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Bu arastirmanin amaci, Eskisehir’e gelen yerli ziyaretgilerin marka denkligine iliskin
algilarmin  demografik ve davramigsal Ozelliklerine gore farklilik — gOsterip
gostermediginin ortaya konmasidir. Arastirma kapsaminda, 2014 yilinin Eyliil ayinda
Eskisehir’i ziyaret eden 397 yerli ziyaret¢iye anket uygulanmistir. Bu arastirmada,
Eskisehir’in tiiketici temelli marka denkligi algisinin 6lgtimii, Aaker (1991) ve Keller’in
(1993) gelistirmis olduklari marka denkligi boyutlar1 temel alinarak; marka farkindaligi,
algilanan kalite, marka imaji ve marka sadakati boyutlarina dayali olarak
gergeklestirilmistir. Yapilan agiklayict faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan faktorler;
alanyazindan  yararlanilarak  ‘‘farkindalik’’,  ‘‘sadakat’’, ‘‘algilanan  kalite’’,
““cekiciliklere dair imaj’’, ‘‘etkinlik ve destek hizmetleri’’, ‘‘temel yeterlilikler’” ve
““benzersiz cekicilikler imaj1’” faktorii olarak isimlendirilmis ve farklilik analizleri bu
faktorler tizerinden gergeklestirilmistir. Elde edilen bulgularda, ziyaretgilerin marka
denkligini olusturan faktorlere iligskin algilarinin cinsiyete, Eskisehir’i ziyaret etme
sikligina, yas grubuna ve gelir diizeyine gore farklilik gostermedigi tespit edilmistir.
Bununla birlikte, ziyaretgilerin marka denkligini olusturan faktorlere iliskin algilarinin
egitim diizeyine gore farklilik gosterdigi belirlenmistir. Calismadan elde edilen
bulgulardan  hareketle, Eskisehir’e yonelik hangi pazarlama stratejilerinin

uygulanabilecegi konusunda oneriler sunulmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Denkligi, Tiiketici Temelli Marka Denkligi,

Destinasyon, Eskisehir



Abstract

MEASUREMENT OF CONSUMER BASED BRAND EQUITY
PERCEPTIONS FOR DESTINATIONS:
CASE OF ESKISEHIR

Tugce OZOGUL
Department of Tourism Management
Anadolu University Graduate School of Social Sciences, June 2015
Advisor: Assist. Prof. Dr. Cagil Hale OZEL

The purpose of this research is to find out whether the brand equity perceptions of
domestic visitors arriving at Eskisehir indicate significant differences according to
visitors’ demographical and behavioural characteristics. In the scope of this research
questionnaires were conducted to 397 domestic visitors who have arrived at Eskisehir in
September, 2014. Measurement of consumer based brand equity for Eskisehir was
performed with the help of brand awareness, perceived quality, brand image and brand
loyalty, based on the dimensions of brand equity suggested by Aaker (1991) and Keller
(1993). Factors that became evident as the result of exploratory factor analysis were
named as “awareness”, “loyalty”, “perceived quality”, “image of attractions”, “event
and support services”, “basic competencies” and “unique attractions image” by utilizing
the previous literature and further analysis were performed on these factors. Findings
demonstrated that the perceptions of visitors relating to factors comprising the brand
equity do not show significant differences according to visitors’ gender, frequency of
visit to Eskisehir, age and income level. However, it was determined that perceptions of
visitors relating to factors comprising the brand equity differed significantly according
to visitors” education level. Due to the findings of the study, suggestions for usable

marketing strategies for Eskisehir are presented.

Keywords: Brand, Brand Equity, Consumer-Based Brand Equity, Destination,
Eskisehir
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1. Giris

Zihinsel algilama ve Olgme modeli olarak ortaya ¢ikan marka denkligi konusu,
akademik camianin ve is diinyasinin ilgisini ¢ekmektedir. Marka denkligi, bircok
endiistride pazarlama yoneticilerinin ve is stratejistlerinin yogun bir sekilde dikkatini
cekerek onlart harekete gegiren ve 1980°lerde ortaya c¢ikan bir kavramdir (Aaker ve
Biel, 1993: 1). Marka denkligi kavramina iligkin finansal ve tiiketici temelli yaklagimlar
s0z konusudur. Finansal yaklasimla marka denkligi, markasiz iiriinlerin satisindan
kaynaklanan nakit akislar1 karsisinda markali iiriinlerin payna diisen nakit akislarinin
artmasidir (Simon ve Sullivan, 1993: 29). Tiiketici odak noktasiyla marka denkligi ise
markaya yonelik tiiketici sadakati, tiiketicilerin zihninde var olan c¢agrisimlar,
farkindalik diizeyleri, markanin sahip oldugu imaj ve tiiketicilerin algiladig: kalite gibi
unsurlar1 igeren bir kavramdir. Marka denkliginin tiiketici bakis agisiyla ele alinmasi
hedef kitlenin markay1 anlamasinda son derece 6nemli bir konudur. Bu kavrama iliskin

tiketici algilarinin  ortaya konmasi, giicli bir marka denkligi yaratilmasini

kolaylastirmaktadir.

Konuyla ilgili yapilan ¢aligsmalar incelendiginde belirli markalara ait tiiketim mallarina
(icecek, yiyecek, elektronik aletler, kozmetik {riinleri gibi) iliskin marka denkligi
boyutlarinin analiz edildigi goriilmektedir. Buna ek olarak turizm ile ilgili uygulama
alanlarinda destinasyon bazinda marka denkligi boyutlarinin incelendigi ¢alismalara da
rastlanilmaktadir. Bu baglamda, destinasyon marka denkligi, marka olarak kabul edilen
bir destinasyonun rakipleriyle kiyaslandiginda turistlere sagladigi olanaklari ortaya

koyan temel faktorlerin birlesimidir (Ferns ve Walls, 2012: 27).

Destinasyonlara yonelik marka denkligi caligmalarinin ortak amaci, tiiketicilerin
destinasyonlara yonelik algilarinin ortaya konmasidir. Bu baglamda, bu calismalarda
destinasyonlar1 ziyaret eden turistlerle destinasyonlar arasinda giiglii iligkilerin
yaratilmasi i¢in nelerin yapilmasi gerektigi tartisilmaktadir. Destinasyonlarin giiglii bir
marka denkligine sahip olmasi, turistlerin destinasyonlar: tercih etmesinde énemli bir

rol oynamakta ve o destinasyonun turistlerin zihninde deger yaratmasini saglamaktadir.

Alanyazin incelendiginde Eskigehir’de turizm faaliyetlerine yonelik yapilan pek ¢ok

akademik arastirmanin bulundugu goriilmektedir. Ancak bir destinasyon olarak



Eskisehir’in tiiketicilerin zihninde marka denkliginin incelenmesi boyutunun eksik
kaldig1 anlasilmaktadir. Ozellikle Eskisehir’in 2013 Tiirk Diinyas: Kiiltiir Baskenti ve
UNESCO Somut Olmayan Kiiltiir Baskenti olarak konumlandirilmas1 goéz oniinde
bulundurularak destinasyon kapsaminda marka denkligi boyutlarinin incelenmesi

gerektigi digiiniilmektedir.

Eskisehir’e gelen yerli ziyaretgilerin marka denkligi algilarmin Slglilmesiyle
ziyaretcilerin Eskisehir’i ziyaret etmelerinde marka denkligi boyutlarinin ne derece
etkili oldugunun ve yerli ziyaretgilerin marka denkligine iliskin algilarmin demografik
ve davranmigsal 6zelliklerine gore farklilik gosterip gostermediginin ortaya konulmast, bu
arastirmanin amacini olusturmaktadir. Bu sayede Eskisehir’e yonelik hangi pazarlama

stratejilerinin uygulanabilecegi tartisilabilecektir.

Bu arastirma ile Eskisehir’i ziyaret eden yerli ziyaretcilerin marka denkligi algilar
incelenerek, ele alinan marka denkligi boyutlari ile ilgili olarak Eskigehir’in se¢iminde
hangi unsurlarin 6n plana ¢iktig1 tartisiimaktadir. Bu baglamda konu ile ilgili caligmalar
incelenerek alanyazinda sikga rastlanan destinasyon marka denkligi boyutlari, bu
arastirma kapsaminda da ele alinmaktadir. Aaker (1991) ve Keller’in (1993) alanyazina
kazandirdig1 boyutlar temel alinarak belirlenen bu boyutlar; marka farkindaligi, marka
imaji, algilanan kalite ve marka sadakatidir. S6z konusu boyutlar, bu caligmada da

Eskisehir’e uyarlanarak incelenmektedir.

Arastirmada Oncelikle marka ve marka ile ilgili kavramlara yer verilmistir. Marka ile
ilgili kavramlardan biri olan marka denkligi kavrami ayrintili olarak agiklanmis, marka
denkliginin tanimi, énemi ve yararlari, tiirleri, boyutlar1 ve 6l¢timi ile ilgili bilgiler
verilmistir. Ayrica, destinasyonlara yonelik marka denkligi kavramia iligkin
aciklamalara, konu ile ilgili yapilmis ¢alismalara ve arastirmanin hipotezlerine yer
verilmigtir. Sonraki bagliklar altinda, arastirmada izlenen yonteme iliskin bilgiler yer
almaktadir. Caligmada, ziyaretgilerin marka denkligine iligskin algilarinin demografik ve
davranigsal Ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermediginin tespitine yonelik
analizler gergeklestirilmis, elde edilen bulgular tartigilarak yorumlanmistir. Son olarak
elde edilen bulgulardan hareketle, sonuglarin degerlendirilmesine ve Eskisehir’e yonelik

pazarlama ¢aligsmalarinda neler yapilmasi gerektigi konusunda 6nerilere yer verilmistir.



1.1. Problem

Destinasyon marka denkliginin turistlerin herhangi bir destinasyonu tercih etmelerinde
onemli etkilerinin oldugunun anlagilmasi nedeniyle, konu ile ilgili yapilan ¢alismalarin
yayginlastifi bilinmektedir. Destinasyonlarin markalagsma siirecinde sahip oldugu
niteliklerin ortaya konmasi ve bu nitelikleri gelistirme amaciyla pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesi, giderek onemli hale gelmektedir. Bu baglamda, destinasyonlarin sahip
oldugu niteliklerin degerini ortaya koyan marka denkligi, destinasyonlarin giiclii bir

marka haline getirilmesine yardimci olmaktadir.

Destinasyonlara yonelik marka denkligi boyutlarina iliskin turistlerin algilarinin ortaya
konmasi, turistlerin destinasyon se¢imlerinde hangi unsurlarin 6n plana ¢iktigim
anlamak a¢isindan 6nemlidir. Konu ile ilgili ¢aligmalarin marka denkligi ile ilgili olarak
farkindalik, imaj, sadakat ve algilanan kalite boyutlar1 iizerine yogunlastig1 sdylenebilir.
Bunun nedeni Aaker (1991) ve Keller'in (1993) o6ne siirdiigli marka denkligi

boyutlarinin, sonraki ¢aligmalarda da genel gegerli boyutlar olarak kabul edilmesidir.

Ilgili alanyazin incelendiginde Eskisehir’e yonelik imaj boyutu ile ilgili caligmalarin
(Kash ve Yilmazdogan, 2012; Hacioglu, 2013; Koéroglu ve Giizel, 2013) ve turistlerin
Eskisehir’i tercih etmelerinde hangi ¢ekici faktorlerden etkilendiklerini belirlemeye
iliskin bir ¢alismanin (Evren ve Kozak, 2012) yapildig1 goriilmektedir. Ancak 2013
Tiirk Diinyas1 Kiiltiir Bagkenti ve UNESCO Somut Olmayan Kiiltiir Bagkenti olarak
konumlandirilan Eskisehir’in marka denkligine iliskin herhangi bir ¢alismanin
yapilmadigr tespit edilmistir. Eskisehir’e yonelik destinasyon markalama stratejilerinin
belirlenebilmesi acisindan marka denkligi konusunun arastirilmas:  gerektigi
diistiniilmektedir. Bu belirlemeden hareketle, arastirmanin problemi, Eskisehir’i ziyaret
eden yerli ziyaretgilerin marka denkligi boyutlarmna iligkin algilarinin neler oldugunu
ortaya koymay1 igermektedir. Boylece, ziyaret¢ilerin marka denkligi ile ilgili algilarinin
tespit edilmesi ile destinasyon markalamaya yonelik neler yapilmasi gerektigini

tartismak miimkiin hale gelecektir.

1.2. Amacg

Eskisehir’e yonelik marka denkligine iliskin ziyaretgilerin algilarmi ortaya koymak, Il

Kiiltiir Turizm Miidiirii, seyahat acentalari, turizm isletmelerinin yoneticileri gibi turizm



pazarlamacilarinin dogru turizm stratejileri gelistirmesine olanak saglayacaktir. Son
yillarda arastirma konusu olarak sik¢a rastlanan marka denkligi, pazarlamacilara bagarili
bir markalama icin rekabet avantaji saglamaktadir. Markanin tiiketicide cagristirdigi
degerler biitlinli olarak tanimlanan marka denkliginden, destinasyonlarin pazarlama
stratejilerinde de yararlanildigi, alanyazindaki dnceki ¢aligmalardan anlagilmaktadir. Bu

belirlemeden hareketle, aragtirmanin amaclar1 asagidaki gibi siralanmaktadir:

e Eskisehir’e gelen yerli ziyaretcilerin marka denkligi algilarint 6lgmek,
e Eskischir’e gelen yerli ziyaretgilerin marka denkligine iliskin algilarinin
demografik ve davranigsal ozelliklerine gore anlamli bir farklilik gosterip

gostermedigini ortaya koymak.
1.3. Onem

Tiiketici temelli marka denkligi algilarinin analiz edilmesi, turistlerin destinasyon
degerlendirmelerinin ortaya konmasi ve bu dogrultuda pazarlama stratejilerinin
belirlenmesi agisindan 6nemlidir (Konecnik ve Gartner, 2007; Boo, Busser ve Baloglu,
2009; Ruzzier, 2010; Gartner ve Ruzzier, 2011). Yapilan alanyazin incelemesi
sonucunda, turistlerin demografik ve davranigsal 6zellikleri ile marka denkligine iliskin
algilart arasindaki iliskilerin ilgili ¢alismalarla net bir sekilde ortaya konulmamis oldugu
goriilmistiir. Bu ¢aligmalarda turistlerin demografik ve davranissal 6zelliklerine iliskin
tanimlayici istatistiklerden (siklik, yiizdelik dagilimlari ve ortalamalar gibi)
yararlanilarak hedef Kitleyi betimleyen bulgularin sunuldugu gozlemlenmektedir.
Yapilan caligmalarin demografik ve davranigsal farkliliklar1 incelememesi, demografik
ve davranigsal farkliliklara gore turistlerin algilarina iligkin olarak yeterli diizeyde bilgi
edinilmesini zorlastirmaktadir. Ayrica, destinasyonlara yonelik yapilan g¢aligmalarda
daha ¢ok destinasyon imajinin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Turistlerin destinasyonlara
yonelik algilarinin ortaya konmasinda imaj boyutunun tek bagina yeterli bilgi
saglayamayacagi soOylenebilir. Ciinkii bir destinasyonun tercih edilmesinde imaj
boyutunun incelenmesine ek olarak, turistlerin bir destinasyonun farkinda olma
durumunu, turistlerin destinasyonu kaliteli olarak algilayip algilamadiklarini ve
turistlerin destinasyona sadik olup olmadiklarini belirlemek, destinasyon markalama
calismalarinda genis c¢apli bilgi edinilmesini kolaylastiracaktir. Bu baglamda,

destinasyonlara yonelik c¢aligmalarda imaj boyutunun yani sira, marka denkligi



boyutlarindan olan farkindalik, algilanan kalite ve sadakat gibi boyutlarin da

incelenmesiyle daha kapsamli bilgi edinilecegi diistiniilmektedir.

Marka denkligi ile ilgili yapilan c¢alismalar incelendiginde Eskisehir ile ilgili bir
caligmaya rastlanamamistir. Buna gore 2013 Tirk Diinyas1 Kiiltir Baskenti ve
UNESCO Somut Olmayan Kiiltiir Baskenti olarak konumlandirilan Eskisehir’in
destinasyon marka denkligi bazinda ziyaretcilerin zihinlerindeki mevcut durumunun
incelenmesi gerektigi disiiniilmektedir. Bu dogrultuda, yerli ziyaretgilerin marka
denkligi algilarinin demografik ve davranigsal oOzelliklerine gore farklilik gosterip
gostermediginin  ortaya konmasiyla alanyazindaki bu boslugun doldurulmasi
baglaminda bu c¢alismanin 6nemli oldugu disiiniilmektedir. Boylece destinasyon
pazarlama c¢aligmalarinda bu farkliliklar g6z o©nilinde bulundurularak farkli pazar
boliimlerine hitap edilebilecek stratejiler gelistirilebilecektir. Ayrica, arastirmanin ilgili
alanyazina katkida bulunmasi ve ileride farkli destinasyonlar i¢in yapilacak benzer

arastirmalar icin tesvik edici olmasi agisindan da 6nemli oldugu sdylenebilir.
1.4. Varsayimlar

Eskisehir’i ziyaret eden yerli ziyaretcilerin marka denkligine iliskin algilarini ortaya
koymayr amaglayan bu  ¢alisma, asagidaki  varsayimlar  dogrultusunda

gerceklestirilmistir:

e Eskisehir’i ziyaret eden yerli ziyaretcilerin, Eskisehir hakkinda yeterli diizeyde
bilgi sahibi oldugu varsayilmaistir.

e Arastirmaya katilan yerli ziyaretcilerin, veri toplama agsamasinda kendilerine
yoneltilen sorular1 dogru algiladiklar1 ve sorular1 gercekleri yansitacak sekilde

yanitladiklar1 varsayillmistir.
1.5. Sinirhliklar

Arastirma; zaman, maliyet ve uygulama alam1 gibi smirhliklar g6z Oniinde
bulundurularak yapilmigtir. Buna goére arastirma, asagida yer alan smrhiliklar

kapsaminda gerceklestirilmistir:



e Arastirma 2014 yilinin Eyliil ayinda Eskisehir’de bulunan Sazova Bilim, Kiiltiir
ve Sanat Parki, Kent Park ve Odunpazari’ndaki turistik alanlar1 ziyaret eden
yerli ziyaretgileri kapsamaktadir.

e Veri toplamada yargisal Ornekleme yoOnteminin tercih edilmesinden dolayi,

arastirmadan elde edilen sonuglar evrene genellenememektedir.
1.6. Tanimlar

Marka: Bir tesebbiisiin imalatini ve/veya ticaretini yaptigr mallar1 ve/veya sundugu
hizmetleri, baska tesebbiislerin mal ve/veya hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan

isarettir (Tirk Patent Enstitiisii [TPE], 2013: 1).

Marka denkligi: Bir mal veya hizmet araciligiyla bir isletmeye ve/veya isletmenin
miisterilerine sunulan degeri artiran veya eksilten; bir markaya, adina ve semboliine

bagl aktif ve pasif varliklar dizisidir (Aaker, 1991: 15).

Marka denkligi, markanin pazarlanmasina yonelik tiiketicinin sahip oldugu marka

bilgisinin tiiketici lizerindeki farklilasan etkisidir (Keller, 2008: 48).
Marka sadakati: Bir tiiketicinin bir markaya bagliligiin dl¢timiidiir (Aaker, 1991: 39).

Marka farkindahgi: Potansiyel bir alicinin bir markanin belirli bir {iriin kategorisinin

tiyesi oldugunu anlama ve hatirlama yetisidir (Aaker, 1991: 61).

Algilanan Kalite: Uriinlerin sahip oldugu {istiinliik dereceleriyle iliskili olarak tiiketici

zihninde olusan yargilardir (Lewin, 1936’dan aktaran Zeithaml, 1988: 3).

Marka c¢agrisimi: Tiiketicilerin hafizalarindaki marka ile baglantili izlenimlerdir
(Aaker, 1991: 109).

Diger tescilli marka varhklari: Patentler, ticari markalar ve kanal iliskileri gibi

unsurlardan olusan marka denkligi 6l¢iim boyutudur (Aaker, 1991: 21).

Marka imaji: Tiketicinin zihninde anlamli bir sekilde organize olmus c¢agrisimlar

kiimesidir (Aaker, 1991: 109).



Destinasyon marka denkligi: Marka olarak kabul edilen bir destinasyonun rakipleriyle
kiyaslandiginda turistlere sagladigi olanaklar1 ortaya koyan temel faktorlerin

birlesimidir (Ferns ve Walls, 2012: 27).



2. Alanyazin Taramasi

Bu boliimde marka denkligi kavramina iligkin kuramsal ¢ergeveye yer verilmistir. Bu
baglamda, marka ve marka ile ilgili kavramlar, marka denkligi, marka denkliginin
Oonemi ve yararlari, tiirleri, boyutlar1 ve 6l¢iimii agiklanmistir. Ayrica, destinasyonlara
yonelik tiiketici temelli marka denkligi konusu ayri bir baslik olarak ele alinmus,
destinasyonlara yonelik marka denkligi ile ilgili yapilmig ¢alismalara ve arastirmanin

hipotezlerine yer verilmistir.
2.1. Marka ve Marka ile Tlgili Kavramlar

Tiiketicinin  satin alma davramislarim  etkileyen marka kavrami, pazarlama
uygulamalarinin odak noktast haline gelmistir. Gilinlimiiziin yogun rekabet ortaminda
nitelikleri birbirine benzer olan ftriinlerin giderek artmasi, tiiketiciler ve fireticiler
acisindan marka kavramini Onemli hale getirmektedir. Bu baglamda, markayi
digerlerinden ayiran ve markanin 6ziinii olusturan marka yonetimi, marka kisiligi,
marka kimligi, marka konumlandirma, marka genisletme, marka degeri ve marka
denkligi gibi kavramlarin anlasilmasi 6nem tasimaktadir. Bu baglik altinda markanin

tanimi yapilacak ve marka ile ilgili kavramlarin agiklanmasi iizerinde durulacaktir.
2.1.1. Markanin tanimi

Marka olduk¢a genis bir kavramdir ve alanyazinda marka ile ilgili olarak birbirine
benzeyen birgok tanim gelistirilmistir. Marka, sozciik anlami olarak “resim veya harfle
yapilan isaret; bilet, para yerine kullanilan metal veya benzeri bir maddeden yapilan bir
parca; bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan
0zel ad veya isaret” olarak ifade edilmektedir!. Tiirk Markalar Kanunu’na gore marka,
bir tesebbiislin imalatin1 ve/veya ticaretini yaptig1 mallar1 ve/veya sundugu hizmetleri,
baska tesebbiislerin mal ve/veya hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan isaret olarak

tanimlanmaktadir (TPE, 2013: 1).

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina goére marka, bir saticinin mal veya

hizmetlerini tanimlayan isim, terim, tasarim, sembol ya da diger ozelliklerin diger

thttp://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.52b58fb82cc589.13052
156 (Erisim tarihi: 21.12.2013)



satictlarm mal veya hizmetlerinden ayirt edici nitelikte olmasi durumudur®. Yine
markanin farklilastirici yoniinii 6ne ¢ikaran bir bagka tanima gore marka, bir veya bir
grup saticinin mallarin1 veya hizmetlerini saptamaya ve bu mallar1 ya da hizmetleri
rakiplerininkinden farklilastirmaya yarayan ayirt edici bir isim ve/veya semboldiir

(logo, ticari marka veya ambalaj tasarimi gibi) (Aaker, 1991: 7).

Kotler ve Armstrong’a (2010: 255) gore marka, rakiplerden farklilagmayi saglayan,
saticinin veya bir grup saticinin mal veya hizmetleri i¢in tanimladigi isim, terim, isaret,
sembol ve tasarim veya bunlarin birlesiminden olusmaktadir. Birbirine benzeyen bu
tamimlardan da anlasildigi lizere yapilan tanimlamalarda markanin ayirt edici olma
ozelligi tizerinde duruldugu goriilmektedir. Bu tanimlamalardan markanin somut nitelik
tasidigi anlasilabilir. Bir marka somut nitelikler tagimakla birlikte tiiketicilerin
zihinlerindeki mevcut izlenimleri de ifade etmektedir. Wheeler’e (2003: 2) gére marka,
bir mal, hizmet veya isletme hakkinda tiiketicilerin zihinlerinde mevcut olan vaat, fikir

ve beklentilerdir.

Marka kavrami, perakendecilerin temel kaygisi olan iriin satislart konusunu kontrol
altina alabilmek igin yiiz yillar 6nce ortaya ¢ikmistir. Markalar, tiiketici iiriinlerine
yonelik ortaya ¢ikmalarina ragmen, bu kavramin farkli alanlarda da yayginlastirildigi
goriilmektedir. Ornegin, turizm sektoriinde marka olarak kabul edilen kayak merkezleri,
sehirler ve iilkeler; sinema sektoriinde marka olarak kabul edilen film yapimcilar veya
isletme baglaminda marka olarak gosterilen basarili yoneticiler marka kapsaminin
geniglemesinin gostergesidir (Biel, 1993: 69). Kisaca, marka kavrami yalnizca mal ve
hizmetlere 6zgii bir kavram degil, ayn1 zamanda kisiler, ilkeler, sehirler icin de

kullanilan bir kavramdir.

Markalar, tireticilere ve tiiketicilere bircok yarar saglamaktadir. Bu yararlardan biri,
alicilarin  mantikli ve duygusal gereksinimlerini tatmin ederek boliimlendirmeyi
kolaylastirmaya olanak saglamasidir. Baska bir deyisle, marka, tiikketici gereksinimlerini
karsilayan ve tiiketicilere 6zglin vaatler veren islevsel ve duygusal degerler araciligiyla
bolimlendirmeyi kolaylastirmaktadir. Basarili markalar, mantikli ve duygusal

gereksinimlerin tatmin edilmesi ile markanin sahip oldugu yeteneklerin kullanilmasi

*https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=B (Erisim tarihi: 21.12.2013)


https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=B

arasinda dogru dengeyi saglayabilen markalardir (De Chernatony ve McDonald, 2003:
26).

Basarili bir marka yaratilmasi sonucunda, tiiketicilerin satin almaya ikna edilmesi,
markaya deger Kkatilmasi ve istenilen Karlihik diizeyine ulasilmasi miimkiin
olabilmektedir. Marka ayrica, isletmelerin tiriin gelistirme, tiriin degisimi, satis sonrasi
hizmet, yeni lilkelere agilma ve benzeri konularda da biiyiimesini saglamaktadir. Marka,
sahiplerini, dagitim kanallarinin giiciniin artmasi ihtimaline kars1 korumaktadir. Bagka
bir ifadeyle, dagitim kanallarinin belirli bir markay1 tercih etmesinden ziyade, basarili
markalar dagitim kanallar1 iizerinde soz sahibi olmaktadir. Son olarak, basarili bir
marka yaratan marka sahiplerinin isletmedeki her ¢alisana esit s6z hakki vermeleri, ast-
tist iliskilerindeki kati kurallarin iistesinden gelinmesini kolaylastirarak yapilan isin
daha ¢ekici hale doniistiiriilmesine yardimei olmaktadir (De Chernatony ve McDonald,
2003: 18).

Markalama bagli basina isimlendirmeden veya digsal belirtilerin yaratilmasindan ¢ok
mal veya hizmete iliskin organizasyonlarin biraktigi intiba veya isaret olarak kabul
edilmistir (Kapferer, 1992: 9). Yiizyillar oncesinde ortaya ¢ikmis olan markalama,
trtinleri, kisileri ve yerleri birbirinden ayirt etmeye ve farklilagtirmaya yardimci
olmustur. Gliniimiizde gii¢lii bir marka olusturmak, tiim isletmeler i¢in son derece
onemli hale gelmistir. Olusturulmasi ve devam ettirilmesi biiylik ¢abalar ve maliyetler
gerektiren gilicli markalarin ayn1 zamanda dogru bir sekilde yonetilmesi de

gerekmektedir.
2.1.2. Marka yonetimi

Isletmeler, rekabet kosullarnin yogun oldugu ve bu rekabetin kiyasiya devam ettigi
pazarlarda, varliklarini devam ettirebilmek ve rakiplerin arasindan siyrilip
farklilagabilmek i¢in yogun bir arayis i¢indedir. Yeni {iriin sunumuyla baglayan farklilik
yaratma cabalari, zaman icinde diisiik maliyetli liretim ve toplam kalite ydnetimi
uygulamalan siirecinden gecerek miisteri hizmetleri ve miisteri iligkilerine dogru bir
gelisim gostermistir. Bu siire¢ sonucunda miisteri tatminini gergeklestirmeye yonelik

caligmalar ise marka yonetiminin onemini ortaya ¢ikarmistir (Karpat Aktuglu, 2004:
45).
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Marka yonetimi, bir markanin yaratilmasi ve yapilandirilmasindan, sahip olunan marka
adinin irlinlere taginmasi, uygun ve giicli markanin satin alinmasina kadar tiim
calismalar1 planlama ve yiiriitme siirecidir (Borga, 2013: 9). Isletmeler bu siiregte
markalarin1 ~ dikkatli bir sekilde yonetmelidir. Oncelikle markanin nerede
konumlandirildigi, tiiketicilere siirekli olarak hatirlatilmalidir. Pazarlamacilar, marka
farkindalig1 yaratmak, tercih edilmek ve sadakat olusturmak igin yiiksek miktarlarda
reklam harcamalar1 yapmaktadir. Reklam kampanyalari; isim farkindaligi, marka bilgisi
ve marka tercihi olusturmaya yardimci olabilmektedir. Bununla birlikte, markalar
reklam faaliyetlerini sonlandirsalar bile marka, tiiketiciler tarafindan baska yollar
araciligiyla kesfedilebilmektedir. Baska bir deyisle, tiiketicilerin markayla ilgili kisisel
deneyimi, isletmelerin internet sayfalari araciligiyla ve agizdan agiza iletisim gibi
yollarla da siirdiiriilmektedir. Ayrica, isletmeler marka genisletmelerinin 6ncelikle
isletme iginde anlagilmasini saglamalidir. Personele, dagiticilara ve saticilara ozellikle
tiiketici merkezli olarak egitim verilmesi gerekmektedir. Son olarak isletmeler belirli

araliklarla giiclii ve zayif yonlerini gozden gegirmelidir (Kotler, 2011: 251-252).

Marka yonetiminin énemi gbéz Oniinde bulunduruldugunda, bu siirecte belirli ilkeler
dogrultusunda hareket edilmelidir. Kapferer’e (2008: 137) gore stratejik marka

yonetiminin on temel ilkesi bulunmaktadir:

e Tiiketicilerin yasamlarini degistirecek nitelikte stratejik fikre ve 6n goriiye sahip
birkag markadan yararlanmak,

e Alt markalart ana marka araciligiyla desteklemek,

e Standartlarin yiikseltilmesinde ve pazarda lider olmak konusunda hirsli olmak,

e Konumlandirmaya uygun nitelikte yeniliklerin (mal, hizmet vb.) yapilmasiyla
markanin hayatta kalmasini saglamak,

e Baglanti ve iliskilerin derinlestirilmesi i¢in miisterilerle dogrudan bag
olusturmak,

e Miisterilere kisisel hizmet vermek,

e Basarili miisteri iliskilerinin kurulmasiyla misterileri markanin tanitimcisi
haline getirmek,

e Markanin degerini baskalariyla paylasma konusunda toplumu tesvik etmek,

e Markay ve iirlinleri kiiresellestirmek,
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e Etik davranmak, diger bir ifade ile yalnizca kisisel yararlar1 degil, ayn1 zamanda
toplumun ortak yararlarini (geri dontistimlii tirtinler, organik malzemeler, etik ve

stirdiirtilebilir ticaret, yoksullara yardim etmek vb.) da gézetmek.

Pazarlamacilar, markalarin1 basariya gotirecek ilkeleri belirleyip bu ilkeler
dogrultusunda hareket etmelidir. Marka yonetimi; bir siire¢ olarak ele alinmali, bir kez
baslayilp bitirilen bir is olarak goriilmemelidir. Markalarin rakiplerine gore ayirt
edilebilir  niteliklere sahip olmasi, etkin bir marka yonetimi sayesinde
gerceklestirilebilecektir. Etkin bir marka yoOnetiminin basinda, Oncelikle markanin
rakiplerinden ayirt edilebilmesini ve tiiketiciler tarafindan fark edilmesini saglayan

marka kisiligi gelmektedir.
2.1.3. Marka Kkisiligi

Marka kisiligi, markanin rakiplerinden farklilagsmasini saglamada onemli bir kavram
olarak goriilmektedir. Marka kisiligi kavrami, temelde markalarin da insanlar gibi
kisilik Ozelliklerine, belirli duygulara ya da izlenimlere sahip oldugu varsayimina
dayanmaktadir (Borga, 2013: 105). Aaker’a (1997: 347) gore marka kisiligi, insana
0zgl oOzelliklerin marka ile iliskilendirilmesi sonucunda ortaya cikmustir. Kisilik
ozellikleri bircok yolla marka ile iligskilendirilmektedir. Kisilik, dogrudan markanin
kullanicilariyla veya marka sahipleriyle iliskilendirilebilecegi gibi {iriin nitelikleri, tiriin
cagrisimlari, marka ismi, sembol veya logo, reklam tiirii, fiyat ve dagitim kanali

araciligiyla dolayli olarak da marka ile iligkilendirilebilmektedir (Murphy vd., 2007: 6).

Marka kisiligi, markanin islevsel ve sembolik degerlerinin birlesiminden olusmaktadir.
Markanin sembolik degerleri, i¢sel ve soyut iiriin ozelliklerini (6zgiirliik, farklilik,
genclik, rahathk vb.) ifade etmektedir. Islevsel degerler ise digsal ve somut iiriin
ozelliklerini (uzun Omirliillik, dayanmiklilik, kullaniglilik, kalite vb.) belirtmektedir.
Markanin kisiligini olusturan islevsel ve sembolik degerler arasinda dengenin
kurulmasi, kisiligin yansitilmasindaki en Onemli nokta olarak degerlendirilmektedir

(Karpat Aktuglu, 2004: 28).

Marka kisiligi, bircok kaynak araciligiyla gelistirilmektedir. Marka kisiligi {izerinde
baslica etki eden unsur, mal veya hizmetin kendisinden kaynaklanmaktadir. Ornegin,

bir ¢amasir deterjan1 markasiin sert enzimleri kullanarak temizlik saglamasi, enzim
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kullanmadan temizleyen bir markadan daha erkeksi algilanabilmektedir. Diger bir etki
eden unsur ise reklam ve reklamlarda iinlii kisi kullanimidir. Marka sahipleri tarafindan
sponsor olunan etkinlikler, markanin kisiligini etkilemektedir. Ornegin, sempatik bir
izlenim yaratan marka sahibi, futbol vb. oyun etkinliklerine sponsor olabilmektedir.
Toplu halde yasamay1 seven, aktif bir marka sahibi bir rock miizik konserine sponsor
olmak isteyebilmektedir. Pazarlamacilarin {izerinde durmasi gereken konu, biitiinciil bir
marka kisiligi saglayabilmek adina birbirleriyle etkilesim i¢inde olan marka ile iliskili
tim noktalarin esgiidiimlii olarak yoOnetilmesi gerektigidir (De Chernatony ve
McDonald, 2003: 139).

Aaker (1997: 347), insana Ozgii kisilik Ozelliklerini markalar igin uyarladigi
calismasinda marka kisiliginin bes boyuttan olustugunu 6ne siirmiistiir. Bu arastirmada
631 katilimcidan veri elde edilmistir. Farkli kisilik 6zelliklerine sahip 37 taninmig
marka ve 114 kisilik o6zelliginden yararlanilmistir. Yazara gore marka kisiligi,
samimiyet (sincerity), heyecan (excitement), yetenek (competence), c¢ok yonliilikk
(sophistication) ve dayaniklilik (ruggedness) boyutlarindan olusmaktadir. Bu boyutlar,
biiyiikk besli (Big Five) olarak adlandirilmistir. Ayrica, her bir boyutun alt boyutlari
bulunmaktadir. Ornegin, samimiyet boyutu; gercekgi, diiriist, erdemli ve neseli olmak
tizere dort alt boyuttan olugmaktadir. Heyecan boyutu; cesur, esprili, hayal giicii genis
ve modern alt boyutlarini kapsamaktadir. Yetenek boyutu; glivenilir, zeki ve basarili alt
boyutlarindan meydana gelmektedir. Cok yonliililk boyutu; iist simif ve cazibeli alt
boyutlarini igermektedir. Dayaniklilik boyutu ise agik hava yasamina uygun ve saglam
olmak tizere iki alt boyuttan olusmaktadir. Gelistirilen bu modelin marka kisiligini

6lgmek i¢in giivenilir, gegerli ve genellenebilir bir model oldugu vurgulanmaktadir.

Aaker’a (1996a: 83-84) gore marka kisiligi birgok yonden giiglii bir marka
yaratabilmektedir. Oncelikle, miisterinin kendi kisiligini ifade etmesini saglayan bir arag
olarak kisisel yararlar yaratilmasmi saglayabilmektedir. Ikinci olarak, insan
kisiliklerinin insanlar arasi iligkileri etkiledigi gibi marka kisiligi de miisteri ve marka
arasindaki iliskilerin temeli olabilmektedir. Ugiincii olarak, marka kisiligi bir {iriiniin
Ozelliklerini iletmeye yardimci olarak, elde edilecek islevsel yarara katkida
bulunabilmektedir.
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Marka kisiligi, tliketiciler tarafindan markanmn nasil algilandigimi ve tiiketicilerin
markaya yonelik tutumlarinin ne oldugunu anlamada 6nemli bir yere sahiptir. Markanin
tiikketiciler tarafindan nasil algilandiginin ve tiiketicilerin markaya yonelik tutumlarinin
ne oldugunun 6grenilmesi sonucunda, tiiketici ile daha giiglii iliskiler kurulabilmekte ve
rakiplere gore farklilagsma saglanabilmektedir. Basarili bir marka kisiligi, tiiketicilere
duygusal yararlar saglayacaktir. Duygusal olarak yarar saglayan tiikketicinin markaya

olan giliveni de artacaktir.

Isletmelerin, rakiplerinden farklilasabilmeleri i¢in marka kisiligini saglam temeller
lizerine oturtmasi gerekmektedir. Farklilasma, tiiketicilerin tercihlerini etkileyecektir.
Pazarda, benzer 6zelliklere sahip birgok mal veya hizmet bulunmaktadir. Tiiketicilerin
zihninde benzer markalar olarak algilanmanin istesinden gelebilmenin tek yolu, bir
markanin kendine 6zgii kisiliginin ortaya konmasidir. Markanin, kendine 6zgii kisilik
ozelliklerine sahip olmasindan sonra kendine 6zgii bir kimlige de sahip olmasi

gerekmektedir.
2.1.4. Marka kimligi

Marka kimligi kavrami ilk olarak Kapferer tarafindan 1986 yilinda kullanilmistir. Bu
kavramin markalar agisindan tasidigi 6nem gerek alanyazinda gerekse uygulamada
marka kimligi tartigsmalarinin kisa zamanda ragbet gormesine neden olmustur (Tosun,

2010: 55).

Marka kimligi, bir markanin gorsel ve sozel ifadesidir (Wheeler, 2003: 4). Gorsel
kimlik, bir markanin tanimlanmasini ve temsil edilmesini saglayan grafiksel dgelerden
olusmaktadir. Markanin gorsel kimligi; logo, sembol, renk ve yazi karakteri gibi
unsurlardan meydana gelmektedir. S6zel kimlik ise bir marka icin ayirt edici ifadeler
yaratmay1 saglayan unsurlardir. Bu unsurlar; isim (iriinlere, alt markalara ve gruplara
yonelik), slogan, tonlama ve hikdye kullanimi olarak ifade edilmektedir (Allen ve
Simmons, 2004: 114-115).

Ghodeswar (2008: 5), marka kimligini, tiiketicilere verilen sozleri ifade eden marka
cagrisimlar olarak ifade etmektedir. Yazara gore, marka kimligi kavrami, 6z kimlik ve
genisletilmis kimlik olarak ikiye ayrilmaktadir. Oz kimlik, markanin degismeyen 6ziinii

olusturmaktadir. Oz kimlik genel olarak {iriin nitelikleri, hizmet, kullanic1 profili,
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magaza atmosferi ve iriin performansina odaklanmaktadir. Genisletilmis kimlik ise
markaya belirli bir nitelik kazandiran ve markanin biitiinliiglinii saglayan, marka kimligi
0gelerini birbiriyle uyum saglayan ve anlamli gruplar olarak diizenleyen bir kavramdir.
Bu kavram; marka kisiligine, marka ile kurulan iligkilere ve markaya ait sembollerin

yarattig1 giiclii ¢agrisimlara odaklanmaktadir.

Aaker ve Joachimsthaler’a (2000: 54) gore genisletilmis bir marka kimligi gelistirmenin
birgok avantaji bulunmaktadir. ilk olarak, gelistirilen kimlik, markanin daha dogru bir
sekilde yansitilmasini saglamaktadir. Ikinci olarak, marka kimligi, markanin ne anlama
geldigi konusunda karar vericilere rehberlik etmektedir. Ugiincii olarak, marka kimligi,
markanin degerlerini ve kiiltiiriinii yansitmaktadir. Ayrica, kimlik, markanin sahip
oldugu niteliklerin Gtesinde markanin nasil bir kimlige biiriindiigiiniin anlagilmasina

yonelik bir yap1 olusturulmasini saglamaktadir.

Aaker (1996a: 68), marka kimligini, marka stratejistlerinin yaratmayi ve siirdiirmeyi
amagcladigi marka cagrisimlar dizisi olarak tanimlamaktadir. Bu ¢agrisimlar, markanin
ne anlama geldigini ve organizasyon iiyelerinin tiiketicilere verdigi sozleri temsil
etmektedir. Marka kimligi islevsel, duygusal ya da kendini ifade etme yararlarini
kapsayan bir deger oOnerisi olusturarak marka ve miisteriler arasindaki iligkinin
Kurulmasina yardim etmektedir. Yazara gore marka kimligi, dort bakis agist etrafinda

toplanmis on iki boyuttan olusmaktadir:

e Uriin olarak marka (markanin faaliyet alani, iiriin nitelikleri, kalite/deger,

kullanim alanlar1, kullanicilar, mensei tilke)
e Kurum olarak marka (kurumsal nitelikler, yerel/kiiresel)
e Kisi olarak marka (marka kisiligi, marka-miisteri iliskileri)
e Sembol olarak marka (gorsel betimlemeler/metaforlar, marka gegmisi)

Marka kimligi kavramini ortaya koyan Kapferer (2008: 182-186), marka kimliginin altt

boyuttan meydana geldigini ifade etmektedir:

o Dy goriniim: Bir markanm ilk akla gelen belirgin nesnel ozellikleri veya

goriintlistidir.
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e Kisilik: Bir markanin karakteridir.
e Kiiltir: Marka fikrini besleyen degerler dizisidir.
e [liski: Markanin tiiketicilerle nasil iliski kurdugunu ifade etmektedir.

e Yansima: Tiketicinin markay1 kullanmas1 sonucunda nasil gériinmek istedigiyle

iliskilidir.

o  Marka imaji-6z kimlik uyumu (Self-image congruence): Tiiketicilerin markalar1

kendi kimliklerini ifade etmek i¢in kullanmalari ile iligkilidir.

Bir markanin giiclii olabilmesi i¢in tutarli ve biitlinciil bir kimlige sahip olmasi
gerekmektedir. Marka sahipleri, marka kimligi boyutlarini birbirleriyle uyumlu hale

getirerek kendine 6zgii marka kimlikleri ortaya koymalidir.

Markanin bir pargasi olan kimlik kavrami, istikrarli bir 6l¢lim ve strateji
gerektirmektedir. Marka, tiiketicilere yarar saglamak igin tiiketicilere uyum
saglamalidir. Bu uyum, markanin olusumunda ve uzun Omiirlii olmasinda 6nemlidir.
Aksi takdirde, gelismeyen marka, ¢agin gerisinde kalarak Onemini kaybedecektir
(Kapferer, 1992: 93). Bir marka, kisiligini ve kimligini ortaya koyduktan sonra hangi
konumda yer aldiginmi hedef kitlesine iletmek zorundadir. Bu baglamda, marka,
konumlandirma faaliyetleriyle neyi ifade ettigini ve ne yapmak istedigini tiiketicilere

iletmis olacaktir.
2.1.5. Marka konumlandirma

Keller’a (2008: 38) gore konumlandirma, isletmelerin tiiketicilere sunmak istediklerini
ve imajlarini tasarlayarak tiiketici zihninde farkli ve degerli bir yer edinmeleridir. Aaker
(1996a: 176) ise konumlandirmanin, marka kimliginin ve deger 6nerisinin hedef kitleye
aktif bir sekilde iletilen ve rakip markalara gore avantaj saglayan kism1 oldugunu ifade
etmektedir. Marka kimliginin uygulanmasinda marka konumlandirma temel noktadir.
Bu noktada marka konumlandirma, marka kimliginin bir parcasidir ve markanin ayirt
edici ustiinliglinii ortaya koymaktadir (Uztug, 1999: 140). Burada 6nemli olan,

tiiketicilerin zihinlerinde bir markanin rakiplerine kiyasla hangi konumda yer aldigidir.
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Konumlandirma, pazarlama faaliyetlerini kolaylastiran stratejik bir ara¢ olarak, iriini
ya da isletmeyi, secilen pazarda rekabet kosullari ve isletme olanaklari bakimindan en
uygun yerde konumlandirmak igin tiiketicilerin algilarini, tutumlarini ve iiriin kullanma
aliskanliklarimi belirlemeye ¢alisan bir siirectir (Ozgiir, 2013: 97). Temel olarak marka

konumlandirma su siireglerden olugsmaktadir (Thompson, 2004: 81):
e Paydaslarda igsel ve digsal olarak konumlandirma algisinin olusmasi,

e Calisanlara marka konumlandirmasina iliskin bilgi verilmesi ve calisanlarda

konumlandirmaya iligkin fikir olusturulmasi,

e Konumun veya marka altyapisinin tanimlanmasi ve konuma iligskin olarak
kimlik, mal, hizmet ve davranislarin gorsel ve sozel araglar araciligiyla ifade

edilmesi,

e Konumlandirmanin degerini en uygun sekilde kullanmak i¢in bir markanin sahip

oldugu alt markalarla birlikte ortaya koydugu yapinin kontrol altinda tutulmasi,

e Zaman i¢inde konumlandirma gelisiminin, yonetiminin ve degerlendirmelerinin

stirekliliginin saglanmas.

Kotler ve Keller’a (2012: 276) gore konumlandirmada amag, tiiketicilerin zihninde
markay1 yerlestirerek isletmenin potansiyel yararlarini artirmaktir. Dogru bir marka
konumlandirmasi, markanin  6ziini  agiklamak, amaglar1 tamimlamak ve
konumlandirmanin farkli yollarla nasil yapildigimi gostermek araciligiyla pazarlama
stratejistlerine yol gostermeye yardimecr olmaktadir. Franzen’e (2005: 57) gore bir

markanin konumlandirmasi iki sekilde gerceklesmektedir:

e Markanin, diger markalarin olusturdugu bir gruba/alt gruba goére, bu grubu/alt
grubu da bir biitiin olarak diger gruplardan/alt gruplardan ayiran en Onemli

farkliliklara gore siniflandirilmast,

e Markanmn, bu gruptaki diger markalar arasinda en Onemli farklara gore

farklilagsmasi.

Pazarlamacilarin, konumlandirma kararlar1 alirken kendi markalar ile rakip markalar

arasindaki benzerlikleri ve farkliliklar1 tanimlamalar1 gerekmektedir. Ozellikle,
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konumlandirmanin kosullarina karar verilmelidir. Bu kosullar; hedef pazari ve rekabeti
tanimlayarak bagvurulmasi gereken kaynaklarin belirlenmesi, pazardaki rakiplerle
esitlik saglanmasi i¢in en uygun noktalarin ve marka c¢agrisimlarina iliskin farkli
noktalarin ortaya konulmasidir. Ayrica, konumlandirmanin ve markanimn &ziiniin
anlasilabilmesi i¢in az sayida sozciikten olusan, markanin 6ziinii ve ruhunu tanimlayan
ifadeler (brand mantra) yaratilmalidir (Kotler ve Keller, 2012: 276). Farkli sektorlerde
konumlandirmanin basarili drnekleri goriilebilmektedir. Bu baglamda, konumlandirma
uygulanirken belirli oSlgiitlerin géz oniinde bulundurulmasi gerekmektedir (Arnold,
1992: 94):

e Konumlandirma, tiiketiciler i¢in dikkat ¢ekici olmalidir,

o Konumlandirma, marka giicliniin temeline dayanmalidir. Eger konumlandirma
mesaj1, yerine getirilemeyecek vaatleri iceriyorsa tiiketici tiriinii diizenli olarak
almaktan vazgegebilir,

e Konumlandirma, rekabet avantaji saglamalidir. Rakiplerin konumlandirma
prensiplerine benzer prensipler kullanilmamalidir,

o Konumlandirma, belirgin ve pazar1 harekete gegirecek sekilde ifade edilebilir

olmalidir.

Bir markaya iliskin konumlandirma karar1 almak i¢in hedef pazarin ve rekabetin
ozelliklerini ayrintili olarak incelemek gerekmektedir. Konumlandirma aslinda
““segmek’ ve ‘‘vazgecmek’’ kavramlarimi biinyesinde bulundurmaktadir. Bu nedenle,
belirli bir hedef pazarin 6zellikleri dikkate alinarak se¢im yapilmasi ve rakip markalarin
farkli ve benzer yonleri analiz edilerek secilen hedef pazarda zihinsel farklilasma

yaratilmasi gerekmektedir (Tosun, 2010: 35).

Marka kimligi, kisiligi ve konumlandirmayla yer aldiklar1 pazarlarda ayirt edici bir
istlinliige sahip olan markalar, zamanla biiyiime amaci tasimaktadir. Bu baglamda da

cesitli yollarla marka genisletmelerinden yararlanilmaktadir.
2.1.6. Marka genisletme

Isletmeler igin stratejik biiyiimenin temeli olan marka genisletme, markanin baska bir
iriin sinifina girebilmesi i¢in ismini kullanmasidir  (Aaker, 1991: 208). Marka

genisletme, markanin tiiketicilerin zihninde daha kolay yer etmesini saglamaktadir.
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Kotler’a (2003: 11) gore markalar basarili olduklari zaman marka ismine ek iriinler
eklemek istemektedir. Marka, ayni kategoride (hat genisletmesi), yeni kategoride
(marka genisletmesi) ve yeni bir endiistride (marka esnekligi-brand stretch) tirtinlerin

piyasaya striilmesiyle genisletilmektedir.

Marka genisletme; hat genisletmesi, ¢oklu markalar (multibrand) ve marka esnekligi
gibi gesitli yollarla gerceklestirilmektedir. Hat genigletmesi, var olan iiriin kategorisi ve
marka ismi altinda yeni {iriinlerin sunulmasidir. Ornegin, Marriott otel isletmelerinin
JW Marriott, Bvlgari ve The Ritz-Carlton gibi liiks otelleri; Edition, Autogragh
Collection Hotels, Renaissance Hotels, AC Hotels by Marriott ve Moxy Hotels gibi
yasam tarzina yonelik otelleri; Courtyard by Marriott, Springhill Suites, Fairfield Inn
and Suites ve Protea Hotels gibi modern kimlikli otelleri; Residence Inn, Towneplace
Suites ve Marriott Executive Apartments gibi uzun siireli konaklamaya yonelik otelleri;
Gaylord Hotels ve Marriott Vacation Club gibi eglence odakli, farkli biitge ve konfor
smiflarinda otelleri mevcuttur. Coklu markalar, aym iriin kategorisindeki markalardir.
Ancak marka kimlikleri farklidir. Accor grubunun otelleri (Sofitel, Pullman, Mgallery,
Novotel, Mercure, Adagio, HotelF1, Ibis, Formule 1, Orbis, Thalassa Sea and SPA),
¢oklu markalara 6rnek olarak verilebilir. Marka esnekligi ise diger markalarin giris
yaptig1 pazarda veya kanalda basarili bir sekilde kurulmus olan ayni marka isminin
kullanilmasin1 icermektedir. Ornegin, basarili olan Porsche ismi, giines gozliikleri
alaninda gelistirilmistir. Yamaha ismi, piyanolarda, ses cihazi iiriinlerinde ve spor
gereglerinde kullanilmistir (Doyle ve Stern, 2006: 180). WOW ve Hilton otellerinin

kongre merkezleri gibi turizm sektoriine yonelik 6rnekleri de bulunmaktadir.

Tauber (1988: 29-30), iiriinlere yonelik marka genisletme iizerinde ¢alismis ve marka

genisletme {izerine yedi yaklagimin bulundugu sonucuna varmistir:

e Farkli sekildeki aymi driin (Bir puding markasinin dondurulmus puding

cubuklari gibi)

e Yeni cesitlerde ayirt edici tat/igerik/bilesen (Bir krem peynir markasinin krem

peynirli salata sosu gibi)

e Tamamlayici trlinler (Bir krep markasinin krep surubu gibi)
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e Tiiketicilere yonelik franchise (Bir markanin seyahat ¢ekleri gibi)

e Uzmanlhk (Canon’un fotograftaki uzmanlhigimi fotokopi makinelerinde

kullanmas gibi)

e Yarar/nitelik/0zelliklere sahip olmak (Bir sampuan markasinin yumusak

sampuani gibi)
e Tasarimci imaji/konumu (Bir i¢ecek firmasinin tekstil tiriinleri gibi)

Aaker ve Keller’a (1990: 28) gore marka genisletmenin basarisi, tiiketici davraniglarina
iliskin belirli varsayimlara dayanmaktadir. Bu varsayimlardan biri, tiiketicilerin
hafizalarinda orijinal markaya iliskin olumlu inanglar olusturulmasidir. Diger
varsayimlar ise olumlu ¢agrisimlarin bu inanglarin olusmasini kolaylastiracagi ve marka

genisletmeleri tarafindan olumsuz ¢agrisim yaratilmayacag diisiincesidir.

Isletmelerin markalarmi1 genisletmek icin birgok nedeni bulunmaktadir. Ik olarak,
marka, trlinlerini siirekli olarak gelistirerek ve artan tiiketici beklentilerine uyum
saglayarak hayatta kalabilir ve beklentileri karsilayabilir. Isletmeler, yeteneklerini
gelistirmezlerse geride kalma riski ile karst karsiya kalacaklardir. Ikinci olarak,
isletmeler reklam maliyetleri nedeniyle markalarini genisletmektedir. Reklam
araciligiyla daha genis pazarlara ulagmak miimkiin olmaktadir. Bu nedenle, yeni bir
marka olarak piyasaya siiriilen yeni bir {irin, var olan markanin korumasi altinda
tanitilmaktadir. Boylece, yeni {riin var olan markanin tamitim faaliyetlerinden
yararlanabilmektedir. Son olarak, marka genisletme, tamamen yeni bir iiriiniin piyasaya
stiriilmesinden kaynaklanabilecek maliyetleri ve riskleri azaltmak amaciyla tercih
edilmektedir (Kapferer, 1992: 112-113). Uriinlerin var olan marka ismiyle tanitiimast,
tamamen yeni bir marka adi altinda piyasaya siiriilen {lriiniin tanitilmasindan daha az
maliyetli olmaktadir. Ayrica, yeni Uriiniin tercih edilmemesi riski de ortadan
kalkmaktadir.

Marka genigletmenin bir¢ok yarar1 bulunmaktadir. Marka genisletmenin en 6nemli
yararlarindan biri, dikkati c¢eken bir imaj araciligiyla iletisim kurmada kolaylik
saglamasidir. Diger bir deyisle, olumlu marka ¢agrisimi yaratan marka ismi, iriin

hattindaki diger iirtinleri de olumlu yonde etkilemektedir. Genisletmenin diger bir yarari
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iIse ana markanin reklam faaliyetlerinin, genisletilmis Uriiniin fark edilmesini
kolaylagtirmasidir. Marka genisletme, basarili {riinler araciligiyla ana markanin

degerini artirmaktadir (Pitta ve Katsanis, 1995: 58-59).

Aaker’a (1996a: 291-292) gore bir marka genisletme, ¢esitli sekillerde

sonuclanabilmektedir:

e [yi: Marka cagrigimlari, algilanan kalite ve farkindalik unsurlari, var olan
genisletmeye yardimci olur.

e Daha iyi: Genisletme, marka ¢agrisimlarini ve farkindaligini giiglendirir.

e Koti: Isim genisletmeye deger katmaz ve hatta olumsuz ¢agrisimlar yaratir.

e Zararli: Ana markanin ismi, genisletmeden zarar goriir, ismin etkisi azalir veya
markanin franchise’1 kendi {irliniinden pay ¢alar.

e Daha zararli: Baska bir marka ismi gelistirme firsati elden kagar.

Marka genisletme stratejilerinin bir takim riskleri de bulunmaktadir. Genisletme, ana
markanin imajimni zedeleyebilmektedir. Eger genisletme hatali olursa tiiketicilerin
goziinde ayni markanin diger iriinleri de zarar gorecektir (Kotler, 2011: 250).
VanAuken’e (2003: 197) gore marka genisletmelerinin riskleri su sekilde

siralanmaktadir:

e Markanin igerigine iligskin karisiklik yaratabilmektedir,

o Kaliteli imaj golgelenebilmektedir,

e Temel marka ¢agrisimlari birbiriyle g¢elismekte veya cagrisimlarin etkisi yok
olmaktadir,

e Istenmeyen yeni marka ¢agrisimlar: yaratilabilmektedir,

e Mevcut tiiketici pazar boliimleri kapanabilmektedir,

e Marka genisletmede asiriya kagilirsa pazarda tamamiyla marka iceriginin etkisi

azalmakta ve marka gereginden fazla teshir edilmis olmaktadir.

Genisletme stratejisinin basarist veya basarisizli8i, tiiketicilerin genisletmeyi nasil
degerlendirecegine baglidir. Genellikle genisletme ve ana marka arasinda bir uyum s6z

konusu ise genisletme yiiksek derecede kabul edilmektedir. Bu uyum, genisletmenin
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yarattigi c¢agrisgimlara veya ana marka ile genisletme arasindaki tutarlilifa

dayanmaktadir (Phang, 2004: 20).
2.1.7. Marka degeri

Tiiketiciler, ¢esitli markalar arasinda bir markay1 tercih etmek igin bir neden
aramaktadirlar. Ayrica, tiiketiciler markayr satin alirken yalnizca onlarin islevsel
yeterlilikleri ile degil, aynm1 zamanda markalarin kisiliginin kendilerine ve kosullarina
uygunlugu ile de ilgilenmektedirler (Uztug, 2005: 23). Tiiketiciler bir markaya deger
atfettiklerinde markaya bir anlam da yiiklemektedirler.

Markalar baglaminda degerlerden s6z edildiginde asil kastedilen konu, insanlarin
goziinde degerleri temsil eden psiko-sosyal anlamlardir. Bu anlamlar, insanlarin kendi
yasamlarinda benimsemeye calistiklar fikirlerle ortiisen simgesel marka ¢agrisimlaridir
(Franzen, 2005: 104). Baska bir deyisle, markanin tiiketicilerin zihninde kendi

degerlerine uygun bir degere sahip olmasidir.

Marka degeri, iki kisimdan olugsmaktadir. Bunlar, iriinlerin fiziksel ozelliklerinden
kaynaklanan somut unsurlar ve psiko-sosyal isaretlerden kaynaklanan soyut unsurlardir.
Bu soyut unsurlar, markalar tarafindan {iriine kazandirilan katma deger olarak ifade
edilmektedir (Kamakura ve Russell, 1993: 13).

Nilson (1998: 75-79) tarafindan olusturulan deger karmasinda (value spectrum, value
mix) farkli deger boyutlar1 bulunmaktadir. Genel degerler (general values), pazarda
bulunan tiim markalara uygulanabilen degerlerdir. Ornegin, yiyecek sektdriindeki
basaril1 bir marka igin temel 6lciit, lezzet ve giivenliktir. Ozel degerler (specific values),
bir markanin kendine 6zgii degerlerini ifade etmektedir. Yalnizca bir marka o deger
boyutunun sahibidir ve bunu bizzat ortaya koymustur. Somut degerler, {iriin
performansi ve yerine getirilen hizmetin nasil olduguna yonelik, markanin gercek
yonleriyle iligkilidir. Soyut degerler ise markayla kurulan duygusal bagi ifade

etmektedir.

Sheth vd. (1991: 160-162), tiiketicilerin marka sec¢imlerini etkileyen bes adet tiiketim
degerinin bulundugunu o6ne siirmektedir. Bunlar; islevsel, sosyal, duygusal, bilgiye

dayal1 ve kosullara bagl degerlerdir.
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e Islevsel deger; islevsel, yararc1 ve fiziksel performansa yonelik verilen degeri

ifade etmektedir. Islevsel deger, marka niteliklerinin dlgiimiidiir.

e Sosyal deger; demografik, sosyo-ekonomik ve kiiltiirel-etnik gruplarla iligkidir.
Bu deger, tiiketicilerin zihninde yer alan sosyal gruplar1 tanimlayan betimsel

ifadelerin ol¢timiidiir.

e Duygusal deger, duygularla ve hislerle iligkilidir. Tiiketicilerin markaya

duydugu hislerin 6l¢timiidiir.

e Bilgiye dayali deger; merakin ortaya ¢ikmasi, markanin yenilik saglamasi ve

tiiketicilerin bilgilendirilmesi ile iligkilidir.

e Kosullara bagli deger, tiiketicilerin i¢inde bulundugu kosullar ve 06zel
durumlartyla iligkilidir. Tiketiciler, markaya ig¢inde bulunduklar1 duruma gore

deger atfetmektedirler.

Marka degerine iligkin finansal yaklasimlar da s6z konusudur. Ercan vd. (2011: 15),
konuya finansal agidan yaklasarak, marka degerini marka denkliginin bir fonksiyonu ve
markali riinlerin satisindan  kaynaklanan elde edilmesi gereken tutar olarak
tanimlamaktadir. Diger bir tanima gore marka degeri, markanin satis ve degisim
degeridir (Raggio ve Leone, 2007: 387). Markanin degeri, finans alanyazininda bir
markanin gergek parasal degeri i¢in kullanilan bir terimdir. Markaya bigilen deger,
patent haklarinin finans terimleriyle ifade edilmesini ve onlara kiymet bigilmesini ifade
etmektedir. Marka degerinin tayin edilmesindeki amag, bu degeri, markalarin etkili bir
sekilde yonetilmesinde, devralinmasinda ya da bir girisimin finansmaninda ve/veya

tazminat davalarinda kullanmaktir (Franzen, 2005: 70).

Bir markaya deger yiikleme yaklagimlar gelistirmek, bircok nedenden dolay1 6nemlidir.
Birincisi, markalar alinip satildiginda hem alicilar hem de saticilar tarafindan bir deger
bigilmelidir. Ikincisi, markalara yapilan yatirimlarin nedeni gosterilmelidir. Temel
neden, yatirimin markani degerini yiikseltecegidir. Bu nedenle bir markanin nasil
degerlenecegine dair biraz ‘his’, yoneticilere bu gibi kararlar almak igin yol gosterici
olabilir. Ugiinciisii, marka degerini sorgulamak, marka denkligi kavrammin i¢ yiiziiniin

anlagilmasini saglamaktadir (Aaker, 1991: 21-22). Aaker’a (1996b: 111) gére marka
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degeri, markanin parasal olarak deger saglayip saglamadiginin ve markanin rakiplerine

ragmen satin alma nedeni yaratip yaratmadiginin belirlenmesiyle dlciilmektedir.

Isletmeler, hem finansal agidan hem de markanin tiiketiciler i¢in anlam ifade etmesi
agisindan marka degeriyle yakindan ilgilenmektedir. Isletmeler agisindan oldukca
stratejik bir 6neme sahip olan marka degeri, rekabet avantaji saglamaktadir. Tiiketiciler

acisindan ise satin alma kararlarini etkilemekte ve baglilik yaratmaktadir.

Markayla ilgili kavramlardan bir digeri marka denkligidir. Bu g¢alismanin inceleme
alanin1 olusturan marka denkligi konusu izleyen baslikta ayrintili olarak ele

alinmaktadir.
2.1.8. Marka denkligi

Marka denkligi, bir¢cok endiistride pazarlama yoneticilerinin ve is stratejistlerinin yogun
bir sekilde dikkatini ¢ekerek onlari harekete geciren ve 1980’lerde ortaya ¢ikan bir
kavramdir (Aaker ve Biel, 1993: 1). Alanyazinda, marka denkligine iliskin farkl
tanimlara ve yaklasimlara rastlamak mimkiindiir. Marka denkligi ile ilgili farkh
tanimlarin varmak istedigi ortak noktalar1 anlayabilmek i¢in marka denkligi kavramini

tanimlamak gerekmektedir.
2.1.8.1. Marka denkliginin tanmim

Marka denkligi, bir mal veya hizmet araciligiyla bir isletmeye ve/veya isletmenin
miisterilerine sunulan degeri artiran veya eksilten; bir marka adina ve semboliine bagl
aktif ve pasif varliklar dizisidir (Aaker, 1991: 15). Keller’a (2008: 48) gore marka
denkligi, markanin pazarlanmasina yonelik tiiketicinin sahip oldugu marka bilgisinin
tiikketici tizerindeki farklilasan etkisidir. Yazar bu tanimlamada 6zellikle tiiketici lizerine
odaklanarak tiiketici temelli marka denkligi kavramimi ortaya koymustur. Bir baska
tanima gore marka denkligi, tiiketicinin ayni lirlin 6zelliklerine sahip markali iiriin ile
markasiz iriin arasindaki yaptigi segimlerdeki farkliliktir (Yoo vd., 2000: 196; Yoo ve
Donthu, 2001: 1).

Tiiketiciler agisindan marka denkligi, mal veya hizmete eklenen ve marka ismiyle
iligkilendirilen islevsel degerdir. Bir isletme, marka denkligini gozden gecirerek marka

ismine bagli olarak ortaya ¢ikan sadakati artirabilir veya sahip oldugu markanin
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gelecekte yaratacagi nakit akislarinin degerini hesaplayabilir. Yonetimsel agidan marka
denkligi, marka ismine veya semboliine bagl olarak marka farkindaligi, marka sadakati,

algilanan kalite ve marka ¢agrisimlar1 gibi boyutlari igeren varliklar dizisidir (Aaker ve
Biel, 1993: 2).

Temelde marka denkligi, bir markanin rakiplerine gore tiiketicilere verdigi giivenden
kaynaklanmaktadir. Bu giiven, tiiketici sadakatine ve tiiketicilerin marka icin yliksek
fiyat 6demeye istekli olmalarina doniigmektedir (Lassar vd., 1995: 11). Kotler ve
Armstrong’a (2011: 243) gore tiiketicilerin ayni lirliniin markasiz versiyonuna olumsuz
davraniglar sergilemeleri durumunda, marka olumlu marka denkligine sahiptir. Ancak
tilketicilerin olumlu davramiglar sergilemeleri durumunda, marka olumsuz marka

denkligine sahip demektir.

Marka denkligi, markasiz iriiniin saglayacagr degerle karsilastirildiginda markanin
ireticisine saglayacagi degeri anlatmak i¢in kullanilmaktadir. Bu tiir bir deger,
isletmenin yapacagi liretimin ayrilmaz bir pargasidir ve isletmenin iirettigi tiriinler buna
gore sekillenmektedir (Solomon, 2003: 41). Asagidaki tabloda marka denkligine iligkin

farkli tanimlar yer almaktadir.
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Tablo 1. Marka Denkliginin Tanimlart

Robert P. Parker, National
Geograpfic Society (1994)
James P. Alleborn, Total
Research Corporation (1994)
Andrea Dunham, Unique
Value Int. (1994)

William T. Moran, Longman
Moran Analiytics Inc. (1994)

David B. Learner, MRCA
Information Services (1994)
R. W. Ceurworst, Market
Facts Inc. (1994)

Nigel Hollis, Millward Brown
Inc. (1994)

Joel Rubinson, NPD Group
Inc.

Alexander Biel (1991)

Marketing Science Institute
(Leuthesser, 1988)

Peter Farquhar (1989)

Joel Axelrod (1992)

Larry Light (1994)
Simon ve Sullivan (1993)

Kamakura ve Russel (1993)

Muller ve Mainz (1989)
Tim Ambler (1995)

Simon Broadbent

V. Srinivasan (1979)

Marka denkligi, markanin her bir miisterisi i¢in yasam boyu varligini siirdiiren degeridir.
Marka denkligi, algilanan kaliteye bagl olarak elde edilen gelirlerin miktaridir.
Bir markayla gii¢lii bir bag1 olan ¢agrisimlar kiimesidir.

Marka denkligi, marka isminin gelecekteki degeridir. Bu deger, markanin tiiketicilere sundugu
degerden tiiremektedir. Bir markanin fiyatinin diger markalarin fiyatlariyla karsilastirilmastyla
kag kisinin ne kadar 6deme yapmaya hazir oldugunu ve tiiketiciler tarafindan bigilen bu degerin
tahminen ne kadar kalict olacagim ifade etmektedir. Kalicilik, goéreli fiyat diizeylerindeki
sadakat derecesiyle 6l¢iilmektedir.

Isletmenin marka iizerindeki denklik sahipligi, elde tutulan miisterileri ile 6lgiilmektedir.

Benzer ozelliklere sahip olan markali ve markasiz triin satiglarinin karsilagtirilmasiyla ortaya
¢ikmasi beklenen katma finansal degerdir.

Marka denkligi, bir mal ya da hizmete, markalamayla ilgili olarak basariyla yiiriitiilen
programlar ve etkinliklerle kazandirilan 6lgiilebilir finansal degerdir.

Marka denkligi, markalarin zaman iginde olusturabilecegi iriin gami
genisletmelerinin, esdeger yeni markalar karsisinda yakalayabilecegi fazladan satig miktaridir.
Bir devralma durumunda, mevcut bir markaya, piyasaya yeni bir rakip marka siirmek igin
gereken fabrika ve altyap1 yatirimlarinin iizerinde bir bedel 6denmesidir.

Marka denkligi, bir dizi cagrisimlar kiimesidir ve rakipler karsisinda markaya gigli,
stirdiiriilebilir ve farkli avantajlar sunan, markamin marka adi olmaksizin daha ¢ok kéra
ulagmasina olanak saglayan tiiketiciler, dagitim kanali tiyeleri ve isletmelerin davranislarini
ifade etmektedir.

Marka denkligi, miisterinin bir magazaya girerken yaninda bulundurdugu izlenimlerdir.

Marka denkligi, miisterinin, bir markanin ozelliklerini tasimayan fiziksel olarak esdeger bir
uriini almak yerine o markay: almak i¢gin fazladan 6deyecegi tutardir.

Denklik, markanin tiriine kattig1 degerdir.

Denklik, markali driinlerin nakit akiglarinin, markasizlarm nakit akislar1 karsisinda yarattig
farktir.

Marka denkligi, islevsel ozellikleri g6z oOniinde bulundurmayan ve giderek giiclenen marka
yararidir.

Marka denkligi, rakip marka karsisinda sahip olunan fiyat fazlasidir.

Marka denkligi, gelecekteki karn ve uzun vadeli nakit akiglarini artiracak olan; miisteriler,
dagitim kanallar1 ve etkili diger kisilerin zihinlerinde olusan tutumlarin timiidiir.

Marka denkligi, ortalama bir fiyat diizeyinde olunmasi, ortalama bir dagitim yapilmasi ve
ortalama bir fiyat ve dagitim esnekliginin s6z konusu olmasi durumunda elde edilen satig
payidir.

Marka denkligi, markali bir tiriine yonelik tiiketici tercihlerinin artmasidir.

ve franchise

Kaynak: Franzen, 2005: 170-171.

Tabloda gorildigl iizere arastirmacilar marka denkligini farkli yaklasimlarla ele

almaktadir. Franzen’e (2005: 95) gore ¢esitli arastirmacilarin ortaya koydugu marka

denkligi tanimlarinda dort ana bilesen saptanmaktadir:

e Bir markanin tiiketicinin zihnindeki varligi,

o Tiiketicilerin satin alma davranislari tizerindeki etkililigi,

e Bir markanin pazar konumu ve finansal verimi {izerindeki etkileri,

e Bir markanin, isletmenin bilangoda gdsterilebilen, maddi olmayan varliklarindan
biri olarak ve ancak isletme (ya da markanin kendisi) satilirsa ifadesini bulan

finansal degeri.
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Bazi yazarlar marka denkligi kavraminin birden ¢ok anlama geldigini ifade etmektedir.
Feldwick’e (1996:5) gore marka denkligi ifadesi birbirinden kiigiik farklarla ayrilan ii¢

tanimla ac¢iklanmaktadir:

e Markanin toplam degeri (satildiginda veya bilangoya dahil edildiginde),
e Markaya iligkin tiiketici baglilig1 giiciiniin 6l¢timii,

e Markaya iligkin ¢agrisimlarin tanimlanmasi ve tiiketici inanglari.

Yazara gore ilk diisiince belirgin olmamakla birlikte marka degeriyle iliskilidir. Ikincisi,
marka sadakati olarak adlandirilan tiiketicilerin baglilik seviyeleri marka denkliginin
0ziinli olusturmaktadir. Yazar, bu diisiinceyi markanin giicii (brand strength) olarak
tammlamaktadir. Uciinciisii ise marka imajin1 ifade etmekte ve agik bir sekilde
markanin tanimi (brand description) olarak nitelendirilmektedir. Marka degeri, teoride
ve uygulamada ticaretteki alim satimlar1 ifade ederken, marka giicli ve marka tanimi
tiketicilere odaklanmaktadir. Aslinda marka gilicii ve marka tanimi tiiketici temelli
marka denkligine deginmektedir. Bu baglamda, marka denkligi, markanin finansal
degerini, markaya duyulan sadakati ve tiiketicilerin markayla ilgili inan¢larindan ortaya

cikan marka imajin1 kapsamaktadir.

Lassar vd. (1995: 12), marka denkliginin tanimina iligkin bes Onemli tespitte

bulunmaktadir:

e Marka denkligi, nesnel gostergelerden ziyade tiiketici algilartyla iligkilidir.

e Marka denkligi, markayla iliskili kiiresel degeri ifade etmektedir.

e Marka ile iligkili kiiresel deger, yalnizca markanin fiziksel 6zelliklerinden degil,
ayni zamanda markanin isminden de kaynaklanmaktadir.

e Marka denkligi, markanin rakipleri ile karsilastirilabilmesini saglamaktadir.

e Marka denkligi, finansal performansi olumlu yonde etkilemektedir.

Markalama ve marka denkliginin birtakim temel ilkeleri bulunmaktadir. Bu ilkeler, su
sekilde agiklanmaktadir (Keller, 2008: 38):

e Markalamadaki farkliliklar, markanin ge¢misteki pazarlama faaliyetleri
sonucunda ortaya ¢ikan katma degerden meydana gelmektedir.

e Bu katma deger, marka i¢in birgok farkli yolla yaratilabilmektedir.
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e Marka denkligi, pazarlama stratejileri ve markanin katma degeri
degerlendirmelerinin ortak paydada bulusmasini saglamaktadir.

e Markanin katma degerini agik¢a gisteren ve isletme yararina (daha biiyiik gelir
saglama veya diisitk maliyet yaratma veya her ikisi agisindan) kullanilan birgok

farkli yol bulunmaktadir.

Alanyazin incelendiginde, marka denkligi ve marka degeri kavramlarina hem tiiketici
algis1 yoniiyle hem de finansal bakis agisiyla yaklasildigi goriilmektedir. Bu nedenle, bu
iki kavram arasinda net bir ayrim yapilmasinin zor oldugu diisiiniilmektedir. Ancak
alanyazinda, bu iki kavram arasinda net ayrimlarin oldugunu ortaya koyan galismalara
da rastlanmaktadir. Bu belirlemeden hareketle, izleyen baslik altinda marka degeri ve

marka denkligi arasindaki temel farkliliklar konusuna vurgu yapilmaistir.
2.1.8.2. Marka degeri ve marka denkligi kavramlarimin farkh yonleri

Marka degeriyle (markanin isletmeye finansal terimlerle ifadesi) marka denkligi
(markanin pazarlama agisindan degeri) arasinda bir ayrim yapilmasi gerekmektedir
(Pauli ve Smeth, 1994°den aktaran Franzen, 2005: 70). Marka denkligi, tiiketici odak
noktasiyla, tiiketici davraniglarina yonelik pazarlama faaliyetlerinin etkilerini ifade
ederken; marka degeri, isletme temelli bakis acistyla markanin satisindan kaynaklanan
geliri ifade etmekte veya markanin degisim degeri anlamina gelmektedir (Raggio ve
Leone, 2007: 380). Altunoéz (2013: 18), calismasinda marka denkligi ve marka degeri
kavramlari arasinda belirli ayrimlarin oldugunu ifade etmektedir. Bu ayrimlar agagida

belirtildigi gibi agiklanmaktadir:

e Marka degerinin marka denkligini de i¢ine alan genis bir kavram oldugu,

e Marka denkligi kavraminin “bir markanin miisteriler i¢in” anlam ifade ettigi,
marka degerinin ise “bir markanin isletme i¢in” anlam ifade ettigi,

e Marka denkliginin markanin yatirimcisi, ortaklari, sermayesi gibi unsurlardan
bagimsiz; marka degerinin ise bu unsurlarla iligkili olarak artip eksilebildigi,

e Marka denkligindeki olumlu ya da olumsuz degisimlerin marka degerini
etkileyecegi, ancak marka degerindeki degisimlerin marka denkligine hicbir

etkisinin olmayabilecegi,
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e Isletme temelli marka denkliginin marka degeri olarak degil, miisterinin satin

alma istekliligi olarak diisiiniilmesi gerektigi soylenebilmektedir.

Daha oOncede belirtildigi gibi marka denkligi ve marka degeri kavramlari arasindaki
farkliliklar1 ortaya koyabilmek adina bircok yaklasim mevcuttur. Marka degeri ve
marka denkligi arasinda net bir ayrim yapilmasi gerekirse, marka degeri, hem finansal
acidan hem de tiiketici algis1 agisindan bir markanin goreli nicel karsiligini ve goreli
niteligini ifade etmektedir. Marka denkligi ise markaya yonelik tiiketici Sadakati,
tiikketicilerin zihninde var olan ¢agrigimlar, farkindalik diizeyleri, markanin sahip oldugu
imaj ve tiiketicilerin algiladig1 kalite gibi unsurlar1 iceren bir kavramdir. Bu baglamda,
marka degeri ve marka denkligi kavramlar birbirleriyle iliskili, ancak birbirinden farkl

kavramlardir.
2.2. Marka Denkliginin Onemi ve Yararlari

Marka denkligi kavraminin énemli olmasinin temel nedeni, bu kavramin isletmelerin
basarili olmalarinda stratejik agidan yarar saglamasidir. Tiiketici temelli marka
denkligine gore, tliketici edindigi bilgilerle, marka denkligi acisindan markanin ortaya
koydugu farkliliklardan yararlanmaktadir. Bu farkliliklarin farkina varilmasi, énemli
yonetimsel  kosullar1  beraberinde  getirmektedir. Oncelikle, marka denkligi,
pazarlamacilara markanin ge¢misi ve gelecegi arasinda hayati onem tasiyan stratejik
kopriiler kurmasini saglamaktadir (Keller, 2008: 49). Giiglii bir marka denkligi, hem
tilketiciler hem de isletmeler i¢in deger yaratmakta ve birgok agidan yarar
saglamaktadir. Glglii bir marka denkligine sahip markalarm marka sahiplerine birgok
yarar1 bulunmaktadir (Apéria ve Back, 2004: 44):

e Yeni misterilerin ¢ekilmesini ve var olan miisteri sadakatinin artmasini
saglamaktadir.

e Isletmelere daha yiiksek fiyat sunma firsat1 veya daha diisiik fiyatlarla daha fazla
iirtin satilmasina olanak saglamaktadir.

e Daha yiiksek kar payi firsatini1 artirmaktadr.

o Gelecekteki gelir akisini giivence altina almaktadir.

e Etkili bir pazarlama iletisimi igin zemin hazirlamaktadir.

e  Uriin farklilastirma ve konumlandirma firsatlarm fark etmeyi saglamaktadur.
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e Markalarin krizlerden daha az etkilenmesini saglamaktadir.
e Yeni iirlinlerin piyasaya siiriilmesini kolaylagtirmaktadir.
e Ortaklarin tedarik zincirine girmesini kolaylastirmaktadir.

e Marka genisletme ve markalara patent verilmesi i¢in olanak sunmaktadir.

Aaker’a (1991: 16-18) gore marka denkligi, miisteriye deger sunmadaki roliiniin bir
parcasi olarak farkli yollarla marjinal nakit akisi olusturarak igletmeye deger katacak
potansiyele sahiptir. Oncelikle, yeni miisterileri cekmek ve eskileri tekrar yakalamak
i¢cin yapilan programlar1 giliglendirmektedir. Marka denkliginin dort boyutu (marka
farkindaligi, marka cagrisimlari, algilanan kalite ve diger tescilli marka varliklari),
marka sadakatini artirabilmektedir. Marka denkligi ayrica, yiiksek kar paymna
ulasilabilmek adina yol gostermektedir. Marka denkligi, marka genisletme yoluyla
biiylimek i¢in bir zemin olusturmaktadir. Dahasi, marka denkligi dagitim kanalinda
avantaj yaratabilmektedir. Son olarak, marka denkligi varliklar1 (patentler, ticari

markalar, kanal iliskileri vb.), rakiplere engel yaratarak rekabet avantaji saglamaktadir.

Marka denkligi, miisteriler icin genellikle deger eklemekte veya azaltmaktadir.
Miisterilerin {irinler ve markalar hakkinda biiyiik ¢apta bilgiyi yorumlamalarina,
islemelerine ve hafizalarinda tutmalarina yardimci olabilmektedir. Ayrica, satin alma
kararinda miisterinin giivenini  (geg¢misteki kullanim deneyimi veya marka ve
Ozelliklerinin taninmasit nedeniyle) etkileyebilmektedir. Daha da oOnemlisi, hem
algilanan kalite hem de marka cagrisimlari, kullanim deneyimi araciligiyla miisteri

memnuniyetini artirabilmektedir (Aaker, 1991: 16).

Marka denkligini devam ettirmek ve genigletmek oldukc¢a zordur. Marka denkligini
yonetme faaliyetleri, marka denkliginin daha kapsamli incelenmesini ve daha farkli hale
getirilmesini kapsamaktadir. Markalama stratejisi, kurumsal iliskileri ve tiiketicilerle
uyum saglamay1 yansitmalidir. Bu durum gergeklesiyorsa cografi sinirlar1 veya pazar

boliimlerini asmak zamanla miimkiin olacaktir (Keller, 2008: 41).
2.3. Marka Denkliginin Tiirleri

Keller (1993:1), marka denkligine iliskin iki genel yaklagim bulundugunu ifade
etmektedir. Bu yaklagimlar, finansal temelli marka denkligi ve tiiketici temelli marka

denkligi yaklasimlaridir. Marka denkligi yaklagimlarindan biri olan finansal temelli
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marka denkligi; birlesme, kazang, varliklar1 elden ¢ikarma veya muhasebe (bilangoda
varliklarin degerlendirilmesi) ile iligkili olarak markanin degerini degerlendirme
kavramlarini icermektedir. Bu yaklasim; yiiksek maliyetlere, daha ¢ok rekabete ve farkli
pazarlardaki talebi karsilamak iizere isletmelerin pazarlama masraflarina iliskin yapilan
aragtirmayr igermektedir. Keller’a gore pazarlamacilar hem hedeflenen pazari
tanimlama ve iiriin konumlandirmada hem de belirli pazarlama faaliyetlerine yonelik
daha dogru stratejik kararlar almanin temelinde tiiketici davranislarin1 anlamaya
gereksinim duymaktadir. Bu baglamda da tiiketici temelli marka denkligi yaklasimi
ortaya ¢ikmaktadir.

2.3.1. Tiiketici temelli marka denkligi

Tiiketici temelli marka denkligi, hem bireyler hem de organizasyonlar bazinda tiiketici
odakli bakis agisini1 yansitmaktadir. Bu kavram, istek ve gereksinimlerin anlasilmasi
baglaminda etkili pazarlama faaliyetlerinin temelini olusturmaktadir. Tiiketici temelli
marka denkligi kavrami, tiiketicilerin zaman ic¢inde markaya iliskin edindikleri
deneyimlerle markayr ogrenmeleri, hissetmeleri, gérmeleri ve igitmeleri sonucunda
ortaya ¢ikmaktadir. Bagka bir deyisle, markanin giicii, markanin tiiketicilerin zihninde

yer almast ile dogmaktadir (Keller, 2008: 48).

Marka denkligine iligskin genel yaklasimin tiiketici algisina dayali olarak soyut varliklari
on plana ¢ikarma yoniinde oldugu soylenebilir. Marka denkligi, markanin fiziksel
ozelliklerine dayal1 bir kavram degildir. Ciinkii farkindalik, algilanan kalite, ¢agrisim ve
sadakat, markanin tiiketiciler tarafindan fiziksel temelli olmayan algilamalarina bagh

kavramlardir (Tosun, 2010: 107).

Tiiketici temelli marka denkligi yaklasiminda ii¢c hedef vardir. Oncelikle, bu yaklasim,
tutarl1 ve sahip oldugu unsurlariyla biitiinlesmis olmalidir. Ikinci olarak, olasi tiim
marka tiirleri gergevesinde ¢ok yonlii ve uygulanabilir olmalidir. Mallar, hizmetler,
organizasyonlar, insanlar ve yerler icin g¢esitli markalama calismalarinin devam
ettirilebilmesi icin yaklagimin genis kapsamli olarak incelenmesi gerekmektedir.
Ucgiinciisii, tiiketici temelli marka denkligi yaklasiminda, genis kapsamli diisiiniilmesi

gerektigi kadar rehberlik saglayan sezgilerle de hareket edilmesi gerekmektedir.
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Pazarlamacilara, markay1 stratejik olarak yonetmek ve markayla iligkili kararlara

yonelik bilgi vermek konusunda yardimei olmalidir (Keller, 2001: 3).

Kotler ve Keller’a (2012: 248) gore, marka denkliginin yaratilmasi i¢in markaya iligkin
baz1 yapilarin bir araya getirilmesiyle olusturulan marka piramidinin en st seviyesine

ulagmak gerekmektedir. Bu yapilar, su sekilde ifade edilmektedir:

Uyum

Yargilar Hisler

Performans Betimleme

Belirginlik

Sekil 1. Marka Yap: Bloklar
Kaynak: Kotler ve Keller, 2012: 249.

e Marka belirginligi (brand salience), tiiketicilerin gesitli satin alma ve tiiketim
faaliyetlerinde markayi kolaylikla nasil ve hangi siklikla diisindiikleri ile
iliskilidir.

e Marka performansi (brand performance), mal veya hizmetin tiiketicilerin iglevsel
gereksinimlerini ne kadar iyi karsiladigiyla ilgilidir.

e Marka betimlemesi (brand imagery), markanin tiiketicilerin psikolojik veya
sosyal gereksinimlerini karsilama g¢abalari dogrultusunda mal veya hizmetin
dissal 6zelliklerinin betimlenmesini ifade etmektedir.

e Marka yargilar1 (brand judgments), tiikketicilerin marka ile ilgili kisisel fikirleri
ve degerlendirmelerine odaklanmaktadir.

e Marka hisleri (brand feelings), tiiketicilerin marka ile iliskili duygusal

davraniglaridir.
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e Marka uyumu (brand resonance), tiiketicilerin marka ile olan iliskilerinin ve
kendilerini markayla uyumlu hissetmelerinin ortaya konmasidir (Kotler ve
Keller, 2012: 248-249).

Turizm  sektoriinden Ornek verilecek olursa marka belirginligi, turistlerin
destinasyonlara iliskin bilgi sahibi olmalarimi ve destinasyonu diisiinmelerini
icermektedir. Marka performansi, destinasyonlarda sunulan hizmetlerin turistlerin temel
gereksinimlerini ve beklentilerini tatmin etmesi ile iliskilidir. Marka betimlemesi,
turistlerin bir destinasyonu nasil tanimladigini (modern, basarili, biiyiileyici gibi) ifade
etmektedir. Marka yargilari, bir destinasyonunun kalitesi, giivenilirligi, itibari ve
iistiinliigiine iliskin turistlerin yargilarin1 icermektedir. Marka hisleri, bir destinasyona
yonelik turistlerin sahip oldugu hislerle iliskilidir. Marka uyumu, turistlerin bir
destinasyona yonelik sadakatini, sevgi bagini ve destinasyonu tercih eden diger

turistlerle kurduklar iletisimi ifade etmektedir.

Markalar, tiiketici temelli marka denkligi yapisini olustururken birbirleriyle baglantili

dort asamayi takip etmek zorundadir (Keller, 2008: 59):

o Tiiketiciler tarafindan markanin anlasilmasini saglamak ve tiiketicilerin
zihnindeki 6zel iiriin siniflar1 veya tiiketici gereksinimlerine yonelik marka ile
iliskili cagrisimlari olusturmak,

e Stratejik bakimdan belirli 6zelliklere sahip ¢ok sayida somut ve soyut marka
cagrisimlartyla baglantili olarak tiiketicilerin zihinlerine marka ile iliskili
biitlinciil bir anlam yerlestirmek,

e Markanin tamimlanmasi ve markanin anlamina iligkin tiikketici davranislarini
aci8a cikarmak,

e Tiiketici ve marka arasindaki iliskide tiiketicilerin markaya yonelik

davraniglarini etkin bir sadakat ortamina doniistiirmek.

Marka denkliginin tiiketici bakis acisiyla ele alinmasi hedef kitlenin markay:
anlamasinda son derece onemli bir konudur. Bu kavrama iliskin tiiketici algilarinin
ortaya konmasi, giicli bir marka denkligi yaratilmasini kolaylastirmaktadir. Marka
denkligine iliskin finansal yaklasimlar da s6z konusudur. Izleyen baslik altinda finansal

temelli marka denkligi yaklagiminin agiklanmasi tizerinde durulmaktadir.
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2.3.2. Finansal temelli marka denkligi

Marka denkligi kavramina tiiketici bakis agisiyla yaklasilmasinin yaninda, bu kavrama
iligkin finansal yaklagimlar da s6z konusudur. Finansal bakis agisiyla marka denkligi,
bir markanin gelecekte yaratacagi nakit akiglarimin mevcut degeri olarak
tanimlanmaktadir. Baska bir deyisle, markasiz bir {riiniin sahip olabilecegi degerin,
marka sahibi olmakla artirilmasidir. Marka denkligi, miisterilerin isletmenin markasina
duydugu giivenden kaynaklanmaktadir. Bu giiven, miisterinin markay: tercih etmesini,
sadakati ve tiiketicinin markanin yeni iriinler sunmasi durumunda onlar1 da satin alma

istegini artiran bir iligski kurulmasini saglamaktadir (Doyle, 2003: 390).

Finansal yaklasimla ele alinan bir bagka tanima gore marka denkligi, markasiz tiriinlerin
satisindan kaynaklanan nakit akislar1 karsisinda markali iiriinlerin paymna diisen nakit
akislarmin artmasidir. Bu yaklasim, iic onemli 6zellige sahiptir. ilk olarak, marka
denkligi, isletmenin sahip oldugu varliklar1 ele almakta ve isletmenin diger varliklarinin
marka denkligini nesnel olarak birbirinden ayirmaktadir. Ikincisi, marka denkligi,
isletmenin sahip oldugu hisse senetlerinin pazar degerini ileriye doniik bakis agisiyla
olgmektedir. Son olarak, isletmeler markalarmin degerini artirabilmektedir (Simon ve
Sullivan, 1993: 29).

Ozetle, marka denkligi, finansal bakis acisiyla marka sahibinin markadan saglayacag
maddi yararlarin mevcut degeri iken pazarlama bakis agisiyla giiglii bir marka isminin
tilkketicinin zihnindeki yerini ifade etmektedir. Buradan c¢ikan sonuca gore deger
Onerileri yalnmzca finansal verilerle ve bilangolar ile dlgiilememektedir. Clinkii marka
denkligi, aym1 zamanda tiiketicinin zihnindeki diisiincedir (Ozgiiven, 2010: 147). Bu

baglamda, bu ¢alismada tiiketici temelli marka denkligi ele alinmistir.
2.4. Marka Denkliginin Boyutlar:

Alanyazinda marka denkliginin boyutlarina iliskin farkli goriigler 6ne siiriilmektedir.
Yapilmisg calismalar incelendiginde, marka denkligi kavramina iliskin olarak David
Aaker ve Kevin Lane Keller’m goze ¢arpan yazarlar oldugu goriilmektedir. Aaker
(1991:16), marka denkliginin boyutlarini; marka sadakati, marka farkindaligi, algilanan
kalite, marka cagrisimlart ve diger tescilli marka varliklar1 olarak belirlemistir. Keller

(1993: 2) ise marka denkligini olusturan marka bilgisinin marka farkindaligir ve marka
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imaji boyutlarmndan meydana geldigini ifade etmistir. Izleyen basliklar altinda bu

boyutlarin agiklanmasi iizerinde durulmaktadir.
2.4.1. David Aaker’a gore marka denkliginin boyutlar:

Aaker (1991:16), marka denkligini bes kategoride gruplandirmaktadir. Bunlar; marka
sadakati, marka farkindaligi, algilanan kalite, marka ¢agrisimlari ve diger tescilli marka
varliklart (patentler, ticari markalar, kanal iliskileri vb.) olarak siralanmaktadir.

Asagidaki sekilde, Aaker’in marka denkligi modeli yer almaktadir:
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Marka
Sadakati

Pazarlama Maliyetlerinin
Azalmasi

Ticari Avantaj
Yeni Misteriler Cekmek

o Farkindalik Yaratma
. Glivence

Rakip Tehditlere Kargilik
Verme Zamani

Marka
Farkindalig1

Diger Cagrisimlari
Birbirine Baglamak

Asinalik-Hoslanma
Giig/Baglilik Isareti

Markay1 Dikkate Almak

e  Bilgiyi
yorumlamasini/
islemesini,

. Satin alma karart
verirken kendine
glivenmesini,

. Kullanim
memnuniyetini

artirarak misteriye deger
saglar.

MARKA
DENKLIGI

Algilanan
Kalite

Sekil 2. Marka Denkliginin Boyutlar

Satin Alma Nedeni
Farklilasma/Konum
Fiyat

Kanal Uyelerinin ilgisini
Cekme

Marka Genisletme

Marka
Cagrisimlari

Bilgiyi fsleme/Bilgi
Edinme

Farklilagma/Konum
Satin Alma Nedeni

Olumlu Tutum /Duygular
Yaratma

Marka Genisletme

e  Pazarlama
programlarinin
etkililigi ve
verimliligini,

Marka sadakatini,
Fiyatlar/kar paylarini,
Marka genisletmeyi,
Ticari avantaji,
Rekabet avantajini

artirarak isletmeye deger
saglar.

Diger Tescilli
Marka
Varliklar

Rekabet Avantaji

Kaynak: Aaker, 1991: 270.




Sekil 2’de goriildiigii izere marka denkliginin her bir boyutu tiiketicilere ve isletmelere
deger saglamaktadir. Izleyen baslhiklar altinda, bu boyutlarin agiklanmasi iizerinde

durulacaktir.
2.4.1.1. Marka farkindahg

Marka farkindaligi, potansiyel bir alicinin bir markanin belirli bir {iriin kategorisinin
tiyesi oldugunu anlama ve hatirlama yetisidir (Aaker, 1991: 61). Bu kavram, tiiketicinin
zihnindeki markanin giiciinii ifade etmektedir. Farkindalik, bir markay1 tanimadan
(Daha once bu markayla karsilastiniz mi?) hatirlamaya (Bu {riin grubundan hangi
markalar1 hatirliyorsunuz?), markanin tiiketicilerin zihninde ilk sirada yer almasindan
(ilk hatirlanan marka) baskin marka olmasina (hatirlanan tek marka) kadar tiiketicilerin
farkli hatirlama diizeyleriyle olgiilmektedir (Aaker, 1996a: 10). Asagidaki sekilde

farkindaligin farkli diizeylerini gosteren farkindalik piramidi yer almaktadir:

1k akla gelen®
marka olma

Markay1 hatirlama

Markay1 tanima

Markay1 bilmeme

Sekil 3. Farkindalik Piramidi
Kaynak: Aaker, 1991: 62.

Farkindalik piramidindeki en diisiik seviye olan markay1 tanima, yardimli bir hatirlama
testine dayanmaktadir. Ornegin, bir telefon araciligiyla anket yapilan kisilere belli bir
destinasyon sinifindan bir dizi destinasyon ismi verilir ve daha 6nce adini duyduklar
destinasyonu sdylemeleri istenir. Bir sonraki seviye ise markay: hatirlamadir. Markay1
hatirlama, tiiketiciden bir {iriin sinifindaki iiriinii sdylemesini istemeye dayanmaktadir.
Buna ‘‘yardimsiz hatirlama’> denmektedir. Ciinkii tanima asamasinda olanin aksine

kisiye isimler sunularak yardimci olunmaz. Yardimsiz hatirlama asamasinda birinci
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olarak adlandirilan marka, farkindalikta ilk akla gelen konuma sahip olmaktadir (Aaker,
1991: 62).

Kapferer’e (1992: 88) gore marka farkindaligi, markanin anlammin farkina varan ve

markaya ait sembollerin ifade ettigi vaatlerin bilincinde olan insanlarla iliskilidir. Yazar,

Aaker’in (1991) farkindalik piramidine benzer olarak farkindalik boyutunun iig

¢esidinin bulundugunu ifade etmektedir:

En st seviyede farkindalik, insanlara belirli {iriin kategorileriyle iligkili olarak
markayla ilgili sorular soruldugunda markanin, ilk akla gelen marka olup
olmadiginin gostergesidir.

Yardimsiz farkindalik, iiriin kategorileriyle iliskili olarak herhangi bir yardim
olmadan markanin hatirlanmasidir (X kategorisindeki hangi markalar
taniyorsunuz? Ya da yat turizmi kapsaminda ziyaret edilebilecek hangi
destinasyonlar1 biliyorsunuz?).

Yardimli farkindalik, belirli markalara iliskin hedef kitleye soru soruldugunda,
marka isminin bilinip bilinmemesiyle iligkilidir. Tiiketici o markayla daha 6nce
karsilasmistir (X marka i¢ecegi biliyor musunuz? Ya da Hilton otellerini biliyor

musunuz?).

Genel olarak miimkiin olan en yiiksek farkindalik amaglanmaktadir. Marka adinin

tilketicinin  zihninde yer edinmesi, markayr tercih etmesinde etkili olmaktadir.

Farkindalik yaratildiktan sonra, onu korumak ve devamliligint saglamak da énemlidir.

Aaker’a (1991: 72-76) gore farkindaligt korumak ve gelistirmek igin bazi temel

kurallara uyulmas: gerekmektedir:

Oncelikle farkindalik yaratmak igin kullanilan mesaj, dikkat ¢cekmek icin bir
neden sunmali, farkli ve anilmaya deger olmalidir.

Marka ve tiirlin smifiyla giiglii baglari olan bir slogan ve miizik kullanilmasi
yarar saglayabilmektedir. Bir sembol, 6grenmesi ve hatirlanmasi kolay bir
sOzciikten ya da ciimleden ¢ok daha kolay bir gorsel imgeye sahiptir.

Markayla iliskili bir sembol varsa veya gelistirilebilirse farkindalik yaratmada ve

stirdiirmede 6nemli bir rol oynayabilmektedir.
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e Farkindalik yaratmak igin medyada goriiniirlik saglamak onemlidir. Insanlar
cogunlukla bir haber metnini okumakla bir reklami1 okumaktan veya izlemekten
daha fazla ilgilenmektedir. Burada yapilmasi gereken, haber degeri olan ve
marka ile baglantili etkinlikler veya olaylar kurgulamaktir.

e Farkindalik yaratmak ve korumakta bir diger etken etkinliklere sponsor
olmaktir.

e Markanin hatirlanmasini ve marka isminin daha fazla g6ze ¢arpmasin
saglamanin bir yolu da marka genisletmedir.

e Bazen ipuglari, insanlara reklamlar1 hatirlatmak igin kullanilabilir. Ozellikle
hatirlatmaya yardimci olan marka ile ilgili ipucu ambalajdir. Cilinkii ambalaj,
alicinin karsilastigi gercek bir uyaricidir.

e Marka, tiiketicilere tekrar tekrar hatirlatilmalidir.

o Tiiketicilerin marka ile siirekli karsilasmalarinin saglanmasi ile ilk akla gelen
marka olmay1 korumak yalnizca marka farkindalig1 yaratmakla kalmamaktadir,

ayni zamanda diger markalarin hatirlanmasini da engelleyebilmektedir.

Aaker’in (1991) 6ne siirmiis oldugu diger bir marka denkligi boyutu marka sadakatidir.

Bu boyut, sonraki baslik altinda ayrintili olarak agiklanmaktadir.
2.4.1.2. Marka sadakati

Marka sadakati, tiiketicinin bir markaya olan bagliliginin 6l¢timiidiir (Aaker, 1991: 39).
Bu kavram, tiiketicinin markaya olan inancinin giicii olarak da ifade edilebilmektedir.
Markaya iliskin elde edilen bilgiler, iriinlere ve markalara iliskin tiiketici tercihinin
sekillenmesinde temel bir rol oynamaktadir. Tiiketicilerin bir markanm belirgin
ozelliklerini algilamas1 ve bu 6zelliklerden etkilenmesi, 0 markaya duyulacak sadakatin

artmasina neden olmaktadir (Uztug, 2005: 33).

Aaker’a (1996a: 319) gore sadakat, marka denkliginin g¢ekirdek boyutudur. Sadik bir
miisteri tabani; rakiplerin pazara girmesini engellemekte, makul bir fiyat getirisi
olusturmakta, yeniliklere zamaninda cevap verilmesini ve fiyat rekabetine karsi

korunmayi saglamaktadir.

39



Markay1 begeniyor-
Arkadas gibi goriiyor

Memnun miisteri ve degistirme
maliyetleri
Memnun/Aligkin miisteri
Degistirmesine gerek yok
Degistirenler/Fiyata hassas olanlar
Kayitsiz-Marka sadakatsizligi

Sekil 4. Sadakat Piramidi
Kaynak: Aaker, 1991: 40.

Sekil 4’te de goriildiigii tizere sadakatin gesitli seviyeleri bulunmaktadir. Her seviye,
yonetilecek ve degerlendirilecek farkli bir pazarlama konusunu simgelemektedir. Alt
sadakat seviyesi, tamamen kayitsiz olan sadakatsiz alicilardir. Her marka uygun olarak
algilanir ve marka ismi satin almada ¢ok az rol oynar. Ornegin, bu gruptaki turistler icin
tiim destinasyonlar tercih edilebilecek konumdadir. Ikinci seviye, iiriinden memnun olan
veya en azindan hosnutsuz olmayan alicilar1 kapsamaktadir. Ugiincii seviye, yine
memnun olan ve isletmeye degistirme maliyeti (bir tiiketicinin kullandigi markay1
degistirmesi halinde isletme i¢in ortaya ¢ikan ekonomik, fiziksel ve psikolojik
maliyetlerin biitlinli) Yyaratan alicilar1 icermektedir. Dordiincii seviyede, markay1
gercekten seven alicilar bulunmaktadir. Bu seviyedeki alicilar markanin dostlart olarak
tanimlanabilmektedir. Clinkii tiikketici ve marka arasinda duygusal bir bag vardir. Bu
seviyedeki turistler, belirli bir destinasyonu ziyaret etmekten zevk duyarlar. En {ist
seviyede ise kendini markaya adamis alicilar bulunmaktadir. Bu alicilar, bir markay1
kesfetmekten ve/veya markanin kullanicist olmaktan gurur duyarlar (Aaker, 1991: 40-
41). Sadik turistler, siklikla belirli bir destinasyonu tercih eder ve diger turistlere
gittikleri bu destinasyonu tavsiye ederler. Marka sadakatinin, markanin tercih
edilmesinin ¢ok &tesinde bir sey oldugu one siiriilmektedir. Gergek marka sadakatinin,
tilketicinin zaman i¢inde markayla olusturdugu duygusal bir bag tarafindan meydana

getirildigini soylemek miimkiindiir (Franzen, 2005: 67).
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Marka sadakatini 6lgmek icin g¢esitli yontemler bulunmaktadir. Aaker’a (1991: 43-46)
gore marka sadakatini 6lgmek icin davranis 6l¢iimleri, degistirme maliyetleri yaratma,
tatmin, begeni ve baglilik gibi yapilardan yararlanilmaktadir. Davranis ol¢timleri
kapsaminda; yeniden satin alma oranlari, satin alma yiizdeleri ve satin alinan markalarin
sayilarindan yararlanilmaktadir. Degistirme maliyetlerinin analiz edilmesi, tercih
edilecek yeni sistemin daha kotii olmasi riskini ve eski sistemden daha maliyetli olmasi
ihtimalini en aza indirgeyecektir. Miisteri memnuniyetinin ya da memnuniyetsizliginin
Olctlilmesi ile 6zellikle ikinci ve ligiincili sadakat seviyesinin teshis edilmesi olanakli hale
gelmektedir. Bir markanin ne derece begenildiginin ortaya konmasi, rakipler karsisinda
diren¢ saglamaktadir. Son olarak bagliliga iliskin temel gosterge, tiiketicinin iriinle

ilgili etkilesimi ve bu iletisimin miktaridir.

Miisteri sadakati yaratildiktan sonra onu korumak ve gelistirmek onemlidir. Miisteri
sadakatini korumak i¢in miisteriye yonelik davranislarda tutarli olmak, miisteriyle yakin
iliskiler kurmak, miisteri memnuniyetini 6lgmek, degistirme maliyetleri yaratmak ve
miisteriye ek hizmetler sunmak gibi bazi temel kurallari izlemek gerekmektedir (Aaker,
1991: 50). Bir marka igin tiiketici sadakatini artirmak, isletmelerin sahip oldugu
markalarin denkligini artirmaktadir. Bu nedenle marka sadakati, marka denkliginin
Oziidiir. Bir markanin denkligi, markanin ismi, kalitesi, miisteri anlayisi ve gorsel
tasarimi ile anlagilmaktadir. Tiketicilerin belirli bir zaman periyodu boyunca tekrar
tekrar o markayr satin almalart sonucu ortaya ¢ikan sadakat, marka denkliginin

olugsmasina neden olmaktadir (Akdeniz Ar, 2007: 103).

Diger bir marka denkligi boyutu kalite konusuna odaklanmakta ve ‘‘algilanan kalite’’
olarak adlandirilmaktadir. Bu boyut, izleyen baglik altinda ayrmtili olarak

agiklanmaktadir.
2.4.1.3. Algilanan kalite

Algilanan kalite, triinlerin sahip oldugu istiinliik dereceleriyle iliskili olarak tiiketici
zihninde olusan yargilar olarak tanimlanmaktadir (Lewin, 1936’dan aktaran Zeithaml,
1988: 3). Algilanan kalite, bir tirtiniin belirli niteliklerini géz 6niinde bulunduran nesnel
veya somut bir kavramdan ziyade soyut bir kavramdir. Bu kavramin, tiiketicilerin

zihninde olusan bir yargi olmasi nedeniyle algilanan kalite konusunda kiiresel 6lgekte
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benzer tutumlar sergilenmesi s6z konusu degildir (Zeithaml, 1988: 3). Baska bir deyisle,
kisilerin kalite algilar1 farklilik gostermektedir. Ornegin, bir otel isletmesine ydnelik
kalite algisi, konuklarin kalite beklentilerine gore farklilasabilmektedir. Miisteri, otelin
yeme-igme hizmetlerinin ¢ok kaliteli olmasin1 bekliyor ise yeme igme hizmetlerinde
yasanabilecek ufak bir aksaklik, miisterinin gerceklesen kalite algisin1 olumsuz yonde
etkileyebilir. Ote yandan, kaliteye iliskin biiyiik bir beklentisi olmadan otele gelen bir

miisteri, oteli cok kaliteli olarak algilayabilir.

Aaker’a (1991: 85) gore algilanan kalite, miisterilerin zihninde olusan yargilardir. Bu
nedenle, gergek veya objektif kalite, tirtin tabanli kalite ve iiretim kalitesi gibi baz1 kalite
kavramlarindan farklidir. Algilanan kalite, ¢esitli nedenlerden dolayr somut kalite
anlayisindan farklilik gdstermektedir. Oncelikle, tiiketiciler, gegmisteki deneyimlerinde
algiladiklar1 kotii bir kalite imajindan fazlasiyla etkilenebilmektedir. Bu nedenden
dolay1 yeni vaatlere inanmayabilir ya da bu vaatlerin dogrulugunu gérmek i¢in zaman
ayirmaya istekli olmayabilirler. ikinci olarak, bir isletme, tiiketicilerin énemli olarak
algilamadig1 bir boyutta kaliteye ulasmus olabilir. Ugiincii olarak, tiiketiciler kalite
tizerine mantikli ve nesnel bir yargida bulunabilmek i¢in gerekli tiim bilgilere sahip
olmayabilirler (bu bilgiye sahip olsalar bile bunu degerlendirecek zamana ve
motivasyona sahip olmayabilirler). Ayrica tiiketiciler, kaliteyi en iyi sekilde nasil
degerlendireceklerini  bilmedikleri ig¢in yanlis izlenimlere sahip olabilmektedirler
(Aaker, 1996a: 20).

Algilanan kalite, tiiketiciden tiiketiciye farklilik gostermektedir. Tiiketicilerin markaya
yonelik kalite algis1 kisiliklerine, tercihlerine ve gereksinimlerine baglidir. Franzen’e
(2005: 109) gore algilanan kalite, markanin, Kullanicilarin beklentilerini karsilayip
karsilamadigiyla iliskilidir. Bu beklentiler cesitlilik gdstermektedir. Ornegin, hizmet
veren markalara yonelik beklentiler; hizmetin kendisine, hizmetin saglandigi fiziksel
kosullara, hizmetin giivenilirligine, hizmeti saglayanlarin hosgoriisiine, dakikligine,

empati kurulmasina ve vaatlere iliskin olabilmektedir.

Aaker’a (1991: 90-94) gore algilanan kaliteyi yonetebilmek i¢in onu neyin etkiledigini
hesaba katmak gerekmektedir. Algilanan kalite baglaminda bir takim Olgekler
gelistirilmelidir. Hizmet baglaminda kalite boyutlarinin birgogu mal baglamindakine

benzemektedir. Bu boyutlar; maddi ogeler, giivenilirlik, yeterlilik, duyarlilik ve
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empatidir. Hizmet verenlerin yeterliligi, miisterinin hizmetten bekledigi temel iglevlerle
ilgili olmasindan dolayi, mal kalitesindeki performans boyutuna denk gelmektedir.
Maddi 6geler boyutu, yeterliligin ve performansin gostergesi olarak, mal kalitesindeki
malzeme Kkalite algisina benzemektedir. Giivenilirlik, insanlarin s6z konusu olmasi
nedeniyle hizmet baglaminda farkli bir bigime biirlinmektedir. Verilen hizmeti
standartlastirmak, giivenilirlige ulagsmada etkili bir yol sunmaktadir. Duyarhilik ve
empati boyutlari, miisteri ve hizmet veren arasindaki etkilesimin dogasina

odaklanmaktadir.

Marka denkligi boyutlarindan bir digeri, marka cagrisimlandir. izleyen baslik altinda

marka c¢agrisimi konusuna vurgu yapilmaistir.
2.4.1.4. Marka cagrisimlari

Marka c¢agrisimi, hafizada marka ile baglantili izlenimlerdir (Aaker, 1991: 109).
Keller’a (1993: 3) goére marka c¢agrisimi, hafizada marka ile baglantili olan diger

bilgilendirici aglardir ve tiiketiciler i¢in markanin anlamini ifade etmektedir.

Aaker’a (1991: 114-128) gore on bir adet ¢agrisim tiirli bulunmaktadir. Bunlar; iiriin
ozellikleri, soyut 6zellikler, miisteriye sunulan yararlar, goreli fiyat, kullanim/uygulama,
kullanici/miisteri, Unlii kigi/karakter, yasam tarzi/kisilik, triin smifi, rakipler ve
iilke/cografi bolgedir. Uriin ézellikleri, iiriin simifindaki farkli markalarin farkl
ozellikleriyle ¢agristm yaratacagi anlamma gelmektedir. Ornegin, Pamukkale
destinasyonu, travertenleri ile ¢agrisim yaratabilmektedir. Soyut ozellikler, yenilik ve
algilanan kalite gibi soyut cagrisimlan ifade etmektedir. Antalya, Belek’teki Adam &
Eve dizayn oteli, yenilik¢i balayr konsepti ile c¢agrisim yaratmaktadir. Miisteriye
sunulan yararlar, bir {riiniin miisterilere saglayacagi yararlart kullanarak g¢agrisim
yaratmasidir. Ornegin, The Lifeco Bodrum Well-Being detoks oteli, zihinsel ve fiziksel
sagliga yonelik hizmet vermektedir. Kullanim/uygulama, ¢agrisimlarin, bir markanin
ne zaman, nasil veya nerede kullanilacag: ile bagdastirilmasini icermektedir. Gareli
fiyat, bir markanin daha yiiksek veya daha diisiik bir fiyat seviyesi ile iliskilendirilmesi
anlamina gelmektedir. Cenevre’deki The President Wilson Hotel, en pahali otel sifatina
sahiptir. Kullanici/miisteri, bir markayr kimlerin kullanacagmin vurgulanmasiyla

cagrisgm yaratilmasidir. Ornegin; Tarim, Turizm, Takas (TATUTA) projesi
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kapsamindaki ekolojik ciftlikler, tatili deniz kiyisinda giineslenerek gecirmek yerine
ciftlik yasamini tercih eden kisilerin tercih edebilecegi bir destinasyon olarak ¢agrisim
yaratmaktadir. Unlii kigi/karakter, bir markanin iinlii bir kisi aracilifiyla yarattig
cagrisimlarin markaya atfedilmesiyle veya hayali karakterlere gii¢lii kimlikler ve
ozellikler atfedilmesiyle ¢agrisim yaratilmasidir. McDonald's fast-food restoran
zincirinin maskotu olarak kullanilan palyago Ronald McDonald, hayali karakterlerle
cagrisim yaratilmasina Ornek olarak verilebilir. Yasam tarzi/kisilik, bir markaya
misterilerin  kisiliklerine benzer olarak kisilik ve yasam tarzi Ozelliklerinin
atfedilmesidir. Ornegin, Slow City hareketi ile hizli ve sindirilmeden yasanilan bir
hayattan ziyade yavas ve hissederek yasamayi ve buna bagli olarak yasam kalitesini
artirmay1 amaglayan ve bunu yasam tarzi haline getiren turistler, Slow City akimina iiye
olan destinasyonlari tercih edebilmektedirler. Uriin sinifi, markanin hangi iiriin sinifinda
konumlandirildigmin vurgulanmasiyla yaratilan cagrisim tiiriidiir. Ornegin, kis turizmi
dendiginde akla gelebilecek kayak merkezlerinden biri Bursa, Uludag’dir. Rakipler, bir
rakibin acikc¢a isimlendirildigi ve rakiplerin sahip oldugu bir ya da daha fazla iiriin
ozelligi iizerinden kiyaslama yapildig1 ¢agrisimlari ifade etmektedir. Ornegin, Atlasjet
ve Pegasus havayolu isletmeleri, reklam kampanyalarinda birbirlerini cagristiracak
sekilde manidar sloganlar kullanmistir. Ulke veya cografi bélge ise sahip oldugu iiriinler
ve malzemeler ile iliskilendirilen {ilkelerin gii¢lii ¢agrisimlar yaratmak igin
kullanilmasmi igermektedir. Ornegin, manti yemegi Kayseri’yi gagristirmaktadir.
Markalarin dogduklar ilkeler ve dogum tarihleri, nemli ¢agrisimlar yaratabilmektedir.
Hatta bazi markalarin iliskilendirildikleri {ilkelere gore tercih edilebilirlikleri

artmaktadir. Tiirk lokumu ve Tiirk kahvesi, buna 6rnek olarak verilebilir.

Aaker’a (1991: 172-179) gore cagrisimlar siirdiirmek, onlar1 yaratmak kadar zordur. Bu
baglamda, izlenecek yollar arasinda zaman iginde istikrarli davranmak, pazarlama
programi unsurlarinda tutarli olmak ve hasarlar1 azaltmak igin karsilasilan felaketleri
yonetmek yer almaktadir. Markaya iliskin yeni bir ¢agrisim vurgulandiginda var olan
cagrisimlarin yok olmasina izin veriliyorsa ¢agrisimlar: degistirmek gereksizdir. Onemli
olan yaratilan yeni ¢agrisimlarla mevcut g¢agrisimlarin etkisini g6z ardi etmeden
birbirini destekler nitelikte ¢agrisimlar yaratmaktir. Degisiklik yapmanin tehlikelerinden
biri, farklilasmaya yonelik uygulanan bir pazarlama programi veya firiin gami

degisiminin ¢agrisimlar1 etkileyebilmesidir. Marka ile ilgili ¢agrisimlarin birbiriyle
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tutarsiz olmasi, miisteri algilarinin de§ismesine ve miisterilerin kaybedilmesine yol
acacaktir. Ayrica, markanin karsilasabilecegi felaketlere yonelik olas1 senaryolar
yaratilarak felaketleri azaltmak icin dnlemler alinmalidir. Uzerinde durulmasi gereken
diger bir konu ise marka ile ilgili ortaya ¢ikabilecek bir problemi 6nceden tespit etmek

ve ortaya ¢ikmadan Once bir seyler yapmaktir.

Uriinlerin belli basl yararlarmin tiiketiciler i¢in anlam ifade etmesi durumu giiniimiizde
¢ok uzun sirmemektedir. Bu nedenle, markalar arasi farkliliklar, simgesel marka
cagrisgimlart ve sahip olunan benzersiz marka kisiligiyle ortaya konulmalidir.
Dolayisiyla, ayirt edici marka kisiligi 6zelliklerini tanimlamak, markalar i¢in hayati bir
onem tasimaktadir (Franzen, 2005: 103). Aaker’a (1996a: 25) gore marka ¢agrisimlari,
marka kimligi tarafindan yonlendirilmektedir. Bu ¢agrisimlar, marka sahiplerinin
miisterinin zihninde markanin ne anlama gelmesini istedigi ile ilgilidir. Bu yiizden
giclii ¢agrisimlar yaratmanin temeli, bir marka kimligi gelistirmek ve bunu

uygulamaktir.

Aaker’m (1991) 6ne siirmiis oldugu marka denkliginin son boyutu, diger tescilli marka

varliklaridir. Bu boyut, izleyen baslik altinda incelenmektedir.
2.4.1.5. Diger tescilli marka varhklari

Diger tescilli marka varliklari; patentler, ticari markalar ve kanal iliskileri gibi
unsurlardan olusan marka denkligi 6l¢iim boyutudur. Isletmelerin sahip oldugu bu
marka varliklari, rakiplerin, misteri tabanimmi ve sadakatini  yipratmasini
engelleyebilmektedir. Ornegin, bir ticari marka, marka denkliginde benzer bir isim,
sembol ve ambalaj kullanarak miisterilerin kafasini karistirmak isteyebilecek rakiplere
kars1 kendini koruyabilmektedir. Giiglii bir patent, dogrudan rekabeti 6nleyebilmektedir.
Bir dagitim kanali, markanin sergiledigi performans: korumak adina marka tarafindan

kontrol edilebilmektedir (Aaker: 1991: 21).

Marka denkliginin boyutlarima yonelik olarak alanyazinda genel kabul goérmiis
calismalardan bir digeri de Keller (1993) tarafindan gergeklestirilmistir. Keller, marka
denkligine iligkin farkli bir siniflandirma yaparak marka denkliginin farkindalik ve imaj
boyutlarmdan olustugunu ifade etmistir. Izleyen bashk altinda bu boyutlarin

incelenmesi tizerinde durulmaktadir.
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2.4.2. Kevin Lane Keller’a gore tiiketici temelli marka denkliginin boyutlar

Keller (1993: 2), marka denkliginin tiiketicilerin sahip oldugu marka bilgisi tarafindan
olusturuldugunu belirtmekte ve marka bilgisinin, marka farkindaligi ve marka imaji
boyutlarindan meydana geldigini ifade etmektedir. Marka bilgisi, marka ile iliskili hale
gelen diisiinceleri, duygulari, imajlari, deneyimleri ve inanglar1 icermektedir (Kotler ve
Keller, 2012: 244).

Tiiketicilerin sahip oldugu marka ile iligkili bilgilerin ne oldugunun anlasilmasi, marka
denkliginin kaynaklarmin nasil giiclendirilecegine veya planlanan konumlandirma
diizeyine ulagabilmek adina yeni kaynaklarin nasil elde edilecegine yonelik yol gosterici
bir nitelik tagimaktadir. Tiketici temelli marka denkliginde iki tir yaklasim
bulunmaktadir (Keller, 1999: 111):

e Tiiketicinin markayr satin almasi veya tiiketmesi siiresince markanin
hatirlanirliginin (brand recall) ve bilinirliginin (brand recognition) gelistirilerek

marka farkindaliginin derinliginin ve/veya genisliginin artirilmasi,

e Marka cagrisimlarinin  giicliniin, uygunlugunun ve  benzersizliginin
gelistirilmesiyle marka imajinin olusturulmasi. Bu yaklagim, mevcut veya yeni

marka cagrisimlarini yonetmeyi saglayan programlari kapsamaktadir.
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Markanin Fiyat
Hatirlanirh@:

Ambalaj
Marka - ——
Farkindali3 Uriinle iligkili Kullanici
arkindaligl __ Olmayan imgesi
Markanin [ Nitelikler ]
Bilinirligi Kullanim
Uriinle iliskili imgesi
MARKA Marka Yararlar
N L. Cagrigiminin
BILGISI Tiiril
Deneyimsel
Marka Tutumlar
Cagrisimmnin Sembolik
Marka Uygunlugu
Imaj1 Marka
Cagrigiminin
Gicii
Marka
Cagrigiminin
Benzersizligi

Sekil 5. Marka Denkligini Olusturan Marka Bilgisinin Boyutlar:
Kaynak: Keller, 1993: 7.

Sekil 5’te Keller’in marka denkligi modeline iliskin boyutlar ve bunlarin alt boyutlar
yer almaktadir. Bu bilgilerden hareketle, marka bilgisi iki boyuttan olusmaktadir. Bu
boyutlar, marka farkindaligi ve marka imajidir (Keller, 2008: 51). Marka farkindaligi,
tiketiciler tarafindan markanin hatirlanmasi ve bilinmesi ile iligkilidir. Marka imaj1 ise
tiketicilerin hafizalarinda yer edinen marka ile baglantili bir dizi ¢agrisimi ifade
etmektedir (Keller, 1993: 2). izleyen baghklar altinda bu boyutlarin ayrmtili

aciklamalarina yer verilmektedir.
2.4.2.1. Marka farkindahg:

Marka farkindalig, tiiketicinin farkli kosullar altinda markay: tanimlama yetenegini
yansitan, tiiketicilerin hafizalarindaki marka ile iligkili olan bagin veya izlerin giiciinii
ifade etmektedir (Rossiter ve Percy, 1987°den aktaran Keller, 1993: 3). Marka
farkindaligi, markanin bilinmesi ve markanin hatirlanmasini igermektedir. Markanin
bilinirligi, tiiketicinin markaya iligkin bir ipucu verildiginde, markanin {iizerinde
biraktig1 etkisini dogrulama yetenegidir. Diger bir deyisle, tiiketicinin daha once
gordiigii ve duydugu markay1 dogru bir sekilde ayirt etmesini ifade etmektedir. Ornegin,
turistlere belirli bir destinasyonun nitelikleri ile iligkili bir ipucu verildiginde (Nevsehir
icin Peribacalar1 gibi), turistler o destinasyona iliskin bilgi sahibi oldugunun farkina

varabiliyor ise destinasyonun bilinirliginin mevcut oldugundan bahsedilebilir. Markanin
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hatirlanirhigi ise tiiketicinin triin kategorisi verildiginde 0 markay: segebilmesi ile
iliskilidir (Keller, 1993: 3). Destinasyonlar; kis turizmi, yat turizmi ve macera turizmine
yonelik destinasyonlar seklinde siniflandirildiginda; 6rnegin, yat turizmi denildiginde

Gocek’in hatirlanmasi marka hatirlanirhigini ortaya koymaktadir.

Marka farkindaligi, derinlik ve genislik baglaminda iki temel boyuttan olusmaktadir.
Marka farkindaliginin derinligi, tiiketicilerin markayi nasil hatirladigir ve tanidigi ile
iligkilidir. Marka farkindaliginin genisligi ise akla gelen markanin satin alinmast ve

tilketilmesi ile iliskilidir (Keller, 2001: 9).

Marka farkindaligi, tiiketicilerin karar vermesinde iic nedenden dolayr Onemlidir

(Keller,1993: 3):

o Tiiketicilere iiriin kategorileri verildiginde tiiketicinin o markayr diisiinmesi
Oonemlidir.

e Marka farkindaligi, diisiincede var olan marka ile ilgili kararlar etkilemektedir.

e Marka farkindaligi, marka imaji kapsaminda yer alan marka c¢agrisimlarina
iliskin elde edilen bilgileri ve marka ¢agrisimlarinin giiciinii etkileyerek tiiketici

kararlarmi etkilemektedir.

Marka denkligini olusturmada yalnizca marka farkindalig1 yeterli olmamaktadir. Marka
farkindali1 yaratilmasinmn yani sira, marka imajinmn da yaratilmasi énemlidir. izleyen

baslik altinda, marka imaj1 agiklanmaya ¢alisilmistir.
2.4.2.2. Marka imaji

Marka farkindaligi yaratildiktan sonra yonetici, tiiketicilerin zihninde markaya iliskin
bir dizi olumlu ¢agrisimlar yaratmalidir. Bu goérevin 6ziinde olumlu marka imajinin
yaratilmasi bulunmaktadir (Pitta ve Katsanis, 1995: 54). Aaker’a (1991: 109) gore
marka imaji, tiiketicinin zihninde anlamli bir sekilde organize olmus c¢agrisimlar
kiimesidir. Benzer bir tanima gére marka imaji, tiiketicilerin hafizalarinda yer alan
marka cagrisimlarini yansitan marka ile iliskili algilardir (Newman, 1957 ve Herzog,
1963°ten aktaran Keller, 1993: 3).

Doyle’a (2003: 398) gore marka imaji, markanin Ozelliklerine ve cagristirdiklarina

yonelik inanislar biitiiniidiir. Biel (1993: 71) ise marka imajini, markanin 6zelliklerinin
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zihinde bir araya toplanmasini ve tiiketicilerin marka ismi ile baglanti kurmasini
saglayan cagrisimlar olarak tanimlamaktadir. Yazara gore marka imaji {i¢ unsurdan

olusmaktadir:

e Mal, hizmet ve kurumsal imaj saglayanlarin imaji,
e Kullanici imaji,

e Mal veya hizmetin kendiliginden olusturdugu ima;j.

Bu ii¢ 6genin goreli katkisi {iriin kategorisine veya markaya gore degisim gosterecektir.
Keller’a (1993: 4) gore imaj kavraminin iginde yer alan marka cagrisimlart {i¢
kategoride siniflandirilmaktadir. Bunlar; nitelikler, yararlar ve tutumlardir. Nitelikler,
mal veya hizmeti karakterize eden tanimlayict Ozelliklerdir. Bu unsur iki sekilde
siiflandirilmaktadir; {iriin ile iligkili nitelikler ve iiriin ile iliskili olmayan nitelikler.
Uriin ile iligkili nitelikler, mal veya hizmetlerin sundugu islevler icin gerekli olan
icerikleri ifade etmektedir. Ornegin, kus gozlemciligi yapabilmek igin gidilen bir
destinasyonda, uygun yerlerin ve ekipmanlarin satin alinabilecegi magazalarin
bulunmas: gerekmektedir. Uriin ile iliskili olmayan nitelikler ise iiriinlerin dig goriiniisii
ile iliskilidir. Bu nitelikler; fiyat, ambalaj, kullanici imgesi ve kullanim imgesini
icermektedir. Ayrica, destinasyonlarin sahip oldugu dig goriiniimleri, sunulan
hizmetlerin fiyat1 gibi nitelikler de 6rnek olarak verilebilir. Yararlar, tiiketicilerin mal
veya hizmetin niteliklerine yiikledikleri kisisel degerlerdir. Bu unsur ii¢ sekilde
siiflandirilmaktadir; islevsel yararlar, deneyimsel yararlar ve sembolik yararlar.
Islevsel yararlar, mal veya hizmet tiiketimine iliskin tiiketicilere saglanan avantajlardir
ve genellikle iiriin ile iligkili niteliklere karsilik gelmektedir. Ornegin, miisterinin bir
otel odasindan iglevsel yarar olarak sadece Sessiz ve rahat bir sekilde temiz bir yatakta
yatip uyumay1 beklemesi ya da bir destinasyondan temiz, giivenli ve kaliteli olmasini
beklemesi gibi. Deneyimsel yararlar, mal veya hizmet kullanimina iligkin tiiketicilerin
ne hissettigiyle iliskilidir. Ornegin, bu yararlar, turistlerin bir destinasyonda yasadig
deneyimlere iliskin sahip oldugu hisleri igermektedir. Sembolik yararlar ise mal veya
hizmet tiikketimine iliskin tiiketicilere saglanan gecici avantajlar1 ifade etmektedir.
Turistlerin destinasyonlarda bulunan herhangi bir restoranda giiler yiizlii karsilanmayi

beklemesi, sembolik yararlara 6rnek olarak verilebilir. Marka cagrisimlarinin son
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unsuru tutumlardir. Tutumlar, {riin ile iligkili nitelikler hakkindaki tiiketici inanglariyla
iligkilidir.

Marka imaj1 konusunda {i¢ 6nemli bakis agis1t mevcuttur. Bunlar; marka ¢agrisimlarinin
uygunlugu, giicii ve benzersizligidir (Pitta ve Katsanis, 1995: 54). Marka
cagrisimlarinin - uygunlugu, markanin sahip oldugu niteliklerin ve yararlarin,
tilkketicilerin istek ve gereksinimlerini karsilamasi ile iliskilidir. Marka ¢agrisimlarinin
giicii, marka ile ilgili bilgilerin tiiketicilerin hafizalarinda yer edinmesi ve bu bilgilerin
devamliligint icermektedir. Marka ¢agrisimlarinin benzersizligi ise tiiketicilere, belirli
bir markay1 satin alma konusunda rakiplere kiyasla benzersiz olanaklar sunulmasidir

(Keller, 1993: 5).

Dobni ve Zinkhan’a (1990: 118) gore marka imaj1, tiiketiciler tarafindan
desteklenmektedir. Marka imaji, genellikle tiiketicilerin mantikli veya duygusal
yorumlamalariyla bigimlendirilen nesnel ve kavramsal bir olgudur. Bagka bir deyisle,
marka imaj1, lriinlerin iglevsel ve fiziksel 6zellikleri ile iligkili bir kavram degildir. Bu
kavram, pazarlama faaliyetlerine yonelik tiiketicilerin sahip oldugu algilarla iligkilidir.

Marka imajinin tiiketiciler tarafindan algilanmasi 6nemlidir.

Bu bilgiler 1s1ginda, Aaker (1991) ve Keller’in (1991) 6ne siirmiis oldugu marka
denkligi boyutlar, tiiketici temelli marka denkligini ifade etmektedir. Tiiketici temelli
marka denkligi kavramini teorik olarak incelemenin yani sira, bu kavramin uygulamaya
yonelik incelenebilmesi i¢in tiliketici algilarinin ortaya konulmasi baglaminda 6l¢iim
yontemleri gelistirmek gerekmektedir. Bu agiklamalarin ardindan izleyen baslik altinda

tiikketici temelli marka denkliginin 6l¢iimiine yonelik agiklamalara yer verilmistir.
2.5. Tiiketici Temelli Marka Denkliginin Ol¢iimii

Bir markanin denkligini Olgerken, tiiketicinin tercih etme davranisina etki eden
izlenimler temel odak noktasit olmalidir. Bu izlenimler, tiiketicilerin, markanin kendi
kisisel degerleriyle uyumlu olup olmadigini ve markanin diger markalardan farkli ya da
daha iyi olup olmadigin belirlemelerini saglayan énemli ¢agrisimlardir. O halde marka
denkligi 6l¢tim araci, iiriin kategorisinin temel ¢agrisimlarini ve bu kategorideki her bir
markaya iliskin Ozel ¢agrisimlari ortaya koyan bir on arastirmaya dayali olmalidir
(Franzen, 2005: 101).
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Aaker (1991: 32) ve Keller’a (2008: 37) gore bir markanin denkligini o6lgebilecek
standart bir yontem yoktur. Marka denkliginin 6l¢iimiine yonelik g¢esitli yontemler 6ne
stirilmektedir. Burada 6nemli olan, hangi yontemin en uygun oldugunu Saptamak ve
amaca yonelik bir dlglim yontemi belirlemektir. Mallara iliskin marka denkliginin
oOlgiilebilmesi adina yapilan kapsamli ¢alismalardan biri, kiiresel bir reklam ajansi olan
Young & Rubicam’in 1993 yilinda gergeklestirdigi ‘‘Marka Varligi Degerlemesi’’
(Brand Asset Valuator) ¢alismasidir. Calismada, 24 iilkede faaliyet gosteren 450 adet
kiiresel markanin ve 8.000°den fazla yerel markanin marka denkligi Olgiilmiistiir.
Olgiim, her bir markanin kisilik l¢iimiine ek olarak, asagida yer verilen dort dl¢iim

asamasini i¢eren 32 soruluk bir anket kullanilarak yapilmistir (Aaker, 1996a: 304):

1. Farklilasma: Markanin pazarda ne kadar ayirt edilebilir oldugunu 6lgmektedir.

2. Uygunluk: Markanin tiiketicinin kisisel degerleriyle ilgisi olup olmadigini
Olgmektedir.

3. [Itibar: Markanin tiiketiciler tarafindan saygiyla karsilanip karsilanmadigini ve
smifinda en iyi olarak degerlendirilip degerlendirilmedigini olgmektedir.
Algilanan kalite ve markanin popiiler olma derecesi ile yakindan iligkilidir.

4. Bilgi: Markanin tiiketiciler i¢in ne anlam ifade ettiginin 6lgtimiidiir.

Young & Rubicam modeli, gii¢lii bir marka olmaya heves eden yeni bir markanin, diger
markalardan farklilasmasi gerektigini one siirmektedir. Modele gore eger farklilasma
yoksa markanin degeri diisiiktiir. Uygunluk oOlgimii ile bir iriiniin tercih edilmesi
arasinda giliclii bir bag vardir. Bu nedenle uygunluk ikinci sirada bulunmaktadir.
Farklilasma ve uygunlugun ¢arpimi sonucu marka giicii meydana gelmektedir. Buradaki
mantik, bir markanin gii¢lii olmasi igin her ikisine de sahip olmas1 gerektigidir. itibar ve
bilgi ol¢iimleri ise hiyerarsiyi tamamlamakta ve tiiketiciler i¢in markanin onemli

olmasini saglamak igin bir araya gelmektedir (Aaker, 1996a: 306-307).

Aaker (1996a: 316-317), marka denkliginin degerlendirilmesi ile ilgili olarak ‘‘Marka
Denkligi Onlusu’’ (Brand Equity Ten) adi verilen 6l¢iim maddelerini ortaya koymustur.
Yazar, Marka Denkligi Onlusu’nu sekillendirirken dort ilkeden yola ¢ikmustir.
Bunlardan ilki, 6l¢iimlerin marka denkligini yansitmasi gerektigidir. Amag, marka
denkliginin farkindalik, algilanan kalite, sadakat ve ¢agrisimlari igeren tiim boyutlari

arasinda baglant1 kurmak olmalidir. Ikincisi, 6l¢iimler, pazari marka denkligi konusunda
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yonlendiren bir yapiya sahip olmalidir. Ugiinciisii, segilen 6lgiimler hassas olmalidir.
Marka denkligi degisime ugradiginda, 6l¢iimler bu degisimi tespit etmelidir. Son olarak
markalar, uygulanabilecek Ol¢iimler gelistirmelidir. Aaker, yukarida sunulan dort ilkeyi

temel alarak on 6l¢iim boyutu belirlemistir.

Tablo 2. Marka Denkligi Onlusu

1.  Fiyat getirisi
Sadakat dlciimleri _

2. Tatmin/Sadakat

3. Algilanan kalite
Algilanan kalite/Liderlik 6l¢iimleri

4.  Liderlik/Popiilerlik

5. Algilanan deger
Cagnisimlar/Farkhlasma dl¢iimleri 6. Marka kisiligi

7.  Kurumsal ¢agrisimlar
Farkindahik 6l¢iimleri 8.  Marka farkindalig

9.  Pazar pay1
Pazar davramsi ol¢iimleri

10. Pazar fiyati ve dagitimin kapsama alani

Kaynak: Aaker, 1996a: 319.

Marka Denkligi Onlusu’nda &lgiim boyutlari, bes kategoride gruplandirilmustir. Ik dort
kategori, marka denkliginin dort boyutu (sadakat, algilanan kalite, ¢agrisimlar ve
farkindalik) ile ilgili olarak miisteri algilarin1 temsil etmektedir. Besinci grup, pazara

iliskin bilgileri temsil eden davranig dl¢limlerini icermektedir (Aaker, 1996a: 318-319).

Keller (1993), marka denkligine iliskin farkli 6lgiim alternatifleri one siirmektedir.
Tablo 3, Keller’in tiiketici temelli marka denkligine iliskin farkli 6l¢iim alternatiflerini

Ozetler niteliktedir.
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Tablo 3. Tiiketici Temelli Marka Denkligini Olusturan Marka Bilgisi Yapilarinin

Ol¢iimii
YAPILAR OLCUMLER OLCUMLERIN AMACI

MARKA
FARKINDALIGI

Uriin kategorisi veya markaya iliskin ipucu verildiginde ~Markanin hafizada en {ist seviyeye

Haunrlama < <
markanin dogru tanimlanmast ulagmasini saglamak
T Daha once goriilen ve duyulan markanin dogru bir sekilde =~ Markanin hafizada potansiyel olarak var
Bilinirlik . . -

ayirt edilmesi olmasini saglamak

MARKA IMAJI

Marka cagrisimlarinin karakter ozellikleri

Tiir Serbest  ¢agrisim  etkinligi, projektif  teknikler, Cagrisimlarin  dogasmin anlagilmasin
—— derinlemesine goriisme saglamak
Cagrigimlara iliskin degerlendirmelerin derecesi Tiiketici  davranislarinda  farklilasma
Uygunluk meydana  getiren  temel  boyutlar
belirlemek
Cagrisimlara iliskin inanglarin derecesi Tiiketici  davraniglarinda  farklilasma
Giic meydana  getiren temel boyutlar
belirlemek
Marka ¢agrigimlart arasindaki iliskiler
Rakiplerin ~ sahip  oldugu ¢agrisimlarin  karakter ~Marka  ¢agrigimlarinin  kapsaminin
ozelliklerini karsilagtirma (dolayli 6lgtim) anlagilmasin1  saglamak ve tiiketici
Benzersizlik  Tiiketicilere markanin sahip oldugu essiz bakis agilarina  davranislarinda  farklilagma meydana
yonelik neleri g6z liniinde bulundurduklarinin sorulmas:  getiren temel boyutlar1 belirlemek
(Dogrudan 6l¢iim)
Cagrisim Orneklerinin karsilagtirilmasi (Dolayl 6lgiim) Marka ¢agrisimlarinin  uygunlugunu,
Benzesim  Tiiketicilere ¢agrigimlara iligkin beklentilerinin sorulmasi  giiciinii  ve benzersizligini etkileyen

(Dogrudan 6l¢iim)

cagrisimlarin anlagilmasini saglamak

Birinci ve ikinci derecede ©nem arz eden marka
cagrisimlarinin  karakter Ozelliklerinin karsilastirilmast

Kisi, yer, etkinlik, isletme ve {iriin
smifina iligkin marka c¢agrigimlarinin

Kald leverage (Dolayl: 6lgtim) diger ¢agrisimlarla baglantisinin
Kaldurac (leverage) Tiiketicilere dogrudan birinci derecede onem arz eden anlasilmasini saglamak, markalara iligkin
marka c¢agrisimlarina iligkin ¢ikarimlarinin ne oldugunu ikincil —derecede 6nem arz eden

sormak (Dogrudan 6l¢iim)

¢agrisimlar meydana getirmek

Kaynak: Keller, 1993: 14.

Keller’a (1993: 14) gore bu tabloda, tiiketicilerin marka ile ilgili bilgilerinin ne diizeyde
oldugunu 6l¢en dolayli ve dogrudan yaklagimlar tanimlanmaktadir. Dolayli yaklagimlar,
tiketici temelli marka denkliginin potansiyel kaynaklarini incelemeye yonelik
karsilagtirmalar1 igermektedir. Dogrudan yaklasimlar ise pazarlama faaliyetlerine
yonelik tiiketicilerin sahip oldugu marka bilgisinin tiiketici davraniglari tizerindeki

etkisini 6lgmeye yonelik sorulan sorular1 kapsamaktadir.

Yukarida sunulan bilgiler 15181inda, genel olarak mal veya hizmet markalarma iliskin
marka denkligi konusuna agiklik getirilmeye c¢alisilmistir. Buraya kadar olan
aciklamalarda marka denkligi konusuna iliskin bir zemin olusturulmakla birlikte, bu
caligmanin temel hareket noktasi, destinasyonlara yonelik marka denkligidir. Bu
belirlemeden hareketle, izleyen bagliklar altinda destinasyonlara yonelik tiiketici temelli

marka denkligi konusuna odaklanilmistir.
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2.6. Destinasyonlara Yonelik Tiiketici Temelli Marka Denkligi

Marka denkligi kavraminin 6neminin anlasilmasiyla destinasyonlara yonelik marka
denkligi arastirmalarinin yayginlastigi goriilmektedir. Destinasyon marka denkligi,
marka olarak kabul edilen bir destinasyonun rakipleriyle kiyaslandiginda turistlere
sagladig1 olanaklar1 ortaya koyan temel faktorlerin birlesimidir (Ferns ve Walls, 2012:
27).

Destinasyonlara yonelik marka denkligi c¢alismalarinin ortak amaci, tiiketicilerin
destinasyonlara yonelik algilarinin ortaya konmasidir. Bu baglamda, bu ¢alismalarda
destinasyonlar1 ziyaret eden turistlerle destinasyonlar arasinda gii¢lii iliskilerin
yaratilmas1 i¢in nelerin yapilmasi gerektigi tartisilmaktadir. Destinasyonlarin gii¢lii bir
marka denkligine sahip olmasi, turistlerin destinasyonlari tercih etmesinde 6nemli bir

rol oynamakta ve o destinasyonun turistlerin zihninde deger yaratmasini saglamaktadir.

Destinasyonlar, ¢esitli mal veya hizmet sunumlariyla ¢ok boyutlu bir yapiya sahiptir.
Destinasyonlar, sahip olduklar1 c¢ekicilikler, kiiltir yapilari, dogal kaynaklari,
konaklama olanaklar1 gibi unsurlariyla bir biitiin olarak turistlerin tercihini
etkilemektedir. Bu nedenle, destinasyonlarin sahip oldugu yapilarin bir biitiin olarak

incelenmesi ve bu yapilara iliskin marka denkliginin ortaya konmasi1 6nemlidir.

Alanyazin incelendiginde destinasyonlara yonelik marka denkligi boyutlari olarak
belirli boyutlar iizerinde yogunlasildigi goriilmektedir. Farkli yazarlarca (Konecnik ve
Gartner, 2007; Konecnik Ruzzier, 2010; Gartner ve Konecnik Ruzzier, 2011; Ferns ve
Walls, 2012; Horng vd., 2012; Mutlu, 2012) yapilan birgok caligmada destinasyon
marka denkligi boyutlar1 olarak; farkindalik, sadakat, algilanan kalite ve imaj
boyutlarinin ele alindig1 goriildii§iinden, bu ¢alismada da destinasyon marka denkligi

boyutlar1 olarak bu boyutlara iligskin agiklamalara yer verilmistir.
2.6.1. Destinasyona yonelik farkindahk

Destinasyona yonelik farkindalik, potansiyel turistlerin zihinlerinde var olan
destinasyon imajidir ve bir destinasyona agina olmayi ortaya koymaktadir (Chen, 2011:
85). Gartner ve Konecnik Ruzzier’e (2011: 473) gore farkindalik, marka denkliginin

temel Dboyutudur. Bir yerin potansiyel destinasyon olarak g6z Oniinde
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bulundurulabilmesi i¢in tiiketiciler tarafindan bilinmesi gerekmektedir. Farkindalik
boyutu, bir destinasyonun taninmasiyla agiklanabilmekte ve bu boyuttan bahsedebilmek
i¢in destinasyona iliskin fikre sahip olunmasi gerekmektedir (Konecnik Ruzzier, 2010:
6).

Turistlerin bir destinasyonu tercih etmelerine iliskin karar vermeleri siirecinde,
farkindalik ilk sirada yer almaktadir. Farkindalik, genellikle bireylerin kendi
deneyimlerinden veya ¢evrelerinde bulunan ¢esitli kaynaklardan edindikleri bilgilerden
meydana gelmektedir (Decrop, 2010: 108). Ornegin, Efes Antik Kenti’nin ziyaret
edilebilmesi i¢in turistlerin Oncelikle bu yerin varligindan haberdar olmasi
gerekmektedir. Turistlerin, tanitim kampanyalar1 ya da agizdan agiza iletisim gibi
yollarla bu yer hakkinda bilgi edinmeleri sonucunda Efes Antik Kenti’ne yonelik
farkindaligin olustugu sdylenebilir.

Turistler, daha 6nce hatirladiklar1 ve bildikleri destinasyonlar1 ziyaret etmeyi tercih
etmektedirler. Bu baglamda, destinasyon farkindaliginin, turistlerin destinasyon se¢im
stirecini olumlu yonde etkiledigi sOylenebilir. Destinasyon marka denkliginin temel
adimi1 olan marka farkindaliginin, marka denkligini olumlu yonde etkiledigi ifade

edilebilmektedir (Im vd., 2012).

Marka denkliginin diger bir boyutu, imajdir. Destinasyon marka denkliginde farkindalik
boyutu tek basina yeterli olmamaktadir. Turistlerin zihninde destinasyonlara iliskin
farkindalik yaratilmasinin ardindan, yine destinasyonlarin tercih edilmesini etkileyen

imaj boyutunun da iizerinde durulmas1 gerekmektedir.

2.6.2. Destinasyon imaji

Destinasyon imaji, bireylerin destinasyonlara yonelik inanglari, fikirleri ve
izlenimlerinin biitlinii olarak tanimlanmaktadir (Crompton, 1979: 18). Diger bir tanima
gore destinasyon imaj1, yalnizca bireylerin destinasyonlarin niteliklerine yonelik algilart
degil, ayn1 zamanda destinasyonlarin turistlerde biraktig: biitiinciil izlenimleri de ifade
etmektedir (Echtner ve Ritchie, 1991: 43). Tiiketicilerin zihnindeki destinasyon imaji,
destinasyon pazarlamacilarinin  ortaya koydugu marka kimligine dayanarak

olusturulmaktadir. Bu nedenle, destinasyon imaji, olumlu ve fark edilebilir marka
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kimligi yaratilmasinda kritik bir konudur (Qu vd., 2011: 467). Imaj, ayrica turistlerin

destinasyon se¢imlerinde énemli etkenlerden biridir.

Arastirmacilar, imaj yapisinin hem biligsel hem de duygusal degerlendirmelerden
olustugunu belirtmektedir. Bilissel degerlendirmeler, destinasyonun niteliklerine iliskin
inanglar1 veya bilgileri icerirken; duygusal degerlendirmeler, hisleri veya sevgi bagimi
ifade etmektedir. Destinasyonlarin biitiinciil imaji ise 0 yerin hem bilissel hem de
duygusal degerlendirmeleri sonucunda ortaya c¢ikmaktadir (Baloglu ve McCleary,
1999: 870). Ornegin, turistlerin Istanbul destinasyonunun tarihi bir sehir olmasi
yoniindeki inanglar1 ve bilgileri bilissel degerlendirmelerini igerirken, turistlerin,
Istanbul destinasyonuna y&nelik olumlu hisleri ve bu destinasyonu sevmeleri, duygusal

degerlendirmelerini ifade etmektedir.

Gallarza vd. (2002: 73), imaj yapisinin dort 6zellige sahip oldugunu ifade etmektedir.
Bu baglamda, imaj yapisi; karmasik, ¢ok yonli, goreli ve dinamiktir. Gartner (1993:
205), destinasyonun sahip oldugu niteliklerin artmasi durumunda, imaj yapisinin da
kalict olacagini belirtmektedir. Beerli ve Marti'n (2004: 659), destinasyon imajini
etkileyen ve destinasyonlara ait gekicilikleri ve nitelikleri igeren dokuz boyutun
oldugunu ileri siirmektedir. Bu boyutlar; dogal kaynaklar, altyapi, turizm altyapisi,
rekreasyon alanlari, kiiltiir, tarih ve sanat, politik ve ekonomik faktorler, dogal cevre,

sosyal ¢evre ve destinasyonlarin sahip oldugu atmosfer olarak siralanmaktadir.

Cooper ve Hall’a (2008: 224) gore imaj, destinasyonlar i¢in ¢esitli nedenlerle 6nemli bir
konudur. Oncelikle imaj, destinasyon iiriinlerinin soyut yapisini ortaya koymaktadir.
Turistlerin iriin degerlendirmelerine yonelik verecekleri kararlar, ruhsal yapilarina
baglidir. Bu nedenle, turistlerin karar verme siireci ile destinasyon imaji arasindaki

karmasik baglantilarin anlasilmasi gerekmektedir.

Turistlerin farkinda olduklar1 destinasyonlari tercih etmeleri i¢in o destinasyonlara
yonelik olumlu bir imaja da sahip olmalar1 gerekmektedir. Farkindalik yaratilsa bile
olumsuz imaja sahip olan bir destinasyon, turistler tarafindan tercih edilmeyecektir.
Bunun sonucunda marka denkligi de olumsuz yonde etkilenecektir. Buna gore
destinasyonlara yonelik marka denkligi yaratmada imaj boyutunun ikinci énemli adim

oldugu soylenebilir.
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Farkindalik ve imaj boyutlarinin yani sira, destinasyonlarin tercih edilmesinde
turistlerin algiladiklar1 destinasyon kalitesi de dnemlidir. Kalite algisinin, kigiden kisiye
farklilik gostermesi nedeniyle algilanan kalite, destinasyonlara yonelik marka denkligi

olusturmada diger bir 6nemli boyuttur.

2.6.3. Destinasyonun algilanan kalitesi

Destinasyonun algilanan kalitesi, tiiketicilerin performans algilar1 ve hizmet beklentileri
arasinda yaptigi kiyaslamalardir (Chen, 2011: 85). Bagska bir tanima gore seyahat
edenlerin edindikleri deneyimlerin sonucunda destinasyon yeterliliginin algilanmasidir
(Ferns ve Walls, 2012: 29). Kalite algisin1 6lgmek oldukg¢a zordur. Ciinkii kalite algisi
kisiden kisiye farklilik gdstermektedir. Destinasyonlarin ¢ok ¢esitli yapilara sahip

olmalar1 nedeniyle her bireye uygun kalite algis1 yaratabilmek oldukga zor bir istir.

Destinasyonlara yonelik turist degerlendirmeleri, edinilen deneyimlerin yani sira, mal
ve hizmetlerden yararlanilmasi sonucunda ortaya c¢ikmaktadir. Tiim bu unsurlara
yonelik algilanan kalite, tiiketici davranislarini etkileyen 6nemli bir unsurdur (Konecnik
ve Gartner, 2007: 4). Kalite degerlendirmeleri, tiiketicilerin farkli destinasyonlarda
edindikleri farkli deneyimleri kiyaslamalariyla zamanla degisebilmektedir. Kalite, yalin
bir bicimde beklentilerin karsilanmasi veya asilmasi olarak goriilmektedir.
Destinasyonlarin, ¢ok yonlii bir yapiya sahip olmalari nedeniyle tutarli bir kalite algist
olusturmalar1 oldukca zordur (Gartner ve Konecnik Ruzzier, 2011: 474). Ornegin, Izmir
destinasyonunda bulunan konaklama isletmeleri bazi turistler i¢in kaliteli olarak
algilanirken, bazilar1 igin kalitesiz olarak algilanabilir. Baska bir 6rnek ise izmir
destinasyonunda bulunan herhangi bir restoran Kkaliteli olarak algilanirken, bu
destinasyonda bulunan herhangi bir rekreasyon alani kalitesiz olarak algilanabilmekte

ve bu algi, destinasyonunun biitiinciil kalite algisin1 olumsuz yonde etkileyebilmektedir.

Turistlerin zihninde olumlu yonde farkindalik ve imaj algisinin yaratilmasinin yaninda,
destinasyonlara yonelik belirli diizeyde olumlu bir kalite algisi olusturmak da 6nemli bir
konudur. Turistler, Kkaliteli olarak algilamadiklar1 bir destinasyonu tercih etmek
istemeyebilirler. Destinasyon marka denkligi olusturmada her turiste uygun kalite algis1
gelistirmek miimkiin degildir. Ancak kalite boyutunun marka denkligini olumlu ya da
olumsuz etkileme giiciine sahip olmasi1 goz oniinde bulundurularak belirli bir diizeyde

destinasyon kalitesi olusturmak 6nemli hale gelmektedir.
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Destinasyonlara yonelik marka denkligi c¢aligmalarinda iizerinde durulan diger bir
boyut, sadakat boyutudur. Bahsedilen o6nceki {i¢ boyutun turistlerin zihninde
yaratilmasiyla birlikte, turistlerin bir destinasyonu yeniden tercih etmesinde ve o
destinasyonu bagkalarina 6nermesinde destinasyon sadakati boyutu devreye

girmektedir.

2.6.4. Destinasyona yonelik sadakat

Destinasyona yonelik sadakat, turistlerin bir destinasyonu yeniden ziyaret etme niyetini
ve bu turistlerin bagka turistlere 0 destinasyonu tavsiye etmesini ifade etmektedir (Chen,
2011: 85). Destinasyona yonelik sadakat, yalnizca belirli bir doneme ait bakis agisindan
ziyade turistlerin 6miir boyu siiren ziyaret davraniglarini géz Oniine alan daha uzun
donemli bakis agisini ifade etmektedir (Oppermann, 2000: 80). Bu kavram, turistlerin
bir destinasyonu se¢gmeden 6nce yapmak istedikleri tatil tiirline karar vermelerine iliskin

Oneriler sunan arastirmalarda onemli bir konudur (Pike, 2011: 76).

Destinasyona yonelik sadakat, davranigsal ve tutumsal sadakat olmak {izere iki sekilde
gerceklesmektedir. Davranigsal sadakat, gecmis seyahat deneyimlerinden kaynaklanan
ve aliskanlik haline gelen secimlere dayanmaktadir. Ornegin, bir aile ¢ocuklarint her yil
ayni tatil yerine gotiirliyorsa bu gelenegi bir sonraki nesil de devam ettirmektedir.
Davranigsal sadakatin baska bir bigimi de miilk sahipligi araciligiyla belirli yerlere
finansal yatirim yapilmasidir (6rnegin; sezonluk ev kiralama, devre miilk sistemi).
Tutumsal sadakat ise elde edilen yararlara ve niteliklere goére kisinin tutumlarini
degistiren belirli destinasyonlarin segimine dayanmaktadir. Ornegin, bir destinasyon
ilkel kosullara sahipse belirli bir siire igin ilkel kosullar iginde yasama fikri destinasyona
yonelik olumlu veya olumsuz bir tutum sergilenmesine neden olacaktir (Gartner ve
Konecnik Ruzzier, 2011: 474). Antalya, Olympos’ta tatil yapan bir turist ig¢in agag
evlerde kalip, harabe goriiniimlii bir restoranda yemek yeme fikri cazip gelebilir ve bu
yeri yeniden ziyaret etme istegi uyandirabilir ya da bu tiir bir konaklama bi¢imi, turistin

ikinci kez o destinasyonu tercih etmemesine neden olabilir.

Destinasyona yonelik sadakat, turistlerin bir destinasyonu yeniden ziyaret etmesinde ve
baskalarina olumlu yonde tavsiye etmesinde olduk¢a 6nemlidir. Turistler, agizdan agiza

iletisim ve sosyal medya yoluyla tatil deneyimlerini birbirleriyle paylasmaktadir. Bu
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baglamda, turistlerin destinasyonlara yonelik sadakat davranislari, destinasyon marka

denkligini etkileme giicline sahiptir.

Destinasyonlara yonelik marka denkligi ilgili olarak yapilan g¢alismalarin sadakat,
farkindalik, algilanan kalite ve imaj boyutlar lizerinde yogunlastigi goriilmektedir.
Bunun nedeni arastirmacilarin Aaker (1991) ve Keller’mn (1993) gelistirmis olduklari
marka denkligi boyutlarini gecerli boyutlar olarak gormeleridir. Bu boyutlarin arastirma
kapsaminda birebir alindi1 calismalar mevcuttur. Ornegin, destinasyonlara yonelik
olarak Konecnik ve Gartner (2007), Konecnik Ruzzier (2010), Gartner ve Konecnik
Ruzzier (2011), Ferns ve Walls (2012), Horng vd. (2012) ve Mutlu (2012) s6z konusu
boyutlar1 arastirmalarinda birebir ele almiglardir. Ancak bazi calismalarda, bu
boyutlarin azaltildigi veya en c¢ok kullanilan boyutlar olan sadakat, farkindalik,
algilanan kalite ve 1imaj boyutlarina eklemeler yapildigi da goriilmektedir.
Destinasyonlara yonelik marka denkligi ¢alismalarinda (Konecnik ve Gartner, 2007;
Konecnik Ruzzier, 2010; Gartner ve Konecnik Ruzzier, 2011; Lim ve Weaver, 2012)
imaj boyutunun ¢ekirdek boyut olarak vurgulandigi anlasilmaktadir. Destinasyonlar i¢in
imaj boyutunu kalite boyutu takip etmektedir. Ayrica, farkindalik boyutunun en 6nemli
boyut olarak kabul edildigi bir ¢alismaya (Im vd., 2012) da rastlamak miimkiindiir.
Konu ile ilgili olarak turizm sektoriine yonelik farkli alanlarda benzer ya da farkh
boyutlarmm ele alindifi bircok calisma da mevcuttur. Izleyen bashk altinda,
destinasyonlara yonelik marka denkligi ile ilgili yapilmis ¢calismalara ve bu ¢aligmalarda

ele alinan degiskenlerden hareketle olusturulan arastirma hipotezlerine yer verilmistir.

2.7. Tlgili Cahsmalar ve Arastirmanin Hipotezleri

Tiiketim mallarina iligkin marka denkligi ¢aligmalarmin yani sira, 2000’li yillarda
turizm sektoriine yonelik c¢alismalarin da yaygimnlastigi goriilmektedir. Yapilan bu
caligmalar incelendiginde 0&zellikle tiiketici temelli marka denkligi calismalarinin
tizerinde duruldugu ifade edilebilir. Bunun nedeni, marka denkligi kavraminin 6neminin
artmasin1  takiben bu kavramin tiiketicilerin bakis agilarindan yararlanilarak
degerlendirilmesinin de gerekli hale gelmesidir. Turizm sektoriiniin 6nemi g6z Oniine

alindiginda, konu ile ilgili olarak tiiketici algilarinin belirlenmesi 6nem tasimaktadir.

Turizm sektoriine yonelik marka denkligine iliskin bir¢ok calisma yapilmistir. Bu

baglamda; destinasyonlar, konaklama isletmeleri, restoranlar, hava yolu isletmeleri,
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konferanslar ve hatta sanat sergileri, marka denkligi ¢alismalarinin kapsamina girmistir.
Alanyazin incelendiginde destinasyonlara yonelik marka denkligi ile ilgili bir¢cok
calisma mevcut oldugu goriilmektedir. Asagidaki tabloda destinasyonlara yonelik marka

denkligi ile ilgili yapilmis ¢aligmalardan bazilarina yer verilmistir.

Tablo 4. Destinasyonlara Yonelik Marka Denkligi ile NIgili Yapilmis Calismalar

Yazan (Yiln) Cahsmada Ele Alinan Marka denkligi boyutlar1 | Arastirma alam

Konecnik ve Gartner (2007) Farkindalik, imaj, kalite ve sadakat Slovenya destinasyonu

Pike (2007) Marka belirginligi, marka ¢agrisimlari, marka Avustralya destinasyonu
uyumu ve marka sadakati

Karabiyik (2008) Kent markasi ¢agrisimlari, kent markasi Istanbul destinasyonu

farkindaligi, kent markasmin algilanan kalitesi,
kent markasi sadakati ve diger kent markasi

varliklart

Boo vd. (2009) Destinasyon marka farkindaligi, destinasyon marka | Las Vegas ve Atlantic City
imaj1, destinasyon marka kalitesi, destinasyon destinasyonu
marka degeri ve destinasyon marka sadakati

Colak (2010) Destinasyon markasi ¢agrisimlari, destinasyon Dogu Karadeniz sahil seridindeki

markasi farkindaligi, destinasyon markasi algilanan | yaylalar
kalitesi ve destinasyon markasi sadakati

Konecnik Ruzzier (2010) Farkindalik, imaj, kalite ve sadakat Slovenya destinasyonu

Pike vd. (2010) Marka belirginligi, algilanan kalite, marka imaji ve | Avustralya destinasyonu
marka sadakati

Chen (2011) Destinasyon farkindaligi, destinasyon imaji, Mogolistan destinasyonu

destinasyon algilanan kalitesi, turist tatmini ve
destinasyon sadakati

Gartner ve Konecnik Ruzzier Farkindalik, imaj, kalite ve sadakat Slovenya destinasyonu
2011
I(3abat) (2012) Marka ¢agrisimlari, marka farkindaligi, algilanan Hatay destinasyonu
kalite, marka sadakati ve diger marka varliklar
Ferns ve Walls (2012) Destinasyon imaji, destinasyon farkindaligs, Amerika destinasyonu
destinasyon kalitesi ve destinasyon sadakati
Horng vd. (2012) Marka sadakati, marka imaji, algilanan kalite ve Tayvan destinasyonu
marka farkindahig
Im vd. (2012) Marka farkindaligi, marka sadakati, marka Kore destinasyonu
¢agrisimlari ve marka imaji
Lim ve Weaver (2012) Destinasyon imaji (Biligsel imaj ve duygusal imaj) Georgia, Florida ve Giiney Karolina
destinasyonlart ile iligkili tirtinler
Mutlu (2012) Farkindalik, imaj, algilanan kalite ve sadakat Istanbul destinasyonu
boyutlar1 ve bu boyutlar temsil eden alt boyutlar
Ormankiran (2012) Kent markasi bagliligi, kent markasi farkindaligi, Ankara destinasyonu
kentlerde algilanan kalite ve kent markasi ¢cagrisimi
Sarvari (2012) Marka degeri, marka kalitesi, marka farkindaligi, Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti
marka imaji ve marka sadakati destinasyonu

Tabloda goriildiigli iizere destinasyonlara yonelik marka denkligine iliskin yapilan
bir¢ok ¢alisma mevcuttur. Buna gore marka denkligi boyutlarini farkindalik, imaj, kalite
ve sadakat olarak ele alan Konecnik ve Gartner (2007), yaptiklar1 ¢aligmada veri elde
etmek icin Slovenya’yr ziyaret eden Alman ve Hirvat turistlere anket uygulamistir.
Calismanin genel amaci, turistlerin bakis agisindan yararlanarak, destinasyonlarin nasil
bir marka haline getirilebilecegini tartigmaktir. Elde edilen sonuglara gore Hirvat

turistlerin degerlendirmeleri incelendiginde imaj en O6nemli boyut olarak goriiliirken,
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kalite ve sadakat onu takip etmistir. Yazarlara gore farkindalik, denkligin birinci adimi1
olmasina ragmen Hirvat turistler agisindan son sirada konumlanmistir. Alman turistler
i¢in ise kalite, imajdan &nce gelmektedir. Imaj, tiiketici temelli marka denkliginin
cekirdek boyutu olarak ifade edilmis ve imajin, turistlerin destinasyon se¢imlerinde
onemli bir faktor oldugu ortaya konmustur. Ayrica, destinasyona yonelik beklentilerin
kargilanabilmesi i¢in farkindalik ve sadakat boyutunun incelenmesi gerektigi One
stiriilmiistiir. Bu ¢alismada, tliketici temelli marka denkliginin boyutlar1 arasindaki

iliskinin, turistlerin destinasyon degerlendirmelerinde 6nemli oldugu goriilmiistiir.

Konecnik Ruzzier (2010), calismasinda, bu kez Slovenya’ya iliskin yirmi potansiyel
turistle derinlemesine goriismeler yapmistir. Yazar, Aaker (1991) ve Keller’in (1993)
one siirdigii boyutlar1 temel alarak farkindalik, imaj, kalite ve sadakat boyutlarinin yani
sira, bilgi kaynaklarmi da incelemistir. Elde edilen sonuglara gore katilimcilar, bir
destinasyonun ziyaret edilebilmesi igin farkindalik kosulunun kesinlikle bulunmasi
gerekmedigini ifade etmistir. Destinasyon imajinin, kalite boyutunu icerdiginin one
stirilmesinin yani sira, destinasyonun degerlendirilmesi ve se¢im siirecinde kalite
boyutunun 6nemli bir unsur oldugu ifade edilmistir. Sadakat boyutunun ise destinasyon
ziyaretinden tatmin olma ile iligkili oldugu belirtilmistir. Katilimcilarin herhangi bir
destinasyon ile ilgili fikir sahibi olabilmeleri i¢in farkli bilgi kaynaklarindan
yararlandiklar1 ortaya konmustur. Bu c¢alismada derinlemesine goriismelerden

yararlanarak turistlerin destinasyon degerlendirmeleri daha detayl olarak incelenmistir.

Ferns ve Walls (2012), yaptiklar1 ¢alismada, destinasyon marka denkligi, turistlerin
seyahat katilimlar1 ve seyahat dncesi arastirma siirecinde olugan ziyaret niyetleri ti¢liisii
arasindaki iliskiyi incelemeyi amaglamistir. Bu calismada, destinasyon marka denkligi
boyutlari; imaj, farkindalik, kalite ve sadakat olarak ele alinmistir. Amerika’y1 ziyaret
eden turistlere e-posta yoluyla anket uygulanmistir. Elde edilen sonuglara gore marka
imaji ve marka kalitesi yeni bir yapr olusturarak marka deneyimi boyutunu
olusturmustur. Seyahat katilimina etki eden unsur olarak farkindalik ve imaj boyutlar
onciliik etmistir. Seyahat katilimi ve marka denkligi boyutlar1 arasindaki iliskinin
olumlu oldugu sonucuna varilmistir. Deneyim, farkindalik ve sadakat boyutlar,
turistlerin ziyaret niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir. Ayrica, marka denkligi,

seyahat katilimi ve ziyaret niyeti arasindaki iliskinin bilinmesiyle destinasyonlarin
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pazarlanmasinda rekabet avantaji yaratilabilecegi anlasilmistir. Bu ¢alismanin
destinasyon pazarlamacilari i¢in kendi marka denkliklerini gelistirebilmek adina yol

gosterici nitelik tasidig gorilmiistiir.

Horng vd. (2012), yaptiklar:1 ¢alismada, gastronomi turizmi ile iligkili olarak turistlerin
ziyaret niyetlerine yonelik destinasyon bilinirligi ve marka denkligi boyutlar1 arasindaki
iligkiyi incelemeyi amaglamistir. Yazarlar, marka denkligi boyutlar1 olarak sadakat,
Imaj, algilanan kalite ve farkindalik boyutlarini ele almistir. Gastronomi turizmi igin
Tayvan’a gelen ziyaretcilerden elde edilen sonuglara gore farkindalik, imaj, algilanan
kalite ve sadakat boyutlar1 ile turistlerin ziyaret niyeti olumlu yonde iliskili
bulunmustur. Destinasyon bilinirligi, ziyaret niyetine yonelik marka farkindaligi ve
marka imaj1 ile iligkili bulunmazken, bu boyut algilanan kalite ve marka sadakatiyle
olumlu yonde iliskili bulunmustur. Elde edilen bulgulardan hareketle, gastronomi
turistlerini cezbetmeyi amaglayan ulusal ve bdlgesel turizm organizasyonlarinin,
gastronomi turizmine iligskin tanitim faaliyetlerinde marka denkligi boyutlarin1 kaynak
olarak kullanabilecegi sonucuna varilmistir. Ciinkii bu g¢aligmadan marka denkligi

boyutlariin, turistlerin ziyaret niyetlerini dogrudan etkiledigi anlagilmistir.

Im vd. (2012), calismalarinda Aaker (1991) ve Keller’m (1993) One siirdiigi
boyutlardan yararlanarak marka denkligi boyutlarini; marka farkindaligi, marka
sadakati, marka cagrisimlar1 ve marka imaj1 olarak ele almistir. Kore’yi ziyaret eden
Malezyali Miisliiman turistlerden elde edilen verilere gore marka farkindaligi, olumlu
destinasyon marka denkligi yaratmada en Onemli faktordiir. Marka imajinin, marka
sadakatini; marka sadakatinin de marka denkligini olumlu yonde etkiledigi ortaya
konmustur. Marka cagrisimlart ise marka sadakati ile yiiksek oranda iliskili
bulunmustur. Bu c¢alismadan elde edilen sonuglardan hareketle, destinasyon
pazarlamacilarinin turistlerin dini inaniglarin1 da g6z Oniinde bulundurmalar1 ve

pazarlama stratejilerini bu dogrultuda gelistirmeleri gerektigi sonucuna varilmigtir.

Sarvari (2012), yaptig1 ¢alismada destinasyonlara yonelik marka denkligi boyutlarmin
turist tatmini ve ileriye yonelik tiiketici davraniglar iizerindeki etkisini incelemeyi
amaclamigtir. Marka denkligi boyutlarini; marka farkindali§i, marka imaji, marka
kalitesi, marka degeri ve marka sadakati olarak ele almistir. Kuzey Kibris Tiirk

Cumbhuriyeti’ni ziyaret eden Tirk turistler hedef kitle olarak se¢ilmistir. Elde edilen
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sonuclara gore farkindalik, kalite, deger ve sadakat boyutlarinin tatmin tizerinde olumlu
etkisi bulunurken, imaj boyutunun tatmin {izerinde herhangi bir etkisi bulunmamustir.
Turist tatmininin, turistlerin ileriye doniik davranislar iizerinde 6nemli ve olumlu yonde
bir etkisinin oldugu belirtilmistir. Elde edilen bulgulardan hareketle destinasyon marka
denkligi boyutlarinin, turist tatmini ve davramislari {izerinde belirleyici oldugu

anlagilmistir.

Aaker (1991) ve Keller (1993) tarafindan Onerilen genel gegerli marka denkligi
boyutlarina marka degeri boyutunun eklendigi bir diger ¢alismayi ise Boo vd. (2009)
yapmustir. Yazarlar, destinasyon markasi 6l¢limii i¢in tiiketici temelli marka denkligine
yonelik karma bir model gelistirmeyi amagladiklar1i arastirmalarinda, marka
farkindalig1, marka imaji, kalite, marka degeri ve marka sadakati boyutlarini dlgmiistiir.
Las Vegas ve Atlantic City’i ziyaret etmis olan turistlere ve turizm boliimiinde 6grenim
géren Ogrencilere cevrimic¢i ortamda anket uygulanmistir. Arastirmanin sonuglarina
gore marka imaji, marka degeriyle iliskili bulunmustur. Marka kalitesinin, marka
sadakatini etkiledigi belirtilmistir. Marka farkindalig1 ise marka degeri ile istatiksel
olarak iligkili bulunmamistir. Arastirmanin ikinci asamasinda alternatif bir model
gelistirmek amaciyla yapisal esitlik modelinden yararlanilarak marka imaji1 ve marka
kalitesinin birlesiminden olusan marka deneyimi boyutu eklenmistir. Buna gore marka
deneyimi, marka degerini olumlu yonde etkilerken, marka deneyiminin marka
sadakatine dogrudan bir etkisi bulunmamistir. Marka farkindaligi, marka deneyimini
dogrudan etkilemistir. Ayrica, turistlerin destinasyonlara iliskin olumlu deneyime sahip
olabilmeleri i¢in sadakatin gerekmedigi vurgulanmigtir. Calismadan elde edilen
bulgulara bagli olarak turizm pazarlamacilarinin hedeflenen ziyaretcilerin dikkatini
cekebilmeleri i¢in marka denkligi boyutlarini 6nemsemeleri gerektigi anlagilmistir. Bu
baglamda, tanitim stratejileri agisindan destinasyonlarin marka denkligi boyutlarina

iligkin Ustlin yonlerinin géz 6niinde bulundurulmasi gerekmektedir.

Chen (2011), caligmasinda marka denkligi boyutlarini; destinasyon farkindaligi,
destinasyon imaj1, destinasyonun algilanan kalitesi, turist tatmini ve destinasyon
sadakati olarak belirlemistir. Burada, Aaker (1991) ve Keller’in (1993) one siirdiigi
boyutlarin  birlesiminden olusan modele, turist tatmini boyutunun eklendigi

goriilmektedir. Mogolistan’t ziyaret eden katilimcilardan elde edilen sonuglara gore

63



destinasyon farkindaligi, destinasyon imajii etkilemis ve imaj, turistlerin algiladigi
kaliteyi dogrudan etkileyen faktdr olarak ortaya ¢ikmistir. Calismada, destinasyon
farkindaligi boyutunun algilanan kalite {izerinde Onemli bir etkisinin olmadig
belirtilmistir. Destinasyon imajimin turist tatmininde ve sadakatinde dogrudan bir
etkisinin olmadig: ifade edilmistir. Algilanan kalitenin turist tatmininde dogrudan bir
etkisi olmakla birlikte, bu boyut sadakat {izerinde etkili bulunmamistir. Tatmin,
destinasyon sadakatinde en Onemli faktdr olarak belirtilmistir. Bu calismada,
destinasyonlara yonelik markalama stratejilerinin uygun bir sekilde yonetilmesiyle
turistlerin destinasyonlara yonelik farkindaliginin, imaj ve kalite algilarinin, tatmin ve

sadakat diizeylerinin artirilabilecegi anlagilmistir.

Yapilan ¢aligmalar incelendiginde, yalnizca Aaker’in (1991) marka denkligi modelinin
ele alindif1 calismalara da rastlanmaktadir. Ornegin; Karabiyik (2008), yaptigi
calismada yabanci turistlerin Istanbul’un marka denkligi algisini belirlemeye calismistir.
Bu ¢alisma, Aaker’in (1991) marka denkligi boyutlar1 temel alinarak gelistirilen kent
markas1 denkligi boyutlarina dayanmaktadir. Calismada Istanbul’'un marka denkligi;
marka cagrisimlari, marka farkindaligi, algilanan kalite, marka sadakati ve diger marka
varliklart boyutlarma gére odlgiilmiistiir. Istanbul’un marka cagrisimlarina iliskin
sonuglara gore Istanbul en ¢ok kiiltiir ve tarih kenti olarak hatirlanmaktadir. Bunun
disinda Istanbul mavi ve kirmizi rengi; erkek cinsiyetini ve samimi bir kisiligi
animsatmaktadir. Kent markasi farkindaligi boyutu incelendiginde Istanbul’un yine en
fazla kiiltiir ve tarih kenti olarak fark edildigi, bu boyutu dogal giizelliklerin izledigi
ifade edilmistir. Algilanan kalite boyutu ile ilgili olarak Istanbul’un giizel ve estetik bir
kent oldugu, insanlarinin 1limli, misafirperver ve samimi oldugu ortaya ¢ikmistir. Kent
markas1 sadakati boyutu incelendiginde Istanbul’a gelen yabanci turistlerin, Istanbul’a
sadik kalma potansiyeline sahip oldugu sonucuna varilmistir. Diger kent markasi
varliklari; kente ait olan tiim 6zgiin eserler, konaklama, ulasim, yemek, eglence ve diger
kent kiiltiirii unsurlarindan olusmaktadir. Konaklama, yemek, eglence ve diger kent
kiiltliri unsurlar1 incelendiginde turistlerin, burada yerel ve tarihi unsurlara 6nem
verdigi ve tarihi otellerde konaklamay: tercih edip, yerel yemekler yiyerek, yerel
eglencelere katilmak istedikleri ortaya c¢ikmistir. Elde edilen bulgulardan hareketle,

markalama ve konumlandirma stratejilerinin tiimiinde marka denkligine iliskin sonuglar
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g0z oniinde bulundurularak stratejilerin gelistirilmesinin, destinasyonlarin markalagma

stirecinde 6nemli oldugu sonucuna varilmistir.

Colak (2010), Dogu Karadeniz sahil seridindeki yaylalara yonelik eko turistlerin marka
denkligi algisim1 6l¢meyi amagladigi ¢alismasinda, Aaker’in (1991) marka denkligi
boyutlarin1 destinasyonlara uyarlamistir. Bu boyutlar; marka c¢agrisimlari, marka
farkindaligi, algilanan kalite ve marka sadakati olarak belirlenmistir. Destinasyon
markas1 unsurlarinin farkli boyutlariyla, yaylalarin eko turizm agisindan algilanan
marka denklikleri ortaya konmustur. Arastirmadan elde edilen bulgulara gore yaylalar,
en ¢ok dogal giizellikleri ile hatirlanirken, genel olarak farkindalik diizeyleri yeterli
bulunmamistir. Yaylalarin algilanan kalitesi ile iligkili olarak ulagim olanaklarinin,
yoresel trlinlerin ve yoresel mimarinin yeterli diizeyde sunulmadig ile ilgili bulgular
elde edilmistir. Katilimcilarin sadakat diizeyi yiiksek bulunmustur. Bu ¢aligmada, eko
turizm baglaminda turistlerin beklentilerinin neler oldugu ve turistlerin nelere dikkat

ederek davranislarini farklilagtirdigi ortaya konmustur.

Aaker’m (1991) marka denkligi boyutlarinin kullanildigi diger bir ¢alisma Babat’in
(2012) ¢alismasidir. Yazar, ¢alismasinda Hatay’in marka denkligi boyutlarin1 6lgerek,
s06z konusu boyutlarin sehri yeniden ziyaret, harcanan paraya atfedilen deger ve tatmin
tizerinde bir etkisi olup olmadigini aragtirmayr amaclamistir. Ayrica, Hatay’a gelen
turistlerin sehirden ne beklediklerini, sehrin onlara ne verdigini 6lgmek i¢in Yoji
Akao’nun Kalite Evi Modeli’ni uygulamistir. Marka denkligi boyutlar1 olarak marka
farkindaligi, marka cagrisimlari, marka sadakati, algilanan kalite ve diger marka
varliklart ele alinmistir. Hatay’1 ziyaret eden yerli ve yabanci turistler arastirmanin
hedef kitlesi olarak secilmistir. Elde edilen sonuglara gore farkindalik boyutu ile iliskili
olarak ziyaret¢ilerin zihninde Hatay’in yerel mutfagi zengin, kutsal mekanlar1 olan
tarihi bir sehir olarak yer aldig1 ifade edilmistir. Gelen ziyaretgilerin Hatay hakkindaki
kalite algis1 sehrin giivenilir ve yasanilacak bir sehir oldugu yoniindedir. Sadakat
boyutuyla iligkili olarak sehre gelen ziyaretgilerin Hatay’a tekrar gelme niyetlerinin
oldugu ve sehre gelmeyenlere tavsiye etme egilimleri i¢cinde olduklar1 sdylenmistir. St.
Pierre Kilisesi, Harbiye, Musa Agaci, Vakifli Kdyii ve Arsuz gibi turistik alanlar sehrin
diger marka varliklar1 boyutunda 6n plana ¢ikan unsurlar olarak belirtilmistir. Marka

cagrisim1 boyutuna iliskin olarak Hatay’in yerel mutfagiyla hatirlandigi, cinsiyetinin
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kadin oldugu, samimi kisilige sahip oldugu ve mavi ve yesil rengi cagristirdigi
sonucuna varilmistir. Marka cagrisimlarinin, marka farkindaliginin ve algilanan
kalitenin diger boyutlara oranla yeniden ziyaret etme niyetini ve ziyaretgilerin
harcadiklar1 paraya atfettikleri degeri ¢ok fazla etkilemedigi ifade edilmistir. Diger
marka varliklar1 ve marka sadakati boyutlarinin yeniden ziyaret etme niyeti ve harcanan
paraya atfedilen deger ile anlamli bir iliskisi oldugu belirtilmistir. Hatay’in algilanan
kalitesinin tatmin tizerinde anlamli bir iliskisi oldugu séylenmistir. Marka ¢agrisimlari,
marka farkindaligi, diger marka varliklari ve marka sadakati boyutlarinin tatmin
tizerindeki iligkisi anlamli bulunmamistir. Bu c¢aligmadan elde edilen sonuglardan
hareketle, marka denkliginin boyutlarina iliskin uzun vadeli stratejilerin belirlenmesi ve
uygulanmasi gerektigi anlasilmistir. Ayrica, etkin ve siirdiiriilebilir bir marka yonetimi

icin kaliteden 6diin verilmemesi gerektigi sonucuna varilmistir.

Mutlu (2012), ¢alismasinda Istanbul destinasyonuna yonelik marka denkligini dlgmeyi
amaglamistir. Bu calismada; farkindalik, imaj, algilanan kalite ve sadakat boyutlar1 ve
bunlarin alt boyutlarna iliskin faktdr analizi yapilmistir. Calismanin sonucunda,
Istanbul destinasyonunun marka denkligini belirleyen faktorler; tatmin saglama,
taninmiglik, begenilme, gliven verme ve lider markalardan biri olma olarak ortaya
konmustur. Istanbul’un marka denkligini 6lgmede en dnemli dlgiitiin, begenilme faktorii
oldugu belirtilmistir. Begenilme faktoriinii sirasiyla; taninmislik, giiven verme, tatmin
saglama ve lider markalardan biri olma faktorleri takip etmistir. Elde edilen bulgulardan
hareketle, destinasyonlarin marka denkligini 6lgmek i¢in benzer ¢alismalarin farkl
bolgelerde uygulanmasi ve ¢ok daha genis kapsamli veri toplanmasi gerektigi ifade

edilmistir.

Konu ile ilgili olarak marka denkligi boyutlarma iliskin farkli siniflandirmalarin
yapildig1 goriilmektedir. Lim ve Weaver (2012), destinasyonlara yonelik tiiketici temelli
marka  denkliginin,  destinasyon = markast ile  iligkili  {riinlerle = nasil
iligkilendirilebilecegini agiklamayr amacgladiklar1 calismada, marka denkligi boyutu
olarak destinasyon imajimi ele almistir. Yazarlar, Baloglu ve McCleary’in (1999)
gelistirmis oldugu modelden yararlanarak destinasyon imajinin, bilissel imaj ve
duygusal imaj olarak iki 6geden olustugunu belirtmislerdir. Bu dogrultuda katilimcilar

Georgia ile iligkili lirlin olarak seftaliyi, Florida ile iliskili iirlin olarak portakali ve
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Giiney Karolina ile iliskili tirtin (yapay iiriin) olarak sigir etini se¢mistir. Amerika
Birlesik Devletleri’nde tiniversitede 6grenim goren dgrencilerden elde edilen sonuglara
gore katilimcilarin destinasyon tercihleri, destinasyon markasi ile iligkili tirtinlerin tercih
edilmesiyle iliskili bulunmustur. Ayrica, duygusal imaj, Florida’yla iliskili iirtin olan
portakal ve Giiney Karolina ile iliskili iiriin olan sigir eti ile iligkili bulunurken, Georgia
ile iligkili {irtin olan seftali ile iliskili bulunmamistir. Ek olarak biligsel imaj, her {i¢
destinasyonda (Florida - portakal, Giiney Karolina - sigir eti ve Georgia - seftali) da
iliskili bulunmustur. Bu ¢alismadan, farkli imaj 6gelerinin, destinasyon markalariyla

iligkili Giriinlerin tercih edilmesinde etkili oldugu anlasilmistir.

Pike (2007), ¢alismasinda destinasyonlara yonelik tiiketici temelli marka denkligini
Olgmeyi amaglamigtir. Marka denkligi boyutlar1 olarak marka belirginligi, marka
cagrisimlari, marka uyumu ve marka sadakati ele alinmistir. Avustralya’nin Queensland
eyaletini ziyaret eden turistlerden veri elde edilmistir. On dort adet turizm bolgesine
iliskin elde edilen verilere gore marka belirginligi, marka denkliginin temelini
olusturmaktadir. Bu nedenle marka belirginligi kavramimin kapsaminda yer alan
farkindaligin artirilmasi gerektigi sonucuna varilmigtir. Marka uyumu boyutuyla iligkili
olarak katilimcilar gelecek 12 ay iginde ziyaret niyetlerinin oldugunu belirtmistir. Bu
baglamda, destinasyonlara olan ilginin artirilmas: gerektigi ifade edilmistir. Marka
cagrisimlart ile ilgili olarak, nitelik temelli yaklagimlarin ele alinmasi gerektigi
belirtilmistir. Ayrica, marka ¢agrisimlarinin marka belirginligi tarafindan desteklendigi,
marka uyumunu ve marka sadakatini yansittigt sOylenmistir. Bu ¢alismadan
destinasyonlarin  sahip oldugu niteliklere yonelik konumlandirma firsatlar

yaratilabilecegi anlagiimistir.

Pike vd. (2010) yaptiklar1 ¢alismada destinasyon marka denkligi boyutlarini; marka
belirginligi, algilanan kalite, marka imaj1 ve marka sadakati olarak ele almistir. Sili’de
bulunan Adolpho Ibanez Universitesi’nde 6grenim goren, Avustralya’yr ziyaret etmis
veya etmemis olan yliksek lisans 6grencileri hedef kitle olarak secilmistir. Elde edilen
sonuglara gore Avustralya’y1 ziyaret etmis olan katilimcilar i¢in marka belirginliginin
seviyesi diisiik ¢ikmistir. Algilanan kalite boyutu yiiksek diizeyde bulunmustur. Tiim
katilimeilar i¢in marka imaj1 olumlu diizeydedir. Marka sadakati ise Avustralya’y1 daha

Once ziyaret etmis katilimcilar i¢in olumlu, ancak ziyaret etmemis olanlar i¢in olumsuz
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olarak iligkili bulunmustur. Calismada, algilanan kalite ile marka imaji arasinda ve
marka belirginligi ile marka sadakati arasinda dogrudan olumlu yonde bir iliskinin
oldugu sonucuna varilmistir. Ayrica, bir destinasyonu ziyaret etmis ve etmemis olan

katilimcilarin marka denkligine yonelik algilar1 arasinda farklilik oldugu anlasiimistir.

Gartner ve Konecnik Ruzzier (2011) de yaptiklar1 ¢alismada benzer bir yaklasim
sergilemis ve destinasyonlar i¢in tliketici temelli marka denkligi boyutlarina iligkin ilk
kez ve tekrar gelen turistlerin marka denkligine yonelik destinasyon degerlendirmelerini
incelemiglerdir. Bu ¢alismada ise marka denkligi boyutlari; farkindalik, imaj, kalite ve
sadakat olarak ele alinmistir. Slovenya’y1 ziyaret eden Alman turistlerle yapilan telefon
goriismelerinden yararlanilarak elde edilen sonuclara gore ilk kez ve tekrar gelen
turistlerin marka denkligi boyutlarma iliskin algilar1 arasinda anlamli farkliliklar
bulunmustur. Ik kez gelen turistler icin farkindalik boyutu, diger marka denkligi
boyutlar1 kadar dnemlidir. Bununla birlikte bu boyut, tekrar gelen turistler acisindan
daha az oOnemli bulunmustur. Baghilik boyutu, tekrar gelen turistlerde onceligini
korumaktadir. Imaj ve kalite boyutunun, her iki grup i¢in de &nemli oldugu ifade
edilmistir. Ayrica, bu ¢alismadaki bulgular, destinasyon marka denkliginin 6nemli bir
boyutu olarak imajin 6nemini giliglendirmektedir. Bu ¢alismada, ilk kez ve tekrar gelen
turistlerin marka denkligi boyutlarina iliskin algilar1 arasinda farkliliklarin olabilecegi
anlasilmistir. Buradan da anlasilabilecegi gibi, alanyazinda bir destinasyonu ilk kez ya
da tekrar ziyaret ediyor olmanin, turistlerin o destinasyona iliskin marka denkligi
algilarin1 etkileyen baslica degiskenlerden biri oldugu kabul edilmektedir. Buradan

hareketle arastirmanin ilk hipotezi agsagidaki gibi kurulmustur:

Hi: Ilk kez gelen ve tekrar gelen yerli ziyaretgilerin destinasyon marka

denkligine iliskin algilar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Turistlerin destinasyon marka denkligine iliskin algilarinin davranigsal o6zelliklerine
gore farklilik gosterip gostermediginin incelenmesinin yani sira, turistlerin destinasyon
marka denkligine iliskin algilarinin demografik o6zelliklerine gore farklilik gosterip
gostermedigini inceleyen c¢alismalar da mevcuttur. Bu baglamda, Ormankiran (2012),
Ankara ilini ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerin marka denkligine iliskin algilarini

belirlemek amaciyla yaptigi calismada, Aaker’n (1991) gelistirmis oldugu marka
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denkligi boyutlarmi temel alarak bunu, kentlerin marka denkligi i¢in uyarlamistir. Bu
baglamda Ankara’nin marka denkligi algisinin 6lglimii; marka bagliligi, marka
farkindaligi, algilanan kalite ve marka c¢agristmi  boyutlarina dayali olarak
gergeklestirilmistir. Bu arasgtirmanin sonucuna gore baglilik, yerli turistlerde oldukca
giicliiyken, yabanci turistlerde giiclii degildir. Katilimcilarin ¢ogunlugu Ankara’nin
kisiliginin sert ve cinsiyetinin ise erkek olabilecegini ifade etmis, Ankara’nin gri rengi
cagristirdigini belirtmislerdir. Gri rengin yiiklendigi anlam ise Ankara’nin diizenli ve
diplomatik bir sehir oldugu yoniindedir. Farkindalik boyutu ile ilgili olarak, Ankara’nin
is ve ekonomi sehri oldugu sonucuna varilmistir. Arastirmaya katilan yabanci turistler,
Ankara’yr kiiltiir ve tarih sehri olarak goriirken, yerli turistler egitim sehri olarak
gordiiklerini belirtmistir. Bu ¢aligmada ayrica, Ankara’y1 ziyaret eden yerli ve yabanci
turistlerin marka denkligine iliskin algilarinin demografik 6zelliklerine gore anlaml
farkliliklar gosterdigi belirtilmistir. Katilimcilarin baghilik, farkindalik ve algilanan
kalite boyutlarina iliskin algilarinin cinsiyet ve egitim diizeyine gore anlamli bir
farklilik gostermedigi goriilmektedir. Katilimcilarin baglilik boyutuna iligkin algilart yas
gruplarina gore anlamhi bir farklilik gdstermezken, farkindalik ve algilanan kalite
boyutlarina iliskin algilarinin yas gruplarina gore anlamli bir farklilik gosterdigi tespit
edilmistir. Gorildigi gibi, turistlerin farkli demografik &zelliklere sahip olmalari,
marka denkligi algilarinda 6nemli farkliliklar yaratabilmektedir. Bu noktadan hareketle,

aragtirmanin diger hipotezleri asagida belirtildigi gibi olusturulmustur:

Hj: Farkli cinsiyete sahip yerli ziyaretgilerin destinasyon marka denkligine

iligkin algilar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hs: Farkli yas gruplarinda yer alan yerli ziyaretcilerin destinasyon marka

denkligine iliskin algilar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H,: Farkli egitim diizeyinde yer alan yerli ziyaretgilerin destinasyon marka

denkligine iliskin algilar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Turizm sektoriinii ilgilendiren diger alanlarda yapilan bazi ¢alismalarda da turistlerin
marka denkligi algilarinin cinsiyet, yas, medeni durum, egitim diizeyi, meslek ve gelir
diizeyi gibi demografik o6zelliklerine gore farklilik gosterdiginin tespit edildigi
calismalara rastlanilmaktadir. Ornek vermek gerekirse, Ultan (2009) ve Yigit (2011),
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katilimcilarin havayolu isletmelerine iliskin marka denkligi algilarinin cinsiyet, yas,
medeni durum, egitim diizeyi, meslek ve gelir diizeyi gibi demografik 6zelliklerine gore
anlaml farkliliklar gésterip gostermedigini incelemislerdir. Bu ¢alismalarin sonuglari,
katilimcilarin marka denkligine iliskin algilariin cinsiyet, yas, egitim diizeyi ve gelir
diizeyi gibi demografik ozelliklerine gore anlamli farkliliklar gosterdigini ortaya
koymustur. Bu dogrultuda, gelir degiskeninin de marka denkligi algisinda farkliliklara

yol agabilecegi diisliniilmiis ve asagida yer alan arastirma hipotezi olusturulmustur:

Hs: Farkli gelir diizeyinde yer alan yerli ziyaretcilerin destinasyon marka

denkligine iliskin algilar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.
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3. Yontem

Tez calismasinin bu boliimiinde; arastirmada kullanilan bilimsel yontem, arastirma
yaklasimi, arastirmanin evren ve drneklemi, veri toplama araci, veri toplama teknigi ve

veri analizine iligkin bilgilere yer verilmistir.

3.1. Arastirma Yaklasimi

Eskisehir’e gelen yerli ziyaretgilerin marka denkligine iliskin algilarinin demografik ve
davranigsal Ozelliklerine gore farkliik gosterip gostermediginin  Ol¢iilmesinin
amaglandigt bu caligmada, nicel aragtirma yontemi benimsenmistir. Aragtirmada
tanimlayict  arastirma  yaklagimindan  yararlanilmigtir.  Tanimlayict  arastirma
yaklagiminda temel amag, inceleme konusu olan olayi, bu olayin degiskenlerini ve bu
degiskenler arasindaki iligkileri tanimlamak ve bu tanimlamalara dayanarak ileriye

doniik tahminler yapabilmektir (Kurtulus, 1999°dan aktaran Kurtulus, 2010: 20).
3.2. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evreni, Eskisehir’i ziyaret eden tiim yerli ziyaretgilerden olugsmaktadir. Bu
belirlemeden hareketle, arastirmanin zaman ve yer kavramlari belirlenmis olan
kuramsal niifusunu ise 2014 yilinda Eskisehir’i ziyaret eden yerli ziyaretgiler
olusturmaktadir. Ancak veri derlemede karsilagilan zaman ve maliyet gibi
siirliliklardan dolayi, kuramsal niifusun da tamamina ulasilmasi1 miimkiin olmamustir.
Bu nedenle, 2014 yilmin Eyliil ayinda Eskisehir’i ziyaret eden yerli ziyaretgiler,
erigilebilir aragtirma niifusu olarak belirlenmistir. Eskigehir’i ziyaret eden yerli
ziyaretcilerin bir listesinin 6nceden elde edilmesi olanaksiz oldugu igin, arastirma
niifusundaki yerli ziyaretcilerin veri derleme asamasinda erisilebilenleri, 6rneklem
cercevesini olusturmustur. Son asamada ise bu Orneklem cergevesinden hangi yerli
ziyaretcilerin  aragtirma kapsamina alinacagi, arastirmaci tarafindan segilerek
belirlenmistir. Orneklemin belirlenmesi asamalarini aciklayan bu siireg, Sekil 6’da

gosterilmistir.
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Eskisehir’i ziyaret eden

tiim yerli ziyaretgiler Evren

&

2014 yilinda Eskisehir’i
ziyaret eden yerli
ziyaretgiler

Kuramsal niifus

=

2014 yilinin Eyliil
ayimda Eskisehir’i

Erisilebilir arastirma

ziyaret eden yerli niifusu
ziyaretgiler
Veri derleme

Orneklem gergevesi

J

Orneklem

asamasinda erisilebilen
yerli ziyaretgiler

Aragtirmacinin

yargisiyla belirlenen ve
veri saglamay1 kabul
eden yerli ziyaretciler

S 3l

Sekil 6. Orneklemin Belirlenmesi Siireci

Kaynak: Erdogan, 2003: 167’den uyarlanmigtir.

Bu aragtirmada orneklem se¢imi ic¢in olasilikli olmayan 6rnekleme yontemlerinden
yargisal ornekleme yontemi kullanilmistir. Bu tiir 6rnekleme yonteminde, arastirmaci
ornek kapsamina alacagi bireyleri, anakiitleyi temsil edebilecegini diisiindiigli bir
kitleden kendi yargilarina gore belirlemektedir (Gegez, 2010: 217). Bu yontemle
ornekleme dahil edilecek katilimcilarin yerli ziyaretgi olmasma dikkat edilmigtir.
Ayrica, 0rnekleme dahil edilecek katilimcilarin, soru formunu doldurmalar1 6ncesinde
Eskisehir’deki turistik alanlari  gezip gormiis olmalari kosulu g6z Oniinde

bulundurulmustur.

2013 yilinda Eskisehir’i ziyaret eden yerli turist sayis1 195.614°tiir (Eskisehir 11 Kiiltiir
ve Turizm Miidiirligi, 2014). Buna gore drneklem sayisimi belirlemede belirli evren
biiytikliikleri i¢in verilen 6rneklem biiyiikliiklerinin yer aldig: tablodan (Sekaran, 2003:

294) yararlanarak ulasilmasi gereken 6rneklem birimi sayisi %5 anlamlilik diizeyinde
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384 olarak belirlenmistir. Ayrica, genel bir kural olarak, orneklem biiyiikliigiiniin
aragtirmada kullanilan degisken sayisinin 10 kati veya daha fazlasi olabilecegi
varsayildiginda (Sekaran, 2003: 295) belirlenen bu 6rneklem birimi sayisinin evreni
temsil etme yetenegine de sahip oldugu goriilmektedir. Bu durumda 6rneklem sayisinin
bu kosullar1 sagladig1 ve arastirma igin yeterli olacagi anlasilmistir. Anketlerin hatali

doldurulma ihtimali g6z 6niinde bulundurularak 400 katilimciya anket uygulanmustir.
3.3. Veri Toplama Aracinin Olusturulmasi

Arastirmada kullanilan soru formunun olusturulmasinda konuyla ilgili ¢alismalardan
(Konecnik ve Gartner, 2007; Boo vd., 2009; Chen, 2011; Gartner ve Konecnik Ruzzier
2011; Ferns ve Walls, 2012) ve uzman goriislerinden yararlanilmistir. Bu ¢alismada
Aaker (1991) ve Keller'in (1993) gelistirmis olduklar1 marka denkligi boyutlari temel
alinmig ve bu boyutlar destinasyon marka denkliginin dl¢iilmesinde kullanilmigtir. Buna
gore Eskisehir’in tiiketici temelli marka denkligi algisinin 6l¢iimii; marka farkindaligi,
algilanan kalite, marka imaji ve marka sadakati boyutlarina dayali olarak
gerceklestirilmistir. Caligmada bu dort boyutun tercih edilmesinin nedeni, bu boyutlarin
alanyazinda iizerinde en ¢ok durulan boyutlar olmalaridir. Diger bir neden, yapilan

calismalarda bu boyutlara iliskin gegerli sonuglar elde edildiginin anlagilmasidir.

Oncelikle soru formunun kapsam gegerliliginin test edilmesi ve kavramsal bir tutarsizlik
olugsmamasi adina destinasyon pazarlamasi alaninda galigmalari olan yedi akademisyen
ile boyutlara ve alt boyutlara iliskin olarak goriisiilmiis ve soru formunda yer alacak
sorularin anlasilir olup olmadigina yoénelik bir 6n ¢alisma yapilmistir. Soru formunda
yer alacak ifadelerin herkes i¢in ayni anlami tasiyip tasimadigi, benzer ifadelerin
bulunup bulunmadig, ifadelerin uzunlugu ve siralanisi, soru formuyla ilgili agiklamalar
ve soru formunun genel goriiniimii kontrol edilmistir. Uzmanlarin  goriisleri

dogrultusunda anlama giigliigli yaratan ifadeler diizeltilmistir.

Soru formu, iki bolim olarak hazirlanmistir. Sorularin tamami kapali uglu sorulardan
olugmaktadir. Birinci bodliimde, yerli ziyaretcilerin Eskisehir’in marka denkligine
yonelik algilarini 6l¢mek igin sorular yoneltilmistir. Arastirma sorularinda, 5°1i Likert
tipi derecelendirme oOlgegi (1-Kesinlikle katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne

katiliyorum ne katilmiyorum, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle katiliyorum) kullanilmistir.
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Marka denkligi, dort boyutta ele alinmistir. Destinasyonlara yonelik farkindalik, imaj,
algilanan kalite ve sadakati dlgmek icin 29 ifade yoneltilmistir. ikinci béliimde ise
ziyaret¢ilerin cinsiyet, yas, egitim diizeyi ve gelir diizeyi gibi demografik 6zelliklerini
ve destinasyonu ziyaret etme sikligim1 belirlemeye yonelik sorular sorulmustur.

Olusturulan soru formuna Ek-1’de yer verilmistir.

Uzman goriislerine bagvurulduktan ve soru formunda gerekli diizenlemeler yapildiktan
sonra, Eskisehir’e gelen yerli ziyaretcilerin marka denkligi boyutlarina iligkin algilarini
dogru bir sekilde saptayabilmek adina 2014 yilinin Agustos ayinda Odunpazari’ni
ziyaret eden 20 yerli ziyaretci tizerinde bir pilot uygulama yapilmistir. Pilot uygulama
ile sorularin anlasilirligi ve sorularin cevaplanma siiresi gercek kosullarda kontrol
edilmistir. ifadelerin anlama giigliigii yaratmadig gériildiigiinden sorularda herhangi bir
degisiklige gidilmemis ve soru formuna son sekli verilmistir. Tablo 5’te nihai soru

formunda yer alan ifadelere yer verilmistir.
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Tablo 5. Soru Formunda Yer Alan Ifadeler

Boyutlar ifadeler Yer Aldign Cahsma(lar)
e  Eskisehir’i ilgi ¢ekici bir yer olarak gorityorum. Ferns ve Walls, 2012. (1 ve
e  Eskischir turistik iine sahip bir sehirdir. 3)
Marka o  Eskisehir’e 6zgii ipuglari verildiginde, bu sehri Boo vd., 2009. (2)
o kolaylikla hatirlarim. Konecnik ve Gartner, 2007.
farkindahg

Eskisehir’in sahip oldugu ¢ekiciliklerin
farkindayim.

(4)

Marka imaji

Eskisehir’in yerli halki misafirperverdir.
Eskisehir’de, bos zamam kaliteli degerlendirmeye
yonelik olanaklar sunulmaktadir.

Eskisehir, tarihi 6nemi olan bir sehirdir.
Eskisehir, huzur veren bir atmosfere sahiptir.
Eskisehir, heyecan verici bir atmosfere sahiptir.
Eskisehir, bir kiiltiir sehridir.

Eskisehir, dogal giizelliklere sahip bir sehirdir.
Eskisehir, iklim 6zellikleri bakimindan tercih
edilebilecek bir sehirdir.

Eskisehir, alisveris olanaklar1 bakimindan tercih
edilebilecek bir sehirdir.

Eskisehir’deki miizeler goriilmeye degerdir.
Eskisehir’deki parklar goriilmeye degerdir.
Eskisehir, gece hayat1 bakimindan tercih
edilebilecek bir sehirdir.

Eskisehir, acik hava etkinlikleri bakimindan tercih
edilebilecek bir sehirdir.

Konecnik ve Gartner, 2007.
1ve?2)

Gartner ve Konecnik
Ruzzier, 2011. (3, 6, 7 ve 12)
Chen, 2011. (4,5,8 ve 9)
Ferns ve Walls, 2012. (10, 11
ve 13)

Algilanan
kalite

Eskisehir’deki konaklama tesisleri kalitelidir.
Eskisehir’in gevresel altyapisi yeterlidir.
Eskisehir, giivenli bir sehirdir.

Eskisehir, temiz bir sehirdir.

Eskisehir’deki yerel yiyecek icecek sunan
isletmeler kalitelidir.

Eskisehir’in kent i¢i ulagim altyapist yeterlidir.
Eskisehir’de sunulan turistik mal ve hizmetlerin
fiyatlar1 uygundur.

Eskisehir’de sunulan turistik hizmetlere 6dedigim
paranin karsiligini alirim.

Konecnik ve Gartner, 2007.
(1,2,3,7ve8)

Gartner ve Konecnik
Ruzzier, 2011. (4)

Chen, 2011. (5 ve 6)

Marka

sadakati

Eskisehir’i yeniden ziyaret etmeyi diigiiniirim.
Eskisehir’i gevremdeki insanlara tavsiye ederim.
Eskisehir, tatil yapmak i¢in tercih edebilecegim bir
sehirdir.

Eskisehir’i diger sehirlerle karsilastirdigimda, bu
sehri ziyaret etmeyi tercih ederim.

Konecnik ve Gartner, 2007.
(1ve?2)

Boo vd., 2009. (3)

Ferns ve Walls, 2012. (4)

Demografik

ozellikler

Cinsiyet (Kadmn-Erkek)
Yas (15-24,25-59, 60 ve tistii)

Egitim diizeyi (ilkokul mezunu, Ortaokul mezunu, Lise mezunu, Universite ve

iistii)

Gelir diizeyi (0-892 TL, 893-2673 TL, 2674-4455 TL, 4456 TL ve ustii)
Destinasyonu ziyaret etme sikligi ({lk kez, Ikinci kez ve {istii)
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3.4. Verilerin Toplanmasi

Veri toplamada anket tekniginden yararlanilmistir. Verilerin toplanmasi siirecinde
Eskisehir’e 30.08.2014 ile 28.09.2014 tarihleri arasinda gelen yerli ziyaretgilere anket
uygulanmistir. Belirlenen 6rneklem sayisina, Eskisehir’in turistik cekicilikleri arasinda
yer alan Sazova Bilim, Kiiltiir ve Sanat Parki, Kent Park ve Odunpazari’ndaki turistik
alanlarda ulagilmistir. Anketler, bizzat arastirmaci tarafindan uygulanmistir. Yapilan
incelemelerin sonucunda {i¢ adet anketin hatali dolduruldugu goriilmiis ve bu soru
formlar1 analize dahil edilmemistir. Bu baglamda, 397 adet kullanilabilir anket,

arastirmanin érneklemini olusturmustur.
3.5. Verilerin Analizi

Elde edilen veriler analize sokulmadan oOnce eksik doldurulmus soru formu olup
olmadigr arastirilmis, soru formlarimin eksik doldurulmadigi goriilmiistiir. Arastirmadan
elde edilen veriler, istatistik paket programi kullanilarak analize tabi tutulmustur. Soru
formunda yer alan ifadelerin analize hazirlanmak iizere kodlanmasinin ardindan veri
girisi yapilmustir. Bu asamadan sonra verilerin analizine baslanmistir. Ilk olarak,
verilerin normal dagilim sergileyip sergilemedigini belirlemeye yonelik analizler
gerceklestirilmis, arastirmaya katilan yerli ziyaretgilerin demografik ve davranissal
ozelliklerine iliskin betimleyici istatistikler kullanilmigtir. Daha sonra, elde edilen
verilere aciklayici faktor analizi uygulanmistir. Son olarak, Eskisehir’i ziyaret eden yerli
ziyaretgilerin algilarmin demografik ve davranigsal 6zelliklerine gore farklilik gosterip
gostermediginin belirlenmesi amaciyla bagimsiz drneklem t-testi ve tek yonlii varyans
analizi (One-Way ANOVA) kullanilmistir. Farklilik analizlerinin ger¢eklestirilmesinde,
degiskenlerin tek basma kullanimindan daha giivenilir sonuglar vermesi nedeniyle

faktor skorlarindan yararlanilmistir (Jun ve McCleary, 1999: 187).
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4. Bulgular

Bu béliimde, arastirmadan elde edilen bulgulara yer verilmektedir. Analizlerin saglikli
olarak gergeklestirilebilmesi igin Oncelikle veri setinin normal dagilim ilkesine
uygunlugu sianmustir. Daha sonra betimleyici istatistiklere ve agiklayici faktor analizi
sonuglarina yer verilmistir. Ayrica, farklilik analizlerinin sonuglarina da bu boliimde yer

verilmis ve bulgular sunulmustur.
4.1. Normal Dagihm Testlerine liskin Bulgular

Verilerin parametrik ya da parametrik olmayan analiz yontemlerinden hangileri ile
analiz edileceginin belirlenmesi amaciyla, Oncelikle verilerin normal dagilima
uygunlugu test edilmistir. Elde edilen verilerin normal dagilim sergileyip
sergilemedigini dlgmek iizere Kolmogov-Smirnov (K-S) testinden yararlanilmigtir. K-S
testi ile verilen bir dagilimin teorik bir dagilima (normal, poisson dagilimi gibi)
uygunlugu test edilmektedir (Ural ve Kilig, 2013: 285). Yapilan analiz sonucunda p
degeri (p<0,05) 0,000 olarak hesaplanmistir. Likert tipi Olgekte bu sonucun ortaya
¢tkmasinin normal oldugu belirtilmektedir (Saruhan ve Ozdemirci, 2011: 175). Bu
nedenle dagilimin normal dagilima uygun olup olmadigina iliskin goérsel analizlerin
yapilmasina karar verilmistir. Buna gore verilere iliskin histogram ve Q-Q grafikleri
incelenmistir. Yapilan incelemelerin sonucunda dagilimin normal dagilima yakin
oldugu goriilmiistiir. Ayrica, yapilan incelemelerin sonucunda verilerin mod, medyan ve
aritmetik ortalama degerlerinin birbirine yakin degerler aldiklart tespit edilmistir.
Bununla birlikte, basiklik ve carpiklik katsayilart da hesaplanmis ve analize dahil
edilecek verilerin +1 ile -1 arasinda deger aldig1, yalnizca bes adet ifadenin +1 ila -1
sinirlarinin az bir farkla digina ¢iktig1 goriilmiistiir. Fark edilir derecede 6nemli ¢arpiklik
diizeyine sahip olmayan veriler i¢in doniistiirme yapilmas: tavsiye edilen bir durum
degildir (Tabachnick ve Fidell, 2007: 86; Horn, 2014: 1). Buna ek olarak, referans
degerlerinin +2 ile -2 ve +3 ile -3 degerleri arasinda da olabilecegini sdyleyen
kaynaklara® rastlamlmasi nedeniyle bu arastirma kapsaminda bu ifadelerin normal
dagilim gosterdigi kabul edilmistir. Ayrica, merkezi limit teoremine gore degiskenlerin

normal dagilim sergileyip sergilemediklerine bakilmaksizin, 6rneklem sayis1 yeterli

% http://kemaldoymus.files.wordpress.com/2009/12/ders_3.ppt (Erisim tarihi: 20.09.2014)
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diizeyde belirlendiginde, dagilimin normal olacagi kabul edilmektedir (Sekaran, 2003:
268; Tabachnick ve Fidell, 2007: 78). Elde edilen sonuglardan hareketle; aritmetik
ortalama, mod ve medyan degerlerinin birbirlerine yakin degerler almasi, ¢arpiklik ve
basiklik degerlerinin normalden asir1 sapma gostermemesi, 6rneklem birimi sayisinin
30’un iizerine ¢iktiginda dagilimin normal dagilima yaklastiginin varsayilmasi (Saruhan
ve Ozdemirci, 2011: 174) ve drneklem biiyiikliigiiniin yeterli oldugu durumlarda normal
dagilim gostermeyen degiskenlerin géz ardi edilebilmesi (Hair vd., 2009: 70) nedeniyle

parametrik testlerin uygulanmasina karar verilmistir.
4.2. Yerli Ziyaretcilerin Demografik ve Davramissal Ozelliklerine iliskin Bulgular

Bu baslik altinda soru formunun ikinci boliimiinde yer alan dort adet demografik soruya
ve bir adet davranis sorusuna verilen yanitlarin incelenmesi sonucunda elde edilen
bulgulara yer verilmistir. Tablo 6’da goriilecegi lizere, yerli ziyaretgilerin biiyiik bir
bolimii (%71,5) 25-59 yas araliginda bulunmaktadir. Ziyaretgilerin yas dagilimlarina
bakildiginda, orta yas turizmi kapsaminda yer alan yas araligmin agirlikta oldugu

goriilmektedir. Ayrica, yerli ziyaretcilerin 225’1 kadin, 172’si erkektir.

Yerli ziyaret¢ilerin egitim diizeyi incelendiginde, katilimcilarin ¢ogunun iiniversite ve
istli (%67,5) diizeyde egitim almis oldugu goriilmektedir. Buna gore arastirmaya
katilan katilimcilarin egitim diizeyinin yiiksek oldugu sdylenebilir. Arastirmaya katilan
yerli ziyaretgilerin gelir diizeyi incelendiginde ise ¢ogunun (%43,1) 893-2673 TL arasi
aylik gelire sahip oldugu goriilmektedir.
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Tablo 6. Yerli Ziyaretcilerin Demografik ve Davranissal Ozellikleri

Degiskenler n %
15-24 102 25,7
Yas 25-59 284 71,5
60 ve tsti 11 2,8
Cinsiyet Kadin 225 56,7
Erkek 172 43,3
[lkokul mezunu 6 1,5
Egitim Ortaokul mezunu 9 2,3
Diizeyi Lise mezunu 114 28,7
Universite ve {istii 268 67,5
0-892 TL 71 17,9
. . . 893-2673TL 171 43,1
Gelir Diizeyi
2674-4455 TL 109 27,5
4456 TL ve ustii 46 11,6
Ziyaret Tlk kez 193 48,6
Etme Si1khig1 T{kinci kez ve iistii 204 51,4

Soru formunun ikinci boliimiinde yerli ziyaretgilerin davranissal 6zelliklerine iligkin
bulgulara ulasilmistir. Buna gore yerli ziyaret¢ilerin destinasyonu ziyaret etme sikligi
incelendiginde, katilimcilarin %48,6’s1 Eskisehir’i ilk kez, %51,4’1 ise tekrar ziyaret

ettiklerini belirtmiglerdir.
4.3. Aciklayic1 Faktor Analizine Iliskin Bulgular

Bu arastirmada, c¢ok sayidaki degiskeni uygun sayiya diisiirerek yeni yapidaki
degiskenleri ortaya c¢ikarmak, diger bir deyisle veri derleme aracinin alt boyutlarini
ortaya koymak (Weaver, Kaufman ve Yoon, 2002: 217) amaciyla agiklayici faktor
analizi uygulanmistir. Agiklayict faktdr analizinin = gergeklestirilmesinde, temel
bilesenler analizi (principal components analysis [PCA]) tercih edilmistir. Verilerin,
faktdr analizi i¢in uygun olup olmadigir Ornekleme Yeterligi Testi (Kaiser-Meyer-Olkin
[KMQY]) ile, degiskenler arasinda yiiksek korelasyonlar olup olmadigi ise Barlett
Kiiresellik Testi (Bartlett’s Test of Sphericity) ile sinanmistir. Orneklem biiyiikliigiiniin
uygun olarak kabul edilebilmesi i¢in KMO oraninin 0,5’in iizerinde olmasi
gerekmektedir. Oran ne kadar yiiksek olursa veri setinin faktor analizi yapmak i¢in o
kadar uygun oldugu belirtilmektedir (Kalayci, 2010: 321-322). Veri setinin faktor
analizi i¢in uygun olup olmadigini belirlemek iizere yapilan Bartlett Kiiresellik Testi’ne

gore veri setindeki degiskenler arasinda yiiksek korelasyonlar olmasi gerektigi ifade
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edilmektedir (Nakip, 2006: 428). Test sonucunun anlamli olmasi, veriler arasinda iliski
oldugunu ifade etmektedir (Kalayci, 2010: 322).

Tablo 7. KMO ve Bartlett Testi Sonuclart

KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem yeterligi degeri ,899
Bartlett Kiiresellik Testi Ki-kare degeri 4399,341
Sd 351
p ,000

Tablo 7°den de anlasilacagi lizere arastirmada orneklem yeterliligini temsil eden KMO
orani 0,899°dur. Bartlett Kiiresellik Testi sonucunda ise anlamlilik degeri p=0,000<0,05
olarak belirlenmistir. Dolayisiyla, verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugu sonucuna

varilmstir.

Veri derleme aracinin faktor yapisini gérebilmek igin yaygin kullanilan (Kalayci, 2010:
322) dik (orthogonal) dondirme yontemlerinden “Varimax” yonteminden
yararlanilmistir. Faktor analizine, 0,40’tan yiliksek faktor yiiklemesi olan maddeler
kullanilarak devam edilmistir. Faktor yiikii 0,40’tan kiiglik olan bir madde (Eskisehir,
iklim ozellikleri bakimindan tercih edilebilecek bir sehirdir) ve birden fazla faktor
tizerine yiik veren bir diger madde (Eskisehir, alisveris olanaklart bakimindan tercih
edilebilecek bir sehirdir) faktor yiik degerleri arasindaki farkin 0,10’dan az olmasi
nedeniyle analizden ¢ikarilmistir. Maddelerin ¢ikarilmasina karar verilirken 6ncelikle
aciklanan ortak faktor varyanst (communality) degerlerine bakilmistir. Bu asamadan
sonra geri kalan 27 maddeye yeniden faktor analizi uygulanmistir. Faktor yiikleri 0,506
ile 0,865 arasinda olan 27 adet maddenin kullanilmasina karar verilmistir. Arastirmada
Kaiser olgiitii temel alinmistir. Bu 6lgiite gore 6z degeri (eigenvalue) 1°den biiyiik olan
ifadeler yedi faktor altinda toplanmistir. Bu yedi faktoriin 6lgege iliskin agikladiklar
varyans % 62,27’dir. Bu arastirmada, verilerin giivenilirliklerini test etmek amaciyla
yaygin olarak kullanilan katsayilardan biri olmasi nedeniyle Cronbach Alfa
katsayisindan yararlanilmistir. Alfa katsayisi, Olgek icinde bulunan maddelerin i¢
tutarliliginin (homojenliginin) bir 6l¢iisiidiir (Alpar, 2010: 350). Geri kalan 27 madde
icin Cronbach Alfa i¢ tutarlilik katsayist 0,91 olarak hesaplanmistir. Bu da verilerin

giivenilirliginin, kabul edilebilen alt sinir olan 0,70’in (Nunnally, 1978: 245) iizerinde
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oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla arastirmada kullanilan veriler, giivenilir
bulunmustur. Elde edilen faktorler, alanyazindan da yararlanilarak isimlendirilmistir.
Analiz sonucunda farkindalik faktorii ile ilgili olarak bes adet, sadakat faktori ile ilgili
olarak dort adet, algilanan kalite faktorii ile ilgili olarak dort adet, ¢ekiciliklere dair imaj
faktorii ile ilgili olarak bes adet, etkinlik ve destek hizmetleri faktorii ile ilgili olarak
dort adet, temel yeterlilikler faktorii ile ilgili olarak ii¢ adet ve benzersiz g¢ekicilikler
imaj1 faktori ile ilgili olarak iki adet ifade ortaya konmustur. Her ne kadar iki maddeli
faktorler, ti¢ veya daha fazla maddeli faktorlere gore daha az tercih edilse de 6z
degerinin birden biiyiik olmas1 nedeniyle (Beh ve Bruyere, 2007: 1467) bu iki maddenin
de bir faktdr olusturdugu kabul edilmistir. Belirlenen faktorlere ait isimlendirmeler,

Ozdeger ve varyans yiizdelerine iliskin degerler, Tablo 8’de gosterilmistir.
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Tablo 8. Faktor Analizi Sonuglar:

1.Eskisehir’i ilgi ¢ekici bir yer
olarak goriiyorum.

3.Eskisehir’e 6zgii ipuglar
verildiginde, bu sehri kolaylikla
hatirlarim.

2.Eskisehir turistik iine sahip bir
sehirdir.

4.Eskisehir’in sahip oldugu
¢ekiciliklerin farkindayim.
6.Eskisehir’de, bos zaman1
kaliteli degerlendirmeye yonelik
olanaklar sunulmaktadir.

26.Eskisehir’i yeniden ziyaret
etmeyi digiintirim.
27.Eskisehir’i gevremdeki
insanlara tavsiye ederim.
29.Eskisehir’i diger sehirlerle
karsilastirdigimda, bu sehri
ziyaret etmeyi tercih ederim.
28.Eskisehir, tatil yapmak i¢in
tercih edebilecegim bir sehirdir.

24.Eskigehir’de sunulan turistik
mal ve hizmetlerin fiyatlari
uygundur.

25.Eskisehir’de sunulan turistik
hizmetlere 6dedigim paranin
karsiligini alirim.
23.Eskisehir’in kent i¢i ulasgim
altyapisi yeterlidir.
22.Eskisehir’deki yerel yiyecek
icecek sunan isletmeler
kalitelidir.

8.Eskisehir, huzur veren bir
atmosfere sahiptir.

11.Eskisehir, dogal giizelliklere
sahip bir sehirdir.

7.Eskisehir, tarihi 6nemi olan bir
sehirdir.

10.Eskisehir, bir kiiltiir sehridir.
9.Eskisehir, heyecan verici bir
atmosfere sahiptir.

17.Eskisehir, agik hava
etkinlikleri bakimindan tercih
edilebilecek bir sehirdir.
18.Eskisehir’deki konaklama
tesisleri kalitelidir.

16.Eskisehir, gece hayati
bakimindan tercih edilebilecek
bir sehirdir.

19.Eskisehir’in gevresel altyapisi
yeterlidir.

21.Eskisehir, temiz bir sehirdir.
20.Eskisehir, giivenli bir sehirdir.
5.Eskisehir’in yerli halki
misafirperverdir.

14.Eskisehir’deki miizeler
goriilmeye degerdir.
15.Eskisehir’deki parklar
goriilmeye degerdir.
Oz degerler
Aciklanan Varyans %/’si
Cronbach Alpha
Aciklanan toplam varyans
degeri (%0)

Farkindalhik

0,70

0,68

0,61

0,60

0,57

[92]

Cekicilik

m

adakat

0,75

0,69

0,69

0,58

Algilanan kalite

tkinlik ve destek hi

0,87

0,82

0,57

0,51

lere dair imaj

zmetleri

Temel yeterlilikler

Benzersiz ¢

8,63
10,64

ekicilikl

1,83
9,63

er imaji

1,60
9,52

0,77

0,80

0,78

0,69
0,65

0,61
0,59
0,58

1,40
9,16
0,77

62,27

0,70

0,70

0,65

0,59

1,27
8,53
0,71

0,72
0,66

0,56

1,07
8,36
0,62

0,81

0,68
1,01
6,43
0,71

O. V.

0,59

0,56

0,51

0,58

0,53

0,76

0,75

0,65

0,63

0,81

0,80

0,53

0,47

0,66
0,53
0,61
0,64
0,63
0,61
0,61
0,55
0,61
0,66

0,62
0,48

0,78

0,67

Ort.
4,39

4,31

4,11

4,20

4,17

4,57

4,61

3,98

3,89

4,06

4,07

3,83

4,10

4,23
3,88
4,09
4,25
4,00
3,80
351
3,62
3,66
4,24

3,98
3,84

431

4,45

S.S.
0,62

0,65

0,76

0,68

0,72

0,63

0,57

0,86

0,95

0,82

0,81

0,89

0,79

0,73
0,86
0,77
0,73
0,82
0,80
0,88
1,01
0,82
0,78

0,77
0,89

0,77

0,69

82



Tablo 8 incelendiginde goriilecegi lizere, toplam varyansin %10,64’i “Farkindalik”
olarak isimlendirilen birinci faktor, %9,63’0 “Sadakat” olarak isimlendirilen ikinci
faktor, %9,52’si “Algilanan Kalite” olarak isimlendirilen iiglincii faktor, %9,16’s1
“Cekiciliklere Dair Imaj” olarak isimlendirilen dérdiincii faktor, %8,53’i “Etkinlik ve
Destek Hizmetleri” olarak isimlendirilen besinci faktor, %8,36’s1 “Temel Yeterlilikler”
olarak isimlendirilen altinci faktdr ve %6,43’ii “Benzersiz Cekicilikler imaji” olarak

isimlendirilen yedinci faktor tarafindan agiklanmistir.

Faktor analizi sonucunda elde edilen yedi faktore iliskin yapilan giivenilirlik analizi
sonucunda faktorlerin Cronbach Alfa katsayilar1 birinci faktor igin 0,77; ikinci faktor
i¢in 0,80; ticlinci faktor i¢in 0,78; dordiinci faktor icin 0,77; besinci faktor i¢in 0,71,
altinci faktor igin 0,62 ve yedinci faktor igin ise 0,71 olarak hesaplanmistir. Faktorlere
iliskin tiim giivenirlilik katsayilarinin kabul edilebilen alt sinir olan 0,60’ 1n (Bagozzi ve

Yi, 1988) iizerinde oldugu goriilmiistiir.

Faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan faktorlerden yola ¢ikilarak arastirmada test edilen

hipotezler ve alt hipotezler asagidaki gibi belirlenmistir.

Tablo 9. Test Edilen Hipotezler

Hi: Ik kez gelen ve tekrar gelen yerli ziyaretcilerin destinasyon marka denkligine iliskin algilar arasinda anlamli bir farklihik
vardir.

Hia: TIk kez gelen ve tekrar gelen yerli ziyaretgilerin destinasyona yénelik farkindaliga iliskin algilari arasinda anlamli
bir farklilik vardur.

Hap: Ilk kez gelen ve tekrar gelen yerli ziyaretcilerin destinasyona yonelik sadakate iliskin algilar1 arasida anlamli bir
farklilik vardir.

Hic: Ilk kez gelen ve tekrar gelen yerli ziyaretcilerin destinasyonun algilanan kalitesine iliskin algilar1 arasinda anlaml
bir farklilik vardir.

Hig: Tk kez gelen ve tekrar gelen yerli ziyaretgilerin destinasyonun cekiciliklerine dair imaja iligkin algilari arasinda
anlaml bir farklilik vardir.

Hie: Tlk kez gelen ve tekrar gelen yerli ziyaretgilerin destinasyonda sunulan etkinlik ve destek hizmetlerine iliskin
algilar1 arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Har: Ilk kez gelen ve tekrar gelen yerli ziyaretgilerin destinasyonun temel yeterliliklerine iliskin algilari arasinda anlamh
bir farklilik vardir.

Hig: Ik kez gelen ve tekrar gelen yerli ziyaretgilerin destinasyonun benzersiz gekicilikler imajina iliskin algilari
arasinda anlaml bir farklilik vardir.

H,: Farkli cinsiyete sahip yerli ziyaretgilerin destinasyon marka denkligine iligkin algilar1 arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Haa: Farkli cinsiyete sahip yerli ziyaretcilerin destinasyona yonelik farkindaliga iliskin algilar1 arasinda anlamli bir
farklilik vardir.

Hap: Farkl cinsiyete sahip yerli ziyaretgilerin destinasyona yonelik sadakate iliskin algilar arasinda anlaml bir farklilik
vardir.

Hac: Farkli cinsiyete sahip yerli ziyaretgilerin destinasyonun algilanan kalitesine iliskin algilar1 arasinda anlamli bir
farklilik vardir.

Haq: Farkli cinsiyete sahip yerli ziyaretgilerin destinasyonun cekiciliklerine dair imaja iliskin algilar arasinda anlaml
bir farklilik vardir.

Hae: Farkli cinsiyete sahip yerli ziyaretcilerin destinasyonda sunulan etkinlik ve destek hizmetlerine iliskin algilari
arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Has: Farkli cinsiyete sahip yerli ziyaretcilerin destinasyonun temel yeterliliklerine iliskin algilar1 arasinda anlamli bir
farklilik vardir.

Hag: Farkli cinsiyete sahip yerli ziyaretgilerin destinasyonun benzersiz cekicilikler imajina iliskin algilari arasinda
anlamli bir farklilik vardir.
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Tablo 9. Test Edilen Hipotezler (Devamu)

Hs: Farkli yas gruplarinda yer alan yerli ziyaretcilerin destinasyon marka denkligine iliskin algilar1 arasinda anlamli bir farklilik
vardir.
Hsa: Farkli yas gruplarinda yer alan yerli ziyaretgilerin destinasyona yonelik farkindahiga iliskin algilari arasinda
anlamli bir farklilik vardir.
Hap: Farkli yas gruplarinda yer alan yerli ziyaretgilerin destinasyona yoénelik sadakate iliskin algilar1 arasinda anlamh
bir farklilik vardir.
Hsc: Farkli yas gruplarinda yer alan yerli ziyaretcilerin destinasyonun algilanan kalitesine iliskin algilar1 arasinda
anlamli bir farklilik vardir.
Haq: Farkli yas gruplarinda yer alan yerli ziyaretgilerin destinasyonun cekiciliklerine dair imaja iliskin algilari arasinda
anlamli bir farklilik vardir.
Hae: Farkli yas gruplarinda yer alan yerli ziyaretgilerin destinasyonda sunulan etkinlik ve destek hizmetlerine iliskin
algilani arasinda anlamli bir farklilik vardir.
Har: Farkli yas gruplarinda yer alan yerli ziyaretcilerin destinasyonun temel yeterliliklerine iligkin algilar1 arasinda
anlamli bir farklilik vardir.
Hag: Farkli yas gruplarinda yer alan yerli ziyaretgilerin destinasyonun benzersiz gekicilikler imajmna iligkin algilar:
arasinda anlaml bir farklilik vardir.
H,: Farkli egitim diizeyinde yer alan yerli ziyaretgilerin destinasyon marka denkligine iliskin algilar1 arasinda anlaml bir farklilik
vardir.
Haa: Farkli egitim diizeyinde yer alan yerli ziyaretcilerin destinasyona yonelik farkindaliga iligkin algilar1 arasinda
anlamli bir farklilik vardir.
Hap: Farkli egitim diizeyinde yer alan yerli ziyaretgilerin destinasyona yonelik sadakate iliskin algilar1 arasinda anlamh
bir farklilik vardir.
Hac: Farkli egitim diizeyinde yer alan yerli ziyaretgilerin destinasyonun algilanan kalitesine iliskin algilar1 arasinda
anlamli bir farklilik vardir.
Haqg: Farkli egitim diizeyinde yer alan yerli ziyaretgilerin destinasyonun cekiciliklerine dair imaja iligkin algilari
arasinda anlaml bir farklilik vardir.
Hae: Farkli egitim diizeyinde yer alan yerli ziyaretcilerin destinasyonda sunulan etkinlik ve destek hizmetlerine iliskin
algilar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.
Has: Farkli egitim diizeyinde yer alan yerli ziyaretgilerin destinasyonun temel yeterliliklerine iligkin algilari arasinda
anlamli bir farklilik vardur.
Hag: Farkli egitim diizeyinde yer alan yerli ziyaretgilerin destinasyonun benzersiz ¢ekicilikler imajma iliskin algilari
arasinda anlaml bir farklilik vardir.
Hs: Farkli gelir diizeyinde yer alan yerli ziyaretcilerin destinasyon marka denkligine iliskin algilar1 arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

Hsa: Farkli gelir diizeyinde yer alan yerli ziyaretcilerin destinasyona yoénelik farkindaliga iligkin algilari arasinda
anlamli bir farklilik vardur.

Hsy: Farkli gelir diizeyinde yer alan ziyaretcilerin destinasyona yonelik sadakate iligkin algilari arasinda anlamli bir
farklilik vardir.

Hs.: Farkli gelir diizeyinde yer alan yerli ziyaretcilerin destinasyonun algilanan kalitesine iligkin algilari arasinda
anlamli bir farklihik vardir.

Hsq: Farkli gelir diizeyinde yer alan yerli ziyaretgilerin destinasyonun cekiciliklerine dair imaja iligkin algilari arasinda
anlamli bir farklilik vardir.

Hse: Farkli gelir diizeyinde yer alan yerli ziyaretgilerin destinasyonda sunulan etkinlik ve destek hizmetlerine iligkin
algilar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hss: Farkli gelir diizeyinde yer alan yerli ziyaretcilerin destinasyonun temel yeterliliklerine iligkin algilar1 arasinda
anlaml bir farklilik vardir.

Hsq: Farkli gelir diizeyinde yer alan yerli ziyaretgilerin destinasyonun benzersiz ¢ekicilikler imajina iligkin algilari
arasinda anlaml bir farklilik vardir.

4.4, Farkhlik Analizlerine iliskin Bulgular

Eskisehir’e gelen yerli ziyaret¢ilerin marka denkliginin boyutlarina iligkin algilarinin

yas ve

gelir diizeyi gibi demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigini

belirlemek amaciyla tek yonlii varyans analizi kullanilmistir. Ziyaretcilerin marka

denkligi algilarinin cinsiyet ve egitim diizeyi gibi demografik 6zelliklerine gore farklilik

gosterip gostermedigini  belirlemeye yonelik ise bagimsiz Orneklem t-testinden

yararlanilmistir. Ayrica, ziyaretgilerin marka denkligi boyutlarma iligkin algilarim
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belirlemek iizere sorulmus olan ifadeler, ilk kez ve tekrar gelen ziyaret¢i drneklemi ayri

ayri1 ele alinarak bagimsiz 6rneklem t-testine tabi tutulmustur.

4.4.1. Ziyaretgilerin marka denkliginin boyutlarma iliskin algilarinin

cinsiyete gore farklilasma durumu

Eskisehir’i ziyaret eden yerli ziyaretcilerin marka denkliginin boyutlarina iliskin
algilarinin cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla bagimsiz

orneklem t-testi uygulanmistir. Elde edilen bulgular, Tablo 10°da sunulmustur.

Tablo 10. Ziyaretcilerin Marka Denkliginin Boyutlarina Iliskin Algilarinin Cinsiyete

Gore Farklilasma Durumu

Faktorler Cinsiyet n X s.S. t p
Kadin 225 0,00 1,01
Farkindalik Erkek 172 20,00 0,98 0,062 0,950
Kadin 225 0,02 0,93
Sadakat Erkek 179 0,03 1,07 0,599 0,549
‘ Kadin 225 0,05 0,96
Algilanan kalite Erkek 172 007 1,04 1,244 0,214
Cekiciliklere dair |Kadm 225 -000 091 )
imaj Erkek 172 0,01 1,10 0,199 0,842
Etkinlik ve destek |Kadmn 225 -0,08 1,00 .
hizmetleri  |Erkek 172 0.1 0,99 -1.998 0,046
. Kadin 225 0,01 0,99
Temel yeterlilikler Erkek 172 0,02 1,00 0,388 0,698
Benzersiz Kadin 225 0,03 0,95
cekicilikler imaji | Erkek 172 -0,04 1,06 0,847 0,397

Elde edilen sonuglara gore ziyaretgilerin farkindalik, sadakat, algilanan kalite,
cekiciliklere dair imaj, temel yeterlilikler ve benzersiz ¢ekicilikler imaji faktorlerine
iligkin algilari cinsiyete gore anlamli bir farklilik géstermemektedir (p>0,05). Bununla
birlikte, ziyaretcilerin etkinlik ve destek hizmetleri faktoriine iligkin algilar1 cinsiyete
gore anlamh bir farklilik sergilemektedir (p<0,05). Etkinlik ve destek hizmetleri
faktoriine iliskin ortalamalara bakildiginda, erkeklerin kadinlara gore daha yiiksek bir
ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Buna goére erkeklerin etkinlik ve destek
hizmetlerine iliskin algilarmin, kadinlarin algilarina gore daha olumlu oldugunu

sOylemek miimkiindiir.
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4.4.2. Ziyaretgilerin marka denkliginin boyutlarmma iliskin algilarinin

destinasyonu ziyaret etme sikhgina gore farkhilasma durumu

Eskisehir’i ziyaret eden yerli ziyaretcilerin marka denkliginin boyutlarina iliskin
algilarinin  Eskisehir’i ziyaret etme sikhigina gore farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla bagimsiz orneklem t-testi uygulanmistir. Elde edilen bulgular,

Tablo 11°de sunulmustur.

Tablo 11. Ziyaretcilerin Marka Denkliginin Boyutlarina Iliskin Algilarinin
Destinasyonu Ziyaret Etme Sikligina Gére Farklilasma Durumu

Faktorler Ziyaret Etme Sikhig: n X S.S. t p
Ik kez 193 -0,08 1,05
Farlandalik | i i ez ve distii 204 008 094 746 0082
Ik kez 193 -0,12 1,05
. - *
Sadakat | jyinci ez ve iistii 204 011 093 2426 0016
‘ Ik kez 193 -0,00 1,00
Algilanan kalite | oy e istia 204 000 o099 018 0908
Cekiciliklere dair | IIk kez 193 000 1,00
imaj ikinci kez ve tistii 204 -0,00 0,99 0112 0,911
Etkinlik ve Hk kez 193 -0,12 0,96 -
destek hizmetleri | ikinci kez ve {istii 204 012 102 2°09 0013
[k kez 193 0,02 1,01
Temel L o 0429 0,668
yeterlilikler Ikinci kez ve tstii 204 -0,02 0,98
; ik kez 193 0,07 1,03
Benzersiz |~ " o 1521 0,129
cekicilikler imaj1 | Ikinci kez ve iistii 204 -0,07 0,96

Analiz sonuglarina gore ziyaretgilerin farkindalik, algilanan kalite, cekiciliklere dair
imaj, temel yeterlilikler ve benzersiz gekicilikler imaji faktorlerine iliskin algilari
Eskigehir’i ziyaret etme sikligina gére anlamli bir farklilik gostermemektedir (p>0,05).
Bununla birlikte, ziyaretcilerin sadakat ve etkinlik ve destek hizmetleri faktorlerine
iliskin algilart Eskisehir’i ziyaret etme sikligina goére anlamli farkliliklar (p<0,05)

sergilemektedir. Sadakat faktoriine iligkin ortalamalar incelendiginde, Eskisehir’e tekrar

gelenlerin (X=0,11), ilk kez gelenlere (X=-0,12) gore daha yiiksek bir ortalamaya sahip
oldugu anlasilmaktadir. Buna gore Eskisehir’e tekrar gelenlerin sadakat faktoriine
iligskin algilarinin, ilk kez gelenlere gore daha olumlu oldugu sdylenebilir. Etkinlik ve

destek hizmetleri faktoriine iliskin ortalamalara bakildiginda ise Eskisehir’e tekrar

86



gelenlerin (X=0,12), ilk kez gelenlere (X=-0,12) kiyasla daha yiiksek bir ortalamaya
sahip oldugu gorilmektedir. Bu baglamda Eskisehir’e tekrar gelenlerin etkinlik ve
destek hizmetleri faktoriine iliskin algilarinin, ilk kez gelenlere gore daha olumlu

oldugu soylenebilir.

4.4.3. Ziyaretcilerin marka denkliginin boyutlarina iliskin algilarinin

yaslarina gore farkhilasma durumu

Eskigehir’i ziyaret eden yerli ziyaret¢ilerin marka denkliginin boyutlarina iliskin
algilarinin yaslarina gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla tek

yonlii varyans analizi uygulanmistir. Elde edilen bulgular, Tablo 12’de sunulmustur.

Tablo 12. Ziyaretcilerin Marka Denkliginin Boyutlarina Iliskin Algilarinin Yaslarina

Gore Farklilasma Durumu

Faktorler | Yas n X S.S. F p
15-24 102 0,08 1,03
Farkindalik | 25-59 284 -0,03 0,92 0,524 0,593
60 ve Ustl 11 0,00 2,12
15-24 102 -0,06 1,03
Sadakat | 25-59 284 0,04 0,98 2,118 0,122
60 ve {istii 11 -0,53 0,84
15-24 102 -0,12 0,90
All%;:iléan 25-59 284 0,04 1,03 1,007 0,366
60 ve {istii 11 0,03 0,85
o 15-24 102 -0,01 0,97
Czkl."‘?‘kl‘?re 25-59 284 0,00 100 0529 0,589
alr rmaj
60 ve {istii 11 0,30 1,14
Etkinlik ve | 15-24 102 0,02 0,93
destek | 25-59 284 0,00 1,01 1,413 0,245
hizmetleri | 60 ve iistii 11 -0,49 1,09
15-24 102 -0,09 1,07
ye;ﬁri'l‘ﬁller 25-59 284 0,05 093 1774 0171
60 ve Usti 11 -0,40 1,62
Benzersiz | 15-24 102 0,07 1,00
cekicilikler | 25-59 284 -0,03 0,97 0,595 0,552
imaji | 60 ve iistii 11 0,18 1,62

Elde edilen sonuglara gore ziyaretgilerin marka denkligini olusturan tiim faktorlere

iligkin algilar1 yas gruplarina gore anlamli farkliliklar gostermemektedir (p>0,05).
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4.4.4. Ziyaretcilerin marka denkliginin boyutlarina iliskin algilarinin egitim

diizeyine gore farklllasma durumu

Eskisehir’i ziyaret eden yerli ziyaretcilerin marka denkliginin boyutlarina iliskin
algilariin egitim diizeyine gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
bagimsiz orneklem t-testi gerceklestirilmistir. EZitim diizeyini olusturan kategorilerin
gerceklesme sikliklart incelendiginde, ilkokul ve ortaokul diizeyinde yer alan yerli
ziyaretgilerin sayica olduk¢a az oldugu tespit edildiginden lise ve alt1 egitim diizeyine
sahip olan yerli ziyaretgiler tek bir kategori altinda birlestirilmistir. Diger bir ifade ile
ilkokul, ortaokul ve lise seviyesinde egitim almis olan yerli ziyaretgiler i¢in kategori

birlestirmesi yapilmistir. Elde edilen bulgular, Tablo 13’te sunulmustur.

Tablo 13. Ziyaretcilerin Marka Denkliginin Boyutlarina Iliskin Algilarimin Egitim

Diizeyine Gore Farklilasma Durumu

Faktorler Egitim Diizeyi N X s.S. t p
Lise ve alt1 129 -0,13 1,18
Farkindalk 1 1y orsite ve isti 268 0,06 0,89 1,640 0,103
Lise ve alt1 129 -0,06 1,14
Sadakal | ypiversite ve st 268 003 0,92 0873 0,383
Lise ve alt1 129 0,06 1,08
Alglanan kalite | 200 i veisi 268 0,03 0,95 0915 0361
T .| Lise ve alt1 129 0,01 0,96
Ceklm};ﬁfl;j:re dar Universite ve tistii 268 -0,00 1,01 0,223 0,824
Sl Lise ve alt1 129 -0,25 0,97
destok hivmetlor | Universite ve st 268 012 098 -3,566 0,000
Temel Lise ve alt1 129 -0,21 1,11
yeterlilikler | Universite ve st~ 268 0,10 0,92 2,985 0,003
Benzersiz I:ise ve alt1 129 0,18 1,05 5 535 0,012+
cekicilikler imaj1 | Universite ve {istii 268 -0,08 0,96 ' !

Analiz sonuglarma gore ziyaretgilerin farkindalik, sadakat, algilanan kalite ve
cekiciliklere dair imaj faktorlerine iliskin algilar1 egitim diizeyine gore anlamh
farkliliklar sergilememektedir (p>0,05). Bununla birlikte, ziyaretgilerin etkinlik ve
destek hizmetleri, temel yeterlilikler ve benzersiz gekicilikler imaji faktorlerine iliskin

algilar1 egitim diizeyine gore anlamli farkliliklar gostermektedir (p<0,05).
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Etkinlik ve destek hizmetleri faktoriine iliskin ortalamalar incelendiginde, iiniversite ve
Ustli diizeyinde egitim gormiis ziyaretcilerin ortalamasinin (X=0,12), lise ve alt1

diizeyinde egitim gérmiis ziyaretgilerin ortalamasindan (X=-0,25) daha yiiksek oldugu
goriilmiistiir. Buna gore iiniversite ve istli diizeyinde egitim gdérmiis ziyaretgilerin
etkinlik ve destek hizmetleri faktoriine iliskin algilarinin, lise ve alt1 diizeyinde egitim
gormiis ziyaretgilerin algilarina gore daha olumlu oldugu sdylenebilir. Temel

yeterlilikler faktoriine iliskin ortalamalar incelendiginde, liniversite ve Ustii diizeyinde
egitim gormis ziyaret¢gilerin ortalamasinin (X=0,10), lise ve alti diizeyinde egitim

gOrmiis ziyaretgilerin ortalamasindan (X=-0,21) daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Bu
baglamda tiniversite ve istii diizeyinde egitim gérmiis ziyaretgilerin temel yeterlilikler
faktoriine iliskin algilarinin, lise ve alti diizeyinde egitim gormiis ziyaretcilerin
algilarindan daha olumlu oldugu sonucuna varilabilir. Benzersiz ¢ekicilikler imaji

faktoriine iliskin ortalamalara bakildiginda ise lise ve alt1 diizeyinde egitim gdrmiis

ziyaretcilerin ortalamasinin (X=0,18), tiniversite ve tstii diizeyinde egitim gormiis
ziyaretcilerin ortalamasindan (X=-0,08) daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla
lise ve alt1 diizeyinde egitim gérmiis ziyaretcilerin benzersiz ¢ekicilikler imaji faktoriine
iliskin algilarinin, {iniversite ve iistli diizeyinde egitim gormiis ziyaretcilerin algilarina

gore daha olumlu oldugu soylenebilir.

4.4.5. Ziyaretcilerin marka denkliginin boyutlarina iliskin algilarinin gelir

diizeyine gore farkhlasma durumu

Eskisehir’i ziyaret eden vyerli ziyaretcilerin marka denkliginin boyutlarina iligkin
algilarinin gelir diizeyine gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla tek
yonlii varyans analizi uygulanmistir. Anlamli farkliliklarin hangi gelir diizeyinde ortaya
ciktigini gorebilmek amaciyla izleme testi (Post Hoc-Scheffe) yapilmistir. Elde edilen

bulgular, Tablo 14’te sunulmustur.
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Tablo 14. Ziyaretcilerin Marka Denkliginin Boyutlarina Iliskin Algilarimn Gelir

Diizeyine Gére Farklilasma Durumu

Faktorler | Gelir Diizeyi n X S.S. F p
0-892 TL 71 013 127
893-2673 TL 171 0,01 0,99
Farkidalik ’ : 1, 17
arkindalik | 0 ) 4455 TL 109 0,14 0,86 659 0,175
4456 ve iistii 46 0,17 0,82
0-892 TL 71 20,07 117
sodakat | B926T3TL 171 0,06 LOL oo oest
adakal | 5674-4455 TL 109 -0,05 0,92 ! !
4456 ve iistii 46 -0,00 0,79
0-892 TL 71 20,25 0,89
Algilanan | 893-2673 TL 171 0,07 0,98
; 1,035 0,123
kalite | 2674-4455 TL 109 0,02 1,09
4456 ve iistii 46 0,06 0,93
0-892 TL 71 20,05 0,99
Cekiciliklere | 893-2673 TL 171 0,02 1,00
dairimaj | 2674-4455 TL 109 -0,08 102 n073 0360
4456 ve iistii 46 021 0,95
I 71 20,03 1,00
INlK ve
K ve | 893-2673TL 171 0,12 L0B s 0036
hisretlori | 2674-4455 TL 109 0,15 0,89
4456 ve iistii 46 0.15 0,84
0-892 TL 71 0,06 121
Temel | 893-2673 TL 171 -0,01 1,01
yeterlilikler | 2674-4455 TL 109 0,03 0gs 204 08%4
4456 ve iistii 46 0,06 0,90
0-892 TL 7 20,06 1,19
Benzersiz
cekicilikler | 5932073 TL a0l 092 5339 0,001%
imaj1 2674-4455 TL 109 0,26 0,96
4456 ve iistii 46 -0,05 0,87

Analiz sonuglarina gore ziyaretgilerin farkindalik, sadakat, algilanan kalite, cekiciliklere
dair imaj, etkinlik ve destek hizmetleri ve temel yeterlilikler faktoriine iligskin algilar:
gelir diizeyine gore anlamli farkliliklar gostermemektedir (p>0,05). Bununla birlikte,
ziyaretgilerin benzersiz gekicilikler imaji faktoriine iliskin algilart gelir diizeyine gore
anlamli bir farklilik sergilemektedir (p<0,05). Benzersiz ¢ekicilikler imaji1 faktorii igin
yapilan Levene testinin sonucunda (p=0,067) grup varyanslariin esit oldugu
anlasilmigtir. Buna gore anlamli farkliliklarin hangi gelir diizeyinde ortaya ¢iktigini
gorebilmek amaciyla Scheffe testi yapilmistir. Bu test sonucunda, anlamli farkliligin
893-2673 TL ile 2674-4455 TL aylk gelire sahip ziyaretcilerden (p=0,002)
kaynaklandig1 anlagilmistir. Ortalamalar incelendiginde, 893-2673 TL aylik gelire sahip
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ziyaretgilerin ortalamasmin (X=0,21), 2674-4455 TL aylik gelire sahip ziyaretcilerin

ortalamasindan (X=-0,26) daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Buna gore 893-2673 TL
aylik gelire sahip ziyaretgilerin benzersiz ¢ekicilikler imaj1 faktoriine iliskin algilarinin,
2674-4455 TL aylik gelire sahip ziyaretgilerin algilarindan daha olumlu oldugu

sonucuna varilabilir.
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5. Sonug¢ ve Degerlendirme

Destinasyonlara yonelik tiiketici temelli marka denkligi, ziyaretcilerin zihninde olusan
soyut bir kavramdir. Bu kavram ziyaret¢ilerin bir destinasyonu nasil diisiindiiklerini,
destinasyonun  gereksinimlerini  karsilayip karsilamadigini, destinasyonla olan
iliskilerini  ve  destinasyonu tercih etme davramiglarina yonelik  ziyaretgi
degerlendirmelerini  icermektedir. Destinasyonlara yonelik marka denkliginin
ziyaretgilerin bakis agisiyla ele alinmasi, ziyaretcilerin destinasyonu tercih etmelerini
saglamada son derece Onemlidir. Destinasyonlara yonelik tiiketici temelli marka
denkligi algilarmin ortaya konmasi giicli bir marka denkligi yaratilmasini
kolaylastirmakta ve destinasyon markalama c¢aligmalarini desteklemektedir. Bu
baglamda, marka denkliginin her bir boyutuna iliskin algilarin ortaya konmasiyla
destinasyonlarin ~ markalagmas1  silirecinde ~ dogru  pazarlama  stratejileri

gelistirilebilmektedir.

Destinasyonlara yonelik marka denkligine iliskin yapilan ¢aligmalar ile ziyaretgilerin
destinasyonlara  yonelik  beklentilerini  karsilamak  miimkiin  olabilmektedir.
Destinasyonlara yonelik marka denkligi algisi, ziyaretcilerin zihninde destinasyonu
ziyaret etmeden Once baglayan ve ziyaretgilerin destinasyonu ziyaret etmesinin
sonrasinda yasadigi yere dondiikten sonra da yeniden ziyaret etme davranigini etkileyen
bir kavramdir. Dolayisiyla, destinasyonlara yonelik tiiketici temelli marka denkligi,

ziyaretcilerin destinasyonlara yonelik biitiinciil bakis agisini etkilemektedir.

Eskisehir’e gelen yerli ziyaretgilerin marka denkliginin boyutlarina iliskin algilarinin
demografik ve davranigsal Ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermediginin
Ol¢lilmesinin amaglandigi bu arastirma kapsaminda, Eskisehir’in marka denkliginin yedi
faktorden olustugu goriilmiistiir. Buna gore Eskisehir’e yonelik tiiketici temelli marka
denkligi; farkindalik, sadakat, algilanan kalite, gekiciliklere dair imaj, etkinlik ve destek
hizmetleri, temel vyeterlilikler ve benzersiz c¢ekicilikler imaji faktorleri ile
degerlendirilmistir. Bu aragtirmada farkindalik faktoriiniin yerli =ziyaretcilerin
Eskisehir’e yonelik marka denkligi algisim1 en fazla agiklayan faktor oldugu tespit
edilmistir. Farkindalik faktoriiniin destinasyonlara yonelik marka denkliginin temel
adim1 olmasi ilgili alanyazinda da (Gartner ve Konecnik Ruzzier, 2011; Im vd., 2012)

vurgulanmaktadir.
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Arastirma sonuglarina gore ziyaretcilerin farkindalik, sadakat, algilanan Kkalite,
cekiciliklere dair imaj, temel yeterlilikler ve benzersiz ¢ekicilikler imaji faktorlerine
iliskin algilar cinsiyete gore anlamh farkliliklar gostermemektedir. Bu baglamda; Ha,,
Hob, Hac, Had, Hof Ve Hyg hipotezleri reddedilmistir. Ziyaretgilerin sadakat, farkindalik
ve algilanan kalite faktorlerine iliskin algilariin cinsiyete gore anlamli farkliliklar
gostermedigi, Ormankiran (2012) tarafindan gergeklestirilen bir c¢alismada da
vurgulanmustir. Ziyaretgilerin sadakat faktoriine iliskin algilarinin cinsiyete gére anlaml
bir farklilik sergilememesi, Ultan’in (2009) arastirma bulgular ile de ortiismektedir.
Ayrica; ziyaretcilerin sadakat ve farkindalik faktorlerine iligkin algilarinin cinsiyete
gore anlamhi farkliliklar gostermemesi, Yigit’in (2011) ¢alismasinda da ortaya ¢ikan;
ziyaretcilerin sadakat ve farkindalik faktorlerine iligkin algilarinin cinsiyete gore
anlamli farkliliklar gostermedigi sonucunu destekler niteliktedir. Bununla birlikte,
ziyaretgilerin etkinlik ve destek hizmetleri faktoriine iliskin algilar1 cinsiyete gore
anlamli farkliliklar sergilemektedir. Bu baglamda, Hye hipotezi kabul edilmistir. Buna
gore erkeklerin; Eskisehir’in sundugu gece hayati ve agik hava etkinlikleri bakimindan
tercih edilebilecek bir sehir olmasini, Eskisehir’deki konaklama tesislerinin kaliteli
olmasint ve Eskisehir’in ¢evresel altyapisinin yeterli olmasini ifade eden etkinlik ve
destek hizmetleri faktoriine iliskin sahip oldugu algilarin, kadinlarin algilarina gére daha
olumlu oldugunu sdéylemek miimkiindiir. Bu sonuca gore cinsiyetin Eskisehir’in
sundugu etkinlik ve destek hizmetlerine yonelik alginin farklilasmasinda etkili oldugu
gozlenmektedir. Bu noktadan hareketle, kadin ve erkegin toplumsal rollerinin, etkinlik
ve destek hizmetleri faktoriine iligkin algilarinda farklilagma yarattigi anlagilmaktadir.
S6z gelimi, geleneksel toplumsal rolii i¢erisinde erkegin daha girisken ve risk alabilen
bir yapiya sahip olmasi, kadinin ise daha muhafazakar bir yapiya sahip olmasi seyahat
deneyimlerine yonelik davraniglarini ve algilarii etkileyebilmektedir. Toplumun kadin
ve erkege yiikledigi rollerin yani sira kadinin daha detayci olmasi erkeklerin ise olaylara
daha yiizeysel yaklagsmasi da kadin ve erke§in davranislarina yon vermesine neden
olabilmektedir. Baska bir deyisle, Eskisehir’in sundugu gece hayatt ve agik hava
etkinlikleri bakimindan tercih edilebilecek bir sehir olmasi, Eskisehir’deki konaklama
tesislerinin kaliteli olmasi1 ve Eskisehir’in ¢evresel altyapisinin yeterli olmasi konusunda
kadinlarin ve erkeklerin algilarinin farklilasmasinda cinsiyet rollerinin etkili oldugu

sOylenebilir.
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Arastirmada Eskisehir’i ziyaret eden yerli ziyaretgilerin marka denkliginin boyutlarina
iligkin algilariin farklilasmasinda etkisi olup olmadigini belirlemeye yonelik olarak ele
alian bir diger degisken destinasyonu ziyaret etme sikligidir. Buna gore ziyaretgilerin
farkindalik, algilanan kalite, cekiciliklere dair imaj, temel yeterlilikler ve benzersiz
cekicilikler imaj1 faktorlerine iliskin algilarinin Eskisehir’i ziyaret etme sikligina gore
anlamh farkliliklar sergilemedigi goriilmiistiir. Bu baglamda; Hia, Hic, Hig, Hir V€ Hyg
hipotezleri reddedilmistir. Ziyaretcilerin algilanan kalite faktoriine iliskin algilarinin
destinasyonu ziyaret etme sikligina gore anlamli farkliliklar gostermedigi 6nceki bir
caligmada da (Gartner ve Konecnik Ruzzier, 2011) tespit edilmistir. Dolayisiyla,
algilanan kalite faktoriine iliskin elde edilen sonuglar, Gartner ve Konecnik Ruzzier’in
(2011) galismasinda ortaya ¢ikan sonuglari destekler niteliktedir. Ayrica, sozii edilen bu
caligmada ziyaretgilerin farkindalik faktoriine iliskin algilarinin destinasyonu ziyaret
etme sikligima gore anlamli farkliliklar gosterdigi belirtilmektedir. Buna gore bu
calismada farkindalik faktoriine iliskin elde edilen sonucun, Gartner ve Konecnik
Ruzzier’in (2011) ¢alismasinda elde edilen sonuca gore farklilik gosterdigi soylenebilir.
Bununla birlikte, ziyaretgilerin sadakat ve etkinlik ve destek hizmetleri faktorlerine
iligkin algilarinin Eskigehir’i ziyaret etme sikligina gore anlamli farkliliklar sergiledigi
belirlenmistir. Bu baglamda, Hj, ve Hie hipotezleri kabul edilmistir. Ziyaretgilerin
sadakat faktoriine iligkin algilarinin destinasyonu ziyaret etme sikligina gére anlamli bir
farklilik gosterdigi onceki bir galigmada da (Gartner ve Konecnik Ruzzier, 2011)
vurgulanmigtir. Bu farkliligin tespit edilmesinden hareketle, Eskisehir’e tekrar gelen
ziyaretcilerin sadakat faktoriine iliskin algilarinin, ilk kez gelen ziyaretcilere gére daha
olumlu oldugu anlasilmaktadir. Bu durum, Eskisehir’i tekrar ziyaret etmis olan
ziyaretgilerin  Eskigehir’e  yonelik sadakat seviyelerinin artmis olmasindan
kaynaklaniyor olabilir. Buna ek olarak etkinlik ve destek hizmetleri faktori
incelendiginde, Eskisehir’i tekrar ziyaret etmis olan ziyaretcilerin etkinlik ve destek
hizmetleri faktoriine iliskin algilarinin, Eskisehir’i ilk kez ziyaret etmis ziyaret¢ilere
gore daha olumlu oldugu sdylenebilir. Buna gore Eskisehir’i tekrar ziyaret etmis olan
ziyaretgilerin Onceki ziyaretlerinde Eskisehir’in sundugu gece hayati ve agik hava
etkinliklerine iliskin deneyimlerinden, Eskisehir’de bulunan konaklama tesislerinden ve
Eskisehir’in ¢evresel altyapisindan memnun kaldiklar1 ve sonraki ziyaretlerinde de bu

memnun olma durumunun devam ettigi anlagiimaktadir.
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Elde edilen bulgularda, farkli yas gruplarinda yer alan yerli ziyaretcilerin destinasyon
marka denkliginin boyutlarina iliskin algilar1 arasinda anlamli bir farkliliga
rastlanilmamistir. Bu baglamda, Hjz hipotezi reddedilmistir. Ziyaretgilerin sadakat
boyutuna iligkin algilarinin yas gruplarina goére anlamli bir farklilik gostermedigi dnceki
yapilan ¢alismalarda da (Ultan, 2009; Yigit, 2011; Ormankiran, 2012) vurgulanmuistir.
Ancak Ormankiran’in (2012) ¢alismasinda, Katilimeilarin farkindalik ve algilanan kalite
faktorlerine iliskin algilarinin yas gruplarina gére anlamli bir farklilik sergiledigi tespit
edilmistir. Buna gore bu calismada farkindalik ve algilanan kalite faktorlerine iliskin
elde edilen sonuglarin, Ormankiran’in (2012) ¢alismasinda elde edilen sonuglara gore
farklilik gosterdigi sOylenebilir. Ayrica, Yigit’in (2011) ¢alismasinda katilimcilarin
farkindalik faktoriine iliskin algilarimin yas gruplarima goére anlamli farkliliklar
gosterdigi belirtilmektedir. Buna gore bu calismada farkindalik faktoriine iligkin elde
edilen sonucun, Yigit’in (2011) caligmasinda elde edilen sonuca gore farklilik gosterdigi
sOylenebilir. Elde edilen sonuclardan hareketle, =ziyaretgilerin yas gruplarimin
Eskisehir’in marka denkligine yonelik algilarini farklilastirmadigi sdylenebilir. Bunun
nedeni, bu ¢alismanin kapsamina alinan yerli ziyaret¢ilerin ¢ogunlukla orta yas turizmi

kapsaminda bulunmas: olabilir.

Arastirma kapsaminda elde edilen diger bir sonug, ziyaretgilerin farkindalik, sadakat,
algilanan kalite ve ¢ekiciliklere dair imaj faktorlerine iliskin algilarinin egitim diizeyine
gore anlamli bir farklilik gostermeyisidir. Bu baglamda; Hga, Hap Hac Ve Hag hipotezleri
reddedilmistir. Ziyaretgilerin farkindalik, sadakat ve algilanan kalite faktorlerine iliskin
algilarinin egitim diizeyine gore anlamli farkliliklar géstermemesi, 6nceki bir ¢aligmada
da (Ormankiran, 2012) vurgulanmistir. Dolayisiyla, elde edilen bu sonug,
Ormankiran’in (2012) ¢alismasinda elde edilen sonucu destekler niteliktedir. Ayrica,
Yigit’in (2011) calismasinda katilimcilarin farkindalik ve sadakat faktorlerine iliskin
algilarinin egitim diizeyine gore anlamh farkliliklar gostermedigi belirtilmektedir. Buna
gore bu calismada farkindalik ve sadakat faktorlerine iliskin elde edilen sonucun,
Yigit’in (2011) galismasinda elde edilen sonuca gore benzerlik gosterdigi sdylenebilir.
Ziyaretgilerin sadakat faktoriine iliskin algilarimin egitim diizeyine gore anlamli bir
farklilik sergilememesi, Ultan’mn (2009) arastirma bulgulart ile de Ortiismektedir.
Bununla birlikte; ziyaretgilerin etkinlik ve destek hizmetleri, temel yeterlilikler ve

benzersiz ¢ekicilikler imaj1 faktorlerine iligkin algilarinin egitim diizeyine gére anlamli
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farkliliklar gosterdigi belirlenmistir. Buna gore Hs, Har Ve Hag hipotezleri kabul
edilmistir. Etkinlik ve destek hizmetleri faktorii incelendiginde, {iniversite ve tstii
diizeyinde egitim gormiis ziyaretcilerin Eskisehir’in sundugu gece hayati ve agik hava
etkinliklerine, Eskisehir’de bulunan konaklama tesislerine ve Eskisehir’in g¢evresel
altyapisina iligkin algilarinin, lise ve alti diizeyinde egitim gOrmiis ziyaretgilerin
algilarindan daha olumlu oldugu sdylenebilir. Temel yeterlilikler faktorii
incelendiginde, tiniversite ve iistii diizeyinde egitim gormiis ziyaretgilerin Eskisehir’in
yerli halkinin misafirperver olmasina ve Eskisehir’in temiz ve gilivenli bir sehir
olmasma iliskin algilarinin, lise diizeyinde egitim gormiis ziyaretcilerin algilarindan
daha olumlu oldugu sonucuna varilmistir. Bu bakimdan, egitim diizeyi yiiksek
ziyaretgilerin destinasyonun sundugu etkinlik ve destek hizmetlerine ve destinasyonun
yeterliligine iligkin algilar1, diger gruplara gore daha olumludur. Son olarak benzersiz
cekicilikler imaj1 faktorii incelendiginde ise lise ve alti diizeyinde egitim gormiis
Ziyaretgilerin algilariin Eskisehir’in benzersiz ¢ekicilikler imaji faktoriinii olusturan
miizelerinin ve parklarinin goriilmeye deger olmasi konusunda, {iniversite ve iistii
diizeyinde egitim gdérmiis ziyaretcilerin algilarina gore daha olumlu oldugu sonucuna
varilabilir. Bunun nedeni, tiniversite ve istii diizeyinde egitim gérmiis ziyaretcilerin
Eskisehir’deki miize ve parklara iliskin beklentilerinin yiliksek olmasi olabilir. Bu
sonuglara gore, Eskisehir’in marka denkligini olusturan faktoérler iginde yer alan etkinlik
ve destek hizmetleri, temel yeterlilikler ve benzersiz gekicilikler imaji faktorlerine

iligkin alginin farklilagsmasinda egitim diizeyinin etkili oldugu sdylenebilir.

Elde edilen diger bir sonuca gore ziyaretcilerin farkindalik, sadakat, algilanan kalite,
cekiciliklere dair imaj, etkinlik ve destek hizmetleri ve temel yeterlilikler faktoriine
iligkin algilart gelir diizeyine gore anlamli farkliliklar sergilememektedir. Buna gore
Hsa, Hsp, Hse, Hsq, Hse ve Hse hipotezleri reddedilmistir. Katilimcilarin sadakat
faktoriine iligkin algilarinin gelir diizeyine gore anlamli bir farklilik gostermedigi dnceki
bir ¢aligmada da (Ultan, 2009) vurgulanmistir. Dolayisiyla, elde edilen bu sonug
Ultan’in (2009) calismasinda elde edilen sonucu destekler niteliktedir. Yigit’in (2011)
calismasinda ise katilimcilarin sadakat faktoriine iligkin algilar1 gelir diizeyine gore
anlamh farkliliklar gostermektedir. Buna gore bu ¢aligmada sadakat faktoriine iligkin
elde edilen sonuglar Yigit’in (2011) c¢alismasinda elde edilen sonuglarla

ortismemektedir. Yigit’in (2011) c¢alismasinda ayrica, katilimcilarin farkindalik
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faktoriine iligkin algilarinin gelir diizeyine gore anlamli bir farklilik gostermedigi tespit
edilmistir. Bu baglamda, bu calismada farkindalik faktoriine iligkin elde edilen
sonuglarin Yigit’in (2011) ¢alismasinda elde edilen sonuglarla oOrtiistiigli sOylenebilir.
Bununla birlikte, ziyaretgilerin benzersiz ¢ekicilikler imaj1 faktoriine iliskin algilarinin
gelir diizeyine gére anlaml bir farklilik gosterdigi bulunmus ve Hsgy hipotezi kabul
edilmistir. Bu anlamli farkliligin 893-2673 TL ile 2674-4455 TL aylik gelire sahip
ziyaretcilerden kaynaklandigi anlasilmistir. Buna gore 893-2673 TL aylik gelire sahip
ziyaretcilerin algilarimin Eskisehir’in benzersiz cekicilikler imaj1 faktoriinii olusturan
miizelerinin ve parklarmin goriilmeye deger olmasi konusunda, 2674-4455 TL aylik
gelire sahip ziyaretgilerin algilarindan daha olumlu oldugu soylenebilir. Bu durum, gelir
diizeyi vyiiksek ziyaretgilerin Eskisehir’de bulunan miize ve parklara iliskin
beklentilerinin daha yiiksek olmasindan kaynaklaniyor olabilir. Bu belirlemeden
hareketle, orta gelir diizeyine sahip ziyaretcilerin Eskisehir’in miizelerine ve parklarina
iligkin beklentilerinin karsilanmis olabilecegi, ancak iist diizey gelir grubunda yer alan

ziyaretgilerin beklentilerinin karsilanmadig diisiiniilebilir.
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6. Oneriler

Analiz sonucunda elde edilen bulgular dogrultusunda yapilan degerlendirmelerin yani

sira, Eskisehir’e yonelik pazarlama ¢alismalarinin basariya ulasabilmesi adina nelerin

yapilmas1 gerektigi asagidaki oneriler cercevesinde Ozetlenebilir.

6.1. Turizm Alanindaki Uygulayicilara Yénelik Oneriler

Arastirmadan elde edilen sonuclar topluca degerlendirildiginde turizm alanindaki

uygulayicilara asagidaki konularda 6nerilerde bulunulabilir:

Eskisehir’in  marka denkligini olusturan birinci faktor farkindaliktir.
Ziyaretcilerin Eskisehir’i ziyaret edebilmeleri i¢in Oncelikle bu destinasyonun
farkinda olmasi gerekmektedir. Zira Eskisehir’i ziyaret etmeye karar vermeden
once ziyaretcilerin bu destinasyona iligkin bir fikre sahip olmasi ve bu
destinasyonu bilmesi gerekmektedir. Bu arastirma kapsaminda ele alinan
farkindalik faktorii incelendiginde ziyaretgiler, Eskisehir’i ilgi ¢ekici bir yer
olarak gordiiklerini, Eskisehir’in turistik iine sahip bir sehir oldugunu,
Eskisehir’e 0zgii ipuglar1 verildiginde, bu sehri kolaylikla hatirladiklarini,
Eskisehir’in sahip oldugu ¢ekiciliklerin farkinda olduklarin1 ve Eskisehir’de, bos
zamant kaliteli bicimde degerlendirmeye yonelik olanaklar sunuldugunu
belirtmislerdir. Eskisehir’in taninmasi, hatirlanmasi, akla gelen ilk destinasyon
olmast veya hatirlanan tek destinasyon olmasi konusunda pazarlama
caligmalarmin yayginlagtirilmasi gerekmektedir. Eskisehir’in nasil hatirlandig:
ve tanindigi Onemlidir. Eskisehir’in sahip oldugu cekiciliklerin daha ¢ok
ziyaret¢inin farkinda olabilmesi i¢in pazarlama faaliyetleri stirdiirilmelidir.
Bunun i¢in Eskisehir’e 6zgii ¢ekiciliklerin tanitilmasi baglaminda c¢alismalarin
yapilmas1 gerekmektedir. Ornegin, Tiirkiye’de yapay denizi olan bagka bir
destinasyonun var olmadigi goz Oniinde bulundurulursa bu konuya dikkat
cekecek reklam sloganlar1 kullanilabilir. Eskisehir’e yonelik farkindalik
Olusturmada internet ortaminda goriiniir olmak Onemlidir. Bu destinasyonun
sahip oldugu cekiciliklerin sosyal medyada duyurulmas: gerekmektedir.
Potansiyel ziyaret¢ilerin Eskisehir’de yapilan etkinliklerin farkina varmasi,

dikkat c¢ekici mesajlarla olanakli hale getirilebilir. Ayrica, ziyaretgilerin,
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Eskigehir’e 06zgli 0Ozelliklerin tanmitim kampanyalar1 ile sik¢a karsilagmasi
saglanmalidir. Bu baglamda; Sazova Bilim, Kiiltiir ve Sanat Parki, Kent Park ve
Yilmaz Biiyiikersen Balmumu Heykeller Miizesi gibi turistik alanlar ve Venedik
kanallarin1 animsatan Porsuk Cayi’nda yapilan gondol gezintileri gibi
Eskisehir’e  6zgii  c¢ekicilikleri  hatirlatict  sembol  veya  resimlerden
yararlanilabilir. Ziyaretcilerin zihninde Eskisehir’in sahip oldugu &zelliklerin
konumlandirilmasi, farkindalik yaratilmasi agisindan énemlidir.

Eskisehir’in marka denkligini olusturan ikinci faktor, sadakattir. Eskisehir’e
yonelik sadakat, ziyaret¢ilerin bu destinasyonu tekrar ziyaret etmek istemeleri ve
bagkalarina tavsiye etmeleri anlamina gelmektedir. Bu arastirma kapsaminda ele
alinan sadakat faktorii incelendiginde ziyaretgilerin Eskisehir’i yeniden ziyaret
etmeyi disilindiikleri, Eskigehir’i c¢evrelerindeki insanlara tavsiye edecekleri,
Eskisehir’i tatil yapmak i¢in tercih edebilecekleri bir sehir olarak gordiikleri ve
Eskisehir’i diger sehirlerle karsilastirdiklarinda, bu sehri ziyaret etmeyi tercih
edecekleri gorilmektedir. Tiim destinasyonlari tercih edebilecek konumda olan
sadakatsiz ziyaret¢ilerin sadik ziyaretgiler haline donistiiriilmesi; sadik olan
ziyaretgilerin de Eskisehir’e yonelik sadakatlerinin = siirdiiriilebilmesi i¢in
Eskisehir ile aralarinda duygusal bir bag olusturulmas: gerekmektedir.
Eskisehir’e ilk kez gelen ziyaretcilerin sadakat diizeylerinin artirilmasina
yonelik pazarlama faaliyetleri yiiriitiilmelidir. Eskisehir’e ilk kez gelen
ziyaretgilere Eskisehir’i yeniden ziyaret etme ve baskalarina tavsiye etme
konusunda nedenler sunulmalidir. Eskisehir’e ilk kez gelen ziyaretgilerin
yasadiklar1 deneyimlerden ve aldiklari hizmetten memnun kalmalar
saglanmalidir. Bunun i¢in ziyaretcilerin davranislari ve memnuniyet seviyeleri,
turizm alanindaki uygulayicilar tarafindan anket veya yliz ylize gorlisme teknigi
gibi tekniklerle belirli araliklarla olgiilmeli ve ortaya ¢ikan sonuca gore
pazarlama faaliyetleri siirdiirilmelidir. Eksikliklerin belirlenmesinden sonra
tatmini artirici  faaliyetlerin  gergeklestirilmesi  gerekmektedir. Boylelikle
memnun ziyaretgilerin sadik ziyaret¢ilere doniistiiriilmesi miimkiin olabilecektir.
Ayrica, sunulan hizmetlerde tutarli olmak, ziyaret¢ilerin sadakat seviyelerinin
artirllmasi acisindan 6nemlidir. Eskisehir’i yeniden ziyaret etmis ziyaretcilerin

bir sonraki ziyaretlerinde daha once deneyimledigi bir hizmetten memnun
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kalmamasi, fikirlerinin degismesine sebep olacaktir. Eskisehir’de sunulan
turistik hizmetlerin kalitesi, yerli halkin ziyaretgilere hosgorii ile yaklasmasi ve
Eskisehir’in genel dis goriiniimii gibi unsurlar ziyaret¢ilerin bu destinasyonu
yeniden ziyaret etmek istemesinde ve baskalarina tavsiye etmesinde oldukga
onemli unsurlardir. Buna ek olarak, sadik bir ziyaret¢i kitlesinin olusturulmasi,
turizmden saglanan gelirlerin artmasini da saglayacaktir.

Bu c¢alismada bulgulanan diger bir faktor, algilanan kalitedir. Arastirma
kapsaminda ele alinan algilanan kalite faktorii incelendiginde Eskisehir’deki
yerel yiyecek igecek sunan isletmelerin kaliteli oldugu, Eskisehir’in kent igi
ulagim altyapisinin yeterli oldugu, Eskisehir’de sunulan turistik mal ve
hizmetlerin fiyatlarinin uygun oldugu ve Eskisehir’de sunulan turistik hizmetlere
O0denen paranin karsiliginin alindigi  goriilmektedir. Turizm baglaminda
kaliteden sz edildiginde her ziyaret¢iye uygun kalite algis1 yaratmak oldukga
zordur. Hizmet sunanlarin hosgoriisti, dakikligi ve hizmeti sunma sekli,
ziyaretgilerin kalite algisin1 6nemli 6l¢iide etkileyebilmektedir. Bu bakimdan,
ziyaretgilere sunulan hizmetlerin belirli bir diizeyde kaliteli olarak algilanmasi
gerekmektedir. Eskisehir’e tur otobiisleri veya sahsi araglariyla gelen
ziyaretgilerin yami1 sira, sehir ig¢inde bagimsiz olarak gezen ziyaretcilerin
destinasyonu gezip gorebilmeleri i¢in ulastirma araglarma gereksinimleri vardir.
Ziyaretcilerin gezileri sirasinda kent i¢i ulasimda yasayacaklar1 en ufak bir
problem, tiim destinasyonun kalite algisin1 olumsuz etkileyecektir. S6z gelimi,
Odunpazari’ndan Sazova Bilim, Kiiltiir ve Sanat Parki’na gitmek isteyen bir
ziyaretci i¢in bir saat otobiis beklemek, can sikici olacaktir. Bu baglamda, turizm
ve ulagtirma hizmetlerinin ayrilmaz yapist géz Oniinde bulunduruldugunda,
Eskisehir’de yiiriime mesafesinde olmayan turistik alanlara ulagimi saglayan
araglarin kalkis saatlerinin yiiksek sezonda siklastirilmasi gerekmektedir.
Destinasyonlar  s6z  konusu  oldugunda  verilen turistik  hizmetleri
standartlastirmak, kalite algisin1 etkileyen diger bir unsurdur. Ozellikle
Eskisehir’i yeniden ziyaret etmis ziyaretciler géz oniinde bulunduruldugunda,
ziyaretcilerin daha onceki ziyaretlerinde deneyimledigi bir hizmetten sonraki
ziyaretlerinde ayni1 hizmeti almamalari durumunda memnun kalmamalari, Kalite

algilarinin olumsuz yonde etkilenmesi ihtimalini ortaya ¢ikacaktir. Ziyaretgilerin
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Eskisehir’e yonelik kalite algisi; kisiliklerine, tercihlerine ve gereksinimlerine
baglidir. Bu nedenle, turizm alanindaki uygulayicilarin Eskisehir’i ziyaret eden
ziyaretcilerin kisiliklerini, tercihlerini ve gereksinimlerini belirlemeye yonelik
aragtirmalar yapmalar1 gerekmektedir. Bunun igin ziyaret¢ilerin kisiliklerini,
tercihlerini ve gereksinimlerini belirleyebilmek adina anket veya yiiz yiize
goriisme teknigi gibi tekniklerden yararlanilabilir. Elde edilen bilgilerden
hareketle, ziyaretcilerin kisiliklerine, tercihlerine ve gereksinimlerine hitap
edebilecek hizmetlerin sunulmasi miimkiin olabilecektir.

Bu c¢alismada marka denkligine iligkin ortaya c¢ikan dordiincii faktor,
cekiciliklere dair imajdir. Bu arastirma kapsaminda ele alinan ¢ekiciliklere dair
imaj faktorii incelendiginde, Eskisehir’in tarihi 6nemi olan, huzur veren,
heyecan verici bir atmosfere ve dogal giizelliklere sahip bir kiiltiir sehri oldugu
belirtilmistir. Daha ¢ok ziyaret¢i ¢ekebilmek adina Eskisehir’in sahip oldugu
tarihi ve kiiltiirel degerleri ve dogal giizellikleri ¢agristiran tanitim kampanyalari
artirilmahidir.  Boylelikle Eskigehir’in sahip oldugu c¢ekiciliklerin  imajmin
ziyaretgilerin zihninde konumlandirilmas: saglanabilir. Bunun yani sira,
pazarlama faaliyetlerinin siirekliliginin saglanmasi da 6nemlidir. Mevcut ve
potansiyel ziyaretgilerin Eskisehir’in sahip oldugu imaj1 vurgulayici tanitimlarla
siklikla karsilagmalar1 saglanmalidir. Bunun igin Eskisehir’in yakin ¢evresinde
bulunan il ve ilgelere reklam panolar yerlestirilebilir. Buna ek olarak, TNT
Ekspres adli tasimacilik sirketi ve Eskisehir Ticaret Odasi isbirligiyle yiiriitiilen
bir proje olan, Eskisehir'in ¢ekiciliklerini diinyaya tanitmak igin hazirlanan kitap
ayraglart gibi tanitim materyallerinin ¢esitlendirilmesiyle Eskisehir’in imajinin
vurgulanmasi saglanabilir.

Eskisehir’in marka denkligini olusturan faktorlerden bir digeri, destinasyonun
sundugu etkinlik ve destek hizmetleridir. Etkinlik ve destek hizmetleri faktorii
kapsaminda, Eskisehir’in gece hayati ve agik hava etkinlikleri bakimindan tercih
edilebilecek bir sehir olmasi, Eskisehir’deki konaklama tesislerinin kaliteli
olmas1 ve Eskisehir’in cevresel altyapisinin yeterli olmasi yer almaktadir.
Ziyaretcilerin  Eskisehir’de sunulan etkinlik ve destek hizmetlerine iliskin
olumlu algilara sahip olmasi 6nemlidir. Bu baglamda, gece hayatina ydnelik

etkinliklerin ve acik havada sunulan etkinliklerin etkileyici bir destinasyon
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deneyimi yaratmasi, ziyaretcilerin Eskigehir’e yonelik olumlu algilara sahip
olmasini saglayacaktir. Eskisehir’de konaklama yapan ziyaretciler goz onilinde
bulunduruldugunda, konaklama isletmelerinin belirli bir diizeyde kaliteli olarak
algilanmas1 ve ziyaretgilerin beklentilerini karsilamasi gerekmektedir. Ayrica,
Eskigehir’in gelismis sehircilik ve cevresel altyapr anlayisi, ziyaretcilere hali
hazirda yarar saglamaktadir. Onemli olan, faaliyetlerin bu anlayisla
stirdiiriilmesine devam edilmesidir.

Bu ¢aligmada ele alinan diger bir faktor, temel yeterliliklerdir. Eskisehir’in temel
yeterlilikleri, ziyaretgilerin destinasyondan bekledigi temel islevlerle ilgilidir. Bu
arastirma kapsaminda ele alinan temel yeterlilikler faktorii incelendiginde
Eskisehir’in yerli halkinin misafirperver oldugu, Eskisehir’in giivenli ve temiz
bir schir oldugu anlasilmaktadir. Eskisehir’e gelen ziyaretgilerin sonraki
ziyaretlerinde yasayabilecekleri giivenlik problemlerine karsi gerekli 6nlemlerin
alinmasi yarar saglayacaktir. Zira kendini giivende hissetmeyen ziyaretci,
Eskisehir’in giivenli bir yer olmadigini diisiinecek ve olumsuz bir kalite algisina
da sahip olacaktir. Giivenmedigi bir sehri ziyaret etmek istemeyen ziyaretcinin
Eskisehir’e yonelik sadakati de etkilenecektir. Buna ek olarak, Eskisehir’in yerli
halkinin misafirperver davraniglari, ziyaretcilerin bu destinasyonu tercih
etmelerine katki saglayacaktir. Bu bakimdan, yerli halkin misafirperver
tutumunu siirdiirmesi gerektigi soylenebilir. Ayrica, Eskisehir’in temiz bir sehir
olarak algilanmasi da, ziyaretcilerin bu destinasyonu tercih etmeleri agisindan
onemlidir.

Eskisehir’in marka denkligini olusturan son faktor, benzersiz c¢ekicilikler
imajidir. Benzersiz ¢ekicilikler imaji faktorii incelendiginde Eskisehir’deki
miizelerin ve parklarin goriilmeye deger olarak algilandiklar1 anlasilmaktadir.
Eskisehir, 6zellikle miize ve parklariyla benzersiz bir sehirdir. Eskisehir’i tercih
etmek i¢in nedenler yaratabilecek bu benzersizlikler 6n plana ¢ikarilarak tanitim
faaliyetleri diizenlenmelidir. Eskisehir’in benzersiz ¢ekiciliklerine iliskin tanitim
kampanyalarinin artirilarak Eskisehir’e daha fazla ziyaret¢i gelmesi saglanabilir.
Bunun icin seyahat dergilerinde ve tatil sitelerinde Eskisehir’deki miize ve
parklara iligkin daha fazla bilginin yer almasina yonelik ¢aligmalar yapilabilir.

Buna ek olarak, elde edilen bulgulara istinaden daha fazla harcama yapma
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olanagina sahip lst diizey gelir grubundaki ziyaretcilerin ve egitim diizeyi
yiikksek ziyaret¢ilerin beklentilerinin tam olarak neler oldugunun arastirilmasi,
beklentilerinin en ¢ok hangi alanlarda karsilanamadiginin ortaya konmasi
gerekmektedir. Turizm alanindaki uygulayicilar 6zellikle yiiz yilize goriisme
teknigi gibi tekniklerden yararlanarak beklentileri saptamali ve elde edilen
bilgiler dogrultusunda pazarlama faaliyetleri gergeklestirilmelidir. Ayrica,
Eskisehir’de bulunan miize ve parklarin resimlerden ¢ok ii¢ boyutlu sanal turlar
araciligiyla tamitilmasiyla ziyaretcilerin, miize ve parklar1 ziyaret etme

konusunda tesvik edilmesi saglanabilir.
6.2. Gelecekte Yapilacak Arastirmalara Yonelik Oneriler

Bu calismadan elde edilen sonuglar degerlendirildiginde, gelecekteki arastirmalarda
arastirmacilarin inceleyebilecegi farkli arastirma konulari ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin,
erkeklerin etkinlik ve destek hizmetleri faktoriine iligkin algilarinin, kadinlarin
algilarina goére daha olumlu olmasinin hangi nedenlerden kaynaklanabilecegi, ileride
yapilacak arastirmalarda irdelenebilir. Bu tiir arastirmalarda katilimcilarin marka
denkligine iliskin algilarinda cinsiyetin hangi nedenlerle farklilasmaya neden oldugunu
belirleyebilmek adina nitel arastirmalar yapilabilir. Ziyaretgiler tizerinde gergeklestirilen
calismalarda; zaman, maliyet ve uygulama alam1 gibi sinirliliklar g6z Oniinde
bulundurularak ¢ogunlukla anket tekniginden yararlanilmasiyla veri elde edilmektedir.
Ancak ziyaretcilerle derinlemesine goriismeler yapilarak veri elde edilmesiyle konu ile
ilgili daha gegerli sonuglarin elde edilmesi miimkiindiir. Buna ek olarak, Eskisehir’in bir
destinasyon olarak pazarlanmasinda yetki ve sorumlulugu olan kisi ve kurumlarla da
derinlemesine gorlismeler yapilabilir. Bu sayede bu kisi ve kurumlarin Eskisehir’in
marka denkligi boyutlarindan hangilerini 6n planda tutmayi daha uygun bulduklari
tespit edilebilir. Ayrica, konu ile ilgili yapilacak arastirmalarda destinasyonlarin marka

denkligi boyutlari ile ilgili farkli faktorlerin ortaya ¢ikmasi da miimkiindiir.

Bu arastirmanin Eskisehir’e yonelik olarak gergeklestirilmesi nedeniyle, c¢alismada
yalmzca Eskisehir’i ziyaret eden yerli ziyaretcilerin marka denkligi algilarinin
demografik ve davranmigsal Ozelliklerine gore farklilik gdsterip gostermedigi ortaya
konmaktadir. Dolasiyla, arastirmadan elde edilen sonuglar, tiim evrene

genellenememektedir. Her destinasyonun karmasik yapisi, kendi 6zgii ozellikleri ve
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nitelikleri olmasi goz Oniinde bulunduruldugunda, farkli destinasyonlarda benzer
aragtirmalar yapilarak destinasyonlara yonelik marka denkligine iliskin daha detayli
sonuglar elde edilebilecektir. Aragtirma sonuglarinin tiim evrene genellenememesinin

diger bir nedeni de, veri toplamada yargisal 6rnekleme yonteminin tercih edilmesidir.

Yukarida ifade edilen konularin yani sira, Eskisehir’e gelen yabanci ziyaretgilerin
marka denkligi algisin1 ortaya koymaya yonelik gerek nitel gerekse nicel arastirmalar
yapilabilir. Dahasi, Eskisehir’e gelen yerli ve yabanci ziyaretgilerin algilarinin
karsilastirilmasina  yonelik arastirmalarin  da  yapilmast miimkiindiir. Boylece,
ziyaretcilerin yerli veya yabanci olmalarinin marka denkligi algilarinda farklilagmaya
neden olup olmadig:i belirlenebilir. Ortaya c¢ikan sonuca gore yerli ve yabanct
ziyaretcilere hitap edebilecek farkli pazarlama stratejileri gelistirilebilir. Bahsi gecen
tim sinirhiliklara ragmen, bu arastirmanin Eskisehir’in  bir destinasyon olarak

pazarlanmasi ¢alismalarina katki saglayacagi diistiniilmektedir.
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Ekler

Ek 1. Veri Toplama Araci

Saym Katilimet,

Eskisehir’i ziyaret eden yerli ziyaret¢ilerin Eskisehir’e yonelik algilarin1 degerlendirmeyi amagladigim bir
tez caligmasi yiriitiyorum. Bu amagla hazirladigim soru formu tezimin arastirmasina veri toplamak
amactyla hazirlanmis olup, vereceginiz bilgiler baska bir amagla kullanilmayacaktir. Ilginiz ve degerli
vaktinizi ayirdiginiz icin tesekkiir ederim.

Yiiksek Lisans Ogrencisi
Tugge Ozogul
E-posta: tugceozogul@hotmail.com
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L. BOLUM

Asagidaki tabloda Eskigehir’i ziyaret eden yerli ziyaretgilerin algilarina iligkin ifadeler yer almaktadir.
Liitfen her bir ifade i¢in goriisiiniizii en dogru temsil eden secenegi isaretleyiniz. Asagidaki ifadelere
katithm durumunuzu, kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum, ne katihlyorum ne Kkatilmiyorum,
katiliyorum, kesinlikle katiliyorum segenekleri kapsaminda, ilgili alana “X” koyarak belirtiniz.

ifadeler =2 £ |eE8| £ |22

El 2| EE| % =

1.  Eskisehir’i ilgi gekici bir yer olarak goriiyorum. )]y ) () ()
2. Eskisehir turistik tine sahip bir sehirdir. ()1 ) () () ()
3. Eskisehir’e 6zgii ipuclari verildiginde, bu sehri kolaylikla hatirlarim. ()l ) () ()
4. Eskisehir’in sahip oldugu cekiciliklerin farkindayim. ()| ) () () ()
5. Eskisehir’in yerli halki misafirperverdir. ()| C) () () ()
6.  Eskisehir’de, bos zamani kaliteli degerlendirmeye yonelik olanaklar sunulmaktadir. | ( ) | ( ) () () ()
7.  Eskisehir, tarihi 6nemi olan bir sehirdir. ()| C) () () ()
8.  Eskisehir, huzur veren bir atmosfere sahiptir. ()1 ) () () ()
9.  Eskisehir, heyecan verici bir atmosfere sahiptir. ()| C) () () ()
10.  Eskisehir, bir kiiltiir sehridir. (y(e)yyp ) ()| )
11. Eskisehir, dogal giizelliklere sahip bir sehirdir. ()] ) () ()
12. Eskisehir, iklim 6zellikleri bakimimdan tercih edilebilecek bir sehirdir. ()| ) () () ()
13. Eskisehir, aligveris olanaklar1 bakimindan tercih edilebilecek bir sehirdir. ()| C) () () ()
14. Eskisehir’deki miizeler goriilmeye degerdir. ]y o) () ()
15. Eskisehir’deki parklar goriilmeye degerdir. ()| C) () () ()
16. Eskisehir, gece hayat: bakimindan tercih edilebilecek bir sehirdir. ()| ) () () ()
17. Eskisehir, agik hava etkinlikleri bakimindan tercih edilebilecek bir sehirdir. ()| ) () () ()
18. Eskisehir’deki konaklama tesisleri kalitelidir. )1y o) ()| )
19. Eskisehir’in ¢evresel altyapisi yeterlidir. ()| C) () () ()
20. Eskisehir, giivenli bir sehirdir. M1y O) ()| )
21. Eskisehir, temiz bir sehirdir. ()| C) () () ()
22. Eskisehir’deki yerel yiyecek igecek sunan isletmeler kalitelidir. ()] C) () () ()
23. Eskisehir’in kent igi ulagim altyapisi yeterlidir. ()| C) () () ()
24. Eskisehir’de sunulan turistik mal ve hizmetlerin fiyatlar1 uygundur. ()1 () () () ()
25. Eskisehir’de sunulan turistik hizmetlere 6dedigim paranin kargiligini alirim. (RIS () () ()
26. Eskisehir’i yeniden ziyaret etmeyi diistiniiriim. (] ) () ()
27. Eskisehir’i gevremdeki insanlara tavsiye ederim. ()| C) () () ()
28. Eskisehir, tatil yapmak igin tercih edebilecegim bir sehirdir. ()] C) () () ()
29. Eskisehir’i diger sehirlerle kargilagtirdigimda, bu sehri ziyaret etmeyi tercih ederim. | ( ) | ( ) () () ()
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I1. BOLUM
Asagidaki sorulari size en uygun olan secenegi isaretleyerek cevaplandirimiz. Liitfen her bir soruda
tek bir secenegi isaretleyiniz.

1. Yasimz:
()15-24
() 25-59

() 60 ve iisti

2. Cinsiyetiniz:
() Kadin
() Erkek

3. Egitim diizeyiniz asagidaki seceneklerden hangisine uymaktadir?
() Tlkokul mezunu

() Ortaokul mezunu

() Lise mezunu

() Universite ve iistii

4. Aylik ortalama gelir diizeyiniz asagidaki seceneklerden hangisine uymaktadir? (Yalmzca kendi gelir diizeyiniz)
()0-892TL

(1)893-2673 TL

() 2674-4455 TL

() 4456 TL ve stii

5. Eskisehir’i kacinci kez ziyaret ediyorsunuz?
() Tk kez

() Ikinci kez ve tistii

ANKET BURADA BITMISTIR. GOSTERDIGINIZ SABIR VE ILGI ICIN TESEKKUR EDERIM. ..
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