matrisi,
hipotez smamasi1 (deneysel degiskenlerin etkisi), gelisimsel degisimler, Olgme
aracinin  homojenligi ve yapiyla ilgili Olciitler (diger testler) arasindaki
korelasyonlarin belirlenmesi olarak sayilabilmektedir (Demiralay, 2014: 155). Faktor
analizi agimlayic1 (betimleyici-arastirici) ve dogrulayict olmak iizere iki uygulamaya

sahiptir.

Dogrulayici faktor analizi (DFA), aragtirmacilarca 6lgek gelistirmek ve var
olan 6l¢egi dogrulatmak amaciyla kullanilmaktadir. Bu yontem, bir 6l¢ekte gdzlenen
degiskenlerden hareket ederek gizil yapilar1 tahminlemeye ¢aligmaktadir (Aytag ve
Ongen, 2012: 16). Agimlayici faktdr analizinde ise, birbirleriyle iliskili ¢ok sayidaki
degiskenin az sayida, anlamli ve birbirinden bagimsiz faktorler haline getirilmesi s6z
konusudur (Kalayci, 2010:321). Diger bir ifade ile aralarinda iliski bulundugu
diisiiniilen ¢ok sayidaki degiskenin arasindaki iliskilerin anlagilmasini  ve
yorumlanmasini kolaylagtirmak i¢in, daha az sayidaki temel boyuta indirgemek veya
Ozetlemek amaciyla kullanilan bir grup ¢ok degiskenli yontemler biitiiniidiir

(Demiralay, 2014: 155).
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3.4.2.1 Kiiltiir Ol¢egi Acimlayic1 Faktor Analizi

Olgegin yap1 gecerliligi faktdr analizi ile test edilerek, tek ya da cok faktorlii
olup olmadig1 arastirilmistir. Faktor analizi sonucunda Olgegin dort faktorlii bir
yapiya sahip oldugu goriilmistiir. Bu sonuca gore; birinci faktor “belirsizlikten
kaginma”, ikinci faktor “bireysellik toplumsallik™, ticlincii faktdr “glic mesafesi” ve
dordiincti faktor “feminenlik maskulenlik™ olarak adlandirilmistir. Faktor sayisinin
belirlenmesinde ¢izgi grafigi, faktdr 6z degerleri ve varyansa yapilan katki toplami

dikkate alinmistir.

Analiz sonuglarinin degerlendirilmesinde 505 kisiden olusan Orneklemin
biiyiikliik agisindan faktor analizi igin veri yapisinin uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) orneklem yeterliligi 6l¢iitii ile degerlendirilmistir. KMO oraninin 0,50
degerinin ilizerinde olmas1 istenmektedir. Bu oranin 0,70 degerinin {izerinde olmasi
veri setinin faktor analizi yapmak i¢in uygun oldugu anlamina gelmektedir. KMO
Olclitiine iliskin deger ve yorumlar1 Tablo 3.4.’te belirtilmektedir. Calismaya ait 505
kisilik 6rneklem grubuna iliskin KMO 6lg¢iitii 0,833 olarak hesaplanmistir. Bu degere
gore calismaya ait veri setinin faktor analizi i¢in olduk¢a uygun oldugu

goriilmektedir (Kalayci, 2010:327-328).

Tablo 3.4. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi Olgiitii

Degerleri

KMO Degeri Yorum Analiz Sonucu KMO
Degeri

0,90 Miikemmel

0,80 lyi Diizey 0,833

0,70 Orta Diizey

0,60 Zayif Iyi Diizeyde Uyum
0,50 Cok Zayif

0,50’nin alt1 Kabul Edilemez

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Olgiitii: 0,833
Bartlett Testi : (?=7635,166; df=190, p=0,000; p<0,05)
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Veri setinin faktor analizi icin uygunlugunu degerlendiren diger bir dl¢iit olan
Bartlett testi, degigskenler arasinda yiiksek korelasyon olup olmadigini test etmektedir
(Kalayci, 2010:322). Calismaya ait analiz sonucunda Bartlett test sonuglar
(x*=7635,166; df=190, p=0,000; p<0,05)’nin anlamli oldugu ve degiskenler arasinda
yiiksek korelasyonlarin mevcut oldugu anlasilmaktadir. Buna gore; veri seti faktor

analizi i¢in uygun olarak degerlendirilmistir.

Kiiltiir 6lceginin faktdr desenini ortaya koymak amaciyla faktorlestirme
yontemi olarak temel bilesenler analizi ve dondiirme yontemi olarak da dik
dondiirme yontemlerinden maksimum degiskenlik (varimax) secilmistir (Cokluk vd.,
2012:242). Faktorlestirme sonucunda 20 maddeden olusan kiiltiir 6l¢eginde faktor
yiikk degeri diisiik ve binisik madde olmadigi belirlenmistir. Tablo 3.5.’te verilen
analiz sonuclarina gore; analizde temel alinan bu 20 madde i¢in 6zdegeri “1”in
tizerinde olan dort bilesen oldugu belirlenmistir. Bu dort bilesen toplam varyans
tablosu ve ¢izgi grafigi ile incelenerek varyansa yaptiklari toplam katkinin 6nemi
cercevesinde degerlendirildiginde aralarinda biiyilk bir farkliblk olmadig
goriilmiistiir. Belirlenen dort faktoriin varyansa yaptiklar1 toplam katki ise

%71,722 dir.



Tablo 3.5.Kiiltiir Olgeginin Agimlayict Faktor Analizi Sonuglari

Madde

Faktor Yiik Degerleri

Belirsizlikten
Kag¢inma

Bireysellik
Toplumsallik

Giig
Mesafesi

Feminenlik
Maskulenlik

Ozdeger

Varyans
Agiklama
Orani (%)

KB2

,893

KB3

,890

KB1

,864

KB5

,814

KB4

711

7,718

20,584

KT4

,828

KT5

,806

KT6

,758

KT3

,750

KT1

(14

2,814

19,696

KT2

,685

KG3

,870

KG1

,806

KG4

,804

KG2

,728

2,322

17,198

KG5

127

KF1

,845

KF2

,824

KF3

770

KF4

732

1,790

14,244

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Olgiitii: 0,833
Bartlett Testi : (x?=7635,166; df=190; p=0,000; p<0,05)
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Kiiltiir 6l¢eginin 6zgiin formu ile ¢alismada uygulanan formun faktor yapilar:

karsilastirildiginda, 6zgiin formdaki yapmnin korundugu ve 6l¢egin dort faktdrden

olustugu saptanmustir. Ozgiin formdaki yapimin korundugu belirlenmekle birlikte

YEM modellemesi agisindan dogrulayici faktor analizi ile de degerlendirilmistir.

3.4.2.2. Marka Kisiligi Olcegi Acimlayic1 Faktor Analizi

Olgegin yap1 gegerliligi faktor analizi ile test edilerek, tek ya da ¢ok faktorlii

olup olmadigr arastirilmigtir. Faktor analizi sonucunda orijinalinde bes faktorli bir

yapiya sahip olan dl¢ek i¢in 6rneklemden elde edilen veriler ¢ergevesinde ti¢ faktorlii

bir yap1 elde edilmistir. Bu sonuca gore; birinci faktor “heyecanlilik”, ikinci faktor

“yeteneklilik” ve tiglincii faktor “samimiyet” olarak adlandirilmistir. Faktor sayisinin
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belirlenmesinde ¢izgi grafigi, faktdr 6z degerleri ve varyansa yapilan katki toplami

dikkate alinmistir.

Tiiketicilerin marka kisiligini 6lgmeyi amaglayan ve 42 maddeden olusan
Olcek icin literatiirde yer alan bes teorik boyut temel alinarak 6l¢egin faktor desenini
ortaya koymak amaciyla yapilan agimlayict faktdr analizinde Orneklem
biyiikliigiiniin faktorlestirme uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6rneklem
yeterliligi ol¢iitii ile degerlendirilmistir. Calismaya ait 505 kisilik 6rneklem grubuna
iliskin KMO dlgiitii 0,932 olarak hesaplanmistir. Ayrica Bartlett kiiresellik testi
sonuglar1 incelendiginde (}2=22524,526; df=861; p=0,000; p<0,05) degerlerin

anlamli oldugu goriilmiistiir.

Analiz sonucunda, analize temel olarak alinan 42 madde i¢in 6z degeri 1’in
tizerinde olan dokuz bilesen oldugu goriilmiistiir. Bu bilesenlerin toplam varyansa
yaptiklar1 katk1 %77,672’dir. S6z konusu bu dokuz bilesen, agiklanan toplam varyans
tablosu ve ¢izgi grafigi incelendiginde toplam varyansa yaptiklar1 katkinin énemi
cergevesinde bes bilesenin varyansa Onemli katki yaptigi, sonraki bilesenlerin
katkisinin kiigiik ve yaklasik degerlerde oldugu i¢in analizin bes bilesen icin
tekrarlanmasina karar verilmistir. Ayrica, bu karar, dlgcegin gelistirilmesi silirecinde
belirlenen teorik yapida beklenen faktor sayisi ile uyumlu olmasi acisindan da

anlamli goriilmektedir (Cokluk vd., 2012:243).

Bes faktor icin tekrarlanan analiz sonucunda, faktor yiik degerleri i¢in kabul
diizeyi 0,32 olarak belirlenmis olup, maddelerin bu kabul diizeyini karsilayip
karsilamadigi ve maddelerde binisiklik olup olmadig1 degerlendirilmistir. Bu
cercevede samimiyet bilesenine ait dort ifade, sofistike bilesenine ait iki ifade ve
sertlik bilesenine ait iki ifade de binisiklik tespit edilmistir. Sofistike bilesenine ait
bir ifade de faktor yiik degeri igin kabul diizeyini karsilayamadigi i¢in analiz dis1
birakilmistir. Son durumdaki madde sayilar1 degerlendirildiginde sertlik ve sofistike
boyutlarina iligkin ifade sayisi ii¢ ifadeden daha az oldugu i¢in analizlere ii¢ boyut ile

devam edilmesine karar verilmistir.
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Uc faktor icin tekrarlanan analiz sonucunda elde edilen faktdr deseni,
maddelerin faktor yiikleri ¢ergevesinde, 505 kisiden olusan orneklemin biiyiiklik
acisindan faktor analizi ig¢in yapisinin uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
orneklem yeterliligi ol¢iitii ile degerlendirilmistir. Calismaya ait 505 kisilik 6rneklem
grubuna iliskin KMO 6lg¢iitii 0,923 olarak hesaplanmistir (Tablo 3.6). Bu degere gore
calismaya ait veri setinin faktor analizi i¢in “miilkemmel” diizeyde uygun oldugu

goriilmektedir (Kalayci, 2010:322).

Tablo 3.6. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi Olgiitii

Degerleri

KMO Degeri Yorum Analiz Sonucu KMO

Degeri

0,90 Miikemmel

0,80 lyi Diizey 0,927

0,70 Orta Diizey

0,60 Zayif Miikemmel Uyum

0,50 Cok Zay1f

0,50’nin alt1 Kabul Edilemez

Degiskenler arasinda yiiksek korelasyon olup olmadigini test eden Bartlett
test sonuglar1 (y2=14191.410; df=325; p=0,000; p<0,05)’nin anlamli oldugu ve
degiskenler arasinda yiiksek korelasyonlarin mevcut oldugu anlasilmaktadir. Buna

gore; veri seti faktor analizi i¢in uygun olarak degerlendirilmistir.

Faktorlestirme sonucunda analizlere temel alinan 26 maddeden olusan
marka kisiligi Olgeginde faktor yiikk degeri diisiik ve binisik madde olmadigi

saptanmuistir.
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Tablo 3.7.Marka Kisiligi Olgeginin A¢imlayici Faktor Analizi Sonuglari

Madde Faktor Yiik Degerleri ) Varyans
Heyecanlilik | Yeteneklilik | Samimiyet | Ozdeger Agiklama
Oran (%)

H1 794
H2 740
H3 799
H4 704
H5 756 13,984 25,966
H6 179
H9 .642
H10 .780
H1l .654
H7 .647
Y1l .850
Y2 .762
Y3 .869
Y4 .836 2,551 25,064
Y5 .687
Y6 .802
Y7 .851
Y9 .646
SAM?2 .652
SAM3 .760
SAMA4 611 2,021 20,340
SAMb5 .750
SAMG6 .598
SAM9 .686
SAM10 - - .843
SAM11 .860
Toplam 71,369
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Olgiitii: 0,901
Bartlett Testi : (32=14191.410; df=325; p=0,000; p<0,05)’

Tablo 3.7.°da yer alan, analiz sonuglarina gore; analizde temel alinan bu 26
madde i¢in 6zdegeri “1”in lizerinde olan ii¢ bilesen oldugu belirlenmistir. Bu ii¢
bilesen toplam varyans tablosu ve ¢izgi grafigi ile incelenerek toplam varyansa
yaptiklar1 katkinin 6nemi ¢ercevesinde degerlendirildiginde katkinin giderek diistigii
ancak her li¢iiniin de O6nemli oranda katki sagladigi goriilmiistiir. Belirlenen {i¢

faktoriin varyansa yaptiklar toplam katki ise %71.369°dur.

Marka kisiligi 6l¢eginin 6zgiin formu ile calismada uygulanan formun faktor

yapilar1 karsilastirildiginda, 6zgiin formdaki yapi1 korunmamakla birlikte, ii¢
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faktorden olustugu saptanmustir. Ozgiin formda yer alan bu ii¢ teorik faktésr YEM

modellemesi acisindan dogrulayici faktor analizi ile de degerlendirilmistir.

3.4.2.3. Marka Performansi Olcegi A¢imlayici Faktor Analizi

Olgegin yap1 gecerliligi faktor analizi ile test edilerek, tek ya da ¢ok faktorlii
olup olmadig1 arastirtlmistir. Faktdr analizi sonucunda 6lgegin tek faktorlii bir yapiya

sahip oldugu goriilmiistiir.

Tablo 3.8. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi Olgiitii

Degerleri

KMO Degeri Yorum Analiz Sonucu KMO
Degeri
0,90 Miikemmel
0,70 Orta Diizey
0,60 Zayif Orta Diizeyde Uyum
0,50 Cok Zayif
0,50’nin altt Kabul Edilemez

Analiz sonuglarinin degerlendirilmesinde 505 kisiden olusan O6rneklemin
biiyiikliik agisindan faktor analizi ig¢in veri yapisinin uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) 6rneklem yeterliligi ol¢iitii ile degerlendirilmistir. Calismaya ait 505 kisilik
orneklem grubuna iligkin KMO o6l¢iitii 0,782 olarak hesaplanmistir (Tablo 3.8). Bu
degere gore calismaya ait veri setinin faktdr analizi ic¢in orta diizeyde oldugu

goriilmektedir (Kalayci, 2010:327-328).

Degiskenler arasinda yiiksek korelasyon olup olmadigini test eden Bartlett
test sonuglart (¥>=797,391; df=6; p=0,000; p<0,05)’min anlamli oldugu ve
degiskenler arasinda yiiksek korelasyonlarin mevcut oldugu anlagilmaktadir. Buna

gore; veri seti faktor analizi i¢in uygun olarak degerlendirilmistir.
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Faktorlestirme sonucunda 4 maddeden olusan 6lgekte 6zdegeri “1”in tlizerinde
olan tek bilesen oldugu belirlenmistir. Bu tek bilesenin toplam varyans tablosu ve
cizgi grafigi incelenerek, toplam varyansa yaptigi1 katki Tablo 3.9’da goruldugi gibi
%66,036’d1r.

Tablo 3.9. Marka Performansi Olgeginin Ag¢imlayict Faktdr Analizi

Sonugclari

Madde Faktor Yk ) Varyans
Degerleri Ozdeger Agiklama
Marka Performansi Orani (%)
MP2 ,874
MP3 861
: 2,641 66,036
MP4 ,827
MP1 ,672
Toplam 66,036

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Olgiitii: 0,782
Bartlett Testi : (x?=797,391; df=6; p=0,000; p<0,05)

Marka performanst 6lgeginin 6zgiin formundaki yapimin korundugu ve tek
faktorden olustugu belirlenmistir. Ozgiin formdaki yapinm korundugu belirlenmekle
birlikte YEM modellemesi agisindan dogrulayict faktdor analizi ile de

degerlendirilmistir.

3.4.2.4.Marka Sadakati Ol¢egi Acimlayic1 Faktor Analizi

Olgegin yap1 gegerliligi faktor analizi ile test edilerek, tek ya da ¢ok faktorlii
olup olmadig1 arastirilmistir. Faktor analizi sonucunda dlgegin tek faktorlii bir yapiya

sahip oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 3.10. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi Olgiitii

Degerleri
KMO Degeri Norum Analjz ?onucu KMO
Degeri
0,90 Miikemmel
0,80 Iyi Diizey
0,70 Orta Diizey 0,855
0,60 Zayif
0,50 Cok Zayif Iyi Diizeyde Uyum
0,50’nin alt1 Kabul Edilemez

Analiz sonuglarinin degerlendirilmesinde 505 kisiden olusan Orneklemin
biiytikliikk agisindan faktor analizi i¢in veri yapisinin uygunlugu Kaiser-Meyer-OIkin
(KMO) o6rneklem yeterliligi 6l¢iitii ile degerlendirilmistir. Calismaya ait 505 kisilik
orneklem grubuna iliskin KMO 6l¢iitii 0,855 olarak hesaplanmistir (Tablo 3.10). Bu
degere gore calismaya ait veri setinin faktor analizi i¢in uygunlugunun orta diizeyde

oldugu goriilmektedir (Kalayci, 2010:327-328).

Degiskenler arasinda yiiksek korelasyon olup olmadigini test eden Bartlett
test sonugclari (x2=2605,882; df=15; p=0,000; p<0,05)’nin anlamli oldugu ve
degiskenler arasinda yiiksek korelasyonlarin mevcut oldugu anlasilmaktadir. Buna

gore; veri seti faktor analizi i¢in uygun olarak degerlendirilmistir.

Faktorlestirme sonucunda alti maddeden olusan Olgekte o6zdegeri “1”in
tizerinde olan tek bilesen oldugu belirlenmistir. Bu tek bilesen toplam varyans
tablosu ve ¢izgi grafigi ile incelenerek toplam varyansa yaptig katki Tablo 3.11°de
goriildiigii gibi %71,701 dir.
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Tablo 3.11. Marka Sadakati Olgeginin A¢imlayic1 Faktdr Analizi Sonuglar:

Madde Faktor Yk i Varyans
Degerleri Ozdeger Agiklama
Marka Sadakati Orani (%)
MS4 ,913
MS5 ,905
MS2 ,891
MS3 ,860 4,302 71,701
MS1 ,788
MS6 ,703
Toplam 71,701

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Olgiitii: 0,855
Bartlett Testi : (x>=2605,882; df=15; p=0,000; p<0,05)

Marka sadakati 6lgeginin 6zgiin formundaki yapmin korundugu ve tek
faktorden olustugu belirlenmistir. Ozgiin formdaki yapinin korundugu belirlenmekle
birlikte, YEM modellemesi agisindan dogrulayici faktér analizi ile de

degerlendirilmistir.

3.4.3. Kullanilan Ol¢eklere iliskin Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayici faktor analizinin, genel olarak literatiire baktigimizda, daha ¢ok
klasik faktor analizi ¢alismalarindan sonra uygulanan bir yontem oldugu
goriilmektedir. Bu tlir calismalarda arastirmacilar, acimlayict faktoér analizi
calismasiyla belirlemis olduklar1 faktdr yapilarimi dogrulayici faktdr analizine tabi
tutmaktadirlar (Simsek, 2007: 4). Dogrulayic1 faktor analizi (DFA) (Confirmatory
Factor Analysis: CFA), 6l¢me modellerinin gelistirilmesinde sik kullanilan ve 6nemli
kolayliklar saglayan bir analiz yontemidir. Bu yontem, Onceden olusturulan bir
model araciligiyla gozlenen degiskenlerden yola cikarak gizil
degisken(faktor)olusturmaya yonelik bir islemdir. Genellikle 6lgek gelistirme ve
gecerlilik analizlerinde kullanilmakta veya Onceden belirlenmis bir yapinin
dogrulanmasini amaglamaktadir (Aytag ve Ongen, 2012: 16). Bununla birlikte
saglam bir teorik temele sahip olmayan calismalarin agimlayici faktor analiz

sonuglar1 ¢ok iyi olsa da, dogrulayict faktér analizi asamasinda hiisran
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yaganabilmektedir. Bu durum teorik sorunlardan kaynaklaniyor olsa da Kline (2005)
bu noktada dogrulayici faktor analizinin agimlayici faktor analizine oranla ¢ok kati
bir istatiksel test silireci olmasindan dolayr bu tiir sorunlarin her zaman olasi

oldugunu ifade etmektedir (Simsek, 2007: 4).

Cok sayida gozlenen veya Olgililen degisken tarafindan temsil edilen gizil
yapilart igeren, ¢ok degiskenli istatistiksel analizleri tanimlamak amaciyla DFA
kullanilmaktadir. DFA, Acimlayict Faktor Analizi(AFA) (Explanatory Factor
Analysis: EFA) ile belirlenen faktorlerin, hipotez ile belirlenen faktor yapilarina
uygunlugunu test etmek iizere yararlanilan faktor analizidir. AFA, hangi degisken
gruplarmin hangi faktor ile yiiksek dilizeyde iliskili oldugunu test etmek igin
kullanilirken, belirlenen k sayida faktore katkida bulunan degisken gruplarinin bu
faktorler ile yeterince temsil edilip edilmediginin belirlenmesi i¢in DFA’dan
faydalanilir. DFA’da arastirmacilar Ol¢lim hatalar1 arasindaki korelasyonu
belirlerken, faktorlerin birbirleriyle koreldsyonlarinin esit olmasi beklenmektedir.
Model aragtirmaci tarafindan tamamen teorik olarak belirlenip DFA ile test edilmis
bir model olabilecegi gibi, AFA sonucunda elde edilmis bir modelde olabilir (Aytag
ve Ongen, 2012: 16). DFA’nin 6ncelikli amacinin, énceden tanimlanan bir faktdr
modelinin g6zlenen veri seti ile uyusma yetenegini saptamak oldugu gbz Oniine
alinarak, dort ana amag igin kullanildigi belirtilmektedir. Bunlar, test araglarinin
psikometrik degerlendirmesi, yap1 gegerliligi, metot etkileri ve 6l¢iim degismezligi

hesaplamalaridir (Erkorkmaz, 2013: 212).

3.4.3.1. Kiiltiir Olcegi Birinci Diizey Dogrulayicr Faktor

Analizi

Acimlayic1 faktor analizi ile dort boyuttan olustugu tespit edilen kiiltiir
6l¢egi i¢in birinci diizey DFA yapilmis; yapilan DFA analizinde kuramsal iligkilere

dikkat edilmistir. Kiiltiiriin alt boyutlar1 arasinda yer alan gii¢ mesafesi, belirsizlikten
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kaginma, bireysellik toplumsallik ve feminenlik maskiilenlik i¢in ayr1 ayri1 birinci

diizey DFA ile degerlendirilmistir.

Birinci diizey DFA modeli olusturularak kiiltiir 6l¢eginin yapisindaki gizil
faktorler ile bu faktorler arasindaki karsilikli bagimli etkiler test edilmistir. Dort
boyuttan olusan kiiltiir 6lgeginin birinci boyutu giic mesafesi (KGA), ikinci boyutu
belirsizlikten kaginma (KBA), i¢iincii boyutu toplumsallik (KTA) ve dordiincii
boyutu ise feminenlik (KFA) gizil degiskeni ile Sekil 3.2.'de yer alan yol

diyagraminda gosterilmektedir.



81

o4 )] kG5
1
o3 )] kG3
KGA
o2 )] kG2
1
1
o1 )] KG1
1
o7 KB3
1
6 KB2 KBA
1
1
= KB1
1
10 KT6
o0 1] KT4 KTA
1
;
o8 KT3
1
c13)} ] KF3
e 121 KF2 KFA

KF1

Sekil 3.2. Kiiltiir Olgeginin Birinci Diizey DFA Diyagram

Kiiltiir 6l¢egi DFA, ML ile test edilmis ve kiiltiiriin alt boyutlarindan olan
giic mesafesi "KG5-KG3" ve toplumsallik alt boyutu "KT6-KT3" hata terimleri
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arasinda modifikasyon indeksleri uygulanmistir. Burada yapilan modifikasyon

indeksleri kuramsal gerekcelere dayanmaktadir.

Meydan ve Sesen (2011: 82) faktor yiiklenimleri (yordama giigleri) anlami
olmayan maddelerin analizden ¢ikarilmasi gerektigini ve faktor yiiklenimleri anlamli
olmayan madde ya da maddeler birer birer ¢ikarilarak DFA'nin tekrarlanmasi
gerektigini belirtmislerdir. Ayrica problemli maddelerin bu sekilde birer birer
cikarilmast ve model uyum degerleri ile maddelerin faktdr yiiklenimlerinin her
defasinda incelenmesinin, daha dogru sonuglara ulagilmasi agisindan son derece
onemli oldugunu o6ne siirmiislerdir. Bununla birlikte Hair vd. (2014: 620), DFA'da
model teshisinde Oncelikle standardize edilmis artik hatalara ve modifikasyon
indekslerinde bakilmasi gerektigine dikkat ¢ekmekte ve standardize edilmis artik
hatalarinin mutlak degeri 4.0'dan yiiksek olanlarin problem teskil etmiyorsa modelde
herhangi bir degisiklik yapilmamasi, ancak model problemliyse bu maddelerin goz

oniinde bulundurulmas1 gerektigini; hatta ¢ikarilabilecegini belirtmislerdir.

Tim bu anlatilanlar 15181nda, modifikasyon indekslerinde ¢oklu baglantiya
neden olan; standardize edilmis artik hatalarinin mutlak deger 4.0'dan yiiksek olan ve
binisiklik gosteren gozlenen degiskenler analizden ¢ikarilmistir. KG4, KB4, KBS,
KT1, KT2, KT5 ve KF4 analizden ¢ikarilan gozlenen degiskenler arasinda yer
almaktadir. Bununla birlikte Meydan ve Sesen (2011: 83) bir faktoriin en az 3
maddeden olusmasi gerektigini belirtmislerdir. Kiiltliriin giic mesafesi boyutu 4
gozlenen degisken ile, belirsizlikten kaginma 3 goézlenen degisken ile, bireysellik
toplumsallik boyutu 3 gozlenen degisken ile ve feminenlik maskulenlik boyutu ise

yine 3 gozlenen degisken ile DFA gergeklestirilmistir.

Analiz sonuglara gore faktdr yiliklenimlerini gosteren standardize edilmis
regresyon katsayilari, parametreler arasindaki ikili iligkilerin istatistiksel

anlamliligimi gosteren p degerlerive katsayilar Tablo 3.12.’de yer almaktadir.
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Standardize Edilmis Standart | Z
Parametreler Rtfg resyon Katsayilar Hata Degeri P
Agirhiklar:
KGL < KGA | -902 1.000
KG2 < KGA |.775 .890 .045 19.826 .001
KG3 <-— KGA | .887 .959 .040 23.675 .001
KG5 <-—- KGA | .665 795 .053 15.033 .001
KB1 <---  KBA .889 1.000
KB2 < KBA 927 971 .036 27.151 .001
KB3 < KBA .842 .937 .040 23.585 .001
KT3 <---  KTA 917 1.000
KT4 <---  KTA 812 .834 .056 14.824 .001
KT6 <---  KTA .808 .828 .040 20.742 .001
KF1 <---  KFA .758 1.000
KE2 <---  KFA 815 1.039 .066 15.706 .001
KE3 <---  KFA .818 1.064 .068 15.734 .001

Tablo 3.13'te kiiltiir 6l¢egi birinci diizey dogrulayici faktor analizinin uyum

indekslerine yer verilmistir.

Tablo 3.13 Kiiltiir Olgegi DFA Uyum Indeksleri

Uyum Olgiileri Iyi Uyum 538::1' Edilebilir :\)Ae%(iilleeflt
2 Anlamh

x> (CMIN) Olmamasi - 231.413

y2/df (CMIN/df) <3 <4-5 4.060

GFlI >0,90 0,89-0,85 929

CFlI >0,97 >0,95 953
RMSEA <0,05 0,06-0,08 .084

NFI >0,95 0,94-0,90 .938

RMR <0,05 0,06-0,08 .108

Tablo 3.13.’teki kiiltliir Olgegi birinci diizey dogrulayici faktér analizi

modelinin uyum indeksleri incelendiginde, sonuglarin kabul edilebilir uyum

kriterlerini sagladig1 goriilmektedir.
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3.4.3.2. Kiiltiir Olgegi Ikinci Diizey Dogrulayici Faktor

Analizi

Hair vd. (1998), teorinin 6nemi goz Oniinde bulunduruldugunda, yapisal
esitlik calismalarinda ikinci diizey dogrulayici faktdr analizinin daha Onemli
oldugunu vurgulamakta ve bu durumun en 6nemli nedeninin ise teorik yapinin

tizerinde yiikselen teorik bir diizeyden kaynaklandigini 6ne siirmektedirler.

Dort alt boyuttan olusan kiiltiir 6l¢eginin 1. boyutu "Gii¢ Mesafesi" (KG), 2.
boyutu "Belirsizlikten Kaginma" (KB), 3. boyutu "Bireysellik Toplumsallik" (KT) ve
4. boyutu "Feminenlik Maskulenlik™ (KF) gozlenen degiskeni ile Sekil 3.3.'de yer
alan yol diyagraminda gosterilmektedir. Bu yol diyagraminda kiiltiir 6lgeginin birinci
yol diyagraminda gosterilen birbirlerinden farkli, ancak birbirleriyle ayni zamanda
iligkili Giic Mesafesi" (KG), "Belirsizlikten Kac¢inma" (KB), "Bireysellik
Toplumsallik" (KT) ve "Feminenlik Maskulenlik" (KF) boyutlari, daha st bir

seviyede "Kiiltiir" ortiik degiskeninin birer bileseni durumundadirlar.
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Sekil 3.3.Kiiltiir Olceginin ikinci Diizey DFA Diyagram

Kiiltir 6lgegi ikinci diizey DFA, ML ile test edilmis ve kiiltiiriin alt
boyutlarindan olan gii¢ mesafesi "KG5-KG3" ve toplumsallik alt boyutu "KT6-KT3"
hata terimleri arasinda modifikasyon indeksleri uygulanmistir. Burada yapilan

modifikasyon indeksleri kuramsal gerekcelere uygundur.
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Analiz sonuglara gore faktdr yliklenimlerini gosteren standardize edilmis

gosteren p degerleri ve katsayilar Tablo 3.14.’te yer almaktadir

Tablo 3.14. Kiiltiir Olgegi Ikinci Diizey DFA Faktér Yiiklenimleri

Standardize Edilmis Standart | z
Parametreler R@g resyon Katsayilar Hata Degeri P
Agirhiklar:

KGA <--- KULTU |.790 772 .082 9.467 0.001
KBA <- KULTU | .609 .689 .082 8.391 0.001
KTA <- KULTU | .900 1.224 .095 12.904 0.001
KFA <— KULTU | .774 .816 .087 9.370 0.001
KG1 <-- KGA .890 1.000

KG2 <--- KGA .668 .891 .045 19.770 0.001
KG3 <-- KGA .891 .963 041 23.682 0.001
KG5 <--- KGA 925 .801 .053 15.089 0.001
KBl <--- KBA 842 1.000

KB2 <--- KBA 934 .967 .036 27.134 0.001
KB3 <--- KBA 798 .936 .040 23.645 0.001
KT3 <--- KTA 821 1.000

KT4 <--- KTA .758 .804 .056 14.394 0.001
KT6 <--- KTA 819 .827 .040 20.811 0.001
KF1 <-- KFA 814 1.000

KF2 <-- KFA 790 1.044 .066 15.706 0.001
KF3 <-- KFA .609 1.059 .068 15.667 0.001

Tablo 3.15'te kiiltiir 6l¢eginin ikinci diizey dogrulayici faktor analizi uyum

indekslerine yer verilmistir.
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Tablo 3.15.Kiiltiir Olgegi Ikinci Diizey DFA Uyum Indeksleri

Uyum Olgiileri Iyi Uyum Kabul Edilebilir | Modele Ait Degerler
Uyum
¥?> (CMIN) Anlamhi Olmamasi - 239.079
J2IdF (CMIN/dT) <3 <45 4.052
GFI >0,90 0,89-0,85 .927
CFlI >0,97 >0,95 951
RMSEA <0,05 0,06-0,08 .084
NFI >0,95 0,94-0,90 .936
RMR <0,05 0,06-0,08 122

Tablo 3.15.°teki kiiltiir Slgegi ikinci diizey dogrulayici faktoér analizi
modelinin uyum indeksleri incelendiginde, sonuglarin kabul edilebilir uyum

kriterlerini sagladig: goriilmektedir.

3.4.3.3. Marka Kisiligi Olcegi Birinci Diizey Dogrulayic

Faktor Analizi

Ag¢imlayict faktér analizi ile {ic boyuttan olustugu tespit edilen marka
kisiligi 6lgegi i¢in birinci diizey DFA yapilmis ve yapilan DFA analizinde kuramsal
iliskilere dikkat edilmistir. Marka kisiliginin alt boyutlar1 arasinda yer alan
yeteneklilik, heyecanlilik ve samimiyet boyutlari, birinci dizey DFA ile

degerlendirilmistir.

Ug alt boyuttan olusan marka kisiligi 6lgeginin birinci boyutu heyecanlilik
(HB), ikinci boyutu yeteneklilik (YB) ve tiglincii boyut ise samimiyet (SB) gizil
degiskeni ile Sekil 3.4.'de yer alan yol diyagraminda gosterilmektedir.
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Sekil 3.4. Marka Kisiligi Olgeginin Birinci Diizey DFA Diyagrami
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Marka kisiligi olgegi birinci diizey DFA, Olgegin alt boyutlarindan olan
heyecanlilik "H4-H1", "H3-H2", "H2-H8" ve yeteneklilik "Y4-Y3" ile "Y3-Y1" hata
terimleri arasinda modifikasyon indeksleri uygulanmistir.Burada yapilan

modifikasyon indeksleri kuramsal gerekgelere dayanmaktadir.

Modifikasyon indekslerinde ¢oklu baglantiya neden olan; standardize
edilmis artik hatalarin mutlak degeri 4.0'dan yiiksek olan ve binisiklik gosteren
gozlenen degiskenler analizden ¢ikarilmistir. H6, H9, H10, H11, Y5, SAM2, SAM9

ve SAM 11 analizden ¢ikarilan gozlenen degiskenler arasinda yer almaktadir.

Coklu baglantiya neden olan gozlenen degiskenler analizden ¢ikarilmis ve
16 gozlenen degisken ile DFA sonuglandirilmistir. Analiz sonuglarina gore faktor

yiiklenimlerini gosteren standardize edilmis regresyon katsayilari, parametreler

Tablo 3.16.’da yer almaktadir.
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Tablo 3.16. Marka Kisiligi Olcegi Birinci Diizey DFA Faktor Yiiklenimleri

Parametreler Standardize E‘Jdilmis Katsayilar Standart z o p
Regresyon Agirhklari Hata Degeri
H4 <--- HB 756 1.000 .001
H1 <--- HB .967 1.265 .068 18.598 | .001
H2 <--- HB 719 929 .060 15.455 | .001
H3 <--- HB .883 1.102 .057 19.386 | .001
H5 <--- HB 872 1.194 .062 19.114 | .001
H8 <--- HB .599 749 .059 12.735 | .001
Y1 <--- YB .816 1.000
Y3 <-- YB 814 .957 .017 55.092 | .001
Y4 <--- YB .930 1.188 .047 25.378
Y6 <--- YB .885 1.139 .049 23.340 | .001
Y7 <-- YB .983 1.353 .049 27.828 | .001
Y9 <-- YB 759 1.137 .061 18.522
SAM3 <-- SB 773 1.000 .001
SAM5 <--- SB 927 1.145 .055 20.937 | .001
SAM6 <--- SB .818 .943 .052 18.299 | .001
SAM10 <--- SB 721 1.020 .065 15.729 | .001

Marka kisiligi 6l¢eginin birinci diizey dogrulayici faktor analizi modelinin

uyum indeksleri Tablo 3.17'de yer almaktadir.

Tablo 3.17. Marka Kisiligi Olgegi Birinci Diizey DFA Uyum Indeksleri

Uyum Olgiileri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Modele Ait
Uyum Degerler
v? (CMIN) Anlamh Olmamasi - 377.898
¥?[df (CMIN/dF) <3 <4-5 3.936
GFlI >0,90 0,89-0,85 .907
CFI >0,97 >0,95 .958
RMSEA <0,05 0,06-0,08 .082
NFI >0,95 0,94-0,90 .945
RMR <0,05 0,06-0,08 116
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Tablo 3.17'deki uyum indeksleri incelendiginde, sonuglarin kabul edilebilir

uyum kriterlerini sagladig1 goriilmektedir.

3.4.3.4. Marka Kisiligi Olcegi ikinci Diizey Dogrulayici

Faktor Analizi

Ug alt boyuttan olusan marka kisiligi Olgeginin birinci boyutu
"Heyecanlilik" (HA), ikinci boyutu "Yeteneklilik" (YA) ve ii¢lincii boyutu olan
"Samimiyet" (SA) gizil degiskeni Sekil 3.5.'de yer alan marka kisiligi 6l¢eginin
ikinci diizey DFA yol diyagraminda gosterilmektedir. Bu yol diyagraminda, kisilik
6lgeginin birinci yol diyagraminda gosterilen birbirlerinden farkli, ancak birbirleriyle
ayn1 zamanda iligkili "Yeteneklilik", "Heyecanlilik" ve "Samimiyet" boyutlar1 daha

iist bir seviyede "Marka Kisiligi" ortlik degiskeninin birer bileseni durumundadirlar.



999 99999 999

Sekil 3.5. Marka Kisiligi Olgeginin ikinci Diizey DFA Diyagrami
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Modifikasyon indekslerinde ¢oklu baglantiya neden olan; standardize
edilmis artik hatalarin mutlak degeri 4.0'dan yiiksek olan ve binisiklik gosteren
gozlenen degiskenler analizden ¢ikarilmistir. H4, H3, H8, Y3 ve SAMI0analizden

cikarilan gozlenen degiskenler arasinda yer almaktadir.

Tablo 3.18'de marka kisiligi Olgeginin ikinci diizey dogrulayici faktor
analizi modelinde yer alan parametrelerin standardize edilmis regresyon agirliklarina,
katsayilarina ve ikili iliskiler arasindaki anlamliligi gosteren p degerlerine yer

verilmistir.

Tablo 3.18. Marka Kisiligi Olgegi Ikinci Diizey DFA Faktér Yiiklenimleri

Standardize Edilmis Standart 7
Parametreler R@g resyon Katsayilar Hata Degeri P
Agirhiklar
HA <- MK .848 1.090 .066 16.466 | .001
YA <- MK .755 .678 .049 13.775 | .001
SA <- MK .843 .851 .054 15.688 | .001
H5 <- HA .867 1.000 .001
H2 <- HA 717 779 .043 18.074 | .001
H1 <- HA 975 1.074 .038 28.515 | .001
Y9 <- YA .758 1.000 .001
Y7 <- YA .984 1.192 .051 23.278
Y6 <- YA .884 1.002 .049 20.434 | .001
Y4 <- YA .930 1.046 .048 21.765
Y1 <- YA .816 .880 .048 18.505 | .001
SAM6 <- SA .829 1.000 .001
SAM5 <- SA 918 1.185 .053 22413 | .001
SAM3 <- SA .769 1.041 .057 18.197 | .001

Tablo 3.19'da marka kisiligi 6lgegi ikinci diizey dogrulayici faktor analizi

modelinin uyum indekslerine yer verilmistir.



Tablo 3.19. Marka Kisiligi Olgegi Ikinci Diizey DFA Uyum Indeksleri

Uyum Olgiileri Iyi Uyum llj;ﬁ?nl Edilebilir | rrodele Ait Degerler
2 Anlamh

2 (CMIN) Anlamh : 122,566

2Idf (CMIN/dT) <3 <45 2.989

GFlI >0,90 0,89-0,85 .953

CFlI >0,97 >0,95 981

RMSEA <0,05 0,06-0,08 .068

NFI >0,95 0,94-0,90 972

RMR <0,05 0,06-0,08 .044
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Tablo 3.19.°deki uyum indeksleri incelendiginde, sonuglarin iyi uyum

kriterlerini sagladigi goriilmektedir.

3.4.35. Marka Performans1 Olcegi Dogrulayier Faktor

Analizi

Acgimlayic1 faktér analizi ile tek boyuttan olustugu tespit edilen marka

performans: 6l¢egi igin DFA yapilmis; yapilan DFA analizinde kuramsal iliskilere

dikkat edilmis ve birinci diizey DFA ile degerlendirilmistir.

Tek boyuttan olusan marka performansi (MPA) gizil degiskeni ile Sekil

3.6.'da yer alan yol diyagraminda gosterilmektedir. Birinci diizey DFA modeli

olusturularak marka performansi 6lgeginin yapisindaki gizil faktorler ile bu faktorler

arasindaki karsilikli bagiml etkiler test edilmistir.
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MP4

MP3

MP2

MP1

Sekil 3.6. Marka Performansi Olgeginin DFA Diyagrami

Marka performansi 6lgegi ML ile test edilmis ve 6lgegin "MP1-MP3" gizil
degiskenlerinin hata terimleri arasinda modifikasyon indeksleri uygulanmistir.
Analiz sonuglaria gore faktor yiliklenimlerini gosteren standardize edilmis regresyon
agirhiklari, katsayilart ve parametreler arasindaki ikili iliskilerin istatistiksel

anlamliligini gosteren p degerleri Tablo 3.20.’de yer almaktadir.
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Tablo 3.20. Marka Performansi Olgegi Birinci Diizey DFA Faktor

Yiiklenimleri

Standardize
Parametreler g(elgi;l::g/on Katsayilar at:& dart lz)egeri P
Agirhiklar:
MP1 <--- M | .513 1.000
MP2 <--- M | .853 1.554 146 10.608 .001
MP3 <--- M |.776 1.323 120 10.999 .001
MP4 <--- M .869 1.488 140 10.637 .001

Tablo 3.21°deki marka performansi 6lgegi DFA modelinin uyum indeksleri

incelendiginde, modelin iyi uyum kriterlerini sagladigi goriilmektedir.

Tablo 3.21.Marka Performans: Olgegi DFA Uyum Indeksleri

Uyum Olgiileri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Modele Ait Degerler
Uyum
v? (CMIN) Anlamhi Olmamasi - 1.465
v2ldf (CMIN/dF) <3 <4-5 2.211
GFlI >0,90 0,89-0,85 .997
CFI >0,97 >0,95 .998
RMSEA <0,05 0,06-0,08 .053
NFI >0,95 0,94-0,90 .997
RMR <0,05 0,06-0,08 .025

3.4.3.6. Marka Sadakati Olcegi Dogrulayici Faktor Analizi

Acimlayic1 faktor analizi ile tek boyuttan olustugu tespit edilen marka
sadakati 6lcegi icin DFA yapilmis; yapilan DFA analizinde kuramsal iligkilere dikkat

edilmis ve birinci diizey DFA ile degerlendirilmistir.

Birinci diizey DFA modeli olusturularak marka sadakati oOlg¢eginin

yapisindaki gizil faktorler ile bu faktdrler arasindaki karsiliklt bagimli etkiler test
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edilmistir. Tek boyuttan olusan marka sadakati (MSA) gizil degiskeni Sekil 3.7.'de
yer alan yol diyagraminda gosterilmektedir.

MSS

MS3

MSsS2

MS1

Sekil 3.7. Marka Sadakati Olgeginin DFA Diyagrami

Marka sadakati 6l¢egi DFA, ML ile test edilmis ve Olgegin "MS1-MS5"
gizil degiskenlerinin hata terimleri arasinda modifikasyon indeksleri uygulanmistir.
Burada yapilan modifikasyon indeksleri kuramsal gerekgelere dayanmaktadir.
Modifikasyon indekslerinde ¢oklu baglantiya neden olan ve standardize edilmis artik
hatalarinin mutlak degeri 4.0'dan yiiksek olan degiskenler analizden cikarilmistir.

"MS6" analizden ¢ikarilan gozlenen degiskenler arasinda yer almaktadir.
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Analiz sonuglarma gore faktor yiliklenimlerini gosteren standardize edilmis

regresyon katsayilari,

parametreler

arasindaki  ikili

iligkilerin

anlamliligini gosteren p degerleri Tablo 3.22°de yer almaktadir.

istatistiksel

Tablo 3.22.Marka Sadakati Olgegi Birinci Diizey DFA Faktér Yiiklenimleri

Standardize
Parametreler gggi;l:gg/on Katsayilar at:tr; dart ﬁegeri P
Agirhiklarn
MS1 <--- MSA | .816 1.000
MS2 <---  MSA | .905 1.028 .046 22.366 .001
MS3 <--- MSA |.823 .970 .045 21.585 .001
MS5 <--- MSA | .874 .942 .051 18.543 .001

Tablo 3.23’deki uyum indeksleri incelendiginde, Marka

DFA modelinin iyi uyum kriterlerini sagladigi goriilmektedir.

Sadakati Olgegi

Tablo 3.23. Marka Sadakati Olgegi DFA Uyum Indeksleri

Uyum Olgiileri Iyi Uyum Kabul Edilebilir | Modele Ait Degerler
Uyum
¥* (CMIN) Anlamhi Olmamasi - 2.414
¥*/df (CMIN/df) <3 <4-5 2.414
GFI >0,90 0,89-0,85 997
CFI >0,97 >0,95 995
RMSEA <0,05 0,06-0,08 .057
NFI >0,95 0,94-0,90 992
RMR <0,05 0,06-0,08 043

3.5. Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) Varsayim

Ayyildiz ve Cengiz (2006: 73) birgok istatistiki test yonteminde varsayimlar

oldugu gibi yapisal esitlik modellemesinin de varsayimlari oldugunu, ancak
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uygulamada bu varsayimlarin hepsinin saglanmasinin olduk¢a zor oldugunu ileri

stirmektedirler. Bu varsayimlar soyledir(2006: 73):

1. Gozlenen her bir degisken normal dagilmali ve veriler metrik olmalidir.
Ozellikle ¢coklu normallik varsayiminda (multivariate normality) kii¢iik sapmalar olsa
bile, bu durum Ki-Kare (X?) degerinin biiyiilk ¢ikmasina ve p degerinin anlaml
¢ikmasina neden olmaktadir. Ordinal ve nominal degiskenlerle model kuruldugu
taktirde bu kural ihlal edilebilmektedir. Cok degiskenli normal dagilim kurami
YEM'in temel tahmin etme yontemlerinden biri olan maksimum benzerlik tahmini
(Maximum Likelihood) yonteminin kullanimin1 gerektirir. Burada dikkat edilmesi
gereken en onemli husus, ozellikle igsel gizil degiskenlerin ¢ok degiskenli normal
dagilim varsayimini saglamasi gerektigidir. Ancak ADF gibi normal dagilim

gerektirmeyen tahminleme yontemi de bulunmaktadir.

2. Teorik yapilar i¢in ¢oklu dlgiimler yapilmalidir. Yani her gizil degisken
ideal olarak en az 3 gozlenen degiskenle Olgiilmelidir. Eger gizil bir faktor bir

gbzlenen degisken ile 6l¢limlenirse, bu durumda 6l¢tim hatasit modellenemez.

3. Chou ve Stevens'e (2004) gore her parametre basina en az 15 ornek
blytikligl gerekmektedir. Loehlin'e gore 3-4 gizil degiskenin oldugu durumlarda en
azindan ve daha iyi bir sonug icin 200 ornek biiyiikliigii kullanilmalidir. Ornek
biiytikligiiniin kiiciikk olmast YEM'in iyi uyum iyiligi saglamasini engellemektedir.
Verilerin carpik, tanimlanmamis ve heterojen oldugu durumlarda ise daha biiyiik bir

ornek kiitle gerekli olmaktadir.

4. YEM, gozlenen degiskenlerle gizil degiskenler arasi ve gizil
degiskenlerin kendi arasinda dogrusal olarak iliskili oldugunu varsayar. Bu yontem
artitk hatalarin tek degiskenle normal dagilmasi varsayimi yerine, degiskenlerin
bilesiminde artik hatalarin normal dagildigin1 varsayar. YEM arastiricilari, normal

dagilmayan degiskenler i¢in bu varsayimin pratikte karsilanamayacagini diisiinerek
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buna alternatif kabullenmeler ileri siirmiisler ve Likert Olgeginin kendi icinde siirekli

degiskenler tireten bir 6l¢iim aract oldugunu savunmuslardir.

5. YEM'in bir bagka varsayimi ise her bir parametre tahmininde en azindan

bir tek ¢6zlimiin olmasidir.

6. YEM'de eksik veri olmasi analizlerin sonucunu etkileyecektir. SPSS ve
diger programlar eksik verili 6rnegin tamamini silmek ve bunun yerine ortalamaya
yakin bir degerde yerine yeni tahmini degerler koymak gibi eksik verilerle bas
edebilme yontemlerine sahiptir. Eksik verili 6rnek sayist tiim 6rnek biiyiikligiiniin
%>5'inden az ise her ne kadar model 6l¢limiiniin giiciinii azaltacak olsa da orneklerin
silinmesi uygun olabilir. Fakat bu say1 %5'in ilizerinde ise maksimum benzerlik

tahmin yonteminin kullanilmasi sorunu giderecektir.

7. YEM analizi sonuglarinin dogru ¢ikmasi, toplanan verilerin teorik modeli
gegici olarak dogruladigi anlamina gelmektedir. Ayn1 verilerle ayni1 dogruluk oranini
ya da daha iyi sonuglar1 veren modellerin bulunmasi muhtemeldir. Ancak ikinci bir
ornek ana kiitleden alinan veriler modeli reddedebilir. Dolayisiyla YEM sonuglari
Anova, Regresyon gibi diger istatistiki yoOntemlerde oldugu gibi gozlenen
degiskenler i¢in uygundur. Bu sebeple YEM'de "model kabul edildi" ifadesi yanlistir.
Bunun yerine "veriler modeli dogruladi" ya da "model reddedilmedi" ifadesi
kullanilmalidir. Modele dahil edilen 6rnek biiyiikligii arttikca modelin gegici kabulii
gercek anlamda kabul edilme sonucuna gidilebilir. Bu sebeple modelin verilere
uygunlugu, modelin gecici olarak kabul edilmesine neden olurken, verilere uymayan

model reddedilmektedir.

Kaplan (2009), YEM'in ¢ok degiskenli normallik, eksik verilerin tamamen
rassal olmasi, yeterli 6rnek biiylikliigli ve modelin dogru olmasi gibi birtakim
varsayimlara sahip oldugunu belirtmis ve Ozellikle de verilerin siirekli olmas1 ve
¢oklu normal dagilim 6zelligine sahip bir ana kiitleden gelmis olmasi gerektiginin

onemini vurgulamistir. Bu durum 6zellikle olasilik tahminleme ydntemlerinden
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maksimum likelihood (ML) i¢in gegerli olmaktadir. Kline ise (2015: 121) YEM'in
varsayimlari arasinda gozlenen degiskenler arsinda kovaryans oldugunu belirtmistir.
Bununla birlikte mantikli bir agiklamasi olmayan dissal degiskenlerin hata terimleri
arasinda kovaryans iliskisi kurulamayacagini yani bir izolasyon séz konusu olacagini
ifade etmistir. Ayrica gozlenen degiskenlerin dagilimlari kullanilacak olan

tahminleme yontemiyle eslesmelidir.

Bir parametre tahmin yOnteminin se¢imi, modelin sec¢imine, tahmin
yontemlerinin varsayimlarina, 6drneklem hacmine, degiskenlerin dl¢iim diizeylerine
ve degiskenlerin dagilimina baghdir. YEM'de olasilik tahminleme ydntemlerinde,
normallik varsayimini temel alan parametre tahmin yontemleri ML, GLS ve LS’dir
(Kline, 2015: 121). West vd. (1995), kiigiik 6rneklemlerde normallik varsayimi
saglanmamasina ragmen normallik varsayimma dayanan ML ve GLS tahmin
yontemlerinin uygulanmasin1 6nermekle birlikte, basiklik ve asimetri katsayilarinin
sirastyla kurtosis=7 ve skewness=2 olarak degerlendirilebilecegini belirtmektedir
(Demiralay, 2014: 176). Kline (2015: 121) 6zellikle ML i¢in gozlenen degiskenlerin
bagimsiz ve standardize edilmemis verilerden olusmasi gerektigini, eksik verilerin
olmamasi, ¢oklu normallik dagilimda igsel degiskenlerin normal dagilima uymasi

gerektigini ve verilerin siirekli olmasi gerektigini belirtmistir.

Arastirma  hipotezlerinin  test edilmesinde kullanilacak  ydntemin
belirlenmesi amaciyla, verilerin dagilimint belirlemeye yonelik bir test olan
Kolmogorov Smirnov ve Shapiro Wilk Testleri yapilmistir. Test sonucuna gore
anlamlilik degeri istatistiksel anlamlilik hesaplamalarinda sinir deger kabul edilen

0.05'den kiigiik oldugu icin incelenen degiskenler normal dagilim gostermemektedir.
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Tablo 3.24.Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk Test Sonuglari

Tests of Normality
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.

KG 147 505 .000 .899 505 .000
KB 199 505 .000 .860 505 .000
KT 103 505 .000 .962 505 .000
KF 109 505 .000 .956 505 .000
YA .250 505 .000 .808 505 .000
HA 181 505 .000 .848 505 .000
SA 181 505 .000 .881 505 .000
MS 171 505 .000 .835 505 .000
MP 193 505 .000 811 505 .000
a. Lilliefors Significance Correction

Tablo 3.24'de modele ait degiskenlerin ¢oklu normallik testi sonuglart yer
almaktadir. Cok degiskenli normalligi incelemek i¢in kullanilan degisik ve karmagik
yontemlerden biri de Mardia’nin ¢ok degiskenli ¢arpiklik ve basiklik katsayilaridir.
[statistiksel yazilimlar ¢ok degiskenli basiklik ve kritik oran degerini birlikte
hesaplamaktadir. Burada oOnemli olan deger, c¢ok degiskenli basikligin
normallestirilmis tahmini olan kritik oranm1 (c.r.), diger bir ifadeyle z-degeridir. Bu
deger, 1,96 degerinden kiigiik ise ¢cok degiskenli normal dagilimin saglandigini, 1,96
degerinden biiylik oldugunda ise ¢ok degiskenli normal dagilimdan uzaklasildigini
ifade etmektedir. Bentler (2005)’e gore, uygulamada bazen 5’ten biiyiik degerler
verinin normal dagilima uygun olmadigini gostermektedir. Bununla birlikte West
(1995) kiiciik 6rneklemlerde normallik varsayimi saglanmamasina ragmen normallik
varsayimma dayanan ML ve GLS tahmin yontemlerinin uygulanmasinin tercih

edilebilecegini 6nermistir (Demiralay, 2014: 177).
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Tablo 3.25.Modele Ait Coklu Normallik Testi

Variable min max  skew  c.r. kurtosis  c.r.
MP4 1.000 5.000 -1.356 -11.570 .077 329
MP3 1.000 5.000 -1.364 -11.642 .090 .385
MP2 1.000 5.000 -920 -7.848  -906 -3.867
GUCMES 1.000 5.000 .954 8.139 -.396 -1.689
KACINMA 1.000 5.000 -1.186 -10.121 -.071 -.301
TOPLUMSAL 1.000 5.000 -.731 -6.242 -.800 -3.412
MS5 1.000 5.000 -1.332 -11.366 .081 .345
MS3 1.000 5.000 -.961 -8.205 -.829 -3.538
MS2 1.000 5.000 -1.036 -8.840 -.659 -2.811
MS1 1.000 5.000 -.554 -4.725 -1.443 -6.156
HEYECAN 1.000 5.000 -1.457 -12.433 .736 3.139
YETENEK 1.000 5.000 -2.513 -21.447 5.433 23.185
SAMIMIYET 1.000 5.000 -1.739 -14.845 1.809 7.721
Multivariate 102.693  54.352

Cok degiskenli normallik varsayimi i¢in kullanilan yontem, Mardia basiklik
katsayisidir. Kline (2011), ¢cok degiskenli basiklik degeri 8 den biiyiik ise veri setinin
cok degiskenli normal dagilima uymadigi, 10'dan biiyiik ise bir sorun, 20 den biiyiik
ise ciddi bir sorun oldugunu 6ne stirmiistiir (Y1lmaz ve Varol, 2015: 35). Elde edilen
sonuglar Tablo3.25.'teki gibidir. Tabloya gore kurtosis degeri 102.693 ve kritik oran
(c.r.) 54.532 olarak hesaplanmistir. C.r. (54.532)>1.96 oldugu i¢in ¢ok degiskenli
normallik varsayiminin saglanmadigi goriilmektedir. Calismada, ¢ok degiskenli
normal dagilim varsayiminin saglanmamasi ve drneklemin biiyiik olmasi nedeniyle

ADF yontemi tercih edilmistir.

Tablo 3.26'da dogrusallik varsayiminin test edilmesi i¢in degiskenler
arasindaki Pearson Koreldsyon Katsayis1 incelenmistir. Tablo incelendiginde
degiskenler arasindaki anlamli katsayilar dogrusallik varsayimimin saglandigin

gostermektedir.
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Tablo 3.26. Degiskenlere Iliskin Pearson Korelasyon Katsayisi

Correlations

GUCMES KACINMA TOPLUMSAL HEYECAN YETENEK SAMIMIYET MP MS
GUCMES Pearson Correlation 1 .289™ 367" 136" .042 .032 .184™ .156™
Sig. (2-tailed) .000 .000 .004 379 .505 .000 .001
Sum of Squares and Cross-products 810.399 245.961 313.550 104.778 23.738 22.042 151.733 130.544
Covariance 1.859 .564 719 .240 .054 .051 .348 .299
N 437 437 437 437 437 437 437 437
KACINMA Pearson Correlation .289™ 1 .393™ 127 .099" .030 .260™ .215™
Sig. (2-tailed) .000 .000 .008 .039 .528 .000 .000
Sum of Squares and Cross-products 245.961 891.202 352.049 102.301 58.442 21.852 224777 189.232
Covariance .564 2.044 .807 .235 134 .050 .516 434
N 437 437 437 437 437 437 437 437
TOPLUMSAL Pearson Correlation 367" 393" 1 014 072 .078 236" 1747
Sig. (2-tailed) .000 .000 764 135 .104 .000 .000
Sum of Squares and Cross-products 313.550 352.049 899.037 11.680 42.459 56.557 204.886 153.528
Covariance 719 .807 2.062 .027 .097 .130 470 .352
N 437 437 437 437 437 437 437 437
HEYECAN Pearson Correlation 136" 127 .014 1 .596™ .629™ 474 .588™
Sig. (2-tailed) .004 .008 764 .000 .000 .000 .000
Sum of Squares and Cross-products 104.778 102.301 11.680 728.651 318.231 410.732 370.243 467.120
Covariance .240 .235 .027 1.671 .730 .942 .849 1.071
N 437 437 437 437 437 437 437 437
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YETENEK Pearson Correlation 042 .099" 072 596" 1 .601™ .393™ .538™
Sig. (2-tailed) 379 .039 135 .000 .000 .000 .000
Sum of Squares and Cross-products 23.738 58.442 42.459 318.231 390.909 287.793 225.057 313.103
Covariance .054 134 .097 .730 .897 .660 516 .718
N 437 437 437 437 437 437 437 437
SAMIMIYET Pearson Correlation .032 .030 .078 629" 601" 1 430" .560"
Sig. (2-tailed) .505 .528 104 .000 .000 .000 .000
Sum of Squares and Cross-products 22.042 21.852 56.557 410.732 287.793 585.935 301.134 398.958
Covariance .051 .050 130 .942 .660 1.344 .691 .915
N 437 437 437 437 437 437 437 437
MP Pearson Correlation 184" .260" 236" 4747 .393" .430™ 1 837
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
Sum of Squares and Cross-products 151.733 224.777 204.886 370.243 225.057 301.134 838.390 714.084
Covariance .348 516 470 .849 516 .691 1.923 1.638
N 437 437 437 437 437 437 437 437
MS Pearson Correlation 156" 215" 174 588" 538" .560™ 837" 1
Sig. (2-tailed) .001 .000 .000 .000 .000 .000 .000
Sum of Squares and Cross-products 130.544 189.232 153.528 467.120 313.103 398.958 714.084 867.427
Covariance .299 434 .352 1.071 718 915 1.638 1.990
N 437 437 437 437 437 437 437 437

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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iligkilerin olmasina baglanti

(collinearity) veya coklu dogrusal baglanti (multicolinearity) adi verilmekte ve

regresyon analizinde istenmeyen durumu gostermektedir (Albayrak, 2005: 108).

Coklu dogrusal baglantinin saptanmasinda kullanilan yaklagimlardan biri varyans

arttiric1 faktor (VIF=Variance Inflation Factor) kullanilmasidir. VIF 10’a esit veya

daha biiylik (VIF > 10) ise, anlamli ¢oklu dogrusal baglanti problemi s6z konusudur

(Albayrak, 2005: 110).

Tablo 3.27. Modele iliskin VIF Skorlar1

Coefficients?

Model Unstandardized Standardized t Sig. Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
B Std. Error Beta Tolerance [ VIF
(Constant) -971 .186 -5.217 .000
GUCMES .009 .026 .008 .328 743 816 1.226
KACINMA 011 .026 011 418 .676 783 1.277
TOPLUMSAL -.015 .026 -015| -.552 581 37| 1.357
. HEYECAN 118 .036 08| 3.240 .001 476 2.101
YETENEK .198 .046 33| 4.310 .000 552 1.812
SAMIMIYET 145 .039 19| 3.677 .000 501 1.997
MP .693 .028 .682| 24.400 .000 .676| 1.480

a. Dependent Variable: MS

Tablo 3.27. incelendiginde VIF skorlarinin 1.226 ve 2.101 arasinda oldugu

goriilmektedir. Bu durum ise coklu dogrusallik probleminin olmadigina isaret

etmektedir.
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3.6. Arastirma Bulgulan

Calismanin bu boliimiinde katilimeilarin yas, cinsiyet, seyahat amaci, otele
iliskin bilgilerin nereden elde edildigi ve ortalama yillik gelir gibi sosyo demografik

Ozelliklerine ve Onerilen 6lcege iliskin diger analiz ve bulgulara yer verilmistir.

3.6.1. Katihmcilarin Sosyo Demografik Ozellikleri

Istanbul'da bulunan 5 yildizli otel isletmelerinde konaklama deneyimi olan
turistler ile yiiz yiize gerceklestirilen anket uygulamasinda 505 adet anket toplanarak,
elde edilen veriler analiz igin Excel ile diizenlenmistir. 505 adet gegerli anketten elde

edilen veriler Tablo 3.28'de gosterilmistir.

Tablo 3.28. Katilimcilarin Sosyo Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans %
Kadm 222 44
Erkek 283 56
Yas Frekans %
30'dan az 123 244
30-39 aras1 190 37.6
40-49 arasi 114 22.6
50-59 aras1 57 11.3
60-69 arasi 21 4.2
Seyahat Amaci Frekans %
s 268 53.1
Kiiltiir 87 17.2
Saglik 44 8.7
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Bos Zaman 104 20.6
Diger 2 0.4
Otel ile ilgili Bilgi Kaynag Frekans %
Seyahat Acentesi 171 33.9
Aile-Arkadas 75 14.9
Tv/Radyo 4 8
Gazete/Dergi 10 2.0
Internet 162 321
Gegmis Deneyimler 82 16.2
Diger 1 2
Gelinen Ulke Frekans %
Ingiltere 2 4
Ispanya 2 4
Italya 12 24
ABD 4 8
Almanya 14 2.8
Azerbeycan 8 1.6
Fransa 6 1.2
Kore 6 1.2
Tiirkiye 451 89.3

Anketi yanitlayan katilimcilarin %44'i  kadin iken, %56's1 erkektir.
Katilimcilarin yaslart bakimindan siiflandirilmasinda %24't 30'dan kiiciik, %37'si
30-39 yag arasinda, %22'si 40-49 yas arasinda, %11'1 50-59 yas arasinda ve %4.2'si
60-69 yas arasinda yer almaktadir. Bu veriler 15181nda, anketi yanitlayanlarin 6nemli
bir kismi 30-39 yas aralifinda yer almaktadir. Katilimcilarin seyahat amaglar
bakimindan siniflandirilmasinda ise %53'i is amacgli, %17'si kiiltiir amagh, %8.7's1
saglik amacl, %20'si bos zaman degerlendirmek amaghh ve %0.40 ise baska

amagclarla seyahat etmektedirler. Bu acgidan degerlendirildiginde ise anketi
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yanitlayanlar arasinda is amagli seyahat edenlerin orani oldukca yiiksektir. Bu siray1
bos zamani1 degerlendirme amacli seyahat edenler takip etmektedir. Katilimcilarin
tercih ettikleri otele iliskin bilgi kaynaklar1 acisindan degerlendirildiginde ise %33'i
seyahat acentesi araciligi ile %14'i aile ya da arkadas tavsiyesi ile, %32'si internet
araciligr ile, %16's1 gecmis deneyimlerin etkisi ile ve %0.4'1i ise baska kaynaklar
aracilig1 ile otel tercihlerini yapmaktadirlar. Bu acidan bakildiginda anketi yanitlayan
katilimeilarin otel tercihi yapma asamasinda en ¢ok seyahat acentelerini ve interneti
kullanmakta oldugu goriilmektedir. Anketi yanitlayanlarin gelmis olduklari tilkeler
bakimindan degerlendirilmesi asamasinda ise oranlar %0.4 Ingiltere, %0.4 Ispanya,
%2.4 Italya, %0.8 ABD, %2.8 Almanya, %1.6 Azerbeycan, %1.2 Fransa, %1.2 Kore
ve %89.3 Tiirkiye seklindedir.

3.6.2. Ol¢eklere iliskin Diger Analiz ve Bulgular

Caligmanin bu boliimiinde anketi yanitlayan katilimeilarin sosyo demografik
ozelliklerine gore kiiltiiriin alt boyutlar1 olan giic mesafesi, belirsizlikten kaginma,
bireysellik toplumsallik ve feminenlik maskulenligin farklilik gdsterip gostermedigi
istatistiki yontemlerle degerlendirilmistir. Bununla birlikte katilimcilarin sosyo
demografik ozelliklerinin marka kisiliginin yeteneklilik, heyecanlilik ve samimiyet
alt boyutlarina gore bir farklilik olup olmadig istatistiki yontemlerle test edilmistir.
Ayrica ¢aligmanin diger degiskenleri arasinda yer alan marka sadakatinin ve marka
performansinin da katilimeilarin demografik niteliklerine gore bir farklilik gdsterip

gostermedigine bakilmstir.

Ankette yer alan sosyo-demografik bagimsiz degiskenler arasinda yas,
cinsiyet ve gelir yer almaktadir. Bunun yani sira anket igeriSinde turistin gelmis
oldugu iilke, seyahat nedeni ve otel tercihinde siklikla kullandiklar1 bilgi kaynaklari
gibi sorular da bulunmaktadir. Sirali ve bagimsiz olan bu 6l¢eklerin model icerisinde
yer alan degiskenler ile olan gii¢ mesafesi (KG), belirsizlikten kaginma (KB),
bireysellik toplumsallik(KT), feminenlik maskulenlik (KF), yeteneklilik (YB),

heyecanlilik (HB), samimiyet (SB), marka performansi (MP) ve marka sadakatine
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(MS) etkisi olup olmadig: test edilmistir. Olgekte yer alan degiskenlerin normal
dagilim sergilememesi ve varyanslarin esitlili§inin saglanamamasindan dolayzi,
bagimsiz iki grup arasindaki farkliliklarin testi Mann Withney U testiyle ve p<0,05
anlamlilik diizeyinde arastirilmistir. Test sonuglari EK-3'te yer alan tabloda

gosterilmistir.

Elde edilen istatistiki bulgulara gore, cinsiyet bagimsiz degiskenine gore
Istanbul'daki 5 yildizli otel isletmelerinde konaklama deneyimi olan turistlerin
kiiltiirin alt boyutlarindan olan belirsizlikten kaginma, bireysellik toplumsallik ve
feminenlik maskulenlik tutumlarina yonelik algilari arasinda istatiksel olarak anlamli
bir fark bulunmaktadir. Bununla birlikte aragtirmanin diger degiskenlerinden marka
kisiliginin samimiyet alt boyutunda cinsiyet acisindan aralarinda istatiksel olarak

anlaml bir fark bulunmaktadir.

Mann-Withney U testinde iki grup arasindaki farklilik sira ortalamalar: ile
yorumlanabilmektedir (Demiralay. 2014: 183). Sira ortalamalarina gére Istanbul'daki
5 yildizli otel isletmelerinde konaklama deneyimi olan kadin turistlerin erkek
turistlere kiyasla belirsizlikten kaginma ve bireysellik toplumsallik tutumlari daha
yiiksektir. Bununla birlikte Istanbul'daki 5 yildizli otel isletmelerinde konaklama
deneyimi olan erkek turistlerin kadin turistlere kiyasla, sira ortalamalarina gore
feminenlik maskulenlik ve samimiyet tutumlarina iligskin yonelimlerinin daha yiiksek

oldugu goriilmektedir.
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Bagimh

Bagimsiz

Degisken Degisken N Xt P Agiklama
Yas 505 Turistlerin yaslar1 bakimindan
30'dan az 123 giic mesafesine iliskin
30-39 190 tutumlari arasinda
KG 40-49 114 16.671 .002* istatistiki olarak anlamli bir
50-59 57 fark vardir.
60 ve iizeri 21
Yas 505 Turistlerin yaslar1 bakimindan
29'dan az 123 kiiltiiriin belirsizlikten
30-39 190 - kaginma alt boyutuna iligkin
KB 40-49 114 9.649 047 tutumlar arasinda
50-59 57 istatistiki olarak anlamli bir
60 ve lizeri 21 fark bulunmaktadr.
Yas 505 Turistlerin yaglar1 bakimindan
29'dan az 123 kiiltiiriin
30-39 190 bireysellik/toplumsallik alt
KT 40-49 114 26.928 .000* boyutuna iligkin tutumlari
50-59 57 arasinda
L. istatistiki olarak anlamli bir
60 ve iizeri 21 fark vardir.
Yas 505 Turistlerin yaslar1 bakimindan
29'dan az 123 kiiltiirtin feminenlik
30-39 190 - maskulenlik alt boyutuna
KF 40-49 114 20.949 000 iligkin tutumlar1 arasinda
50-59 57 istatistiki olarak anlaml1 bir
60 ve iizeri 21 fark vardir.
;(;3 an az igg Turistler.ir.l ygsl?rl bakimindan
30-39 190 marka kisiliginin heyecanlilik
HB 23.505 .000* alt boyutuna iliskin tutumlari
40-49 114 T
5059 57 arasinda 1statlst1k1
—— olarak anlamli bir fark vardir.
60 ve lizeri 21
;{933 an az igg Turistler.ir.l .ya.$l.ar1 bak.lm.mdan
30-39 190 marka kisiliginin samimiyet alt
SB 12.159 .016* boyutuna iligkin tutumlari
40-49 114 A
50-59 57 arasinda 1§tat1st1k1 olarak
—— anlaml bir fark vardir.
60 ve lizeri 21
Amag 505 Turistlerin seyahat amaglari
Is 268 bakimindan kiiltiiriin giig
Kiiltiir 87 . mesafesi alt boyutuna iliskin
KG Sagliklik 44 24.909 000 tutumlar arasinda istatistiki
Bos Zaman 104 olarak anlamli bir fark
Diger 2 bulunmaktadir.
Amag 505 Turistlerin seyahat amaglar
Is 268 - bakimindan kiiltiiriin
KT Kiiltiir 87 12.029 017 bireysellik toplumsallik alt
Sagliklik 44 boyutuna iligkin tutumlar
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Bos Zaman 104 arasinda istatistiki olarak
Diger 2 anlamli bir fark vardir.
ﬁ\mag ggg Turistlerin seyahat amgglgr{
Kaltir 87 baklmmc.le}n marka kisiliginin
YB Saghikiik ) 27.707 .000* yeteneklilik boyutuna iligkin
Bos Z 104 tutumlari arasinda istatistiki
D?gser aman > olarak anlamli bir fark vardir.
,IAS\mag ggg Turistlerin seyahat amac;l;.m
Kaltir 87 bakimindan marka kisiliginin
HB Saghkiik i 25.737 .000* heyecanlilik boyutgna i‘lig.kin
Bos Z 104 tutumlart arasinda istatistiki
D?ger aman > olarak anlamli bir fark vardir.
,IASma(; ggg Turistlerin seyahat amac;lar-l
Kl 87 l.)z.lklmmdan marka sadakatine
MS Saghkiik i 37.884 .000* iliskin tutumlar1 arasinda
Bou 7 104 istatistiki olarak anlamli bir
D?ger aman > fark vardir.
ﬁmac ggg Turistlerin seyahat amaglari
Kaltar 87 bakimindan marlfa
MP Saghkiik i 16.088 .003* performansina iligkin tutumlari
Bos Z 104 arasinda istatistiki olarak
D?ger aman > anlamli bir fark vardir.
Bilgi
Kayna@ 505
i?g?:; . 171 Turistlerin otel se¢iminde etkili
Aile-Arkadas | 75 olan bilgi kaynagi bakimindan
KG Tv/Radyo 4 14315 | 026+ | Kiltiringlig mesafesi boyutuna
Gazeteldergi 10 ’ ’ iligkin tutumlar1 arasinda
- istatistik1 olarak anlamli bir
Interns:t 162 fark vardir.
Geg:ml_s 82
Deneyimler
Diger 1
Bilgi
Kaynag 505
Seyahat 171 Turistlerin otel seciminde
Acentasi etkili olan bilgi kaynagi
Aile-Arkadas | 75 bakimindan kiiltiiriin
KF Tv/Radyo 4 31.896 .000* feminenlik maskulenlige
Gazete/dergi 10 boyutuna iliskin tutumlart
Internet 162 arasinda istatistiki olarak
Gecmis 82 anlaml bir fark vardir.
Deneyimler
Diger 1
Bilgi 505 . . .
Kayna Tur.1§tler1n o.tel. se(;lmlflde
Seyahat i ;tkﬁh oletin bilgi lf(aylr(l.agll. o
- akimindan marka kisiliginin
YB ﬁiclzr_‘ffl‘(a e 17.400 | .008 yeteneklilik boyutuna iliskin
TviRadyo 1 tutumlart arasmc'ia istatistiki
Gazete/dergi 10 olarak anlamli bir fark vardir.




113

Internet 162

Gegm1§ 82

Deneyimler

Diger 1

Bilgi

Kaynag 505

Seyahat

Ac)éntam 171 Turistlerin otel se¢iminde
Aile-Arkadas | 75 etkili olan bilgi kaynag:

B Tv/Radvo 1 19.238 004* bakimindan marka kisiliginin
Gazete /?jler i 10 ' ' samimiyet boyutuna iligkin
i 9 162 tutumlari arasinda istatistiki
éltem?t olarak anlamli bir fark vardir.

egmis 82
Deneyimler
Diger 1
Bilgi
Kaynag 505
Seyahat
Ac);ntam 171 Turistlerin otel se¢iminde
Aile-Arkadas | 75 etkili olan bilgi kaynagi
bakimindan marka sadakatine
*

MS -CE\;/ZI:\:;)(;(;’ i ‘110 13.817 032 iligkin tutumlar1 arasinda
i " g 162 istatistiki olarak anlamli bir
(r}ltern.e fark vardir.

cemis 82
Deneyimler
Diger 1
Bilgi
Kaynag 505
Seyahat
AC);ntaSI 171 Turistlerin otel seciminde
Aile-Arkadas 75 etkili olan bilgi kaynagi

MP Tv/Radyo 4 15988 | 014+ | bakimindan marka
Gazete/derg 10 performansina iliskin tutumlari
; n 162 arasinda istatistiki olarak
éltem_e anlamli bir fark vardir.

comis | g
Deneyimler
Diger 1

Tablo 3.29'a gore, yas degiskeni bakimindan giic mesafesi, belirsizlikten

kaginma, bireysellik toplumsallik ve feminenlik maskulenlik agisindan istatistiksel

olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Bu farkin hangi grup ya da gruplardan

kaynaklandigin1 ortaya koymak amaciyla sira ortalamalar1 dikkate alinarak Mann-

Withney U testi karsilastirmalar1 yapilarak sonuca ulasilmistir. Buna gore:

v

50-59 yas grubu turistlerin 30-39 ve 40-49 yas grubu turistlere gore gii¢
mesafesi tutumlar1 daha yiiksektir. 30-39 yas grubundaki turistlerin
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belirsizlikten kaginma tutumu, 40-49 yas grubundaki turistlere gore daha
yiiksektir. Bireysellik toplumsallik bakimindan 50-59 yas grubu turistler
ile 30-39, 40-49 ve 60 ve lizeri yas grubu arasinda anlamli bir fark
goriilmekte ve 50-59 yas grubu turistlerin bireysellik toplumsallik

tutumunun daha ytiksek oldugu anlagilmaktadir.

4 Feminenlik maskulenlik tutumu bakimindan 60 ve {izeri yas grubu
turistler ile 30-39, 40-49 ve 50-59 yas grubu turistler arasinda anlamli bir
fark goriilmekte ve 60 ve {lizeri yas grubu turistlerin feminenlik

maskulenlik tutumlarinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

4 Heyecanlilik tutumu bakimindan 30-39 ile 50-59 yas grubu arasinda, 50-
59 ile 60 ve iizeri yas grubu arasinda, 30-39 ile 29'dan az yas grubu
arasinda ve son olarak 29'dan az ve 40-49 yas grubu arasinda anlamli bir
fark oldugu goriilmiis ve 60 yas iistii turistlerin ve 29 yas alt1 turistlerin

heyecanlilik tutumlariin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

v Samimiyet tutumu bakimindan 50-59 yas grubu ile 60 ve iizeri yas grubu
arasinda, 30-39 yas grubu ile 50-59 yas grubu arasinda ve 40-49 ile 50-59
yas grubu arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmiis ve 50-59 yas grubu
arasindaki turistlerin samimiyete yonelik tutumlarinin daha yiiksek

oldugu tespit edilmistir.

Elde edilen sonuglara gore; seyahat amaci bagimsiz degiskeni acisindan gii¢
mesafesi, bireysellik toplumsallik, yeteneklilik, heyecanlilik, marka sadakati ve
marka performans: tutumu bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu
goriilmektedir. Bu farkin hangi grup ya da gruplardan kaynaklandigini ortaya
koymak amaciyla sira ortalamalar1 dikkate alinarak Mann-Withney U testi

karsilastirmalar1 yapilarak sonuca ulasilmistir. Buna gore:
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Gli¢ mesafesi tutumu bakimindan kiiltiir ve saglik arasinda, is ve bos
zaman arasinda, kiiltiir ve bos zaman arasinda ve son olarak is ve bos
zaman amacli seyahat eden turist gruplar1 arasinda anlamli bir fark
oldugu goriilmekte ve is amacgh seyahat eden turistlerin giic mesafesi

tutumlarinin daha yiiksek oldugu gézlenmektedir.

Bireysellik toplumsallik tutumu bakimindan is ve saglik amaglh seyahat
edenlerle, saglik ve kiiltiir amagh seyahat edenler, is ve farkli amaglarla
seyahat edenler arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Saglik
amagli ve sonrasinda is amagli seyahat edenlerin bireysellik toplumsallik

tutumlarinin daha yiiksek oldugu gézlenmistir.

Yeteneklilik tutumu bakimindan is, kiiltiir, saglik ve bos zamani
degerlendirmek amacli seyahat edenler arasinda anlamli bir fark oldugu
goriilmektedir. Is amagh ve saglik amach seyahat edenlerin yeteneklilik

tutumlarmin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Heyecanlilik tutumu bakimindan is ile kiiltiir amaglh seyahat edenler, is
ile saglik amaglh seyahat edenler, kiiltiir ile saglik amacli seyahat edenler
ve saglik ile bos zamani degerlendirmek amagh seyahat eden turistler
arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. is amagh seyahat eden

turistlerin heyecanlilik tutumlarinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Marka sadakati bakimindan is ile bos zamani degerlendirmek amagli
seyahat edenler, is ile saglik amagh seyahat edenler, is ile kiiltiir amagh
seyahat edenler ve kiiltiir ile bog zaman amacl seyahat edenler arasinda
anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Is amagli seyahat eden turistlerin
marka sadakatine yonelik tutumlarinin daha yiiksek oldugu tespit

edilmistir.

Marka performansi bakimindan is ile saglik amacgh seyahat edenler, is ile

bos zamani degerlendirmek amagli seyahat edenler, is ile diger amaglarla



116

seyahat edenler arasinda anlamli bir fark oldugu gériilmektedir. Is amagh
seyahat eden turistlerin marka performansina yonelik tutumlarinin daha

yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Sonuglara gore; otel seg¢iminde kullanilan bilgi kaynagi degiskeni

bakimindan gii¢ mesafesi, feminenlik maskulenlik, yeteneklilik, samimiyet, marka

sadakati ve marka performansi agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu

goriilmektedir. Bu farkin hangi grup ya da gruplardan kaynaklandigini ortaya

koymak amaciyla sira ortalamalari dikkate alinarak Mann-Withney U testi

karsilastirmalart yapilarak sonuca ulagilmistir. Buna gore:

v

Gii¢ mesafesi tutumu bakimindan, turistlerin otel segiminde kullandiklar1
bilgi kaynaklarindan seyahat acentesi ile aile arkadas, aile arkadas ile
internet ve gegmis deneyimler ile diger gruplar arasinda anlamli bir fark
oldugu goriilmektedir. Otel tercihlerini aile ya da arkadag tavsiyesi ile
yapan turistlerin gii¢ mesafesi tutumlarinin daha yiliksek oldugu tespit

edilmistir.

Feminenlik maskulenlik tutumu bakimindan, turistlerin otel se¢iminde
kullandiklar1 bilgi kaynaklarindan internet ile ge¢mis deneyimler
arasinda, gazete dergi ile gegmis deneyimler arasinda, gazete dergi ile
internet arasinda, seyahat acentesi ile ge¢mis deneyimler arasinda,
seyahat acentesi ile internet arasinda ve aile arkadas ile gegmis
deneyimler arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Otel
tercihlerinde bilgi kaynagi olarak gazete ya da dergileri siklikla kullanan
turistlerin feminenlik maskulenlik tutumlarinin daha yiiksek, televizyon
ya da radyoyu tercih edenlerin feminenlik maskulenlik tutumlarinin ise

daha diisiik oldugu tespit edilmistir.

Yeteneklilik tutumu bakimindan turistlerin otel se¢iminde kullandiklar:
bilgi kaynaklarindan gazete, dergi ile gecmis deneyimler arasinda; tv,

radyo ile ge¢mis deneyimler arasinda; tv, radyo ile internet arasinda; tv,
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radyo ile gazete, dergi arasinda; aile, arkadas ile tv, radyo arasinda ve
seyahat acentesi ile internet arasinda anlamli bir fark oldugu
goriilmektedir. Otel tercihlerinde bilgi kaynagi olarak gazete, dergi ve
interneti  siklikla kullanan turistlerin yeteneklilik tutumlarmnin daha
yiiksek, radyoyu tercih edenlerin yeteneklilik tutumlarinin ise daha diistik
oldugu tespit edilmistir.

Samimiyet tutumu bakimindan turistlerin otel se¢iminde kullandiklar
bilgi kaynaklarindan seyahat acentesi ile aile ve arkadaslar arasinda;
seyahat acentesi ile tv, radyo arasinda; aile, arkadas ile internet arasinda,;
tv, radyo ile internet arasinda; tv, radyo ile ge¢mis deneyimler arasinda
anlaml bir fark oldugu goriilmektedir. Otel tercihlerinde bilgi kaynagi
olarak seyahat acentelerini siklikla kullanan turistlerin samimiyet
tutumlarinin daha yiiksek, tv ve radyoyu tercih edenlerin samimiyet

tutumlarinin ise daha diisiik oldugu tespit edilmistir.

Marka sadakati tutumu bakimindan turistlerin otel segiminde
kullandiklar1 bilgi kaynaklarindan seyahat acentesi ile tv, radyo arasinda;
aile, arkadas ile tv, radyo arasinda; aile, arkadas ile gazete, dergi
arasinda; tv, radyo ile gazete dergi arasinda; tv, radyo ile internet
arasinda ve tv, radyo ile ge¢mis deneyimler arasinda anlamli bir fark
oldugu goriilmektedir. Otel tercihlerinde bilgi kaynagi olarak seyahat
acentelerini siklikla kullanan turistlerin marka sadakati tutumlarinin daha
yiiksek; tv ve radyoyu tercih edenlerin marka sadakati tutumlarinin ise

daha diisiik oldugu tespit edilmistir.

Marka performanst tutumu bakimindan turistlerin otel seciminde
kullandiklar1 bilgi kaynaklarindan seyahat acentesi ile aile ve arkadas
gruplar1 arasinda; seyahat acentesi ile tv ve radyo gruplari arasinda, aile
ve arkadas ile gazete ve dergi gruplar1 arasinda, aile ve arkadas ile
gecmis deneyimler arasinda, tv ve radyo ile gazete ve dergi gruplari

arasinda, tv ve radyo ile internet gruplar1 arasinda; tv ve radyo ile ge¢mis
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deneyimler arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Otel
tercihlerinde bilgi kaynagi olarak seyahat acentelerini siklikla kullanan
turistlerin marka performansi tutumlarinin daha yiiksek, tv ve radyoyu
tercih edenlerin marka performansi tutumlarinin ise daha diisiik oldugu

tespit edilmistir.

3.7. Arastirma Modelinin Test Edilmesi

Aragtirma modelinde yer alan faktorler (gizil degiskenler) Giig Mesafesi
(KG), Bireysellik toplumsallik (KT), Feminenlik maskulenlik (KF), Belirsizlikten
Kacinma (KB), Samimiyet (SB), Yeteneklilik (YB), Heyecanlilik (HB) ile Marka
Performansi (MP) ve Marka Sadakati (MS) seklindedir. Arastirma modelinde kiiltiir
faktorii tek bir degisken olarak almmamis, alt boyutlar1 olan giic mesafesi,
belirsizlikten kaginma, bireysellik toplumsallik ve feminenlik maskulenlik olarak
analize alinmistir. Bununla birlikte yeteneklilik, heyecanlilik ve samimiyet marka
kisiliginin alt boyutlar1 olarak g6z 6niinde bulundurulmus ve Sekil 3.8.’de yer alan

model olusturulmustur.

Kalayct (2015), YEM modellerinin tekrarlanan (6zyineli-recursive) ve
tekrarlanmayan (6zyinesiz-nonrecursive) olarak nitelendirmistir. Tekrarlanan
modellerde tiim nedensel etkiler tek yonlii olmakta ve tekrarlanan modellerde hata
terimleri arasinda korelasyon olmamasi istenmektedir (Kalayci, 2015: 7). Calismaya
konu olan model bu bakimdan degerlendirildiginde, model igerisindeki tiim etkiler
tek yonlii ve hata terimleri arasinda korelasyon bulunmamaktadir. Kisaca ¢aligmanin

modeli tekrarlanan (6zyineli-recursive) modeldir.

Hair vd. (2014: 649) harcamalar, satin alma, satis hacmi ve tazminat gibi
degiskenlerin tek bir gozlenen degisken ile Olgiilebilecegini belirtmisler, hatta bu
sekilde belirli 6zelliklerin daha yaygin bir sekilde kabul edilebilecegini ve tiim bu

degiskenlerin regresyon modellerinde kullanilabilecegini ileri siirmiislerdir. Hoshino
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ve Bentler (2013) arastirmacilarin énemli bir kisminin gizil degiskenlerin skorlarini
tahminledikten sonra, geleneksel regresyonla varsaydiklar iligkileri test ettiklerini
ileri siirmislerdir. Gizil degiskenlerin faktorskorlar1 gozlenen degiskenler gibi
kullanildigt ~ zaman, daha basit ve gegerli tahminleme ile  model
tahminlenebilmektedir.Model tahminlemede kullanilacak olan faktor skorlari farkli
sekillerde elde edilebilir. Bu metotlardan biri de AFA yada DFA ile elde edilen
faktor skorlaridir. YEM'de faktor skorlariyla regresyon modellemesi (Yapisal
regresyon) siklikla gézlenen degisken sayisi fazla oldugu zaman kullanilir. Siirekli ve
kesikli veriler karmagik oldugu zamanlarda da bu yonteme basvurulur. Ayrica faktor
skorlartyla regresyon modellemesi uygun olmayan modellerede bir ¢6ziim
getirmektedir (Hoshino ve Bentler, 2013: 4). Gorsuch (1983), Kim ve Miller (1978)
ise faktor skorlartyla elde edilen regresyonunun en onemli motivasyonunun faktor
skorlarinin elde edilmesi oldugunu belirtmislerdir. Cok yakin geg¢miste Bollen ve
Lennox (1991) degiskenler icin yapilan varyans analizi, regresyon analizi ya da
benzer analizler yerine, dogrusal iliskilere miisaade eden ¢ok yonlii faktor skorlarinin
kullanildig1 uygulamalarin ¢ok yaygin oldugunu ortaya koymuslardir (Skrondal,
2001: 563).

Tiim bu anlatilanlar 15181nda, toplam 78 gézlenen degiskenden olusan 6lgek
icin oncelikle AFA, sonrasinda ise geriye kalan gozlenen degiskenler ile her 6lgek
icin ayr1 ayrt DFA yapilmis, 6l¢lim hatalar1 hesaplanmis, gozlenen bazi degiskenler
arasinda  kuramsal yapt da goz Onlinde bulundurularak  kovaryans
olusturulmustur.Ayrica regresyon agirh@ diisiik olan, modifikasyon indekslerinde
coklu baglantiya neden olan ve standardize edilmis artik hatas1 yliksek olan gézlenen
bazi degiskenkenler analizden c¢ikarilmistir. Bununla birlikte gozlenen degisken
sayisinin fazla olmasi, kiiltiir 6lgeginin 4 alt boyuttan olusmasi, marka kisiliginin 3
alt boyuttan olugmasi; varsayimi yapilan yapisal esitlik modelinin karmasiklig1 gibi
nedenlerle, daha basit ve gecerli bir tahminleme i¢in gizil degiskenlerin faktor
skorlart kullanilmistir. Esanli yapisal esitlikler yerine faktor skorlariyla yapilan,

regresyon (yapisal regresyon) Olarak da nitelendirilen bu tahminleme yonteminde
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kullanilan faktoér skorlari, AFA ve DFA sonucunda geriye kalan gozlenen

degiskenlerden elde edilmistir.

Byrne (2010)likert tipli Olgeklerin  kullanildigi alan ¢alismalarinda,
katilimcilarin siklikla ayn1 maddeye yogunlasmalari nedeniyle normal dagilimi
olumsuz etkiledigini oOne siirmektedir. Bununla birlikte verilerin, YEM
varsayimlarindan ¢ok degiskenli normal dagilim varsayimini saglamadigi tespit
edilmistir. Cok degiskenli normallik varsayimi icin kullanilan yontem, Mardia
basiklik katsayisidir. Cok degiskenli modelin kurtosis degeri 102.693 ve kritik oran
(c.r.) 54.352 olarak hesaplanmistir. C.r. (54.352)>1.96 oldugu i¢in ¢ok degiskenli
normallik varsayiminin saglanmadigi goriilmektedir. Calismada, c¢ok degiskenli
normal dagilim varsayiminin saglanmamasi ve drneklemin biiyiik olmasi nedeniyle

ADF yontemi tercih edilmistir.
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Analiz sonuglarina gore; model veriye uymamaktadir. Modeldeki yollarin
regresyon agirliklart ve anlamlilik degerleri incelenmis, anlamsiz yollar tespit
edilmistir. Tablo 3.30'a gore, uyum indeksleri incelendiginde kriterlerin iyi uyum

kriterlerini saglamadigi goriilmektedir.

Tablo 3.30.Arastirma Modelinin Uyum Indeksleri

Uyum Olgiileri Iyi Uyum Kabul Edilebilir | Modele Ait Degerler
Uyum
2 (CMIN) Anlamh Olmamasi - 498.254
y2/df (CMIN/df) <3 <4-5 6.076
GFI >0,90 0,89-0,85 .982
CFI >0,97 >0,95 943
RMSEA <0,05 0,06-0,08 .108
NFI >0,95 0,94-0,90 933
RMR <0,05 0,06-0,08 373

Kalayc1 (2015), modelin veriye uyup uymadigini degerlendirilirken
oncelikle kikare (X?) test istatistigine bakilmasi gerektigini ve bdylelikle modelin
veriye uyumunun degerlendirilebilecegini belirtmistir. Bununla birlikte sifira yakin
ki-kare (X?) degeri veriyle model arasinda miikemmel bir uyum oldugunu
gostermekte ve bu durumun ise modelin kovaryans matrisiyle 6rneklem kovaryans
matrisi arasinda fark olmadigin1 gostermektedir. Ayrica ki-kare testinde Ho hipotezi
"model veriye uyar" seklindedir. Dolayisiyla ki-kare testinin anlamli olmamasi,
modelin veriye uydugunun bir gostergesi olmaktadir (Kalayci, 2015: 18). Bu sebeple
Tablo 3.30'a gore arastirma modeline ait uyum indeksleri incelendiginde kriterlerin
iyi uyum kriterlerini saglamadig1 goriilmektedir. Modelin ki-kare (X?)degeri
536.131, serbestlik derecesi (df) 83 ve olasilik seviyesi .000 'dir. Ozetle model veriye
uymamaktadir. Bununla birlikte regresyon agirliklarina ve anlamlilik degerlerine
gore; bir iliskinin modelden c¢ikarilmasit baska bir iligkinin anlamlilik diizeyini
etkileyebilecegi i¢in anlamli olmayan yollarin hepsi ayni anda ¢ikarilmamus, tek tek
cikarilarak, her birinden sonra analiz tekrarlanarak model uyum degerleri

incelenmistir.  Bdylece model daha sade ve anlasilir bir hale
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getirilmistir."Feminenlik" ve "MP1" modelden c¢ikarilan gozlenen degiskenler
arasinda yer almaktadir. Kiiltiir ve marka sadakati arasindaki anlamli olmayan yol da

analizden ¢ikarilmstir.

Yeni olusan modelde anlamli olmayan yollarin ¢ikarilmasindan sonra
yapilan analiz neticesinde modeldeki yollarin regresyon agirliklar1 ve anlamlilik
degerleri incelenmistir. Sekil 3.9'da modelin son sekline yer verilmis olup, yalnizca

anlamli olan yollar modelde yer almaktadir.
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Son model yinelemesi analiz sonuglarma gore; regresyon agirliklart ve

anlamlilik degerleri incelendiginde kalan tiim yollarin anlamli oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.31'de diizeltilmis arastirma modeline gore, modeldeki yollarin standardize

edilmemis regresyon katsayilarina ve anlamlilik degerlerine yer verilmistir.

Tablo 3.31. Arastirma Modelinin YEM Sonuglari

Yapisal iliskiler %t%}?ggg:i ¢ Ilz‘;igt::;i’l(:;l E't:gdart fiDege =
MKISILIGI <~  KULTUR 132 .070 026 2,762  |.006
MPA <---  KULTUR 221 244 .048 5.041 |.001
MPA <---  MKISILIGI |.656 1.351 .108 12.459 ].001
MSA <--- MPA .798 .786 .032 24.676 |.001
MSA <---  MKISILIGI |.200 406 072 5.669 .001
SAMIMIYET <--  MXKISILIGI |.787 1.000
YETENEK <---  MKISILIGI |[.712 644 .052 12.423 |.001
HEYECAN <---  MKISILIGI |.842 1.293 075 17.280 |.001
MS1 <---  MSA 856 1.000
MS5 <---  MSA 907 852 025 33.686 |.001
MS2 <---  MSA 997 995 025 39.405 |.001
MS3 <---  MSA 919 981 024 40.850 |.001
TOPLUMSAL <--  KULTUR 837 1.000
KACINMA <---  KULTUR 565 675 .056 12.088 |.001
GUCMES <---  KULTUR 508 633 .067 9.500 |.001
MP2 <--- MPA 999 1.000
MP3 <--- MPA 952 .849 .022 39.028 |.001
MP4 <---  MPA 963 891 017 53.816 |.001
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Tablo 3.31'de de gorildiigii tizere modele iliskin biitiin yollarin
katsayilarinin anlamlilik degerlerinin p<0.05 oldugu, yani regresyon agirliklarinin

anlamli oldugu tespit edilmistir.

Tabloya gore:

1. Marka kisiligi ile kiltiir (.132) arasinda pozitif bir iliski oldugu
goriilmektedir. Bagka bir ifade ile kiiltiir bagimsiz degiskeni marka kisiliginin
%13.2'sini agikladig1 0.05 anlamlilik diizeyinde belirlenmistir.

2. Kiiltiir (.221) ile marka performansi arasinda pozitif bir iliski oldugu
goriilmektedir. Kiiltiiriin marka performansinin %22.1'ini agikladigi 0.05 anlamlilik

diizeyinde belirlenmistir.

3. Marka kisiligi (.656) ile marka performansi arasinda pozitif bir iligki
oldugu goriilmektedir. Marka kisiliginin marka performansinin %65.6'sin1 agikladigi

0.05 anlamlilik diizeyinde belirlenmistir.

4. Marka performansi (.798) ile marka sadakati arasinda pozitif bir iliski
oldugu goriilmektedir. Marka performans: marka sadakatinin %79.8'ini agikladigi

0.05 anlamlilik diizeyinde belirlenmistir.

5. Marka kisiligi (.200) ile marka sadakati arasinda pozitif bir iliski oldugu
goriilmektedir. Marka kisiligi marka sadakatinin %20'sini agikladigi 0.05 anlamlilik

diizeyinde belirlenmistir.

6. Marka kisiligi ile samimiyet (.787), yeteneklilik (.712) ve heyecanlilik
(.842) arasinda pozitif bir iliski oldugu goriilmektedir. Samimiyetin marka kisiliginin

%78.7'sini acikladigi, yetenekliligin marka kisiliginin %71.2'sini acikladigi ve
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heyecanliligin ise marka kisiliginin %84.2'sini agikladig1 0.05 anlamlilik diizeyinde

belirlenmistir.

7. Kiiltiir ile bireysellik toplumsallik arasinda (.837), kiiltiir ile belirsizlikten
kag¢inma arasinda (.565) ve kiiltiir ile gii¢ mesafesi arasinda (.508) pozitif bir iliski
oldugu goriilmektedir. Gii¢ mesafesinin kiiltiirdeki varyansin % 50.8'ini agikladigi,
belirsizlikten kaginmanin kiiltirdeki varyansin % 56.5'ini  agikladigi  ve
toplumsalligin ise kiiltiirdeki varyansin %83.7'sini agikladigi 0.05 anlamlilik

diizeyinde belirlenmistir.

YEM modelinin uyumunun degerlendirilmesinde kullanilan anlamlilik
testleri,betimleyici uygunluk Ol¢iileri, model karsilagtirmasini temel alan betimleyici

Olcliler 6zet bir bigimde Tablo 3.32’de verilmistir.

Tablo 3.32. Diizeltilmis Arastirma Modelinin Uyum Indeksleri

Uyum Olgiileri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Modele Ait Degerler
Uyum
v? (CMIN) Anlamli Olmamasi - 256.856
yldf (CMIN/df) <3 <4-5 4.429
GFI >0,90 0,89-0,85 .960
CFlI >0,97 >0,95 .927
RMSEA <0,05 0,06-0,08 .089
NFI >0,95 0,94-0,90 .909
RMR <0,05 0,06-0,08 376
IFI >0,95 0,94-0,90 .928
AIC — Model 322.856<2846.294* Kabul
CAIC —Model 490.494<2912.333* Kabul
ECVI .740<.6.528* Kabul

Modele iligkin tahmini kovaryans matrisi ile dérneklem kovaryans matrisi
arasindaki farki temel alan betimleyici uygunluk dlgiileri olan RMSEA (.089), model
karsilagtirmalarin1 temel alan NFI (.909), CFl (.927), GFI (.960) ve IFI (.928)
Olciileri, Onerilen arastirma modeli ile bagimsiz model temel alinarak elde edilmistir.
Uygunlugu arastirilan modelin karsilagtirildigi bagimsiz modele ait tiim gdézlenen

degiskenlerin  hatasiz  Ol¢iildiigii ~ varsayilmaktadir. Modelin  tutarliliginin
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belirlenmesinde kullanilan AIC (322.856), CAIC (490.494) ve ECVI (.740) sonuglari
elde edilen veriler igin gergege en yakin modelin se¢iminin saglandigini
gostermektedir. Bu uyum o6lgiileri bagimsiz ve doymus modele iliskin olarak elde
edilen karsilastirma degerlerinin arastirma modeli degerlerinden daha biyiik

oldugunu gostermektedir.

Diizeltilmis arastirma modeline gore modelin bagimli degiskenleri olan
marka sadakati, marka performansi, heyecanlilik, yeteneklilik ve samimiyetin ¢oklu

belirlilik katsayilar1 Tablo 3.33'de degerlendirilmistir.

Tablo 3.33. Coklu Korelasyon Tablosu

Degiskenler Katsayilar
MPA 517
MSA .896
HEYECAN .709
YETENEK 507
SAMIMIYET 619

Coklu baglanti probleminin saptanmasinda kullanilan yontemlerden biri
degiskenlerin toleranslarmi hesaplamaktir. Tolerans degeri 1-R? seklinde
hesaplanmaktadir. Boylece daha kiigiik tolerans daha biiyiikk VIF (varyans artis
faktorii) demektir (Kalayci, 2010: 225). Bu veriler 15181nda gizil degiskenlerden olan
marka performansinin varyanst % 51.7 olarak tahminlenmektedir. Bir baska ifade ile
hata varyans1 (1-R? gizil degiskenin aciklayamadigi oran) %48.3 olarak
tahminlenmektedir. Yetenekliligin varyans1 % 50.7 olarak tehminlenmekte ve hata
varyanst (1-R% gizil degiskenin agiklayamadigi oran) ise %50.3 olarak
hesaplanmaktadir. Heyecanliligin varyansi % 70.9 olarak tespit edilmis ve hata

varyansi (1-R?, gizil degiskenin agiklayamadigi oran) ise % 29.1 olarak saptanmustir.
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Samimiyetin varyans1 % 61.9 olarak tahminlenmekte ve hata varyansi (1-R?, gizil
degiskenin agiklayamadigi oran) ise, yaklasik olarak % 38.1 olarak tespit edilmistir.
Modelin bagimli en 6nemli degiskenlerinden biri olan marka sadakatinin varyansi ise
% 89.6 olarak tahminlenmekte ve hata varyansinin ise yaklasik %10.4 oldugu
belirtilmektedir.

Tablo 3.34. Bagimsiz Gizil Degiskenlerin Bagimli Gizil Degiskenler
Uzerindeki Dolayl Etkileri

KULTUR MKISILIGI MPA  MSA
M.KISILIGI .000 .000 .000  .000
MPA .086 .000 .000  .000
MSA 272 523 .000  .000
MP4 296 632 .000  .000
MP3 293 625 .000  .000
MP2 307 655 .000  .000
GUCMES .000 .000 .000  .000
KACINMA .000 .000 .000  .000
TOPLUMSAL | .000 .000 .000  .000
MS3 249 665 733 .000
MS2 271 722 796 .000
MS5 246 656 724 .000
MS1 232 619 683 .000
HEYECAN 11 .000 .000  .000
YETENEK .094 .000 .000  .000
SAMIMIYET | .104 .000 .000  .000
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Bir faktor {izerindeki etkiler direk, endirek ve toplam olarak
degerlendirilebilmektedir. Tablo 3.34'te modele ait digsal degiskenlerin igsel
degiskenleri iizerindeki etkisini gosteren standardize edilmis dolayli etkilerine yer
verilmistir. Tablo 3.34 incelendiginde kiiltlirlin marka sadakati tizerinde %27.2'lik
dolaylt etkisi ve kiiltiiriin marka performansi iizerinde %08.6'lik bir dolayli etkisi
bulunmaktadir. Bununla birlikte kiiltiriin heyecanlilik iizerinde %11.1'lik bir dolayli
etkisi, kiltiiriin yeteneklilik tizerinde %09.4'liik bir dolayli etkisi ve son olarak
kiiltiiriin samimiyet lizerinde ise %10.4'lik bir dolayli etkisi bulunmaktadir. Bu
sebeple kiiltiiriin marka kisiligi tizerindeki dolayl etkisi onem sirasiyla heyecanlilik,
samimiyet ve yeteneklilik iizerinde gerceklesmektedir. Yine tabloya gore marka

kisiliginin marka sadakati tizerindeki dolayl etkisi ise %52.3 olarak tahminlenmistir.

Tablo 3.35. Bagimsiz Gizil Degiskenlerin Bagimli Gizil Degiskenler
Uzerindeki Direk Etkileri

KULTUR  MKISILIGI MPA  MSA
M.KISILIGI 132 .000 .000  .000
MPA 221 656 .000  .000
MSA .000 200 798 .000
MP4 .000 .000 963 .000
MP3 .000 .000 952  .000
MP2 .000 .000 999  .000
GUCMES 508 .000 .000  .000
KACINMA 565 .000 .000  .000
TOPLUMSAL | .837 .000 .000  .000
MS3 .000 .000 000  .919
MS2 .000 .000 000  .997
MS5 .000 .000 000  .907
MS1 .000 .000 000  .856
HEYECAN .000 842 .000  .000
YETENEK .000 712 .000  .000
SAMIMIYET | .000 787 .000  .000
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Tablo 3.35'de bagimsiz gizil degiskenlerin bagimli gizil degiskenler
tizerindeki direk etkilerine yonelik standardize edilmis faktdr degerlerine yer
verilmistir. Buna gore kiiltiiriin marka kisiligi lizerindeki direk etkisi %13.2 ve
kiiltiirin - marka performans1 iizerindeki direk etkisi ise %?22.1 olarak
tahminlenmektedir. Marka kisiliginin marka performansi iizerindeki direk etkisi
%65.6 ve marka kisiliginin marka sadakati {izerindeki etkisi ise %20 olarak
belirlenmistir. Faktor degerlerine gore, marka performansinin marka sadakati

tizerindeki direk etkisi ise %79.8 olarak tespit edilmistir.

Tablo 3.36. Bagimsiz Gizil Degiskenlerin Bagimli Gizil Degiskenler
Uzerindeki Toplam Etkiler

KULTUR  MKISILIGI  MPA  MSA
M.KISILIGi 132 .000 .000  .000
MPA 307 656 .000  .000
MSA 272 724 798  .000
MP4 296 632 963 .000
MP3 293 625 952 .000
MP2 307 655 999  .000
GUCMES 508 .000 .000  .000
KACINMA 565 .000 000  .000
TOPLUMSAL | .837 .000 000  .000
MS3 249 665 733 919
MS2 271 722 796 997
MS5 246 656 724 907
MS1 232 619 683  .856
HEYECAN 111 842 .000  .000
YETENEK .094 712 .000  .000
SAMIMIYET 104 787 .000  .000
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Tablo 3.36'da modele ait digsal degiskenlerin i¢sel degiskenleri lizerindeki
toplam etkilerini gosteren standardize edilmis faktor agirliklarina yer verilmistir.
Buna gore kiiltiiriin marka kisiligi tizerindeki standardize edilmis toplam etkisi
%13.2, kiiltiiriin marka performans: iizerindeki standardize edilmis toplam etkisi
%30.7 ve kiiltiiriin marka sadakati tizerindeki standardize edilmis toplam etkisi ise
%27.2 olarak tahminlenmektedir. Ayrica gii¢ mesafesinin kiltiir tizerindeki
standardize edilmis toplam etkisi %50.8, belirsizlikten kaginmanin kiiltiir iizerindeki
standardize edilmis toplam etkisi %56.5 ve bireysellik toplumsalligin kiiltiir
tizerindeki standardize edilmis toplam etkisi ise %83.7 olarak belirlenmistir. Bu
veriler 1s18inda, kiiltiir gizil degiskenini aciklayan go6zlenen degiskenler onem

sirastyla bireysellik toplumsallik, belirsizlikten kaginma ve giic mesafesi seklindedir.

Kiiltiiriin  heyecanlilik {izerindeki standardize edilmis toplam etkisi
%11.1;kiltiirtin yeteneklilik tizerideki standardize edilmis toplam etkisi %09.4 ve
kiiltiirtin samimiyet {izerindeki standardize edilmis toplam etkisi ise %10.4 olarak
tespit edilmistir. Marka kisiliginin marka performansi lizerindeki standardize edilmis
toplam etkisi %65.6, marka kisiliginin marka sadakati {izerindeki standardize edilmis
toplam etkisi ise %72.4 olarak tespit edilmistir. Bununla birlikte marka kisiligi
tizerinde heyecanliligin standardize edilmis toplam etkisi %84.2, marka kisiligi
tizerinde yetenekliligin standardize edilmis toplam etkisi %71.2 ve marka kisiligi
tizerinde samimiyetin standardize edilmis toplam etkisi ise %78.7 olarak
tahminlenmistir. Bu bakimdan marka kisiligi gizil degiskenini agiklayan gbézlenen

degiskenler 6nem sirastyla heyecanlilik, samimiyet ve yeteneklilik seklindedir.
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DOGRUDAN ETKIiLER

H1: Kiiltlirlin marka sadakati tizerinde dogrudan bir etkisi vardir. Red
H2: Kiiltiirtin marka performans lizerinde dogrudan bir etkisi Kabul
vardir.

HoKBMP: Bireysellik toplumsalligin marka performans iizerinde Kabul
dogrudan bir etkisi vardir.

H2KFMP: Feminenlik maskulenligin marka performansi iizerinde Red
dogrudan bir etkisi vardir.

HoKB-MP: Belirsizlikten kagimnmanin marka performansi iizerinde Kabul
dogrudanbir etkisi vardir.

H2KCMP: Giic mesafesinin marka performansi iizerinde Kabul
dogrudanbir etkisi vardir.

Hs: Kiiltiiriin marka kisiligi iizerinde dogrudanbir etkisi vardir. Kabul
H3XYB: Kiiltiiriin yeteneklilik {izerinde dogrudanbir etkisi vardir. | Kabul
H3KHB: Kiiltiiriin heyecanlilik iizerinde dogrudan bir etkisi vardir. | Kabul
H3K-SB: Kiiltiiriin sertlik iizerinde dogrudan bir etkisi vardar. Red
H3KSAM: Kiiltiiriin samimiyet iizerinde iizerinde dogrudan bir Kabul
etkisi vardir.

H3KSOF: Kiiltiiriin sofistike iizerinde iizerinde dogrudan bir etkisi | Red

vardir.




134

Ha4: Marka kisiliginin marka performansi iizerinde dogrudan bir Kabul
etkisi vardir.

H4YBMP: Yetenekliligin marka performansi iizerinde dogrudan bir | Kabul
etkisi vardir.

H4HBMP: Heyecanliligin marka performansi iizerinde dogrudan bir | Kabul
etkisi vardir.

H45B™MP: Sertligin marka performanst iizerinde dogrudan bir etkisi | Red
vardir.

H,SAM-MP: Samimiyetin marka performansi iizerinde dogrudan bir | Kabul
etkisi vardir.

H4S°FMP: Sofistikenin marka performanst iizerinde dogrudan bir Red
etkisi vardir.

Hs: Marka performansinin marka sadakati tizerinde dogrudan bir Kabul
etkisi vardir.

He: Marka kisiliginin marka sadakati iizerinde dogrudan bir etkisi | Kabul
vardir.

Hs"B"MS: Yetenekliligin marka sadakati iizerinde dogrudan bir Kabul
etkisi vardir.

HeHBMS: Heyecanliligin marka sadakati {izerinde dogrudan bir Kabul
etkisi vardir.

He 8™MS: Sertligin marka sadakati iizerinde dogrudan bir etkisi Red
vardir.

He>AM-MS: Samimiyetin marka sadakati iizerinde dogrudan bir Kabul
etkisi vardir.

He>0™MS: Sofistikenin marka sadakati iizerinde dogrudan bir etkisi | Red

vardir.
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DOLAYLI ETKILER

H7: Kiiltlirlin marka performansi {izerinden marka sadakatine Kabul
dolayli bir etkisi vardir.
Hs: Kiiltiirlin marka kisiligi izerinden marka sadakatine dolayli Kabul

bir etkisi vardir.
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DORDUNCUBOLUM

SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Calismanin bu boliimiinde aragtirmanin analizleri sonucu elde edilen bulgu
ve sonugclara yer verilmis olup; elde edilen veriler tartisilmis ve sonuglar kapsaminda

onerilerde bulunulmustur.

4.1. Sonug¢

Bu calisma, markalagmanin son yillardaki en popiiler konular1 arasinda yer
alan hizmetlerin markalasmasinin artan 6nemine dikkat ¢ekmektedir. Kiiresellesme
ile artan rekabet ortaminda, turistik mal ve hizmetlerin sira disi, essiz 6zelliklerinin
turist tarafindan algilanma sekli markalasmanin en Onemli konusu olarak
degerlendirilmektedir. Turist davraniglarinda 6nemli bir role sahip olan markalagma,
son yillarda 6nemli bir pazarlama araci olarak kendini gostermektedir. Bu calisma
turistlerin Istanbul'daki markalasmis oteller konusundaki tercihlerini yaparken hangi
kiiltiirel 6zelliklerinden ve hangi kisilik 6zelliklerinden etkilendiklerini tespit etme
amacini tasimaktadir. Béylece sadakat egilimi yiiksek olan turistlerin tutumlar: tespit
edilebilmekte ve markali otel isletmeleri turistlerin ihtiyaglarii daha iyi

karsilayabilecek mal ve hizmetleri tiretebilme firsat1 yakalayabilmektedir.

Bu amaglarla marka kavraminin tanimina, kapsamina ve Onemine
deginilmis, turizm sektoriinde marka ve markalasmadan bahsedilmistir. Bunun yani
sira aragtirmanin degiskenleri olan marka performansi, marka kisiligi, marka sadakati
ve kiiltiir kavramsal bir ¢ercevede alt boyutlartyla ele alinmis ve bu konudaki teori ve
yaklasimlar turizm sektorii ekseninde detayli olarak incelenmistir. Bununla birlikte
kiltiir ve marka kisiligi kavramlar1 alt boyutlar1 ile ele alinarak, marka performansi
ve marka sadakatinin de bulundugu ve bu degiskenlerin birbirleri iizerindeki etkisini

tahminleme amacin1 giiden kuramsal bir model olusturulmustur.
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Aragtirmanin {i¢iincii boliimiinde, arastirma metodolojisi detayli olarak ele
alimmistir. Bu kapsamda veri toplama yontemi, siirhiliklar, kullanilan odlgekler,
istatistiki teknikler, arastirmanin ana kiitle ve Orneklemi acgiklanarak arastirma
kapsaminda yapilan 6n uygulamaya iliskin bilgiler verilmis, arastirma modeline
iliskin hipotezler olusturulmustur. Ayrica, kullanilan 6l¢eklerin giivenilirlik analizi
ile agimlayict ve dogrulayici faktdr analizleri gerceklestirilmistir. Ornek kiitleye
iliskin demografik O6zellikler ¢ercevesinde, turistlerin marka performansi, marka
sadakati, belirsizlikten kaginma, giic mesafesi, bireysellik toplumsallik, feminenlik
maskulenlik, samimiyet, yeteneklilik ve heyecanlilik tutumlarinin farklilik gosterip

gostermedigi analiz edilmistir.

Arastirma modelinin test edilmesinde diger istatistiksel yontemlerde oldugu
gibi YEM i¢in Onem tastyan varsayimlar arastirilmistir. Bu varsayimlar arasinda
normallik, eksik  verilerin tamamen rassal olmasi, yeterli Orneklem
biiyiikliigi, verilerin stirekli olmasi ve ¢oklu normal dagilim 6zelligine sahip bir ana
kiitleden gelmis olmasi seklindedir. YEM i¢in bu varsayimlarin her biri arastirilmis
ve rapor edilmistir. Cok degiskenli normallik varsayimi Mardia’nin carpiklik ve
basiklik katsayisi kullanilarak degerlendirilmis ve ¢ok degiskenli normal dagilimi
saglamadig1 gozlemlenmistir. Cok degiskenli normallik varsayiminin saglanamadigi
durumlarda agirliklandirilmamis en kiigiik kareler ve Robust, ML gibi farkli tahmin
yontemleri kullanilmakla birlikte biiylik 6rneklem gerektirmektedirler. Arastirma
modelinin karmagikligi; kiltlir 6lceginin dort alt boyuttan, marka kisiligi 6l¢ceginin
ise {i¢ alt boyuttan olmasi ve bununla birlikte iligkilerin kompleks olmasi sebebiyle
kiiltir ve marka kisiligi 6l¢eklerinin ikinci diizey DFA sonucu elde edilen faktor
skorlartyla model test edilmis ve ¢coklu normal dagilim gerektirmeyen ADF yontemi
kullanilmistir. ikinci diizey DFA'dan elde edilen faktor skorlari ile test edilen
modelin parametre sayis133, serbestlik dercesi (df) ise 58'dir. Modelin parametre
sayis1 ve serbestlik derecesine gore 407 gozlem sayist yeterli bulunmus ve
Bootstrap'a gerek duyulmamistir. Bunun yani sira dogrusallik varsayimi Pearson
Korelasyon katsayisi ile degerlendirilmis, ¢oklu dogrusal baglanti varsayimi ise

varyans artig faktorii ile analiz edilmis ve ¢oklu dogrusal baglantinin olmadig tespit
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edilmistir. Bununla birlikte arastirma kapsaminda ulasilan veriler ve bulgular

cergevesinde elde edilen sonuglar degerlendirilerek aragtirma modeli test edilmistir.

Hipotezler gergevesinde, arastirma modelindeki degiskenler arasindaki iligkilerin

anlamlilig1 sinanmastir

4.2. Tartisma

Gerekli diizeltmeler yapilarak olusturulan ikinci modele ait etkilerin anlaml

oldugu saptanmis ve son sekli verilen modelin uygunlugunun da iyi oldugu

belirlenerek, su bulgulara ulagilmistir!:

v

Kiiltlirtin (.221) marka performansi tizerindeki etkisi dogrudan ve pozitiftir.

Oncelikle kiiltiir dlgeginin gecerliliginin testi i¢in agimlayici faktor analizi,
sonrasinda ise birinci diizey ve ikinci diizey DFA analizi yapilmis ve
analizler neticesinde ise kiiltiiriin giic mesafesi, belirsizlikten kaginma ve
bireysellik toplumsallik olmak iizere ii¢ boyuttan olustugu tespit edilmistir.
Bu sebeple kiiltiir bagimsiz degiskeninin etkisi bu iic boyut ekseninde

aciklanmaya calisilmistir.

Kiiltirin  marka performansindaki varyansin  %22.1'ini  agikladig1
bulunmustur. Kiiltiiriin bireysellik toplumsallik, belirsizlikten kaginma ve
giic mesafesi alt boyutlarindan olustugu gbz Oniine alinirsa, turistin gii¢
mesafesi, bireysellik toplumsallik ve belirsizlikten kaginma tutumunun
marka performans: algisinda etkili oldugu sdylenebilmektedir. Baska bir
ifade ile toplumsal kiiltiirlerden gelen, belirsizlikten kaginma egilimi ytiksek
olan ve genis gii¢ mesafesine sahip turistlerin markali otel isletmelerinin
performansina iliskin daha olumlu algilara sahip oldugu diisiiniilmektedir.

Bu durumun nedenleri arasinda turistlerin, markali otel isletmelerini tercih

Parantez igindeki degerler standardize regresyon katsayilarii ifade etmektedir.
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ederek kendilerini daha gilivende hissetmeleri ve sorunsuz bir konaklama
deneyimi edineceklerine olan inanglar1 bulunmaktadir. Ayrica markali otel
isletmelerini tercih eden turistlerin kendilerini toplumsal bazda daha saygin

ve prestijli olarak gostermeye calistiklar1 da diistiniilmektedir.

Killtiirtin (.132) marka kisiligi tizerindeki etkisi dogrudan ve pozitiftir.

Kiiltiirdeki varyansi agiklayan degiskenler O6nem sirasi ile bireysellik
toplumsallik (.837), belirsizlikten kaginma (.565) ve giic mesafesi (.508)
seklindedir. Bu bakimdan marka Kkisiligi lizerinde Oncelikle bireysellik
toplumsalligin, sonrasinda ise belirsizlikten kaginmanin ve gli¢ mesafesinin
etkisi oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglar daha 6nce de yapilan arastirmalar
ile tutarhidir (Pizam ve Mansfeld, 2000: 397; Correia vd., 2011; Chua ve
Sung, 2011, Schuman vd., 2012: 155).

Toplumsallik bireyin kendisini biz olarak tanimladigi, iiyesi oldugu grubun
iiyelerini ve kendini nazik bir bicimde korumak adina bir duvar 6rdiigii ve
toplumun isteklerini yargilamadan kabul ettigi kiiltiirel bir tutumdur.
Toplumsal kiiltiirlerden gelen turistlerin, markali otel isletmelerini daha
olumlu konumlandirdiklari sOylenebilmektedir. Toplumsal kiiltiirlerde
toplumun onayini almak, iiyesi olunan toplumun degerlerini yargilamaksizin
kabul etmek son derece dnemli olmaktadir. Bu sebeple toplumsallik tutumu
yiiksek olan turistlerin, markali otel isletmelerini daha saygimn, toplum
tarafindan onaylanan, takdir edilen ve iyi bilinen isletmeler olarak algiladig:

diistiniilmektedir.

Belirsizlikten kaginma, bireyin bilinmeyen karsisinda, riskten kaginmak i¢in
vermis oldugu kiiltiirel bir tepkidir. Belirsizlikten kacinma egilimi yiiksek
olan bireyler standart kurallar istemekte, riskli bir durum karsisinda standart
davranis kaliplarina bagvurmaktadir. Belirsizlikten ka¢inma tutumu yiliksek

olan turistler, belirsizligi ortadan kaldirmak i¢in markali otel isletmelerini
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zihinsel olarak daha iyi konumlandirdiklari ve bu otel isletmelerini daha ¢ok
tercih ettikleri diisliniilmektedir. Bu durumun nedeni ise, markali otel
isletmelerinin  daha  ¢ok  tanmmmasi, standartlarinin  daha  net
ongoriilebilmesidir. Belirsizlikten kaginma egilimi yiiksek olan turistlerin,
markal1 otel isletmelerini tercih ederek belirsizligi ortadan kaldirdiklar1 ve
kendilerini giivende hissettikleri diisiinilmektedir. Bu sebeple belirsizlikten
kacinmanin, otel markasmin algilanmasinda olumlu yonde etkili oldugu

diisiiniilmektedir.

Giic mesafesi, giiciin toplumun bireylerince nasil algilandigr ve zayifin
giiclitye gore kendisini nasil konumlandirdig ile ilgilenmektedir. Genis gii¢
mesafesine sahip toplumlar i¢in prestij sahibi olmak son derece énemlidir.
Bu bakimdan, genis giic mesafesinden gelen turistlerin, prestij sahibi
olabilmek i¢in c¢ok bilinen, popiiler otel markalarini tercih ettikleri

diistiniilmektedir.

Marka kisiliginin (.656) marka performansi iizerindeki etkisi dogrudan ve

pozitiftir.

Oncelikle marka kisiligi 6lgeginin gecerliliginin testi igin agimlayici faktor
analizi, sonrasinda ise birinci diizey ve ikinci diizey DFA analizi yapilmis ve
analizler neticesinde marka kisiliginin heyecanlilik (.842), yeteneklilik (.712)
ve samimiyet (.787) alt boyutlarindan olustugu tespit edilmistir. Bu sebeple
marka kisiligi Olceginin etkisi bu i boyut ekseninde acgiklanmaya

caligilmistir.

Marka kisiliginin alt boyutlar1 igerisinde oncelikle heyecanliligin, sonrasinda
ise samimiyetin ve yetenekliligin giiglii bir etkiye sahip oldugu tespit
edilmistir. Bu veriler 1s183inda turistlerce, heyecanlilik, yeteneklilik ve
samimiyet bakimindan daha iyi konumlandirilan markali otel isletmelerinin

marka performansinin daha olumlu algilandig1 diistiniilmektedir. Bagka bir
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ifade ile vermis olduklar1 hizmetlerde samimi olan, isini ciddiyetle yapan,
kurumsallasmis ve aymi zamanda igerisinde heyecanli etkinliklerin
diizenlendigi; sira disi, sasirtici, cagdas ve yenilikei fiziki donanimlara sahip
markali otel isletmelerinin marka performansinin turistlerce son derece

olumlu algilandig1 diistintilmektedir.

Marka performansinin (.798) marka sadakati lizerindeki etkisi dogrudan ve

pozitiftir.

Marka performansinin marka sadakatindeki degisimin yaklasik olarak
%79.8'ini agikladig1 tespit edilmistir. Marka performansi ile marka sadakati
arasinda pozitif ve dogrusal bir iligki s6z konusudur. Turistlerin s6z konusu
otel isletmesinden almis olduklar1 hizmetlerin kalitesi ve yeterliligi, turistin
marka performansit tutumunu sekillendirmektedir. Turistin marka
performansi ile ilgili bu tutumu ise s6z konu otel markasinin diizenli ve
tutarli bir bi¢imde tercih edilmesinde son derece etkili oldugu

diistiniilmektedir.

Marka kisiliginin (.200) marka sadakati {izerindeki etkisi dogrudan ve

pozitiftir.

Marka kisiliginin marka sadakatindeki degisimin yaklasik olarak %20'sini
acikladigi bulunmustur. Marka kisiliginin heyecanlilik, yeteneklilik ve
samimiyet alt boyutlarindan olustugu goéz Oniinde bulunduruldugunda,
turistin s6z konusu otel isletmesinin markasini heyecanlilik, yeteneklilik ve
samimiyet bakimindan nasil konumlandirdigi, otel isletmesinin markasina
yonelik sadakat tutumunu etkiledigi sdylenebilir. Bu bakimdan, yaptigi isi
inanarak yapan, samimi, giivenilir ig gorenlere sahip; ciddi, kurumsallagsmis
markali otel isletmelerine yonelik turistlerin marka sadakat tutumunun daha

olumlu oldugu disiiniilmektedir. Baska bir ifade ile turistlerce samimi,
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heyecanli ve yetenekli olarak konumlandirilan markali otel igletmelerinin

turistlerce diizenli ve tutarli bir sekilde tercih edildigi diisiiniilmektedir.

4 Kiiltiirin marka sadakati {lzerinde (.272) dolayli ve pozitif etkisi

bulunmaktadir.

Kiiltiir faktoriiniin, marka sadakati faktori tizerinde %27.2'lik bir dolayh
etkisi bulunmaktadir. Baska bir ifade ile kiiltliriin oncelikle toplumsallik,
sonrasinda ise belirsizlikten kacinma ve giic mesafesi alt boyutlarinin,
marka performansi ilizerinden marka sadakatini dolayli olarak etkiledigi
tespit edilmistir. Bu bakimdan oncelikle bireysellik toplumsallik tutumu
yiiksek olan, belirsizlikten kaginan ve genis giic mesafesine sahip
kiiltiirlerden gelen turistlerin markali otel igletmelerinin performanslarina
yonelik tutumlarinin otel markasina iliskin marka sadakatini 6nemli 6l¢iide

sekillendirdigi diistiniilmektedir.

Bununla birlikte kiiltiirel nitelikler ile sekillenen turistin marka kisiligi
tutumunun otel markasmin diizenli, tutarli ve bilingli bir sekilde tercih
edilmesinde etkili oldugu dusiiniilmektedir. Bagka bir ifade ile kollektivist,
belirsizlikten kaginan ve genis giic mesafesine sahip kiiltiirlerden gelen ve
otel markasina iligkin heyecanlilik, yeteneklilik ve samimiyet yonelimleri
yiiksek olan turistlerin markali otel isletmelerini daha ¢ok tercih ettikleri

diistiniilmektedir.

Demografik 6zelliklerden yas degiskenine gore, kiiltiiriin alt boyutlarindan
olan belirsizlikten kaginma, bireysellik toplumsallik ve feminenlik maskulenlik
tizerinde etkin rol oynadigi goriilmektedir. Bununla birlikte aragtirmanin diger
degiskenlerinden marka kisiliginin samimiyet alt boyutunda da cinsiyet agisindan
onemli fakliliklar tespit edilmistir. Turistlerin seyahat amaclarinin giic mesafesi,
bireysellik toplumsallik, yeteneklilik, heyecanlilik, marka sadakati ve marka

performansi tutumu iizerinde Onemli etkisi bulunmustur. Ayrica turistlerin otel
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secimlerinde kullandiklar1 bilgi kaynagi bakimindan giic mesafesi, feminenlik
maskulenlik, yeteneklilik, samimiyet, marka sadakati ve marka performansi

acisindan da onemli farkliliklar tespit edilmistir.

Marka performansi, kiiltiir, marka kisiligi ve marka sadakati arasindaki
iliskiyi arastiran bu g¢aligma sonucunda, marka sadakati iizerinde marka
performansinin, marka kisiliginin alt boyutlarindan heyecanlilik, yeteneklilik ve
samimiyetin, kiiltiiriin alt boyutlar1 olan belirsizlikten kaginma, giic mesafesi ve
bireysellik toplumsalligin 6nemli etkileri oldugu tespit edilmistir. Bu bulgular
literatiirde daha Once yapilan caligsmalarla tutarlilik gostermektedir (Geuens vd.,
2008; Lada vd., 2014; Usakli ve Baloglu, 2011; Ekinci ve Hosany ,2006; Hosany,
Ekinci ve Uysal 2007; Pitt vd., 2007; Kim ve Kim, 2005; Correira vd., 2011;
Schumann vd., 2012).

Sonu¢ olarak kiiltiiriin alt boyutlar1 olan belirsizlikten kaginmanin, giic
mesafesinin ve bireysellik toplumsalligin, marka performansini ve marka kisiligini
pozitif ve dogrusal olarak etkiledigi tespit edilmistir. Bununla birlikte marka kisiligi
ve marka performansinin marka sadakati {lizerinde pozitif bir etkisi oldugu, elde
edilen diger bulgular arasinda yer almaktadir. Ayrica marka kisiliginin alt boyutlar
olan yetenekliligin, samimiyetin ve heyecanliligin marka performans: ftizerinde

pozitif bir etkiye sahip oldugu saptanmustir.

4.3. Yonetimsel Uygulamalar i¢in Oneriler

Marka, pazarlama g¢abalarmin degerlendirilmesinde 6nemli bir aragtir. Bu
calisma ile turistlerin tutum ve davranislar1 6l¢iilmeye c¢alisilmistir. Bu dlgtimler otel
isletmelerinin ~ karliliklarim1  arttirabilmeleri, pazarda etkin  bir  bigimde
farklilagabilmeleri ve daha sadik miisteriler elde edebilmeleri i¢in bir takim ¢oziim
Onerileri barindirmaktadir. Otel isletmeleri Oncelikle turistlerin marka sadakati

tutumlarmi farkli pazarlama araglariyla etkili bir sekilde desteklemelidirler. Bu
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durum, turistin hizmet kalitesi ile ilgili algisin1 olumlu yonde etkileyecek ve
isletmeninin karliliginin artmasina neden olacaktir. Otel markalarinin basaril
olabilmeleri igin, oncelikle hedef kitlenin 6zelliklerinin ve ihtiyaglarinin net olarak
belirlenmesi ve hedef kitle i¢in en uygun pazarlama karmasinin olusturularak

markalama stratejilerinin uygulanmas: gerekmektedir.

Otel markalarmin pazardan amacladiklart payr elde edebilmeleri igin
markalama stratejilerini gelistirmeleri gerekmektedir. Etkin bir konumlandirma ve
rakiplerden farklilasabilmek i¢in, otel markalar1 icin ideal bir marka kisiliginin
adaptasyonu son derece dnemli bir konudur. Daha da 6nemlisi her otel markasi igin
en ideal niteliklerin biitiinlesik pazarlama iletisimi ile turistin zihninde farkli bir
sekilde siirekli ve tutarl bir sekilde yerlestirilmesi gerekmektedir. Bununla birlikte
bu calisma, arastirmadan elde edilen bulgular bakimindan otel isletmeleri i¢in bir

takim Oneriler barindirmaktadir. Bu Oneriler:

4 Turistlerin otel ile ilgili tercihlerinde en etkili olan araglarin internet ve
seyahat acenteleri oldugu tespit edilmistir. Bu sebeple farkli tutundurma
araglarinin seyahat acentelerine entegrasyonu Ve internet ortaminda sosyal

medya gibi uygulamalarla 6nemli farkliliklar yaratilacagi diigiiniilmektedir.

v Marka performansi tizerinde belirsizlikten kaginmanin anlamli bir etkiye
sahip olmasi nedeniyle, pazara girmek isteyen yeni otel isletmelerinin var
olan ulusal ya da uluslararasi bir otel markasinin isim hakkini alarak pazara
girmeleri, otel isletmesinin pazara daha kolay entegre olmasini
saglayacaktir. Turistlerin belirsizlikten kaginma egilimlerinin, markali otel

isletmelerinin tercih edilirligini arttirdig1 diistiniilmektedir.

v Marka performansi iizerinde bireysellik toplumsalligin gii¢lii bir etkiye
sahip olmasi bakimindan, toplumun deger yargilar1 ile Ortiisen otel
markalari, turistlerce daha iyi degerlendirilmekte ve bu otellerin

performanslart  daha olumlu algilanmaktadir. Bu bakimdan, otel
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isletmelerinin gerek ulusal gerekse uluslararasi bir marka ile pazarda var
olmalar1 ve markalarmin bilinirligini arttiracak sekilde pazarlama karmasi

olusturmalar1 gerekmektedir.

Toplum tarafindan bilinen, onaylanan, asina olunan otel isletmelerinin
markalarinin daha ¢ok tercih edildigi ve bdylece finansal performanslarinin
da bu durumdan olumlu etkilendigi diistiniilmektedir. Bu bakimdan markali
otel isletmelerinin tutundurma araglar1 ve biitiinlesik pazarlama iletisimi
cabalar1 ile tanitici, bilgilendirici pazarlama faaliyetlerinde bulunmalari

gerektigi diisiiniilmektedir.

Bireysellik toplumsalligin giiglii etkisi bakimindan, otel isletmelerinin hedef
kitlenin  kdltiirel ~ 6zelliklerine  uygun  konumlandirma  stratejisi
gelistirmelerinin 6nemli olacag diisiiniilmektedir. Bu bakimdan belirli bir
kiiltlirden gelen turistlerin Orf adetine, gelenek ve goéreneklerine uygun

semboller, sloganlar, renkler kullanilmasinin etkili olacag: diistiniilmektedir.

Genis gilic mesafesi araligina sahip kiiltiirlerden gelen turistlerin
kurumsallagmis, isinin gereklerini inanarak ve ciddi bir bigimde yerine
getiren calisanlarin oldugu, iyi bilinen, prestijli, popiiler otel markalarini
oncelikle tercih ettikleri diisiiniilmektedir. Bu bakimdan otel isletmelerinin
calisanlarina bir takim egitim yontemleri kullanarak gii¢lendirmeleri, hem
calisanlarinin is tatminini yiikseltecek, hem de otel isletmesinin hizmet

kalitesini olumlu yonde etkileyecektir.

Arastirma sonucunda elde edilen, heyecanlilik ile marka performansi
arasindaki giliclii iliski bakimindan, otel isletmelerinin otel icerisindeki
heyecan temasinin islendigi etkinlikler (scubo-diving vb.) diizenlemeleri,
turistlerin s6z konusu otelin performansi ile ilgili tutumunda oldukga etkili
olacagi diisiiniilmektedir. Bu agidan konaklama siiresince, turistin aktif bir

bigimde katilabilecegi sira disi1 etkinliklerin diizenlenmesi, turiste heyecan
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deneyimi yasatacaktir. Turistin bu tutumu ise otel isletmesinin finansal

acidan marka performansini olumlu etkileyecektir.

4 Ayrica ¢agdas, yenilik¢i, goOsterisli, sanatsal donanimlara sahip otel
isletmelerinin  turistlerce  daha  coskulu  ve  heyecanli  olarak
konumlandirildiklart diisiiniilmektedir. Bu bakimdan otel igletmelerinin
fiziki donanimlarint modern, gosterisli ve yenilik¢i bir bi¢imde
yapilandirmalarinin ~ turistlerin  otel markasina yonelik heyecanlilik
tutumunda etkili olacag: diistiniilmektedir.Sonug olarak, marka kisiligindeki
varyansi agiklayan, en yiiksek faktor yiikiine sahip degiskenin heyecanlilik
oldugu tespit edilmistir. Bu agidan turistlerin heyecanli olarak algiladiklar

markali otel isletmelerine kars1 daha sadik olacaklar diisiiniilmektedir.

v Marka kisiliginin samimiyet boyutu ve marka performansi arasindaki
anlaml iligki, turistlerin hizmetlerinde samimi olduklarina inandiklar1 otel
isletmelerini daha ¢ok tercih ettiklerini diistindiirmektedir. Bu agidan otel
isletmelerinin calisanlarina deger vermeleri, c¢alisanlarin aslinda otel
isletmesinin goriinen yiizii oldugu ger¢egini goz onilinde bulundurmalar1 ve
buna uygun hareket etmeleri gerekmektedir.Bu bakimdan otel islemlerinin
calisanlarini 1§ bas1 ve is dis1 egitim yontemleri ile giiglendirmeleri gerektigi

diistiniilmektedir.

v Marka performanst ve marka sadakati arasindaki giicli iligski, otel
isletmelerinin vermis olduklar1 hizmetlerin kalitesinin Gnemine isaret
etmektedir. Bu bakimdan otel isletmelerinin hem fiziki donanimlarinda,
hem de hizmeti veren ig gorenleri ile ilgili siirekli bir bigimde iyilestirme ve

gliclendirme calismalar1 yapmalar1 gerekmektedir.

Bu c¢alismanin en temel motivasyonu, turistlerin otel markalarini tercih
etmelerinde kiiltiirtin bir etkisi olup olmadigini belirlemektir. Bu amagla oncelikle

ilgili literatiir taranmig ve bir model olusturulmustur. Bu model, kiiltiiriin marka
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kisiligi ve marka performans: aracilifiyla marka sadakatini ne ol¢iide etkiledigini
belirlemeye yoneliktir. Analiz sonuglarindan da anlasilacagi tizere kiiltiir marka
kisiligini ve marka performansini etkilemektedir. Kiiltiirlin marka sadakatine yonelik
direk olarak bir etkisi yoktur ancak, kiiltiiriin marka sadakatine dolayli olarak bir
etkisi bulunmaktadir. Kiiltiir marka sadakatini, marka kisiligi ve marka performansi
tizerinden etkilemektedir. Bu arastirmanin bu konuda yapilan ¢alismalarla birlikte,

gelecekte gerceklestirilecek aragtirmalara kaynak olacag diisiiniilmektedir.

4.4. Gelecek Cahismalar i¢in Oneriler

Gelecekte gergeklestirilmesi diisiiniilen ¢alismalar igin Oneriler asagida yer

almaktadir;

v Bu ¢aligma markali otel isletmeleri bakimindan, kiiltiiriin marka performansi,
marka kisiligi ve marka sadakati {lizerine etkisini Olgmiistiir. Arastirma
sonucunda ise, marka performansi {izerinde kiiltiiriin 6zellikle bireysellik
toplumsallik boyutunun etkili oldugu bulunmustur. Bu bakimdan gelecek
caligmalar, kiiltiirlin bireysellik toplumsallik etkisinin daha iyi anlagilmasi
bakimindan yas, cinsiyet, egitim, gelir, meslek gibi niteliklerin etkisini de

6lgmeyi gbz 6niinde bulundurabilirler.

v Calismada marka performansinin dl¢glimlenmesinde turistlerce degerlendirilen
markanin pazar performansi baz alinmistir. Gelecek calismalar ise iade
edilen satiglarin oram1 (ROA), 6z sermaye karlilik oram1 (ROE) ve
yatirimlarin geri doniis oran1 (ROI) gibi otel markasinin finansal performans

kriterlerini baz alabilirler.

v Markal1 otel isletmeleri yonelik yapilan bu arastirma, markali olmayan
bagimsiz otel isletmeleri {izerinde de uygulanarak, bir kiyaslama

yapilabilecegi diisiiniilmektedir.
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v Cogunlukla yerli turistlerin dahil oldugu bu calisma, farkl tilkelerden gelen
turistler lizerinde de yapilabilir. Gruplarin homojenliginin géz oniinde
bulundurulmasi, ¢alismanin kiiltiirel bazda karsilastirma yapilabilmesi i¢in

bir 6n kosul oldugu diisiiniilmektedir.

v Bununla birlikte modelde yer alan marka kisiligi ve kiiltiir degiskenlerinin
marka performansi ile marka sadakati arasindaki iliski tizerinde aracilik ve

diizenleyicilik etkilerinin de arastirilabilecegi de diisiiniilmektedir.

v Anlik bir aragtirma olan bu ¢alismadan elde edilen sonuglar yalnizca anketin
yapildig1 donemler i¢in gecerli olmaktadir. Bu bakimdan bu calismanin
sireli bir arastirma olarak gerceklestirilmesi, elde edilen sonuglarin

genellestirilmesinde etkili olacaktir.

Kiiresellesmenin etkisiyle artan insan hareketliligi otel isletmelerinin
pazardan daha fazla pay alma istegini kamg¢ilamaktadir. Bu agidan bu ¢aligsma, otel
isletmelerinin pazarda etkin bir bi¢cimde farklilasabilmesi i¢in markalagmanin
onemine dikkat cekmektedir. Yapilan analizler neticesinde kiiltiir marka sadakatini
marka kisiligi ve marka performansi iizerinden etkilemektedir. Marka kisiliginin
heyecanlilik boyutu ile kiiltiirin bireysellik toplumsallik boyutunun marka
performansi iizerindeki giiclii etkisi de elde edilen bulgular arasinda yer almaktadir.
Bu agidan bu ¢alismanin gelecekte gercgeklestirilecek olan ¢alismalar i¢cin kaynak

olacag diisiiniilmektedir.



EKLER

EK-1: Tekli Normal Dagilim Tablosu

Descriptives

Statistic Std.
Error
KG Mean O0E-7 | .0444994
2
95% Confidence Lower -.0874272
Interval for Mean Bound
Upper .0874272
Bound
5% Trimmed Mean -.0517612
Median -.2773422
Variance 1.000
Std. Deviation 1.0000000
0
Minimum -1.28948
Maximum 2.48787
Range 3.77735
Interquartile Range 1.41325
Skewness .881 109
Kurtosis -174 217
KB Mean O0E-7 | .0444994
2
95% Confidence Lower -.0874272
Interval for Mean Bound
Upper .0874272
Bound
5% Trimmed Mean .0529953
Median .3501276
Variance 1.000
Std. Deviation 1.0000000
0

Minimum

-2.33179
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Maximum 1.24104
Range 3.57283
Interquartile Range 1.47607
Skewness -.867 109
Kurtosis -.590 217
KT Mean OE-7 | .0444994
2
95% Confidence Lower -.0874272
Interval for Mean Bound
Upper .0874272
Bound
5% Trimmed Mean .0319197
Median 1790682
Variance 1.000
Std. Deviation 1.0000000
0
Minimum -2.39790
Maximum 1.76248
Range 4.16038
Interquartile Range 1.58893
Skewness -.394 109
Kurtosis -.755 217
KF Mean OE-7 | .0444994
2
95% Confidence Lower -.0874272
Interval for Mean Bound
Upper .0874272
Bound
5% Trimmed Mean -.0021952
Median -.0193273
Variance 1.000
Std. Deviation 1.0000000
0
Minimum -1.87057
Maximum 1.84003
Range 3.71060
Interquartile Range 1.68698
Skewness .081 109
Kurtosis -1.171 217




YB Mean OE-7 | .0444994
2
95% Confidence Lower -.0874272
Interval for Mean Bound
Upper .0874272
Bound
5% Trimmed Mean 0778623
Median 2486231
Variance 1.000
Std. Deviation 1.0000000
0
Minimum -3.87333
Maximum 1.84319
Range 5.71651
Interquartile Range 52241
Skewness -1.593 109
Kurtosis 3.057 217
HB Mean O0E-7 | .0444994
2
95% Confidence Lower -.0874272
Interval for Mean Bound
Upper .0874272
Bound
5% Trimmed Mean .0881870
Median .2759330
Variance 1.000
Std. Deviation 1.0000000
0
Minimum -3.84198
Maximum 1.57516
Range 5.41714
Interquartile Range 1.13363
Skewness -1.429 109
Kurtosis 1.892 217
SB Mean O0E-7 | .0444994
2
95% Confidence Lower -.0874272
Interval for Mean Bound
Upper .0874272

Bound




5% Trimmed Mean .0616130
Median .3814102
Variance 1.000
Std. Deviation 1.0000000
0
Minimum -3.00038
Maximum 1.88100
Range 4.88138
Interquartile Range .99560
Skewness -1.119 109
Kurtosis 171 217
MS Mean O0E-7 | .0444994
2
95% Confidence Lower -.0874272
Interval for Mean Bound
Upper .0874272
Bound
5% Trimmed Mean .0627599
Median 3446762
Variance 1.000
Std. Deviation 1.0000000
0
Minimum -2.08070
Maximum 95102
Range 3.03172
Interquartile Range 1.49381
Skewness -.947 .109
Kurtosis -.338 217
MP | Mean O0E-7 | .0444994
2
95% Confidence Lower -.0874272
Interval for Mean Bound
Upper .0874272
Bound
5% Trimmed Mean .0786011
Median .2664359
Variance 1.000
Std. Deviation 1.0000000
0

Minimum

-2.28020




Maximum .86538
Range 3.14558
Interquartile Range 1.44429
Skewness -1.098 109
Kurtosis .052 217
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EK-2: Mann-Withney U Testi Sonuclar

Bagimsiz Bagimh Aciklama

Degisken Degisken

KB Cinsiyet Istanbul'daki 5 yildizli otel isletmelerinde

Mann-Whitney U 22552.000 Kadin 222 konaklama deneyimi olan kadin ve erkek
Wilcoxon W 62738.000 Erkek 283 turistlerin belirsizlikten kaginma egilimleri
Z -5.446 arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark
Asymp. Sig. (2- .000 vardir. Sira ortalamalarina gore, kadin
tailed) turistlerin erkek turistlere kiyasla

KE Cinsiyet belirsizlikten kaginma tutumu daha yiiksektir

Mann-Whitney U 19974.000 Kadm 222 Istanbul'daki 5 yildizli otel isletmelerinde
Wilcoxon W 44727.000 Erkek 283 konaklama deneyimi olan kadin ve erkek
Z -7.030 turistlerin kiiltiirel feminen ya da maskulen
Asymp. Sig. (2- .000 egilimleri arasinda istatistiki olarak anlaml
tailed) bir fark vardir. Sira ortalamalarina gore,

SB Cinsiyet erkek turistlerin kadin turistlere kiyasla
feminen ya da maskulen tutumlari daha
yiiksektir

Mann-Whitney U 28074.000 Kadm 222 Istanbul'daki 5 yildizli otel isletmelerinde

Wilcoxon W 52827.000 Erkek 283 konaklama deneyimi olan kadin ve erkek

Z -2.064 turistlerin marka Kisiliginin samimiyet

Asymp. Sig. (2- 039 boyutuna iliskin tutumlar1 arasinda istatistiki

tailed) olarak anlamli bir fark vardir. Sira
ortalamalarina gore, erkek turistlerin kadin
turistlere kiyasla marka kisiliginin samimiyet
boyutuna iligkin tutumlar1 daha yiiksektir

KT Cinsiyet Istanbul'daki 5 yildizli otel isletmelerinde

Mann-Whitney U 27978.000 Kadin 222 konaklama deneyimi olan kadin ve erkek

Wilcoxon W 68164.000 Erkek 283 turistlerin kiiltiiriin toplumsallik alt boyutuna

Z -2.111 iliskin tutumlar1 arasinda istatistiki olarak

Asymp. Sig. (2- 035 anlaml: bir fark vardir. Sira ortalamalarina

tailed) gore, kadin turistlerin erkek turistlere kiyasla
kiiltiiriin alt boyutlarindan olan toplumsallik
tutumu daha yiiksektir.

KG Cinsiyet Istanbul'daki 5 yildizli otel isletmelerinde

Mann-Whitney U 30444.000 Kadmn 222 konaklama deneyimi olan kadmn ve erkek
Wilcoxon W 55197.000 Erkek 283 turistlerin kiiltiiriin alt boyutlarindan olan
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Z -.596 giic mesafesine iligkin tutumlari arasinda
Asymp. Sig. (2- 551 istatistiki olarak anlamli bir fark yoktur.
tailed)

MP Cinsiyet Istanbul'daki 5 y1ldizli otel isletmelerinde
Mann-Whitney U 28595.000 Kadm 222 konaklama deneyimi olan kadin ve erkek
Wilcoxon W 53348.000 Erkek 283 turistlerin marka performansina iliskin
Z -1.764 tutumlari arasinda istatistiki olarak anlamli
Asymp. Sig. (2- .078 bir fark yoktur.
tailed)

MS Cinsiyet Istanbul'daki 5 yildizli otel isletmelerinde
Mann-Whitney U 30503.000 Kadn 222 konaklama deneyimi olan kadin ve erkek
Wilcoxon W 55256.000 Erkek 283 turistlerin marka sadakatine iliskin tutumlari
Z -564 arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark
Asymp. Sig. (2- 573 yoktur.
tailed)

HB Cinsiyet Istanbul'daki 5 yildizl otel isletmelerinde
Mann-Whitney U 28816.000 Kadm 222 konaklama deneyimi olan kadin ve erkek
Wilcoxon W 53569.000 Erkek 283 turistlerin marka kisiliginin heyacanlilik alt
Z -1.606 boyutuna iligkin tutumlar arasinda istatistiki
Asymp. Sig. (2- 108 olarak anlamli bir fark yoktur.
tailed)

YB Cinsiyet Istanbul'daki 5 y1ldizli otel isletmelerinde
Mann-Whitney U 28496.000 Kadin 222 konaklama deneyimi olan kadin ve erkek
Wilcoxon W 68682.000 Erkek 283 turistlerin marka kisiliginin yeteneklilik alt
Z -1.803 boyutuna iligkin tutumlar1 arasinda istatistiki
Asymp. Sig. (2- 071 olarak anlamli bir fark yoktur.

tailed)




EK-3: Olceklerin Faktor Analizi Ciktilari

1. Kiiltiir Olcegi Faktor Analizi Ciktilar

Total Variance Ex

lained
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Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings

Total % of Cumulative Total % of Cumulative
Variance % Variance %

1 7.986 39.931 39.931 7.986 39.931 39.931

2 2.892 14.458 54.389 2.892 14.458 54.389

3 2.555 12.777 67.166 2.555 12.777 67.166

4 1.625 8.125 75.291 1.625 8.125 75.291

5 122 3.612 78.902

6 .624 3.119 82.022

7 .563 2.815 84.836

8 429 2.143 86.979

9 406 2.031 89.011

10 .345 1.727 90.737

11 .326 1.632 92.369

12 273 1.364 93.733

13 241 1.203 94.936

14 .226 1.128 96.064

15 178 .889 96.953

16 .148 .739 97.692

17 129 .645 98.337

18 125 627 98.963

19 .106 528 99.491

20 102 .509 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.



Communalities

Initial Extractio
n

KG1 1.000 .790
KG2 1.000 .658
KG3 1.000 876
KG4 1.000 754
KG5 1.000 .662
KB1 1.000 814
KB2 1.000 .808
KB3 1.000 812
KB4 1.000 .694
KB5 1.000 782
KT1 1.000 .758
KT2 1.000 728
KT3 1.000 .789
KT4 1.000 739
KT5 1.000 .755
KT6 1.000 .783
KF1 1.000 .638
KF2 1.000 .694
KF3 1.000 .807
KF4 1.000 .718

Extraction Method: Principal

Component Analysis.
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2. Marka Kisiligi Olcegi Faktor Analizi Ciktilar:

Total VVariance Explained

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared Loadings
Loadings
Total % of Cumulative Total % of Cumula Total % of Cumulative
Variance % Variance tive % Variance %

1 14.213 54.666 54.666 14.213 54.666 54.666 6.814 26.208 26.208
2 2.705 10.403 65.070 2.705 10.403 65.070 6.739 25.919 52.127
3 1.862 7.161 72.231 1.862 7.161 72.231 5.227 20.104 72.231
4 .875 3.366 75.597

5 .852 3.277 78.874

6 .739 2.843 81.717

7 .552 2.123 83.840

8 513 1.974 85.814

9 463 1.780 87.593

10 452 1.739 89.333

11 431 1.659 90.991

12 .342 1.317 92.308

13 .282 1.083 93.391

14 .260 1.000 94.391

15 .208 .800 95.191

16 .200 .768 95.959
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17 192 .738 96.697
18 173 .666 97.363
19 164 .630 97.992
20 129 496 98.489
21 102 391 98.880
22 .081 312 99.192
23 .064 .248 99.440
24 .058 223 99.662
25 .056 215 99.877
26 .032 123 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Communalities

Initial Extraction
H1 1.000 817
H2 1.000 .589
H3 1.000 762
H4 1.000 610
H5 1.000 725
H6 1.000 720
H9 1.000 .661
H10 1.000 821
H11 1.000 .658
H7 1.000 552
Y1 1.000 811
Y2 1.000 175
Y3 1.000 816
Y4 1.000 .885
Y5 1.000 .700
Y6 1.000 .768
Y7 1.000 .905
Y9 1.000 594
SAM2 1.000 539
SAM3 1.000 754
SAM4 1.000 .669
SAM5 1.000 784
SAM6 1.000 .641
SAM9 1.000 622
SAM10 1.000 764
SAM11 1.000 .836

Extraction Method: Principal

Component Analysis.
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3. Marka Performansi Faktor Analizi Ciktilar:

161

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component % of Cumulative % of Cumulative
Total ) Total ]
Variance % Variance %
1 2.740 68.498 68.498 2.740 68.498 68.498
2 .651 16.279 84.777
3 .354 8.850 93.627
4 .255 6.373 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Communalities

Initial Extraction
MP1 1.000 464
MP2 1.000 .769
MP3 1.000 .739
MP4 1.000 .768

Extraction Method: Principal

Component Analysis.




3. Marka Sadakati Faktor Analizi Ciktilar
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Total Variance Explained

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings

Total % of Cumulative Total % of Cumulative
Variance % Variance %

1 4.416 73.595 73.595 4.416 73.595 73.595

2 558 9.296 82.891

3 485 8.075 90.966

4 293 4.877 95.843

5 183 3.043 98.886

6 .067 1.114 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Communalities

Initial Extraction
MS1 1.000 .642
MS2 1.000 814
MS3 1.000 757
MS4 1.000 .851
MS5 1.000 .825
MS6 1.000 527

Extraction Method: Principal
Component Analysis.
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EK-4: Anket

Sayin katilimci; bu anketin uygulanma amaci Istanbul’u ziyaret eden turistlerin
hangi otel markalarini ne sebeple tercih ettiklerini ortaya koymaktir. Bu anketler
sadece “Tiketici Odakli Kiiltiir Perspektifinden Marka Kisiliginin ve Marka
Performansmin Marka Sadakati Uzerine Etkisi: Istanbul'daki Bes Yildizli Otel
Isletmelerinde Bir Uygulama” isimli doktora tezinin alan arastirmasinda
kullanilacaktir. Zaman ayirdiginiz ve ilgi gosterdiginiz i¢in tesekkiir ederiz.

Ogr. Gor. Cigdem UNURLU
Trakya Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Isletme ABD-Doktora Programi

1. Cinsiyetiniz?
a. Kadin b. Erkek
2. Yasimz?
a. 30 dan az b. 30-39 c. 40-49
d. 50-59 e. 60 ve iizeri
3. Yillik ortalama gelirinizi belirtiniz?
4, Asagidaki seceneklerden hangisi seyahat amacinizi belirtmektedir?
a. Is
b. Kiiltiir
C. Saglik
d. Bos zaman
e. Diger ...cooovviiiiiiii (belirtiniz)

5.  Asagidakilerden hangisi otel ile ilgili bilgi kaynagimizi belirtmektedir?
a. Seyahat acentesi
b. Aile - arkadaslar
C. Televizyon / Radyo



d. Gazete-dergi

e. Internet

f. Gecmis deneyimler

g. Diger ....oooviiiiiii (belirtiniz)?

................................. (belirtiniz)
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Asagida yer alan sorular liitfen konaklamis oldugunuz oteli
diisiinerek yanitlayimz!

Kesinlikle
Katilmiyorum

Kesinlikle
Katiiyorum

1. Kaldigim oteli segme sebebim sorunsuz bir otel olmasidir.

2. Kaldigim otel diger otellerden daha iistiin kalitede hizmetler
sunar.

3. Kaldigim otelden iistiin performans beklerim.

4. Kaldigim otelin performansi oldukea iyidir.

5. Bu oteli diizenli olarak ziyaret ederim.

6. Bu otele tekrar gelme niyetindeyim.

7. Diger otellerle kiyasladigimda ilk se¢imim bu otel olur.

8. Bu otele gelmis olmaktan memnunum.

9. Bu oteli bagkalarina tavsiye ederim.

10.  Gelecek tatillerimde bagka bir otel tercih etmem.
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Asagida verilmis olan niteliklerin konaklamis oldugunuz otele g a

uygunluk derecesini degerlendiriniz! 20 2
= 2
=== o

11. Gtivenilir

12.  Gayretli

13.  Emniyetli

14.  Yetenekli

15.  Kuralli

16. Kurumsal

17.  Basarili

18. Lider

19. Kendinden emin

20. Cesur

21.  Modaya uygun

22.  Gigli
23. Havali
24.  Geng

25. Yaratici

26.  Ozgiin

27.  Gincel

28. Bagimsiz
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29.  Modern

30.  Hareketli

31.  Doga sporlarina uygun
32.  Maskulen

33.  Gugli

34.  Dayanikli

35.  Batili

36.  Gergekei

37.  Aile odakli
38.  Miitevazi

39.  Diiriist

40. Icten

41.  Erdemli

42.  Orjinal

43.  Keyifli

44,  Duygusal

45.  Cana yakin
46.  Samimi

47.  Ustsimf

48.  lyi goriiniimlii
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49.  Alimh

50. Feminen

51. Rahat

52.  Biyiileyici

53.  Yiiksek statiideki insanlar kararlarinin ¢ogunu diisiik statiideki
insanlara danismadan vermelidirler.

54.  Yiiksek statiideki insanlar diisiik statiideki insanlara sik sik soru
sormamalidirlar.

55.  Yiiksek statiideki insanlar diisiik statiideki insanlarla
etkilesimden kaginmalidirlar.

56.  Disiik statiideki insanlar yiiksek statiideki insanlarin kararlarina
kars1 ¢ikmamalidirlar.

57.  Yiiksek statiideki insanlar diisiik statiideki insanlara yetki
vermemelidirler

58.  Benden beklenenleri her zaman bilebilmem i¢in ayrintili
aciklamalar yapilmasi 6nemlidir.

59.  Talimat ve prosediirleri yakindan takip etmek 6nemlidir.

60.  Benden beklenenler konusunda bilgilendirici olduklar1 i¢in
kurallar ve diizenlemeler 6nemlidir.

61.  Standartlastirilmis gorevler yararhidir.

62.  Faaliyetler i¢in agiklamalar 6nemlidir.

63.  Bireyler gruplar i¢in kendi ¢ikarlarindan fedakarlik etmelidir.

64.  Tim zorluklara ragmen bireyler gruplara bagl kalmalidir.

65.  Grubun refahi bireysel ddiillerden daha dnemlidir.




168

66.  Grup basarisi bireysel basaridan daha 6nemlidir.

67.  Bireyler gruplarin refahin1 g6z 6niinde bulundurduktan sonra
bireysel amaglarin pesinden kogmalidir.

68.  Bireysel amaglar zarar gorse bile gruba sadakat
desteklenmelidir.

69.  Erkekler i¢in profesyonel kariyer kadinlar i¢in oldugundan daha
onemlidir.

70.  Erkekler problemleri genellikle mantiklartyla, kadinlarsa
icgilidiileriyle ¢ozerler.

71.  Zor problemleri ¢6zmek genellikle erkeklere has olan aktif ve
zorlu yaklasimlar gerektirir.

72.  Bir erkegin bir kadindan her zaman daha iyi yapabilecegi bazi

meslekler vardir.




EK-5: Etik Kurul Raporu
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