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Bu calismanin temel amaci, adizdan agiza iletisimin (AAI) tiiketici odakli marka
degeri lzerine etkisinin dlgiilmesidir. Bu amagla Mugla iline seyahat isletmeleri
aracihgiyla tatil amaciyla gelen Alman, Rus ve Ingiliz turistler (izerine bir anket
calismasi gergeklestiriimistir. 1500 katilimciya uygulanan anket galismasinin verileri
faktér analizine tabii tutulduktan sonra AAi'nin marka degeri (izerindeki etkisi kanonik
korelasyon analizi ile incelenmistir. Calisma, érneklem buyikIGgi, AAI ve marka
degeri kavramlarini birlikte ele almasi ve turizm literatirinde kanonik korelasyon
analizinin bir uygulamasi olmasi agisindan 6nem tasimaktadir. Arastirma sonucunda
AAP'nin %19’'unun marka degeri tarafindan agiklandigi, marka degerinin ise %23’Gnlin
AAI tarafindan aciklandigi tespit edilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Adizdan Agiza iletisim (AAI), AAI Tirleri, Marka Degeri, Marka
Degeri Bilesenleri, Kanonik Korelasyon Analizi

Abstract

Main purpose of this study is to measure the effect of WOM on consumer based
brand equity. For this purpose, results of the questionnaire, applied on German,
Russian and English tourists who came to Mugla for holiday purpose through the
travel agencies, are given. The survey data which is applied to 1500 participants were
examined by canonical correlation analysis after factor analysis. The importance of
this study has 3 tenets; its sample size, its approach to co-analyze WOM and brand
value conceps and its canonic correlation analysis implementation in tourism
literature. This research puts forward that, 19 % of the WOM is explained by brand
value, while 23 % of the brand value is explained by WOM.

Keywords: Word of Mouth (WOM), WOM Types, Brand Equity, Brand Equity
Component, Canonical Correlation Analysis

* Bu calisma ‘Agizdan Agiza Iletisim fle Tiiketici Odakli Marka Degeri Arasindaki Iligkinin
Incelenmesi: Tur Operatorleri Ve Seyahat Acenteleri Miisterileri Uzerine Bir Uygulama’
baslikli Doktora tezinden tiiretilmistir.
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1. Girig

insanlik tarihi kadar eski bir kavram olan iletisimin en temel ydntemlerinden biri s6zlii
iletisimdir. GlinUmUzde pazarlama iletisim araclari olarak adlandirilan reklam, halkla
iliskiler, tutundurma faaliyetleri, sponsorluk faaliyetleri, internet gibi pek ¢ok kanalin
yaninda s6zli iletisim de halen pazarlamacilarin ilgisini ¢eken bir yontem olma
dzelligini  korumaktadir. Agizdan Agiza lletisim (AAl) kavrami ile pazarlama
literatiriinde yer bulan bu iletisim tirG; “bir ahlci ile iletici arasinda so6zlli olarak
gerceklesen, mesaji iletenin aliciya bir marka, mal ya da hizmetle ilgili ticari olmayan
mesajlar sundugu kisiden kisiye iletisim bicimi” (Lam ve Mizerski, 2005: 217) olarak
tanimlanmaktadir. Tiketicilerin deneyimlerine bagli olarak AAP'nin olumlu veya
olumsuz olarak gerceklestigi gorilmektedir. Bu iki AAI seklini kavramin iki 6nemli
boyutu olarak ifade eden Goyette vd. (2010), AAI'nin ne siklikla yapildigi ve igeriginin
ne oldugunun da énemli oldugunu belirtmis ve AAPnin toplamda dért boyuttan
olustugunu ifade etmistir.

Ginumuzde pazarlama bilimi igerisinde ilgi géren bir diger kavram ise marka
degeri kavramidir. 1990’li yillardan itibaren gerek is diinyasi gerekse akademik diinya
tarafindan ilgi gérmeye baslayan marka degeri kavrami arastirmacilar tarafindan;
“Tiketicinin zihninde marka ismi tarafindan yaratilan ve Uriine eklenen ilave deger”
(Farquhar, 1989), “Pazarlama faaliyetleri tarafindan yaratilan soyut bir varlik olarak,
isletmenin tlketicilere sundugu Uriin ve hizmetlerin dederini artiran veya azaltan,
markanin isim veya sembol gibi ayirt edici 6zelliklerine bagh varlik ve yukimltlikler
seti” (Aaker, 1991), “Tiketicinin sahip oldugu marka bilgisine bagli olarak igletmenin
marka pazarlama faaliyetlerine tuketicilerin gosterdikleri farkh (olumlu/olumsuz)
tepkiler” (Keller, 1993) gibi farkh ifadelerle tanimlanmistir. Arastirmacilarin bakis
acisina gore marka degeri kavraminin finansal temelli ve tuketici temelli olmak Uzere
iki farkli sekilde ele alindigi goézlemlenmektedir. Tiketici temelli marka degerinin
Olculebilmesi igin marka degerini olusturan temel boyutlarin élglilmesi gerekmektedir.
Bu boyutlar; marka sadakati, marka bilinirligi, algilanan kalite ve marka ¢agrisimlar”
olarak siralanmaktadir (Aaker,1991; Keller, 1993).

Turistik Grindn soyut olma ve satin alma dncesi deneme imkaninin olmamasi
gibi 6zellikleri nedeniyle gerek AAi kavrami gerekse marka degeri kavrami turizm
pazarlamasi igerisinde oldukga énemli iki kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Buna
ragmen literatlir taramasi sonucu turizm sektérinde AAI ve marka degeri
kavramlarinin birlikte incelendigi ve bu iki kavram arasindaki iligkinin ele alindigi bir
calismaya ise rastlanmamistir. Turizm sektoriinde var olan, kavramlarin ayri ayri ele
alindigi calismalarda ise konaklama isletmeleri musterilerinin hedef kitle olarak
belirlendigi  gdzlemlenmistir. Bu baglamda, calisma, AAI ve marka degeri
kavramlarinin beraber ele alindidi bir calisma olmasi ve seyahat igletmeleri
mdasterileri Uzerinde uygulanmasi nedeniyle énem tasimaktadir. Ayrica kanonik
korelasyon analizinin kullaniimis olmasi ¢alismay! yontem agisindan turizm alaninda
benzersiz kilmaktadir. Kanonik korelasyon, klasik korelasyon ve regresyon
analizlerinden elde edilebilecek sonuglarin tek bir analiz ile elde edilebilmesini
saglamaktadir.

2. Literatiir )
2.1. Agizdan Agiza lletisim

Pazarlama arastirmacilari tarafindan 1960’lardan itibaren incelenmeye baslanan ve
tuketici davraniglari Gzerinde 6nemli etkilere sahip oldugu gdzlemlenen AAI, kulaktan
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kulaga iletisim olarak da adlandiriimaktadir (Ozer ve Anteplioglu, 2005: 204). Bu
alanda ilk tanimlardan biri 1967 yilinda Arndt tarafindan yapilmigtir. Arndt, (1967:
291) AAl'yi; "ticari olmayan, alici ve mesaji ileten arasinda bir (riin ya da hizmete
iliskin olarak yliz yiize gergeklestirilen bir iletisim bigimi" seklinde tanimlamistir. AAI,
ticari bir amag gutmeksizin bir marka, Grin veya hizmetle ilgili olan iki veya daha fazla
sayida tuketici arasinda s6zli iletisim sekli olarak da tanimlanmaktadir (Woodside ve
Delozier, 1976: 13). Bu tanim incelendiginde bir dnceki tanima ilave olarak uriin ve
hizmet kavramlarinin yani sira marka kavramina da vurgu yapildig
g6zlemlenmektedir.

Westbrook (1987) AAl'yi “belli Uriinlerin veya hizmetlerin sahipligi, kullanimi,
Ozellikleri ya da saticilari hakkinda diger tlketicilere yonelik olan informel iletisim”
seklinde tanimlamaktadir. AAI, kisinin diger kisilerle tutum ve davraniglarini bigimsel
olmayan bir sekilde etkileme sirecidir (Fill, 1999: 32). Her iki tanimda da AAI'nin
“bicimsel olmayan” bir iletisim sekli oldudu vurgulanmaktadir. AAP'nin bigimsel
olmayan 6zelligi ise onun gugli yénunl olusturmaktadir. Bu dislincenin temelinde
tavsiye alinan bilgi kaynadinin bicimsel iletisim kaynaklarina gére daha glvenilir
oldugu dusiincesi yatmaktadir (Fill, 1999: 32). AAI, kisisel veya yiiz yiize olabilecegi
gibi, herhangi bir telefon sohbetinde, e-posta bi¢ciminde ya da internette sohbet
odalarinda da gergeklesebilir (Schiffman ve Kanuk, 2004: 500).

Literatiirde yer alan tanimlar incelendiginde AAI'nin insanlar tarafindan diger
iletisim sekillerine gére daha guvenilir bulundugu, bireylerin glindelik hayatlarindaki
pek ¢ok karari almalarinda etkili oldugu, AAi'nin olumlu veya olumsuz olabilecegi ve
informel bir iletisim sekli oldugu ortaya cikmaktadir. Cagimizda bilgi ve iletisim
teknolojilerindeki hizli gelismenin de etkisiyle pek c¢ok kanaldan sirekli bilgi
bombardimanina maruz kalan tiketici bu bilgilerin dogrulugu ve guvenilirligi
konusunda problemler yasamaktadir. Modern toplumda hizlanan gunlik hayatla
birlikte tlketiciler ulastiklari bilgileri inceleme zamani da bulamayabilmektedirler
(Silverman, 2011: 9; Gilmez, 2008: 317). Bu nedenle daha hizli ulasabilecekleri daha
glvenilir bilgilere ihtiyag duymaktadirlar. Tanimlardan da anlagilabilecedi gibi AAI
tuketicilerin bu ihtiyaclarina karsilik vermektedir.

Derbaix ve Vanhamme (2003: 2) kavrami; mugterilerin bir firma, bir Griin veya
hizmet hakkinda olumlu ya da olumsuz yorum yaparak o firmayi, Grind ya da hizmeti
yakin cevresine tavsiye etmesi ve Urun hakkindaki deneyimlerini resmi olmayan bir
sekilde baska alicilarla paylasmasi seklinde tanimlamislardir. Dolayisiyla AAI’nin
“Negatif AAI” ve “Pozitif AAI” olmak Ulzere iki tiri bulundugunu ifade etmek
mumkundur.

Negatif AAI: Tiketiciler satin aldiklar Uriinlere iliskin olumsuz deneyimler
edindiklerinde, memnun kalmadiklarinda ya da sikayetleri ilgili isletme tarafindan
gideriimediginde dider tlketicilerin s6z konusu Urinu satin almalarini dnleyerek
isletmeyi bir sekilde cezalandirabilmek amaciyla negatif AAi’de bulunma konusunda
daha ylUksek motivasyona sahip olmaktadirlar (Pruden ve Vavra, 2004). Bununla
birlikte tlketicilerin, isletmenin dikkatini memnuniyetsizliklerine ¢ekmek ve diger
tiketicilerin benzer kotii deneyimler yasamasina engel olmak igin de negatif AAl'ye
basvurduklar da gézlemlenmektedir (Verhagen vd., 2013: 1431). Literatlrde yer alan
pek cok arastirma negatif AAI'nin pozitif AAl'ye gore tiiketicilerin tercihleri lizerinde
¢ok daha etkili oldugunu géstermektedir. S6z konusu galismalar tiketicilerin bir Grin
hakkinda negatif yorumlar/bilgiler edindiklerinde s6z konusu Griini satin almak igin
daha az istekli olduklarini géstermektedir (Tuk, 2008: 16).
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Pozitif AAI: Tiiketiciler yasadiklari olumsuz deneyimler kadar, satin aldiklari
urtiinlerden memnuniyetleri hakkinda konusmaktan, kullandiklari triinleri baskalarina
tavsiye etmekten ve Uriin hakkinda sahip olduklari olumlu duygulari baskalariyla
paylasmaktan da keyif almaktadirlar. Pozitif AAi'de tiiketici, iliskide bulundugu diger
tiketicilere satin aldigi urin, ya da tercih ettigi isletme hakkinda yasadigi olumlu
deneyimlerine iligkin bilgi vermektedir. Alici konumundaki tlketiciler, edindikleri bu
bilgiler i1s1ginda Urliin ya da isletmeye karsi olumlu tutum sergilemekte, bu olumliu
tutumlar ise ihtiyag dogdugunda satin alma davranigina donisebilmektedir (Brown
vd., 2005: 125). Pozitif AAI'nin isletmelere en biyiik faydasi tiiketicilerin satin alma
niyetlerini arttirmasi ve igletmelerin pazarlama giderlerinde azalmaya neden olmasidir
(Jeong ve Jang, 2011: 357; Martin ve Lueg, 2013: 801).

2.2. Marka Degeri Kavrami ve Bilesenleri

Marka degeri kavrami ilk defa 1979 yilinda V. Srinivasan tarafindan yapilan bir
calismada ele alinmistir. 1980’lerden itibaren pazarlama literatiriinde yer almaya
baslayan marka degeri kavrami,1988 yilinda Pazarlama Bilimi Enstitistince (MSI)
yurGtilen bir galismada marka ile Grinun tek bir bitindn iki ayri unsuru oldugunun
kabul edilmesi ve markanin etkisini Grindn tiketici Gzerindeki etkisinden ayiran yeni
bir yaklagsimin gelistiriimesiyle daha c¢ok ilgi gérmeye baslamistir (Jourdan, 2002:
290).

Marka degeri konusunda literatiirde énemli ¢alismalari bulunan Aaker (1991)
tarafindan kavram, “pazarlama faaliyetleri tarafindan yaratilan soyut bir varlik olarak,
isletmenin tlketicilere sundugu Urin ve hizmetlerin degerini artiran veya azaltan,
markanin isim veya sembol gibi ayirt edici 6zelliklerine bagl varlik ve yukdmlulukler
seti” olarak tanimlanmigtir. Keller (1993) ise kavrami, “TUketicinin sahip oldugu marka
bilgisine bagll olarak isletmenin marka pazarlama faaliyetlerine tuketicilerin
gosterdikleri farkli (olumlu/olumsuz) tepkiler’ seklinde tanimlamaktadir. Dolayisiyla
marka degeri her ne kadar isletme acgisindan pazarlama faaliyetleri ile ydnetilebilen
bir kavram olsa da iletisimin diger ucunda yer alan tuketicilerin s6z konusu pazarlama
faaliyetlerini algilamalari da marka degerinin olusmasinda belirleyici rol oynamaktadir.

Marka degeri kavrami temelde finansal temelli ve tiketici temelli yaklasim
olmak Uzere iki farkh yaklasim tarafindan tanimlanmaktadir. Bu nedenle kavram
finansal agidan ele alindiginda “brand value”, tiketici temelli ele alindiginda ise
“brand equity” karsiliklarinin kullanildigi gézlemlenmektedir (Yaras, 2005: 350).
Finansal yaklagimi 6ne suren arastirmacilar marka degerini bir Griiniin marka ismi ile
yarattidi nakit akislari olarak agiklamiglardir. Finansal yontemler fiyat primleri, lisans
bedelleri gibi sayisal degerler lzerinden markanin parasal degerini belirlemeye
odaklanmaktadir. Ancak finansal temelli dlgim metotlari marka degerini olusturan
bilesenler arasinda tiketici algi ve davraniglarina yer vermedigi icin elestiriimektedir
(Baydas, 2007: 128). Aaker (1991) ve Keller (1993) ise marka degeri 6lgiminde
tuketici davraniglari Gzerinde durarak tiketici temelli marka degeri dl¢im metotlarinin
gelistiriimesine éncllik etmislerdir.

Tilketici temelli marka deg@erinin 6lgiiminde literatirde en sik kullanilan ve
gecerliligi en ¢ok kabul gérmis iki model Aaker (1991) ve Keller (1993) modelleri
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Marka degerinin 6lgilmesi hedeflenen isletme ve o
isletmenin faaliyet alanina gore farkhliklar goésterebilmekle birlikte her model, marka
degerinin Odlgulebilmesi igin temel bazi bilesenlerin Olgliimesi gerektigini ortaya
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koymaktadir. Aaker (1991) modelinde bu bilesenler; marka sadakati, marka
farkindaligi, algilanan kalite, diger marka ¢agrisimlari ve diger tescilli marka varliklar
olarak siralanmaktadir. Keller (1993) ise Aaker’in kullandigi bilesenlerin marka degeri
Uzerindeki etkisini kabul etmekle birlikte modelin eksik oldugunu distiinmus ve kendi
modelinde marka imaiji bilesenin 6nemi tUzerinde durmustur.

Marka Sadakati: Marka degerinin temel bilesenlerinden birini olusturan marka
sadakati kavrami literatirde marka bagliigi olarak da ele alinmaktadir. Kavramin
literatlirde yer alan en temel ve genel kabul gérmls tanimlarindan birinde marka
sadakati; bir karar alma birimi tarafindan farkl markalar igerisinden bir ya da daha
fazla alternatif markayi ele alarak zaman icerisinde gosterilen ve tesadifi olmayan
davranissal tepkiler ve psikolojik stregler fonksiyonu olarak tanimlanmaktadir (Jacoby
ve Chestnut, 1978: 80).

Marka Farkindaligi: Markanin tiiketiciler tarafindan taninmasinin temel kosulu,
tiketicilerin zihninde marka farkindaligi yaratmaktir. Bir markanin gercekten var
olabilmesi ancak tlketiciler tarafindan fark edilebilmesi ile mimkin olabilmektedir
(Aktepe ve Bas, 2008: 84). Marka farkindaligi, markanin tiketicilerin zihninde
yarattigi etki olarak tanimlanmaktadir. Bir marka, eger onun Urin grubundan
bahsedildigi zaman tiketicinin aklina geliyorsa o zaman marka farkindaligina sahip
oldugu soylenebilmektedir (Aaker, 2009: 25).

Algilanan Kalite: Avcilar (2008: 14) kavrami, markanin gercek kalitesinden
bagimsiz olarak tiketicilerin slbjektif degerlendirmeleri sonucunda markanin
performansinin ustiinligu hakkindaki yargilari seklinde tanimlamistir. Bu tanimda da
goruldigu gibi kalite algisinin markanin performansindan ziyade tuketici algilariyla
iliskisi bulunmaktadir. Tosun’da (2010: 132) benzer bir tanimla algilanan kaliteyi
tiketicilerin Griin ya da hizmetler hakkindaki kisisel degerlendirmeleri seklinde
tanimlamaktadir. Tanimlardan yola ¢ikarak Grliniin performansindan bagimsiz olarak
tiketicilerin zihninde markaya iliskin bir kalite algisinin olusturulabilecegi sonucuna
varilabilir.

Marka Cagrisimlari: Marka gelistirme konusunda en zor ve en Onemli
konulardan biri marka cagrisimlaridir. Kavram, marka hakkinda tiketicilerin zihninde
olusan her sey olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 1991). Dolayisiyla bir markanin
tuketicilerin zihninde rakiplerinden farkli, Ustiin ve guc¢li ¢agrigsimlara sahip olmasi
marka degeri olusumuna o6nemli katkilar saglamaktadir. Literatirde marka
cagrisimlari ile marka imaji kavramlarinin birbirine benzer anlamlarda kullanildiklari
g6zlemlenmektedir. Pek c¢ok yazar da bu kavramlari es anlamli olarak ele
almaktadirlar. Bu baglamda, marka imajinin tuketicilerin urdn ile ilgili algilarinin
toplami olarak ifade edilmesi mimkunddr.

Marka sadakati, marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka cagrisimlari
bilesenlerinden olusan “Marka Degeri” kavrami tuketicilerin satin alma karar surecini
etkileyen énemli faktérlerden biridir. Marka degeri gelistirmeye yonelik pazarlama
faaliyetleri planlanirken marka degerini olusturan bu bilesenlerin yaninda marka
degerini etkileyen faktérlerin tGzerinde de durulmasi gerekmektedir. Tarafimizca, bu
bilesenler disinda AAP'nin marka degerinin olusmasinda ya da var olan marka
degerinin gelistiriimesinde 6nemli etkiye sahip oldugu distnilmektedir. Bu nedenle
arastirmanin temel hipotezi agagidaki gibi belirlenmistir.

Ho= AA/’nin marka degeri iizerine etkisi vardir.
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Satin alma karar slrecinde alternatiflere iliskin bilgi toplama egiliminde bulunan
tiiketiciler, hakkinda pozitif AAI gergeklestirilen markalar izerinde daha gok durmakta,
negatif AAI gerceklestirilen markalara yénelik olumsuz tepkiler gelistirebilmektedirler.
AAl ile elde edilen bilgiler es, dost, arkadas gevresi, aile gibi yakin ¢evreden geldigi
icin diger bilgi kaynaklarindan elde edilen bilgilere kiyasla satin alma karar surecinde
daha ¢ok etkili olabilmektedir.

3. Aragtirmanin Yontemi
3.1. Arastirmanin Amaci ve Olgegi

Bu arastirmanin temel amaci AAl ile Tiiketici Odakli Marka Degeri arasindaki iliskinin
incelenmesidir. Bu baglamda, arastirmada daha g¢ok katilimciya ulasabilmek ve
sayisal verilere ulasabilme adina nicel arastirma yontemi tercih edilmistir. Bu
baglamda birincil verilerinin toplanabilmesi igin anket teknigine basvurulmustur. Yeni
bir dlgek gelistirmek glvenilirlik ve gegerlilik sorunlarina neden olacagi igin galismada
oncelikle literatirde daha 6nce kullanilan o6lceklerin incelenmesi yoluna gidilmigtir.
Goyette vd. (2010), dnceki arastirmalari derleyerek AAI icin dért boyutlu on dokuz
maddelik bir dlgek gelistirmislerdir. Gelistirilen bu 6lcedin boyutlarinin arastirmanin
amaglariyla uyumlu olmasi nedeniyle bu calismaya uyarlanmasina karar verilmistir.
Tlketici temelli marka degerinin olgimine iligkin ise farklh modeller bulunmaklia
beraber literatiirde en ¢ok kabul gérmis olan modeller Aaker'in (1991) ve Keller'in
(1993) gelistirmis oldugu modellerdir. Kim ve Kim (2005) ise bu iki modelden yola
cikarak konaklama isletmeleri ve restoran musterileri Uzerinde marka degerinin
incelenmesine yonelik bir dlgek gelistirmislerdir. Calismanin amaglarina uygunlugu
nedeniyle marka degeri boyutu i¢in Kim ve Kim’in (2005) gelistirmis oldugu &l¢egin
calismaya uyarlanmasina karar verilmistir. Gelistirilen bu o6lgek turizm ve pazarlama
alaninda uzman, farkli Universitelerde Ogretim Uyeligi yapan akademisyenlerin
incelemesine sunulmustur. Yapilan elestiriler dogrultusunda Olgek tekrar gdzden
gecirilmis ve dlgede son hali verilmistir. Bu asamaya kadar Turkce olarak gelistirilen
dlgek, belirlenen dérneklem hedefine uygun olarak ingilizce, Almanca ve Rusca
dillerine cevirtilmistir. Cevrinin anlami bozmasini engellemek icin dlcek Tulrkce-
ingilizce/Almanca/Rusga ve Rusga/Almancal/ingilizce-Tlrkgce olmak Uzere iki yonlii
geviri ile kontrol edilmistir. Olgegin cevirisi de dil uzmanlari tarafindan yapilmistir.
Geligtirilen dlgegin guvenilirligini belirlemek amaciyla 6n-test yapma yoluna gidilmigtir.
Bu amacla anket 6ncelikle her dilde 50’ser adet ¢ogaltilarak 6n-teste tabii tutulmustur.
On-testler esnasinda katilimcilarin anket sorularinda anlagiimayan bir kisim olmasi
halinde bunu belirtmeleri istenmis, bdylelikle cevirilerin daha anlasilir olmalar
saglanmaya calisiimistir. On test sonucunda her dilde AAi ve marka degeri 6lgekleri
ayri ayri guvenilirlik analizine tabii tutulmus ve guvenilirlik katsayilarinin (Alpha) en
dusuk 0,77 oldugu gézlemlenmistir. Bu sonugtan hareketle dlgegin guvenilir oldugunu
ifade etmek mimkindur.

3.2. Orneklem

Aragtirmada dncelikle cografi sinirlama gercgeklestiriimis ve arastirma bolgesi olarak
Mugla ili tercih edilmistir. Mugla ili, Antalya ve istanbul illerinin ardindan iilkemizde en
cok turist geken Uglncu il olma 6zelligi tagimaktadir. Turizm verileri incelendiginde
Ulkemizi ziyaret eden turistlerin milliyetlere gore siralanmasinda son bes yil igerisinde
Almanya, Rusya ve ingiltere siralamasinda herhangi bir degisiklik olmadig
gézlemlenmistir. 2011 yilinda; Aimanya’dan 4.8, Rusya’dan 3.4 ve ingiltere’den 2.5
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turist Glkemizi ziyaret ederken galismanin gergeklestirildigi 2012 yilinda rakamlar;
Almanya 5.0, Rusya 3.6 ve ingiltere 2.5 olarak gergeklesmistir (TUIK Turizm
istatistikleri Raporu, 2012). Dolayisiyla galisma evreninin de bu (¢ ilkeden ilkemizi
ziyaret eden turistlerle sinirlandirilmasi uygun bulunmustur. Literatlr incelemesi
sonucu elde edilen bilgiler dogrultusunda bir milyonun lzerinde buyuklige sahip bir
evrende 0,05 hata payl ile o6rneklem buyukligunin 384 olmasi gerektigi
hesaplanmistir (Sekaran, 1999: 255). Ancak c¢alisma sonuglarinin guglendirilebilmesi
acgisindan bu &rneklem buydkliganan arttinimasi gerektigi  disuntlmastir. Bu
nedenle drneklem buyudkligu olarak 1500 rakami belirlenmigtir. Analizlerin saglikli
yapilabilmesi ve Turkiye evrenine genellenebilmesinin mimkin olabilmesi agisindan
1500 katilimci hedefi Alman, Rus ve ingiliz turistlerin ilkemize gelme oranlari ile
orantilanma yoluna gidilmigtir. 1500 katilimci sayisinin milliyetlere gére oransal
dagihmi gerceklestiriimis ve 673 Alman, 477 Rus ve 350 ingiliz turiste ulasiimasi
gerektigi belirlenmistir. Anketler Mugla |ili icerisinde faaliyet gésteren konaklama
isletmeleri, seyahat acenteleri ve tur operatorleri yardimiyla turistlere ulastiriimistir.
2012 Mayis-Ekim aylar arasinda anket uygulamasi gergeklestiriimistir. Bu sure¢
icerisinde milliyetlere goére belirlenen rakamlar takip edilmis ve belirlenen rakamlara
ulagilan milliyete iliskin anket sureci sonlandiriimistir. Bu baglamda arastirmada
tesadufi olmayan drnekleme ydntemlerinden kolayda érnekleme ydnteminin, oransal
dagilimin saglanmasi amaciyla ise kota 6rneklemesi yonteminin kullanildigini ifade
etmek mimkindir. Toplanan veriler istatistik programlari yardimi ile analize tabii
tutulmustur. Verilerin parametrik testlerin én kosulu olan normal dagiimi saglayip
saglamadiginin dlglilmesi amaciyla basiklik ve c¢arpilik degerlerine bakilmistir.
Kalayci (2005: 53) bir veri setinin normal dagilima sahip olabilmesi icin basiklik ve
carpiklik degerlerinin 0’a yakin olmasi gerektigini ifade etmistir. Yapilan analiz
sonucunda arastirma veri setinin ifadelerinin her birinin basiklhk ve c¢arpiklik
degerlerinin £2 arasinda oldugu gézlemlendiginden verilerin normal dagilim igin kabul
edilebilir deger araliklari igerisinde oldugu sonucuna variimistir (Arslan, 2014: 193).
Ayrica mean, mod ve medyan degerlerinin birbirine yakinligi ve Kolmogrov Smirnov
analizi sonucuna gdre verilerin normal dagilima sahip olduguna karar verilmistir.

3.3. Analiz Yontemi

Arastirmanin temel hipotezi AAI'nin tiiketici odakli marka degeri lzerinde etkili
oldugudur. Bu hipotezin test edilebilmesi amaciyla AAI ve marka degerini olusturdugu
tespit edilen faktdrler arasindaki iligkinin incelenmesi gerekmektedir. Bu amacla
kanonik korelasyon analizinin kullaniimasi tercih edilmistir. Kanonik korelasyon
analizini psikolojide zeka testleri ve fiziksel degiskenlerin dlglimesinde kullanan
Hotelling (1971), kanonik korelasyon analizinin iki farkli degisken kiimesinin dogrusal
fonksiyonlari arasindaki en yiliksek korelasyonlarin bulunmasina yardimci oldugunu
ifade etmistir. Glzeller (2005: 136) ise kanonik korelasyonun c¢oklu regresyon
analizinin genel hali oldugunu ifade ederek, bu analizin amacinin her bir kimenin
rastlanti degiskenlerinin maksimum korelasyonlu ve birim varyansh dogrusal
bilesenini elde etmek oldugunu belirtmigtir. Bir sonraki adimda ise bulunan bu ciftten
bagimsiz, maksimum Kkorelasyonlu ve birim varyansh ikinci bir bilesim cifti
bulunmaktadir. Bu islemlere kiiglk degisken kimesindeki degisken sayisi kadar yeni
dogrusal bilesim cifti elde edilinceye kadar devam edilmektedir (Guzeller, 2005: 135-
136). Kanonik korelasyon analizi iki farli 6lgcek grubunun karsilikli birbirlerini agiklama
dizeylerini tek bir analizde saglamasi nedeniyle tercih edilmis olup ¢alisma turizm
literatlriinde bu analizin kullanildigi ilk calisma olma 6zelligi tagimaktadir.
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4. Bulgular

Arastirmaya katilanlarin %50,6’sin1 (n=759) kadinlar, %49,4’Un0 (n=741) ise erkekler
olugturmaktadir. Katiimcilarin %37,5’'inin (n=563) bekar, %62,5’inin (n=987) ise
evlilerden olustugu gbézlemlenmektedir. Tablo 1 katilimlarin yas dagilimi agisindan
incelendiginde, katihmcilarin ¢odunlugunun 55 yas ve alti grupta yer aldig
g6zlemlenmektedir. Bu grupta yer alan turistler toplam katilimcilarin % 90,4’lGni
(n=1358) olusturmaktadir. Katilimcilarin yas dagilimlarinin daha ¢ok 26 ile 45 yas
araliginda (%53,2) yogunlastigi gézlemlenmektedir. Gelir durumlari incelendiginde ise
katihmcilarin ~ %42,4’Gnin  (n=636) 1001€-3000€ araliginda  yogdunlastig
g6zlemlenmektedir. 3001-4000€ araliginda ise %17 (n=255) oraninda katihmcinin yer
aldigi gozlemlenmistir. Katilimcilarin %5’i (n=75) ise bu soruyu bos birakmislardir.
Tablo 1 son olarak egitim durumlari agisindan degerlendirildiginde katihmcilarin
%38,9'unun (n=583) lise ve alti seviyede egitime sahip oldugu gézlemlenmektedir.
Onlisans seviyesinde egitime sahip olanlarin orani %32,2 (n=483) olarak
gergeklesmistir. Lisans ve ylksek lisans seviyesinde egitime sahip olan katihmcilarin
orani ise sirasiyla %16,3 (n=245) ve 12,3 (184) olarak gergeklesmistir.

Tablo 1: Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Dagilimi | f % Medeni Hal f %
Kadin 759 |50,6| | Bekar 563 |37,5
Erkek 741 49,4 |Evli 987 62,5
Toplam 1500|100 | | Toplam 1500 | 100
Yas Dagilhimi f % Gelir Daghmi (Aylik) | f %
25'den az 281 18,7 | | 1000 € ve alti 198 |13,2

26-35 yas arasl| 404 |26,9] |1001 —2000 € arasi [329 |21)9
36-45 yas arasi 395 |26,3| |2001 — 3000 € arasi |307 |20,5
46-55 yas arasi 278 |18,5| | 3001 — 4000 € arasi |255 |17,0
56 -65yag arasi |101 |6,7 4001 — 5000 € aras!1 | 161 |10,7

66 yas ve Uzeri 38 2,5 5001 € ve Uzeri 175 117
Bos Birakilan 3 0,4 Bos Birakilan 75 5,0
Toplam 1500|100 | | Toplam 1500 | 100
Egitim Durumu  |f % Ulkesel Dagihm f %
Lise ve alti 583 |38,9| | Almanya 673 44,9
Onlisans 483 |32,2| |Rusya 477 31,8
Lisans 245 [16,3] |ingiltere 350 |23,3
Lisansusti 184 |12,3| | Toplam 1500 | 100
Bos Birakilan 5 0,3

Toplam 1500 | 100

Arastirmada dncelikle Agizdan Agiza iletisim dlgeginde yer alan ifadeler faktor
analizine tabii tutulmustur. Gergeklestirilen faktor analizinde éncelikle KMO degeri ve
Bartlett testi sonuglari incelenmistir. Arastirmaya konu olan ifadelerin faktor analizi
sonucu, orneklemin KMO o6rneklem degeri 0,914 olarak hesaplanmistir. Bartlett
testinin sonucu (p< 0,05) anlamli bir faktdr modelinin kurulabilecegini géstermektedir.
Bu degerler veri setinin faktér analizi igin uygun oldugunun birer géstergesidir.
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Tablo 2: Agizdan Agiza iletisim Olgegine iligkin Faktdr Analizi Sonuglari

Faktorler ve ifadeler Faktor Yiikii | Oz Deger | Aciklanan Varyans (%) | a
Faktor 1: AAI-POZITIF 43,18 22,25 ,89
POZITIF-1 82
POZITIF-2 79
POZITIF-3 78
POZITIF-4 72
POZITIF-5 67
POZITIF-6 67

Faktor 2: AAI-ICERIK 12,88 | 22,19 | .88
iCERIK -1 77
iICERIK -2 75
iICERIK -3 75
ICERIK -4 74
ICERIK -5 ,69
ICERIK -6 58

Faktor 3: AAI-SIKLIK 8,40 | 13,23 | 87
SIKLIK -1 ,862
SIKLIK -2 ,848
SIKLIK -3 641
Faktor 4: AAI-NEGATIF 6,02 | 12,81 | 83
NEGATIF-1 87
NEGATIF-2 ,86
NEGATIF-3 85

KMO: ,914; Bartlett's Test of Sphericity (Sig.): ,000; Kimdilatif A¢iklanan Varyans:
70,495

Gergeklestirilen faktor analizi sonucunda veri setinin dort faktor altinda
toplandigi gézlemlenmigstir. “AAi-Pozitif’, “AAi-igerik”, “AAI-SIKIk” ve “AAi-Negatif’
olarak adlandirilan bu doért faktériin toplam varyansi agiklama orani %70,4 olarak
gerceklesmistir. AAI'yi olusturan faktorlerin kendi i¢ glvenilirliklerinin saglanip
saglanmadiginin élglilmesi amaciyla her faktori olusturan ifadeler ayri ayri gtivenilirlik
analizine tabii tutulmustur. Gavenilirlik analizi sonucu en dusuk Alpha degerinin %83
olarak gerceklesmesi faktorleri olusturan o6lgedin yluksek derecede guvenilir oldugu
seklinde yorumlanmistir.

Aragtirmanin bir diger 6lgegini olusturan marka degerine iligkin ifadeler ise
ayrica faktdr analizine tabii tutulmustur. Faktér analizinde &ncelikle KMO degeri
incelenmis ve 0,942 olarak gergeklestigi gorilmustir. Bu sonugtan hareketle verilerin
analiz igin uygun olduguna karar verilmistir. Ayrica Bartlett Testinin sonucunun da
anlamh g¢ikmasi (p<0,05) veri seti buyukligunin analiz i¢in uygunlugunun bir
gostergesidir. Faktor analizi sonucunda “Marka Cagrisimlar”, “Algilanan Kalite” ve
“Marka Baghhgdi” olmak uzere Ug¢ faktor elde edilmistir. Elde edilen faktorlerin toplam
varyansi aciklama orani ise %56,6 olarak gerceklesmistir. Bu sonug¢ yuksek
olmamakla birlikte kabul edilebilir seviyededir. Elde edilen Ug¢ faktori olusturan
ifadeler ayri ayri glvenilirlik analizine tabii tutuldugunda ise Alpha degerlerinin %89
olarak gerceklestigi gozlemlenmistir. Bu sonuclar da faktdrleri olusturan soru
setlerinin gtvenilir oldugunun bir gdstergesidir.
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Tablo 3: Marka Degeri Olgegine iligkin Faktér Analizi Sonuglari

Faktorler ve ifadeler FYaiIi(It(?ir Dggzer Aglklan?(;) )V aryans | 4
Faktgr 1: Marka 36.18 21.21 89
Cagrisimlan
MC-1 75
MC-2 75
MC-3 75
MC-4 74
MC-5 72
MC-6 68
MC-7 67
MC-8 64
MC-9 ,63
MC-10 63
Faktér 2: Algilanan Kalite 12,81 | 21,13 | .89
AK-1 71
AK-2 71
AK-3 71
AK-3 ,70
AK-4 ,69
AK-5 ,69
AK-6 ,68
AK-7 ,68
AK-8 ,66
AK-9 ,58
Faktér 3: Marka Baglihigs 7,60 | 14,24 | .89
MB-1 ,82
MB-2 ,81
MB-3 ,81
MB-4 79
MB-5 ,67

KMO: ,942; Bartlett's Test of Sphericity (Sig.): ,000; Kimdilatif Aciklanan Varyans:
56,601

Agizdan Agiza lletisimin tiiketici odakh marka degeri (izerinde etkisinin
incelenebilmesi amaciyla kanonik korelasyon analizine bagvurulmustur. Kanonik
korelasyon analizi sonucu elde edilen ilk tablo faktorlere iliskin dagilimlarin
tanimlayici istatistiklerinin verildigi tablodur. Tablo 4’de faktdrlere iliskin aritmetik
ortalama, standart sapma ve bagil degisim katsayilarinin takip edilmesi mimkuinduir.
AAI faktorleri icerisinde en yiiksek aritmetik ortalamaya AAI-Pozitif faktdriinin (3,47),
en dislk aritmetik ortalamaya ise AAi-Negatif (2,18) faktérinin sahip oldugu
g6zlemlenmektedir. Marka degeri faktorlerinde ise siralama; Algilanan Kalite (3,87),
Marka Cagrisimlan (3,78) ve Marka Baghligi (3,71) seklinde gerceklesmistir.
Analizlerde AAI faktorleri bagimsiz degiskenler, marka degeri faktorler ise bagimli
degiskenler olarak belirlenmiglerdir. Bagimh degiskenler igerisinde bagil degiskenler
incelendiginde en heterojen dagilimin 27,34 ile Marka Baghhgi faktdriine ait oldugu
gbzlemlenmektedir.
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Tablo 4: Kiimelere (AAI ve Marka Degeri Faktorleri) lligkin Dagihimlarin
Tanimlayici Istatistikleri

n X | ss \%
AAI-SIKLIK 3,17|1,14|36,15
AAI-ICERIK 3,36(0,97(28,92
AAI-NEGATIF 2,18(1,18]54,28
AAI-POZITIF 150013 2710,95 (27,32
MARKA GAGRISIMLARI 3,78]0,75/19,90
ALGILANAN KALITE 3,87(0,74[19,13
MARKA BAGLILIGI 3,71(1,01]27,34

Tablo 5 AAI faktérlerinin birbirleri arasindaki korelasyonlari géstermektedir.
Tabloda da gézlemlenebilecedi gibi faktérler arasinda en yiiksek korelasyon AAI-
icerik/AAI-SIklik ve AAi-igerik/AAi-Pozitif faktorleri arasinda gergeklesmistir (% 65).
Korelasyonlarin pozitif yonlii ve orta diizeyde oldugu gériilmektedir. AAi-Pozitif ve
AAI-Siklik faktérleri arasinda ise pozitif yonli % 55'lik bir korelasyon tespit edilmistir.
Diger faktorlerin arasindaki korelasyon degerleri ise ¢ok diisik degerler almigtir.

Tablo 5: AAI Faktérleri Arasindaki Korelasyonlar

AAI-SIKLIK |AAI-ICERIK|AAI-NEGATIF
AAI-SIKLIK -
AAI-ICERIK 0,65 -
AAI-NEGATIF 0,05 0,05 -
AAI-POZITIF 0,55 0,65 0,01

Tablo 6 ise Marka Degeri faktorlerinin birbirleri arasindaki korelasyonlari
g6stermektedir. Tablodan hareketle Marka Baglligi ve Algilanan Kalite arasinda
pozitif yonlu %54’lik, orta dizeyde, bir korelasyonun oldugunu ifade etmek
mimkuandur. Algilanan Kalite ve Marka Cagrisimlar faktorleri arasindaki korelasyon
%43 olarak gerceklesirken Marka Bagliligi ve Marka Gagrigimlar faktorleri arasindaki
korelasyon ise %37 olarak gerceklesmigtir.

Tablo 6: Marka Degeri Faktorleri Arasindaki Korelasyonlar

MARKA CAGRISIMLARI|ALGILANAN KALITE

MARKA GAGRISIMLARI
ALGILANAN KALITE
MARKA BAGLILIGI

0,43
0,37

0,54

Tablo 7’de bagimsiz degiskeni olusturan AAI faktérleri ile bagimli degiskeni
olusturan marka degeri faktérleri arasindaki korelasyonlar verilmigtir. Tablo
incelendiginde en yliksek korelasyonun AAIi-Pozitif faktorl ile Marka Baghligi (%49)
faktérii arasinda gergeklestigi gorilmektedir. ki faktor arasinda pozitif yonlii orta
diizeyde bir korelasyon bulunmaktadir. AAi-Pozitif faktérii Algilanan Kalite faktériiyle
ise %48'lik bir korelasyona sahiptir. Iki faktdor arasinda da yine pozitif yonli orta
dizeyde bir korelasyonun bulundugunu ifade etmek muimkindir. Tablo
incelendiginde AAi-Negatif faktériiniin marka degeri faktorleri ile negatif yénli ancak



Giilmez ve Ozaltin Tiirker 12 (1) 2015 Seyahat ve Otel Isletmeciligi Dergisi/

Journal of Travel and Hospitality Management

¢ok duslk korelasyonlara sahip oldugu gdézlemlenmektedir. Diger degiskenlere ait
korelasyonlar ise %33 ve Uzeri olarak gergeklesmistir.

Tablo 7: AAI Faktérleri ile Marka Degeri Faktorler Arasindaki
Korelasyonlar

MARKA ALGILANAN MARKA

CAGRISIMLARI KALITE BAGLILIGI
AAI-SIKLIK 0,33 0,36 0,40
AAI-ICERIK 0,33 0,40 0,37
AAI-NEGATIF -0,08 -0,01 -0,06
AAI-POZITIF 0,36 0,48 0,49

Kanonik korelasyon sonuglarinin yer aldigi AAi ve Marka Degeri degisken
kimeleri icin, elde edilmis varyans toplami ve toplan gereksizlik indeksi katsayilari
Tablo 8de verilmigtir. Toplam gereksizlik indeksi, ilgili degisken kimesindeki
degiskenlerin varyansin ylizde oraninin ne kadarinin diger degiskenler kiimesindeki
kanonik degiskenler tarafindan aciklandigini ortaya koymaktadir (Gizeller, 2005:
138). AAI degiskenler kiimesinde dort degisken icin elde edilen varyans toplami %79
olarak gergeklesmistir. Marka Degeri degiskeninde ise U¢ degdisken icin elde edilmis
varyans toplami %100’diir. AAI degisken kiimesinin varyansinin %19'u Marka Degeri
degisken kimesinin kanonik degiskenleri tarafindan agiklanmaktadir. Marka Degeri
degisken kimesinin varyansinin ise %230 AAI degisken kimesinin kanonik
degiskenleri tarafindan agiklanmaktadir.

Tablo 8: Kanonik Korelasyon Analizi Ozet Sonuglari

Kanonikal R:0,598 Chi*(12)=694,40 p=0,0000
AAI Marka Degeri
Degisken Sayisi (N) 4 3
Elde Edilmis Varyans 79% 100%
Toplam Gereksizlik (Total Redundancy) 19% 23%
Degiskenler:
1 AAI-Siklik |Marka Cagrisimlari
2 AAi-igerik | Algilanan Kalite
3 AAi-Negatif| Marka Baglihg!
4 AAI-Pozitif

Tablo 9’da kanonik korelasyon anlamllik testi sonuglari verilmistir. P degerleri
incelendiginde elde edilen U¢ kanonik korelasyon katsayisinin da 0,05 anlamhhk
diizeyinde anlamli olduklari gézlemlenmektedir (p<0,05).

Tablo 9: Kanonik Korelasyon Anlamlilik Sonuglari

Kanonik . .
Korelasyon R® Ki-Kare Test| g p Wilks Lambda
Istatistigi Degeri
Katsayisi
0 0,60 0,36 694,40 12,00 [ 0,00 0,63
1 0,12 0,01 32,56 6,00 0,00 0,98
2 0,07 0,00 8,75 2,00 0,01 0,99
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Kanonik korelasyon analizinde, olabilecek degisken cifti sayisi, minimum iki
kimedeki en kuguk degisken sayisi ile belilenmektedir (Guzeller, 2005: 139). Birinci
kiimede AAl'ye ait dért degisken, ikinci kiimede ise Marka degerine ait (i¢c degisken
bulundugundan minimum olusturulacak degisken cifti ¢ tane olacaktir. Buna gore
Tablo 10’da standartlastiriimis kanonik katsayilar kullanilarak U dogrusal bilesenleri
olusturulmustur. U dogrusal bilesenlerinin agilimi asagida yer almaktadir:

U1= 0,30 AAI-Siklik + 0,11 AAi-igerik - 0,13 AAi-Negatif + 0,70 AAIi-Pozitif
U2= 1,01 AAI-Siklik - 0,74 AAi-igerik - 0,62 AAi-Negatif - 0,27 AAI-Pozitif
U3= 0,15 AAI-Siklik — 1,28 AAi-igerik + 0,39 AAi-Negatif + 0,95 AAI-Pozitif

Tablo 10: AAIl Degisken Kiimesi Kanonik Katsayilari

ul | u2 | us
AAI-SIKLIK [0,30]1,01]0,15
AAI-ICERIK |0,11[-0,74]-1,28
AAI-NEGATIF|-0,13|-0,62| 0,39
AAI-POZITIF |0,70]-0,27|0,95

AAI degisken kiimesine benzer olarak marka degeri degisken kiimesi kanonik
katsayillari da hesaplanmis ve sonuglar Tablo 11'de verilmistir. Tablo 11
olusturulurken V dogrusal bilesen degerleri asagidaki gibi hesaplanmistir:

V1= 0,29 Marka Cagrisimlar + 0,41 Algilanan Kalite + 0,52 Marka Baglihgi
V2= 0,46 Marka Cagrisimlari - 1,18 Algilanan Kalite + 0,77 Marka Baghligi
V3= -0,98 Marka Cagrisimlari — 0,00 Algilanan Kalite + 0,77 Marka Baghligi

Tablo 11: Marka Degeri Degisken Kiimesi Kanonik Katsayilari

vi| v2 | v3
MARKA GAGRISIMLARI|0,29]0,46 |-0,98
ALGILANAN KALITE |0,41[-1,18(-0,00
MARKA BAGLILIGI 0,52(0,77 [0,77

AAI degisken kiimesini olusturan birinci kanonik degisken U1 ile ayni degisken
kimesinde yer alan orijinal degiskenlerden AAi-Negatif disindaki degiskenler
arasinda potizif yonli ve yuksek bir korelasyon oldugu gdézlemlenmektedir. U1
degigkeni ile en yiksek iliskiye sahip olan degiskenin AAI-Pozitif (%94) degiskeni
oldugu gézlemlenmektedir. AAI-Siklik degiskeninin %76, AAi-igerik degiskeninin ise
U1 ile iligkisi %77 olarak gerceklesmistir.

Tablo 12: AAIl Degisken Kiimesi ile Orijinal Degiskenler Arasindaki Korelasyon
Degerleri

Ul u2 u3
AAI-SIKLIK 0,76 [ 0,33 |-0,12
AAI-ICERIK | 0,77 | -0,29 | -0,53
AAI-NEGATIF | -0,09 | -0,60 | 0,34
AAI-POZITIF | 0,94 |-0,20 | 0,20

Marka degeri degisken kimesini olusturan degiskenlere ait birinci kanonik
degisken olan V1’in de orijinal marka degeri degiskenleri ile arasinda pozitif yonli
yuksek duzeyde korelasyonlara sahip oldugu gézlemlenmektedir. V1 ile Marka
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Baglihgi degiskeni arasinda %86’lik bir korelasyon bulunurken, Algilanan Kalite ile
arasinda %83’luk bir korelasyon tespit edilmistir. Marka Cagrisimlarinin V1 ile
korelasyonu ise %67 olarak gercekleserek orta dizeyde kalmistir.

Tablo 13: Marka Degeri Degisken Kiimesi ile Orijinal Degiskenler
Arasindaki Korelasyon Degerleri

V1 V2 V3
MARKA CAGRISIMLARI | 0,67 | 0,23 | -0,69
ALGILANAN KALITE 0,83 | -0,55 | -0,01
MARKA BAGLILIGI 0,86 | 0,30 | 0,40

Kananonik korelasyon analizinin sagladigi énemli sonuglardan biri, elde edilen
kanonik degiskenlerin varyansi ve diger degiskenler kimesini agiklama oranlarini
verebilmesidir. Tablo 14 incelendiginde U1 kanonik degiskeninin AAI degiskenler
kimesini %52 oraninda agikladigi gézlemlenmektedir. Ayni degisken igin elde edilen
gereksizlik katsayisi ise (%23) U1 degiskeninin marka degeri degiskenlerini agiklama
oranini ifade etmektedir. Daha énce U1 degiskeninin “0,30 AAI-Siklik + 0,11 AAI-
icerik - 0,13 AAi-Negatif + 0,70 AAI-Pozitif’ degiskenlerinden olustugu Tablo 10’'da
ifade edilmistir. Benzer sekilde, V1 kanonik degiskeninin de Marka degeri degiskenler
kiimesini %63 oraninda agikladigi, AAI degiskenler kiimesini ise %19 oraninda
acikladigi gézlemlenmektedir. V1 kanonik degiskeni ise Tablo 11’den hareketle “0,29
Marka Cagrisimlari + 0,41 Algilanan Kalite + 0,52 Marka Baglii§i” seklinde tespit
edilmistir. U2, U3 ve V2, V3 kanonik degiskenlerinin varyansi agiklama oranlarinin
disuk kaldigi gézlemlenmistir.

Tablo 14: AAI ve Marka Degeri Degiskenler Kiimesine Gére Elde Edilen Varyans
ve Gereksizlik Katsayilar

AAI Degiskenler Kiimesi Marka Delg?” Degigkenler
limesi
Elde Edilen - Elde Edilen Gereksizlik
Gereksizlik Katsayisi
Varyans Varyans Katsayisi

Ul 0,52 0,19 V1 0,63 0,23
U2 0,15 0,00 V2 0,15 0,00
U3 0,11 0,00 V3 0,21 0,00

Bu sonuglardan hareketle AAI degiskenler kiimesini agiklayan en énemli
degiskenin %70 ile AAI-Pozitif degiskeni oldugunu ifade etmek mimkiindir. %30 ile
AAI-Siklik ise ikinci sirada yer almistir. Ayni degiskenler marka degeri algisinin
olusmasinda da dnemli etkiye sahip degiskenler olarak kargimiza gikmaktadir. Marka
degerini olusturan degiskenler incelendiginde ise Marka bagliligi degiskeninin %52 ile
en onemli degisken oldugu, onu %41 ile algilana kalite degiskeninin takip ettigi
g6zlemlenmektedir. U1’'in Marka Degeri degdiskenlerini %23 oraninda acikladigi g6z
6nlnde bulundurulur ise bu degdiskenlerin Marka Degeri olusumunda da etkiye sahip
olduklarini ifade etmek mimkinddr.

5. Sonug

Analiz sonuglari incelendiginde AAI faktérleri icerisinde AAl-igerik faktorinin AAI-
Sikhk ve AAIl-Pozitif faktorleri ile pozitif yonli orta diizeyde bir korelasyona sahip
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oldugu goézlemlenmistir. Marka degerini olusturan Ug faktor arasindaki korelasyonlar
incelendiginde ise Marka Baglihdi ve Algilanan Kalite faktorleri arasinda yine pozitif
yonli orta dizeyde bir korelasyon tespit edilmistir. Bu Sonuglar Sun ve Ghiselling’in
(2010) cahgmalariyla paralellik géstermektedir. Marka Cagrisimlari-Algilanan Kalite
ve Marka Cagrisimlari-Marka Bagliigi faktorleri arasinda da pozitif yonli orta
dizeyde korelasyonlar tespit edilmistir. Kayaman ve Arasli’nin (2007) otel musterileri
Uzerine gergeklestirdikleri calismanin sonuglari ile értiismektedir.

AAI faktorleri ile Marka degeri faktorleri arasindaki iliskinin ortaya konabilmesi
icin s6z konusu faktorler arasindaki korelasyonlarin da incelenmesi gerekmektedir.
Bu baglamda yapilan analizler incelendiginde AAI-Pozitif ile Marka Baglihg: faktorleri
arasinda gerceklesen pozitif yonli %49’luk korelasyonun elde edilen en yiksek
korelasyon orani oldugu gézlemlenmektedir. Literatirde benzer alanlarda yapilan
calismalarda da benzer sonuglarin ortaya ¢iktigi gortlmustir (Khammas ve Griffiths,
2011: 83; Jalilvand vd., 2011: 45). Akar (2009: 115), AAi'nin tiiketicilerin marka
degistirme egilimlerini etkileme seviyesinin gazete ve dergilerden yedi kat, kisisel
satistan dort kat ve radyo reklamlarindan iki kat daha ylksek oldugunu saptamistir.
Benzer sekilde Wangenheim ve Bayon (2004) yapmis olduklari arastirma ile AAI’nin
mdusterilerin tekrar satin alma veya marka degistirme davranislari (zerinde etkili
oldugunu bulmuslardir. AAi-Pozitif ile Algilanan Kalite arasinda da %48'lik orta
dlzeyde bir diger anlamli korelasyon gergeklesmistir. Diger korelasyonlar da
incelendiginde AAI faktorleri ile Marka Degeri faktérleri arasinda pozitif yénli orta
dlzeyde korelasyonlar bulundugu tespit edilmistir.

Kanonik korelasyon analizi sonuglarina gére marka degerinin %23 oraninda
AAI faktérleri tarafindan aciklandidi, buna karsin AAI’nin ise %19’unun marka degeri
faktorleri tarafindan agiklandigi ortaya konmustur. Bu sonuglardan hareketle AAi’'nin
marka degeri Uzerinde etkili oldugunu ve dolayisiyla arastirma hipotezinin kabul
edildigini ifade etmek mimkiindiir. AAI faktorleri icerisinde marka degeri lizerinde en
yilksek etkiye sahip olan faktériin ise AAI-Pozitif olarak gergeklestigi, bu faktérii AAI-
Sikhk faktérinin takip ettigi gdézlemlenmistir. Literatirde yer alan kimi ifadelerin
aksine AAi-Negatifin marka degeri Uzerindeki etkisi AAi-Pozitiften gok daha diisiik
olarak gerceklesmistir (Arndt, 1967; Herr vd., 1991; Laczniak vd., 2001). Kimi
arastirmalar ise bu arastirma sonuglarina paralel olarak pozitif AAI’nin negatif AAI’den
daha etkili oldugu sonucuna varmiglardir (Jeong ve Jang, 2011; Martin ve Lueg,
2013; Kim vd., 2011). Dolayisiyla bir seyahat igsletmesinin kendisinden bahsedilme
siklhigini arttirmasinin ve kendisinden olumlu bahsedilmesini saglamasinin marka
degerini arttirmada 6nemli etkiye sahip oldugunu ifade etmek mimkundur.

Kanonik Korelasyon analizi boyutlarin karsilikh etki dulzeyini incelemeyi
kolaylastirdigi igin marka degeri faktorlerinin AAIl faktorleri (izerindeki etkisinin
incelenmesi de mimkin olmustur. Analizlerde Marka Bagliigi faktérinin AAl
faktorlerini en ylUksek oranda etkileyen marka degeri faktéri oldugu gézlemlenmigtir.
Ennew vd. (2000) tarafindan yapilan galismada da marka baghliginin olumlu AAI
yaratiimasini sagladigi sonucuna ulasiimistir. Algilanan Kalite faktoéri ise ikinci
dizeyde dneme sahiptir. Dolayisiyla tlketicilerin kalite algilarinin ylkseltimesi ve
marka bagliliklarinin arttirimasi calismalarinin  AAI  gergeklestirme egilimlerini
arttiracagini ifade etmek mimkuindur.

AAI'nin marka degeri lizerindeki etkisi gbz éniinde bulunduruldugunda, seyahat
isletmelerinin  yapmasi gereken en o©Onemli pazarlama faaliyetlerinden birini
“musterilerine tatilleri hakkinda bahsetmek isteyecekleri olumlu deneyimler yasatmak”
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olarak ifade etmek muimkindidr. Turistlerin yakin cgevrelerine seyahat igletmesi
hakkinda olumlu AAI gergeklestirmesini tesvik icin tavsiye ile gelenlere ya da
arkadaslarina seyahat isletmesini tavsiye edenlere yonelik bir takim indirim ya da
ekstra hizmetlerin sunulmasi da olumlu AAPnin ve dolayisiyla marka degerinin
arttirlmasinda faydal olabilecektir. Tatil satin alma sirecinde tuketicilere vaat edilen
hizmet standartlarinin saglanamamasi veya tatil sirecinde bir takim problemlerin
yagsanmasi gibi nedenler ise turistleri olumsuz AAI gergeklestirmeye yoneltecektir. Bu
nedenle olumsuz AAi'den kaginmanin en énemli yolunun &ncelikle turistlere vaat
edilen hizmet standartlarinin saglanmasi, verilen sozlerin yerine getiriimesi oldugu
dusundlmektedir. Bununla birlikte, tatilleri sirecinde problem yasayan turistlerin yalniz
olmadiklarini hissetmeleri saglanmali, yasadiklari problemin en kisa zamanda
¢6zUmu icin azami gayret sarf edilmelidir. Bu yontemle gergeklesebilecek bir olumsuz
AAi’den kurtulmakla kalinmayip, olumlu AAI’'nin de saglanabilecegi disiiniiimektedir.

Bu calisma AAI'nin marka degeri lizerindeki etkisinin incelenmesi amaciyla
gergeklestiriimistir. Her ne kadar calismanin 6rneklem blyikligud gugli yonini
olusturuyor olsa da calismanin milliyetlere gére ve cografi olarak sinirlandiriimis
olmasi benzer g¢aligmalarin Ulkemizin farkli turizm bolgelerinde farkh milliyetlerle
geceklestirimesi durumunda daha farkl sonuglara ulasilabilecegini
distndirmektedir. Ayrica calisma olgeginde marka bilinirliginin faktér analizine tabii
tutulamamis olmasi marka degerinin bu boyutunun analizler disinda birakilmasina
neden olmustur. ileriki calismalarda marka bilinirliginin dlcllebilecegdi, faktér analizine
uygun farkli dlgekler gelistiriimesi durumunda yapilabilecek benzer calismalarin daha
kesin sonugclara ulasiimasini saglayacagi dustnilmektedir.
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