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Oz

Hizmet sektdriiniin yap1 taglarindan biri olan turizmde seyahat acen-
talar1 6nemli rol oynamaktadir. Acentalarin artan rekabet ortaminda
faaliyet gosterebilmeleri ve varliklarini siirdiirebilmeleri i¢in miis-
teri bagliligini olusturmalar1 gerekmektedir. S6z konusu bu bagli-
ligin olusturulmasinda marka ve deger yaratma gibi kavramlar 6ne
¢ikmaktadir. Bu calismada tiiketici temelli marka degerini olusturan
dort boyutun (marka bagliligi, marka ¢agrisimi, algilanan kalite ve
marka farkindaligi) A grubu seyahat acentalar1 miisterilerinin tekrar
satin alma kararlar iizerindeki etkisi arastirilmistir. Orneklem biiyiik-
liglintin 428 kisi oldugu calismada arastirma modeli yapisal esitlik
modeli yardimiyla analiz edilmistir. Calisma sonucunda marka degeri
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boyutlarindan marka c¢agrisimi, algilanan kalite ve marka bagliliginin
misterilerin tekrar satin alma kararlar1 tizerinde etkili oldugu, marka
farkindalig1 boyutunun ise tekrar satin alma karari tizerinde etkisinin
olmadig tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Degeri, Marka Degeri Boyutlari, Tekrar
Satin Alma Karari, Seyahat Acentasi, Yapisal Esitlik Modeli.

Analysis of Factors Establishing Brand Equity:
A Research on Group A Travel Agent

Abstract

Travel agencies play an important role in tourism, which is one of
the building blocks of the service sector. Agencies need to establish
customer loyalty in order to be able to operate and maintain their
existence in an increasingly competitive environment. In creating this
commitment, concepts such as brand and equity creation come to the
forefront. In this study, the effect of the four dimensions (brand lo-
yalty, brand association, perceived quality and brand awareness) that
constitute costomer based brand equity on the repurchase decisions
of the customers of Group A travel agencies was investigated. In the
study where the sample size was 428 people, the research model was
analyzed with the help of structural equation model. As a result of the
study, it was determined that the brand association, perceived quality,
brand loyalty from the brand equity dimensions had an effect on the
customers’ repurchase decisions, and brand awareness had no effect
on the decision of repurchase.

Keywords: Brand Equity, Brand Equity Dimensions, Repurchase De-
cision, Travel Agent, Structural Equation Model.

Giris

Turizm emek yogun bir sektordiir ve son yillarda en hizli gelisen
sektorlerden biri haline gelmistir. Diger birgok sektor gibi turizm sektorii
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hem bolgesel hem de ulusal kalkinmaya fayda saglamaktadir. Turizmin
hizmet sektorii icerisinde onemi her gegen giin artmakla birlikte ulusal
ve uluslararasi aragtirmalara konu oldugu goriilmektedir. Tiirkiye’de her
gegen giin turizm talebinin artmasi sektoriin daha fazla ilgi ¢ekmesine
de neden olmaktadir. Tiirkiye’de 2017 yilinda 32.410.034 kisi olan turist
say1s1 2018 yilinda 39.488.401 kisiye yiikselmistir. 2019 Mayzs itibariyle
4.022.254 kisi olarak tespit edilen turist sayis1 2018 Mayis (3.678.440
kisi) ile karsilastirildiginda %9,35 artig gosterdigi goriilmektedir (TKB,
2019a). Turizm gelirlerinin Gayri Safi Yurtici Hasilat (GSYIH) igindeki
pay12017 yilinda yaklasik 26,5 milyar § ile %3,1 iken, 2018 yilinda 29,5
milyar dolar ile % 3,8’e yiikselmistir (TKB, 2019b).

Turizm talebinin artmasinda teknolojik gelismelere bagl olarak ula-
sim araglarinin hiz ve konforunda yasanan degisimler 6nemli rol oyna-
maktadir. Bu dogrultuda uzaklik sorunu ortadan kalkmis ve ucuz yolcu-
luk etme imkani1 ortaya ¢ikmistir (Uygurtiirk ve Korkmaz, 2015: 142).

Giiniimiizde iletisim teknolojisinde yasanan gelismeler, turizm {irtinii
olan hizmeti pazarlayan seyahat acentalar1 i¢in tiiketicilerin davranislari-
n1 ve algilamalarin1 6grenme gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir. Tiiketici
beklentilerindeki farklilasma ve pazarda yaganan yogun rekabet, isletme-
lerin tiiketicileri i¢in daha fazla deger yaratma konusuna yogunlagma-
larina neden olmaktadir. Dolayisiyla deger yaratmak, isletmeler i¢in bir
rekabet unsuru olmustur. Bu gelismeler 15181inda marka degerinin tespit
edilmesinin isletmelere ve tiiketicilere saglayacagi faydalar géz Oniine
alinarak, marka degerini tespit etme ¢abalari ortaya ¢cikmistir. Farkli islet-
melerce sunulan mal ve hizmetlerin birbirine benzemesi isletmelerin pa-
zarlama faaliyetlerinde farklilagsmay1, marka degerini tiiketici odakli bir
sekilde ele alarak saglayabilecek olmalar1 ¢aligma konusunun 6nemini
gostermektedir. Tiiketici bakis agisini temel alan marka degeri boyutlari-
nin tliketicilerin tekrar satin alma karalarina etkisi bu ¢alismanin gergeve-
sini olusturmaktadir. Bu kapsamda, s6z konusu etki, hizmet sektoriinde
faaliyet gosteren seyahat acentalar1 miisterileri lizerinde Olciilecektir.

Bu calismada marka degerini olusturan dort boyutun (marka bag-
lilig1, marka cagrisimi, algilanan kalite ve marka farkindaligi) A grubu
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seyahat acentalar1 miisterilerinin tekrar satin alma kararlar tizerindeki
etkisinin belirlenmesi amag¢lanmigtir. Miisteriye iiriiniin/hizmetin kalitesi
ve hedef kitlesi gibi bir¢ok konuda bilgi sunan markanin bir degeri s6z
konusudur. Bu deger dogrultusunda miisterilerin goziinde kimi markalar
kaliteli, bilinir, hatirlanir, fark edilir algilanirken, kimi markalarda ise
bu kriterler daha diisiik seviyede algilanabilmektedir. Bu agidan marka
degeri boyutlarinin tiiketici agisindan belirlenmesi 6nemli bir konu ha-
line gelmektedir. Miisterilerin markalagmis seyahat acentalarina yonelik
beklentilerini ve satin alma kararlarini ortaya koyan arastirmalarin yapil-
masi ve bilimsel sonuglarin ortaya konulmasi biiylik 6nem tasimaktadir.
Seyahat acentasi se¢imlerinde bilinen ve giivenilen markalar iizerinde
yogunlasmalarin oldugunun gézlemlenmesi ayrica miisterilerin marka-
lasmig seyahat acentalarindan beklentilerinin anlasilabilmesi 6nemlidir.
Markalagmanin turistik tiiketicilerin seyahat acentasi tercihine olan etki-
sinin aragtirildig1 calismalar konusunda literatiirde eksiklik gozlenmistir.
Bu nedenle bu sektor ilizerinde arastirma yapilmasina karar verilmistir.
S6z konusu bu arastirma seyahat acentasi yoneticilerine yol gostermesi
ve literatiire katki saglamas1 bakimindan 6nem arz etmektedir. Turizm
sektoriinde markalasmanin gerek isletmeler ve gerekse miisteriler agisin-
dan yararlarinin olmasi nedeniyle bu yonde yapilacak aragtirmalar biiyiik
Onem tasimaktadir.

Marka ve Marka Degeri Kavramlan

Isletmelerin yogun rekabette miisterileri ellerinde tutmalari, {iriin-
lerini farklilagtirarak rekabetten korumalar1 ve gelecekte stirdiiriilebilir
kar hacmine sahip olabilmelerinde marka 6nemli bir rol iistlenmektedir.
Tiiketiciler bir Uiriinii satin alirken, liriiniin fiyati, rengi, ambalaji, tasarim
ozellikleri, kalitesi ve/veya satis sonrasi hizmetleri gibi 6zellikleri kapsa-
yan markasina bakarak almaktadirlar. Buna ilave olarak tiiketicilerin ya-
sadiklar1 sosyal, psikolojik ve ekonomik olaylar da markaya sahip olma
kararlarinda etkili olmaktadir. Tiiketicilerin amaglari, sosyal bir grubun
iyesi olmak, kabul edilmek ve begenilmek, adindan soz ettirmek, farkli
bir imaja, stile sahip olmak, farklilasmak da olabilmektedir (Ar, 2007:5).
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Literatiirde ¢ok farkli bakis agilart ile degerlendirilebilen marka ta-
nimlamalar1 bulunmaktadir. Marka, sahipligin yasal durumu ya da sa-
hipligi gostermek i¢in se¢ilmis bir isaret, sembol, tasarim veya bunla-
rin bileskesi olarak tanimlanmaktadir (Chernatony ve Riley, 1998:418).
Marka, bir ya da bir grup iireticinin ya da saticinin mal ve hizmetlerini
tanimlamaya, tanitmaya ve rakiplerinden ayirip farklilagtirmaya hizmet
eden isim, kavram, sozciik, tasarim, dizayn, resim ve bunlarin bir bile-
senidir (Kotler ve Armstrong, 2005: 248). Marka, tiiketicinin algilama
sekli olup, sirketin sundugu ve miisterinin satin aldig1 mal veya hizme-
tin toplamidir (Keller, 2008:2-3). S6z konusu tanimlamalar gz oniinde
bulunduruldugunda marka, sadece isletmenin iirettigi mal veya hizmeti
tanimlayan bir unsur degildir. Buna ilave olarak marka, isletmeyi rakip-
lerinden ayiran isim, terim, isaret, sembol, sekil ya da bunlarin bilesi-
minden olusan, bunun yani sira iglevsel boyutlari olan ve iireticiye, araci
kurumlara ve tiiketicilere fayda saglayan ve “deger” anlami tasiyan bir
kavram olarak da ifade edilebilmektedir. Marka degeri kavramu ise, tii-
keticilerin isletmenin markasina duydugu giivenden kaynaklanmaktadir.
Bu giiven, tiiketicinin markayi tercih etmesini, baglanmasini ve isletme
gelecekte ayni marka adi altinda yeni iirlinler sunarsa tiiketicinin onlar1
da satin alma istegini artiran bir iliski kurulmasini saglamaktadir (Doyle,
2008:390-391). Aaker’a gore marka degeri “Bir markayla, marka adiyla
ve simgesiyle baglantili olan ve bir {iriin ya da hizmetin bir firmaya ve/
veya firmanin miisterilerine sagladigi degeri arttiran ya da azaltan bir
varliklar ya da sorumluluklar kiimesi”dir (Aaker, 1991:15).

Marka degeri, iki agidan ele alinmaktadir. Bunlar tiiketici temelli
marka degeri ve finansal temelli marka degeridir. Finansal marka dege-
ri, markal1 Girinleri {ireten ve pazarlayan bir firmanin sahip oldugu ak-
tif varliklarindan (bina, makine, stok vb.) olusmaktadir. Tiiketici temelli
marka degeri ise, markanin tliketici agisindan ifade ettigi degerdir (Kerin
ve Sethuraman, 1998:261). Tiiketici temelli bakis agisinda marka degert,
markanin tiiketicinin aklindaki “algisal deger” olarak kabul edilmektedir
(Pappu vd., 2005:144). Keller’e gore tiiketici temelli marka degeri, mar-
ka farkindalig1r ve marka imaj1 olmak tizere iki boyuttan meydana gel-
mektedir (Keller, 1993:2). Aaker ise, tiiketici temelli marka degerini bir
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varliklar kiimesi olarak ifade etmistir. S0z konusu varliklar marka farkin-
dalig1 (bilinirligi), marka ¢agrisimlari, algilanan kalite, marka baglilig
(sadakati) ve markaya ait varliklardir (Keller, 1993:1-2; Aaker, 1996:103-
104; Pappu vd., 2005:144). Tiiketici temelli marka degerine yonelik aras-
tirmalarda marka ¢agrisimlari, algilanan kalite, marka farkindaligi ve
marka baglilig1 marka degerinin doért 6nemli boyutu olarak ele alinmistir
(Keller, 1993: 1-2; Aaker,1996:118; Kogak ve Ozer, 2004: 1-2).

Marka degeri kavrami, arastirmalara ve uygulamalara konu olsa da
marka degeri 6l¢tiimii konusunda ortak bir fikir bulunmamaktadir. Ca-
lismalarda finansal temelli (Anderson-2011, Ozkan ve Terzi-2012, ilik-
2014, Giinay-2017, Choi vd.-2017, Uygurtiirk vd.- 2017) ve tiiketici te-
melli (Pappu ve Quester -2006, Tong ve Hawley-2009, Cheng ve Tseng
-2010, Majid ve Chik- 2014, Ayas-2012, Farjam ve Hongyi-2015) bakis
acistyla ayri1 ayri ele alinsa da her ikisinin bir arada ele alindig1 (Zengin
ve Glingordii, 2015) marka degerleme yontemleri de bulunmaktadir. Bir-
cok sektor ve isletme i¢in, marka degeri 6l¢iimleri sadece finansal hesap-
lamalarla sinirli kalmistir. Oysa, markalama stratejilerinin temel yapisi-
na, tliketici algilar1 ve tercihleri yon verdigi i¢in bu ¢aligmada tiiketici
temelli marka degeri ve boyutlar1 ele alinmistir. S6z konusu bu boyutlar;

Marka farkindalig, tiketicinin aklinda marka varligimin giicii ola-
rak ifade edilmektedir. Marka farkindaligi, “marka tanima” ve “marka
hatirlama” unsurlarindan olusmaktadir. Marka tanima, tiiketicinin dene-
yimi ile markay1 onaylayabilme yetenegi olarak aciklanmaktadir. Mar-
ka hatirlama ise, bir {irlinden bahsedildiginde tiiketicilerin, o markay1
hatirlayabilme yetenegi olarak ifade edilmektedir (Miiller ve Chandon,
2003:211; Pappu ve Quester, 2006:320). Marka ¢agrigimi, bir marka ile
ilgili akilda yer alan her seydir. Bu nedenle, marka ¢agrisimu tiiketicilerin
satin alma kararlarina yon verecek bilgilerin islenmesini, organize edil-
mesini ve 0ziimsenmesini kolaylastirir (Kwun ve Oh, 2007:82-83). Bir
diger ifadeyle marka cagrisimi, tiiketiciler icin markanin anlamini ice-
ren ve tiiketicinin aklindaki markayla ilgili bilgilerin tamamidir (Keller,
1993:3). Algilanan kalite, rakiplere gore genel kalite ya da tistiinliige ilis-
kin tiiketici algilamasidir (Atilgan vd., 2005:239). Algilanan kalite, mal
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veya hizmetin tiiketicinin satin alma amacina uygunlugu ve ihtiyaglarin
karsilayabilme yetenegine yonelik 6zelliklerin toplamidir. Algilanan ka-
lite temelde tiiketicinin marka hakkindaki diisiincelerinin toplamindan
kaynaklanan bir olgudur ve miisteri kalitesi olarak da adlandirilmakta-
dir (Aaker, 1991). Marka baghlhig (Sadakati), bir markanin tiiketiciler
tarafindan siirekli tercih edilmesi ve satin alinmasidir. Uriinii satin alan
tiiketici, kullandiktan sonra tatmin oluyor ve daha sonraki satin almalar-
da da alternatifler arasindan ayni markay1 seciyorsa, marka sadakatinden
s0z edilebilir (Aktuglu, 2004:36-37). Markaya ait diger varliklar, ticari
markalar, patentler ve kanal iligkilerini belirten diger tescilli marka var-
liklarindan olusmaktadir. Bu varliklar, birbirine benzeyen marka ismi,
sembolii veya ambalajlamayla miisteri aklin1 karistiran rekabetci faali-
yetleri engellemede ve siirlandirmada etkili role sahip isletme marka
varliklaridir (Aaker, 1991:86). Markaya ait diger varliklarin, miisteriler-
le dogrudan ilgisi olmadigindan, genellikle tiiketici temelli marka degeri
Olcme ¢alismalarinda kullanilmamastir (Buil vd., 2008:385).

Literatiir Taramasi ve Hipotezler

Marka, marka degeri ve tekrar satin alma ile ilgili literatiirde yer alan
caligmalardan bazilarina deginilmis ve bu ¢ercevede hipotezler belirlen-
mistir.

Chang ve Brodowsky (2007), Tayvan’daki cilt bakim {iriinlerini ele
alarak tutum, marka degeri ve tekrar satin alma davranisi arasindaki ilis-
kileri incelemisledir. Caligmanin sonucunda marka degerinin tutum ve
tekrar satin alma davranisi ile iligkili oldugu tespit edilmistir. Kim vd.
(2008), tekrar satin alma kararini tekrar ziyaret etme olarak ele almigslar
ve otel marka degeri, tiiketicilerin algiladig1 deger ve tekrar ziyaret etme
karar1 arasindaki iliskileri incelemislerdir. Analiz sonucunda ii¢ marka
degeri unsurunun (marka bagliligi, marka farkindalig1 ve algilanan kali-
te) tiikketicilerin tekrar ziyaret etme kararini arttirdigi saptanmstir. Yaqi-
an ve Jiang (2011), is ve tatil amacli seyahat eden ve Sanghay’da uygun
fiyath otellerde konaklayan tiiketicileri ele almislar ve tiiketici temelli
marka degerinin tiiketicilerin tekrar ziyaret etme karari lizerindeki etki-
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lerini incelemislerdir. Calisma uygun fiyatli en iyi bes otel ile siirlan-
dirtlmistir. Analiz sonucunda marka bagliligi, marka farkindaligi, marka
cagrisimi ve algilanan kalite unsurlarinin algilanan deger ve tekrar ziya-
ret etme karari ile yakindan iligkili oldugu tespit edilmistir. S6z konusu
bu ¢aligmalardan da yola ¢ikarak birinci hipotez;

H1: “Marka degerinin “marka farkindalig1” boyutu, tekrar satin alma
karart tizerinde etkilidir” seklinde belirlenmistir.

Erdil ve Basarir (2009), marka ¢agrisiminin tiiketicilerin satin alma
davranisi lizerindeki etkisini tespit etmeye ¢alismislardir. Arastirma so-
nucunda markanin isminin, logosunun, ambalajinin, markaya ait reklam-
larin tiiketicinin satin alma karar tizerinde etkili oldugu sonucuna varil-
mistir. Ayas (2012), tiiketici temelli marka degeri yaklasimi esas alarak
marka degerinin algilanan boyutlarinin (marka bagliligi, algilanan kalite,
marka cagrisimlari, marka farkindalig) tiiketici satin alma davranisina
olan etkilerini incelemistir. Analiz sonucunda geng niifusun marka bir
iirtin satin alma kararlarinda en ¢cok marka baglilig: ve marka ¢agrisim-
lar1 boyutlariin etkili oldugu tespit edilmistir. Majid ve Chik (2014),
aile restoranlar i¢in tekrar satin alma kararinin tiiketici temelli marka
degeri teorisine gore belirlemeye calismislardir. Analiz sonucunda mar-
ka baglilig1 ve marka ¢agrisimi unsurlarinin tekrar satin alma karari ile
yakindan iliskili oldugu ayn1 zamanda marka ¢agrisimi unsurunun tekrar
satin alma karar1 lizerinde en giiclii belirleyici oldugu tespit edilmistir.
Bu ¢er¢evede ¢aligmanin ikinci hipotezi:

H2: “Marka degerinin “marka cagrisim1” boyutu, tekrar satin alma
karar lizerinde etkilidir” seklinde belirlenmistir.

Alexandris vd. (2002), algilanan hizmet kalitesi ile tekrar satin alma
karar1 arasindaki iliskiyi arastirmislardir. Kuzey Yunanistan’da bulunan
iki otelde toplam 205 miisteri arastirmaya dahil edilmistir. Aragtirma so-
nucunda s6z konusu iki unsur arasinda pozitif yonlii iliski bulundugunu
tespit etmislerdir. Chen ve Hsieh (2011), marka degeri, marka iliskisi ve
tekrar satin alma davranislari arasindaki iliskileri arastirmislardir. Ca-
lisma sonucunda zincir siipermarketlerin sahip olduklar1 yliksek marka
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imajinin miisterilerin tekrar satin alma kararlarini oldukca fazla etkile-
digini, algilanan kalitenin ve algilanan degerin tekrar satin alma karar-
larinda etkili oldugunu ifade etmislerdir. Bu ¢alismalardan yola ¢ikarak
liclincii hipotez;

H3: “Marka degerinin “algilanan kalite” boyutu, tekrar satin alma
karar1 {izerinde etkilidir” seklinde belirlenmistir.

Baldinger ve Rubinson (1996) yirmi yedi marka i¢in yaptiklari bag-
lilik analizinde, yiiksek derecede marka bagliligina sahip tiiketicilerin
aynit zamanda daha sik tekrarlanan tutumsal davranislar sergiledigini
tespit etmislerdir. Marka bagliliginin tiiketicilerin tekrar satin alma dav-
raniglart lizerinde onemli bir yeri oldugunu ifade etmislerdir. Feng ve
Yanru (2013), miisteri memnuniyeti, marka baglilig1 ve tekrar satin alma
niyeti arasindaki iliskiyi ortaya koymaya g¢alismislardir. Aragtirmanin
orneklemi olarak mobil iletisim servis saglayicilarin miisterilerini belir-
lenmistir. Arastirma sonucunda miisteri memnuniyeti ve marka baglili-
ginin tekrar satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir.
Khan vd. (2015), marka degeri boyutlar1 arasindaki iliskiyi arastirmislar
ve moda sektdriinde satin alma niyetine yonelik bir model 6nermislerdir.
Calisma sonucunda marka imajima gore algilanan kalitenin marka sada-
kati lizerinde giiclii bir etkisi oldugu ve algilanan kalite yerine de marka
sadakatinin satin alma niyetine daha giiclii etkisi oldugu tespit edilmistir.
S6z konusu bu ¢alismalar dikkate alinarak olusturulan dordiincii hipotez;

H4:“Marka degerinin “marka baglilig1” boyutu, tekrar satin alma ka-
rar1 izerinde etkilidir” seklindedir.

Literatiirde marka degerini biitlin olarak ele alan ve satin alma ile ilis-
kisini inceleyen ¢alismalarda bulunmaktadir. Vahdati ve Nejad (2016),
marka kisiligi, e-WOM (elektronik agizdan agiza iletisim) ve marka
degerinin banka miisterilerinin satin alma niyetini etkileyen faktorler
olup olmadigini arastirmiglardir. Sonug olarak, marka kisiligi, e-WOM
ve marka degerinin miisterinin satin alma niyetleri lizerinde olumlu ve
onemli etkileri oldugunu tespit etmislerdir. Akhtar vd. (2016), marka de-
gerinin liniversite egitimi goren dogrencilerin satin alma niyetlerine etki-
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sini arastirmislardir. Elde ettikleri sonuclar, marka degerinin tiiketicilerin
satin alma kararini etkiledigini gostermistir. Yu vd. (2018), olumsuz ta-
nitimin marka imaj1, marka tutumu ve marka satin alma niyetine etkisi-
ni arastirmiglardir. Arastirma sonucunda marka imaji, marka tutumlar
ve satin alma niyetleri arasindaki iliskilerin bilgi siddetinin seviyesine
dayandigin1 ifade etmislerdir. Bilgi siddetinin hafif oldugu durumlarda
marka imaji, marka tutumlar1 ve satin alma niyetlerinin olumlu yonde
etkilendigi tespit edilmistir.

Bu ¢ergevede olusturulan arastirma modeli ve hipotezler asagidaki
gibidir:

Marka Degeri
Marka Farkindaligr HI
w Hz\,
Marka Cagrigimi —> Tekrar Satin

Alma Karari

3

o
Algilanan Kalite |
H4

Marka Bagliligit |

Sekil 1. Aragtirma Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin modeli belirlenirken tiiketici temelli marka deger mo-
dellerinden literatiirde siklikla kullanilan Aaker’in (1991) “tiiketici te-
melli marka degeri ve boyutlar’” modelinden yararlanilmistir. Model,
marka farkindaligi, algilanan kalite, marka ¢agrisimi, marka baglilig ve
markaya ait diger varliklar olmak tlizere bes faktoriin marka degeri ya-
ratmadaki etkisini test etmektedir. Bu caligmada ise marka degerini olus-
turan dort faktor iizerinden tiiketicilerin seyahat acentalarindan tekrar
satin alma kararlar1 arasindaki iliski incelenmistir. Yapilan bu ¢alismada
“markaya ait diger varliklar” baz alinan hizmet kategorisinin niteligi ge-
regi 6lgme zorlugundan dolay1 ¢aligsma dis1 birakilmistir.
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Arastirma Metodolojisi

Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Tiirkiye’de faaliyet gosteren A Grubu Seyahat
Acantalarindan hizmet satin alan miisteriler olusturmaktadir. 28 Eyliil
1972 tarih ve 14320 no.lu Resmi gazetede yayinlanan 1618 sayil1 “Seya-
hat Acentalar1 ve Seyahat Acentalar1 Birligi Kanunu”nuna gore seyahat
acentalar1 yaptiklar1 hizmetler bakimindan yasal olarak A Grubu, B Gru-
bu ve C Grubu Seyahat Acentas1 olmak {izere ii¢ gruba ayrilir. A grubu
acentalar tiim seyahat acentaciligir hizmetlerini (paket tur, konaklama,
ulagtirma, gezi, eglence vb. faaliyetleri) diizenleme ve pazarlama ile ilgi-
li faaliyetleri yiiriitiirken, B grubu seyahat acentalari, uluslararasi ulasim
araglarmin biletleri ile A grubu seyahat acentalarinin diizenleyecekleri
paket turlar1 satmaya yetkilidirler. C grubu acentalar ise sadece Tiirk va-
tandaslari i¢in yurt ici turlar diizenleyebilmektedirler (TURSAB, 2019).
2019 yili Mart ay1 itibariyle TURSAB (Tiirkiye Seyahat Acentalar1 Birli-
g1) ve Turizm Bakanligi’na kayith 10.561 seyahat acentas1 bulunmakta-
dir. Bu acentalardan 10.374 tanesi A grubu, 63 tanesi B grubu, 124 tanesi
ise C grubu acentadir (TKB, 2019c). Bu ¢alismada yurt i¢i ve yurt digina
tur diizenleme yetkisi A grubu seyahat acentalarinda oldugu ve dolayisiy-
la ¢cok daha biiytik bir pazara hitap ettigi i¢in A grubu seyahat acentalar1
sec¢ilmis ve bu acentalardan hizmet alan miisterilere anket uygulanmistir.
Calismaya, A gegcici, B ve C grubu seyahat acentalar1 dahil edilmemistir.
Tiirkiye’de faaliyet gosteren 10.374 A grubu seyahat acentasi miisterisi
arastirmanin evrenini olusturmakla birlikte, evrenin tamamina ulasmada
zaman, maliyet ve ulasilabilirlik unsurlar1 goz 6niine alindiginda evrenin
tamamina ulasmak yerine merkezi Istanbul’da bulunan ve Tiirkiye’de en
fazla subesi olan {i¢ seyahat acentas1 miisterilerinden yargisal (kasti-ira-
di) 6rnekleme yolu ile se¢ilen 3000 miisteri arastirmaya dahil edilmistir.

Veri Toplama Yontem ve Araci

Aragtirmada veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanil-
mistir. Anket formu elektronik ortamda hazirlanarak miisterilere e-posta
araciligiyla link olarak gonderilmis ve cevaplar online olarak veri taba-
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ninda depolanmigstir. Toplam 3000 A grubu seyahat acentas: miisterisine
e-posta yoluyla anket linki ulastirilmistir. Geri doniis oran1 %14,6 (438
adet anket) olarak tespit edilmistir. Veri tabaninda yer alan anket cevap-
larindan 10 adeti eksik veri icerdigi i¢in arastirmaya dahil edilmemis,
buna gore kalan 428 anket gecerli kabul edilmis ve degerlendirmeye
almmustir. Anket formu iki boliimden olusmaktadir. i1k boliimde A gru-
bu seyahat acentas1 miisterilerinin demografik bilgilerini elde etmeye
yonelik sorular yer almistir. ikinci boliimde ise A grubu seyahat acenta-
s1 miusterilerinin marka farkindaligi, marka ¢agrisimi, algilanan kalite,
marka bagliligi ile tekrar satin alma kararina katilma derecelerini belir-
lemeye yonelik 32 ifadenin yer aldig1 5°1i Likert dl¢eginden faydalanil-
mistir.

Kullamlan Olgekler

Calismada arastirilmak istenen hipotez kapsaminda, daha 6nce bas-
ka c¢alismalarda kullanilan 6l¢ekler arastirilmis ve arastirma konusu da-
hilinde uygun goriilen 6l¢ekler anket formunda kullanilmistir.

Kullanilan degiskenlere ait dl¢ek, Pappu ve Quester’in (2006) calis-
malarinda kullandiklar1 6lgek temel alinarak hazirlanmistir. Ayrica aras-
tirma konusuna iliskin farkl kaynaklarda (Yoo ve Donthu -2002; Berry
-2000; Yoo, Donthu ve Lee -2000; Yoo ve Donthu -2001; Lassar -1995;
Harcar vd. -2006; Biilbiil vd. -2012; Chen ve Hsieh -2011; Martin ve
Steward -2001) kullanilan 6lgek ifadelerinden de yararlanilmis ve ifa-
deler Tiirkiye’deki seyahat acentas1 hizmetlerine uyarlanmstir. Olgekte
kullanilan ifadeler “Kesinlikle katiliyorum”, “Katiliyorum”, “Kararsi-
zim”, “Katilmiyorum”, “Kesinlikle katilmiyorum” seklindedir.

Analiz Yontemi

[lk olarak, kullanilan 6lgeklere iliskin gegerlilik ve giivenilirlik ana-
lizleri yapilmistir. Calismada kullanilan marka degeri boyutlar1 ve tekrar
satin almaya iligkin 6l¢ekler literatiirde bir¢cok calismada kullanilmis ve
ilgili ¢calismalar ekseninde Slgeklerin gegerlilikleri dogrulanmistir. Aras-
tirma g¢ercevesinde kullanilan degiskenlerin gecerliliklerini ve anlam-
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liliklarimi test etmek i¢in dogrulayici faktor analizi gerceklestirilmistir.
Dogrulayici faktor analizine ilave olarak kullanilan 6l¢eklerin giivenilir-
lik analizleri de yapilmistir. Bu ¢alismada dogrulayici faktor analizinde
Yapisal Esitlik Modeli (YEM) kapsamindaki AMOS yazilim paketi kul-
lanilmistir.

BULGULAR

Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan 428 seyahat acentas1 miisterisinin demografik
unsurlara (cinsiyet, medeni durum, yas, egitim durumu, katilimcilarin
cocuk bilgileri, meslek ve gelir bilgileri) gore dagilimi incelendiginde
katilimcilarin %60°1 erkek, %40°1 kadindir. Katilimeilarin %58,2’si1 evli-
dir. Katilimcilarin daha ¢ok 26-35 yas araliginda oldugu (%34,6), bunu
36-45 yas araliginin (%27,3) takip ettigi goriilmektedir. Katilimcilardan
247 kisi (%57,7) ¢ocuklarinin olmadigini ifade etmislerdir. Egitim du-
rumu agisindan incelendiginde katilimcilarin biiytik oranin fakiilte/yiik-
sekokul mezunu oldugu goriilmektedir (%45,3). Meslek bilgilerine ba-
kildiginda 122 kisi (%28,5) memur oldugunu, 105 kisi (%24,5) serbest
meslek ile ugrastigini belirtmislerdir. Gelir durumu incelendiginde en
cok 161 kisi (%37,6) ile 2001-3000 TL gelir elde ettigini belirtmis, bunu
149 kisi ile (%34,8) 3001-4000 TL gelir elde eden katilimcilarin takip
ettigi goriilmektedir.

Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Calismada kullanilan marka degerini olusturan boyutlar ve tekrar sa-
tin alma 6l¢eklerinin yap1 gegerliliklerini test edebilmek amaciyla dogru-
layic1 faktor analizi uygulanmistir.

Marka degeri boyutlar1 ve tekrar satin alma 6lgegi i¢in gergeklesti-
rilen dogrulayici faktor analizi sonucunda marka farkindaligi boyutunda
yer alan iki ifadenin ve marka ¢agrisimi boyutunda yer alan dort ifadenin
faktor yapisini1 ve uyum 1iyiligini olumsuz olarak etkiledigi gdzlemlen-
mistir. Bu nedenle alt1 ifade analiz dis1 birakilarak analiz tekrarlanmistir.
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Gergeklestirilen dogrulayic1 faktor analizi sonuglar1 kapsaminda,
marka degeri unsurlarinin faktor yiikleri 0,575 ile 0,862 araliginda de-
gismektedir. Dolayistyla faktor yiiklerinin 0,01 6nemlilik seviyesinde
anlamli oldugu belirlenmistir.

Dogrulayici faktor analizi ¢ergevesinde bir modelin bir biitiin olarak
kabul edilebilir olmas1 ve model uygunlugunun degerlendirilmesinde
bazi uyum 1yiligi kriterlerine ihtiya¢ duyulmaktadir. Modeldeki iliski-
nin 6rneklem verisi ile tutarl olup olmadigini gosteren uyum iyiligi in-
deksleri modelin, toplanan veriler i¢in ne derece uygun oldugu dair bilgi
sunmaktadir. Bu ¢er¢cevede olusturulan modele iliskin uyum iyiligi, y2/
sd (ki kare uyum testi), GFI (uyum iyiligi indeksi), AGFI (diizeltilmis
uyum 1yiligi indeksi), RMSEA (yaklasik hatalarin ortalama karekokii),
CFI (karsilastirmali uyum indeksi) ve NFI (normlandirilmis uyum in-
deksi) araciligiyla test edilmistir. y2/sd degerinin 5’in altinda, GFI ve
AGFI degerinin 0,850’in lstiinde, NFI ve CFI degerinin 0,900’1n iistiin-
de, RMSEA degerinin ise 0,080’in altinda olmas1 kabul edilebilir uyum
anlamina gelmektedir (Simsek, 2007:47; Meydan ve Sesen, 2011:32-
39; Kline, 2011:193-209; Schumacker ve Lomax, 2004:81-84; Bryne,
2010:73-84; Hoyle, 1995:6-9).

Uyum iyiligine iliskin kriterler incelendiginde, biitiin kriterlerin
iyl uyum sartim1 sagladigr goriilmektedir (y2/sd=2,684, GFI=0,910,
AGFI=0,865, RMSEA=0,063, CFI=0,962, NFI=0,923). S6z konusu bu
durumda modeldeki iligkilerin 6rneklem verisi ile tutarli oldugu sdylene-
bilmektedir. Sonug olarak, gerceklestirilen dogrulayici faktor analizi ile
marka degeri boyutlar1 ve tekrar satin alma dlgegine iliskin 26 maddelik
yap1 dogrulanmustir.

Aragtirma cercevesinde gegerlilik analizlerinin ardindan giivenilirlik
analizleri gergeklestirilmistir. Giivenilirlik, bir aragtirmanin tekrar yapil-
mast halinde ayni sonuglarin elde edilip edilemeyeceginin gdstergesi-
dir (Gegez, 2007:212). Giivenilirlik analizi kapsaminda 6l¢eklerin igsel
tutarliliklarini ortaya koyabilmek i¢cin Cronbach Alfa (a)istatistiginden
faydalanilmistir. Marka degerini olusturan boyutlar ve tekrar satin alma
Olceklerinin Cronbach Alfa katsayilar1 0,731- 0,881 arasinda degismekle
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beraber Olceklerin giivenilir olduklart kabul edilmistir. Cronbach Alfa
istatistigi 0 ve 1 arasinda degerler almaktadir. Genel olarak Cronbach
Alfa istatistigi icin 0,90 civarinda giivenirlik katsayilar1 “miikemmel”
degerler olarak kabul edilirken, 0,80 “Cok iyi” ve 0,70 civarinda de-
gerler “yeterli” olarak kabul edilmektedir (Kline, 2011:69-70; Kurtulus,
2006:701; Altunisik vd., 2005:116). Sonug olarak 26 ifadeden olusan 61-
cegin tamamini kapsayan genel giivenilirlik katsayisinin 0,946 olarak
tespit edilmesi arastirma 6l¢eginin giivenilirliginin oldukea yiiksek oldu-
gunu gostermektedir.

Hipotez Testleri

Calisma kapsaminda olusturulan modeldeki iliski yol analizi ile test
edilmekte ve modelin anlamlilig1 degerlendirilmektedir.

Yol analizine ait uyum iyiligine iligkin kriterler incelendiginde, bii-
tiin kriterlerin iyi uyum sartim1 sagladigr goriilmektedir (y2/sd=2,503,
GFI=0,958, AGFI=0,926, RMSEA=0,059, CFI=0,963, NFI=0,932).
Model uyum 1iyiligi istatistiklerinin tamami kabul edilebilir araliklar-
dadir. Bagka bir ifade ile uyum 1iyiligi indeksleri, modeldeki iliskilerin
orneklem verisi ile tutarl oldugunu gostermektedir. Bu degerler ayni za-
manda modelin uyum gosterdigini ve biitiinsel olarak gecerli oldugunu
da gostermektedir.

Bu ¢er¢evede arastirmanin yapt modelinde tanimlanan iligki; marka
farkindaligi, marka ¢agrisimi, algilanan kalite ve marka bagliligi unsur-
larinin tekrar satin alma karari tizerinde etkili oldugu seklindedir. S6z
konusu bu kapsamda olusturulan hipotezler ¢ercevesinde marka degeri
unsurlariin tekrar satin alma karari iizerindeki etkisi arastirilmaktadir.

~ 9

Hipotezler ¢ercevesinde ilk olarak “marka farkindaligr” boyutu ile
tekrar satin alma karar1 arasinda dogrusal iliskiyi ifade eden deger (stan-
dardize regresyon katsayisi) (= -0,039) p>0,05 diizeyinde anlamli bu-
lunmamustir. Bu sonuca gore H1 hipotezi reddedilmistir. Ikinci hipotez
cer¢evesinde “marka ¢agrisimi1” boyutunun tekrar satin alma karar1 lize-
rindeki etkisi arastirilmaktadir. Analiz sonucunda marka ¢agrisimi bo-

Cilt / Volume 11 « Say1/Issue 2 « Aralik / December 2019 379-406



Marka Degerini Olusturan Faktorlerin Analizi:
394 A Grubu Seyahat Acentalar1 Miisterileri Uzerine Bir Aragtirma

yutu ile tiiketicilerin tekrar satin alma kararlar1 arasindaki iliskinin %99
giiven araliginda (=0,249 p<0,01) anlamli oldugu tespit edilmistir. Bu
sonuca gore H2 hipotezi kabul edilmistir. Uciincii hipotez gergevesinde
“algilanan kalite” boyutunun tekrar satin alma karar1 tizerindeki etkisi
arastirilmaktadir. Bu ¢ercevede algilanan kalite unsuru ile tiiketicilerin
tekrar satin alma karar1 arasindaki iligkiyi ifade eden deger (f=0,332)
p<0,01diizeyinde anlamli oldugu saptanmistir. Bu dogrultuda algilanan
kalite boyutunun tekrar satin alma karari iizerinde etkili oldugu yoniinde
belirlenen H3 hipotezi kabul edilmistir. Dordiincii hipotez gercevesin-
de “marka baglilig1” boyutunun tekrar satin alma karar1 tizerindeki et-
kisi aragtirilmaktadir. Bu kapsamda analiz sonucunda elde edilen deger
(B=0,438) p<0,01 diizeyinde anlaml1 bulunmustur. Bu sonuca goére H4
hipotezi kabul edilmistir. Hipotezlere iliskin elde edilen sonuglar genel
olarak Tablo 1’de 6zetlenmektedir.

Tablo 1. Hipotez Testleri Ozeti

Hipotezler Hipotez Testi
H1: Marka Farkindaligi—> Tekrar Satin Alma Karar1 RED

H2: Marka Cagrisimi—> Tekrar Satin Alma Karar1 KABUL

H3: Algilanan Kalite - Tekrar Satin Alma Karari KABUL

H4: Marka Bagliligi—> Tekrar Satin Alma Karar1 KABUL
Sonuc¢

Bu caligmanin kapsamint marka degerini olusturan dort boyutun
(marka bagliligi, marka ¢agrisimi, algilanan kalite ve marka farkindali-
&1) tiikketicilerin tekrar satin alma karar tizerindeki etkisini turizm sekto-
riinde faaliyet gdsteren A grubu seyahat acentalar1 miisterileri agisindan
belirleme olusturmaktadir. Bu ¢ergevede marka degeri ile tiiketicilerin
ayn1 seyahat acentasindan tekrar satin alma kararlar1 arasindaki iliskiyi
tespit etmek ve bu baglamda marka degerinin tiiketicilerin tekrar satin
alma kararlar1 lizerindeki etkisi ortaya konmaya ¢alisilmstir.
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Calisma kapsaminda gerceklestirilen hipotez testlerinin sonuglarina
bakildiginda, arastirmanin yap1 modelinde; marka farkindaligi, marka
cagrisimi, algilanan kalite ve marka baglilig1 unsurlarinin tekrar satin
alma karar1 tlizerinde etkili oldugu seklinde tanimlanan hipotezlere ait
analiz sonuglarina gore, marka ¢agrisimi, algilanan kalite ve marka bag-
lilig1 tekrar satin alma karari {izerinde pozitif yonlii ve anlamli olarak
etkili oldugu, marka farkindalig1 unsurun ise etkili olmadig: ortaya kon-
mustur. Elde edilen bu bulgu Tiirkiye’de faaliyet gdsteren ii¢ biiyiik A
grubu seyahat acentasi miisterilerinin ayni acentadan tekrar satin alma
kararlarinda marka degerinin (marka farkindalig1 boyutu harig) etkili ol-
dugunu gostermektedir.

Ik hipotez cergevesinde marka farkindaliginin tiiketicilerin tekrar
satin alma karar1 tizerindeki etkisinin anlamsiz oldugu tespit edilmistir
Elde edilen bu bulgu marka farkindalig1 boyutunun miisterilerin seyahat
acentasindan tekrar hizmet satin alma karar1 tizerinde etkili olmadigini
gostermektedir. Bu sonug, literatiirde yapilan bazi ¢aligsmalarla tutarlilik
(Ayas, 2012; Majid ve Chik, 2014) gosterirken, bazilar ile tutarsizlik
(Chang ve Brodowsky, 2007; Kim vd., 2008; Yaqian ve Jiang, 2011)
gostermektedir. Bu caligmalar ile elde edilen bulgularin 6rtiismemesinin
temel nedeninin kiiltiirel yapidaki ve kisilerin algilamalarindaki farkli-
liklardan kaynaklandig: diistiniilmektedir.

Ikinci hipotez ger¢evesinde marka ¢agrisiminin tiiketicilerin tekrar
satin alma karar1 lizerindeki etkisi pozitif yonlii ve anlamli oldugu tespit
edilmistir. Bu dogrultuda algilanan kalite boyutunun tiiketicilerin seya-
hat acentasindan tekrar hizmet satin alma karar {izerinde etkili oldugu
ortaya konmustur. S6z konusu bu durum tiiketicilerin kalite algilarinin
yiiksek olmasi durumunda ayn1 acentadan hizmet satin almaya devam et-
tiklerini gostermektedir Elde edilen bu sonug benzer ¢alismalarla uyum-
luluk gostermektedir (Kim vd., 2008; Erdil ve Basarir, 2009; Yagian ve
Jiang,2011; Ayas, 2012; Majid ve Chik, 2014).

Ugiincii hipotezde algilanan kalite boyutunun tiiketicilerin tekrar sa-
tin alma karar1 lizerindeki etkisi pozitif yonlii ve anlamli oldugu tespit
edilmistir. Bu sonucun literatiirde yer alan benzer calismalarla uyum-
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luluk gosterdigi goriilmektedir (Alexandris vd.,2002; Marangoz 2006;
Chang ve Brodowsky, 2007; Chen ve Hsieh, 2011; Yaqian ve Jiang,
2011; Biilbiil vd., 2012; Majid ve Chik, 2014).

Dordiincii hipotezde ise marka bagliligi unsuru ile tekrar satin alma
karar1 arasindaki iligskinin anlamli oldugu tespit edilmistir. Baska bir
ifade ile marka baglilig1 unsuru tiiketicilerin tekrar satin alma kararla-
11 Uzerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisinin oldugu belirlenmistir.
Elde edilen bu sonu¢ benzer caligmalarla uyumluluk gostermektedir
(Baldinger ve Rubinson, 1996; Kim vd., 2008; Yagian ve Jiang, 2011;
Ayas, 2012; Feng ve Yanru, 2013; Majid ve Chik, 2014). S6z konusu bu
durumda seyahat acentalarinin miisteri baghligi yaratmak i¢in pazarla-
ma stratejilerini ve 6zellikle tutundurma calismalarina agirlik vermeleri
gerekmektedir.

Tiirkiye’de faaliyet gosteren ¢ok sayida seyahat acentasinin oldu-
gu ve bu alanda rekabetin yogun olarak yasandigir goz oniine alinirsa
acenta yetkililerinin kendi seyahat acentasi markalarina yonelik sadik
miisteriler olusturmaya ¢alismalar1 ve miisterilerinin degerli olduklarini
hissettirmeleri gerekmektedir. Ciinkii halihazirda mevcut miisterilerini
elde tutmaya caligmak yeni miisteri kazanmaya gore daha az maliyetli-
dir. Ayrica, seyahat acentas1 markasina sadik miisterilerin agizdan agiza
yaptiklar1 reklamlar araciligiyla acentalarin satis ve pazarlama maliyet-
leri de azalmaktadir.

Tirkiye’de ¢cok sayida seyahat acentasinin olmasi acentalarin marka
degerini artirmaya yoOnelik pazarlama cabalarina agirlik vermeleri ge-
rekliligini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu amagla, seyahat acentalarinin, mar-
kalagma, miisteri baglilig1 kazanma ve siirdiirme, kalite algisini, marka
cagristmini ve farkindaligini arttiracak unsurlar gelistirmek icin marka
degeri unsurlar gercevesinde faaliyetlerini arttirmalar1 gerekmektedir.
Seyahat acentas1 yoneticilerinin, miisterilerinin tekrar ayni acentadan
hizmet satin almalar1 i¢in uygulayacaklar1 pazarlama stratejilerinde ve
sunacaklar1 hizmetlerde marka degerini 6n planda tutmalar1 gerekmek-
tedir. Sunulan hizmetlerin kalitesinin arttirilmasi, miisteri beklentileri-
nin en 1yi sekilde karsilanmasi ve miisteri memnuniyetinin saglanmasi
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hizmet sektoriinde sadik misteriler yaratmak i¢in {izerinde 6nemle du-
rulmas1 gereken konulardir. Bunlara ek olarak miisterinin hizmet aldig:
acentanin marka degerinin yiliksek olmasi miisteriyi seyahat acentasina
baglayan ve ¢eken bir unsur olarak goriilmektedir. S6z konusu bu durum
daha fazla miisterinin hizmet almasina ve hedef kitlesinin genislemesine
yardime1 olacaktir. Bu nedenle hedef pazarin 6zellikleri iyi arastirilmali
ve acentalarin markalasma stratejileri bu 6zellikler géz 6ntine alinarak
gelistirilmelidir. Ayn1 zamanda, seyahat acentasi yoneticileri markay1 bir
isim ya da sembol; marka degerini de acentanin parasal degeri olarak
gormekten ziyade kalite, prestij, memnuniyet, gii¢ ve miisteri bagliligi
olarak algilamalar1 gerekmektedir.

Tiiketicilerin seyahat acentalar1 markalarina iliskin sahip olduklar
marka bilgileri hem acentaya hem de tiiketicilere deger katmaktadir. Bu
nedenle tiiketicinin zihninde yapilacak dogru bir konumlandirma, seya-
hat acentas1 markasinin daha fazla bilinmesine ve hatirlanmasina yar-
dimc1 olacaktir. Dolayisiyla seyahat acentasi yoneticilerinin oncelikle
hedef pazarlarini belirlemeleri, baslica rakiplerini tespit etmeleri, kendi
markalariyla rakip markalar arasindaki benzerlikleri ve farkliliklart or-
taya koymalar1 gerekmektedir. Seyahat acentas1 yoneticilerinin rakiple-
rinden farklilasarak tiiketiciler i¢in deger yaratan, bilinen, hatirlanan ve
giivenilen bir seyahat acentas1 markasi olmak i¢in farkli pazarlama stra-
tejileri uygulamalar1 gerekmektedir. Rakiplerine gore farkli hizmetler
sunan seyahat acentasi yoneticileri daha fazla miisteriye hizmet sunma,
istikrarli satig gelirine sahip olma ve siirdiiriilebilir rekabet iistiinligi
gibi avantajlar elde etmektedir.

Ozellikle hizmet sektoriinde sunulan {iriiniin (hizmetin) yapisi ge-
regi soyut olmasi, stoklanamamasi, iiretimin ve tiikketimin es zamanl
olmasi1 gibi 6zelliklerinden dolay1r marka ¢ok daha 6dnemli bir konuma
gelmektedir. Seyahat acentasi yoneticilerinin markalarimin daha kolay
hatirlanacak bi¢cimde tasarlanmasi, kolay telaffuz edilen bir marka adi
kullanilmasi, logo, sembol, slogan gibi marka farkindalig1 yaratacak
unsurlara 6nem verilmesi gibi hususlara agirlik vermeleri gerekmekte-
dir. Ayn1 zamanda bu adimlar, uygulayacaklar1 pazarlama stratejilerine
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destek saglamaktadir. Bu nedenle seyahat acentasi yoneticileri marka ve
marka degeri yaratma konusunda daha fazla ¢aba sarf etmeleri gerek-
mektedir.

Teknolojinin ve internetin gelismesine bagli olarak seyahat acen-
talar1 hizmetlerini subelerinin yani sira online olarak da sunma imkani
bulmusglardir. Online sitelerde yer alan kullanici yorumlari, 6nerileri ya
da memnuniyetsizlikleri diger miisteriler i¢in referans olusturmaktadir.
Uriine ve markaya kars1 olusturulan yorumlar miisterilerin tutumlar1 ve
satin alma davraniglari tizerinde giiglii bir etkiye sahiptir (Cengiz ve Ba-
saran, 2016: 74-76). Marka baglhiliginin ve farkindaliginin olusturulma-
sinda fiziksel ortamda sunulan hizmet kadar isletmelerin online hizmete
de agirlik vermesi gerekmektedir.

Yapilan bu ¢alismanin bazi kisitlar1 bulunmaktadir. i1k olarak, calis-
ma yalnizca belirlenen li¢ A grubu seyahat acentasindan hizmet alan yerli
miisteriler lizerinde gergeklestirilmistir. Bu durum, elde edilen sonucla-
rin tiim acenta miisterilerine genellestirilebilirligini sinirlandirmaktadir.
Bu nedenle gelecekte diger gruplarda yer alan (B ve C grubu) seyahat
acentalar1t miisterilerine ve hatta yabanci miisterilere uygulanacak benzer
calismalar, farkli sonuglarin ortaya ¢ikmasina imkan saglayabilir. Fark-
11 grup seyahat acentalar1 miisterilerine ve yabanci miisterilere yonelik
yapilacak ¢aligmalar, marka degeri boyutlar1 ve tekrar satin alma karari
arasindaki iligkiyi farkli agilardan analiz edilmesine imkan saglayacaktir.

Ikinci olarak, tiiketici temelli marka degerini olusturan faktorlerin
seciminde literatiirde genel kabul gérmiis ve ¢alismalarda sikg¢a kullani-
lan Aaker’in modelindeki faktorlerden yararlanilmistir. Olusturulan mo-
delde, Aaker’in Tiiketici Temelli Marka Degeri modelinde yer almasina
ragmen tliketicilerin bu alandaki goriislerinin sinirli olabilecegi diisiince-
siyle ve baz alinan iiriin kategorisinin niteligi geregi 6l¢gme zorlugundan
dolay1 “markaya ait diger varliklar” calisma dis1 birakilmistir. Gelecekte
yapilacak caligmalarda bu unsurda dahil edilerek veya farkli unsurlarda
eklenerek (marka imaj1 gibi) analizler gergeklestirilebilir. S6z konusu bu
durum, yapilacak calismalarin kapsamini da genisletmeye imkan sag-
layacaktir. Arastirmanin son kisiti ise ¢alismanin, turizm (hizmet) sek-
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toriinde yer alan seyahat acentalar1 iizerine odaklanmasidir. Gelecekte
yapilacak ¢alismalarda farkli sektorlerde bu analizlerin yapilabilecegi
gibi turizm sektoriinde yer alan diger isletmeler tizerinde de analizler ya-
pilabilir. Ornegin otel miisterileri {izerinde calismalar gerceklestirilebilir.
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