AKDENIZ UNIiVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU

Bekir Bora DEDEOGLU

SOSYAL MEDYA, iLGILENIiM VE DESTINASYON MARKA DENKLIGI
ARASINDAKI ILISKI

Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Ana Bilim Dal

Doktora Tezi

Antalya, 2016



AKDENIZ UNIiVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU

Bekir Bora DEDEOGLU

SOSYAL MEDYA, iLGILENIM VE DESTINASYON MARKA DENKLIiGi
ARASINDAKI ILISKI

Danisman
Prof. Dr. Ufuk DURNA

Turizm isletmeciligi ve Otelcilik Ana Bilim Dal

Doktora Tezi

Antalya, 2016



T.C.
Akdeniz Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii Miidiirliigiine,

Bekir Bora DEDEOGLU’nun bu ¢alismas, jiirimiz tarafindan Turizm Isletmeciligi ve

Otelcilik Ana Bilim Dal1 Doktora Programu tezi olarak kabul edilmistir.

Baskan : Prof. Dr. Cevat TOSUN (imza)
Uye (Danigmant) : Prof. Dr. Ufuk DURNA (imza)
Uye : Prof. Dr. Kazim DEVELIOGLU (imza)
Uye : Dog. Dr. Erkan CALISKAN (Imza)
Uye : Yrd. Dog. Dr. Aydin CEVIRGEN (imza)

Tez Bashigi: Sosyal Medya, Ilgilenim ve Destinasyon Marka Denkligi Arasindaki iliski

Onay: Yukaridaki imzalarin, ad1 gecen 6gretim iiyelerine ait oldugunu onaylarim.
Tez Savunma Tarihi : 03/06/2016
Mezuniyet Tarihi : 30/06/2016

(imza)
Prof. Dr. Zekeriya KARADAVUT
Miidiir



AKADEMIK BEYAN

Doktora Tezi olarak sundugum “Sosyal Medya, Ilgilenim ve Destinasyon Marka Denkligi
Arasindaki iliski” adli bu ¢alismanm, akademik kural ve etik degerlere uygun bir bigimde
tarafimca yazildigini, yararlandigim biitiin eserlerin kaynakcada gosterildigini ve calisma

icerisinde bu eserlere atif yapildigini belirtir; bunu serefimle dogrularim.

Bekir Bora DEDEOGLU

Imzasi



ICINDEKILER

SEKILLER LISTEST .......ooiiiiiiiiiiiecee ettt en et iv
TABLOLAR LISTESI ........coooiiiiiiiiiiiiiissssssssessnsens vi
KISALTMALAR LISTESI ........ooooiiiiiiiiiiiniissessisesss s viii
OZET ... s IX
SUMMARY et b bbb e bbb r e X
ONSOZ ... Xii
L] 12 1R 1
BIRINCI BOLUM

KAVRAMSAL CERCEVE
101 V7= LN 1Y, =T | OSSPSR 6
1.1.1. Sosyal Medyanin Onemi...........c.cceveviuriiueiiiscrsiisessscsessese s 13
1.1.1.1. Tlketiciler AGISINAAN ......ccviiiiiiieiiie et 15
1.1.1.1.1. Prestij Aract Olarak Sosyal Medya .........ccoovevirvininicnicninnnn 22
L1112, GUVENIHITIK .o 28
1.1.1.2. Isletmeler AGISINAAN. .........cocviviveeeeeeeeeeeee ettt 33
1.1.2. Sosyal Medya Araglart .........ccoiviiiiiiiiiies e 38
1.1.3 Turizm Agisindan Sosyal Medya..........ccooiiiiiiiiiiiere e 60
L2 TIGHIENIM ..ottt 74
1.2.1 T1gilenimin Onemi..........cccviveiiiriueiireieicieisseie et 83
1.2.2 Tlgilenimin SINIfIANAITMASI .......c.cvvieivireieiececieie ettt 89
1.2.3 Tlgilenim OlgHMii Ve BOYULIAT ........c.cviviveiiircieieiiieceeie e 95
1.2.4 Turizm Agisindan TIilenim...........ccccoveviiiireiiiereiiesce e, 103
1.3.Destinasyon Marka DenKIiZi .......c.cccivvviiiiiiiiiiiiiiiic e 120
1.3.1 DESTINASYON ...tttk bbbttt ettt b bbb 120
1.3.2 Marka DenKIiGi . ....oooiviiiiiiciece e 128
1.3.2.1. Finansal Temelli.......ccccovniiiiiiiii s 140
1.3.2.2. Tiiketici Temelli Marka Denkligi (TTMD)......cccoooveiiiiiiiiniiiiicnieceee 142
1.3.3 Marka Denkliginin Onemi...........ccccvviuiueieiiiiiriieieiseecee e 150
1.3.4 Destinasyon Marka Denkligi ve Unsurlart ..........ccccoooviiiiiiiiiieec 154
1.3.4.1 Destinasyon Marka Denklifi.........cccoccooiiiiiiiiiiiiiiiicce 154
1.3.4.2 Destinasyon Marka Denkligi Unsurlart..........c.ccooiviiiiiiiiiinniiiiens 162

1.3.4.2.1 Destinasyon Marka Farkindaligt.........c.ccocooiiiininnns 174



1.3.4.2.2 Destinasyon Marka Cagrisimi..........ccocvvvveiiieniniiniicninicneen, 181
1.3.4.2.2.1 Destinasyon Marka Kalitesi............cccccoovrvrvnnnnns 190
1.3.4.2.2.1.1 Destinasyon Dogal Kalitesi ............ 192
1.3.4.2.2.1.2 Destinasyon Hizmet Kalitesi .......... 193
1.3.4.2.2.2 Destinasyon Marka Degeri ...........cccovvvriniiiinenne 196
1.3.4.2.2.2.1 Fonksiyonel Marka Degeri.............. 201
1.3.4.2.2.2.2 Hazsal Marka Degeri .............c.c...... 203
1.3.4.2.2.3 Destinasyon Marka GUveni ..........ccccoeveriineninnnns 204
1.3.4.2.3 Destinasyon Marka Tatmini........ccccceverieenieninnienieeneseeseeins 207
1.3.4.2.4 Destinasyon Marka Sadakati.............c.ccoovveiiienenincnininenn 211
1.3.5 Marka Denkligi ve Destinasyon Marka Denkligi Modelleri ..........ccocovviiiininnnnns 219
IKINCI BOLUM
YONTEM
2.1 Arastirmanin Amact Ve ONEMI.......cceueuevevevereieieteeeieieteseesssess ettt sesesesesesesesesesesesesesens 251
2.2 Aragtirma Modeli Gelistirme ve HIpoteZICTl .......ccuvviiviiiiiiiiiiic e 255
2.2.1 Tiiketici Temelli Destinasyon Marka Denkligi (TTDMD) Modeli...........c..coeu... 255
2.2.1.1 Destinasyon Marka Farkindaligi ve Destinasyon Marka Kalitesi............. 255
2.2.1.2 Destinasyon Marka Kalitesi ve Destinasyon Marka Degeri ..................... 256
2.2.1.3 Destinasyon Marka Degeri ve Destinasyon Marka Giiveni..............c....... 257
2.2.1.4 Destinasyon Marka Giiveni ve Destinasyon Marka Tatmini .................. 258
2.2.1.5 Destinasyon Marka Tatmini ve Destinasyon Marka Sadakati .................. 259
2.2.2 Sosyal Medya, Ilgilenimin ve TTDMD..........ccccevriuiiriireriirereiissseie e, 260
2.3 Veri Toplama Aract ve Hazirlanma SUIECT .......coovviiiiiiiiiiiiiciiccs e 264
2.4 Arastirmanin Evreni ve OrmeKIEMi.........cccoeueueuevereueieieeeeeee et sseseseens 270
2.5 VEIEIN ANAIIZI ... 271
2.6, BUIGUIAK ... bbbt 277
2.6.1 Demografik BulQUIAK ............ooviii e 277
2.6.2 Gegerlik ve GUVENITIIK ..vviiviieiiieiiiis e 278
2.6.2.1 Sosyal Medya Paylasim OICeFi...........ccceevevviererererieieeeieieiseeesae e, 279
2.6.2.2 TIGHENIM ... 283
2.6.2.3 Destinasyon Marka Farkindaligi ...........ccccoeoeiiiiiininiiiccc 284
2.6.2.4 Destinasyon Marka KaliteSi ..........ccccovviiiiiiiiiiiic s 284

2.6.2.5 Destinasyon Marka DEeZeri........cccurvriririieienie e 288



2.6.2.6 Destinasyon Marka GUVENI ........ccoueieeriieienienieeie e 289

2.6.2.7 Destinasyon Marka Tatmini .........ccoceeveieieninciesieseeeeee e 290

2.6.2.8 Destinasyon Marka Sadakati............ccccceeveieenieieiiee e 291

2.6.3 Olgiim DegismezliZi SONUGIAIT........ccceveveeeveieeeeie e, 291

2.6.4 OIGHM MOGELi ...ttt en sttt es st en e 295

2.6.5 HIPOLEZ SONUGIATT ..ot 297

2.6.6 T1gilenimin Aracilik RO ......cooveveveviieisisiesisie st 300

ST 11 0 SR PRSPRR 302
KAYNAKCA ...ttt e et n e ee e e e ees e ae e ees e 314
S 0] LoD N Y (TR 398

L0 Y./ D00\ | KT 401



SEKILLER LISTESI
Sekil 1.1 Yillara Gore Diinyadaki internet Kullanict Oranlart.............coceevevcverieeeverecensnnnnns 13
Sekil 1.2. Yillara Gore Sosyal Medya Kullanict Sayilari........cccccovviiiiiiiniinniiiesiiie e, 14
Sekil 1.3. Baslica Sosyal Ag Sitelerinin Agilis Tarihleri .......coovvvviiiiiiiiiiiiee e, 45
Sekil 1.4. Aktif Kullanict Sayisina Gore Sosyal Ag Sitelerinin Siralamasi (Milyon) ............. 46
Sekil 1.5. Facebook 2008-2014 Aras1 Kullanici Sayilart (Milyon)........cccoceevvviiiiiniiiciiennne 47
Sekil 1.6. Kiiresel Internet Kullanicilar1 Igerisinde Bolgelere Gore Facebook Kullanicilarinin
L0221 113 BT U O TT PP OUPTPPPPROR 47
Sekil 1.7. GWI Tarafindan Sunulan Facebook Istatistikleri..........c.cocovvvreriseessssssesiae, 48
Sekil 1.8. Twitter Aylik Aktif Kullanict Say1S1.......cccveiiiiiiiiiiiiiiicieseseese e 53
Sekil 1.9. Alman ve Ruslarin Demografik Ozelliklerine Gore Sosyal Medya Kullanict
Sayilarinin Karstlagtirtlmast ..........oooeiiiiiiiii e 72
Sekil 1.10. Alternatif Etki HIYerargileri.......ooouiririiiiiie it 76
Sekil 1.11. Ogrenme ve Ilgilenim Arasindaki Karsiliklt TlisKi........ococoovevevreerieieceeeresenne, 77
Sekil 1.12. ReKIame1liZIn ISIEYiSi. . .ccveriiieirireieiiececie ettt 78
NTeT oL B B TR S O 2 30\, 15 4 1 S PP 79
Sekil 1.14. ROSSIter-PEICY MariSI......c.ccviiiiiiiiieiieiiisieeee e 80
Sekil 1.15. Tlgilenim Kavramsallagtirmast ...........cceueueueverereeereeeeeieeeieeieteeeieeeseeeesesesesssesesesennns 82
Sekil 1.16. Bos vakit odakl1 Siirekli flgilenim Modeli..........cooeeveveeerererieecceeieeiee e 108
Sekil 1.17. Hizmet Kalitesi Degerlendirme Paradigmasi...........coocviieiiiiiiciiiciici, 110
Sekil 1.18. Kim, Scott ve Crompton’in modeli ..........cccoovviiiieiiiiiiciceeee e 111
Sekil 1.19. Turist Bilgi Arama Modeli ..o 113
Sekil 1.20. Unlii ilgilenimi ve Destinasyon Algilamalari Arasindaki Tliski...............ccccovve.n, 115
Sekil 1.21. Seyahat Blog Yazarlarinin Satin Alma Egilim Modeli..........c.ccooeiiiiiiicninnnnn 116
Sekil 1.22. Ferns ve Walls 1n MOdeli.......ccoouiiiiiiiiiiiiiiie e 118
Sekil 1.23. Marka Denkligi Nasil Deger OIUStUr ..........cooviiiieiiiiiiciiccecseeee e 131
Sekil 1.24. Marka Degerlemesine Iliskin Cok Basamakli Bir Yaklasim ............c.ccccevevneee. 141
Sekil 1.25. Keller’in Marka Degerleme YaKIlasimi .........cccooeeiiiiiiiiiiiiicnieeee e 145
Sekil 1.26. Marka Yanki PIramidi.........ccccooiiieiiiiiiiiie e 147
Sekil 1.27. Mevcut Pazara Giris I¢in Stratejik Yonetim Faktdrleri Modeli........ceveveveeeceee.. 150
Sekil 1.28. Farkindalik Piramidi..........cocoveiiiiiiiiiiii e 177
Sekil 1.29. Gunn’mn Destinasyon Imaj Modeli..........ccccoveuririveiiereiereiieieee e 187
Sekil 1.30. Fakeye ve Crompton’nun Destinasyon Imaj Modeli ...........cccceveererrieveriirersiennns 188



Sekil 2.1. Aragtirma MOAEIT ......ccueiiiiiiiiiiieiie e re e
Sekil 2.2. Yapisal Model ve Hipotez SONUGIATT.........cooveiiiiiiiciiicice e



Vi

TABLOLAR LIiSTESI
Tablo 1.1. Sosyal Medya ile Geleneksel Medya Karsilagtirmast.........ccoeveveerinieivenieseesennnens 7
Tablo 1.2. Web 1.0 ile Web 2.0 Kars1lastirmasi...........ccccuveeiiiiiiiei i e e 8
Tablo 1.3. Internet Kullanim AMAGIAIT ..........cccevvveveeiieeese ettt 17
Tablo 1.4. Mangold ve Faulds un Siniflandirmast............cccoovviiiiiiiiiiciiie e 40
Tablo 1.5. Kaplan ve Haenlein’in Sosyal Medya Siniflandirmast ............ccocvveeiiiiiiiiinnnnnn 41
Tablo 1.6. Bolgelere Gore Internet Kullanict Sayilart ve Oranlart® ..........cocoeeeveeeeveeeeeeeeeeennn. 62
Tablo 1.7. En Cok Ziyaret Edilen Internet Sitelerinin Milliyetlere Gore Kiyaslamast............ 63
Tablo 1.8. Yillara Gére Ulkelerin Internet Kullanict Oranlart® ...........c.cooovvvveveeevececressnenen. 65

Tablo 1.9. Ulkelerin Internet Kullanicilar1 Icerisinde Aktif Sosyal Medya Kullanicilarmin
SAYIST V& OTANT™ ....iiiiiiiiiiii e 66
Tablo 1.10. Internet Kullanicilari igerisindeki Sosyal Medya Kullanicilarinin Yas Gruplarma
GOre Say1lart Ve OTanlari™...........occoiuioiiiiiieiie ettt 67

Tablo 1.11. Kullanicilarin Internette ve Sosyal Medyada Giinliik Harcadiklar1 Ortalama Siireler

.................................................................................................................................................. 69
Tablo 1.12. Almanlarin ve Ruslarm Demografik Ozelliklerine Gore Sosyal Medya Kullanici
Oranlar1 (%) ve Saytlart (Milyon KiS1) .....ocoviiiiiioiic e 70
Tablo 1.13. Yiiksek ve Diisiik Ilgilenimli Tiiketici Davranis1 Arasindaki Farklar................... 81
Tablo 1.14. Tigilenime Iliskin Temel Stiflandirmalar..............cccevrirerriireiiereiieseee s 90
Tablo 1.15. ilgilenimin Olgiilmesine Iliskin Gelistirilen OlgeKIer...........ccccovvevevrreverrrrerernnnnn. 100
Tablo 1.16. TTMD CaliSmalart ........c.c.eeeiiiiiiiiiiiie e 172
Tablo 1.17. Marka Denkligi Uzerine Yapilmis Ampirik Calismalar...........cccccovevvveverennnnnn. 244
Tablo 2.1. Arastirmada Kullanilan Olgeklere iliskin Bilgi ...........ccocvvvevevvicierirereccecveeneens 267
Tablo 2.2. Basiklik ve Carpiklik Degerleri........ccovvviiiiiiiiiiiiiiiicic e 274
Tablo 2.3. Katilimcilarin Demografik OZelliKIEri ............ccvvvveverieireiceieicreeieieseeve e, 277
Tablo 2.4. Pilot Calisma Sonrast SMP Olgegine iliskin Gegerlik Bulgular1 (AFA Sonuglarr)
................................................................................................................................................ 280
Tablo 2.5. SMP Olgegine Iliskin Gegerlik Bulgular1 (AFA Sonuglart) ...........cccceeververennnnen. 281
Tablo 2.6. Diizenlenmis SMP Olgegine Iliskin Gegerlik Bulgular1 (AFA Sonuglari)............ 282
Tablo 2.7. SMP Yapilarina {liskin DFA SONUGIATT .......c.eveveveveieeeieeeeeeeieeeeeeeeteeeeeeseeeeeeeeeeeees 282
Tablo 2.8. ilgilenim Olgegine Iliskin DFA SONUGIATT .....c.cvoveveveeeveeeeeeeieieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeens 283
Tablo 2.9. Diizenlenmis lgilenim Olcegine iliskin DFA Sonuglart ...........ccccccvevevrvrverennnnen. 283

Tablo 2.10. Marka Farkindalig1 Olgegine Iliskin DFA SonuGlari.........coococvveveveveccerverennnn. 284



Tablo 2.11.
Tablo 2.12.
Tablo 2.13.
Tablo 2.14.
Tablo 2.15.
Tablo 2.16.
Tablo 2.17.
Tablo 2.18.
Tablo 2.19.
Tablo 2.20.
Tablo 2.21.
Tablo 2.22.
Tablo 2.23.
Tablo 2.24.

vii

Diizenlenmis Marka Farkindalig1 Olgegine iliskin DFA Sonuglari.................... 284
Destinasyon Marka Kalitesi Olcegine iliskin DFA Sonuglart ..............c.cceuene.... 285
Diizenlenmis Destinasyon Marka Kalitesi Olgegine Iliskin DFA Sonuglari...... 286
Destinasyon Marka Kalitesi Olgegine Iliskin Yap1 Kiyaslamast.............c.c........ 287
Destinasyon Marka Degeri Olcegine iliskin DFA Sonuglart................cccruneee. 288
Destinasyon Marka Degeri Olgegine Iliskin Yap1 Kiyaslamasi............cccco......... 289
Marka Giiveni Olgegine Iliskin DFA SONUGIATT.......ccccovoveveveriveeeereeerereseeenenennans 290
Diizeltilmis Marka Giiveni Olgegine iliskin DFA Sonuglart.........c.cceevevevevnnne. 290
Marka Tatmini Olgegine Iliskin DFA SONUGIAIT.........c.ccovevevevevcrreieereeeeeaeenans 290
Destinasyon Marka Sadakati Olgegine Iliskin DFA Sonuglart.............c.cccuee.... 291
Olgiim De@ismezlik SONUGIATT .........ccceveveeieieeieiiieeeceie e, 294
Olgiim Modeli SONUGIAIT .......cvcveveveieeeieieiee e 295
Hipotez SONUGIATT.......iiiiiiieiiiicec e 297
Tgilenimin Aracilik ROM ........coveeveviueiiicieiieeeesecee et 301



AFA
AMA
Bkz.
BLS
DFA
DMD
DPO
DYO
ELM
FAQ
GDS
GWI
OECD

T.C.
TDK
TTDMD
TTMD
TUIK
UNWTO
U-O-T

URL
YEM

viii

KISALTMALAR LIiSTESI

: Aciklayic1 Faktor Analizi

: American Marketing Association (Amerika Pazarlama Birligi)
: Bakiniz

: Bureau of Labor Statistics

: Dogrulayict Faktor Analizi

: Destinasyon Marka Denkligi

: Destinasyon Pazarlama Orgiitii

: Destinasyon Y6netim Orgiitii

: Elaboration Likelihood Model (Detaylandirma-Olasilik Modeli)
: Frequently Asked Questions

: Global Digital Statistics

: Global Web Index

: Organization for Economic Co-operation and Development

: Ornegin

: Turkiye Cumhuriyeti

: Turk Dil Kurumu

: Tiiketici Temelli Destinasyon Marka Denkligi

: Tuketici Temelli Marka Denkligi

: Tiirkiye Istatistik Kurumu

: United Nations World Tourism Organization (Birlesmis Milletler Diinya
Turizm Orgiitii)

: Uyaran, Organizama, Tepki
: Uniform Resource Locator (Tekdiize kaynak konumlandiricr)

: Yapisal Esitlik Modellemesi



OZET

Marka ge¢misten giiniimiize kadar her sektor agisindan énemini koruyan bir kavram
olmasia ragmen, Ozellikle hizmetin daha agirlikli oldugu turizm sektérii agisindan tersine
tedarik siirecinin yasanmasi nedeniyle daha oncelikle dikkat edilmesi gereken bir kavram
oldugu belirtilebilir. Ozellikle tiim turistik faaliyetlerin saglayicisi, planlayicisi ve denetleyicisi
konumundaki destinasyonlar i¢in markalama oldukca Onemlidir. Destinasyonlar acisindan
olduk¢ca 6nemli bir kavram olmasia ragmen, destinasyonlarin gerceklestirmis olduklari
markalama performansini Ol¢iimii olduk¢a zordur. TTDMD ise organizasyonlarin
gerceklestirmis olduklart markalama cabalarini degerlendirmek igin gelistirilen bir aragtir.
TTDMD markalama cabalarin1 degerlendirmesi agisindan oldukga faydali bir ara¢ olmasina
ragmen, kapsamlilig1 noktasinda eksiklikler bulunmaktadir. Bu eksikligin yaninda bir diger
eksiklik TTDMD’ni etkileyen unsurlarin yeterince incelenmemesdir. TTDMD’nin gelisimi i¢in
uygulanan tanitim etkinlerinin TTDMD’ye katki sagladigi belirtilmesine karsin, sosyal
medyada tiiketici tarafindan olusturulan igeriklerin tiirlerinin TTDMD’ye katkisinin ne diizeyde
olduguna iliskin yeterli tespitin yapilmamasidir. Sosyal medyadaki paylasim tiirlerinin yani sira
bu paylasim olusturdugu ilgi diizeylerinin TTDMD olusumunu nasil etkiledigi net degildir. Bu
noktada mevcut aragtirmada belirtilen eksikliklerin giderilmesi agisindan kapsamli bir TTDMD
modeli gelistirilmesi, sosyal medya paylagimlarinin ve ilgilenim diizeylerinin TTDMD
tizerindeki etkisinin incelenmesi ve ilgilenimin sosyal medya paylasimi ve TTDMD arasindaki
araci roliiniin arastirilmasi amaclanmistir. Calismanin arastirma alani i¢in Alanya bdlgesi
se¢ilmis ve aragtirmanin 6rneklemini Alanya’ya gelen yerli ve yabanci turistler olusturmustur.
Aragtirmada belirtilen amaglar1 gergeklestirebilmek icin toplamda 478 katilimcidan elde edilen
veriler analiz i¢in kullanilmistir. Calismanin amaci kapsaminda gelistirilen hipotezlerin test
edilmesinde YEM kullanilmistir. Elde edilen sonuglara gore iki tiir paylasim davranisinin da
ilgilenim diizeyleri agisindan 6nemli oldugu goriilirken, katilimsiz paylasim davranisinin
destinasyon marka farkindaligin1 anlamli sekilde etkilemedigi tespit edilmistir. Ancak ilgilenim
diizeylerinin de katilimsiz paylagim davranisi tarafindan daha ok etkilendigi bulunmustur.
Bunun yaninda ilgilenim faktoriiniin katilimsiz paylasim davranist ile destinasyon marka
farkindalig1 arasinda tam, katilimer paylasim davranigini ile destinasyon marka farkindaligi
arasinda kismi aracilik rolii iistlendigi tespit edilmistir. TTDMD kapsaminda gelistirilen
hiyerarsik modelde ise tiim faktorlerin birbirlerini anlamli ve pozitif sekilde etkiledigi tespit
edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Ilgilenim, Tiiketici-temelli Destinasyon Marka Denkligi



SUMMARY
THE RELATIONSHIP BETWEEN SOCIAL MEDIA, INVOLVEMENT AND
DESTINATION BRAND EQUITY

From past to present, although brand is a concept which maintains its importance in all
sectors, it can be indicated primary focus in tourism sector in which delivering service is more
predominant should be on this concept due to reverse procurement process. Especially for
destinations which provide, organize and supervise all touristic activities, branding is more
fundamental. Even though it is of crucial for destinations, measurement of branding
performances of the destinations is quite difficult. On the other hand, CCDBE is a tool
developed in order to assess the branding practices performed by the organizations. Despite the
fact that CCDBE is quite beneficial for assessing the branding practices, it has particular
deficiencies in terms of its comprehensiveness. In addition, another deficiency is that the factors
affecting CCDBE cannot be sufficiently examined. It is stated promotion activities organized
for the development of CCDBE would contribute to CCDBE; however, to what extent the types
of contents created by customers on social media would contribute to CCDBE cannot be
determined sufficiently. Furthermore, it is not clear how interest levels formed by sharing as
well as types of sharing affect CCDBE. In this regard, it is targeted in the present study to
develop a comprehensive CCDBE model for eliminating the aforementioned deficiencies, to
examine the effect of sharing on social media and involvement levels on CCDBE and to
research the mediator role of involvement in the relationship between sharing on social media
and CCDBE. Alanya region was preferred for the research area and research sample is
composed of domestic and foreign tourists visiting Alanya. In order to achieve the mentioned
objectives in the research, data obtained from 478 respondents in total were analyzed. In
addition, SEM was utilized for testing the hypotheses developed within the scope of the
research purpose. According to findings, it was observed both types of sharing behaviors were
important in terms of involvement levels whereas non-participant sharing behavior did not
significantly affect the destination brand awareness. Nevertheless, it was found out involvement
levels were affected further by non-participant sharing behavior. In addition, it was determined
that involvement factor had a full mediator role between non-participant sharing behavior and
the destination brand awareness while it had a partial mediator role between participant sharing
behavior and the destination brand awareness. It was also observed all factors affected each
other in a significant and positive way in hierarchical model developed within the scope of
CCDBE.
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GIRIS

Tiiketici davranislarin1 yonlendiren marka algisi, organizasyonlar agisindan ge¢misten
giinimiize kadar Onemini arttirarak siirdiirmektedir. Organizasyonlar tiiketicilerde
olusturduklar1 marka algilamalar1 ile rakiplerine gore daha iyi bir rekabet avantajina sahip
olurlar. Bu rekabet avantajiyla birlikte organizasyonlar yiiksek fiyatlarla satis yapabilme, daha
biiylik pazar payma ulasabilme, daha etkili iletisim programlar gelistirebilme ve daha fazla
tiikketici sadakatine sahip olma firsatlarin1 yakalayabilir. Bu nedenle organizasyonlarin iirettigi
iiriinlerini ve hizmetlerini basarili birer marka haline getirmek istedigi belirtilebilir. Ancak
markalarin degerlendirilmesi, diger bir ifadeyle basarili olup olmadigini belirlemek oldukg¢a zor
ve karmagik olmasinin yaninda, farkli yontemleri de kapsayabilmektedir. Bu yaklagimlardan
biri marka denkligidir. Marka denkligi markalama etkinliginin 6l¢iilebilmesi agisindan énemli
bir ara¢ olarak goriilebilir (Bianchi vd., 2014: 216; Im vd., 2012: 385-386; Lim ve Weaver,
2014: 224; Pike vd., 2010: 437). Marka denkligi kendi igerisinde finansal ve tiiketici temelli
gibi farkli yaklagimlarla ele alinmistir. Finansal temelli yaklasim marka denkligini parasal
acidan degerlendirmekle birlikte, ek nakit akisi, maliyet ve ekonomik deger gibi finansal
unsurlar {izerine belirlenmektedir. Finansal temelli yaklasimin kendine has avantajlar
bulunmasina ve organizasyonlarin nihai olarak elde ettikleri kar degerlerine gore markalarinin
degerini belirlemesine ragmen, bu degerler markanin gelecekte hangi noktada olacagina iliskin
yeterli ipuglar1 sunmayabilir. Ozellikle tiiketici isteklerinin ve aliskanliklarmin siirekli olarak
degistigi post-modern tiiketim toplumunda bu durumun 6nemi daha da artmaktadir. Bu noktada
da tliketici temelli marka performansi dl¢giim araclarinin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketici
temelli yaklagim finansal temelli yaklagimin yonlendiricisi ve dnciisii olmasi nedeniyle dikkatle
incelenmesi gereken bir noktadir. Bu nedenle mevcut arastirmada tiiketici temelli marka
denkligi (TTMD) yaklagimi tercih edilmistir.

Ozellikle turizm {iriinleri agisindan markalasma diger {iriinlere gore bir nebze daha
Onemlidir. Bu 6nemin sebebi, turizm iriinlerinin ve hizmetlerinin tersine tedarik silirecini
yasamasidir. Bir tiiketici turizm {iriin ve hizmetini denemek ya da deneyimlemek icin turizm
iriin ve hizmetinin bulundugu bolgeye gitmelidir. Ancak olumlu marka algisina sahip bir
tiiketici o lirlin ve hizmeti deneyimlemese dahi, olumlu marka algis1 o iirlinii ve hizmeti
secmesini saglayabilir. Bu nedenle TTMD’nin tespiti potansiyel turistlerin cezbedilmesi
acisindan turizm organizasyonlari agisindan kritik bir oneme sahiptir. Destinasyonlar da turistik
bir {irlin olarak ele alindiginda, bu {irliniin tiiketiciler tarafindan segilmesini etkileyen marka

algisini belirleyen TTMD’nin detayl olarak ele alinmasi gerektigi belirtilebilir.



Literatiirde TTDMD kavrami nispeten incelenmis olmasina ragmen, bir takim
eksikliklerin bulundugu belirtilebilir. Bu eksikliklerden ilki TTDMD modelinin hiyerarsik
yapisinin genellikle gozardi edilmesidir. TTMD gelisimi, tiiketicilerin marka farkindaliginin
marka tutumlarina neden oldugu ve akabinde bu tutumlarin tutumsal sadakatinlerini
etkileyebilecek olan miisteri 6grenme siireci olarak goriilmesinin yaninda (Heller, 1956: 249;
Gordon vd., 1994: 49; Lavidge ve Steiner, 1967: 147; Buil vd., 2013: 63), bu hiyerarsik olusum
bir ¢ok arastirmaci tarafindan da vurgulanmistir (bkz. Buil vd., 2013: 63; de Chernatony ve
McDonald, 2003: 438; Gordon vd., 1994: 49; Pike ve Page, 2014: 214; Pike, 2007: 56;
Rosenbaum-Elliot, Percy ve Pervan 2012). Ancak bu hususa dikkate edilerek destinasyon
kapsaminda yapilmis calismalarin yeterli diizeyde olmadigi belirtilebilir. Fkinci eksiklik
kapsamliliktir. Kapsamlilik ile kastedilen TTMD modellerine iliskin ¢esitli aragtirmalar ve
farkli boyutlar kullanilmasina ragmen, birbiri ile uyumlu olabilecek kapsamli modellerin
olusturulmasi gz ardi edilmistir. Diger bir ifadeyle TTMD modelini ¢esitli alanlarda inceleyen
arastirmacilardan kimileri ¢alismalarinda algilanan deger yapisint kullanirken (bkz. Boo vd.,
2009; Lasser vd., 1995; Nam vd., 2011; Liu vd., 2015), kimileri bu unsuru goz ardi etmistir
(bkz. Cobb-Walgren vd., 1995; Kim ve Kim, 2004; Tsai vd., 2010; Kladou ve Kehagias, 2014a).
Bir bagka arastirmaci grubu marka giivenini ya da marka tatminini TTMD’ nin birer unsuru
olarak ele alirken, bir diger arastirmaci grubu bu faktorleri goz ardi etmistir. Oysaki bir¢ok
arastirmaci (bkz. Boo vd., 2009: 227; Kladou ve Kehagias, 2014: 3; Konecnik-Ruzzier vd.,
2014: 9-10; Lim ve Weaver, 2014: 230; Pike ve Page, 2014: 217) TTMD’nin kapsamli sekilde
ele alinmasi gerektigini vurgulamistir. Ayrica TTMD’nin geleneksel etki hiyerarsisi, klasik
tiikketici davranist gibi modellere dayanarak gelistigi ve olustugu dikkate alindiginda, TTMD
modellerinin belirtilen tiim faktorleri tek bir modelde birlestirerek incelenmesi gerektigi
belirtilebilir. Ugiincii eksiklik ikinci eksikliginde getirmis oldugu bir sonug olarak genel kabul
gérmiis bir Ol¢lim araci olmasinin yaninda, kapsamli bir 6l¢iim aracinin olusturulamamis
olmasidir. Ol¢iim aracindaki oturmamislik, kavramlarmn karmasasina da neden olmaktadir.
Ornegin kimi yazarlar imaj1 bilissel cercevede degerlendirirken (bkz. Ferns ve Walls, 2012;
Konecnick ve Gartner, 2007), kimileri sosyal imaj kapsaminda 6l¢miistiir (bkz. Boo vd., 2009;
Lassar vd., 1995). Bir baska 6rnek olarak kimileri marka farkindalig1 ve ¢cagrisimi tek bir boyut
olarak ele alirken (bkz. Yoo vd. 2000), kimisi bu kavramlar1 ayr1 olarak degerlendirmistir (bkz.
Buil vd., 2013; Nikabadi vd., 2015). Nitekim farkli ¢alismalarda hem turizm ve destinasyon
hem de genel yapidaki TTMD modellerine iligkin belirli bir 6l¢iim aracinin yoksunluguna
vurgu yapmistir (bkz. Buil vd., 2013: 63; Huang ve Cai, 2015: 433; Im vd., 2012: 401; Lim ve
Weaver, 2014: 230; Pappu vd., 2005: 151; Pike vd., 2010: 435). Bu noktada adapte edilen ve



genigleten bir TTMD o6lgeginin gerekli oldugu belirtilebilir. Dérdiincii eksiklik analiz
teknigiyle iliskilidir. YEM daha kapsamli modellerin olusturulmasi ve bu kapsamli modeldeki
degiskenlerin nedensel iliskisini es zamanli olarak incelemesi agisindan daha uygun bir analiz
teknigi olmasina karsin (Hair vd., 2013: 19, 542), kapsamli, ¢ok degiskenli ve birbiri ile iligkili
yapilar barindiran TTMD modellerinin incelenmesinde yeterince tercih edilmemistir. Nitekim
YEM ile daha fazla ¢alismanin yapilmasina ihtiya¢ oldugu da belirtilmektedir (bkz. Kladou ve
Kehagias, 2014b: 112). Besinci eksiklik ise uygulanan Ol¢iim araglarina iliskin Gl¢tim
degismezligi testlerinin uygulanmamis olmasidir. Ozellikle turizm arastirmalarinda deneklerin
farkli milletlerden olusmasi, gelistirilen modellerin farkli kiiltiirlerde ¢alisip calismadigi
konusunu 6nemli bir noktaya tasimaktadir. Olgiimlere iliskin degismezligin kontrol edilmedigi
calismalarda sonuclar hem aragtirmacilart hem de uygulamacilar1 yanlis yonlendirme
olasiligina sahip olmasina ragmen (Oh ve Hsu, 2014: 158), literatiirdeki turizm c¢aligsmalari
incelendiginde 6l¢ciim degismezligi testlerine iliskin yeterince 6nem verilmedigi ve uygulandigi
goriilmektedir. Nitekim Oh ve Hsu (2014: 158) birden ¢ok ulusa hizmet veren turizm igletmeleri
lizerine yapilan ¢aligmalarda arastirmacilarin kullandiklar1 6l¢tim araclarinin gelistirilen tilke,
kiiltiir ve tliketici bolimlendirmesi ile aym 6zelliklere sahip oldugu varsayimina dayanarak
hareket ettigini, ancak agirlama ve turizm sektoriiniin kiiltiirleraras1 ¢alismalara miisait
olmasina ragmen bu tiir analizlerin nadiren uygulandigin1 vurgulamis ve 6zellikle agirlama ve
turizm marka denkliginin genellikle potansiyel kiiltiirleraras: farkliliklar: belirleyecek arastirma
cabalarindan yoksun oldugunu belirtmistir. Bu baglamda 6l¢iim degismezligi testlerinin analiz
edilmesi uygun goriilmiistiir. Bu nedenle mevcut aragtirmadaki TTDMD modeli belirtilen bu
eksikliklerin giderilmesi amacini giiderek olusturulmustur.

Tiiketicilerin marka algisim1 yonlendiren yeni medya araglarindan biri olan sosyal
medya, tiiketicilerin markalara karsi satin alma davraniglarini ve tercihlerini etkilemekle
birlikte, markalarin kisiler neznindeki imajin1 da belirleyebilmektedir. Sosyal medya araglari
markalar agisindan giinlimiiziin etkili, verimli ve maliyeti en diisiik reklam araglar1 olarak
goriilmesinin yaninda, saglamis oldugu aktiflik ve es zamanl iletisim sayesinde de saglikli
miusteri iligkileri gelistirebilmektedir. Ancak sosyal medya markalarin aktif olarak kullanimiyla
tilkketicileri etkilemesinden ziyade, diger kullanicilarin olusturmus oldugu igerikler ile daha
etkili olabilmektedir. Diger kullanicilarin olusturmus oldugu igeriklerin, icerikleri okuyan,
goren ya da izleyen tiiketiciler tarafindan daha samimi bulunmasi ve igerigi olusturan kisi
markay1 deneyimlediyse deneyimine ya da uzmanligina giivenilmesi (Brown ve Hayes, 2008:
167; Crisci ve Kassinove, 1973: 248, 249; Evans, 2008: 38; Harmon ve Coney, 1982: 258) veya

diger kisilerin kullanmis oldugu iirtin ve hizmetin toplum tarafindan statiiyii temsil eder sekilde



kullaniliyor olmasina bagli olarak olusturulan igeriklerin tiiketicilerin sosyal benlik algisindaki
rolii (Kiiclikergin ve Dedeoglu, 2014: 263; O’Cass ve McEwen, 2004: 27) gibi farkli
nedenlerden dolay1 sosyal medya araglarindaki diger kisiler tarafindan olusturulan igeriklerin
markaya karsi tiiketicileri etkilemesi noktasinda daha yonlendirici nitelikte oldugu séylenebilir.
Ancak sosyal medyanm gelisimi ve degisimi olduk¢a hizli oldugu i¢in DPO’niin sosyal
medyanin giiciinii anlamas1 ve kullanmasi hala olusum asamasindadir (Sigala, Christou ve
Gretzel, 2012: 75). Sosyal medya iizerine yeni destinasyon pazarlama aktivitelerinin 6nemi
artmasina ragmen, akademik arastirmalar ile bu aragtirmalarin uygulama alanina sinirh niifuzu
arasinda fark, ihtilafli alan olusturmaktadir (Pike ve Page, 2014: 217). Diger bir ifadeyle
DPO’lerinin hem sosyal medyanin giiciinii hem de sosyal medyanim nasil gii¢ sagladigimi
anlama noktasinda eksiklige sahip oldugu ve buna bagli olarak uygulamacilar1 yeterince
yonlendiremedigi belirtilebilir. Tiiketicilerin sosyal medya paylasim davraniglarinin katilime1
ve katilimsiz kapsamda degerlendirilmesi ve incelenmesi, marka yoneticilerine sosyal medya
stratejilerinde katki saglayabilir. Bu kapsamda mevcut ¢alismanin aragtirmayi hedefledigi diger
nokta TTDMD nin olusumunu etkiledigi varsayilan sosyal medya kavraminin roliidiir. Sosyal
medyanin  destinasyon c¢ergevesinde marka algilamalarint  ve turist davraniglarini
yonlendirmesine iligkin yeterli ve detayli aragtirmalarin yapilmadig: belirtilebilir. Her ne kadar
sosyal medyada tiiketici tarafindan olusturulan igeriklerin diger kisilerin algilamalarin
etkiledigi belirtilsede, hangi tiir paylasimlarin daha etkili oldugu yeterince incelenmemistir.
Sosyal medyada tiiketicilerin icerik olusturma giidiileri farkli sekillerde gelisebilir. Mevcut
calismada bu giidiiler iki tiir ile sinirlandirilmistir. Bunlar katilimer ve katilimsiz tiiketici
paylasimidir. Mevcut aragtirmada iki kavramin ol¢limii i¢in yeni bir 6lgek gelistirilmesi
hedeflenmis ve bu iki paylagim tiiriinden hangisinin TTDMD tiizerinde daha etkin bir role sahip
oldugu tespit edilmeye c¢alisilmistir. Bu baglamda mevcut ¢alismanin sosyal medya paylagimi
ile ilgili belirtilen eksikligi gidermeye yonelik hareket ettigi belirtilebilir.

Ancak sosyal medyanin TTMD’ini direkt yonlendirmesinden ziyade oncelikli olarak
tiikketicilerin ilgilenimlerini yonlendirdigi diistiniilmektedir. Daha acik bir ifadeyle tiiketiciler
sosyal medyada diger kisilerin olusturmus oldugu igerikler ile marka hakkinda bilgi sahibi
olmadan Once, iceriklerin olusturmus oldugu etki ile oncelikli olarak ilgi seviyelerini
yiikseltirler. Bu ilgi seviyesinin artig gostermesi kiginin marka ile ilgili bilgi arama stireci
yasamasina neden olabilir. Kisinin marka hakkinda bilgi sahibi olmaya baslamasiyla, tiiketici
nezninde TTMD’nin baglangici olan marka farkindaliginin artis gostermesi, diger bir ifadeyle
markaya kars1 tiikketicide farkindalik olugsmasi beklenir. Dolayisiyla turistlerin diger kisilerin

yapmis oldugu paylasimlara vermis oldugu énem 6ncelikle kisilerin ilgilenimlerini, akabinde



ilgilenimleri de marka farkindaliklarini etkileyebilir. Bu baglamda ¢alismanin arastirdigi bir
diger noktanin sosyal medya paylasimlart ile TTDMD’nin baslangict konumundaki
destinasyon marka farkindaligimin arasindaki iliski de ilgilenimlerin aracilik rolii oldugu
belirtilebilir. Baska kisilerin tatil dencyimlerine iliskin yapmis oldugu paylasimlar, paylasimlari
goren kisilerin tatil yapilan destinasyona iliskin farkindaliklarinin olugsmasini saglayabilir.
Ancak bu farkindalik olusumunun direkt olarak paylasimlara baglanip baglanmayacagi net
degildir. Diger bir ifadeyle paylasimlarin marka farkindaligin1 direkt olarak etkileyip
etkilemedigi arastirilmasi gereken bir noktadir. Nitekim mevcut aragtirmada, paylasimi géren
kisilerin oncelikli olarak o destinasyona kars1 belirli bir ilgi seviyesine sahip olmas1 gerektigi
ve sahip olunan ilgi seviyesi ile belirli bir bilgi arama siireci gegirerek destinasyon hakkinda
farkindaliga sahibi olmasi gerektigi savunulmaktadir. Buna bagl olarak mevcut arastirmada,
ilgilenimin sosyal medya paylasimlart ile destinasyon marka farkindaligi arasinda aracilik
roliiniin olup olmadig arastirilmistir.

Bu kapsamda mevcut arastirma iki boliimden ve bir sonu¢ kismindan olusmaktadir.
Birinci boliimde literatiir taramasi yapilarak sosyal medya, ilgilenim ve TTDMD kavramlarinin
tanimi, 6nemi ve turizm baglaminda ele almisi sirasiyla agiklanmustir. ikinci boliimde
arastirmanin yontemi kapsaminda, ¢alismanin amaci ve Onemi belirtilerek, bu kavramlarin
birbiri iligkili olma sebepleri, diger bir ifadeyle iddia edilen modelin olusum nedenleri
agiklanmustir. Tkinci béliimiin devaminda arastirmanin evreni, drneklemi, anketi ve analizleri
hakkinda bilgi verilmistir. Akabinde ikinci boliimde arastirmanin bulgulart sunulmustur. Son
olarak sonu¢ kisminda arastirma bulgular1 yorumlanmis ve arastirmacilara ve sektor

temsilcilerine Oneriler verilerek arastirmanin sinirliliklar belirtilmistir.



BIiRINCIi BOLUM
KAVRAMSAL CERCEVE

Kavramsal g¢ergcevede oncelikli olarak sosyal medya, ilgilenim ve destinasyon marka
denkligi kavramlarina iliskin bilgiler verilmistir. Daha sonra bu kavramlarin birbirileri ile olan

iligkisi agiklanmaya calisilmigtir.

1.1. Sosyal Medya

Sosyal medyanin ne anlam ifade ettigini kavrayabilmek i¢in 6ncelikli olarak bu kavrami
olugturan “sosyal” ve “medya” kelimelerinin anlagilmasi gerekmektedir. Sosyal kavrami
insanlarin i¢giidiisel ihtiyaglar1 nedeniyle diger insanlar baglanti kurmasini ifade etmektedir
(Safko, 2012: 4). Medya ise literatiirde daha ¢ok geleneksel gergevede ele alinarak geleneksel
medya olarak tanimlamistir. Bu kapsamda geleneksel medya televizyon, radyo, gazete ve
dergiler gibi statik ve tek yonlii yayin teknolojileridir (Zarella, 2009: 1; Stokes, 2011: 396).
Medya kavram olarak ele alindiginda, insanlarin diger insanlarla baglanti kurmasini saglayan
teknolojiler olarak tanimlanabilir (Safko, 2012: 4). Bu iki kavramin birlesiminden meydana
gelen sosyal medya ise her iki kavramin sahip oldugu tanimlamalarin daha 6tesinde bir anlama
sahip olmustur. Bu kapsamli anlama sahip olmasmin temel nedeni ise WEB 2.0 teknolojisinin
ortaya ¢ikmasi ve yayginlagsmasidir (Robinson, 2007: 11; Saperstein ve Hastings, 2010: 2;
Thackeray vd., 2008: 338). WEB 1.0 teknolojisinde yalnizca karsi taraftan gelen bilgilerin
islendigi bir yapt bulunurken, WEB 2.0 ile karsilikli bilgi alig-verislerinin ortaya ¢ikmast
saglanmigtir (Bozarth, 2010: 12; Thackeray vd., 2008: 339). Bu sekilde sosyal medya ortaminda
olusturulan araglarla kisiler aras1 etkilesim hizli bir sekilde artmistir. Buna gore sosyal
medyanin sinerjinin agik drneklerinden biri oldugu sdylenebilir. Nitekim sosyal medya bireyler
arasinda sosyal ortam olusturarak sosyallik islevini yerine getirmesinin yaninda hem
isletmelerin kendilerini pazarlama imkanimi bulduklari alanlar olusturarak hem de kisilerin
birbirleri ile baglanti kurabilecegi araglar sunarak medya fonksiyonunu da yerine getirmektedir.
Burada belirtilen sosyallik islevinin sosyal medya oncesinde var olabilmesi igin genellikle
birbirini taniyan ya da fiziksel olarak ayni ortamda bulunan insanlarin etkilesimde bulunmasi
gerekmekteydi. Ancak sosyal medya bireylerin/tiikketicilerin, mesafe tanimadan ve birbirlerini
taniylp tanimamasina bakmadan, baska bireyleri/tiiketicileri etkiledigi bir ortam olmustur.
Bunun yaninda pazarlama agisindan ele alindiginda, tiiketicilerin satin almay1 planladiklari ya
da satin alip kullandiklari {irtin ve hizmetleri isletmenin sahip oldugu sosyal medya

platformlarinda degerlendirmesi de sosyal medyanin diger bir onemli 6zelligi olarak



goriilebilir. Fakat bu 6nemli 6zelligin yalnizca sosyal medya kaynakli saglandigini belirtmek
yaniltict olabilir. Nitekim tiiketicilerin satin alip kullandiklart {iriin ve hizmetler ile ilgili
degerlendirmeler ve bunlara iliskin geri bildirimler farkli kanallar araciligiyla
yapilabilmekteydi (6rn. miisteri tatmin anketleri). Sosyal medya Litvin, Goldsmith ve Pan
(2008: 464), Kaplan ve Heinlein (2010: 67) ve Miller, Fabian ve Lin’in (2009: 306) de belirttigi
gibi bu siireglerin olduk¢a hizli olmasini, masraflarinin miimkiin oldugunca minimuma
indirgenmesini ve karsilikli etkilesim serbestliginin arttirilmasini saglamistir. Ancak geleneksel
medyanin sosyal medyadaki kullanicilar1 etkileyebildigi goz ardi edilmemelidir. Bu sebeple

kimi durumlarda sosyal medya geleneksel medyanin tamamlayict olarak goriilebilmektedir
(Evans, 2008: 33).

Tablo 1.1. Sosyal Medya ile Geleneksel Medya Karsilastirmasi

Geleneksel Medya Sosyal Medya
Sabit, Degistirilemez Siirekli Giincellenebilir
Yorum simirhdir ve gergek zamanl degildir Gergek zamanli yorum sinirsizdir
Sinirli, gecikmeli en ¢ok satilanlar listesi Anlik popiilerligi gosterir
Arsivlere erisim zayif Arsivlere erisilebilir
Sinirh medya birlestirilir Tiim medya birlestirilebilir
Kurul yayimciligi Bireysel yayimcilik
Sonu bulunur (sinirli) Sonu yoktur (sinirsiz)
Paylagimi cesaretlendirmez Paylasimi ve katilimeilig cesaretlendirir
Kontrol Ozgiirliik

Kaynak: Stokes, 2011: 334.

Sosyal medyanin bu denli hizli ve etkili gelisebilmesinin en énemli ve baglica nedeni
daha 6ncede belirtildigi gibt WEB 2.0 teknolojisinin ortaya ¢ikmasi ve yayginlasmasidir. WEB
2.0 teknolojisinden 6nce WEB 1.0 teknoloji ile kullanicilar daha ¢ok pasif konumdaydilar.
Buna karsin WEB 2.0 teknolojisinin dinamik bir yapiya sahip olmasinin yaninda, kullanicilara
kendi igeriklerini olusturma imkani vermesi ve sosyal merkezli olmast onu sosyal medyanin
olugsmasinda ve gelismesinde en 6nemli faktor haline getirmistir (Aymankurt, Soydas ve Sagli,
2013: 377; Bozarth, 2010: 11; Saperstein ve Hastings, 2010: 2). Kimi yazarlar tarafindan WEB
2.0 ile sosyal medya ayni anlamdaymuis gibi kullanilsa da, WEB 2.0 sosyal medyanin olugsmasini
saglayacak teknik altyapryr meydana getirmektedir (Lietsala ve Sirkkunan, 2008: 18). Sosyal
medya ise bireyler arasindaki sosyallesmenin bu teknik altyapi araciligiyla kullanilmasini
saglayan araglar toplulugudur (Landsbergen, 2010: 135; Mangold ve Smith, 2012: 143; Zhao,
Liu, Tang ve Zhu, 2013: 293). Nitekim literatiirde sosyal medya iizerine yapilan ¢alismalarda

bu kavramin tanim1 genellikle Web 2.0 teknolojisinin 6nemi vurgulanarak ve onun iizerine insa



edilen bir yap1 olarak tanimlanmaktadir (bkz. Bruns ve Bahnisch, 2009: 5; Kaplan ve Haenlein,
2010: 61; Robinson, 2007: 11). Literatiir incelendiginde sosyal medyanin kiigiik farkliliklarla

benzer sekilde tanimlandig1 goriilmektedir.

Tablo 1.2. Web 1.0 ile Web 2.0 Karsilastirmasi
Web 1.0 Web 2.0

Kullanici tarafindan olusturulan web sayfalari,
Programcilar tarafindan olugturulan web sayfalari,
) resimler, kullanici yorumlari, bloglar, wikiler,
grafikler, Flash
Youtube, sosyal aglar

Icerigi uzmanlar olusturur Herkes igerik olusturabilir
Bireyler web sayfalarini ziyaret eder, igerikleri okur Insanlar paylasilan bilgi diizenleyebilirler
Sik1 bir sekilde kontrol edilen siteler Rahatga kontrol edilen topluluklar
Tek yonlii (Bir kisiden birgok kisiye) Cok yonlii (kullanicilar arasi)
Britannica Online Wikipedia
Yayinlar Katilim yapilir
Giivenlik duvarlari, hiyerarsi yap1 Dinamik, hiyerarsik olmayan yap1
Statik, duragan igerik, ¢ok az degisiklik Siirekli giincellenen igerik (Twitter, Wikipedia)

Kaynak: Bozarth, 2010: 12.

Kaplan ve Haenlein'a gore (2010: 61) sosyal medya Web 2.0'nin ideolojik ve teknolojik
temelleri lizerine insa edilen ve kullanicilar tarafindan meydana getirilen igeriklerin
olusturulmasina ve degistirilmesine izin veren internet tabanli uygulamalar grubudur. Bruns ve
Bahnisch (2009: 5,7) ise sosyal medyay1, derinlemesine sosyal etkilesim, topluluk olusumu ve
ortaklasa projelerin birbirine baglanmasi i¢in alan saglayan Web 2.0 teknolojisi lizerine kurulan
internet siteleri olarak tanimlamislardir.

Evans (2008: 38) ise sosyal medyanin bireylerin ilgili alanlariyla ilgili yaptiklart samimi
sohbetlere dayanarak olustugunu belirtmistir. Weber de (2009: 4) Evans’a benzer bir
yaklasimla ortak ilgi alan1 noktasina vurgu yaparak, ortak ilgi alanlarma sahip bireylerin
fikirlerini, yorumlarinm ve diislincelerini paylastiklart alanlar olarak tanimlamistir.

Sosyal medya katilimci, etkilesimi saglayan ve degisken cevrimigi topluluklardir
(Tutan, 2008: 20). Palmer ve Lewis de (2009: 165) sosyal medyanin etkilesimleri, igbirliklerini
ve icerik paylasimini kolaylastirmay1 amaglayan platformlar ve ¢evrimigi uygulamalar olarak
nitelendirilebilecegini belirtmektedir. Bir bagka tanima gore sosyal medya etkilesimli medyay1
kullanarak bilgi ve diisiincelerini paylasmak i¢in g¢evrimigi ortamda bir araya gelen insan
topluluklarmin aktiviteleri, uygulamalari ve davranislaridir (Safko ve Brake, 2009: 6). Diger
bir tanima gore ise sosyal medya forum ve bloglarda yapilan paylasimlar, fotograflar, sesler,

videolar, linkler, sosyal ag sitelerindeki profiller ve durum giincellemeleri gibi sosyal aglarda



olusturulan daha bircok farkli igerik ¢esidini ifade eden genis bir kavram olarak
tanimlanmaktadir (Eley ve Tilley, 2009: 78). Correa, Hinsley ve Zuniga (2010: 247, 248) ise
sosyal medyanin Katilimcilarina anlik mesajlasma ve sosyal ag siteleri araciligiyla birbirleriyle
ve karsilikli arkadaglar ile etkilesim, iletisim ve baglanti kurabilme imkani saglayan bir
mekanizma oldugu ifade etmistir.

Lietsala ve Sirkkunen ise (2008: 18) sosyal medyadaki kisilerin iireten ve tiiketen
bireyler olmasini vurgulamistir. Nitekim Reyneke ve arkadaslar1 (2011: 22) sosyal medyanin
internet teknolojilerini kullanarak monolog olan medya igeriklerini bireylerin etkilesime
gegebilecegi sosyal bir ortama doniistiirdiigiinii ifade etmis ve kisilerin hem iireten hem de
tilketen bir konuma ulastigini belirtmistir.

Mangold ve Faulds (2009: 357) pazarlama perspektifi ile ele aldig1 sosyal medyanin
ayni zamanda tiiketici tarafindan olusturulan medya (consumer-generated media) olarak da
kullanilabilecegini ifade etmistir. Benzer sekilde Xiang ve Gretzel (2010: 180) sosyal medyanin
igerigi tiiketici tarafindan olusturulan internet tabanli uygulamalar olarak anlasilabilecegini
ifade etmistir. Buna gore sosyal medya her bir kisiyi tiriinlerle, markalarla, hizmetlerle ya da
sorunlarla ilgili bilgilendirme niyetinde olan tiiketiciler tarafindan olusturulan, baslatilan,
yayilmasi saglanan ve kullanilan ¢evrim i¢i bilginin yeni kaynaklarinin bir ¢esidi olarak ifade
edilebilir (Blackshaw ve Nazzaro, 2006: 2).

Sosyal medya tanimlarinin c¢esitli sekillerde yapilmis olmasina ragmen birbirine
oldukca benzer sOylenebilir. Bununla beraber sosyal medyaya iligkin 6zellikler de tanim1 gibi
kiiglik farkliliklarla gesitli sekillerde agiklanmaya ¢aligilmigtir. Lerman (2007: 16,17) sosyal
medyanin ortak 6zelliklerini su sekilde siniflandirmustir:

» Kullanicilar farkli medya gesitlerinde igerik olusturabilir ya da igerige katki
saglayabilir.

» Kullanicilar igerige etiketlemelerle not ekleyebilirler.

» Kullanicilar igerikleri oylama yaparak aktif bir sekilde ya da kullanarak pasif bir
sekilde degerlendirebilirler.

» Kullanicilar arkadasi ya da iletisimde oldugu benzer ilgi alanlaria sahip diger

kullanicilarla gore tasarim yaparak sosyal aglar olusturabilirler.

Kietzman ve arkadaglart (2011: 243) ise sosyal medyanin islevselligine iliskin 7
parcadan olusan bir sosyal medya balpetegi modeli gelistirmislerdir. Modele gore bu parcalar
bireylere sosyal medya islevselliginin farkli diizeylerde nasil diizenlenebilecegini anlamaya

imkan tanimaktadir. Bunlar;
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» Kimlik, kullanicilarin sosyal medya ortaminda kimliklerini ne lglide ortaya
cikardigini ifaden eden islevsel bir bloktur. Bu islevsel blok ifsa edilen isim, yas,
cinsiyet, meslek, konum gibi unsurlar1 kapsar (Kietzman vd., 2011: 43).

» Sohbetler, kullanicilarin sosyal medya ortaminda diger kullanicilarla ne 6lgiide
iletisim kurabildigini ifaden eder. Bu kapsamda bir¢ok sosyal medya sitesi
oncelikli olarak bireyler ve gruplar arasinda karsilikli iletisimi kolaylastiracak
sekilde tasarlanir (Kietzman vd., 2011: 44).

» Paylasim, kullanicilarin igerik degis-tokusunu, dagitimini ve alimini ne 6lgiide
yapabildigini ifade etmektedir (Kietzman vd., 2011: 45).

» Mevcudiyet, kullanicilarin diger kullanicilara erigebildigi takdirde, onlar
hakkinda ne odlgiide bilebildigini gosterir. Daha agik bir ifadeyle, mevcudiyet
bagkalarinin sanal diinyada mi1 ya da gergek diinyada mi1 oldugunun ve onlarin
uygun olup olmadigmin bilinmesini ifade eder. Bir Ornekle aciklanacak
olunursa, Ashton Kutcher ve esi Demi Moore Foursquare’de aktiftirler. Onlar
kendilerini belirli bir yere giris yapti olarak gosterdiklerinde hayranlari ve
geleneksel medya calisanlar1 bu bilgiyi gorerek onlar1 izlemeye gidebilir
(Kietzman vd., 2011: 45).

> lliskiler, kullanicilarin diger kullanicilar ile ne dlgiide ilgili olabildigi ifade eder.
Diger bir ifadeyle iki ya da daha fazla kullanicinin birbiri ile sohbet etmesine,
sosyal konularin paylasilmasina neden olan bazi ortak olusumlar, ilgiyi ifade
etmektedir (Kietzman vd., 2011: 46).

> Un, kullanicilarin sosyal medya ortaminda diger kullanicilar goziindeki
konumunu ifade eder (Kietzman vd., 2011: 47).

» Gruplar, kullanicilarin topluluklari ve alt topluluklart ne 6l¢giide olusturabildigini
ifade eder (Kietzman vd., 2011: 47).

Ayrica yazarlar farkli sosyal medya araclarinin farkl islevsel pargalar1 daha 6n plana
cikarttigim  belirtmektedir. Ornegin Foursquare uygulamasmin presence islevselligi,
Youtube’un paylasim islevselligi, LinkedIn uygulamasinin kimlik islevselligi, Facebook un ise
iliskisel islevselligi daha 6n plandadir (Kietzman vd., 2011: 248).

Mayfield (2008: 5) yaptigi arastirmada sosyal medyanin Ozelliklerini su sekilde
siralamaktadr:

» Katilim; sosyal medya ilgili olan herkesten gelebilecek katkilar ve geri
bildirimler konusunda tesvik edicidir.

» Aciklik; ¢cogu sosyal medya hizmetleri katilima ve geri bildirime agiktir. Sosyal
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medya oylamalari, yorumlar: ve bilgi paylasimini tesvik eder. Icerikten
faydalanma ve ona erisim noktasinda nadir de olsa, sifreli korunan igerikler gibi,
erisim izni vermeyen bazi engeller vardir.

Konusma; sosyal medya cift yonlii konusma olarak daha iyi goriilebilirken,
geleneksel medya “yaym/duyuru” ile ilgilidir.

Topluluk; sosyal medya topluluklarin hizli ve etkili bir sekilde iletisim
kurmasina olanak saglar. Topluluklar sevdikleri bir fotograf ya da politik bir
konu gibi siradan ilgilerini paylasirlar.

Baglanabilirlik; sosyal medyanin ¢ogu tiirii kendi baglanabilirlikleri {izerine
gelisir. Bu baglanabilirlikler diger sitelere, kaynaklara ve kisilere erigsim linkleri

olusturularak yapilabilir.

Lietsala ve Sirkkunen (2008: 24) belli basli sosyal medya sitelerinin ortak 6zellikleri su

sekilde siralamistir:

>
>

Icerigin paylasilabilmesi i¢in bir platform vardir.

Bu platformda katilimeilar icerigin ¢ogunu ya da hepsini kendileri ya da ¢ogu
olusturur, paylasir veyahut degerlendirirler.

Sosyal etkilesime dayanmaktadir.

Tiim igerikler dis aglara erisebilmek i¢in URL’ye sahiptir.

Sitenin katilime tiyelerin diger insanlara, i¢eriklere, muhtemel uygulamalara ve

platformun kendisine erisim saglayabilecek kendi profil sayfalari vardir.

Belirtilen bu bes o0zelligin yaninda yazarlar sosyal medyanin bir topluluk gibi

hissedilebilecegini, insanlarin iicretsiz Katki saglayabildigi bir yapiya sahip olabilecegini,

uygun etiketlendirmeye izin veren bir etiketleme sisteminin olabilecegini, igerigin site i¢inde

ve disinda beslenerek dagitilabilecegini ve son olarak da sosyal medya platformlarinin ve

araglarmin gelisim asamasinda oldugunu belirtmislerdir.

Kim vd. (2010: 217) ise sosyal ag siteleri ve sosyal medya sitelerinin birbirlerinin

oncelikli Ozelliklerini almasi nedeniyle bu iki kavrami sosyal web sitesi kavraminda

birlestirerek, sosyal web sitelerinin 6zelliklerinin su sekilde oldugunu belirtmistir (Kim vd.,
2010: 218-220):

>

>

Kisisel profiller; ¢ogu sosyal web sitesi iiyelerinin kendilerine ait anasayfa
olarak adlandirilan kisisel profiller olusturmasini ve bunlar1 yonetmesini saglar.
Bu olusturulan profillerdeki bilgilerin paylasimi sitenin kisiye vermis oldugu
gizlilik diizenlemelerine gore degisebilmektedir (Kim vd., 2010: 218).

Cevrimigi baglantilarin kurulmasi; sosyal web siteleri genellikle kullanicilarinin
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mevcut lyelerden olusan baglanti saglayabilecegi (arkadas) adaylarim
kesfedebilmesi i¢in imkanlar saglar. Bunlar igerisinde arkadas 6nerme motoru
kullanma (arkadasinin arkadasi gibi), yogunlukla kullanilan e-posta adresindeki
mevcut arkadaslarin listesini arastirma ve onlara ulasma gibi imkéanlar
bulunmaktadir (Kim vd., 2010: 219).

» Cevrimi¢i gruplara katilim; sosyal web siteleri varsayilan gruplar
desteklemesinin yaninda, onlara agik bir sekilde yeni gruplar olusturmasi ve
gruplara katilmasi i¢in izin verir. Bu olusturulan gruplardaki igerigi, genellikle,
hem iiyeler hem de {iye olmayan kisiler gorebiliyorken, yalnizca iiyeler bu
gruplarda igerik olugturma yetkisine sahiptir (Kim vd., 2010: 219).

» Cevrimigi baglantilarla iletisim kurulmasi; sosyal web siteleri tiyelerinin diger
cevrimici arkadaslar1 ve diger lyeleri ile iletisim kurabilmesi i¢in birtakim
imkanlar sunmaktadir. Bu imkanlar igerisinde e-posta, anlik mesajlagsma ve
kamu ya da 6zel duyuru panolar1 bulunmaktadir (Kim vd., 2010: 219).

» Kullanict tarafindan olusturulan igerigin paylasilmasi; sosyal web siteleri
genellikle iiyelerine bloglar, mikrobloglar, fotograflar, resimler gibi farkl
kullanicr igerik ¢esitleri paylasmalarina izin verir. Arkadaslar ya da diger kisiler
tarafindan bu igerikler goriilebilir ve diger arkadaslarina gonderilebilir (Kim vd.,
2010: 220).

> Fikirlerin ifade edilmesi; ¢cogu sosyal web sitesi iiyelerine kullanici tarafindan
olusturulan igerige iliskin yorum yapma imkani saglar (Kim vd., 2010: 220).

» Bilginin bulunmasi; sosyal web sitelerinde hem iiye hem de iiye olmayan
kisilerin bilgi aramak icin iki tiir imkani vardir. Bu imkanlarin icerisinde anahtar
kelime odakli arama motoru ve tarama vardir. Belirtilen arama motorlari ile
kullanici isimleri ve grup isimleri aranabilmektedir (Kim vd., 2010: 220).

» Kullanicilarin elde tutulmasi; bir¢ok sosyal web sitesi kullanicilarinin sitelerinde
fazla vakit gecirmesi i¢in kullanicilar tarafindan tasarlanan gesitli 6zellikler
sunar. Bu sekilde kullanicilarin hem daha fazla vakit gegirmeleri hem de siklikla

ziyaret etmeleri saglanir (Kim vd., 2010: 220).

Sosyal medyanin tanim1 ve ozelliklerinde de vurgulandigi gibi sosyal medya gerek
tiiketicilerin gerekse markalarin (isletmelerin) mesafe ve zaman tanimaksizin birbirleri ile
etkilesim saglayabildigi platformlardir. Ozellikle bu platformlarda tiiketicilere kendi

igeriklerini olusturma firsatt verilmesinin, araglarin kullaniminin {icretsiz olmasinin ve
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olusturulan ve paylasin iceriklerin tiiketicinin arkadasi olan ya da arkadasi olmayan kisiler
tarafindan kolaylikla takip edilebilmesinin sosyal medyanin etkinligini arttirdigi da
sOylenebilir. Buna bagli olarak sosyal medyadaki bu etkili etkilesim sonucu tiiketicilerin satin
alma davranigindaki degisikliklerin giin gectikte arttigi belirtilebilir. Diger bir ifadeyle
tiiketicilerin satin alma davranisinda sosyal medya 6nemli bir belirleyici haline gelmektedir. Bu
nedenle sosyal medyanin pazarlama bakis agisiyla irdelenerek hem {ireticiler hem de tiiketiciler

icin 6nemi vurgulanmalidir.

1.1.1. Sosyal Medyanin Onemi

Internetin kullanim1 ve onemi giderek artmaktadir. Sosyal medyanin ise internet
kullanimu igerisinde oldukga yiiksek bir paya sahip oldugu ifade edilebilir. Ozellikle internet
kullanimina iligkin istatistiklere bakildiginda, sosyal medyanin etkinliginin daha da artacagi
sOylenebilir. Nitekim diinyadaki internet aktivitelerinin biiyiik cogunlugu arama motorlar: ve
sosyal medya araglar1 ile gergeklestirilmektedir (Alexa, 2014). Google arama motorunda
yapilan aramalar incelendiginde de, Facebook ve Youtube gibi sosyal medya sitelerinin st
siralarda oldugu da goriilmektedir (Google Trend, 2014). Buna gére internetteki kullanicilarin
cogunun vakitlerini sosyal medyada gecirdikleri belirtilebilir. Ayrica yapilan arastirmalarda da
bireylerin internette ve sosyal medya da harcadiklar1 vakitlerin olduk¢a fazla oldugu

goriilmektedir (GDS, 2014: 31, 36, bkz. Tablo 1.11).
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Sekil 1.1 Yillara Gore Diinyadaki internet Kullanica Oranlar
Kaynak: The World Bank, 2014

Oran

Bunun yaninda hem internetteki hem de sosyal medyadaki kullanict sayisinin her yil

artis i¢inde olmasi (bkz. Sekil 1.1 ve Sekil 1.2), bu mecranin 6nemini daha da arttirmaktadir.
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Ozellikle akilli telefonlarin gelismesi ile birlikte, telekomiinikasyon sirketlerinin saglamis
oldugu internet altyapist ve hizi, belirtilen rakamlarin artmasina katki saglamaktadir. Bunun
yaninda internet ve sosyal medya kullaniminin bir aligkanlik haline gelmesi (The Social Habit,
2012: 13; The Social Habit, 2014: 11, 13, 25) ve o6zellikle 16-34 yas grubu arasindaki kisilerin
internet kullanicisi olarak sayilarinin fazla olmasi, gelecek yillarda bu kullanim oranlarinin ve

sayilarinin daha da artacag ihtimalini destekler niteliktedir.
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Sekil 1.2. Yillara Gore Sosyal Medya Kullanic1 Sayilar:
Kaynak: Statista, 2014d. * Tahmini verileri ifade etmektedir.

Sosyal medyanin bu kadar yaygin olmasmin hem tiiketicilere hem de isletmelere
birtakim faydalar sagladigi  belirtilebilir.  Sosyal —medya tiiketiciler —agisindan
degerlendirildiginde en 6nemli 6zelliklerinden bir tanesinin geleneksel medyada goriilemeyen,
tiiketicilerin deneyimlerini paylasmasi ve sosyal medya ortamindaki herkese iletebilmesi
oldugu sdylenebilir. Isletmeler acisindan degerlendirildiginde ise, sosyal medya mevcut ve
olas1 miisteriler ile iletisim kurulabilecek ve onlar1 etkileyebilecek diigiik maliyetli bir arag ve
mecra olarak ele alinabilir. Bu baglamda sosyal medyadaki kullanici sayisinin her gecen yil
daha artmasi, tiiketicilerin deneyim paylasimlarini daha fazla kisiye iletebilecegi ve
isletmelerin/markalarin daha fazla kitleye hitap edebilecegi anlamina gelmektedir. Burada
dikkat edilmesi gereken nokta tiiketicilerin ve isletmelerin sosyal medya kullanma giidiileridir.
Diger bir ifadeyle tiiketicilerin ve isletmelerin sosyal medya kullanimi ile ulagsmak istedikleri
amaglardir. Bu baglamda sosyal medyanin onemi iki paydas ac¢isindan aciklanmaya

calisilmistir.
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1.1.1.1. Tiiketiciler Ac¢isindan

Sosyal medyanin tiiketiciler agisindan Onemini kavrayabilmek igin &ncelikle
tiikketicilerin internet ve sosyal medya kullannom amaglarinin anlasilmasi gerekmektedir.
Bireylerin interneti kullaniminin birgok farkli amaci olabilir (bkz. Tablo 1.3). Bu amaglarinin
farklilagmasinin farkli beklentiler/motivasyonlar ve ihtiyaglar nedeniyle olustugu belirtilebilir.
Nitekim internetin kullanim amacini arastirmak ig¢in kullanilan yaklagimlardan biri olan
kullanimlar ve doyumlar teorisinde de bu noktaya vurgu yapilmaktadir (Katz vd., 1974: 510).
Bu teori kapsaminda bireylerin internet kullanma amacini arastiran birgok calisma yapilmistir
(bkz. Flanagin ve Metzger 2001; Ferguson ve Perse, 2000; Kaye ve Johnson, 2002; Song vd.,
2004).

Parker ve Plank (2000: 45-47) 204 6grenci lizerine yaptigi ¢alisma sonucunda elde ettigi
verilere faktor analizi uygulayarak 6grencilerin internet kullanim amaglarinin (1) arkadaslik ve
sosyal ihtiyaglar, (2) heyecan ve 6grenme ihtiyact ve (3) rahatlama ihtiyac1 boyutlarina
ayrildigini tespit etmistir. Yazarlar arkadaslik ve sosyal ihtiyaglarin sikintinin ve yalnizligin
azaltilmasi ile iliskili oldugunu, 6grenme ihtiyacinin ve heyecanin yeni seyler kesfedilmesinden
internette gezinti heyecanina kadar kapsamli oldugunu, rahatlama ve kagmanin ise rahatlamak
ve gevsemek icin internetin kullanilmasi ile okuldan ve isten uzaklasma durumu oldugunu
belirtmislerdir (Parker ve Plank, 2000: 46). Parker ve Plank (2000: 47) tespit ettikleri bu g
faktorden hangisinin internet kullanimi {izerinde daha etkili oldugunu tespit edebilmek igin
gerceklestirdikleri regresyon analizi sonucunda yalnizca (3) rahatlama ve kagis boyutunun
anlamli bir etkisini tespit edebilmislerdir. Ayrica Parker ve Plank (2000: 47) erkek 6grencilerin
rahatlama amaciyla kizlara gore daha ¢ok internete katildigini tespit etmistir. Larose vd. (2001:
404) calismalarinda aktivite (eglence amagli), yenilik duyumu (bilgi arama/edinme amagli),
memnuniyet duyumu (zevk alma amagcli), sosyallik (baska insanlarla etkilesim amacli) ve
internet 6z yeterliligi amaglarinin internet kullanimu ile ilgili pozitif, kendini asagilama, kendini
kiiciik diisiirme ve olumsuz ¢ikt1 gibi nedenlerin ise internet kullanimi ile negatif bir iliskisi
oldugunu tespit etmistir. Ayrica arastirmacilar yaptiklar1 ¢oklu regresyon analizi sonucu
internet kullanimi tizerinde en etkili olan boyutlarin sirasiyla internet 6z yeterliligi, algilanan
bagimlilik (aligkanlik), aktivite ve kendini asagilama oldugunu bulmustur. Larose vd. (2001:
409) ¢aligmalarinda statiiniin roliinii arastirmasalar da gelecekte yapilacak olan ¢alismalarda bu
faktoriin incelenmesini 6nermektedirler. Compeau vd. (1999: 151) da statii kapsamini kisisel
cikt1 beklentileri kapsaminda ele alarak incelemis ve internet kullanimi {izerinde anlamli bir
etkisi oldugu tespit etmistir.

Stafford, Stafford ve Schkade (2004: 270) ¢alismasinda bireylerin internet kullanma
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motivasyonlarini arastirmis ve bilgi, e-posta, aragtirma, haberler, yazilim, sohbet, eglence,
iletisim gibi birgok ifadenin yer aldigi ¢ok boyutlu bir 6l¢iim modeli gelistirmiglerdir. Bu
modele gore internet kullaniminin internet siire¢ doyumu, internet i¢erik doyumu ve internet
sosyal doyumu olmak ii¢c boyuttan olustugu tespit edilmistir. Internet siire¢ boyutu kaynaklar,
arama motorlari, arama, sorf yapma (internette gezinme), teknoloji ve internet Siteleri
ifadelerini, internet siire¢ boyutu egitim, bilgi, haber, 6grenme ve aragtirma ifadelerini
kapsamaktadir. Internet sosyal boyutu ise sohbet etme, arkadaslar, etkilesim ve insan
ifadelerinden olusmaktadir (Stafford, Stafford ve Schkade, 2004: 273). Papacharissi ve Rubin
(2000: 183) 279 tiniversite Ogrencisi lizerinde gergeklestirdikleri ¢alismada Ogrencilerin
internet motivasyonlarinin 6ncelik derecesine gore sirasiyla kisilerarasi fayda, zaman gegirme,
bilgi arama, uygunluk/kolaylik ve eglence oldugunu tespit etmislerdir. Ko vd. (2005: 60,61) ise
calismasinda oncelikle bilgilenme, uygunluk/kolaylik, eglence ve sosyal etkilesimi motivasyon
unsurlar1 kapsaminda ele alarak buna iligkin dogrulayici faktor analizi olusturmustur. Daha
sonra arastirmacilar bu faktorlerin internet sitesinde gecirilen zaman {iizerindeki etkisini
incelemistir. Arastirmacilar internet sitesinde gegirilen zaman iizerinde bilgilenme, sosyal
etkilesim ve uygunluk faktorlerinin anlamli etkisini tespit etmistir (Ko vd., 2005: 65). Larose
ve Eastin (2004:366) c¢alismasinda internetten elde edilebilecek ¢iktilarin alti boyuttan
olusabilecegini ifade etmis ve kapsamli bir sekilde olusturdugu modelin bir pargasi olarak
beklenen ¢iktilarin internet kullanimi iizerindeki etkisini arastirmistir. Calismada ikinci diizey
yap1 ile incelenen beklenen ¢ikti boyutlar igerisinde beklenen ¢iktiyr en fazla agiklayan
boyutun statii ¢iktisi oldugu goriilmektedir. Beklenen ¢ikt1 yapisimi olusturan diger boyutlar
sirastyla sosyallik, 0z tepki (zaman ge¢irme, kagma), aktivite (eglence), parasal ve
yenilik/6zgiinliik (bilgi) ¢iktilardir.

Ayrica TUIK tarafindan yapilan 2014 yilindaki arastirmaya gére Tiirkiye’deki internet
kullanicilarinin interneti kullanim amaglarinin ilk on sirasinda (1) internet iizerindeki sosyal
gruplara katilma, (2) online haber, gazete ya da dergi okuma, (3) mal ve hizmetler hakkinda
bilgi arama, (4) oyun, miizik, film, gériintii indirme veya oynatma, (5) e-posta-génderme/alma
(6) kendi olusturdugunuz metin, goriintii, fotograf, video, miizik vb. i¢erikleri herhangi bir web
sitesine paylagmak iizere yiikleme, (7) internet iizerinden web radyo dinleme ya da web
televizyon izleme, (8) internet tizerinden telefonla goriisme/ video goriismesi(webcam ile), (9)
web sitesi lizerinden bir hekimden randevu alma (saglik kurulusu veya hastane vb), (10) internet
bankaciligi bulunmaktadir. Bunlardan ikinci ve {igiincli amaglarin dolayli olarak, birinci,
dordiincii, besinci ve altinci amaglarin ise direkt olarak sosyal medya ile iligkili oldugu

belirtilebilir.
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Tablo 1.3. internet Kullanim Amaglar

%

Amaclar 014 2003
Internet iizerindeki sosyal gruplara (Facebook, twitter vb) katilma 788 73,2
Online haber, gazete ya da dergi okuma 742 75,6
Mal ve hizmetler hakkinda bilgi arama 67,2 59,9
Oyun, miizik, film, goriintli indirme veya oynatma 58,7
E-Posta gonderme / alma 53,9 62,5
Kendi olugturdugunuz metin, goriintii, fotograf, video, miizik vb. icerikleri herhangi bir web 47,8 -
§itesine paylagmak iizere yiikleme
Internet {izerinden web radyo dinleme ya da web televizyon izleme 46,8 -
Internet iizerinden telefonla gériisme/ video goriismesi(webcam ile) 37,1 551
Web sitesi iizerinden bir hekimden randevu alma (saglik kurulusu veya hastane vb) 31,6 -
Internet bankaciligt 28,2 24,8
Seyahat veya seyahat ile ilgili konaklama i¢in online hizmetleri kullanma 234 26,6
Bagkalari ile Internet {izerinde oyun oynama 22,5 -
Mal veya hizmet satist 16,5 9,3
Web sitesi veya blog olusturma 4,7 -
Diizenli olarak bilgi almak i¢in haber servis ya da iiriinlerine abone olma - 21,3
Saglikla ilgili bilgi arama (yaralanma, hastalik, beslenme, vb.) - 59,6
Egitim ve kurslarla ilgili bilgi arama - 45,9
Mal ve hizmetler hakkinda bilgi arama - 59,9
Yazilim indirme (oyun yazilimlari harig) - 19,1
Web siteleri araciligiyla toplumsal veya siyasal konular ile ilgili goriisleri okuma veya 28,7
paylasma )
Toplumsal veya siyasal bir konuda online bir oylamaya katilma - 12,8
Herhangi bir konuda ¢evrimigi egitim alma (yabanci dil, bilgisayar vb.) 8,4
Herhangi bir konu ile ilgili bilgi almak i¢cin Wikipedia, On-line ansiklopedi vb. kullanma - 32,6

Kaynak: TUIK, 2014.

Bunlarin disinda giiniimiizdeki gelisim ile birlikte internet sayfasina sahip haber yayin
kuruluslarmin birer sosyal medya 6zelligi tasidign goze garpmaktadir. Ornegin haber siteleri
tarafindan bir habere iliskin Oncelikle okuyucularin/kullanicilarin yorum yapilmasina izin
veriliyor, daha sonra o yoruma karsi cevaplar yazilabilmesine ve bagka kullanicilarin yapilan
tim yorumlara katilip katilmadigma iliskin degerlendirmeler yapilabilmesine olanak
saglaniyor. Bu agidan bakildiginda TUIK tarafindan belirtilen ve tiim amaglar icerisinde ikinci
sirada bulunan online haber, gazete ya da dergi okuma amaci da sosyal medya kapsamina dahil
edilebilir. Ancak kimi durumlarda bu yorumlarin editorlerin degerlendirme siirecinden
gecirilmesi, Drury (2008: 274) tarafindan da belirtilen sosyal medyanin 6nemli 6zelliklerinden

biri olan kisilerin fikirlerini 6zgilirce ve demokratik bir sekilde ifade etmesini saglayan platform
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olma niteligi ile ¢elisebildigi goz ard1 edilmemelidir. Belirtilenler dikkate alindiginda bireylerin
internet kullanim amaglarinda sosyal medyanin oldukg¢a 6nemli bir rolii oldugu belirtilebilir.

Insanlarin sosyal medya kullanim amaclar1 da onlarin beklentilerine/motivasyonlarina
gore farklilasabilmektedir (Wilson, Murphy ve Fierro, 2012: 226). Bu agidan bireylerin sosyal
medya kullanim amaglarinin ve sosyal medyanin bireyler i¢in 6éneminin onlardan sagladiklar
faydalara gore sekillendigi belirtilebilir. Whiting ve Williams (2013: 367) kullanimlar ve
doyumlar teorisinin uygulanmasi ile sosyal medyanin; tiiketicilerin sosyal medyay1 neden
kullandigina ve sevdigine iliskin bir¢ok ve farkli sebebin anlasilmasina yardimci olacagini
belirtmistir. Nitekim sosyal medyanin kullanim amacini belirlemeye yonelik calismalarin
yapildig1 da goriilmektedir (Chen, 2011; Dunne vd., 2010; Park vd., 2009; Raacke ve Bonds-
Raacke, 2008; Smock vd., 2011; Quan-Haase ve Young, 2010).

Leung (2001: 483) ¢evrimigi sohbet ortamlari iizerine yapmis oldugu ¢alismada internet
kullanicilarinin (6grencilerin) bu sosyal medya araglarini fonksiyonel (yararli) ve i¢sel olmak
tizere iki motivasyon boyutu ile tercih ettigini tespit etmistir. Fonksiyonel motivasyon boyutu
rahatlama, eglenme ve moda faktorlerini kapsarken, i¢sel motivasyon kaynasma (dahil olma),
duygusal yakinlik, sosyallesme ve kagis giidiilerinden olugsmaktadir. Leung ayrica (2001: 494)
caligmasinda g¢evrimici sohbeti daha siklikla kullanan o6grencilerin duygusal yakinlik ve
sosyallesme unsurlar1 nedeniyle, daha az kullanan 6grencilerin ise moda unsuru nedeniyle daha
¢ok motive olduklarini tespit etmistir. Li (2005: 91) ise bloglar iizerine yaptigi aragtirmada
kigisel belgeleme, yazim gelistirme, kendini ifade etme, mecracinin cazibesi, bilgi verme,
zaman geg¢irme ve sosyallesme unsurlarimin kullanicilarin amaglart arasinda yer aldiginm
bulmustur. Ayrica Li (2005: 94) blog yazarlarinin blog yazma nedenlerinden en 6nemlisinin
yazim gelistirme, ikinci en Onemli nedenin ise bilgi verme oldugunu tespit etmistir. Bu
nedenleri sirasiyla mecranin cazibesi, kendini ifade etme, kisisel belgeleme ve sosyallesme
izlemistir (Li, 2005: 94). Benzer sekilde Huang, Shen, Lin ve Chang (2007: 474) blog
kullanicilan {izerine yaptiklar1 ¢calismada, blog kullanimina iligkin temel giidiilerin kendini
ifade etme, yasami belgeleme, yorumlama, toplu forum katilimi ve bilgi arama oldugunu
belirtmislerdir.

Stoeckl, Rohrmeier, ve Hess (2007: 399) ise internet iizerindeki metin blog kullanicilari
ile video blog kullanicilar1 arasindaki motivasyon farkliliklarini incelemistir. Arastirmacilar
video paylasimi yapan video blog kullanicilart i¢in eglenmenin, zaman gecirmenin ve digsal
ekonomik uyaricilarin (itibarini arttirmak, karli olmak vs.), metin blog kullanicilari i¢in ise bilgi
yaymanin ve kisisel belgelemenin 6nemli motivasyon unsurlar1 oldugunu belirtmistir (Stoeckl

vd., 2007: 408). Smock vd. (2011: 2325) de Facebook iizerine yaptiklar1 arastirmada
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kullanicilarin rahatlayarak eglenme, anlatimli bilgi paylasma, kagma, yeni bir akim, arkadaslik,
profesyonel gelisme, sosyal etkilesim ve aligkanlik bigciminde zaman gecirme faktorleri
nedeniyle Facebook kullandiklarini belirtmistir. Arastirmacilarin ¢alismasina gore bireylerin
Facebook kullanma nedenlerinin basinda sosyal etkilesim daha sonra da aligkanlik bigiminde
zaman gegirme gelmektedir. Leung (2009: 1336) calismasinda yapmis oldugu faktor analizi
sonucunda kisilerin ¢evrimigi igerik olusturmalarinda (¢evrim igi yorum yapmak gibi) dort
motivasyon boyutu oldugunu tespit etmistir. Bu boyutlar itibar ihtiyaci, bilissel ihtiyag, sosyal
ihtiya¢ ve eglence ihtiyacidir. Faktor analizi sonucunda agiklanan varyansi en yiiksek ¢ikan
faktor itibar ihtiyaci ¢itkmustir. Yang ve Lai (2010: 1377) igsel benlik algisinin 6nemli bir
motivasyon unsuru oldugu ifade etmis ve igsel benlik algisinin Wikipedia’daki bilgi paylasimi
tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu tespit etmistir (Yang ve Lai, 2010: 1381).

Urista, Dong ve Day (2008: 221) sosyal aglar iizerine yaptiklar1 arastirmada etkili
iletisim, elverisli/kolay iletisim, baska kisileri merak etme, popiilerlik, iliski olusturma ve
iligkileri gliglendirme motivasyonlari nedeniyle bireylerin sosyal aglari tercih ettiklerini tespit
etmistir. Lee ve Ma (2012:331) haber paylasimlarinin artan sosyal, ekonomik ve politik 6nemi
nedeniyle katilimcilarin daha ¢ok haber paylasma niyetinde oldugunu ancak bu paylasimlari
etkileyen unsurlarin neler oldugunun yeterince arastirilmadigin belirterek, kullanicilarin haber
paylasim niyetlerini etkileyen unsurlari incelemislerdir. Bu kapsamda bilgi aramanin,
sosyallesmenin, eglenmenin, statii aramanin ve Onceki sosyal medya paylasimina iligkin
deneyiminin haber paylasma tizerindeki etkisini aragtirmigtir. Lee ve Ma (2012: 336) ¢alisma
sonucunda statli aramanin hem 6nceki sosyal medya paylasim deneyimlerini hem de haber
paylasim niyetlerini olumlu etkiledigini tespit etmistir. Bunun yaninda bilgi aramanin,
sosyallesmenin ve onceki sosyal medya paylagsma deneyimlerinin haber paylasma niyetlerini
olumlu etkiledigini bulmustur. Grace-Farfaglia vd. (2006: 88) Amerikali, Hollandali ve Giiney
Koreli internet kullanicilari {izerine yaptigi arastirmada faktor analizi sonucunda internet
doyumlarinin yedi boyuttan olustugunu tespit etmistir. Bu yedi boyut sosyal arkadaslik,
ekonomik kazang, kendi kendini gelistirme, eglence, kacis/uzaklasma, iin/estetik ve saygi
unsurlarindan olugsmaktadir. Ancak saygi boyutunun tek ifade olarak kalmasi ve buna bagh
olarak faktor giivenilirliginin diisikk olmasi nedeniyle bu boyut ¢ikartilmistir. Park, Kee ve
Valenzuela (2009: 730) ise Facebook gruplarna katilma nedenlerine iligskin yapmis oldugu
faktor analizi sonucunda sosyallesme, eglence, kisisel statii arama ve bilgi arama
motivasyonlarina ulagsmistir. Parra-Lopez vd. (2011: 651) de sosyal ve hazsal faktorlerin sosyal
medya kullanma niyeti {izerinde 6nemli birer motivasyon unsuru oldugu belirtmis ve tespit

etmistir. Bunlarin disinda OECD (2007: 17) de kullanici tarafindan olusturulan igeriklerin
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meydana getirilmesinde kullanicilarin bagka kullanicilar ile iletisime gegmek, {in ve itibar
sahibi olmak ve kendini ifade etmek gibi farkl giidiilerle hareket edebilecegini belirtmektedir.

Whiting ve Williams (2013: 366-367) yaptiklar1 ¢alismada bireylerin sosyal medya
kullanim amaglarinin 6nem sirasina gore asagidaki sebeplerden olustugu belirtmistir:

Sosyal etkilesim; sosyal medya araciligiyla bagka kisilerle iletisime gegmek ve etkilesim
yagsamak olarak tanimlanan (Whiting ve Williams, 2013: 364) sosyal etkilesim yiizde 88 ile
kullanicilarin en fazla sosyal medyay1 kullanma amaci olarak tespit edilmistir (Whiting ve
Williams, 2013: 366).

Bilgi arama; kendi kendini egitmek ya da bilgi aramak i¢in sosyal medyanin
kullanilmasi olarak tanimlanan (Whiting ve Williams, 2013: 364) bilgi arama kullanicilar
tarafindan yiizde 80 ile ikinci en 6nemli amag olarak tercih edilmistir. Katilimeilar iiriinler,
satiglar ya da anlagmalar ile ilgili bilgi edinmek, etkinlikler, dogum giinleri ya da partiler
hakkinda bilgi edinmek ve isletmeler ile ilgili bilgi edinmek i¢in sosyal medyay1 kullandiklarini
belirtmislerdir. Ayrica kullanicilar kendi kendini egitme ve yeni seyler 6grenme noktasinda da
sosyal medyay1 kullandiklarini belirtmislerdir (Whiting ve Williams, 2013: 366).

Vakit gecirme; sikintiy1 azaltmak ve zamanini gegirmek i¢in sosyal medyay: kullanma
olarak tanimlanan (Whiting ve Williams, 2013: 364) vakit ge¢irme yiizde 76 ile iigiincii en
onemli neden olarak tespit edilmistir. Whiting ve Williams (2013: 367) kullanicilarin genellikle
sikildiklar1 zaman ya da bos vakitleri olduklarinda sosyal medyay: kullandiklarini ifade
etmislerdir (Whiting ve Williams, 2013: 366).

Eglenme; eglence ve zevk elde etmek i¢in sosyal medyanin kullanilmasi olarak
tanimlanan (Whiting ve Williams, 2013: 364) eglenme yiizde 64 ile dordiincii en 6nemli amag
olarak belirlenmistir. Eglence aktivitelerinden bazilar1 oyun oynamak, miizik dinlemek ve
video izlemek olarak belirtilmistir (Whiting ve Williams, 2013: 366).

Rahatlama; giinliik stresin dindirilmesi i¢in sosyal medya kullanilmasi olarak
tanimlanan (Whiting ve Williams, 2013: 365) rahatlama yiizde 60 ile besinci amag olarak tespit
edilmistir. Sosyal medyay1 kullanarak kullanicilarin hem gergeklikten kagisinin saglandigr hem
de baska kullanicilarin profillerinin incelemesi ile rahatlama yasadiklar1 ifade edilebilir
(Whiting ve Williams, 2013: 366).

Fikirlerini ifade etme; sosyal medya araciligiyla diisiince ve fikirlerin ifade edilmesi
olarak tanimlanan fikirleri ifade etme katilimcilarin yilizde 56’s1 tarafindan segilmistir.
Katilimcilar paylagimlar: ve fotograflart begenme, durum giincellemelerine yorum yapma ve
bagkalarinin yapmis oldugu paylasimlara yapilan yorumlara karsilik verme gibi yorumlar
yaparak fikirlerini ifade ettiklerini belirtmektedirler (Whiting ve Williams, 2013: 366).
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Haber verme faydasi (islevi), iletisimi basitlestirme ve baskalarina bilgi paylagsmay1
saglama olarak tanimlanan (Whiting ve Williams, 2013: 365) haber verme faydasi
katilimcilarin yiizde 56’s1 tarafindan bahsedilen bir konu olmustur. Katilimcilar sosyal
medyanin kendilerine arkadaslar ile ilgili konusma imkani sagladigini belirtmistir.

Uygunluk faydast (islevi); bireylere kolaylik veya yarar saglanmasi olarak tanimlanan
(Whiting ve Williams, 2013: 365) uygunluk faydasinin katilimcilar tarafindan bahsedilme orani
yiizde 52’°dir. Kimi katilimcilar sosyal medyanin zaman ve mekan gozetmeksizin uygun ve
erisilebilir oldugunu, kimileri de zaman kisitlamalar1 olmadigini belirterek bu sebeple sosyal
medyayi kullandiklarini ifade etmislerdir (Whiting ve Williams, 2013: 367).

Bilgi paylagimi; sosyal medya araciligiyla kisi ile ilgili bilginin digerleri ile paylasiimasi
olarak tanimlanan bilgi paylasimi katilimcilarin yiizde 40’1 tarafindan deginilen bir konu
olmustur. Katilimcilarin ¢ogunlugu durum gilincellemeleri ve resim/fotograf paylasmaktan
hoslandiklarin1 belirtirken, bir kismi1 kendilerini pazarlamak igin bilgi paylastiklarini ifade
etmiglerdir (Whiting ve Williams, 2013: 367).

Diger kullanicilar ile ilgili bilgi/denetim; baskalarinin neler yaptigini izlemek ve
insanlar1 ya da diisiinceleri izlemek olarak tanimlanan diger kullanicilar ile ilgili bilgi/denetim
katilimcilarin yiizde 32’si tarafindan bahsedilen bir konu olmustur. Katilimcilardan bazilar
merakli olduklarini, baska insanlar1 gozetlediklerini, kendi c¢ocuklarim1 gozetlediklerini
belirtmistir. Ayrica ¢ogu kisi bagkalarinin ne yaptigim1 6grenmek istedigini ve onlara ayak
uydurmaya caligtigini ve istedigini belirtmistir (Whiting ve Williams, 2013: 367).

Sosyal medyada kullanicilar tarafindan olugturulan igeriklerin bireyler agisindan 6nemi
farklilasabilmektedir. Kimileri iriinlerin kiyaslanmasinda yararlanirken, kimileri arastirma
maliyetinin uygun olmasindan dolay1 faydalanmaktadir (Miller vd., 2009: 306; Wellman vd.,
1996: 215). Bu avantajlarinin bireylerin satin almayi diisiindiikleri iiriinii tam manasiyla
anlamasina yardimci olmasi bir diger 6nemli yanidir (Smith, Menon ve Sivakumar, 2005: 33).
Ayrica bireyler kisisel ya da toplu mesajlar olusturarak ve yayarak kendilerini gii¢lii ve 6zgiir
hissedebilirler (Kozinets, 1999: 254). Diger bir agidan bireylerin farkli isleri olsa bile sosyal
medyanin kullanim kolaylig1 sayesinde baglantilar1 (¢evrimici arkadaslari) ile siirekli etkilesim
halinde olabilirler (Hemsley ve Mason, 2013: 141). Agresta ve Bough (2010: 5) sosyal
medyanin giicliniin kisiselligin ve kamunun kesisimine dayandigini belirtmektedir.

Belirtilenler dikkate alindiginda bireylerin interneti kullanim amaglart ile sosyal
medyayr kullanim amaglarinin genellikle benzer oldugu ifade edilebilir. Ancak sosyal
medyanin kendi has oOzelliklerinin getirmis oldugu belirleyiciler bireylerin sosyal medya

tilketim ihtiyaglarin1 ve amaglarini sekillendirmektedir. Nitekim Ye vd. (2011: 635) bilgiyi
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arama, bulma, okuma, paylasma, gelistirme ve tiiketme davranislarinin kullanici tarafindan
olusturulan igerik ve Web 2.0 teknolojileri araciligiyla degistigini ve gelecekte bu degisimi
stirdiirecegini belirtmistir. Buna gore gelecekte sosyal medyanin bireylerin internet kullanim
davraniglari tizerindeki payinin, roliiniin ve 6neminin daha da artacagi ifade edilebilir.

Sosyal medyanin yukarida belirtilen kullanim amaglar1 dikkate alindigi, bireyler igin
Oonemi kisaca su sekilde 0zetlenebilir:

» Sosyallesmenin kolaylikla yapilabilmesi/ Sosyallesme ihtiyacinin giderilmesi

Fikirlerin 6zglirce ifade edilebilmesi
Bilgi aramada esnekligin olmasi

Bilgi elde edilmesinde kolaylik saglamasi

YV V VYV V

Aranan bilgiye giivenin daha fazla olmasi
> Prestij/Sosyal statii kazandirmasi
Bu belirtilen sebeplere 6zellikle tiiketiciler agisindan da bakilacak olursa tiim amaglarin
onemli oldugu ifade edilebilir. Ozellikle bu amaglardan bilgi aramanin ve bulmanin bilgi elde
etmedeki giivenilirlikle, bilgi paylasmanin ve sosyallesmenin ise prestij ile ilgili unsurlar
oldugu ifade edilebilir. Bu nedenle giivenilirlik ve prestij kavramlarinin tiiketiciler agisindan

onemini daha iyi vurgulayabilmek i¢in bu faktorlere detayli olarak deginilmistir.

1.1.1.1.1. Prestij Araci1 Olarak Sosyal Medya

Bireyler sosyal statiilerini arttirabilmek icin bir¢ok eylem gerceklestirebilmektedirler.
Bunlar kisilerin toplumda kabul gorebilmesini saglamasinin yaninda bagkalar tarafindan arzu
edilen eylemler de olabilmektedir. Bu sekilde toplum igerisindeki baska kisilerin arzu ettigi
eylemleri gerceklestiren kisiler toplumda itibar, saygi ve prestij kazanmakla birlikte belirli bir
statliye erisebilir. Sosyal medya ise sahip oldugu farkli araglarla kisilerin elde etmek istedikleri
bu statiiye ulagsmasina yardimci olan bir ara¢ gorevindedir. Kisilerin sosyal medya araciligiyla
sosyal statii elde etmek i¢in gergeklestirdigi eylemler cesitli sekilde yapilabilmektedir. Bireyler
tiketim deneyimlerine (6zellikle baska kimseler tarafindan arzulanan), sahip olduklar
bilgilerine ve farklilik yaratici igerikler olusturmalarina iligkin yapmis oldugu paylagimlarin
yan1 sira Sosyal platformda sahip olduklar1 baglanti/arkadaslik sayilari ile de stati diizeylerinin
yiiksek algilanmasini saglayabilirler.

o Liiks tiiketim deneyiminin paylasimi ile statii elde etme

Bu eylemlere bakildiginda sosyal statii elde etmede liiks {iriin tiiketimine iliskin deneyim
paylagiminin bunlarin basinda geldigi belirtilebilir (Chen, Fay ve Wang, 2011: 86; Eastman,
Goldsmith ve Flynn, 1999: 43; Kiigiikergin ve Dedeoglu, 2014: 263; Lichtenstein, Ridgway ve
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Netemeyer, 1993: 236; O’Cass ve McEwen, 2004: 27; Vigneron ve Johnson, 1999: 4, 7). Liiks
iriin tiketen kisiler toplumda daha ¢ok kabul edileceklerini ve sosyal benlik algilarinin
artacagini diistinerek hareket edebilirler (O’Cass ve Frost, 2002: 68). Sosyal medya ise satin
almman liikks ya da liiks olmasa dahi satin almasi kolay olmayan {iriinlerin ve hizmetlerin
kullanimina iligkin kisisel reklamin yapildig1 bir mecra olarak goriilebilir. Diger bir ifadeyle
sosyal medya, tiiketimi yapan bireylerin tiikketmis olduklari {irlinlere ve hizmetlere iligskin
paylasimlar yaparak sosyal statii elde etmeyi umduklar1 platformlar haline gelebilmektedir.
Bunun yaninda sosyal medyadaki igeriklerin/paylasimlarin yayilma hiz1 da dikkate alindiginda
bireylerin yapmis oldugu tiiketimlere iligskin paylasimlarin sosyal statii olusturmada oldukca
etkili bir unsur oldugu ifade edilebilir. Dolayisiyla Kisi tiiketmis oldugu liiks {iriin ve hizmet
deneyimini herhangi bir sosyal medya araciyla paylasarak kendisine prestij kazandirma
egiliminde olabilir.

Prestij kazanma ihtiyaciyla sosyal medyada olusturulan igerikler turistik trlin ve
hizmetlerin tiikketimi ¢ergevesinde degerlendirildiginde motivasyon kavraminin itme faktori
kapsaminda agiklanabilir. Turizm perspektifiyle itme faktorleri insan1 seyahate
iten/cesaretlendiren sosyopsikolojik ihtiyaglardir (Fluker ve Turner, 2000: 381). Ozellikle
bireylerin prestij ve statii kazanma gibi ihtiyaclar1 itme faktorii ¢ercevesinde ele alinabilir
(Dann, 1977: 187; Uysal ve Jurowski, 1994: 848; Klenosky, 2002: 385). Nitekim prestij
giidiisiiniin itme faktorii kapsaminda incelendigi c¢esitli ¢alismalar bulunmaktadir (Oh vd.,
1995; Yoon ve Uysal, 2005). Ornegin daha 6nce arkadaslari tarafindan hig gidilmemis bir yerin
ziyaret edilmesi ya da tatili sonrasi eve doniisiinde tatili ile ilgili yapacagi konusmalar/yorumlar
kendisine 6zel ve ayricalikli hissetmesini saglayabilir. Bu noktada Kim ve Jogaratnam
(2003:73) tarafindan da belirttigi gibi insanlarin yaptiklari tatilleri bir 6viing kaynagi olarak
kullanmak isteyebilecegi ifade edilebilir. Nitekim Brown ve Chalmer (2003: 340) da turistlerin
deneyimlerini bagka kimselerle paylagsmak isteyecegini belirtmistir. Kiigiikergin ve Dedeoglu
(2014: 263) da miisterilerin sosyal statii ve prestij elde etme arzusu ile liiks tatil deneyimlerini
cevrelerindeki insanlara anlatabilecegini ifade etmistir. Bunun yaninda turizm aktivitelerine
katilmak, kisinin bagskalar1 tarafindan algilanan prestijini bagh basina etkileyen bir durumdur
(Correia ve Kozak, 2012: 1953; Crompton, 1979: 417; Goodall, 1988: 3; Kozak, 2002: 222;
Riley, 1995: 631). Bu noktada turizm deneyimlerine iligkin yapilan paylasimlarin prestij elde
etme giidiisii ile yapildigi belirtilebilir.

Bireyler yasamis olduklar1 deneyimleri sosyal medya araclarinda igerik haline
getirdiklerinde kendilerine statii ve prestij kazandirma 6zelliginin yaninda bagka kimselere iiriin

ve hizmetlerle ilgili tanitim da yapmis olurlar. Bu sekilde de isletmelere reklam ve tanitim
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noktasinda yardimci olduklari sdylenebilir. Sosyal medya igerikleri bir reklam araci olarak ele
alindigin da motivasyonun ¢ekme faktorii kapsaminda degerlendirilebilir. Cekme faktorleri bir
destinasyon tarafindan bir kisinin harekete gecirilmesi ya da motive edilmesidir (Fluker ve
Turner, 2000:381). Sosyal medya igerikleri bir reklam arac1 baglaminda ¢ekme faktorii olarak
ele alindiginda, tiiketicilerin 6zellige dayali mesajlari degerlendirmesine yardimei olarak
bilissel diisiinceye kapilmalarina ve boyle biligsel ilgilenimlerinin olugsmasini saglar (Goossens,
2000:309). Dolayisiyla sosyal medya araglari ile olusturulan igeriklerin hem itme hem de ¢ekme
faktorleri kapsaminda farkli roller stlendigi belirtilebilir. Ancak burada sosyal medyada
olusturulan igerigin temel nedeninin prestij elde etme vurgusuna yapiliyor olmas1 géz ardi
edilmemelidir. Diger bir ifadeyle reklamin aslinda dolayli olarak yapildigi, yani prestij amagli
yapilan icerik paylasgiminin bir sonucunda ortaya c¢iktigi dikkate alindiginda temel
giidiilenmenin prestij kazanma ile ilgili oldugu belirtilebilir.
e Bilgi paylasimi ile statii;

Sosyal statii elde etmede bilgi paylasimi da olduk¢a énemli bir eylemdir. itibar ise
bireyin toplum igerisinde statii kazanmasina ya da statiisiinii korumasina yardimei olan bir
etkendir (Jones vd., 1997: 922, 925; Marett ve Joshi, 2009: 51, 53, 54). Bireyler bilgi
paylasiminin kendi itibarlarin1 yiikseltebilecegini diistindiikleri durumlarda, bilgilerini
paylasma egilimi gosterebilirler (Ba, Stallaert ve Whinston, 2001: 231; Davenport ve Prusak,
1998: 32; Hennig-Thurau vd., 2004: 43; Shih, 2013: 53; Smith, 2008: 29; Sundaram, Mitra ve
Webster, 1998: 529; Wasko ve Faraj, 2005: 39). Wasko ve Faraj (2005: 39) itibar ve katilimcilik
(bilgi paylasimi) arasindaki bu iligkiyi, sosyal degisim teorisinde belirtilen, bireylerin sosyal
etkilesim sonucu elde edecegi statu, saygi gibi sosyal 6diil beklentisine dayandirmaktadir.
Donath (1999: 29) ise haber gruplarinda sorunlar1 cevaplayan, tartigmalara katilan ve bastiran,
sikca sorulan sorulara katilan ve ilgilenen bireylerin isimlerinin yaptiklari ilgi ¢ekici ve zekice
paylasimlar ile daha hizli bir sekilde duyulabilecegini belirtmistir. Buna gore Kisinin yapmig
oldugu bilgi paylasimlar1 ile kendisine duyulan saygiyr arttirabildigi, buna bagli olarak
algilanan sosyal statiisiinii yiikseltebildigi ifade edilebilir.

Ayrica Lampel ve Bhalla (2007: 435) sanal tiiketici topluluklarinda iicretsiz tavsiye ve
bilgi paylasiminin yayginlasmasinda sosyal statii aramanin 6énemli bir faktor oldugu belirtirken,
Hung vd. (2011: 418) itibar geri bildiriminin bireyin benlik algisin1 olumlu sekilde etkiledigini
ve bu durumun kisinin daha 6zel, daha kullanish ve daha yaratic1 fikirler gelistirmesine katki
saglayabilecegini ifade etmistir. Lakhani ve Hippel (2003: 926) de a¢ik kaynak kodlu projelere
katilim saglanmasinin sebeplerinden birisini, bireyin kendisini diger katilimcilar arasinda daha

prestijli goriinecegi diisiincesine dayandirmaktadir. Bu baglamda kisilerin sosyal statiilerinde
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bir artis olacagi diisiincesiyle bilgi paylasma ve igerik olusturma noktasinda daha istekli
olabilecekleri sdylenebilir. Diger bir ifadeyle kullanicilar sosyal medyada paylastiklart bilgi
igeriklerini kendilerine statii kazandiran bir arag olarak gorebilirler.
o Farkhilik yaratici paylagimlar ile statii;

Bireyler toplumda farkli giyim tarzlarina sahip olabilir ya da sira dis1 fikirleri savunabilirler.
Kisilerin bu farkliliklar1 diger bireyler tarafindan ¢ekici algilandigi takdirde bu durum kisilerin
sosyal statiilerine olumlu yansiyabilir. Diger bir ifadeyle farklilikla gelen dikkat ¢ekicilik
kisinin popiilaritesini arttirabilmektedir. Bu noktada Drury’nin (2008: 274) de belirttigi gibi
sosyal medyanin onemli Ozelliklerinden bir olan kisilerin fikirlerini Ozgiirce belirttigi
demokratik bir platform olmasi, sosyal medyadaki bireylerin her tiirlii fikrini ve diislincesini
rahatca ifade etmesini saglayabilmektedir. Sosyal medya da ozellikle farklilik olusturan
paylasimlar yapildiginda, bu paylasimlar kisinin taninirliginin artmasini saglayabilir. Nitekim
Zywica ve Danowski (2008: 3) da bireyin paylastigi resimlerin ya da diger bilgilerin ¢ekicilik
olusturdugu takdirde, kisinin sosyal statiisiine bir popiilerlik kazandirabilecegini belirtmistir.

Fenomen Tirk Dil Kurumu’ndaki Biiyiikk Tiirk¢ce Sozliik tarafindan “olay” Felsefi
Terimler Sozliigline gore ise “goriingli” olarak tanmimlanmaktadir (TDK, 2014). Ancak
giinlimiizde fenomen Tiirkce *de bazi kisiler tarafindan ger¢ek anlaminin disinda sasirtici seyler
i¢in kullanilabilmektedir (Wikipedia, 2015a). Bu noktada fenomen kelimesinin ingilizcedeki
“phenomenon” kelimesi ile es anlaml olarak kullanildig1 belirtilebilir. Nitekim Ingilizcedeki
“phenomen” kelimesi olaganiistii, fevkalade, dahi, mucizevi gibi anlamlara gelebilmektedir
(Oxford Dictionaries, 2015, Longman, 2015). Ozellikle popiiler kullanimi ile fenomen kelimesi
siradig1 ve sasirtict olaylar igin kullanilmaktadir (Wikipedia, 2015b, Sandywell, 2012: 467).
Bahsedilmek istenen fenomen kavraminin kisilerin yapmis oldugu davranislarin, olaylarin vb.
durumlarin ilgi odag haline gelmesini ifade ettigi belirtilebilir. Bu baglamda fenomen
kavramina sosyal medyadaki kullanimi1 agisindan bakilacak olursa bu kavramin kisilerin sosyal
statii elde etmeleri ile iligkili oldugu ifade edilebilir. Kimi insanlar isteyerek yaptiklari kimileri
ise istemeden yaptiklar1 davranislar neticesinde fenomen haline gelebilmektedirler. Yaptiklar
olaylarin fenomen olmasi i¢in ¢aba sarf eden bireyler 6zellikle sosyal medya platformlari
(Facebook, Twitter, Youtube) araciligiyla sira dis1 ve ilgi ¢ekici paylasimlarda bulunarak
popiilaritesini arttirmaya calisabilmektedirler. Kimileri bu paylasimlarda deneyimi bizzat
kendisi yasarken, kimileri de tigilincii tekil sahis konumunda olup yasanan olaylar1 aktararak
poplilaritesini arttirmay1 hedefleyebilir. Yapilan paylasimlarin ilgi c¢ekici olup olmadigi ise
sosyal medya araclarina gore farkli sekillerde anlasilabilir. Ornegin Facebook iizerinde

paylasilan bir igerigin hem begenilme hem de paylasilma sayisina bakilabilirken (Keat, 2012:
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107; Kruthern, 2012: 7, 41; Warren, Sulaiman ve Jaafar, 2014: 288), Twitter iizerinde yapilan
paylasimin retweet olma sayisina bakilabilir (Ota, Maruyama ve Terada, 2012: 6; Weitzel,
Quaresma ve Oliveria, 2012: 656). Flickr tizerinde yapilan paylasimlarda ise fotografin
cekiciligi goriintiilenme, hayran (fan) ve yorum sayisina gore belirlenebilir (Cha, Mislove ve
Gummadi, 2009: 723).Youtube gibi bir video paylasim sitesinde ise izlenme sayis1 igerigin
cekiciligi igin ipucu olabilir (Pauwels ve Hellriegel, 2009: 391).

Sonug olarak, sosyal medyada igerik olusturmanin 6zellikle 6zgilirce ve iicretsiz bir
sekilde yapiliyor olmasi (Drury, 2008: 274; Goldstein, 2012: 155; Wheeler, 2009: 3), kisilerin
farkliliklarini, sira disiliklarin1 ve u¢ noktadaki diisiincelerini rahatca paylasmasima imkan
tanimaktadir. Bu baglamda yapilan bu paylasimlarin diger kisiler tarafindan ilgi gekici
bulunmasiyla paylasim yapan bireylerin popiilaritelerine katki saglamasi beklenebilir.

e Nicel belirteglere dayali statii

Sosyal medya araglarindaki nicel belirtecler de popiilerlik kavrami agisindan énemli bir
ipucu olarak goriilebilir. Sosyal medya araglarinda 6zellikle sosyal aglarda arkadas sayisi,
paylasim sayist vb. konular popiilerlik kavrami ile alakali olabilmektedir (Cha, 2009: 728;
Scellato vd., 2011: 330; Strano, 2008; Tong, Heide ve Langwell, 2008: 535; Yang, Harkreader
ve Gu, 2011: 5; Zhao vd., 2008: 1827). Daha agik bir ifadeyle sosyal medyadaki kullanicilarin
sahip olduklar1 baglanti/arkadas sayis1 ya da daha 6nce de belirtigi gibi yapilan paylagimin
begenilme ya da paylasilma sayisi kullanicilarin statiilerine katki saglayabilmektedir. Bu durum
sosyal benlik saygis1 (Valkenburg vd., 2006: 584, 586) ve sosyal kimlik teorilerine (Tajfel,
1979: 185; Tajfel ve Turner, 1979: 37; Kwon ve Wen, 2010: 256) dayandirilabilir. Valkenburg
vd. (2006: 586) bir¢cok kullanicinin arkadaglik-odakli sosyal ag sitelerini kullanma sebebinin
sosyal benlik saygisi ile ilgili oldugu belirterek, bireylerin site kullanim1 sonucu sosyal benlik
saygilarinda artma olacagini diisiindiiklerinde sosyal ag kullaniminin artacagini vurgulamustir.
Kwon ve Wen (2010: 256) ise sosyal kimligin bireylerin diger kisilerle sosyal etkilesime
girebilmesini saglayan sosyal ag topluluklarina ait olma algis1 oldugunu ifade ederek, sosyal
aglardaki sosyal kimligin kisilerin algiladiklar1 fayda ve tesvik iizerinde etkili bir unsur
olabilecegini belirtmistir. Barker (2009: 209) da sosyal ag sitelerinin kullaniminin sosyal kimlik
ile iliskili olabilecegini belirttigi ¢alismasinda, erkek kullanicilarin bayanlara gore sosyal ag
sitelerini kullanma nedenlerinin sosyal kimlik doyumu ile iliskili oldugunu tespit etmistir.
Dholakia vd. (2004: 242, 255) ise amag-yonelimli davranig ve sosyal kimlik teorisine
dayandirarak gelistirdikleri modellerinde, sanal topluluklara katilim1 etkileyen sosyal unsurlari
incelemis ve sosyal kimligin katilim arzular tizerinde oldukca gii¢lii bir etkiye sahip oldugunu

bulmustur. Nitekim sosyal kimlik benlik algisi ile iligkili bir kavram olarak ele alinabilir
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(Brewer, 1991: 476). Buna gore bir bireyin sosyal medya araglarinda fazla arkadasi oldugunda,
yaptig1 paylasimlarin fazla kisiye hitap edecegini diisiinebilir ve buna bagli olarak kisi o sosyal
medya ortamina daha fazla aitlik hissedebilir. Bu durum sosyal medya araglarinda 6zellikle
sosyal aglarda daha fazla arkadasa sahip olan bireylerin bulundugu toplulukta kendini 6nemli
bir birey olarak gorerek baglanmasinin (sosyal kimlik algisi) yaninda, yapacagi katilimin
onemli oldugunu diisiinmesi paylasimlarinin artmasina neden olabilir. Bunu bir 6rnekle
aciklamak gerekirse, Facebook’da 500 kisi arkadasi olan bir birey ile 3000 kisi arkadasi olan
bireyin sosyal benlik sayginligina iliskin algisinin farklilasmasinin yaninda, kullandig1 sosyal
siteye iliskin sosyal kimlik algisinin da daha giiclii olmas1 beklenebilir. Veyahut benzer sekilde
Twitter’da 200 takipgisi bulunan bir kisi ile 100.000 takipgisi bulunan kisinin sosyal benlik
algis1 ve sosyal kimlik algis1 farklilagabilir (Yang, Harkreader ve Gu, 2011: 5). Bu noktada
belirtilen sosyal kimlik ve sosyal benlik sayginligina iliskin algilamalar bireyin
toplumda/ortamda diger bireyler tarafindan daha itibarli algilanacagi diisiincesine neden
olabilir.

Belirtilenlere ek olarak Zywica ve Danowski (2008: 7) bireylerin arzuladiklari sosyal
statiiye erismek i¢in Facebook kullanicilart olabildigini ifade ederken, Valkenburg vd. (2006:
589) gengler {izerine yaptiklari calismada arkadaslik sitelerinin genglerin sosyal benlik
saygilarim1 arttirmada etkili bir ara¢ olabilecegini belirtmektedir. Arastirmacilar ayrica
arkadaglik sitelerinin yiiz yiize durumlara gore genglere sosyal benlik algilarini arttirabilmek
icin daha fazla firsat verdigini vurgulamakta ve genclerin 6zellikle istenmeyen durumlarla
karsilastiklar takdirde, bunlar1 kolayca elimine edebilecegi ve tamamen olumlu deneyimlere
odaklanabilecegi bu sekilde de sosyal benlik saygilarimin artabilecegi belirtilmektedir
(Valkenburg vd., 2006: 586). Ancak Valkenburg vd. (2006: 589) arkadaslik sayisinin ergenlerin
sosyal benlik saygisini etkilemedigini tespit etmistir. Benlik saygisinin prestij kavrami ile olan
pozitif iliskisi (Gecas ve Seff, 1990: 165; Rosenberg ve Pearling, 1987: 59) ve Valkenburg vd.
(2006: 589) tarafindan ulasilan sonuglar dikkate alindiginda arkadas sayisinin sosyal statii ile
daima pozitif bir iligki icerisinde olmadig1 g6z ard1 edilmemelidir.

Bir bagka agidan bakilacak olursa kullanicinin sahip oldugu sosyal medya aracindaki
profil resmi ¢ekici oldugu takdirde kisinin popiilaritesine katki saglayabilmektedir. Nitekim
Strano (2008) kullanicilarin sosyal medyadaki profil resimlerini segerken sosyal g¢ekicilik
algilarin1 dikkate alarak hareket edebilecegini ifade ederken, Besmer ve Lipford (2010: 1565)
kullanicilarin bir fotografi ¢ekici bulmadiklarinda ya da cekici olmayan sosyal aktiviteler
yaptiklarinda paylasilan fotograflarda etiketlenmek istemeyebilecegini belirtmistir. Wang vd.
(2010: 232) ise profil sahibi kisinin profil resminin ¢ekiciliginin, profili ziyaret eden kisilerin
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profil sahibi kisiyle arkadas olmasini isteyecek sekilde etkileyebilecegini ifade etmistir. Sosyal
aglardaki arkadaslik sayisinin popiilerlik ile iligkili oldugunu dikkate alindiginda (Tong vd.,
2008: 535; Zhao vd., 2008: 1827) kisilerin ilgi ¢ekici icerikler olusturarak arkadas sayilarini,
takipgilerini, baglantilarin1  vb. arttirmalar1  saglanabilir. Dolayisiyla kullanicilarin
olusturduklart igerikleri ilgi ¢ekici hale getirmesiyle baglantilarinin arttirmasi buna bagli olarak
da sosyal statiilerine katki yapan popiilaritelerinin olumlu etkilenmesi saglanabilir. Ayrica fazla
arkadas sayisia sahip kullanicilarin yapmis oldugu paylasimlarin daha ¢ok kisiye ulagsma
ihtimali de g6z ardi1 edilmemelidir (Warreni Sulaiman ve Jaafar, 2014: 288).

Nihai olarak belirtilenler dikkate alindiginda tiiketicilerin sosyal statii elde etmesinde

sosyal medyanin olduk¢a 6nemli bir roli oldugu sdylenebilir.

1.1.1.1.2. Giivenilirlik

Sosyal medyada tiiketiciler tarafindan yapilan yorumlar, Oneriler ve paylasimlar,
kisacast olusturulan tiim igerikler diger tiiketicileri etkilemesi agisindan farkli reklam
araglarindan daha 6nemli bir rol oynayabilmektedirler (Fotis vd., 2012: 8; Kusumasondjaja,
Shanka ve Marchegiani, 2012: 186; Lange-Faria ve Elliot, 2012: 196). Ozellikle deneyimsel
iriinlere iliskin yorum ve Oneriler potansiyel miisteriler acisindan olduk¢a dnemlidir (Senecal
ve Nantel, 2004: 160). Ayrica sosyal medya ya da isletme siteleri iizerinde yapilan bu igerik
paylasimlari bir nevi agizdan agiza iletisim kapsaminda da ele alinabilir (Gretzel, Kang ve Lee,
2008: 100; Litvin, Goldsmith ve Pan, 2008: 464). Bireyler tarafindan olusturulan igeriklerin
diger tiiketicilerin davranislarini etkilemesindeki 6nemli dayanaklardan bir tanesi tiiketicilerin
yapilan yorumlar1 giivenilir bulmasi olabilir. Bu giivenilirlik algisina neden olan sebepler
potansiyel tiiketicinin, diger tiiketicinin kar amaci giitmeden bilgisini ve deneyimlerini
aktardigini diisiinmesine ya da iiriin ve hizmeti deneyimlemis tiiketiciyi kendi gibi ayni statiiye
ve konuma sahip bir birey olarak gérmesine ve buna bagli olarak ayni kazanimlari elde
edecegini diisiinmesine dayandirilabilir (Brown ve Hayes, 2008: 167; Okonko, 2007: 243,;
Miletsky, 2009: 133; Smith, Menon ve Sivakumar, 2005: 16). Nitekim bireylerin yapmis
oldugu paylasimlarin 6zellikle isletmelerin yapmis oldugu reklamlara nazaran tiiketiciler
tarafindan daha giivenilir algilandig1 belirtilmektedir (Akehurst, 2009: 51, 56; BrightLocal,
2013; 2014; Chen, 2013: 22; Cox vd., 2009: 750; Gretzel, Kang ve Lee, 2008: 100, 109; Tan,
2011: 20; Park vd., 2007: 127).

Bunun yaninda bir birey herhangi bir yer, kisi, {irlin, isletme vb. hakkinda bilgi edinmek
i¢in interneti kullanabilmektedir (Flanagin ve Metzger, 2001: 166; Larose vd., 2001: 404;
Stafford vd., 2004: 270). Bireyler bilgi arama noktasinda internetten yararlandiklari gibi, sosyal
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medyayr ozellikle elde ettikleri bilgileri dogrulama, bilginin giivenilirligini arttirma gibi
amaglar i¢in tercih edebilirler (Flanagin ve Metzger, 2000: 525; Hocevar, Flanagin ve Metzger,
2014: 256). Daha agik bir ifadeyle, 6rnegin, karsilikli etkilesime iletisime olanak vermeksizin
internet ortaminda sattig1 bir iirtin (6rn. laptop, cep telefonu, buzdolab1) hakkinda yalnizca {iriin
ozelliklerine iliskin bilgi veren bir isletmeden o {iriin ile ilgili elde edilen bilgiler, karsilikli
etkilesimin saglandig1 sosyal medya platformlarinda teyit edilmek istenebilir. Ancak elektronik
ortamda yapilan agizdan agiza iletisimde tiiketiciler arasindaki bag gilicii ve bilginin
basvurulabilirlik/kabul edilebilirlik diizeyi gibi farkliliklar bulunmaktadir (Goldsmith ve
Horowitz, 2006: 5; Schindler ve Bickart, 2005: 37, 38). Basvurulabilirlik, enformasyonun ¢ok
sayida insan tarafindan ulasilabilme diizeyi iken (Schindler ve Bickart, 2005: 39), bag giicii bir
agn tyeleri arasindaki iliskinin etkisini belirtir (Mittal, Huppertz ve Khare, 2008: 196). Bag
giicli ayrica iletisime gecen iki kisi arasindaki yakinligi, duygusal yogunlugu ve etkilesim
stiresini ifade etmektedir (Granovetter, 1973: 1361). Sosyal medyanin bir¢ok araca sahip
oldugu g6z Oniine alindiginda, bu platformlarin ¢esidine gore tiiketiciler arasindaki bag giicii
ve bilginin bagvurulabilirlik/kabul edilebilirlik diizeylerinin degisik derecelerde olmasi
beklenebilir (Schindler ve Bickart, 2005: 38, 39). Nitekim Schindler ve Bickart (2005: 38)
kisilerin internet ortaminda (forum, blog, vs.) yaptig1 yorumlarin diisiik bag giicli olmasina
ragmen yiiksek bir bagvurulabilirlik seviyesi oldugunu belirtmistir. Ancak burada dikkat
edilmesi gereken nokta sosyal aglarda yapilan yorumlarin ve paylasimlarin oncelikli olarak
kisilerin arkadaslar1 ve yakin gevresi ile etkilesime girecek olmasidir. Bu nedenle forum ya da
blog sitelerine oranla sosyal aglardaki iletisimin bag giiciiniin daha yiiksek oldugu belirtilebilir.
Bir ornekle aciklanacak olursa, internette alinan iiriine iliskin bilgi arastirmasi yaparken hig
taninmayan bir kisinin blog sayfasindan bilgi elde edinilebilir. Diger taraftan daha 6nce ayni
trtinii kullanmig Facebook’da sahip olunan bir arkadastan da o iiriine iliskin bilgi edinilebilir,
Ancak giivenilirlik agisindan bu iki bilgi kaynagindan elde edilen bilginin tiiketiciyi etkileme
diizeyi kiyaslandiginda Facebook’daki arkadastan elde edinilen bilgiye daha fazla giivenilmesi
beklenebilir. Bu beklenti bag giicii seviyesinin yiikksek olmasina dayandirilabilir (Autry ve
Griffis, 2008: 163; Brown ve Reingen, 1987: 351; Duhan, Johson, Wilcox ve Harrel, 1997: 284;
Hoye, Hofft ve Lievens, 2009: 664, 678; Mack, Blose ve Pan, 2008: 142; Zagenczyk, Gibney,
Murrell ve Boss, 2008: 761). Bu baglamda, bag giiciiniin tanim1 da dikkate alindiginda, sosyal
aglarda kendi aralarinda iletisim kuran kullanicilarin forum, blog vb. sosyal medya araglarinda
kendi aralarinda iletisim gerceklestiren kullanicilara oranla bag giiciiniin daha yiiksek olmasi
beklenebilir. Nitekim Brown ve Hayes de (2008: 167) kullanicilar/arkadaslar tarafindan

olusturulan igeriklerin daha samimi ve giivenilir geldigini belirtmektedir. Bu noktada samimi
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ortamlardan ve baglantilardan (arkadaslar) elde edilen bilgilerin daha giivenilir ve yonlendirici
oldugu sdylenebilir.

Belirtilenler dikkate alindiginda sosyal medya platformlarinin, 6zellikle sosyal aglarin,
sosyallesmeye daha fazla ortam saglamasiyla tiiketiciler arasindaki samimiyeti arttirmasi
saglanabilir. Bu sekilde de sosyal medya platformlarin tiiketiciler agisindan oldukga biiyiik
bir 6neme sahip giivenilirligi arttirict araglar olarak kullanilmasi beklenebilir.

Ancak bloglarin ve forumlarin Facebook, Google+ vb. gibi arkadaslik iliskilerine odakl
sosyal ag sitelerine oranla daha az samimi (bag giicii diisiik) bulunmasina karsin, bilgi yiikiiniin
daha fazla oldugu sdylenebilir. Nitekim Schindler ve Bickart da (2005: 39) ayn1 noktaya vurgu
yapmaktadir. Ayrica zayif bag giicii kisilerin bilgi aramasini daha da tesvik edebilir (Brown ve
Reingen, 1987: 352). Bu noktada samimiyete dayali iligkilere dayanan bilgi edinmenin yaninda
samimiyete bakilmaksizin elde edilen bilginin giivenilirligini etkileyen farkli etkenlerin oldugu
da belirtilebilir. Bir sosyal medya kullanicisi, baska kisinin yapmis oldugu konudaki
uzmanligina, o konuda atilan mesaj sayisina, o konuyla ilgili begeni sayisina,
yorumun/paylagimin yapilmis oldugu sitenin {iniine, sitenin sahip oldugu iiye sayisina vb.
birgok etkene gore elde ettigi bilgiye kars1 giivenilirlik diizeyi farklilasabilir (Brown ve Hayes,
2008:165; Chen, 2008: 1980; McCroskey, 1966: 65; Tong, Heide ve Langwell, 2008: 535;
Yang, Harkreader ve Gu, 2011: 5). Ornegin tatil yapmak istediginiz bir destinasyona iligkin pek
fazla bilgiye sahip olmadiginiz durumlarda ¢ok {inlil bir tatil sitesindeki o destinasyona kars1
yapilan yorumlardan elde edilen bilgiler sitenin {inlinden ya da uzmanlhgindan dolay1 daha
giivenilir goriilebilir (Sparks ve Browning, 2011: 1312). Veyahut bir iiriinle ilgili yapilan
yoruma diger bireylerin katilip katilmama durumu ve sayisi iirlin ve hizmeti satin alma
asamasindaki tiiketicilerin kullanic1 tarafindan olusturulan igerige gilivenilirligini degisik
diizeylere ulastirabilir. Ozellikle uzmanliga sahip oldugu diisiiniilen forum sitelerinden ya da
kigilerden elde edilen bilgilerin, kaynaga inanilirlik acisindan, Kimi zaman samimiyet
gozetmeksizin daha etkili, yonlendirici ve giivenilir oldugu sdylenebilir (Crisci ve Kassinove,
1973: 248, 249; Harmon ve Coney, 1982: 258; Horai, Naccari ve Fatoullah, 1974: 604, 605;
Ohanian, 1990: 41). Bunun da temel sebebi bireylerin elde etmek istedikleri bilgileri
uzmanlardan ya da iirin ve hizmet hakkinda deneyimi fazla olan kisilerden aldigini
diisiinmesinden kaynaklanabilir. Bu baglamda elde edinilen bilgiye iliskin giivenilirlik algisinin
farkli sosyal medya platformlarinda farkli etkenler tarafindan belirlendigi belirtilebilir.

Internetteki bilgilerin giivenilirligine iliskin degerlendirmelerde incelenmesi gereken bir
baska noktanin, Detaylandirma-Olasilik modeli (Elaboration Likelihood Model, ELM) oldugu
ifade edilebilir. ELM modelini meydana getiren iki kavramdan biri olan “detaylandirma”
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kavrami hafizadaki konula ile ilgili bilgilerin ve 6nerilerin degerlendirilmesine iliskin siireci ya
da bir kisinin bilgiye iliskin konular hakkinda daha dikkatli bir sekilde diisiinmesini ifade
ederken (Petty ve Cacioppo, 1986a: 7, 14), “olasilik” kavrami bu detaylandirmanin olma
ihtimalini temsil etmektedir. Detaylandirma-Olasilik modeli bir kisinin her seyi kendi basina
diistinmesinden ziyade bir durum i¢in konuyla ilgili argiimanlarin dogrulugunu belirlemek
amaciyla daha ¢ok diisiinme eyleme ile ugrasma olasiligini ifade eder (Cacioppo ve Petty, 1984:
674). Diger bir ifadeyle, ELM bir kisinin mesaj ve mesajin kalitesini degerlendirme konulariyla
ilgilendigi bilgi siirecinin kapsamliligi olarak tanimlanabilir (Qing, Ng ve Kankanhalli, 2007:
183). ELM modeli merkezi ve gevresel yol olmak iizere iki yoldan olugsmaktadir (Cacioppo ve
Petty, 1984: 673; Cacioppo, Petty ve Stoltenberg, 1985: 229). Bu yollardan merkezi olani
kisinin konu ile ilgili argiimanlar1 dikkatle inceleme yeteneginin ve motivasyonun kismen
yiiksek oldugu durumlarda tercih ettigi yol iken, ¢evresel yol kisinin motivasyonunun ve
yeteneginin diisiik oldugu ve genellikle ikna baglaminda bir mesajin durumuyla direkt iliskili
olan ya da mesajin gegerligi i¢in basit bir aractya izin verilen olumlu ya da olumsuz ipuglari
tarafindan tutumlarin belirlendigi durumlarda tercih ettigi yoldur (Petty ve Cacioppo, 1986a:
11). Daha acik bir ifadeyle bir kisi verilen mesaji merkezi yol ile tercih ettigi takdirde, mesaji
dikkatlice inceleyerek bu mesaj ile ilgili kafa yorar ve sahip oldugu bilgileriyle baglanti
kurmaya c¢aligirken (Cacioppo, Petty ve Stoltenberg, 1985: 227), ¢evresel yolu tercih ettigi
takdirde yapilan Onerinin dogrulugu hakkinda kapsamli bir sekilde diisiinmeden makul bir
konuma erigebilir (Cacioppo vd., 1985: 229). Bu baglamda detaylandirma olasiliginin yiiksek
oldugu durumlarin merkezi yolu belirttigi, detaylandirma olasiliginin diisiik oldugu durumlarin
cevresel yolu ifade ettigi belirtilebilir (Petty ve Caioppo, 1986b: 668; Cacioppo ve Petty, 1984:
673). Bu noktada mesajin kalitesinin detayli bir sekilde irdelendigi durumlarda ELM
yaklagimindaki merkezi yoldan bahsedilebilir. Nitekim ELM modelinde tiiketici merkezi yolda
bilissel detaylandirma uygulandig1 i¢in yoruma, yorumu gonderene ve yorum igerdigi mesaja
derin bir sekilde odaklanmaktadir. Daha once belirtildigi gibi kaynak inanilirhg: tiiketiciler
acisindan olduk¢a 6nemli bir role sahipti. Cevresel yol da bilgi/kaynak inanilirligini kapsayan
bir unsurdur (Bhattacherjee ve Sanford, 2006: 811; Petty ve Cacioppo, 1986a: 21, 205).
Kaynaga inanilirlik genel olarak bilgiyi olusturanlarin uzmanlhgi, yakinligi/giivenilirligi ve
sosyal gecmisi ile dl¢lilmiistiir (Bansal ve Voyer, 2000: 169; Dholakia ve Sternthal, 1977: 223;
Giffin, 1967: 111; Hovland ve Weiss, 1951: 640, 641; Kelman, 1961: 68). Bu unsurlar
icerisinden uzmanlik ve yakinlik/giivenilirlik kilit rol konumundadir (Hua ve Wang, 2014: 6).
Bu acidan sosyal medyada uzmanliga sahip oldugu diisiiniilen kullanicilarin yapmis oldugu

paylasimlarin okuyucular/izleyiciler tarafindan daha gilivenilir ve inanilir algilandig
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belirtilebilir. Ancak ELM model kapsaminda ele alindiginda, Petty ve Cacioppo (1986a: 150)
tarafindan da belirtildigi gibi, detaylandirma olasili1 yiiksek oldugunda uzmanligin ikna
tizerindeki etkisi az olabilirken, detaylandirma olasilig1 diisiik oldugunda uzmanhigin ikna
tizerindeki onemi artmaktadir. Ayrica iletilmek istenen mesajlar yazi formu yerine video ya da
ses kaydi seklinde yapildiginda kaynak inanilirhgmin tutumlar {iizerinde daha etkili
olabilmektedir (Petty ve Cacioppo, 1986a: 164). Buna ilaveten tiiketiciler tarafindan
olusturulan kiimelenmis igeriklerin bilginin gegerli ve gilivenilir algilanmasinda 6nemli bir
gosterge olabilmesinin yaninda (Flanagin ve Metzger, 2013: 1628), ticari amaci olmayan
kuruluslarin bilgi inanilirh@imin ticari olan kuruluslara gére daha yiiksek algilandigi da dikkate
alindiginda (Kunst ve Khalid, 2002: 46; Bruce ve Critchley, 2012: 10; Senecal ve Nantel, 2004:
160; Wright, 1973: 55), sosyal medya araglarinda kullanicilar tarafindan yapilan bilgi
paylagimlarina iligkin inanilirhiginin daha yiiksek oldugu belirtilebilir (Hua ve Wang, 2014). Bu
baglamda kullanici tarafindan olusturulan igerikler, bilgi inanilirh@inin gézlemlenebilen bir
belirleyicisi olarak goriilebilir. Bu sekilde sosyal medya insanlarin tutum ve davranislarini
etkileyen 6nemli bir arag olabilir (Flanagin ve Metzger, 2013: 1628).

Bir baska agidan da degerlendirilecek olursa, bireyler internet ve sosyal medya
sayesinde bir marka, iiriin, hizmet vb. unsurlarla ilgili bir¢ok bilgi toplayabilirler. Farkli
kaynaklardan elde etmis olduklar1 bu bilgilerin, kisilerin o obje ile ilgili bilgi yiikiinii arttirdig1
belirtilebilir. Kimi durumlarda bu olay kisi i¢in asir1 bilgi yiikii olusturarak islevsel olmayan
sonuglara neden olabilirken (Jacoby, Speller ve Berning, 1974a: 40; Jacoby, Speller ve Berning,
1975: 155; Jacoby, Speller ve Kohn, 1974b: 66; Meyer, 1998: 202; Snowball, 1980: 333), kimi
durumlarda da birey elde ettigi fazla bilgi ile daha dogru karar verebilmektedir (Park ve Lee,
2009: 396). Bu noktada bireyin kendi istegi ile yapmis oldugu arastirma ve elde etmis oldugu
bilgilere dayanarak vermis oldugu kararlara daha ¢ok giiven duydugu belirtilebilir.

Nihai olarak Brown ve Hayes (2008: 165,167, 168) tarafindan da belirttigi gibi kisilerin
bilgi edinme noktasinda kullanicilar tarafindan olusturulan igeriklere olduk¢a ¢ok giiven
duydugu ifade edilebilir. Bunun yaninda Gitelson ve Kerstetter (1995: 61) tarafindan da
belirtildigi gibi arkadaglarin ve yakin ¢evrenin, tliketicinin satin alma karar siirecinde oldukga
onemli bir rolii bulunan referans gruplarinda yer aldigi dikkate alindiginda, sosyal medya
araclarinda ozellikle sosyal ag sitelerinde kurulan arkadasliklarin tiiketici tercihlerini etkileme
olasiliginin ytiksek oldugu sdylenebilir. Ayrica bu referans gruplarinin giivenilirliginin oldukga
iist seviyelerde oldugu da belirtilebilir (Capella ve Greco, 1987: 150; Gitelson ve Crompton,
1983: 3). Bu nedenle bir iiriin ve hizmet ile ilgili bilginin giivenilirliginin arastirilmasi

noktasinda sosyal medya araglarindan yararlanilabilecegi ifade edilebilir. Buna gore de sosyal
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medyanin elde edilebilecek bilginin giivenilirligini belirleme noktasinda 6nemli bir role sahip

oldugu sdylenebilir.

1.1.1.2. Isletmeler A¢isindan

Sosyal medya ile ilgili yapilan tanimlara bakildiginda sosyal medyanin genellikle
tiiketici/birey perspektifi ile ele alindigini goriilmektedir. Ancak sosyal medyanin markalar
tarafindan dogru sekilde kullanilmasi markaya birgok avantaj saglayabilmektedir. Sosyal
medyadaki araglarin 6zelliklerine gére markalar bunlardan pazarlama araci olmasi noktasinda
faydalanabilirler. Ozellikle giiniimiizde sosyal medya kullaniminin artmas: ile birlikte sosyal
medya araglarinin igletmeler tarafindan pazarlama araci olarak kullanimimin da arttig
belirtilebilir (Barnes ve Mattson, 2008: 74). Nitekim Rosenbaum (2012: 46) McKinsey
tarafindan yapilan bir calismada 4261 st diizey yoneticiden % 72'sinin en az bir tane sosyal
medya teknolojisine dayali strateji uyguladigini ifade etmistir. Sosyal medya pazarlamasi
bireylerin geleneksel reklam kanallar1 ile miimkiin olmayan daha biiyiik topluluklarla iletigsime
geemesini ve onlardan faydalanmasini destekleyen kendi internet sitelerini, {riinlerini ve
hizmetlerini ¢evrimi¢i sosyal kanallar aracilifiyla tanitmasina imkén saglayan ve bir siiregtir
(Weinberg, 2009: 3). isletmeler sosyal medya pazarlamasi ile miisterilerde marka farkindalig
olusturma, marka takip¢i sayisini arttirma, markanin internet sitesi trafigini arttirma, ilgili
linkleri markanin internet sitesine yonlendirme ve miisterilerin iletisimini harekete ge¢irme gibi
amagclar1 gerceklestirmek isteyebilir (Weinberg, 2009: 4-6). Ancak Kietzman vd. (2011: 242)
¢ogu yoneticinin sosyal medya ile ilgili etkili strateji gelistirme noktasinda isteksiz ve
beceriksiz oldugunu belirtmistir. Buna bagli olarak isletmelerin yaratict miisteriler tarafindan
ortaya konulan firsatlar1 ve tehditleri gbz ard1 ettigi ya da kotii degerlendirdigi soylenebilir
(Berthon, Pitt, McCarthy ve Kates, 2007: 42).

Bu noktada sosyal medyanin tiiketiciler arasinda yiiksek iletisime olanak saglamasi ve
birbirlerini etkilemesi gibi 6zellikleri isletmelerin g6z ardi etmemesi gerektigi belirtilebilir.
Mangold ve Faulds (2009: 359) da benzer sekilde sosyal medyanin pazarlama araci olarak ele
alinmasinda dikkat edilmesi gereken iki unsur oldugunu belirtmistir. Bunlar markalarin
tiiketicilerle olan iletisimi ve tiiketicilerin birbirleri ile olan iletisimidir. Bunun yaninda sosyal
medya siradan metinlerden ziyade goriintiilii ve sesli internet yayinlar1 gibi daha iyi igeriklere
imkan tanir ve mevcut miisteriler ile potansiyel miisteriler arasinda ortaklasa bir sekilde
iletisime olanak saglayarak, iiriin ile ilgili bilgilendirme, gelistirme ve geri bildirim noktasinda
yardimet olabilir (Edosomwan vd., 2011: 8). Isletmeler bu tiir olanaklardan farkli sekillerde
faydalanabilmektedir. Bu faydalar1 Zimmerman ve Sahlin (2010: 16-20; 2012: 42-46), hedef
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pazari elde etmek i¢in daha genis ag olusturmak, markalama, iliskileri gelistirmek, is siireclerini
gelistirmek, arama motoru siralamasinda yiikselmek, firsat meydana geldiginde satis yapmak
ve reklama daha az para harcamak olarak belirtmistir. Laboy ve Torchio (2007: 6) ise turizm
isletmeleri agisindan itibar denetimi ve yonetimi, marka giiclendirme, marka farkindalig
olusturma, miisteri kazanimi, miisteri katilimi, miisteri hizmetleri ve miisteri profili edinme gibi
faydalarin olabilecegini ifade etmistir.

Barnes (2010: 10) isletmelerin sosyal medya araglarini kullanma nedenlerini su sekilde
siralamaktadir;

> lletisim kurmak i¢in baska bir yol olmasi,

Miisteri degerine katki saglamasi,
Uriin/marka farkindalig1 olusturmast,

Trendleri ve rakipleri takip edebilme imkani saglamasi,

YV V VYV V

Uriin tanitimina olanak saglamasi
» Pazarlamanin maliyeti acisindan daha etkili ve verimli olmasi.

Isletmelerin, bu noktada yazarlarin belirtmis oldugu sosyal medya araglarmnimn
faydalarindan yararlanabilmesi igin, Eley ve Tilley (2009: 85) tarafindan onerilen dort adima
dikkat etmesi gerekebilir. Eley ve Tilley (2009: 85) sosyal medya kullanmaya karar veren
isletmelerin uygulamasi1 gereken dort adim oldugu belirtmistir. Bunlar dinleme, katilma,
katilime1 olma ve igerik olusturma adimlarindan olugmaktadir.

Dinleme; Eley ve Tilley’e gore (2009: 86) en onemli adimdir. Sirketlerin ¢ogu
miisterilerin istekleri ve ger¢ekten ne diislindiiklerini 6grenmek i¢in birgok maliyeti arastirma
yapabilirler. Sosyal medyada dinleme eylemi ise miisterilerin ne diisiindiigiinii, ne istedigini ve
neye ihtiyaglarini oldugunu anlama noktasinda olduk¢a dnemli katkilar saglayabilir.

Katilma; ikinci adim olan katilma ise, miisterilerin sdylediklerini anladiktan sonra
uygulanmasi gereken asamadir. Isletmeler her zaman bir satic1 pozisyonu ile sosyal aglara
katilmazlar. Kimi zaman bir misafir olarak da forumlarda ya da bloglarda paylasimlar
yapabilirler. Bunlarinda yaninda Eley ve Tilley (2009: 87) sosyal aglara katilacak isletmeler
i¢in baz1 ipuglar1 vermistir. Bunlardan ilki hatirlanacak bir isim kullanmaktir. Ikincisi gergek
bir fotograf kullanmak, {iglinciisii iletisim bilgilerini paylasmak ve son olarak dordiincii
profesyonel olmaktir.

Katilimci olmak; tglincii asama olan katilimci olmak ise, isletme bir durusa sahip
olduktan sonra atilmasi gereken adimdir. Katilimer olmak ¢evrimi¢i forumlardaki konularda
paylasim yapmay1, forum konularinada paylasimlara cevap vermeyi ve igletmenin fikirleri ile

ilgili paylagimlar yapmayi, iirlinlerin ve hizmetlerin elestirisini yapmay1 kapsamaktadir (Eley
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ve Tilley, 2009: 88).

Icerik olusturmak; son asama olan igerik olusturmak, sosyal aglardaki miisteri
diisiinceleri ve fikirleri okunup dinlendikten ve katilimci olduktan sonra uygulanmasi gereken
asamadir. Bu asamada isletme kendi markasini olusturarak bununla ilgili i¢erigi paylasacak bir
kitleye sahip olmaktadir (Eley ve Tilley, 2009: 89).

Aragtirmacilarin belirttigi gibi sosyal medya 6zelliklerinden faydalanmada ve markalar
i¢cin onemini arttirmada genel olarak markalar kurumsal itibarlarin1 ve imajlarin1 yonetme,
kurumsal iletisim gergeklestirme ve markalarin1 genel olarak yonetme noktalarinda
faydalanabilir.

Tiiketicilerin tirlin ve hizmet aliminda bir¢ok se¢eneginin bulunmasi ve bu segenekler
arasindaki tercihinde kurumun imajinin ve itibarinin oldukga 6nemli bir rol oynamasi (Barich
ve Kotler, 1991: 95; Kotler ve Gertner, 2002: 250), iiriin ve hizmet iireticilerini bu noktalara
dikkat etmeye yoneltmektedir. Kurumsal itibarin ve imajin olumlu sekilde artirilmasinda sosyal
medya onemli bir ara¢ olarak kullanilabilmektedir (Laboy ve Torchio (2007: 6). Nitekim
Kaplan ve Haenlein da (2010: 65) isletmelerin geleneksel ve sosyal medya unsurlarini
birbirinden farkli diisiindiiklerini ancak her ikisinin de isletme imajinin parcalari oldugunu
belirtmistir. Ozellikle sosyal medyada kurum hakkinda tiiketici tarafindan olusturulan
mesajlarin diger bireylerin izlenimlerini etkiledigi ve sosyal medyanin mesafe tanimama ve
hizli yayilma Ozellikleri dikkate alindiginda, kurumsal imajin olusturulmasinda ve
gelistirilmesinde sosyal medyanin kullanilmas: gerekir. Kurumlar imaj ve itibarlarini
gelistirirken, farkli sosyal medya araglarini kullanmak suretiyle, ilgili sosyal medya araglarinda
kendilerine ait hesaplar acarak kurumlarinin/markalarinin itibar yonetim stratejilerini
olusturabilirler. Bu stratejilerinde uygulanacak taktikler sosyal medya aracinin 6zelligine gore
farklilagabilir. Ornegin Youtube gibi video paylasimi agirlikli bir siteye iligkin strateji igin ilgi
cekici videolar hazirlanabilirken, Twitter gibi mikro blog sayfalarinda 6z ve can alici
sloganlarla dikkat cekici stratejiler gelistirilebilir.

Aula (2010: 45) sosyal medyanin itibar yonetimi agisindan iis sekilde sorunla
karsilastigini ifade etmektedir. Aula ilk olarak sosyal medyanin yalnizca isletme iletisiminin
dagitim kanali olarak gériilmemesi gerektigini, sosyal medyanin ayn1 zamanda isletme ile kamu
arasinda etkilesim saglayan bir alan oldugunu ve bu etkilesimlerin her bir organizasyon igin
izlenimler meydana getirmede 6nemli oldugunu belirtmistir. Yazar buna bagli olarak sosyal
medya bulusma yerlerinin, kullanicilarin kurum degerlendirmesine siirecine aktif bir sekilde
katildign platformlar oldugunu vurgulamaktadir. Ikinci olarak stratejik itibar yonetimi kisa

donemli cikarlarin pesinden gitmek yerine ahlaki noktalara odaklanmalidir. Ornegin sosyal
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medya platformlarinda kimligi belirsiz bireylerin kullanilarak bir tartismay1 etkilemesi ya da
isletme tarafindan meydana getirilmis tiiketicilerin bir sirketin iiriinlerini 6nermesi gayri ahlaki
olmasinin yaninda, itibar riski de olusturabilir. Bu nedenle isletmeler iyi gibi goriinmek yerine,
iyi olmak zorundadirlar. Ugiincii olarak ise sosyal medya miisterek bir hakikatin sunum etkisine
sahiptir. Diger bir ifadeyle, sosyal medyadaki kullanicilar igerik olusturur, bilgi arar, bilgilerini
giiclendirir ve gergeklestirmis olduklari iletisime dayanarak isletme hakkinda yorum yaparlar.
Meydana getirdikleri yeni igerikleri diger kullanicilarla paylasarak sahip olduklar1 6znel
dogruluklar miisterek hakikatlere doniisiir. Isletme tarafindan isletmeyle ilgili kullanicilarin
istenmeyen fikirlerinin g6z ardi edilmesi ya da cevaplanmamasi, isletme itibarini
diizeltilemeyecek zor bir noktaya tasiyabilir (Aula, 2010: 46). Bu baglamda isletmelerin itibar
yonetim stratejilerinde Aula (2010: 45-46) tarafindan Onerilen noktalara ve Eley ve Tilley
(2009: 85) tarafindan onerilen dort adima (dinleme, katilma, katilime1 olma, igerik olusturma)
dikkat etmesi gerektigi belirtilebilir.

Belirtilenlerin disinda yenilik¢i davraniglar sergileyen isletmeler de kurum itibarlarina
katki saglayabilmektedirler. Nitekim Pfeffermann (2013: 254) yenilikgi iletisimin igletme
itibarina katki saglayan kurumun yenilik¢ilik itibarina pozitif bir etkisi oldugunu vurgulamaistir.
Cogu isletme yenilik¢i davraniglar sergileme arzusunda olmasina ragmen pek azi bu konuda
basarili olabilmektedir (Aaker, 2004: 8). Sosyal medya ise bir isletmenin yenilik¢i olarak
algilanmasinda, yenilikg¢i itibarinin olugsmasinda ve bu itibarin yayilmasinda oldukga biiyiik
oneme sahiptir (Coskunkurt, 2013: 68; Weinberg, 2009: 13).

Isletmeler siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji saglamak i¢in miisterilerin iiriin ve hizmet
beklentilerini ve kullandiklari iiriin ve hizmetlerden elde ettikleri tatmin diizeylerini dogru bir
sekilde tespit edebilmelidir. Bu noktada igletme ile mevcut ve potansiyel miisteriler arasinda
stirekli bilgi aligverisi olmasi gerektigi sOylenebilir. Dolayisiyla igletmeler bu bilgi alis-
verisinde mevcut ve potansiyel miisterileri ile iyi bir iletisim kurmak zorundadirlar. Sosyal
medya ise gliniimiizde isletme ile miisteri arasindaki iletisimi olduk¢a hizlandiran bir arag
konumundadir (Keller, 2013: 511). Bu noktada Mangold ve Smith, (2012: 143) tarafindan da
belirtildigi gibi sosyal medyanin bilgi alinan ve verilen arag 6zelliginden yararlanmak gerekir.

Bunun yani sira iletisim unsurunun O6zellikle sosyal medyanin miisteriler acisindan
Ooneminin belirtildigi béliimdeki giiven unsuru ile yakindan ilgili oldugu belirtilebilir. Markalar
sosyal medya platformlarinda olusturduklar1 hesaplarla kullanicilarina dogru ve giivenilir
bilgiler vererek ya da yapilan sikayetlerine hizli ve dogru geribildirimler verebilirse, hem
birebir bilgi arayan ya da sikdyet eden kisiyi hem de bu bilgileri arayan ya da sikayetleri takip
eden diger bireyleri etkileme sansina sahip olabilir. Nitekim Keller (2013: 560)’in de belirttigi
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gibi tiiketicilerin bir iirlin ve hizmet hakkinda bilgisi ve goriisii dakikalar igerisinde tim
diinyaya yayilabilmektedir. Bu noktada insanlar sosyal medya araciligiyla tirlinler, hizmetler ya
da markalar hakkinda arastirip elde ettikleri bilgileri daha giivenilir bulabilmektedirler (Keller,
2013: 560).

Itibar1 iyi bir sekilde yonetmenin ve iletisimi canli ve etkili sekilde gergeklestirmenin
genel perspektifle marka yonetimi igerisinde yer aldigi belirtilebilir. Marka yonetimi bunlarin
disinda markanin isminin, logosunun, renginin, fiyatinin, 6zelliklerinin vb. unsurlarinin
yonetilmesini de kapsamaktadir (Keller, 2013: 482). Marka y6netimindeki tiim unsurlar sosyal
medya ile etkilesimli kullanildig: takdirde, marka yonetimine katki saglayabilir. Sosyal medya
araclariin gelismesi markalari topluluk olusturmaya zorlamaktadir. Kapferer’in de (2012: 11)
belirttigi gibi giiniimiizde fan gruplar1 olmayan {iriin ve hizmetlerin, marka olmas1 miimkiin
degildir. Bu baglamda isletmelerin marka yonetimi g¢er¢evesinde cesitli sosyal medya
platformlarinda es zamanli hesaplar olusturarak kendilerini seven, savunan ve duygusal sadakat
besleyen kitleler olusturmast saglamasi gerekir. Bu nedenle isletmeler, kurumlar vb.
markalarin1 yonetme noktasinda sosyal medya araclarindan oldukc¢a etkin bir sekilde
yararlanmalidirlar.

Bilgi verme ve elde etme, prestij saglama, sosyallesme gibi tiiketiciler agisindan oldukga
Oonem arz eden unsurlarin, tiiketicilerin birbirini etkileme ve yayma 6zellikleri (viral pazarlama)
ile birlikte degerlendirilmesi, isletmelerin sosyal medyanin o6zelliklerinden daha fazla
yararlanmasin1 saglayabilir. Ancak burada dikkat edilmesi gereken noktalardan birisi,
pazarlama araci olarak kullanilan sosyal medyanin {irtinleri ve hizmetleri miisterilere direkt
olarak pazarlanmamasidir. Onemli olan pazarlamay:1 onlarla birlikte yapmaktir. Diger bir
ifadeyle pazarlamay1 onlara degil, onlarla beraber yapmak gerekir (Kapferer, 2012: 383).

Ozellikle tersine dagitim o6zelligine sahip turizm isletmelerinde sosyal medyanin
pazarlama roliiniin daha da onemli bir noktaya ulastigi belirtilebilir. Nitekim genellikle
uluslararasi ¢apta ¢alisan turizm isletmeleri ve destinasyonlar sahip olduklar1 hizmetleri ve
rtinleri miisterilerin ayagina gotiiremez ve deneme firsati veremezler. Bu noktada sosyal
medya iiriin ve hizmet tanitimi agisindan turizm sektdrii i¢in olduk¢a 6nemli bir ara¢ oldugu
ifade edilebilir.

Sosyal medyanin 6nemine iki paydas agisindan farkl sekillerde vurgu yapilsa da, sosyal
medyanin baslica nemlerinden bir tanesinin bireyler arasinda etkilesime sebep olarak insanlari
etkileyebilmesi ve yonlendirmesi oldugu belirtilebilir (Khammash ve Griffiths, 2011: 85; See
ve Ho, 2014: 188). Ozellikle Gunelius’un (2011: 202) da belirttigi gibi iceriklerin markalar,

isletmeler disindaki kullanicilar tarafindan olusturulmast bu etkinin giiciinii daha da
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arttirmaktadir. Bu etkinin giiciiniin artmas1 Brown ve Hayes’in de (2008: 167) belirttigi gibi
kullanicilar tarafindan olusturulan igeriklerin daha samimi ve giivenilir algilanmasina
dayandirilabilir. Ayrica hangi alanda olursa olsun (politik, pazarlama vs.) bireyleri
etkileyebilmesinin temel 6nemi oldugu ifade edilebilir. Sosyal medyanin bireyler arasinda nasil
etkilesim olusturdugunu ve bireyleri nasil etkiledigini kavrayabilmek i¢in oncelikle hangi

araclarla bunlar1 yapabildigini anlamak gerekir.

1.1.2. Sosyal Medya Araclari

Sosyal medya araglar1 literatiirde kiiglik farkliliklarla benzer sekillerde
simiflandirilmistir (bkz. Constantinides ve Fountain 2008: 233; Kaplan ve Haenlein, 2010: 60;
Mangold ve Faulds, 2009: 358; Mayfield, 2008: 6; Zarella, 2009: 3). Siniflandirmalar
kronolojik olarak incelendiginde benzer siniflandirmalarin yapildig goriilse de, siniflandirma
icerisindeki araglarin degisime ayak uydurma zorunlulugu nedeniyle, siniflandirmalarin her
gecen yil daha da spesifik hale geldigi sdylenebilir.

Constantinides ve Fountain (2008: 233) web 2.0 siniflandirmasina dayanarak, bes temel
kategoriden olusan bir siniflandirma yapmaislardir. Bunlar;

» Bloglar; bireylerin ya da firmalarin ¢evrimigi dergilerini kapsayan, genellikle
ses ve video yayinlari birlesmis araglardir.

» Sosyal aglar; uygulamalarin bireylerin kendilerine kisisel web sitesi
olusturmasina izin verdigi ve baska kullanicilarin bu kisisel bilgilere erismesine
olanak vermekle beraber iletisim de kurmasini saglayan sitelerdir.

> lcerik topluluklar; 6zel icerik ¢esitlerini organize eden ve paylasan web
siteleridir.

» Forumlar; genellikle 6zel ilgi alanlar1 gergevesinde fikirlerin ve bilgilerin alig-
verisinin yapildigi sitelerdir.

> Igerik toplayicilar; kullanicilara web sitelerine istedikleri gibi erisebilmeleri igin
icerigini kisisellestirebilme imkani veren uygulamalardir.

Mayfield (2008: 6) sosyal medyanin temel olusumlarinin yedi ¢esidi oldugunu
belirtmistir. Bunlar;
» Sosyal aglar
Bloglar
Wikiler

Podcastler

YV V V V

Forumlar
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> Igerik topluluklar
> Mikrobloglar

Mayfield (2008)’in smiflandirmasin1 Constantinides ve Fountain (2008) tarafindan
yapilan siniflandirma ile kiyasladigimizda mikrobloglarin, podcastler ve wikiler’in goze
carptigr goriilmektedir. Mikrobloglar kiigiik boyutlu bloglarin olusturuldugu ve sosyal aglarla
birlesen araglar olarak gorilebilir. Twitter mikrobloglarin en goze c¢arpan Ornegi
konumundadir. Podcatler ise ¢esitli hizmetler (6rnegin, Apple iTunes) araciligiyla ve abonelik
sistemiyle calisan, kullanicilarina ses ve video dosyalarina erisilmesini saglayan bir aractir.
Wikiler ise insanlara icerik ekleme ya da eklenen igerikleri diizenleme izni saglayan araglardir.
Wikipedia en fazla taninan wiki aracidir (Mayfield, 2008: 6).

Zarrella (2009: 3) da sosyal medyanin birgok olusumunun bulunmasina ragmen,
calismasinda sosyal medya pazarlamasina odaklanmasi nedeniyle bu alanda en popiiler olan
sekiz tanesini degerlendirmistir. Diger bir ifadeyle sosyal medya araglarini sekiz kategoriye
ayrrmustir. Bu siniflandirma su sekildedir (Zarrella, 2009: 9, 31, 53, 77, 103, 131, 147, 171);

> Bloglar
Mikrobloglar
Sosyal aglar
Medya paylasim siteleri
Sosyal haberler ve etiketleme siteleri

Oylama ve yorum siteleri

YV V.V V V V

Forumlar
» Sanal diinyalar

Zarella’nin (2009: 3) siniflandirmasinda ise sosyal haberler ve etiketleme siteleriyle
birlikte oylama ve yorum sitelerinin ve sanal diinyalarin farklilagtigi goriilmektedir. Sosyal
haber siteleri kullanicilara internet iizerinde igerik gonderme ve oylama imkani sunan internet
siteleri iken, sosyal etiketleme siteleri sosyal ag sitelerine benzemekle beraber bu sitelerde
kullanicilara sunulan deger, daha ¢ok onlarin ilgi ¢ekici bulduklari linkleri bir araya
getirmelerine ve kaydetmelerine olanak vermesine odaklanmaktadir (Zarella, 2009: 103).
Oylama ve yorum siteleri ise, diger sosyal medya araglarindan biraz farklilasmaktadir. Oylama
ve yorum sitelerinin disindaki sosyal medya araglari genellikle eglence amaciyla tercih
edilirken, bir kullanic1 oylama ve yorum sitelerini eglenme amaciyla ziyaret etmez (Zarella,
2009: 131). Tiiketici davranisi agisindan incelendiginde oylama ve yorum siteleri tiiketicinin
satin alacag tirtin ve hizmet hakkinda bilgi topladigi bir arag¢ haline gelmektedir (Kim vd., 2010:

220). Kimi zaman kullanicilar tarafindan yapilan bu degerlendirme ve yorumlar diger
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kullanicilarin {iriine iligskin algilamalarini etkilemekle beraber, iiriiniin fiyatin1 ve sosyal statii
belirleme derecesini de yonlendirebilmektedir (Chen, Fay ve Wang, 2011: 86, 87). Ayrica iiriin
ile ilgili yapilan olumlu degerlendirmelerin meydana getirecegi olumlu durumlarin, olumsuz
degerlendirmelerin olusturacagi olumsuz durumlara gére daha etkili olmasi nedeniyle, bir {iriin
ve hizmet ile ilgili yapilan olumlu degerlendirme olduk¢a dnemlidir (Vermeulen ve Seegers,
2009: 127). Sanal diinyalar ise bilgisayarlarin igerisinde bir¢ok insanin yerlesimi igin tasarlanan
diizenlenmis yerlerdir (Castronova, 2004: 4, 27). Bell'e gore ise (2008:2) sanal diinyalar,
birbirine bagh bilgisayarlar tarafindan saglanan imkanlarla kullanicilarin es zamanl ve siirekli
bagli olduklar1 ve avatar olarak temsil edildikleri ortamlardir. Zarella (2009: 131) tarafindan
belirtildigi gibi World of Warcraft gibi oyunlarda sanal diinya olarak ele alinabilir, ancak bu tiir
sanal diinyalar sosyal pazarlama olasiliklar1 agisindan kisithliklar tagimaktadir. Bu ylizden
sosyal medya pazarlamacilarinin Second Life gibi daha esnek ve pazarlama olasiliklarinin daha
iyi kullanilabilecegi seceneklere yonelmesi gerekir (Zarella, 2009: 131).

Mangold ve Faulds (2009: 358) ise bu siniflandirmalari biraz daha spesifiklestirerek
orneklerle belirtmistir. Ornegin sosyal ag kapsaminda alinan LinkedIn sitesini Facebook,
MySpace vb. sosyal paylasim sitelerinden farkli bir kategoriye koyarak, ise iligskin sosyal ag
sitesi olarak ayirmistir (bkz. Tablo 1.4).

Tablo 1.4. Mangold ve Faulds’un Simiflandirmasi

Cesit

Ornek

Sosyal Ag Siteleri

MySpace, Facebook, Faceparty

Yaratici Igeriklerin paylagildig siteler
e  Video paylagim siteleri
o Fotograf paylagim siteleri
» Miizik paylasim siteleri
v' Icerik paylasim siteleri

e Youtube
o Flickr
» Jamendo.com

v" Piczo.com

Kullanici sponsorlu bloglar

Resmi olmayan Apple Weblog, Cnet.com

Sirket sponsorlu internet siteler/bloglar

Apple.com

Sirket sponsorlu yardim siteleri

Gergek giizellik i¢in Dove ile miicadele

Davetiyeli sosyal aglar

ASmallWorld.net

Is sosyal aglari LinkedIn
Isbirlik siteleri Wikipedia
Sanal diinyalar Second Life

Ticari topluluklar

eBay, Amazon.com

Podcastler (internet ortaminda abonelikle yapilan

yayinlar)

“For Immediate Release: The Hobson and Holtz

Report”

Haber dagitim siteleri

Current TV
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Egitimsel materyal paylasim siteleri MIT OpenCourseWare, MERLOT,

Acik kaynak kodlu yazilim topluluklar Mozilla’s spreadfirefox.com, Linux.org

Kullanicilarina g¢evrimigi yeni hikayeleri, miizikleri,
videolar1 vb. 6nermelerine izin veren sosyal Digg, del.icio.us, Newsvine, Mixx it, Reddit
etiketleme siteleri
Kaynak: Mangold ve Faulds, 2009: 358.

Weinberg (2009: 9-11) de sosyal medya araglarini pazarlama perspektifi ile ele almis
ve sosyal medya araglarini ¢ tiirde stniflamustir. Yazar sosyal haber siteleri, sosyal isaretleme
siteleri ve sosyal aglarin ana sosyal medya araglari oldugunu belirtse de araglarin bunlarla
siirlandirilamayacagini vurgulamigtir. Anklam (2009: 415) ise sosyal medyanin belirli
araglarinin ve yazilim uygulamalarmin bloglar, wikiler, mikrobloglar, sosyal ag hizmeti ve
etiketlemeler gibi bir¢ok unsurdan olustugunu ifade etmistir. Kaplan ve Haenlein (2010: 60)
sosyal medyanin tarihsel temelinin ve teknik Ozelliklerinin web 2.0 ve kullanici tarafindan
olusturulan igerik gibi diger olusumlardan farkliliklarini incelemistir. Bu kapsamda
arastirmacilar sistematik bir smiflandirma semasi olusturabilmek ig¢in sosyal mevcudiyet,
medya zenginligi, benlik sunumu ve kendini ifade etme gibi medya arastirmalarindaki ve sosyal
stireclerdeki teorilere dayanarak sosyal medyanin iki unsuru oldugunu ifade etmislerdir (Kaplan
ve Haenlein, 2010: 61). Bu iki unsuru medya (igerik) zenginligi ve kendini ifade etme olarak
ele alan arastirmacilar, sosyal medya aracinin bu iki unsura gore siniflandirilabilecegini
belirtmislerdir. Buna gére Kaplan ve Haenlein (2010: 62) tablo 1.5’deki gibi bir siniflandirma
olusturmustur.

Tablo 1.5. Kaplan ve Haenlein’in Sosyal Medya Simiflandirmasi
Medya (igerik) Zenginligi

Diisiik Orta Yiiksek
Sosyal Aglar Sanal Sosyal Diinyalar
Kendini  Yuksek Bloglar '
(6rn. Facebook) (6rn. Second Life)
Ifade
Et Isbirlik¢i Kuruluslar Icerik Topluluklart Sanal Oyun Diinyalari
s Diisiik
(6rn. Wikipedia) (6rn. Youtube) (6rn. World of Warcraft)

Kaynak: Kaplan ve Haenlein, 2010: 62.

Tuten (2008: 20) ise sosyal medyanin sosyal ag siteleri, sanal diinyalar, sosyal haberler,
etiketleme siteleri, wikiler ve forum siteleri i¢in semsiye gorevinde bulunarak hepsini
kapsadigini belirtmistir. Scott da (2011: 38) Tuten'e benzer bir yaklasimla sosyal medyanin
sosyal ag siteleri, bloglar, wikiler, video paylasim siteleri gibi araglar1 kapsayici roliine vurgu

yapmaktadir. Safko (2010: 445) diger yazarlara nazaran oldukca kapsamli bir siniflandirma
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yapmustir. Ancak siniflandirmasinda tanimlar ve 6rnek incelendiginde diger yazarlar tarafindan

farkli isimlerle siniflandirilan araglarin Safko (2010) tarafindan farkli isimler ve gruplar altinda

birlestirildigi goriilmektedir. Ornegin Kaplan ve Haenlein (2010: 60) wikileri isbirlikci

kuruluslar, bloglar1 bloglar kategorisine ayirmis, Zarella (2009) ve Mayfiel (2008) de wikileri

wikiler, bloglar1 bloglar kategorisine yerlestirmistir. Ancak Safko (2010: 471) wikileri ve

bloglar1 yayimncilik kategorisinde birlestirmistir. Safko (2010: 445) tarafindan yapilan 15 gruplu

siniflandirma su sekildedir;

>

Sosyal aglar (Bebo, Facebook, Fast Pitch, Friendster, Gather.com, KickApps,
LinkedIn, MOLI, MySpace, Ning, Orkut, Plaxo)

Yayin yapma,; gelecek nesillere aktarilmak istenen bilgileri dogru bir sekilde
yapmamiza imkan saglayan yeni bir kavramdir (6rn. Blogger, Infusionsoft,
Joomla, Knol, RatePoint, SlideShare, TypePad, VerticalResponse, Volusion,
Wikia, Wikipedia, WordPress) (Safko, 2010: 471).

Fotograf-odakli paylasim siteleri; kullanicilarin farkli yontemlerle cektikleri
fotograflar1 diger kullanicilarla paylagsmasina imkan saglayan araglardir (6rn.
Flickr, Photobucket, Picasa, Slide, SmugMug, Twitxr, Zoomr) (Safko, 2010:
497).

Ses paylasim siteleri; kullanicilarin hikayelerinin, duygularinin, hayallerinin
kisaca aktarmak istedikleri bilgilerinin ses kayit programlarinin yardimiyla ses
olarak kaydedilmesinin ardindan, bunlarin internet ortaminda paylagiminm
sagladiklari araglardir (6rn. iTunes, Podbean, Podcast.com, Rhapsody) (Safko,
2010: 511).

Video paylasim siteleri; kullanicilarin video kayit programlar ile kaydettikleri
videolar1 internet ortaminda bagska kullanicilara aktarmasini saglayan araclardir
(6rn. Brightcove, Google Video, Hulu, Metacafe, Viddler, Youtube).
Mikroblog; bloglarin bir ¢esidi olup, sinirli boyutlarla paylasim yapilmasina
imkan veren araglardir (Zarella, 2009: 31). (6rn. Plurk, Twitter, Twitxr) (Safko,
2010: 535).

Canli yaym yapma; naklen video yayinciligina imkan veren araglardir (6rn.
BlogTalkRadio, Live365, Justin.tv, SHOUTcast, TalkShoe) (Safko, 2010: 541).
Sanal diinyalar; birbirine bagli bilgisayarlar tarafindan saglanan imkanlarla
kullanicilarin es zamanli ve siirekli bagli olmalarina ve avatar olarak temsil
edilmelerine olanak veren araglardir (Bell, 2008: 2). (6rn. Active Worlds,
Kaneva, Second Life) (Safko, 2010: 553).
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Sanal Oyun; belirli bir oyuncu grubunun, her bir oyuncunun kendi i¢in
gelistirdigi  stratejilerle, etkili sanal sonuglara ulasmaya calistiklari
platformlardir (Nwobi-Okoye, 2013, s 261). (6rn. Entropia Universe, EverQuest,
World of Warcraft) (Safko, 2010: 561).

Verimlilik uygulamalari; kullanicilarin sosyal medya araglarindan herhangi
birinin 6zelliklerinden daha fazla istifade etmesine olanak saglayan araglardir
(6rn. Acteva, AOL, BitTorrent, Eventful, Google Alerts, Google Docs, Google
Gmail, MSGTAG, ReadNotify, SurveyMonkey, TiddlyWiki, Yahoo!, Zoho,
Zoomerang) (Safko, 2010: 569).

Toplayicilar; kullanicilarin ne ¢esit igerik gormek istediklerine, igeriklerin
nereden gelmesini istediklerine, diizenlenmis bir sayfada tiim igerikleri
sunmasina ve bunu otomatik bir sekilde yapmasina imkan taniyan bir aractir
(6rn. Digg, FriendFeed, GoogleReader, iGoogle, MyYahoo!, Reddit, Yelp)
(Safko, 2010: 597).

RSS (really simple syndication, ¢ok basit birlestirme); bir blog ya da internet
sitesine liye olma imkan1 saglamasinin yaninda, sitenin sahip oldugu bir blogda
ya da haberde yeni bir giincelleme oldugu zaman onlar1 otomatik olarak
kullanicilara teblig eden araglardir (6rn. Atom, Google FeedBurner, PingShot,
RSS 2.0) (Safko, 2010: 613).

Arama siteleri; bir internet kullanicisinin anahtar kelimeler kullanarak dosyalar
arama siirecini saglayan, aradigint kelimenin ilgili sonuglarmi gdsteren
araclardir (Malra, 2013: 154; You ve Chou, 2010: 1318) (6rn. RAMP, Google
Search, Ice Rocket, MetaTube, Redlasso, Technorati, Yahoo! Search) (Safko,
2010: 621).

Mobil uygulamalar; ¢esitli sosyal medya uygulamalarinin cep/akill telefonlarda
kullanilmasina imkan taniyan araglardir (6rn. airG, AOL Mobile, Brightkite,
CallWave, Jott, Jumbuck, SMS.ac) (Safko, 2010: 635).

Kisilerarasi iletisim; kullanicilarin birbirleri ile baglant1 kurmasina ve iletisime
ge¢cmesine imkan taniyan bir aragtir. Bu araglardan kimileri internet araciligiyla
icretsiz telefon hizmeti sunarken, kimileri konugmanizi yazilimi mesaja
dontistiirerek diger kullanicilara iletebilmektedir. (6rn. Acrobat Connect, AOL
Instant Messenger, GoToMeeting, Apple iChat, Jott, Meebo, Skype, WebEX,
Zool.oo) (Safko, 2010: 651).

ilerleyen yillarda bu smiflandirmayr daraltarak (2012: 10) yayin yapma ve
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verimlilik uygulamalarini ¢ikartmistir. Dennhardt (2014: 36) ise sosyal medyanin bloglar,
sosyal ag siteleri, igerik topluluklari, sanal oyun diinyalar1 ve sanal sosyal diinyalar olmak tizere
bircok internet tabanli uygulamay1 kapsadigini belirtmistir.

Kim vd., (2010: 217) sosyal medya ve sosyal ag kavramlarin1 sosyal internet siteleri
kavrami altinda bir araya getirerek, sosyal internet sitelerini iki kategoriye ayirmistir. Bunlar
sosyal ag siteleri ve sosyal medya siteleridir. Sosyal ag siteleri kendi igerisinde genel ve dikey
siteler olmak tizere iki kategori seklinde siniflandirilmistir. Genel ve dikey siteler de agik ve
kapal1 siteler olmak {izere ikiser gruba ayrilmistir. Agik siteler tiim internet kullanicilarina
hizmet ederken, kapali siteler belirli gruplarin iiyeleri i¢in hizmet vermektedir. Dikey siteler ise
daha ¢ok belirli gruplar nedeniyle (cinsiyete, yasa, ortak hobilere, okula vb.) kurulan iligkilere
yonelik sosyal ag sitelerdir. Sosyal medya siteleri ise tiim medya gesitlerini (fotograf, video,
blog, etiketleme, miizik) kapsamaktadir (Kim vd., 2010: 217).

Belirtilenlerin disinda ¢esitli yazarlarin sosyal medya araglarini karsiliklilik esasina gore
iki sekilde degerlendirmesine karsin (Ravikant, ve Rifkin, 2010; Hansen vd., 2011: 36;
Colleoni, Rozza ve Arvidsson, 2014: 319), giiniimiizde arastirmacilarin vurgusunu yaptigi
farkliligin, sitelerin degisimi ugramasi nedeniyle birbirine yakinlastigini sdylemek
miimkiindiir. Ornegin Twitter gibi mikroblog sosyal medya araglarinin Facebook gibi sosyal ag
sitesi olan sosyal medya araglarina gore daha asimetrik bir yapiya sahip olmasindan dolay1 tek
tarafli bir iligki kurulabilecegi, diger bir ifadeyle bir kisinin bagka kimsenin bir izni olmadan
bagkasimnin paylastigi igerigi gorebilecegini ya da onu takip edebilecegi noktasina vurgu
yapilabilmektedir (Ravikant ve Rifkin, 2010; Gupta vd., 2013: 2). Ancak Twitter gibi sosyal
medya araclar giiniin degisen kosullarina aninda karsilik vererek degisim yasamaktadirlar.
Dolayisiyla bu degisim igerisinde arastirmacilarin vurgulamis oldugu noktanin da yer aldig:
belirtilebilir. Twitter'daki kullanicilar an itibariyle istedikleri takdirde diizenlemelerini
degistirip onay vermedigi kimselerin kendisini takip etmesini engelleyebilmektedirler
(Colleoni, Rozza ve Arvidsson, 2014: 319). Bu sekilde asimetrik yapiya sahip sosyal medya
araclarinin da simetrik yapiya sahip sosyal medya araglarina doniismeye basladigini
soylenebilir. Her ne kadar sosyal medya kullanicilari paylastiklar iceriklerin nasil saklandigi
ve kullanildig1 hakkinda yeterince bilgi sahibi olmay1p buna iligkin kaygilari olsa da, her gegen
giin sosyal medya araglarindaki paylasimlarinin gizliligi hakkinda kullanicilarin biling sahibi
olmaya bagsladig1 ifade edilebilir (Madden, 2012: 4; Malhotra, Kim ve Agarwal, 2004: 349).
Ornegin Madden (2012: 4) calismasinda kullanicilarin % 48’nin sosyal medya araclarindaki
gizlilik kontrol yonetimlerini gesitli diizeylerde zor buldugunu ifade etmistir. Bu ve benzeri

faktorlerin tiiketicilerin sosyal medya araglarini kullanim tutumlarini degistirecegi, bu tutum ve
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davranis degisikliklerinin de sosyal medya araclarmin &zelliklerinin degismesine neden
olabilecegi ifade edilebilir. Bu nedenle yapilan siiflandirmalarin, sosyal medya araglarinin
giinilin sartlarina uyum saglamasi neticesinde, giin gectikge degisecegi belirtilebilir.

Belirtilenler dikkate alindiginda genel olarak sosyal medya araglarmin sosyal aglar,
bloglar ve mikrobloglar, video, fotograf ve miizik odakli paylasim siteleri, etiketleme siteleri,
forumlar, wikiler, oylama ve degerlendirme siteleri ve sanal diinyalar ve ticareti amagli
blog/site/ topluluklardan olustugu belirtebilir. Calismanin bu asamasindan sonra belirtilen
simiflandirmalar igerisindeki araglar, giiniimiizde en popiiler olan ve siklikla kullanilan 6rnekleri
ile kisaca agiklanmistir.

Sosyal aglar

Boyd ve Ellison (2007: 211) sosyal ag sitelerini bireylerin bir sistem igerisinde tamamen
ya da yar1 kamu profilleri olusturmasina, diger kullanicilarin yapmis oldugu bir paylasima kendi
fikirlerini acik bir sekilde ifade etmesine ve baglanti listesindeki kigileri gérmesine ve
incelemesine ayni sekilde sistem igerisindeki diger kisiler tarafindan da bireylere karsi bu

eylemlerin yapilmasina izin veren internet tabanli hizmetler olarak tanimlamaktadir.

ix Degres.com
Baslica Sosyal ag sitelerinin agilis tarihleri 97 Six Degres.co
’98
. Livelournal
AsianAvenue Blackpl
ackPlanet
LunarStorm
— MiGente
Six Degres kapandi
01 Cyworld
Ryze —_—
Fotolog ’02 — Friendster
Skyblog
Linkedin Couchsurfing
Tribe.net, Open BC/Xing Lagt_EM

Hi5
Flickr, Piczo, Mixi, Facebook (Harvad)
Dodgeball, Care2

Orkut, Dogster
Multiply, aSmallWorld

Catster
Hyves
Yahoo! 360 i 0 Youtube, Xanga
Cyworld (Cin) — 5 Bebo
Ning p— [ Facebook (Lise sosyal ag1)
OO‘ —AsianAvenue, BlackPlanet
. . ’ Facebook (Kurum ag1)
Windows Live Spaces _ —1 °06 Cyworld (ABD)
Twitter —— MyChurch, Facebook (Herkes)

Sekil 1.3. Baslica Sosyal Ag Sitelerinin A¢ilis Tarihleri
Kaynak: Boyd ve Ellison, 2007: 212; Kasavana vd., 2010: 72.
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Bu tanima kismen uyan ilk site Classmates.com'dur. Bu site temel olarak kullanicilarina
lise ve liniversite arkadaslar1 ile baglanma izni veriyordu. Ancak kendileri i¢in kisisel profil
olusturmalarma ya da smif arkadaglarini direk olarak se¢mesine olanak saglamiyordu
(Kasavana vd., 2010: 71).

1995 yilinda kurulan Classmates.com’u SixDegress.com sitesi takip etmistir.
SixDegrees.com kullanicilarina kendi kisisel profillerini olusturma, arkadaslarina mesaj
gonderme ve benzer ilgilere sahip insanlar1 arama gibi ¢oklu fonksiyonlar bir arada tekli bir
site lizerinde sunan ilk internet sitesi olmasi nedeniyle ilk sosyal ag sitesi olarak ifade
edilmektedir (Boyd ve Ellison, 2007: 214; Kasavana vd., 2010: 71). Sosyal ag sitelerinin
tarihsel gelisimi Sekil 1.3’de gosterilmektedir. Diinyadaki sosyal ag sitelerinin gelisimi yakin
bir gegmise dayanmakla beraber, sosyal ag siteleri asil ¢ikisint MySpace, LinkedIn, Facebook
ve Bebo gibi sitelerin olusumuyla yapmistir (Kasavana vd., 2010: 71). Bunlar arasinda
Facebook diinyada en ¢ok kullanilan ve iiye sayisina sahip popiiler site konumundadir (Bansal
ve Rani, 2014: 58; Wu ve Adamic, 2014: 3136; GDS, 2014: 11, Statista, 2014a). Haziran 2014
itibariyle aktif kullanici sayis1 dikkate alinarak hazirlanan sosyal aglarin siralamasi Sekil

1.4°deki gibi gosterilebilir.

Facebook 1,280
Qzone 644

Google+ _ 343

LinkedIn 300

Twitter 255

Tumblr

230

Tencent Weibho 220

Sekil 1.4. Aktif Kullanic1 Sayisina Gore Sosyal Ag Sitelerinin Siralamasi (Milyon)
Kaynak: Statista, 2014a.
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Facebook’un 2014 ikinci ¢eyrek raporlar incelendiginde aktif kullanici sayisinin 1

milyar 320 milyon kisi oldugunu goriilmektedir (Facebook Reports, 2014: 1). Facebook sosyal

ag sitesinin yillara gore (liglincii ¢eyrekler temel alinmistir) kullanici sayist degisimi Sekil

1.5°de gosterildigi gibidir.
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0

""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""" 1,350 |
1,189
1,007
_________________________________________________ s00
550
305
<08 9 10 ‘11 ‘1 13 ‘14

‘0

Sekil 1.5. Facebook 2008-2014 Arasi Kullanict Sayilari (Milyon)
Kaynak: Statista, 2014b.

Sekil 1.5’de goriildiigii gibi Facebook sitesindeki kullanict sayist siirekli olarak

artmaktadir. Ayrica Facebook’daki kullanicilarin ziyaret basina sitede harcadiklari zaman
ortalama siire 18 dakikadir (Facebook Statistics, 2015). Sekil 1.6’da ise kiiresel internet

kullanic1 sayist igerisinde bolgelere gore Facebook kullanicilarinin oranlart goriilmektedir.

Sekil 1.6’da goriildiigii gibi diinyadaki internet kullanicilarin % 42,6’s1 Facebook kullanicisi

durumundadir.

Latin Amerika

Ortadogu ve Afrika

Kuzey Amerika

Bat1 Avrupa

Merkezi ve Dogu
Avriina

Diinya

Asya Pasifik*

% 65.7

%64.4

% 60.1

% 54

% 45

% 42.6

% 22.2
* Cin’de sitenin yasaklanmasi nedeniyle Facebook kullanimi yok olarak hesaplanmustir.
Sekil 1.6. Kiiresel internet Kullanicilari icerisinde Bolgelere Gore Facebook Kullanicilarinin

Oranlan

Kaynak: Statista, 2014e.
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Internet kullanimi iizerine arastirma yapan GWI (Global Web Index) sirketi ise
Facebook kullanici sayilarina iliskin kendi kisitlamalar1 dahilinde farkli rakamlar vermekle
beraber, kendi yapmis olduklari arastirmanin en gii¢lii yaninin kullanicilardan ziyade birgok
insanin direk kullanimina iligskin bilgileri kapsamasina dayandirmaktadir. GWI sirketinin
yapmis oldugu arastirma sonuglar1 ile Facebook’un agiklamis oldugu rakamlar arasindaki
farkliligin olusmasina neden olan maddeler sunlardir (GWI, 2014c: 4);

» Otomatik girisler,

» Cogaltilmis ve yanlis hesaplar,

» Yanlis belirlenen konumlar,

» 16 yasin altindaki ve 65 yasin lizerindeki kullanicilar,

» Yalnizca mobil arag araciliiyla internet erisimi saglayan bireyler

GWI sirketi hesaplamalarinda yukarida belirtilen maddelerden kaynaklanan kullanici
sayilarini raporlarina dahil etmemistir. GWI tarafindan verilen Facebook kullanici sayilar Sekil
1.7°de gosterildigi gibidir. Sekil 1.7°de kullanilan kavramlardan Facebook aktif kullanicilari,
Facebook tarafindan yayinlanan kullanici sayisini, GWI: hesap sahipleri; 16-64 yas arasindaki
Facebook hesabina sahip olan kisileri, GWI: ziyaretgiler; 16-64 yas arasindaki son bir igerisinde
herhangi bir aragla Facebook’u ziyaret ettigini belirten kisileri, GWI: aktif kullanicilar; ise 16-
64 yas arasindaki hesap sahibi olmakla beraber son bir ay igerisinde siteyi kullandigini ya da

katki sagladigini belirten kisileri ifade etmektedir (GWI, 2014c: 3).

2012 4. Ceyrek 2013 1. Ceyrek 2013 2. Ceyrek 2013 3. Ceyrek 2013 4. Ceyrek

2014 1. Ceyrek 2014 2. Ceyrek

1200m

900m

600m
300m
Om
Faceboook: GWI: GWI: GWI:
Aktif Kullanicilar Hesap Sahipleri Ziyaretgiler Aktif Kullanicilar

Sekil 1.7. GWI Tarafindan Sunulan Facebook istatistikleri
Kaynak: GWI, 2014c: 4.
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Facebook istatistiklerinde goriildiigii lizere tiim diinya genelinde Facebook, sosyal
aglarin hatta sosyal medya araclarinin basmi ¢ekmektedir. Bu kadar ¢ok insanin birbiriyle
iletisime gegctigi, fikirlerini, deneyimlerini ve duygularim1 paylastigi bir mecra olarak
Facebook’un pazarlamacilar agisindan olduk¢a 6nemli oldugu sdylenebilir. Nitekim bir¢ok
yazarda sosyal medyanin/aglarin pazarlama odakli hareket etmek igin uygun bir ortam
oldugunu belirtmektedir (Evans, 2008: 37; Safko, 2010: 451; Zarella, 2009: 8). Dolayisiyla
pazarlamacilarin, sosyal medya pazarlama stratejileri gelistirirken bu Onemi g6z ardi
etmemeleri gerekir.

Blog ve Mikrobloglar

Sosyal medyanin en 6nemli araglarindan bir digeri bloglardir (Constantinides, 2009: 9;
Du ve Wagner, 2006: 789, 792; Ebner ve Schiefner, 2008: 156; Herring, Scheidt, Wright ve
Bonus, 2005: 142; Xiang ve Gretzel, 2010: 184). Bloglar dergi formatinda goriinen internet
siteleridir (Cass, 2007: 4). Bloglarim hem teknolojik bir platform hem de ¢ikti konumunda
olmas1 tanimlamasini da zorlastirmaktadir (Garden, 2012: 487). Ornegin Rettberg (2008: 20,
21) bloglarin kullanimima gore ara¢ ya da tiir olarak tanimlanabilecegini ifade etmistir. Bir
metin ¢esidi olarak ele alindiginda tiir olarak goriilebilecegini, metnin diizenlenmesi igin
elektronik bir arag olarak goriildiigiinde ise arag olarak tanimlanabilecegini belirtmistir. Bloglar
kavram olarak farkli sekillerde tanimlanmaya calisilsa da genel olarak bir blog iceriklerini
olusumunu ve bakimini basitlestirmek i¢in Word Press gibi blog yazilimi kullanan internet
sitesi ya da internet sayfas tiirtidiir (Garden, 2012: 487).

Blog bir kisinin diistincelerini ifade edebildigi internet kaydi seklinde olup, bu kayitlar
kronolojik sirayla gosterilir ve giincellenir (Bhatt, 2005: 28; Blood, 2002: 130, 131; Deng, Luo
ve China, 2007: 598; Wall, 2005: 156). Bunun yaninda Lomborg (2009) bloglarin devamli
olarak evrimlesen bir ¢evrimigi iletisim tiirli oldugunu belirtmistir. Meyer (2009) bloglarin
linkleri, kisisel hikayeleri, haberleri, fotograflar1 vb. paylagtirmak icin bir kanal destegi
verdigini vurgulamistir. Safko da (2012: 141) benzer sekilde bloglarin bireysel diisiincelerin ve
faaliyetlerin yazilabildigi uygun araclar oldugunu ifade etmistir.

Blog kullanimin ilk zamanlarinda internet bloglar1 olusturulabilmesi i¢in yeterince 6zel
bulunmamaktaydi. Bunun yaninda ¢ogu blog kullanicist sitelerinin kodlamalarmi kendileri
yapiyordu (Du ve Wagner, 2006: 790). Ayrica baslarda bireyler tarafindan blog bir yenilik
olarak algilanmamisti. Ancak yazilarin devamli olmasi, miktara dayali gelismelerin yasanmasi,
blog kullanicilart toplulugunun olusmasit ve bu topluluktaki kullanicilarin igeriklerini
internetteki diger bilgi cesitleri igerisinden olusturmas: gibi etkenler yenilik olarak

goriilebilmesine neden olmustur (Levy, 2009: 124). Ayrica Pitas.com’um agilmasindan sonra
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ve Blogger gibi bir bloglama araglarinin tanitilmasi ve kullanima sunulmastyla internet bloglari
popiilerlik kazanmaya baglamistir (Du ve Wagner, 2006: 790). Giinlimiizde ise ¢ogu internet
bloglar1 evsahipligi (hosting) hizmetleri ya da bagimsiz yazilimlar tarafindan giiglendirilmistir.
Bloglar 6zellikle bilim insanlari, psikologlar, psikiyatristler vb. gibi uzmanlarin deneyimlerini
ve bilgilerini genis kitlelere duyurabilecegi uygun platformlar olmustur (Wagner ve Bolloju,
2005: iv; Safko, 2012: 139). Bloglarin bireylerin kullanimi i¢in uygun birer platform olabilmesi
icin genel anlamda sahip olmasi gereken Ozellikleri su sekilde siralanabilir (Du ve Wagner,
2006: 790);

> Kisisellestirilmis olmali: Internet bloglari bireysel kullanim igin tasarlanmalidir.
Ayrica tarzlari kisisel ve gayri resmi olmalidir.

> Internet tabanli olmali: Internet bloglari siklikla giincellenebilmeli ve bir internet
tarayicisi araciligiyla bakimi ve erisilebilirligi kolay olmalidir.

> Topluluklar: desteklenmeli: Internet bloglar1 diger bloglara ve internet sitelerine
erisim i¢in baglanti vermelidir.

» Otomatik olmali: Bloglama araglar1 blog yazicilarina HTML kodu ve program
yazma zorluklar1 olmadan, kendi igeriklerine odaklanacak ve sunacak yardimi
saglamalidir.

Bloglar, yeni fikirlerin ve diisiincelerin bir¢ok insana hizli bir sekilde paylasilmasinda
faydalanilabilecek bir ara¢ konumundadir (Bhatt, 2005: 28). Ayrica bloglarin insanlar arasinda
giiven unsuru meydana getirdigi de belirtilebilir. Nitekim Safko (2012: 141) da bloglarin
iletisimi meydana getirdigini, iletisimin ise gliveni olusturdugunu vurgulamistir. Bu baglamda
bloglarin baska internet kullanicilar1 tarafindan bilgi elde etme amaciyla kullanildigi da
belirtilebilir (Hayward, 2011: 83; Xiang ve Gretzel, 2010: 184). Ayrica bloglar kisisel bloglarin
yaninda {iriin, sirket ya da marka bloglar seklinde de kurulabilmektedir (Byron ve Broback,
2006: 6-8). Byron ve Broback (2006: 10-13) 6zellikle hizli olmasi, kolay kullanim1 ve maliyet
diisiikligli nedeniyle tiim isletmelerin bloglardan yararlanmasini gerektigini vurgulamaktadir.
Bu noktada isletmelerin, markalarin ve benzerlerinin bloglarin avantajlarindan faydalanmasi
gerektigi ifade edilmelidir. Bloglar isletmelere ii¢ yol ile deger katabilir. Bunlar su sekilde
siralanabilir (Wibbels, 2005: 27);

> Isletmeler giinliik yeni igerikler ya da en azindan temel olarak ¢ok diizenli bir
igerik sunarak,

> Isletmeler ziyaretcilerin karsilik verebilmesine ve bilgi alabilmesine imkan
tantyacak gayri resmi bir kanal sunarak,

> Isletmeler baglantilar (linkler) araciliiyla yararl bilgiler saglayarak, bloglardan
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faydalanabilir.

Bu belirtilen {i¢ temel yontemin disinda isletmenin olusumunda ve pazarlamasinda
kullanilabilecek spesifik yontemler takim ile iletisim kurmak, miisterilerin isletme ile ilgili
anlayislarini1 zenginlestirmek, misterilere ulasmaya calismak, fisiltt olusturmak, yeni fikirleri
test etmek, kiiresel olmak, basin i¢in arka kapi (gizli) olusturmak, kitabin1 yazmak, basaril
hikayeleri vurgulamak olarak siralanabilir (Wibbels, 2005: 28-30). Singh, Veron-Jackson ve
Cullinane (2008: 288-289) ise bloglarin isletmelere gergek bilgiyi elde etmesi ve degerli pazar
arastirmalarma katki saglamasi, miisteri sadakati olusturmasi, hedef pazarin belirlenmesi ve
kolaylik ve etkinlik saglamasi nedeniyle kullanilmasini 6nermektedir. Bunun yaninda blogda
olusturulacak icerik blogun kalbi konumunda oldugu i¢in igerik olusturmalara 6zellikle dikkat
edilmesi gerekir. Bu nedenle oldukga efsanevi, inanilmaz igerikler ile baglamak faydali bir adim
olabilir (Houghton, 2012: 75).

Web 2.0 hizmetleriyle birlikte hizli degisen ve gelisen teknolojik alt yapilar, bloglarin
da gelisip degismesine neden olarak daha seri ve kii¢iik olusumlari olan mikrobloglarin ortaya
¢ikmasini saglamistir (Java, Song, Finin ve Tseng, 2009: 118; Safko, 2010: 258; Safko, 2012:
290). Mikroblog kullanicilarinn ilgi alanlarini tanimlayabildigi ve kisa paylasimlar yaparak
baskalariyla paylasmak istedikleri tutumlarini ifade edebildigi yeni bir iletisim seklidir (Jansen,
Zhang, Sobel ve Chowdury, 2009: 2170). Mikrobloglari1 bloglardan ayiran temel farkliliklart
daha hizli iletisim ihtiyacini karsilamasi, paylasimlarin daha kisa olmasi, kullanicilarin igerik
olusturmak i¢in ayirdig: siirenin az olmasi gibi nedenlere dayandirilabilir (Java vd., 2007: 57,
Java vd., 2009: 119). Safko (2012: 12) da mikroblog hizmetlerindeki kisaligin kullanicilar
acisindan sagladigi katkiya vurgu yapmak amaciyla icerigin yaklasik bes saniye icerisinde
okunup kavranabilecegini ifade etmistir. McFedries (2007: 84) ise internet bloglarinin
genellikle kisa makaleler yazarak giincellenmesi gerektigini, mikrobloglarin ise fikir, diisiince
ya da sadece yapilan aktivitelerin bildirim amagl hizli bir sekilde giincelle yapilarak
paylasildigr araglar oldugunu belirtmistir. Bu nedenle de mikrobloglarin bloglar yerine daha
tercih edilebilir bir ara¢ oldugunu vurgulamaktadir.

Plurk, Twitter, Twitxr, Jaiku, Pownce, Sina Weibo gibi bir¢ok mikroblog hizmeti
bulunmaktadir (Java vd., 2009: 118; Safko, 2010: 535; Zhao ve Cao, 2012: 413). Bunlar
icerisinde Twitter en popiiler mikroblog sitesi konumundadir (Barnes ve Bohringer, 2009: 298;
Java vd., 2009: 119). Twitter, kullanicilarmin takipgilerine 140 karaktere kadar mesaj
yayinlamasina izin veren bir mikroblog hizmetidir (Spark vd., 2011: 515). Kullanicilarin
Twitter’da yapmis olduklar1 bu paylagimlar “tweet” olarak adlandirilmaktadir. Tweet’lerin 140

karakterden olusmasi her bir karakterin degerini arttirmasinin yaninda, bir tweet icerisinde
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iletilmek istenen mesajin verilebilmesi i¢in kelimelerin eksik yazilmasi, bitisik yazilmas1 vb.
nedenlerle dilbilgisi hatalar1 da meydana gelebilmektedir (Tsur ve Rapoport, 2012: 644).
Twitter kullanicilarina iki meta karakter kullanimina izin vermektedir. Bunlardan birincisi “@”
isareti bir kullanici isminin etiketlenmesinde kullanilirken (6rn. @Bekir Bora ) (Tsur ve
Rapoport, 2012: 644-645), ikincisi “#” isareti (hashtag) bir olayi/durumu etiketleyerek bunun
vurgulanmasini (6rn. #akademikzam) saglar (Small, 2011: 873; Yang, Sun, Zhang ve Mei,
2012: 1). Ozellikle hashtagler yapilan bir tweet’in retweet (baskasi tarafindan paylasilan bir
igerigi bagkalariyla paylasmak) yapilma olasiligimi ciddi sekilde arttirabilmektedir (Arslan,
2014; McNeil ve Briggs, 2014: 674; Rogers, 2014; Suh, Hong, Pirolli ve Chi, 2010: 1). Bu
durum igletme agisindan degerlendirilecek olursa, isletmelerin kendileri i¢in 6nemli ve dikkat
¢ekici bir konuma ulagmasini istedikleri bir konuyu dogru hashtag teknikleri ile uygulayarak
konunun igeriginin etkisini arttirabilirler (Oliveira ve Panyik, 2015: 61).. Bu noktada 140
karakterlik bir paylasima miimkiin oldugunca kisa, 6z ve bir hashtag eklenmelidir. Bu teknik
ile iletilmek istenen mesaj daha iyi verilecek ve retweet olasilig artabilecektir.

Diinyadaki Twitter kayitli kullanict sayisinin Eyliil 2015 itibariyle toplam 645 milyon
750 bin oldugu dikkate alindiginda (Twitter Statistics, 2015), isletmelerin mevcut ve potansiyel
miisterileriyle iletisime gegebilecegi bir mecra olarak goriilebilir. Bunun yaninda 2015 yilinda
Twitter’da aylik aktif kullanici sayisi 307 milyon rakamina ulasmasiyla beraber giinde 500
milyon tweet gonderilmektedir (Twitter, 2015; bkz. Sekil 1.8). Ayrica Twitter siirekli olarak
evrimlegen ve kendini gelistiren bir mikroblog sitesidir. Yapmis olduklart yeni atilimlarla
reklam veren markalara, isletmelere daha fonksiyonlu O6zellikler sunmaktadirlar. Bunun
yaninda bu adimlarla isletmelere kendi kampanya hedeflerine iliskin reklamlarim
olusturabilecegi ve olusturduklar1 reklamlarin yalnmzca ulastiklart hedefler dahilinde
ticretlendirilecegi imkanlar sunulmaktadir (Lee, 2014). Bu durum igletmelerin daha esnek ve
rahat reklam politikalar1 ve yatirnmlar1 yapmasimi saglayabilir. Dolayisiyla bu sekilde
isletmelerin mevcut ve potansiyel miisterileri ile iletisimlerini daha da arttirmasi saglanabilir.

Java vd. (2007: 60) tarafindan belirttigi gibi mikrobloglar bilgi paylasma, bilgi arama
ve akill arkadaslik iliskileri kurma niyetleri ile tercih edilebilmektedir. Isletmelerin 6zellikle
bilgi arama ve paylasma gibi faktorleri kendi avantajina ¢evirecek sekilde hareket etmesi
gerekmektedir. Bunun yaninda ¢evrimigi hizmetlerin kullanici tarafindan olusturan igerikleri
daha fazla desteklemesiyle ve yeni Web 2.0 uygulamalarinin olusmasiyla, bloglama kavrami

daha karmasik olmaya baslamistir (Garden, 2012: 485).
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Sekil 1.8. Twitter Ayhik Aktif Kullanici Sayisi
Kaynak: Statista, 2015c.

Bu nedenle bu sosyal medya araglarindan yararlanmak isteyen kurumlarin, gilincel
yazilimlari ve sosyal medya gelisimlerini takip etmekle birlikte blog ve mikroblog kullaniminin
isletmeye getirecegi faydalari iyi analiz ederek hareket etmesi gerektigi sdylenebilir.

Icerik Topluluklar:

Bir diger sosyal medya araci olan igerik topluluklari, belirli i¢eriklerin (video, fotograf,
sosyal etiketleme gibi) diizenlenip paylasilmasini saglayan sitelerdir (Constantinides ve
Fountain, 2008: 233; Mayfield, 2008: 6). Bu topluluklar igerisinde 6zellikle video ve fotograf
odakli paylasim siteleri son yillarda 6nemini iyice arttirmaktadir. Metin odakli internet
sitelerinin aksine, sesler ve videolar giizel yapilandirilmig olusumlardir ve bu nedenle yeni
devrimsel bir dagitim kanali araci olarak goriilebilir (Felix ve Stolarz, 2006: 72). Fotograflar
ise binlerce kelimenin iletmek istedigi anlami, tek bir resim ile verebilmesinden dolay1 daha
tercih edilebilir bir arag konumundadir (Safko, 2010: 497).

Video paylasim siteleri

Icerik topluluklari icerisindeki en 6nemli icerik olusturma sitelerinden biri video
paylasim siteleridir. Video paylasim siteleri pahali olmayan video kayit cihazlarmin ve
kameralarin yaninda kullanim kolayligina sahip yazilimlar araciligiyla videonun
olusturulmasini ve dagitilmasini daha demokratik hale getirmektedir (Hanson ve Haridakis,
2008). Ayrica videolarin kolay bir sekilde ve ucuz maliyetlerle olusturulabilmesi, dagitim
maliyetinin olmamasi, en popiiler internet hizmet tedarikgilerinin afis reklamlariyla
desteklenerek evsahipliginin iicretsiz olmasi gibi 6zellikler video paylagim sitelerini ¢ok cazip

hale getirmistir (Clark ve Stewart, 2007: 478). Bunun yaninda video paylasim sitelerinin yazili
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basina gore hizli olmasi, erisilebilir olmasi, diinya c¢apinda yayilabilmesi, izleyicileriyle
duygusal olarak daha ¢abuk iletisime gegebilmesi gibi avantajlari da bulunmaktadir (Kaldor-
Robinson, 2002: 185).

Diinya’da Metacafe, Hulu, Google Video, Youtube gibi bir¢ok video paylasim sitesi
bulunmaktadir (Safko, 2010: 497). Youtube bunlar arasinda en popiiler konuma sahip olan
sitedir (Zarella, 2009: 83). Youtube, ayn1 zamanda internet kullaniminda da Diinya’da {igiincii
sirada yer almaktadir (Alexa, 2014). Ayrica Youtube sitesi her ay 1 milyardan fazla kullanici
tarafindan ziyaret edilmesinin yaninda siteye her dakika 100 saatlik videolar yiiklenmektedir
(Youtube Statistics, 2014). Aralik 2013 tarihindeki verilere gore Youtube sitesinde her giin 4
milyar 250 milyon video izlenmektedir (Statisticbrain, 2014). istatistiki verilerde de goriildiigii
gibi internetteki bireylerin cogunun Youtube sitesinde oldukca fazla wvakit gecirdigi
sOylenebilir.

Ayrica Youtube sitesinin bilgi kaynagi olarak degerlendirildigini gosteren ¢aligmalar da
bulunmaktadir (Ache vd., 2008; Pandey vd., 2010; Sood vd., 2010). Her ne kadar yapilan
caligmalar farkli alanlarda yapilmis da olsa, burada dikkat edilmesi gereken nokta bireylerin
Youtube gibi siteleri yalnizca eglence amagli degil bilgi amagh da kullanabildigidir. Nitekim
Youtube’da bir¢ok konuda (6rn. yemek tarifi, sihirbazlik egitimi, bilgisayar tamiri) bilgi verici-
egitim amacl videolar bulunmaktadir. Ozellikle herhangi bir sorunla karsilasildiginda Google
kadar Youtube sitesi de kullanilabilmektedir (Social Web, 2013: 5). Bunun temel sebeplerinden
biri dil sorununa baglanabilir. Nitekim bilgi amagl i¢eriklerin aranmasinda kimi zaman yabanci
dil sikintilara neden olabilmektedir (Anderson, 1974: 181; Ononogbo, 1994: 296; Zencir, 2014
74). Ozellikle dil sorunlarmin yasandig noktalarda video odakli paylasimlar dilden kaynakli
olusabilecek sorunlari en aza indirgeyebilir. Ornegin bilgisayarda bilinmeyen bir sorun
yasandiginda, dili bilinmeyen bir siteye girerek metinleri okuyarak anlamanin miimkiin
olmadigi noktalarda gorsellik, konusulan dil bilinmese (videoda mevcutsa) dahi, ogretici
olabilir. Kisacasi iletisim agisindan video odakli paylagimlar iletilmek istenen mesajin yazili
paylasimlara gore daha kolay algilanmasini saglayabilir.

Fotograf paylasim siteleri

Icerik topluluklari kategorisinde yer alan bir diger 6nemli igerik olusturma siteleri
fotograf paylasim siteleridir. Ozellikle mobilizenin ve akilli telefonlar icin gelistirilen sosyal
medya araglarinin artmasiyla fotograf paylasim sitelerinin popiilaritesinin daha da arttigi
belirtilebilir. Giiniimiizde Instagram basta olmak iizere, Snapchat, Flickr, Photobucket, Picasa
gibi yalnizca fotograf paylasma odakli sitelerin yaninda, hem fotograf paylasilmasina hem de

paylasilan fotograflara farkli aktiviteler eklenmesine izin veren siteler de (6rn. Facebook,
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Twitter) bulunmaktadir. Fotograf paylasim sitelerinin kendine has 6zelligi neticesinde insanlar
cekmis olduklari fotograflari bu platformlarda paylasmaktadirlar. Belirtilen fotograf paylasim
sitelerinin kendine 06zgii 6zellikleri bulunabilmektedir. Ornegin Instagram sitesinde bir
fotografa diizenleme yapip (6rn. apollo, retro etc.) yeni bir goriinim kazandirarak
paylasabilirken (Frommer, 2010; Instagram, 2014), Snapchat fotograf ve canli video ile
karsilikli sohbet edilmesini saglayabilmektedir (Snapchat, 2014). Bu tiir uygulamalarin ortaya
cikmast daha oncede belirtildigi lizere mobilizenin artmasiyla oldukea iligkilidir. Nitekim
Instagram ve Snapchat gibi uygulamalar her an elinizin altinda bulunan araglar (6r. akilli
telefon, tablet) sayesinde hizli bir sekilde iletisim kurmanizi saglamak amaciyla tiretilmistir. Bu
tiir uygulamalar sosyal medya araci olarak degerlendirildiginde, diger rakiplerine gore ters bir
siiregten  gectigi sdylenebilir. Ornegin, Facebook o6ncelikle bilgisayarda kullamlmaya
baslanmigken daha sonra hem bilgisayar araciligiyla kullanilmaya devam etmis hem de
mobilize araglarda kullanilmaya baglanmistir. Instagram ise Oncelikle mobilize araglar
aracilifiyla daha sonra bilgisayarlardaki internet tarayicilar1 aracilifiyla da kullanilmaya
baslanmistir.

Fotograf paylasim odakli siteler i¢erisinde en popiilerinin Instagram oldugu sdylenebilir
(Silva vd., 2013: 123; Caoduro, 2014: 69) . Ekim 2010 tarihinde kurulan sitenin Mart 2014
tarihi itibariyle aylik 200 milyon aktif kullanicis1 oldugu belirtilmektedir (Instagram, 2014;
Tam, 2014). Instagram kullanicilarina fotograf ¢ekme, kisa videolar olusturma ve bunlari
Tumblr, Facebook, Foursquare (konum izleme agik ise) gibi farkli platformlarda paylagma
imkani tantyan gii¢lii bir sosyal ag unsuru olarak tanimlanabilir (Caoduro, 2014: 69). Instagram
tizerine literatiirde yapilan ¢alismalarin az oldugu belirtilebilir (Silva vd., 2013: 124). Cesitli
arastirma sirketlerinin hazirlamis oldugu raporlar bulunmaktadir (6rn. PewResearch, GWI1 vd.).
Belirtilen arastirmalar incelendiginde bu tiir sosyal medya araglarinin kullaniminin hizli bir
sekilde artmasinin ve genellikle gengler tarafindan tercih edilmesinin géze garpan en 6nemli
detay oldugu sdylenebilir.

Ozellikle kullanic1 tarafindan olusturulan fotograf ve videolarin turizm isletmeleri
acisindan olduk¢a Onemli oldugu ve turizm sektoriindeki isletmelerin bu tiir igerik
paylasimlarin1 kendi lehine ¢evirecek sekilde hareket etmesi gerektigi belirtilebilir. Nitekim
turizm isletmeleri {iriin ve hizmetlerini cogunlukla gorsel aracilarla tanitmakta, potansiyel
tiikketicilere iirlin ve hizmetlerini satin almadan 6nce deneyimleme firsatin1 saglayamamaktadir.
Bu nedenle diriinleri ve hizmetleri daha once deneyimleyen tiiketicilerin, ilgili turizm
isletmelerine, bolgelerine vb. iliskin icerikler olusturup paylagmasi turizm igletmeleri igin

olduk¢a oOnemlidir. Bu noktada turistlere hizmet sunan tiim paydaslarin, turistlerin
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deneyimlerinin kusursuz ve degerli olmasi i¢in ¢aba sarf etmesi gerektigi belirtilmelidir.

Etiketleme Siteleri

Bir diger igerik olusturma sitesi olan sosyal imleme, kullanicilarina ¢evrimigi internet
kaynaklarina iligskin yer imlerini depolama, yonetme, diizenleme ve arama izni veren, diger bir
ifadeyle internet tarayicisinin favoriler 6zelligi gibi calisan etiketleme (yer imi olusturma)
siteleridir (Mayfield, 2008: 34; Social Web, 2013: 101). Sosyal yer imleri saglikli bir sekilde
giincellenen ¢ogu internet sitesinde bulunmaktadir (Safko, 2010: 345). Ilk sosyal imleme sitesi
ITList Nisan 1996 tarihinde kurulmasina ragmen, sosyal imleme siteleri 2003 yilinda Delicious
2004 yilinda Digg sitelerinin acgilmasiyla genis kitlelere ulasmay1 basarmistir (Zarella, 2009:
103). Delicious ve Digg disinda StumbleUpon ve MisterWong gibi sitelerde bulunmaktadir.
Sosyal etiketleme siteleri igerisinde en popiiler olanlarindan bir tanesi Delicious sitesidir (Social
Web, 2013: 101). Delicious internet ortaminda bir kullanicinin en sevdigi alanlar1 saklamasini
saglamak i¢in tasarlanan ticretsiz bir hizmettir (Delicious, 2014).

Sosyal imlemede dikkat edilmesi gereken Onemli bir kavram da etiketlemedir.
Genellikle sosyal etiketleme sosyal imleme ile karigtirilan bir kavram olmasina ragmen, ikisi
ayni anlam1 tasimamaktadir (Chan ve Guillet, 2011: 348). Etiketleme sosyal yer imleme olarak
isimlendirilen bir siire¢ araciligiyla calismaktadir. Begenilen kaynaklar (sevilen siteler) yer imi
haline getirilir ve kullanicilar bu yer imlerini isimlendirmek i¢in etiketleme (tag) kullanirlar
(Steele, 2009: 68). Smith (2008: 31) ise etiketleme yonteminin isletmeye yedi sekilde fayda
saglayabilecegini belirtmektedir. Bu yedi fayda su sekilde siralanabilir;

> Isbirligini kolaylastirmak; etiketleme kullanicilarn bilgilerine katki saglayacak
bir yol olabilir. En basit olusumuyla sosyal etiketleme sistemleri insanlara
fikirlerini ve kaynaklarini pasif isbirligi araciligiyla paylagsma imkani verir.
Sisteme eklenen kaynaklar ve etiketlemeler ile kullanicilar diger kullanicilarin
yararlanabilecegi bilginin olusmasina yardim ederler (Smith, 2008: 31).

» Tammlayict Metaverilerin elde edilmesi; kaliteli metaverilerin elde edilmesi ign
izlenen geleneksel yontemlerden birtanesi bu konuda bilgi sahibi olan bir kisinin
kiralanmasidir. Ancak bu yontem hem pahali hemde zaman alicidir. Bir diger
yontem olarak kaynaklara iligkin anahtar kelimeler sec¢ip ¢ikartilarak otomatik
simiflandirma kullanilabilir. Bu yontem de pahalidir ancak daha hizlidir.
Etiketleme ise isletmelere metaveri olusturma siirecindeki kullanicilarim
kaydetme izni vererek ¢cok uygun maliyetlerle etkili bir anahtar kelimeler elde
edilmesini saglar (Smith, 2008: 31).

» Erigebilirligi arttirmasi; etiketleme daha kolay bulunabilmek igin bilgi
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olusturabilir. Sosyal imleme sistemlerinde etiketler kullanicilar i¢in ek bir yon
gosterici gorevi gorebilirler (Smith, 2008: 32).

» Kanlimi arttirmasi; sosyal etiketleme sistemlerinde eklenen etiketler insanlara
daha yiiksek degerli katkilar sagladigi sebebiyle diisiik riskli bir katilim
olusumuna sahiptir (Smith, 2008: 32).

» Modellerin (sablonlarin) tamimlanmasi, etiketler isletmelere insanlarin kelime
bilgileri ve diisiinceleri hakkinda zengin bilgi igerikleri sunarak onlarin isletme
kaynaklarini nasil kullandigin1 gosterebilir. Ayrica etiketleme sistemleri asagida
belirtilen sablonlarin
Etiketleme sablonlari isletme iceriginin dayanakli ve saglikli olup olmadigini ya
da gelip gecici 6zellige mi sahip olup olmadigini gosterebilir
Etiket kullanan insanlar isletmelerin kendi igeriklerinin faydali, ilgi ¢ekici ya da
eglenceli olup olmadigini anlamalarina yardimei olur.

Etiketler isletmelere insanlarin isletme igeriklerini nasil kullandiklariyla ilgili
bilgi verebilir (Smith, 2008: 34).

»  Mevcut Simiflandirma Cabalarinin geligtirilmesi; bir isletme kendi internet sitesi
icin hali hazirda bir yonlendirici sistem kullaniyorsa ya da kurum i¢i agi i¢in bir
siiflandirmasi varsa, etiketleme mevcut sistemin gelistirilmesi i¢in bir yontem
olabilir. Etiketleme isletmeye kullanicilarin kaynaklari nasil tanimladigini
anlamasina  yardimci  olarak mevcut  smiflandirma  uygulamalarim
tamamlamasini saglayabilir (Smith, 2008: 34).

» Yeniligin cesaretlendirilmesi, isletmeler sistemlerinde hem etikleri hem de veri
beslemesini tutarli bir sekilde saglayarak ilgi ¢ekici sablonlar hazir meydana
getirebilir. Veri beslemesi ise isletmenin etiketleme sisteminden bilgi ¢ekmek
icin kullandig1 bir yontemdir (Smith, 2008: 34).

Belirtilenler dikkate alindiginda igerik olusturan topluluklarin isletmeler agisindan
olduk¢a Onemli bir ara¢ oldugu ifade edilebilir. Belirtilen araglardan gerekli verimin
alinabilmesi i¢in yeniliklerin takip edilerek sosyal pazarlama stratejilerine adapte edilebilmesi
gerekir. Buna gore isletmelerin pazarlama boliimdeki calisanlarina bu hususlar1 aktarmasinin
ve uygulatmasinin isletmelerin pazarlama stratejileri agisindan gerekli faaliyetler belirtilebilir.

Wikiler

Internet tabanli bilgi kaynagi meydana getirmede isbirligine dayal icerik olusturmanin
onemi giderek artmaktadir (Adler ve Alfaro, 2007: 261). Isbirligine dayali igerik olusturmanin

temel fikri kullanicilarin metin odakli igerikler olusturmasina izin vererek bilgi olusumuna katk1
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saglamasi1 ve olusturulan icerikleri okuyan kullanicilara bunlari degistirme imkani saglamsidir
(Ebersbach vd., 2005: 9; 2008: 11; Kaplan ve Haenlein, 2010: 62). Kaplan ve Haenlein (2010:
62) tarafindan yapilan siniflandirmaya gore wikilerin yaninda sosyal imleme uygulamalar1 da
isbirlik¢i kuruluslar kapsaminda ele alinmistir. Mevcut ¢alismada sosyal imlemelerin icerik
topluluklar1 boliimiinde degerlendirilmesi nedeniyle bu boliimde sadece wikiler agiklanmustir.

Wiki kelimesi ¢abuk ya da hizli anlamina gelen Hawai dilindeki wiki-wiki kelimesinin
bir olusumudur (Leuf ve Cunningham, 2001: 14; Safko, 2012: 167). Wiki kelimesi ilk olarak
1995 yilinda, insanlarin yayin yapma istegini hareke gegiren kolay bir yonetim araci tasarlamak
icin ugrasan Ward Cunnigham tarafindan olusturulmustur. Ward Cunningham tarafindan Wiki
kelimesinin se¢ilmesinin nedeni “kolay” vurgulanmasindan dolayidir. Nitekim wiki kisilerin
mekan ve zaman gozetmeksizin istedikleri icerikleri istedikleri sekilde degistirmesine izin
veren internet siteleridir (Leuf ve Cunningham, 2001: 14; Richardson, 2010: 55). Baz kisiler
ise wiki kelimesinin “What I Know Is” (benim bildigim) i¢in kisaltma olarak kullanildigini
belirtmektedir. Hangi acidan ele alinirsa alinsin wiki goniilliilerin kendi uzmanliklarina ve
bilgilerine dayali olarak bilgiye katki saglamalarina olanak veren ve bu goniilliilere belirli
konulardaki makalelerin igeriginde diizenleme yapma izni veren tarayict odakli internet
platformlaridir (Ebersbach vd., 2005: 10; Safko, 2012: 167).

Bu kapsamda Wikipedia, Wiktionary, Wikiquote, Wikibooks, Wikisource, Wikispecies,
Wikinews, Wikiversity, Wikivoyage gibi bir¢ok farkli wiki olusumunu igerisinde barindiran
Wikimedia Kurulusu (tiim olusumlari birlikte ele alindiginda) Diinya’da en fazla ziyaret edilen
besinci site konumundadir (FAQ, 2014). Wikimedia igerisindeki en popiiler olusum ise
Wikipedia sitesidir. Ayrica Wikipedia Diinya’nin en biiyiikk ve popiiler ansiklopedisi
konumundadir (FAQ, 2014; Jemielniak, 2014: 227; Stokes, 2011: 335; West ve West, 2008: 3).
Adler ve Alfaro (2007: 261) da isbirligine dayali igerik olusturmadaki en 6nemli ve basarili
orneklerden birinin Wikipedia sitesi oldugunu belirtmektedir. Wikipedia'nin basarisi tamamen
yeni bir fenomen gibi goriinen ama aslinda gegmise uzanan hacker ruhu geleneginin tiin yeni
nesil internet kullanicilarina saglanmasi gibi basit prensiplerine dayanmaktadir (Lih, 2009: 5).
Wikipedia farkli dillerde hizmet vermekle beraber tarihten cografyaya, matematikten
politikaya, popiiler kiiltiirden arkeolojiye kadar bircok konuyu iginde barindiran ansiklopedi
setidir (Adler ve Alfaro, 2007: 261). Bu nedenle bireylerin bilgi aramada kullandiklari internet
sitelerinin basinda gelmektedir. Wikimedia biinyesindeki 6zellikle Wikivoyage gibi farklh
olusumlarin turizm sektdriindeki {irlin ve hizmet tedarikgileri tarafindan yakin takip edilmesi
gerekir. Bir bolge, iiriin ya da hizmet ile ilgili bilgilerin tiiketicilere aktarilmasinda bu tiir

olusumlar oldukga yararl olabilmektedir. Ayrica 4 ekim 2006 tarihinde kurulan (Wikipedia,
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2014) Wikileaks.org sitesinde 2007 yilindaki Kroll Raporu (Kroll Report), 2009 yilindaki
Kaupthing Bankas1 (Kaupthing Bank), 2010 yilindaki Tali Cinayet (Collateral Murder) ve
Afgan Savas Gunligi (Afghan War Diary) gibi paylasimlarin yapilmasi ve bunlardan
bazilarinin videolar1 ile sunulmasi (Molina, 2010), insanlarin wiki olusumlarina giiveninin
artmasini saglamig olabilir. Her ne kadar Wikileaks.org sitesinin Wikimedia olusumlar1 ile
iliskisi olmasa dahi (Jemielniak, 2014: 227), wiki olusumundaki bilgilerin belirtilen olaylardan
dolay1 insanlarda giivenilir bir algi olusturmasinin daha muhtemel olmasi beklenebilir.
Belirtilenler isletmeler agisindan degerlendirilecek olursa, wiki olusumlarindan isletmelerin
maksimum diizeyde faydalanacak sekilde adimlar atmasi gerekir.

Degerlendirme Siteleri

Degerlendirme siteleri bireylerin satin alinan {iriin ve hizmete iliskin deneyimlerini
paylagmalarina imkan saglayan ti¢ilincii birimlerin (bagimsiz sirketlerin) sistemleridir (Hegde,
Radovilsky, Gabriel ve Khade, 2008: 140). Ayrica bu tiir sistemler bireylerin aradiklari tiriinlere
iliskin fiyatlar1 ve yorumlar: karsilastirma imkani da sunabilmektedir. Diinyada suanda en
popliler olan1 2004 yilinda faaliyet gdstermeye baslayan ve sosyal aglarin bazi1 6zellikleri ile
olusturulan Yelp sitesidir (Zarrella, 2009: 133-145). Yelp kullanicilarina yemek yedikleri
restoranlar, alis veris yaptiklart magazalar, i¢ecek igtikleri mekanlar gibi yerleri degerlendirme
firsatt  sunmaktadir (Safko, 2010: 690). Diger bilinen ornekleri Foursquare

(www.foursquare.com), Bizrate (www.bizrate.com), Gomez (www.gomez.com), Citysearch

(www.citysearch), Superpages (www.superpages.com), Shopzilla (www.shopzilla.com),

Dealtime  (www.dealtime.com), PriceGrabber (www.pricegrabber) ve TripAdvisor
(www.tripadvisor.com) siteleridir (Hegde vd., 2008: 140; Zarrella, 2009: 145).

Belirtilenler icerisindeki Foursquare sitesinin spesifik olarak her iilkeye hatta bolgeye
ait mekanlar1 degerlendirme imkan1 tanimasi1 ve mobilize araglar i¢in oldukga elverisli olmasi
Foursquare’in Diinya’da hizla yayginlagmasim1 saglamaktadir. Ayrica Yelp sitesine gore
Foursquare uygulamasinda bulunan kisilerin genellikle kullanicilarin arkadaslar1 konumunda
olmast ve kullanicilarin arkadaglarina daha ¢ok giliven duymasi nedeniyle Foursquare
uygulamasinin daha etkili bir konumda oldugu belirtilebilir (Geron, 2012). 2009 yilinda kurulan
Foursquare ilk olarak kullanicilarina gittikleri yerlere iligkin bildiri yapabildikleri ve bu yerlere
iligkin degerlendirmelerini paylasabildikleri bir olmustur. 2014 yilinda Foursquare ve Swarm
olarak uygulamalarini iki ayirmustir (Foursquare, 2014a). Foursquare kullanicilarinin hangi
mekanlardan hoslandigint 6grenerek, onlara rehber eden bir uygulama iken (Foursquare,
2014b), Swarm kullanicilarinin arkadaslarini takip etmesini ve onlarla bir araya gelmesini

saglayan bir uygulamadir (Foursquare, 2014¢). Foursquare uygulamasinin 2014 verilerine gére


http://www.foursquare.com/
http://www.bizrate.com/
http://www.gomez.com/
http://www.citysearch/
http://www.superpages.com/
http://www.shopzilla.com/
http://www.dealtime.com/
http://www.pricegrabber/
http://www.tripadvisor.com/

60

diinyada 59 milyon 120 bin kullanicist bulunurken, Yelp sitesinin mobil uygulamasimin 29
milyon 840 bin kullanicist vardir (GWI, 2014a). Foursquare uygulamasinin daha oncede
belirtildigi gibi yerel bolgelere odaklanmasi nedeniyle Tiirkiye’de de oldukg¢a fazla sayida
kullanicisi oldugu (4 milyon 20 bin) belirtilebilir (GWI, 2014a).

Tiirkiye’de ayrica GilivenRehberi (www.giivenrehberi.com), Cimri (www.cimri.com),

Akakce (www.akakce.com), SikayetVar (www.sikayetvar.com) bu site tiirlerinin drnekleri

olarak verilebilir. Degerlendirme sitesi tanimindan da anlasilabilecegi tlizere kullanicilara
deneyimledikleri veyahut daha once bilgisi oldugu iiriin ve hizmetler ile ilgili degerlendirme
firsat1 vererek oylama yapmasina ya da yorum yapmasina miisaade veren araglardir. Bu araclar
direk degerlendirme siteleri ve dolayli degerlendirme siteleri olarak iki sekilde ayrilabilir.
Ornegin, Tiirkiye’de giivenrehberi ve sikayetvar direk olarak degerlendirme odakl sitelerken,
hepsiburada.com, gittigidiyor.com gibi siteler aligveris sonrasi tiiketicilerine {irtinlere iliskin
degerlendirme (oylama) ve yorum yapma firsati tantyarak dolayli olarak degerlendirme sitesi
ozelligi gostermektedir. Zarrella (2009: 136) tarafindan da belirtildigi gibi degerlendirme
sitelerinin c¢ogu, ozellikle yerel isletmelere odaklananlar pazarlamacilar i¢cin daha faydali
bilgiler sunmaktadir. Bu baglamda isletmelerin yerele odaklanmis degerlendirme sitelerindeki
tiikketici yorumlarina, elestirilerine kisaca tiim degerlendirmelerine dikkat ederek hareket etmesi
oOnerilebilir.

Belirtilenler dikkate alindiginda sosyal medya araglarinin her birinin isletmeler
acisindan oldukca Onemli bir ara¢ ifade edilebilir. Isletmelerin bu araglardan yeterince
faydalanabilmesi igin siirekli gelisim ve degisim icerisindeki teknolojileri takip etmesi gerekir.
Bunun yaninda pazarlama departmanlarinda calisan kisilerin bir satis elemani gibi
diistiniilmesinden ziyade yaratic1 fikirler sunan kisiler olmasina dikkat edilmesi gerekir.
Nitekim sosyal medya araglarmin hangisi kullanilirsa kullanilsin dikkat g¢ekici igerikler
olusturmak isletme, marka vb. iligskin farkindaligin olusturulmasi agisindan oldukg¢a 6nemli bir

gorev ustlenmektedir.

1.1.3 Turizm Acisindan Sosyal Medya

Internetin  gelisimiyle beraber sosyal medya araglariin, turizm sektoriindeki
tiikketicilerin satin alma karar siiregleri ve davraniglar iizerindeki rolii olduk¢a onemli bir
noktaya ulasmistir (Parra-Lopez vd., 2011: 641; Bulchand-Gidumal, Melian-Gonzalez ve
Lopez-Valcarcel, 2013: 44; Xiang ve Gretzel, 2010: 179; Leung, Law, Hoof ve Buhalis, 2013:
4; Volo, 2010: 308). Sosyal medya ve internet o kadar belirleyici bir asamaya gelmistir ki,

insanlarin seyahat planlamalarini ve tiiketim sekillerini tamamen bigimlendirmektedir (Buhalis


http://www.güvenrehberi.com/
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http://www.sikayetvar.com/
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ve Law, 2008: 609). Senecal ve Nantel de (2004: 160) 6zellikle deneyime dayali iiriinlere iligkin
yapilan yorum ve Onerilerin potansiyel miisteriler agisindan ¢ok 6nemli bir unsur oldugu ifade
etmektedir. Tatil ile iliskili hizmetlerin ve triinlerin dogas1 geregi soyut ve deneyime dayali
olmas1 nedeniyle destinasyonu daha dnce ziyaret etmemis muhtemel turistlerin, destinasyonu
deneyimlemis diger turistlerin yorum ve Onerilerini dikkate alacagi belirtilebilir (Sparks ve
Browning, 2011: 1312). Sosyal medyanin bu 6neme ulagsmasimnin temel sebeplerinden bir tanesi
turistik {irtin ve hizmetlerin 6zelliklerine dayandirilabilir. Turistik trtinlerin ve hizmetlerin
tersine tedarik silirecine sahip olmasi potansiyel miisterilerin iiriin ve hizmetleri birebir test etme
olasiligin1 minimize etmektedir (Kozak, 2014: 156). Ancak sosyal medya araglar1 sayesinde
deneyim yasamis ya da bilgi sahibi olan kisilerin olusturduklar1 video, fotograf vb. igerikler
diger tiiketicilerin turistik {irin ve hizmete iligskin hayal giiclinii ve tahminlemesini gelistirerek,
o lirlinii satin aldig1 takdirde nasil bir {iriin ve hizmetle karsilasacagina dair ipuglar1 verebilir.
Boylece o lirtine ve hizmete iliskin birtakim risk algilar1 azaltilarak, iirin ve hizmeti segmesi
saglanabilir (Jeng ve Fesenmaier, 2002: 21; Leung vd., 2013: 8; Vogt, Fesenmaier ve MacKay,
1993: 134). Turizmde sosyal medyanin 6nemli bir konuma ulasmasina neden olan bir diger
nokta ise tiiketicilerin bireyler tarafindan olusturulan icerikleri daha samimi ve icten bularak
hareket etmesinden kaynaklanabilmektedir (Brown ve Hayes, 2008: 167). Bu sekilde bireyler,
olusturulan igerikleri kendileri gibi insanlarin paylastigini hissettiklerinden dolay1 kendilerinin
de benzer deneyimler yasayabilecegini diisiinebilmektedirler. Bu sebeple de turistik {iriin ve
hizmeti deneyimlemis ya da o iirlin ve hizmete iliskin bilgisi olan kisiler tarafindan olusturulan
iceriklerle daha kolay yonlendirilebilirler. Bunun yaninda turizm igletmeleri sanal topluluklarla
iliskilerini gelistirebilirse, topluluk icerisindeki insanlarin kendilerine (isletmelere) olan
giivenini arttirabilir (Wheeler, 2009: 4). Belirtilenlerin disinda tatil deneyimi yasamis kisilerin
sosyal ihtiyaglarin1 (kendini ger¢eklestirme, sosyal imaj algis1) giderme niyeti ile de igerik
olusturmasi diger kullanicilar1 o tatili deneyimlemeye yonlendirebilir. Nitekim olusturulan
iceriklerin diger kullanicilar tarafindan incelenerek (okunmasi, izlenmesi vb.) farkli nedenler
dolayisiyla, igeriklerin etkisi altinda kalmasina sebep olabilmektedir. Bu ag¢idan bakildiginda
da turistik tirlinlerin ve hizmetlerin se¢iminde sosyal medya araglarinin yardimiyla olusturulan
iceriklerin yonlendirici bir etkisi oldugu belirtilebilir. Bu baglamda sosyal medya araglarinin
turizm sektoriindeki tiim {irtin ve hizmet tedarik¢isi paydaslar (destinasyon yonetim orgiitleri,
konaklama isletmeleri, restoran isletmeleri, seyahat acentalar1 vb.) tarafindan 6nem verilmesi
gereken bir nokta oldugu sdylenebilir. Ayrica Inversini, Marchiori, Dedekind ve Cantoni (2010:
322) ve Lee (2001: 208) tarafindan belirtildigi gibi destinasyon yonetim organizasyonlari ve

turizm yoneticileri sosyal medyaya iliskin pazarlama yontemlerini genel olarak dogru bir
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sekilde yonettikleri takdirde organizasyonlar i¢in olumlu degerler olusturabilirler.
Kiiresellesme isletmeler arasindaki rekabeti arttirirken (Chen, Ge, Lai ve Wan, 2013:
256; Sengupta, Mohr ve Slater, 2006: 43), bu durum g¢ogu isletmeyi uluslararasilasmaya
yonlendirmektedir. Ozellikle turizm isletmeleri ¢ogunlukla yabanci turistlerle alis veris
yapmalarindan ve hizmet igletmeleri olmalarindan dolay1 uluslararasilagmaya daha yatkinlardir
(Fayos-Sola ve Bueno, 2001: 47; Kotabe ve Murray, 2004: 629; Patterson ve Cicic, 1995: 78).
Nitekim gezmek, eglenmek ve tatil amagh turizm faaliyetini gerc¢eklestiren turistlerin gogunun,
ozellikle Tirkiye’de, genellikle uluslararasi turist olarak seyahat ve tatil yaptigi belirtilebilir
(Duman ve Kozak, 2010: 92; TUIK, 2014; T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1, 2014). Diger bir
ifadeyle turistler tatil deneyimi genellikle tilkeleri disinda gergeklestirmektedirler. Bu noktada
¢ogu turizm igletmesi i¢in tiim diinyadaki bireylerin potansiyel birer miisteri olma ihtimali
bulundugu belirtilebilir. Bu baglamda 6ncelikle diinyadaki bireylerin internet ve sosyal medya
kullanima iligkin bilgileri incelemek faydali olabilir. GDS (2014: 8) verilerine gore toplam
niifus igerisindeki oranina gore internet yayginligi diinya ortalamasinda % 35 iken, bat1 Avrupa
bolgesinde % 78, merkezi ve dogu Avrupa bolgesinde % 54, Ortadogu bdlgesinde %37’ dir.
Sosyal medya yayginlig: ise diinya ortalamasinda % 26 iken, bat1 Avrupa bdlgesinde % 44,
merkezi ve dogu Avrupa bolgesinde % 33, Ortadogu bolgesinde ise % 24°diir. Bolgelere gore
internet ve sosyal medya yayginligi ve aktif kullanici sayilart ise Tablo 1.6’da gosterilmektedir.

Tablo 1.6. Bolgelere Gore internet Kullanici Sayilar ve Oranlarr™

Kuzey
Amerika

Giiney Orta

Bat1 Avrupa  Okyanusya Amerika Dogu Asya Amerika

Bolgesel Niifus

Igerisinde Internet 284.093.742 326.197.681 23.025.488 193.655.950  756.093.363  66.034.487
Kullanic1 Sayist

Bolgesel Niifus

Igerisinde internet 81 78 63 47 48 34
Kullanici Orant
Bolgesel Niifus
Icerisinde Sosyal
Medya Kullanici

197.033.600 185.034.740 16.163.220 179.145980  678.728.200  66.951.880
Sayist

Bolgesel Niifus
Igerisinde Sosyal

Medya Kullanici 56 44 44 44 43 34
Oran1 (%)
Orta ve Dogu  Giineydogu Ortadogu Afrika Giiney Orta Asya
Avrupa Asya Asya

Bolgesel Niifus

Igerisinde Internet 174.727.847 155.173.606 102.346.717 205.185.547  188.303.759  32.444.899
Kullanici Sayisi

Bolgesel Niifus

Igerisinde Internet 54 25 37 18 12 29
Kullanici Orani
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Bolgesel Niifus
Igerisinde Sosyal
Medya Kullanict
Sayist

Bolgesel Niifus
Icerisinde Sosyal
Medya Kullanici
Orani (%)

*GDI (2014) Verilerine gore diizenlenmistir.

106.440.000 161.996.000 66.900.000 79.851.240 112.696.000 5.740.000

33 26 24 7 7 5

Diinyadaki sosyal medya araglarina iliskin kullanici sayilarinin her gecen yil arttig
dikkate alindiginda (Internetlivestats.com, 2014; The World Bank, 2014), turizm sektoriindeki
iiriin ve hizmet tedarik¢isi paydaslarin sosyal medya araglarina beklenen 6nemi vermesi
gerekmektedir. Nitekim bir ¢ok yazar tarafindan da sosyal medyanin turistlerin destinasyon
secim siireci ve yasadiklar1 deneyimleri paylasmasi gibi ¢esitli faaliyetleri gerceklestirmesi i¢in
onemli bir arag oldugu belirtilmektedir (Buhalis ve Law, 2008: 613; Xiang ve Gretzel, 2010:
179; Lemley ve Burnham, 2009: 49; Pudliner, 2007: 48; Tussyadiah ve Fesenmaier, 2008: 300;
Tussyadiah ve Fesenmaier, 2009: 26; Yayli, Bayram ve Bayram, 2011: 7). Bu noktada,
Tiirkiye’ye gelen yabanct turistlerin gogunlukla Alman, Rus, ingiliz, Giircii, Bulgar, Hollandali
ve Fransiz olmasi (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2014) ve 6zellikle mevcut ¢alisma kapsaminda
olmas1 sebebiyle de, Antalya’ya gelenlerin Rus, Alman, Hollandali, ingiliz, Ukraynal, Isvegli
olmas: dikkate alindiginda (Antalya Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2014) bu tiiketicilerin
internet ve sosyal medya kullanimlarinin incelenmesi gerektigi belirtilebilir. Bu milletler
disinda Amerikalilarin ve Cinlilerin diinyadaki uluslararasi turizm faaliyetlerine katilan ve
harcamalari en yiiksek olan milletlerin baginda gelmesi (UNWTO, 2014: 13), Cinlilerin ayrica
sahip oldugu niifus potansiyeli ile olduk¢a 6nemli bir pazar olmasi nedeniyle bu iki millete
iligkin verilerin de incelenmesinin gerektigi vurgulanabilir. Bu baglamda oncelikli olarak
belirtilen turistlerin bulundugu {ilkelere ait internet kullanim verileri sirasiyla Tablo 1.7, 1.8,
1.9, 1.10 ve 1.11°de gosterilmistir. Buna gore oncelikle iilkelere gore en ¢ok ziyaret edilen
internet sitelerine, daha sonra sirasiyla iilkelere gore internet kullanic sayist oranina, iilkelere
gore internet kullanicilar igerisinde sosyal medya kullanicilarinin oranlarina ve sayilarina,
diinyadaki internet kullanicilarin yas gruplarina gére dagilimina, iilkelere gore kullanicilarinin

internette ve sosyal medyada giinliik harcadiklari siirelere iligkin bilgiler verilmistir.

Tablo 1.7. En Cok Ziyaret Edilen internet Sitelerinin Milliyetlere Gore Kiyaslamasi

Ulkeler
No Almanya Rusya Birlesik Krallik Hollanda
1 Google.de Yandex.ru Google.co.uk Google.nl

2 Facebook.com Vk.com Google.com Google.com
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3 Google.com Google.ru Facebook.com Facebook.com
4 Amazon.de Google.com Youtube.com Youtube.com
5 Ebay.de Mail.ru Bbc.co.uk Wikipedia.org
6 Youtube.com Youtube.com Ebay.co.uk Yahoo.com
7 Wikipedia.org Facebook.com Amazon.co.uk Linkedin.com
8 Spiegel.de Odnoklassniki.ru Yahoo.com Marktplaats.nl
9 Bild.de Wikipedia.org Wikipedia.org Live.com
10 Yahoo.com Avito.ru Linkedin.com Twitter.com
11 Gmx.net Liveinternet.ru Twitter.com Telegraaf.nl
12 Web.de Livejournal.com Live.com Nu.nl
13 T-online.de Rambler.ru Theladbible.com Bing.com
14 Uimserv.net Rbc.ru Dailymail.co.uk Ing.nl
15 Xing.com Aliexpress.com Theguardian.com Blogspot.nl
No Isvec Amerika Cin Fransa
1 Google.se Google.com Baidu.com Google.fr
2 Google.com Facebook.com Qg.com Google.com
3 Facebook.com Yahoo.com Taobao.com Facebook.com
4 Youtube.com Youtube.com Sina.com.cn Youtube.com
5 Aftonbladet.se Amazon.com Weibo.com Wikipedia.org
6 Wikipedia.org Wikipedia.org Haol123.com Yahoo.com
7 Blocket.se Linkedin.com Tmall.com Leboncoin.fr
8 Expressen.se Twitter.com Sohu.com Amazon.fr
9 Yahoo.com Ebay.com 360.cn Free.fr
10 Live.com Craigslist.org Soso.com Live.com
11 Linkedin.com Bing.com 163.com Orange.fr
12 Foreningssparbanken.se Pinterest.com Gmw.cn Linkedin.com
13 Dn.se Go.com People.com.cn Twitter.com
14 Twitter.com Blogspot.com Chinadaily.com.cn Lemonde.fr
15 Imdb.com Instagram.com Xinhuanet.com Lefigaro.fr

Kaynak: Alexa (2014) verilerine gore diizenlenmistir.

Tablo 1.7’de goriildiigii lizere belirtilen tilkelerdeki internet siteleri siralamasinin ilk {i¢
sirasinda en az bir adet sosyal medya sitesi bulunmaktadir. Bunun disinda Google arama
motorunun genellikle ilk sirada yer aldigi goriilmektedir. Google arama motorunun genel
kullanim amaglarindan birinin bilgi aramak ve kisilerinin meraklarin1 gidermek oldugu (Aula,
Jhaveri ve Kaki, 2005: 585,586; Cho, Hwang, Ko ve Kim, 2011: 38; Mangal, 2011: 139; Miles,
Sarma ve Williams, 2011: xvii; Miiller, Klein, Limbach ve Reiterer, 2003: 89) ve buna bagh
olarak da kisilerin bilgi arama noktasinda sosyal medya araglarini siklikla kullandig1 (Hayward,
2011: 83; Tuominen, Stolt ve Salminen, 2014: 1; Xiang ve Gretzel, 2010: 184) dikkate alinacak



65

olunursa, Google arama motorunu kullanan kullanicilarin biiyiik bir kisminin sosyal medya
araclarini da kullandig belirtilebilir. Bunun yaninda Buhalis ve Law (2008: 613) seyahat i¢in
bilgi arayan ve interneti kullanma konusunda acemi olan kisilerin ilk olarak ve genellikle
Google arama motorunu kullandigini ifade etmektedir. Xiang ve Gretzel (2010: 181) ve Xiang,
Wober ve Fesenmaier (2008: 137) turistlerin tatillerine iliskin bilgi aramalarinda arama
motorlarmin énemli bir rolii oldugunu vurgulamaktadir. Benzer sekilde Lange-Faria ve Elliot
(2012: 196) arama motorlarinin turistler ile turizm tedarikgilerini bir araya getiren kritik bir rolii
oldugunu vurgulamistir. Gretzel (2006: 9) ise arama motoru sonuglar1 igerisinde artan bir

sekilde kullanicilar tarafindan olusturulan iceriklerin goriildiigiinii belirtmektedir.

Tablo 1.8. Yillara Gore Ulkelerin internet Kullanici Oranlar*

Yil Almanya Rusya Birlesik Krallik Hollanda
2013 84,0 61,4 89,8 94,0
2012 82,3 63,8 87,5 92,9
2011 81,3 49,0 85,4 91,4
2010 82,0 43,0 85,0 90,7
Yil isveg Amerika Cin Fransa
2013 97,8 84,2 458 81,9
2012 93,2 79,3 42,3 81,4
2011 92,8 69,7 38,3 77,8
2010 90,0 71,7 34,3 77,3

*Diinya Bankas1 (The World Bank, 2014) verilerine gore hazirlanmistir.

Diinya bankasi verilerine gore olusturulan, her 100 kisiden kag¢ kisinin internet
kullanicist oldugunu gosteren tablo 1.8 incelendiginde 2013 yili temel alindiginda belirtilen
milletler igerisinde Isveglilerin ilk sirada oldugu gériilmektedir. Isveglilerin ardindan sirasiyla
Hollandalilar, Amerikalilar, Almanlar, Fransizlar, Ruslar ve Cinliler gelmektedir. Ancak bu
rakamlar toplam niifus gore oranlar1 yansitmaktadir. Dolayisiyla her ne kadar Cin iilkesindeki
kullanici yiizdesi az dahi olsa kullanici sayisi 590 milyon 560 bin kisi olmasi nedeniyle diger
iilkeler arasinda birinci sirada gelmektedir (GDS, 2014: 65). Benzer ters iliskinin Isveg
acisindan da yasandig belirtilebilir. Isveg iilkesindeki internet kullanict oran1 % 97,8 olmasina
ragmen, toplam niifusu 9 milyon 500 bin kisi civarinda oldugu i¢in (Eurostat, 2014) internet
kullanici sayis1t 9 milyon 290 bin kisi civarinda kalmaktadir. Bu baglamda belirtilen veriler
dikkate alindiginda, pazarlama stratejisi yapan kisilerin pazarlarina iliskin internet yayginlik

oranlarini ya da kullanic1 sayilarii dikkatli bir sekilde inceleyerek hareket etmesi onerilebilir.
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Tablo 1.9. Ulkelerin internet Kullamecilar icerisinde Aktif Sosyal Medya Kullanicilarinin Sayis

ve Oranm™
Ulkeler
Almanya Rusya Birlesik Krallik Hollanda
Facebook 15,36 19,84 19,13 4,39
(34,54) (32,99) (52,22) (42,29)
Twitter 2,57 9,26 8,54 1,14
(5,79) (15,39) (23,30) (11,04)
Youtube 3,27 14,95 7,49 0,91
(7,36) (24,86) (20,45) (8,78)
Google+ 2,92 14,48 4,73 0,72
(6,58) (24,07) (12,91) (6,91)
Instagram™* 1,27 5,08 3,19 0,55
(2,85) (8,45) (8,70) (5,32)
LinkedIn 0,79 2,23 3,15 0,88
(1,77) (3,71) (8,60) (8,51)
Tumblr 0,52 0,85 1,53 0,11
(1,18) (1,42) (4,17) (1,06)
Pinterest 0,52 1,09 2,24 0,28
(1,18) (1,82) (6,10) (2,66)
Odnoklassniki - é;gg) - -
VK (VKontakte) - (iggz) - -
. . 0,31 0,28 0,20
Sina Weibo (0.69) (0.47) (0.53) -
. 0,22 0,28 0,23
Tencent Weibo (0.49) (0.47) (0.63) -
Youku - - - -
Qzone - - - -
RenRen - - - -
Tudou - - - -
Ulkeler
Isveg Amerika Cin Fransa
Facebook 2,37 93,79 77,74 13,32
(42,42) (52,28) (16,56) (38,29)
Twitter 0,42 36,64 58,66 2,39
(7,58) (20,42) (12,49) (6,88)
Youtube 0,60 45,35 51,21 4,20
(10,77) (25,28) (10,91) (12,06)
Google+ 0,38 28,96 91,94 4,06
(6,78) (16,14) (19,58) (11,67)
Instagram* 0,71 23,19 16,29 1,14
(12,63) (12,92) (3,47) (3,29)
LinkedIn 0,25 20,66 21,65 1,25
(4,52) (11,51) (4,61) (3,59)
Tumblr 0,12 10,73 20,72 0,45
(2,13) (5,98) (4,41) (1,30)
Pinterest 0,10 27,07 11,41 0,94
(1,73) (15,09) (2,43) (2,69)
Odnoklassniki - - - -
VK - - - -
. . 0,04 1,93 268,38 0,14
Sina Weibo (0.66) (1.08) (57.16) (0.40)
. 0,02 1,62 211,82 0,07
Tencent Weibo (0,40) (0,90) (45.12) (0.20)
148,74

Youku - - (31,68) -
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Qzone i i 232,54 i
(49,53)
108,00

RenRen - - (23,00) -
111,50

Tudou - - (23.75) -

*GWI 2014 2. geyrek verilerine gore diizenlenmistir. Parantez icerisindeki degerler %’lik oranlari temsil
etmektedir.
Kaynak: GWI, 2014,

Belirtilen turistlerin  sosyal medya kullanimina iliskin verileri tablo 1.9’da
gosterilmektedir. Tablo 1.9°da goriildiigii gibi sosyal ag siteleri agisindan incelendiginde en
fazla Facebook kullanict sayisina sahip lilke Amerika iken, en dislik Facebook kullanici
sayisina sahip iilke Isvec iilkesidir. Ancak belirtilen iilkeler igerisinde Amerika’nimn Facebook
kullanict sayisinda birinci konumda olmasinin sebebi tablo 1.9°da da goriildiigii gibi Cin’deki
internet kullanicilarinin ¢ogunlukla ayni sektordeki Qzone sosyal ag sitesini tercih etmesine
dayandirilabilir. Ayrica sosyal ag siteleri Ruslar agisindan incelendiginde VKontakte ve
Odnoklassniki sitelerindeki kullanict sayisinin ve toplam internet kullanicilart icerindeki
payinin énemli rakamlara ulastigi belirtilmelidir. Mikroblog kullanim1 agisindan incelenecek
olunursa, Twitter kullanic1 sayis1 en fazla olan iilke Cin iken, en az kullanici sayis1 Isveg
tilkesindedir. Ancak oranlar incelendiginde en diisiik oranin % 5,79 ile Almanlara, en yiiksek
oranm % 23,30 ile Ingilizlere ait oldugu goriilmektedir. Mikroblog kullanic1 sayis1 Twitter
acisindan incelendiginde her ne kadar Cin 58 milyon 660 bin kisi ile ilk sirada goziikse de,
Cinliler mikroblog kullanimi agisindan agirlikla Sina Weibo (268 milyon 380 bin) ve Tencent
Weibo (211 milyon 820 bin) gibi Cingce hizmet veren siteleri tercih etmektedirler. Icerik
paylasim sitelerinden Youtube incelendiginde oran agisindan Amerika ve Rusya iilkelerinin ilk
sirada oldugu, kullanict sayist agisindan Cin’in ilk sirada oldugu goze garpmaktadir. Ancak
Facebook sosyal ag sitesindeki ve Twitter mikroblog sitesindeki Cin internet kullanicilarinin
benzer roliinliin bu alanda da yasandigi belirtilebilir. Youku isimli video igerik paylasim
sitesinin Cin niifusu igerisindeki yayginligi % 31,68 diizeyinde olup, kullanici sayisi 148
milyon 740 bin kisi kadardir. Fotograf odakli i¢erik paylasim siteleri i¢in Instagram ve Pinterest
incelendiginde, Amerikan kullanicilarinin hem Instagram hem de Pinterest sosyal medya

araglarinda en fazla kullanici sayisina sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 1.10. internet Kullanicilari icerisindeki Sosyal Medya Kullanicilarimin Yas Gruplarina

Gore Sayilar: ve Oranlarr™

Yas Gruplari

16-24 25-34 35-44 45-54 55-64
Facebook 147,97 184,58 125,62 73,08 40,19
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(36,41) (38,46) (39,17) (37,27) (33,88)
Twitter 79,28 100,69 63,30 26,35 11,31
(19,51) (20,98) (19,74) (13,44) (9,54)
Youtube 91,47 98,50 54,73 26,49 12,19
(22,51) (20,53) (17,07) (13,51) (10,28)
Googler 89,73 112,26 63,45 32,73 14,61
(22,08) (23,39) (19,79) (16,69) (12,32)
Instagram 49,54 41,88 21,80 7.37 2,26
(12,19) (8,73) (6,80) (3,76) (1,91)
Linkedin 28,0 46,37 29,97 16,88 8,46
(6,91) (9,66) (9,35) (8,61) (7,13)
TUmblr 2781 25,52 9,38 3,66 1,07
(6,84) (5,32) (2,92) (1,87) (0,90)
Dinterest 24,58 32,44 16,52 8,84 4,31
(6,05) (6,76) (5,15) (4,51) (3,63)
Odnoklassiki 2,28 6,03 755 5,22 157
(0,56) (1,26) (2,35) (2,66) (1,32)
VK 6,41 9,35 6,93 4,37 1,23
(1,58) (1,95) (2,16) (2,23) (1,04)
Sina Weibo 90,47 111,79 58,54 20,10 8,26
(22,26) (23,29) (18,26) (10,25) (6,96)
Tencent Weibo 69,12 90,49 4537 17,27 7.97
(17,01) (18,86) (14,15) (8,81) (6,72)
Vouku 47,95 63,31 27,00 7,68 2,79
(11,80) (13,19) (8,42) (3,92) (2,36)
ozone 77,05 88,69 43,30 16,99 6,52
(18,96) (18,48) (13,50) (8,66) (5,50)
RenRen 37,24 4376 17,69 6,05 3,26
(9,16) (9,12) (5,52) (3,09) (2,75)
Tudou 34,68 48,65 19,79 5,82 2,56
(8,53) (10,14) (6,17) (2,97) (2,16)

*GWI 2014 2. geyrek verilerine gore diizenlenmistir. Parantez icerisindeki degerler %’lik oranlari temsil

etmektedir.

Tablo 1.10 kullanici sayisi agisindan incelendiginde sosyal ag, mikroblog ve video
icerik paylagim sitelerindeki kullanicilarin 25-34 yas araliginda en fazla oldugu goriiliirken,
oran agisindan incelendiginde 16-24 ve 25-34 yas gruplariin belirtilen tim sosyal medya
araclarinda birbirine yakin degerlere sahip oldugu belirtilebilir. Bunun yaninda 16-24 ve 25-34
yas grubu bir grup olarak ele alinirsa, tiiketicilerin yaglarinin arttikga tiim sosyal medya
araglarindaki kullanic1 sayilarimin azaldigi goze carpmaktadir. Edison arastirma grubu
tarafindan yapilan aragtirmaya gore ise yas gruplar1 azaldik¢a sosyal medya kullanim sikliginin
arttig1 tespit edilmistir (The Social Habit, 2014: 11). Sosyal medya kullanimin bir aligkanlik
haline gelmesi (The Social Habit, 2012: 13; The Social Habit, 2014: 11, 13, 25) ve mevcut 16-
34 yas grubu arasindaki kisilerin zamanla 35 ve {izeri yas gruplarina dahil olacaklar1 goz 6niine
alindiginda, sosyal medyanin simdikine gore gelecekte olduk¢a yaygin olacagi ve daha genis
kitleler tarafindan kullanabilecegi sdylenebilir. Bu baglamda turistik iiriin ve hizmet tedarikcisi

paydaslarin bu 6nemi goz ardi etmeden hareket etmesi gerekmektedir.
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Tablo 1.11. Kullamecilarin internette ve Sosyal Medyada Giinliik Harcadiklar: Ortalama Siireler

Tiir Araclar Almanya Rusya Birlesik Krallik Tiirkiye
, Masaiistii ya da 3s. 46dk. 4s. 56dk. 4s. 11dk. 4s. 51dk.
Internet Diziistii
Mobil 1s. 27dk. 1s. 22dk. 1s. 32dk. 1s. 53dk.
Sosyal .
Masaiistil, Diziistii 1s. 25dk. 2s. 11dk. 1s. 51dk. 2s. 32dk.
Medya ya da Mobil
Tiir Araglar Amerika Cin Fransa Diinya
, Masatistii ya da 5s. 13dk. 4s. 31dk. 4s. 07dk. 4s. 50dk.
Internet Diziistii
Mobil 2s. 250K 1s. 550k 58dk. 2s. 04dk.
S0s¥al - Masaiisti, Diziisi 2s. 17dk. 1s. 30dk. 1s. 29dk. 2s,

Medya ya da Mobil
Kaynak: GDS, 2014: 31,36.

Sosyal medya araglarina ayrilan siirenin dnemini kavrayabilmek i¢in bireylerin bir
glinliik siire icerisindeki 24 saati nasil gegirdigini anlamak gerekir. OECD verilerine goére
bireyler ortalama olarak yaklasik 15 saatini kisisel ihtiyaclarma (uyumak, yemek, i¢gmek,
temizlik vb.), 5 saatini de calismaya ayirmaktadir (OECD, 2014). Almanya’daki bireyler
ortalama olarak yaklasik 15 saatini kisisel ihtiyaglarina, 4 saatini calismaya harcarken,
Rusya’daki bireyler yaklasik 15 saatini kisisel ihtiyaglara, 5 saat 40 dakikasini ¢aligmaya
ayirmaktadir (OECD, 2014). OECD’nin Asya/Pasifik tilkeleri ilizerine yaptig1 arastirmada ise
bireylerin giinde ortalama olarak yaklasik 8 saat uyudugu, 8 saat ¢alistigini goriilmektedir
(OECD, 2011: 17). BLS (Bureau of labor statistics) tarafindan yayinlanan raporda ise
Amerikalilarin yaklagik 9 saatini ise ve isle ilgili aktivitelere, 8 saatini uykuya ayirdigi
belirtilmektedir (BLS, 2014: 4). Belirtilen bu veriler géz 6niine alindiginda internet ve sosyal
medya kullanimi i¢in ayrilan siirelerin oldukg¢a dikkat ¢ekici oldugu belirtilebilir.

Uluslararas1 bireylerin internet ve sosyal medya kullanim verilerinde gorildiigii gibi
toplum igerisindeki insanlarin ¢ogun internet kullanmakta ve bu internet kullanicilarinin biiyiik
bir cogunlugu da sosyal medya araglarini kullanmaktadirlar. Bunun yaninda sosyal medya
araclarindaki kullanic1 sayisinin her gecen giin daha da arttig1 belirtilmelidir. Bu baglamda
sosyal medya araglarinin 6zelliklerinde de dikkate alindiginda, tiim turizm isletmeleri sosyal
medya araglarinin dikkate alinmasi gereken 6nemli bir arag oldugu ifade edilebilir. Bu asamaya
kadar genel olarak diinyadaki turizm isletmeleri acisindan 6nemli potansiyele sahip turistlere
iliskin veriler incelenmistir. Bu asamadan sonra arastirma kapsaminda olmasi nedeniyle,
Antalya bolgesine ziyaret eden toplam yabanci turist sayisinin %55,49’unu olusturan (Antalya

Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2014) Alman ve Rus turistlerin sosyal medya kullanimina
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iliskin daha detayli (demografik 6zelliklerine gore) bilgiler verilmistir.

Tablo 1.12’de goriildiigii tizere Almanlarda belirtilen sosyal medya araclarinin tiimiinde
erkeklerin hem oransal hem de kullanici sayis1 agisindan iistiinliigii goze ¢carpmaktadir. Ruslarin
sosyal medya kullanimlar1 incelendiginde sosyal ag sitesi kullaniminda (Facebook, VK,
Google+) erkek kullanicilarin sayr olarak bayanlara gore daha fazla oldugu goziikiirken,
fotograf odakli igerik paylasim sitelerinin de bayan kullanicilar tarafindan daha ¢ok tercih
edildigi belirtilebilir.

Tablo 1.12. Almanlarin ve Ruslarin Demografik Ozelliklerine Gore Sosyal Medya Kullanic

Oranlar1 (%) ve Sayilar1 (Milyon Kisi)

Kullanic1 Oranlar (%)

Erkek Kadin 16-24 25-34 35-44 45-54 55-64

Facebook 37,16 31,88 51,92 47,29 30,97 26,64 20,57
Google+ 8,17 4,95 8,97 5,42 4,87 8,88 4,57
Instagram 3,31 2,38 13,46 1,97 0,44 1,16 -

© LinkedIn 3,11 0,40 1,92 2,96 0,88 2,70 -
g Pinterest 1,17 1,19 0,64 2,96 0,88 1,16 -
< Reddit 0,78 0,40 1,28 0,99 - 0,77 -
Tumblr 1,75 0,59 3,21 1,97 0,44 0,77 -
Twitter 7,98 3,56 14,74 6,90 3,10 4,25 2,29
Youtube 9,92 4,75 19,23 8,87 4,42 6,18 0,57
Erkek Kadin 16-24 25-34 35-44 45-54 55-64
Facebook 32,34 33,81 25,35 32,32 34,49 38,53 34,15
Google+ 25,21 22,65 26,76 22,47 24,06 25,54 20,73
Instagram 6,84 10,44 15,02 10,35 6,38 4,33 2,44
LinkedIn 3,99 3,36 1,41 2,27 6,38 4,76 2,44
Pinterest 1,42 2,30 0,94 1,77 2,32 2,16 1,22

% Reddit 0,28 0,53 0,47 0,51 0,58 - -
o Tumblr 1,14 1,77 3,29 1,01 1,16 0,87 1,22
Twitter 15,53 15,22 15,49 13,64 17,97 13,85 17,07
Youtube 28,49 20,35 36,15 24,49 24,35 18,18 18,29
Odnoklassniki 32,05 44,60 22,54 32,07 46,09 47,62 40,24
VK 44,16 50,62 63,38 49,75 42,32 39,83 31,71

Kullanicr Sayilar: (Milyon Kisi)

Erkek Kadin 16-24 25-34 35-44 45-54 55-64

Facebook 8,33 7,03 3,53 4,19 3,05 3,01 1,57

g Google+ 1,83 1,09 0,61 0,48 0,48 1,00 0,35

:_EE“ Instagram 0,74 0,52 092 017 004 013 -

LinkedIn 0,70 0,09 0,13 0,26 0,09 0,31 -
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Pinterest 0,26 0,26 0,04 0,26 0,09 0,13 -

Reddit 0,17 0,09 0,09 0,09 - 0,09 -

Tumblr 0,39 0,13 0,22 0,17 0,04 0,09 -
Twitter 1,79 0,79 1,00 0,61 0,31 0,48 0,17
Youtube 2,23 1,05 1,31 0,79 0,44 0,70 0,04
Erkek Kadin 16-24 25-34 35-44 45-54 55-64
Facebook 10,77 9,07 2,56 6,08 5,65 4,22 1,33
Google+ 8,40 6,08 2,71 4,22 3,94 2,80 0,81
Instagram 2,28 2,80 1,52 1,95 1,04 0,47 0,09
LinkedIn 1,33 0,90 0,14 0,43 1,04 0,52 0,09
Pinterest 0,47 0,62 0,09 0,33 0,38 0,24 0,05

;%‘ Reddit 0,09 0,14 0,05 0,09 0,09 - -
o Tumblr 0,38 0,47 0,33 0,19 0,19 0,09 0,05
Twitter 517 4,08 1,57 2,56 2,94 1,52 0,66
Youtube 9,49 5,46 3,65 4,60 3,99 1,99 0,71
Odnoklassniki 10,68 11,96 2,28 6,03 7,55 5,22 1,57
VK 14,71 13,57 6,41 9,35 6,93 4,37 1,23

Kaynak: GWI, 2014 (Active Usage: Social Platform).

Ayrica cinsiyete oransal agidan bakildiginda Ruslar arasinda siklikla tercih edilen VK
ve Odnoklassniki sosyal ag sitelerinin yani sira Facebook sosyal ag sitesinin kullanim
yayginlig1 (oran1) erkeklere gore bayanlarda daha fazladir. Diger bir ifadeyle kadin kullanicilar
igerisinde fotograf odakli i¢erik paylagim sitelerinin ve sosyal ag sitelerinin erkeklere gére daha
yaygin oldugu belirtilebilir. Almanlarin sosyal medya kullanimi1 yas acisindan incelendiginde,
45-54 yas grubu hari¢ yas gruplarmin arttik¢a, sosyal medya kullanimimin azaldigi ifade
edilebilir. Bunun yaninda Instagram, Twitter ve Youtube sosyal medya araglarmin kullanim
yayginligin diger yas gruplarina gore 16-24 yas grubu arasinda olduk¢a yaygin oldugu
goriilmektedir. Ruslarin sosyal medya kullanimi yaslara gore incelendiginde ise, Facebook
sosyal ag sitesi acisindan kullanict sayisinin 55-64 yas grubu disindaki tiim gruplarin birbirine
yakin rakamlara sahip oldugu belirtilebilirken, yayginligin % 25,35 ile en az 16-24 grubunda
oldugu gorilmektedir. Ancak Rusga tabanli VK sitesindeki kullanici sayisi ve oranlari
incelendiginde 16-24 yas grubunda VK sosyal ag sitesinin % 63,38 ile en yaygin sosyal medya
araci oldugu goze ¢arpmaktadir. VK sosyal ag sitesi 15-24 yas grubunda her ne kadar ciddi bir
oranla yaygmligini gosterse de, 25-34 yas grubunda daha fazla kullanici sayisina sahip oldugu

g0z ard1 edilmemelidir.
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Alman ve Rus tiiketicilerin sosyal medya kullanici sayilarina iligskin farkliliklarin daha
net anlagilabilmesi icin Sekil 1.9’y1 incelemek daha faydali olabilir. Sekil 1.9’da goriildiigii
tizere hem erkek hem de kadin Rus tiiketicilerin belirtilen sosyal medya araglarinin tiimiinde
Alman tiiketicilere gore tistiinliigii bulunmaktadir. Bunun yaninda tiim yas gruplari igerisinde,
Facebook hari¢ belirtilen sosyal medya araglarindaki kullanici sayilarinda Rus turistlerin
fazlalig1 goze carpmaktadir. Facebook sosyal ag sitesinde ise 16-24 ve 55-64 yas gruplarinda
Alman tiiketicilerin Rus tiiketicilere gore daha fazla oldugu goriilmektedir. Youtube sitesinde
ise erkek Rus kullanicilarin ciddi bir fazlaligi géze carpmaktadir. Bunun yaninda Rus turistler
icin VK ve Odnoklassniki sosyal medya araglarinin sahip oldugu kullanici sayis1 dikkate

alindiginda 6nemi g6z ardi edilmemelidir.
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Sekil 1.9. Alman ve Ruslarin Demografik Ozelliklerine Gore Sosyal Medya Kullanic1 Sayilarinin

Karsilastirilmasi

Ozellikle 2013 yilinda Tiirkiye’ye gelen Rus turistlerin bir &nceki yila gore artis
oraninin % 18, 59 oldugu (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2014) ve Rusya’nin atmis oldugu siyasi
adimlar (Kirim isgali vb.) neticesinde Batili iilkeler ile arasindaki huzursuzlugun artmasinin
Tirkiye’ye gelen Rus turist sayisini olumlu yonde etkileyebilme olasilig1 dikkate alindiginda
(TurizmGM, 2014; Turizmgiincel, 2014), Rus turistlerin kullandiklar1 sosyal medya araglarina
daha 6nem verilerek pazarlama stratejileri yapilmasi gerektigi belirtilebilir.

Tabi Ki destinasyon yonetim organizasyonlari kendileri i¢in yalnizca mevcut zaman
acisindan 6nemli pazar payina sahip iilkelerin yaninda diinyada ciddi potansiyele sahip iilkelere
de ulagmak ve bununla birlikte turizmin kirilgan yapisini da géz 6niinde bulundurarak pazardaki
olusabilecek riskleri azaltmak amaciyla bu iilke tiiketicilerin sosyal medya kullanimlarini

dikkate alarak hareket etmesi gerekebilir. Bu agidan 6rneklendirilebilecek iilkelerden bir tanesi
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Cin Halk Cumbhuriyeti olabilir. Cin mevcut zaman igerisinde disartya en fazla turist gonderen
ve para harcayan iilke konumunda olmasina ragmen (UNWTO, 2014: 13), Tiirkiye’ye gelen
Cinli turist sayis1 139 bin kisi civarindadir (T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2014). Bunun
yaninda Cin’deki 6nemli sosyal medya araglarindan Qzone’nun kullanici sayisinin 232 milyon
540 bin kisi, Sina Weibo’nun 268 milyon 380 bin kisi ve Tencent Weibo’nun 211 milyon 820
bin kisi oldugu dikkate alindiginda (GWI, 2014), turizm destinasyon yonetimlerinin gelecek
planlamalarim1  dikkate alarak Cinli turistlerin Tiirkiye’deki destinasyonlara karsi
farkindaliginin kazandirilmasi igin Tencent Weibo, Sina Weibo ve Qzone gibi sosyal medya
araglar1 dikkate almasi gereklidir. Bunun yaninda destinasyon yonetim organizasyonlari
ozellikle farkli kurumlar tarafindan hazirlanmig tlkelere 6zel pazar raporlar1 incelendiginde
internet ve sosyal medyanin turizm iiriin ve hizmetleri agisindan oldukga kritik bir role sahip
oldugunu daha iyi kavrayabilir. Ornegin Isvecliler agisindan internette bir iiriin, hizmet ya da
konu hakkinda elestiri yapilabilecek en popiiler olan konulardan bir tanesi tatil deneyimlerime
iliskin olanlaridir (GWI, 2014d: 20). Bu baglamda destinasyon yonetim organizasyonlari ulusal
bazda yapacagi sosyal medya kullanim analizleri ile pazarlarina iliskin daha yararl bilgiler
toplayarak bu alandaki pazarlama stratejilerini daha iyi yapabilirler. Ayrica yenilenen sosyal
medya araglarinin (6rn. Instagram, Foursquare, Snapchat vd.) gengler arasinda hizli bir sekilde
yayildigi ve daha ¢ok kullanildigi dikkate alindiginda (GWI, 2014e), pazar boliimlendirmesini
bu alana yapan isletmelerin 6zellikle bu tiir sosyal medya araglarindan yararlanmasi nerilir.
Ayrica tablo 1.12°de de oOnemi vurgulandigi gibi Tiirkiye’deki destinasyon yonetim
organizasyonlari Tiirkiye’ye gelen turistlerin yas gruplar1 dikkate alarak hareket etmelidir.
Teknolojik gelismelerin akilli telefonlart son birkag yilda inanilmaz sekilde etkilemesi,
tilketicilerin sosyal medya kullanim1 da arttirmaktadir (GDS, 2014; Luxton vd., 2011: 509).
Diger bir ifadeyle akilli telefon kullanicilarinin sayisinin artmasi ve mobil internet kullaniminin
kolaylastirilmas1 ve yaygmlagsmasi mobilize odakli uygulamalarin (Snapchat vb.)
gelistirilmesine ve c¢ogalmasina neden olmaktadir. Bu uygulamalardaki kolaylik ve
erigilebilirlik sosyal medya kullanimi da arttirmaktadir. Nitekim tablo 1.11°de farkli
milletlerdeki bireylerin giinliikk mobil internet kullanim siirelerinin oldukg¢a fazla oldugu géze
carpmaktadir. Bu baglamda destinasyona iliskin iiriin ve hizmet tedarik¢isi paydaslarin sosyal
medya araglarindan mobilize ve yaygin olanlar1 g6z ardi etmemesi gerektigi ifade edilebilir.
Sonug olarak sosyal medyanin kullanim verileri ve 6nemi dikkate alindiginda, sosyal
medyanin hem genis kitleler tarafindan kullanildigi hem de tiiketicilerin satin alma karar
stireclerini etkileyen bir unsur oldugu ifade edilebilir. Bu nedenle tiim turizm igletmeleri

acisindan sosyal medya araglarina iliskin yapilacak pazarlama stratejilerinin goz ardi
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edilmemesi gereken bir neme sahip oldugu vurgulanmalidir. Ayrica Laboy ve Torchio (2007:
6) tarafindan da belirtildigi gibi tliketiciler markalarla, destinasyonlarla ve isletmelerle ilgili
olusturulan igeriklere tamamen baglanmis durumdadirlar. Bu nedenle her bir turizm
pazarlamacisi biitlin ¢evrimigi itibar yonetimini kapsayan net bir stratejiye sahip olmalidir. Bu
baglamda da turizm sektoriindeki tiim tiriin ve hizmet tedarikgisi paydaslarin kendi {irlinlerine,
hizmetlerine, igletmelerine ve bolgelerine iligkin turistlerde bir ilgilenim ve marka farkindaligt
olusturmak ic¢in sosyal medya araglarindan maksimum diizeyde faydalanmasi gerektigi

belirtilebilir.

1.2.1lgilenim

Tiiketicilerin satin alma karar siire¢lerinde olduk¢a onemli olan bir diger kavram
ilgilenimdir (Hoyer ve Maclnnis, 2008: 48; Verplanken ve Svenson, 1997: 46; Swinyard, 1993:
276; Havitz ve Dimanche, 1999: 143; Park ve Hastak, 1994: 535, 544; Rochschild, 1984: 216).
flgilenim kavrami pazarlama alam dncesi psikoloji ve sosyal psikoloji alanlarinda incelenerek
(Allport, 1943: 459; Apsler ve Sears, 1968: 162; Harlow ve Stagner, 1932: 586; Gundlach,
1948: 478; Miller, 1965: 122; Zimbardo, 1960: 86) belirli bir gelisim donemi gegirmistir.
Pazarlama alaninda ise Krugman (1965: 354,355), Bowen ve Chaffe (1974: 613), Lastovicka
ve Gardner (1978: 87), Kassarjian (1978: 13; 1979: 31), Mitchell (1979), Clarke ve Belk (1979:
313), Bloch (1981; 1982), Muncy ve Hunt (1984: 193), Kapferer ve Laurent (1985), Laurent
ve Kapferer (1985), Zaichkowsky (1985; 1986: 4), Slama ve Taschian (1985: 73) ve Mittal ve
Lee (1989) tarafindan yapilan ¢aligmalar ilgilenim ile ilgili 6nemli olanlarindan bazilaridir.

Ilgilenim kavramu ile ilgili literatiirde ortak bir goriisiin hakim olmadig1 gegmis yillarda
belirtilmis olmasina ragmen (bkz. Arora, 1982a: 110; Gensch ve Javalgi, 1987: 72; Tyebjee,
1979: 298), giiniimiizde ilgilenim kavrami, 6zellikle pazarlama perspektifiyle, genellikle bir
kisinin bir objeye (lirlin, hizmet, marka vb.) kars1 ilgi diizeyi olarak kullanilmaktadir (Boisvert
ve Ashill, 2011: 519; Campbell vd., 2014: 42; Chen ve Huang, 2013: 314; Huang, Gursoy ve
Xu, 2014: 45; Troilo, Cito ve Soscia, 2014: 638; Wong, Wan ve Qi, 2014: 4). Kisilerin sahip
olduklar1 bu ilgi diizeyleri ilgilenim durumlarini belirlemekte, ilgilenim durumlari da satin alma
kararlarindaki davraniglarini farkl sekilde yonlendirmektedir. Nitekim Kotler ve Armstrong
(2014: 175), Assael’in (1987: 87) ¢alismasina dayandirarak uyarladiklari tiiketicilerin dort ¢esit
satin alma davranislarinda ilgilenim seviyelerinin (yiiksek-diisiik) belirleyiciligine vurgu
yapmistir. Solomon vd. (2006: 106) ise bireylerin ilgilenimin 6nciilleri oldugunu belirttigi
kisisel, durumsal ve amag¢ faktorlerinden etkilenerek reklamlarla, iiriinlerle ve satin alma

kararlar ile ilgili ilgilenim diizeylerinin olusabilecegini, olusan bu ilgilenim diizeylerinin de
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satin almay1 harekete gecirecek reklamin etkinligi, tirliniin 6zellikleri ile ilgili algilanan
farkliliklar, marka se¢iminde fiyatin etkisi gibi olas1 ilgilenim sonuglarin1 dogurabilecegini
ifade etmistir. Bu baglamda ilgilenim kavraminin ve diizeylerinin anlagilmasinin tiiketici
davraniglarinin  tahminlenmesinde pazarlamacilara yararli bilgiler sagladigi belirtilebilir
(Mittal, 1995: 678; Varki ve Wong, 2003: 90). Bu nedenle ilgilenim kavraminin daha iyi
anlasilabilmesi i¢in oncelikle bu kavramin irdelenmesi daha faydali olacaktir.

Literatiirde pazarlama odakl1 ilgilenim ile ilgili yapilan tanimlarin ortak noktasinin ilgi
veya Onem hususlarinda kesistigi soylenebilir (Antil, 1984: 204; Arora, 1982: 111; Bloch ve
Richins, 1983: 71; Greenwald ve Leavitt, 1984: 583; Kantanen ve Tikkanen, 2005: 103;
Tyebjee, 1979: 300; Webster, 1988: 60). Howard ve Sheth (1969) ilgilenimi bir miisterinin bir
iiriinii satin alma 6nemi ac¢isindan siniflandirarak iliskilendirdigi bir yap1 olarak incelerken,
Myers (1968) ilgilenimi bir tiiketicinin belirli bir marka se¢im kararinda {iirlin sinifiyla
iliskisinden kaynaklanan psikolojik, sosyal ya da ekonomik ilgi olarak tanimlamistir (Tyebjee,
1979: 298). Diger bir ifadeyle iirlinle ilgili tiiketici ilgilenimi iirin sinifina karst ilginin ve
hevesin hissedilmesidir (Goldsmith ve Emmert, 1991: 363).

Day (1970: 45) ise ilgilenimi nesneye dair genel ilgi diizeyi ya da bireyin ego yapisi i¢in
nesnenin merkeziyeti olarak tanimlarken, Mitchell (1979: 194) ilgilenimi bireysel bir diizey
olarak gordiigiinii belirterek, belirli bir uyarict ya da durum tarafindan harekete gecirilen
uyarilmanin, ilginin ya da diirtiiniin miktarini1 belirten i¢sel durum degiskeni oldugunu ifade
etmektedir. Bloch (1982: 413) da Mitchell’e (1979: 194) benzer bir yaklagimla iiriin ilgilenimini
iriin tarafindan harekete gegirilen ilginin, uyarilmanin ve duygusal baghiligin miktarini yansitan
gozlemlenmeyen bir durum olarak tanimlamaktadir. Arora (1982: 111) ise Howard ve Sheth
(1969), Rokeach (1968) ve Sherif’in (1947) ¢alismalarindan sonra ilgilenimin belli bir objeye
onem verilmesi anlamina gelebilecegini belirtmistir. Greenwald ve Leavitt (1984: 583) da
yiiksek ilgilenimin kisisel ilgi ya da 6nem anlamina gelebilecegini ifade etmistir. Arora (1982a:
111) yapmis oldugu literatiir incelemesi sonucunda ilgilenimin ii¢ sekilde ifade edilebilecegini

belirtmistir. Bunlar1 su sekilde siralamistir (Arora, 1982a: 111):

» Tutumlar kapsayan ego
» Bir nesneye verilen 6nemin derecesi

> Ikna edici iletisimin bireyin ilgilenim diizeyi iizerindeki etkisinin bagimlilig:

Antil (1984: 204) ise ilgilenimi uyarici ve belirli bir durum tarafindan harekete gecirilen
Onem ya da ilgi durumu olarak tanimlarken, Rothschild (1984: 216) da elestirel bir yaklagim
sergileyerek Antil’in taniminin gilizel oldugunu ancak yeni bir tanim olmadigini vurgulamis ve

ilgilenimi ilginin, motivasyonun ya da uyaricinin bir durumu oldugunu belirterek, bu durumun
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da ilgilenim diizeyinin bir islevi oldugunu ifade etmistir. Zaichkowsky (1985: 342) ise
ilgilenimi bir kisinin dogal ihtiyaclarina, degerlerine ve ¢ikarlarina dayanarak nesneye karsi
algiladigr ilgi olarak tanimlamustir. Celci ve Olson (1988: 211) da ilgilenimin bir bireyin
ihtiyaclari, amaclar1 ve degerleri ile iiriin bilgisi arasindaki iligkiyi algilamasiyla bir {iriine karsi
olusturdugu kisisel ilgisini ifade ettigini belirtmistir. Bir baska ifadeyle tiiketicilerin iirlinlere
ve hizmetlere ilgisi ihtiyaglari, amaglar1 ve degerleri birlestiginde dnemli olarak algilanir ve
sonrasinda tiiketiciler ilgilenim sahibi olurlar (Engel vd. 1993).

Ilgilenim kavramu ile ilgili tanimlarin arasinda kiigiik farklar bulunmasina karsin, genel
olarak ilgilenim {iriiniin kendisiyle yada satin alma karartyla alakali ilgiye iligkin algilanan
degerdir (Mittal ve Lee, 1989: 365). Joo Park, Kim ve Forney (2006: 436) ise ilgilenimin
tilkketici ile nesne (iiriin) arasindaki etkilesim olarak kavramsallastirilabilecegini belirtmistir.
Belirtilenler dikkate alindiginda ilgilenim kisaca bireylerin nesneye kars1 kisisel ilgileri olarak
tanimlanabilir.

Pazarlama ve ozellikle tiiketici davraniglar1 kapsaminda ilgilenimin roliinii inceleyen
arastirmacilar bir takim modeller gelistirmislerdir. Bu modellerde tiiketicilerin davranislari,
ilgilenimleri ile farkli degiskenlerin iligkisi dogrultusunda cesitli matrislerle agiklanmaya
calisilmistir. Lastovicke ve Gardner (1978: 87) Ray vd. (1973) ve Ramond (1976)’in
caligmalarindan yararlanarak gelistirdikleri alternatif etki hiyerarsisinde bireylerin diisiik ve
yiiksek ilgilenim diizeylerine gore uyguladiklart adimlari belirtmislerdir. Buna gore diisiik
ilgilenime sahip kisiler biligsel, eylemsel ve duygusal asamalari sirasiyla uygularken, yiiksek
ilgilenime sahip bireyler bilissel, duygusal ve niyetsel asamalari sirasiyla uygulamaktadir (bkz
Sekil 1.10). Tiiketiciler diisiik ilgilenime sahip olduklarinda sinirli bilgiye ihtiyag¢lari oldugunda
oncelikle eylemi gerceklestirir bilgi sahibi olurlar ve hissederler. Yiiksek ilgilenim sahibi
olduklarinda daha fazla bilgiye ihtiya¢ duyacaklari i¢in belirli bir bilissel siiregten gececekleri
icin Oncelikle 6grenmeyi gerceklestirecekler, daha sonra hissetme ve yapmayi/deneyimlemeyi

uygulayacaklardir (Bruce vd. 2012: 795).

Bilissel

*Yap «Hisset

Yiiksek Ilgilenim

« Hisset * Yap

Sekil 1.10. Alternatif Etki Hiyerarsileri
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Wills, Samli ve Jacobs (1991: 4) ilgilenim ve 6grenme faktorlerine gore bir matris
gelistirmislerdir (bkz. Sekil 1.11). Bu matrise gore tiiketiciler hizl1 6grenme yiiksek ilgilenim,
hizli 6grenme diisiik ilgilenim, yavas O0grenme yiiksek ilgilenim, yavas Ogrenme diisiik
ilgilenim durumlarina gore hareket etmektedirler. Tiiketiciler hizli 6grenme yiiksek ilgilenim
konumunda iken yeni moda tirlinleri yakindan takip ederek, tarzlar1 ve kaliteyi tartisarak ve
yeni iiriinleri bularak 6grenme eylemini rutin ve hizl kilarlar. Hizli 6grenme ve disiik ilgilenim
konumunda ise, tiiketiciler nispeten daha iyi bildikleri {iriinlerin yeni versiyonlarini tercih
ederek kapsamli bir 6grenme eylemi gerceklestirmek durumunda degilken ayn1 zamanda bu tiir
tiriinler i¢in yiiksek ilgilenim de gerekmemektedir. Yiiksek ilgilenim yavas 6grenme konumu,
tiiketici karmasik iiriinlerle karsilastigi durumlarda bu konumda kalmaktadir. Ornegin bir
kisisel bilgisayar ya da kamera kayit cihazi karmagik bir iiriin oldugu i¢in, tiiketicinin bu
karmagik ozellikleri anlamasi icin biiyiik ¢caba harcamasi gerekecektir. Yavas o0grenme diisiik
ilgilenim konumunda ise, tiiketiciler daha 6nce hakkinda bilgi sahibi olmadiklar1 yeni bir iirlinle
ya da popiiler olmayan bir iirlinlin yeni versiyonu ile karsilastiklarinda bu konumda olabilirler.
Ornegin ¢ok amagl ev jimnastik aleti {iriinii satin almak isteyen tiiketiciler bu konumda yer
alabilirler. Nitekim bu {iriinii satin almak isteyen bireyler hem iiriin hakkinda hem de iiriinde
gerceklestirecekleri hareketlerin neler oldugu konusunda bilgi sahibi olmak durumunda

olduklari igin 6grenme siirecleri zaman alici olabilir (Wills vd., 1991: 4.)

ILGILENIM
Yiiksek Diisiik
o Uriin Ornegi:

o Hizl Urtiin Ornegi: “Yeni ve gelistirilmis”
- 1zi Moda Kiyafetler iiriinler, mikro dalga
G patlamig musir
R
E
N Uriin Omesi

riin Ornegi: S
M Yavas Video Kayit Cihazi, U?‘m Orpegl. .
E . o Ev Jimnastik Aleti

Kisisel Bilgisayar

Sekil 1.11. Ogrenme ve Ilgilenim Arasindaki Karsihkh Iliski
Kaynak: Wills, Samli ve Jacobs, 1991: 4.

Vakratsas ve Ambler (1999: 26) reklamlarin bireylerin davranislarini sergilemeden 6nce
onlarin farkindalik, hatira, markaya kars1 tutum gibi bazi zihinsel araci tepkilerini etkiledigini
belirterek, yapmis olduklar literatiir calismasi sonucunda reklamlarin nasil isledigini gosteren

temel bir model 6nermistir (bkz Sekil 1.12). Bu modelde bilissel ve duygusal boyutlar ana iki
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aract konumundadir. Bir diger arac1 boyut ise deneyimdir. Tiiketicilerin zihinleri basta siklikla
satin alinan paket {iriinler olmak iizere ¢ogu {iriin i¢in iirlin satin alimina ve kullanimina iligkin
bilingli ve bilingsiz hatirlar1 icermekten ziyade reklami bekleyen bos bir kagit durumunda
oldugundan dolayi, deneyim buradan elde edilen davranislarin beslemesi ile olusur. Yapilan
reklamlara kars1 verilen bu tepkiler, motivasyonun, bilgi isleme yeteneklerinin ve reklama karsi
tutumlarin araciligina maruz kalirlar. Motivasyon ve bilgi isleme yetenegi gibi araci faktorler
reklama verilen tepkiyi tamamen degistirebilir. Bu yiizden belirtilen araci faktorler reklamla
verilmek istenen uyaricilar ile tiikketici tepkileri arasinda filtre gorevinde bulunurlar (Vakratsas
ve Ambler, 1999: 27).

Reklam Girdisi:
Mesaj I¢erigi, medya
programlamasi, tekrar

\ 4
Filtreler:

Motivasyon, yetenek
(ilgilenim)

y

Tuketici

Biligsel Duygusal Deneyim

A 4

Tiiketici davranisi:
Secim, tiiketim, sadakat,
aliskanlik vd.

Sekil 1.12. Reklamcihigin isleyisi
Kaynak: Vakratsas ve Ambler, 1999: 26.

Vakratsas ve Ambler (1999: 27, 28) reklamciligin nasil galistigini gosteren ¢esitli
modeller ve teorileri kisaca 6zetleyerek, bu modeller igerisinde 6zellikle biitiinciil modeller olan
bilissel, duygusal ve deneyim yaklasimlarinda herhangi bir hiyerarsi olmadigim1 ve
belirleyiciligin iiriin ve ilgilenim diizeyine bagli oldugunu vurgulamaktadir.

Ilgilenime dayali gelistirilen bir diger model FCB (Foote, Cone ve Belding) matrisidir
(Vaughn, 1986: 58). FCB matrisi diisiinme/hissetme ve yiliksek/diisiik ilgilenim olmak tizere iki
boyuttan olusmaktadir. Diislinme ve hissetme boyutu giidiilerin siniflandirmasi ya da bilgi
isleme yontemini tanimlar (Ratchford, 1987: 25). Diisiinme giidiisii giliclii bir faydasal ihtiyaci

ve onun sonucundaki biligsel degerlendirmeleri ifade ederken, hissetme giidiileri ego doyumu,
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sosyal kabul gibi hisleri kapsar (Teng vd., 2010: 1045). ilgilenim ise tiiketicinin satin almak
istedigi bir iriine kars1 kisisel ilgisini ifade eder (Petty, Cacioppo ve Schuman, 1983: 136;
Zaichkowsy, 1985: 342). Matristeki birinci dortliik bilgilendirici strateji kismidir. Bu boliime
gore diisiinmenin ve ekonomik oOnemin TUstiin geldigi yiliksek ilgilenimli iirlinlerde ve
hizmetlerde etki hiyerarsisi sirastyla farkindalik, bilgilenme, begenme, tercih, ikna, satin alma
siireclerini yasar. Daha kisa bir ifadeyle 6gren, hisset ve yap olarak ifade edilebilir. ikinci
dortliik duygusal strateji kismidir. Bu strateji 6z saygiy1 ve ego ile ilgili diirtiileri yerine getiren
daha psikolojik iiriinler i¢indir. Buna gore hisset, 6gren ve yap siireglerinden geger. Uciincii
dortliikk aligkanlik stratejisi kismi olup, bu stratejiye gore tiiketici davranislar siklikla yaptigi
satin alma davranis1 6grenmeyi gerceklestirir ve davranislart rutinlesir. Buna gore aligkanlik
stratejisi diisiik ilgilenim ve diislinmenin kesistigi durumlarda uygun iken, yap, 6gren ve hisset
asamalarindan olusur. Son dortliikte ise, tatmin stratejisi bulunmaktadir. Tatmin stratejisi diisiik
ilgilenim ve hislere dayali iiriinler i¢in uygundur. Bu stratejiye gore yap, hisset ve 0gren

sliregleri yaganmaktadir (Vaughn, 1986: 57).

Diistin . Hisset
1
1
Yiiksek Bilgilendirici (Ekonomik) 1 Duygusal (Psikolojik)
Ilgilenim Ogren-Hisset-Yap ! Hisset-Ogren-Yap
|
N SRR
1
1
1
1
e 1 .
_Diistik Aliskanlik (Uyumlu) ! Tatmin (Sosyal)
llgilenim Yap-Ogren-Hisset ! Yap-Hisset-Ogren
1
1

Sekil 1.13. FCB Matrisi
Kaynak: Vaughn, 1980: 30; Vaughn, 1986: 58.

Ilerleyen yillarda Rossiter ve Percy (1987) FCB matrisini gelistirerek Rossiter-Percy
matrisini olusturmuslardir (Rossiter, Percy ve Donovan, 1991: 11). Tiiketici tutumlari, FCB
matrisinde diisiin ve hisset kapsaminda degerlendirilirken, Rossiter-Percy matrisinde diisiin ve
hisset boyutunun yerine  bilgilendirici ve  donistiiricii  boyutu  kapsaminda
degerlendirilmektedir (Wu, 2007: 15). Rossiter-Percy matrisinde diisiin ve hisset boyutunun
yerine bilgilendirici ve donistiiriicti giidiilerin kullanilmasinin nedeni duygularin olumlu ya da
olumsuz olabilme ihtimalinden kaynaklanmaktadir (Mortimer, 2002 s. 463). Bilgilendirici
giidiiler iiriin ya marka ile ilgili sagladiklar1 bilgi ile tatmini saglayabilir ve negatif sekilde
destekte bulunur. Ornegin bilgilendirici giidiiler problem yok etmeyi (sinirli olmaktan

rahatlamaya), problemden ka¢inmayir (korkudan dinlenmeye), eksik tatmini (hayal
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kirikligindan iyimserlige), karmasikliktan kaginmayi (sugluluktan i¢ huzura) ve normal
tikenmeyi (rahatsizliktan uygunluga) kapsamaktadir. Doniistliricii giidiileri ise marka
kullanicisinin sosyal durumunda, diisiincesinde ve duyularinda bir doniisiime neden olarak
pozitif bir sekilde katkida bulunur. Dondistiiriicii giidiileri duyusal doyumu (sikiciliktan
sevingliye), fikri diirtiiyi (bezginlikten heyecana), sosyal onayi (evhamlanandan gururu
oksanana) kapsamaktadir (Percy ve Rossiter, 1992: 268, 269; Wu, 2007: 15). Bu baglamda
yazarlar iiriin ya da marka gesitlerini dort sekilde siniflandirmislardir. Bunlar disiik ilgilenim
ve bilgilendirici (aspirin), diigiik ilgilenim ve dontstiiriicii (seker), yiiksek ilgilenim ve
bilgilendirici (sigorta), yiiksek ilgilenim ve doniistiiriicii (araba). Ayrica Rossiter-Percy

matrisinde marka farkindalig bir onciildiir.

Marka Farkindahg

Marka Taninirhg:
(Satin alma aninda)

Marka Hatirlanilirhg:
(Satin alma 6ncesi)

Marka Tutumu
Motivasyon Cesidi
Bilgilendirici Doniistiiriicii
(olumsuz giidiiler) (olumlu giidiiler)
Uriin siniflandirmast: Uriin siniflandirmast:
Diisiik e Aspirin o Seker
flgilenim o Hafif bira e Normal Bira
(Test etme e Deterjan e Kurgu romanlari
deneyi mi ¢ Rutin endiistriyel iiriinler
yeterli) e Marka Sadakati
¢ Rutinlesmis olumlu marka
. degistiricileri
Karar Cesidi ” -
Uriin siniflandirmast: Urlin simiflandirmast:
e Mikrodalga firin o Tatiller
e Sigorta e Moda kiyafetler
Yiiksek e Ev yenileme e Arabalar
Ilgilenim ¢ Yeni endiistriyel iiriinler e Isletme imaj1
(satin alma
oncesi arama e Yeni grup kullanicilart
ve fikir ¢ Deneyimsel ya da rutinlesmis
gerektirir) diger marka degistiricileri
¢ Diger marka sadakatleri

Sekil 1.14. Rossiter-Percy Matrisi

Kaynak: Rossiter, Percy ve Donovan, 1991: 13.
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Tiiketicilerin marka farkindaligt marka taninirligi ve marka hatirlanilirligi olmak tizere
iki sekilde tiiketicileri etkilemektedir. Marka farkindaliginin bu iki unsuru tiiketicilerin marka
tutumlarini etkilemektedir (Mortiner, 2002: 463).

Ancak diinyanin bir¢cok yerindeki tiiketiciler Vaughn (1980) tarafindan da belirtildigi
gibi bati arastirmacilar tarafindan Onerilen Ogren-hisset-yap hiyerarsisi yerine ilgilen-yap
durumunu uygulamaktadir. Bu nedenle satin alma oncesi ilgili olmak 6grenme ya da hissetme
yerine kullanilabilir bir durum haline gelmistir (Wills, Samli ve Jacobs, 1991 s. 2). Bu noktada
tiikketicilerin ilgilerini arttiracak durumlari, faaliyetleri ve aktiviteleri markalarin géz ardi
etmemesi gerektigi belirtilebilir.

Belirtildigi tizere bir tirliniin tercihinde tiiketicinin ilgileniminin yiiksek mi yoksa diisiik
mii oldugu oldukca belirleyici olabilmektedir. Tiiketicilerin satin alma davraniglarinin
tahminlenmesi agisindan, tiiketicilerin ilgilenim diizeylerine gore davranmislari arasindaki
farkliliklar1 irdelemek gerekir. Odabasi ve Barig (2002: 343) yiiksek ilgilenime ve diisiik

ilgilenime sahip tiiketicilerin davranislari arasindaki farki tablo 1.13’deki gibi 6zetlemistir.

Tablo 1.13. Yiiksek ve Diisiik flgilenimli Tiiketici Davramsi Arasindaki Farklar

Davranis Yiiksek flgilenim Diisiik lgilenim
Zaman Harcama Uzun zaman harcar. Cok az zaman harcar.
Bilgi Arayist Etkin bir sekilde bilgi aranir Bilgi arayis1 azdir ya da bilgi
aranmaz

Bilgiye Gosterilen Duyarlilik Bilgiler ayrintili bir sekilde Degerlendirme yapmaksizin kabul
degerlendirilir. edilir ya da eleme yapilir.

Marka Degerlendirmesi Degerlendirme agik ve ayirict bir Markalar, belli belirsiz ya da
sekilde yapilir. genellemelerle degerlendirilir.

Marka Baglihigi Gelisme Olasihigi  ilgilenim diizeyi oldukga yiiksektir ~ Ilgilenim diizeyi oldukca zayiftir.
Kaynak: Odabasi ve Barig, 2002: 343

Vaughn ise tiiketici ilgileniminin driinlere ve hizmetlere karsi tiiketici ilgisinin
devamliligint 6nerdigini belirtirken, maliyeti yiiksek, benligi destekleyen, sosyal degeri olan
yiiksek ilgilenimli durumlarda daha fazla risk bulunmasi nedeniyle, karar vermeye daha fazla
vakit harcandigin1 ve daha fazla bilgi arayisina girildigini ifade etmistir. Diisiik ilgilenimli
kararlarda ise, risk diisiik oldugu ve buna bagl olarak da ¢aba azalabildigi i¢in tiiketicilerin
ilgisi az uyarilir ya da az bilgi isleme alinir (Vaughn, 1980: 29).

Bireylerin ilgilenim seviyelerinin hangi asamada oldugunun tespitinin yaninda
ilgilenimin iiriine mi, markaya m1 ya da reklama m1 oldugu da dnemlidir (Kog, 2008: 160).
Nitekim tiiketicilerin reklama, {irline ya da satin alma kararina kars1 farkli ilgilenimleri farkli
ilgilenim sonuglarina neden olabilir (Solomon vd., 2006: 106; Zaichkowsky, 1986: 6). Ayrica
bu ilgilenim diizeyleri tiiketicilerin kisisel, durumsal ve uyaric1 faktorlerinden etkilenerek

olusabilmektedir (Zaichkowsky, 1986: 6). Zaichkowsky ilgilenimi kavramsallastirdig
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calismasinda ilgilenimin Onciillerini kisisel, durumsal ve uyarici olarak belirtirken, olasi
sonuclarint reklamlara karsi elestirel arglimanin ¢ikartilmasi, satin almayi ikna edecek
reklamlarin etkinligi, iirlin sinifinin goreceli 6nemi, iirlin 6zelliklerindeki algilanan farkliliklar,
belirli bir markanin tercihi, marka se¢iminde fiyatin etkisi, bilgi aramanin miktari,
alternatiflerin incelenmesinde zaman harcama, se¢imde kullanilan karar kuralinin ¢esidi olarak
ifade etmistir. Belirtilen bu Onciil ve olas1 sonuglar daha oncede belirtildigi gibi ilgilenimin

reklama, tirline ya da satin alma kararina olmasina karsi farklilasmaktadir (bkz. Sekil 1.15).

llgilenimin Onciilleri Ilgilenimin Olas1 Sonuglari

Reklamlara kars1 elestirel arglimanin

Kl§lS€l Faktorler Qlkart11m351

- Ihtiyaglar .

- Onem Ilgilenim Satin almaya ikna edecek
- Igi reklamlarin etkinligi

- Degerler

Uriin simfinin goreceli dnemi

Reklamlar Uriin 6zelliklerindeki algilanan
Uyarict Faktorleri farkliliklar
- Alternatiflerin Uriinler ——3 Belirli bir markanin tercihi
farklilagmasi
- Iletisim kaynag

- Tletisim igerigi
Satin alma kararlari

Marka se¢iminde fiyatin etkisi
Bilgi aramanin miktart

Durumsal Faktorler Alternatiflerin incelenmesinde

harcanan zaman
- Satin alma/kullanma

- Gereklilik/Firsat Secimde kullanilan karar kuralinm
¢esidi

Sekil 1.15. ilgilenim Kavramsallastirmasi

Kaynak: Zaichkowsky, 1986: 6

Zaichkowsky (1986: 6) ilgilenimin onciillerinin etkilesimli olabilecegini de belirtmistir.
Ornegin biri hem kigisel hem de durumsal faktorlerden etkilenerek reklama karsi ilgilenim
gosterebilir. Zaichkowsky (1986: 12) kisaca bireylerin diisiik ilgilenimli durumlarina goére
yiiksek ilgilenimli oldugu durumlarda daha dikkatli oldugunu, 6nemli algiladiklarini ve farkl
tavirda davrandiklarimi belirtmistir. Bu noktada yazar reklam acisindan tiiketicilerin ayni
mesajlara 6zgiin 6zellikleri nedeniyle farkl sekillerde tepki verebilecegini, yiiksek ilgilenimli
olduklarinda daha elestirel yaklasacaklarmi, konuyla nasil ilgili olduklarina bagl olarak

degerlendirmeleri olustururken farkli mesaj ipuglarimi kullanacaklarini belirtirken, iriin
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acisindan tliketicilerin ayni {riinii farkli algilayacagini ve son olarak Onemli satin alma
durumlarinin ilgilenim diizeyini arttirabilecegini ifade etmistir.

Bu baglamda markalarin sunduklar1 iirtin ve hizmetleri siniflarina gore tiiketiciler
acisindan 6nemli ya da daha onemli algilanacak sekilde pazarlama stratejisi olusturmasi
gerektigi belirtilebilir. Nitekim ilgilenimin kisinin objeye (satin almasi muhtemel iiriine ve
hizmete) atfettigi onem ile iliskili oldugu (Arora, 1982: 111; Zaichkowsky, 1985: 342) ve bu
ilgilenimin artmasinin tiiketicinin o {Uriinii satin alma/tercih etme olasiligini arttirdigr (Filo,
Chen, King ve Funk, 2013: 113; Josiam, Kinley ve Kim, 2005: 146) dikkate alindiginda
isletmelerin, markalarin vb. ilgilenimleri arttirict adimlar atmas1 gerekir. Bu acidan ilgilenimin

isletmeler, markalar vb. i¢in 6nemini vurgulamak faydali olabilir.

1.2.1 flgilenimin Onemi

Ilgilenim kavrammin ve diizeylerinin anlasilmas1 tiiketici davranislarmimn
tahminlenmesinde pazarlamacilara yararl bilgiler saglamaktadir (Mittal, 1995: 678; Varki ve
Wong, 2003: 90). Nitekim Wills, Samli ve Jacobs (1991: 2) da kisilerin satin alma
davraniglarinda ilgilerinin kilit faktor konumunda oldugunu belirtirken, Arora (1982: 121),
Kapferer ve Laurent (1985: 50), Lastovicke ve Gardner (1978: 91), Richins ve Bloch (1988:
10) ve Havitz ve Dimanche (1990: 185) pazarlama boéliimlendirmelerinde ilgilenimlerden
yararlanilmasi gerektigini vurgulamistir.

Daha oncede belirtildigi gibi tiiketicilerin diisiik ya da yiiksek ilgilenimli olmalari
ozellikle markalarin, isletmelerin vb. pazar boliimlendirme stratejilerinde 6nemli bir arag olarak
kullanilabilmektedir. Bu agidan oncelikle markalarin, isletmelerin vb. hitap ettigi, hedefinde
bulunan pazarlardaki tiiketicilerin kendi liriinlerine ve hizmetlerine olan ilgilenim diizeylerinin
hangi asamada oldugunu tespit etmeleri gerekir. Literatiirde yapilan ¢aligmalar bu noktada
isletmelere, markalara katki saglamak amaciyla tiriinlere iliskin siniflandirmalar yapmislardir
(bkz. Fesenmaier ve Johnson, 1989: 299; Vaughn, 1986: 59; Ratchford, 1987: 31; ) ve buna
bagli olarak tiiketicilerin belirtilen iirlinlere ve hizmetlere kars: diisiik ya da yiiksek ilgilenim
diizeyine sahip olabilecegi belirtilmistir. Bu baglamda yiiksek ilgilenimli iiriinlerin ve buna
bagl yiiksek ilgilenimli tiiketimlerin genellikle riskin, maliyetin ve verilen onemin arttig
tiriinlerde ve hizmetlerde (6rnegin, araba, tatil vb.) oldugu goriilmektedir. Yiiksek ilgilenim
duyulan triinlerin ve hizmetlerin isletmelere, markalara vb. getirileri de diisiik ilgilenimlilere
gore daha fazla olabilmektedir (Cummings ve Ostrom, 1982: 404; Lichtenstein, Bloch ve Black,
1988: 250; Herrman, Huber, Sivakumar ve Wricke, 2004: 538). Buna gore isletmelerin,

markalarin vb. tiiketicilerin iirlin ve hizmetlere kars1 ilgilenimlerini ylikseltecek stratejiler
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gelistirilmesi gerekmektedir. Ozellikle bir iiriin ve hizmete kars1 ilgilenim diizeyi, Zaichkowsky
tarafindan da belirtildigi gibi, her bireye gore farkli seviyelerde olusacagi icin bireylerin
ilgilenimlerini arttirict adimlar atilmasi gerekir. Bu noktada iiriin ve hizmetlerin verdigi hazza
odaklanmak yerinde olabilir. Nitekim Kog¢ (2008: 163) ve Chebat ve Robicheaux (2001: 88)
tarafindan da belirttigi gibi bir iiriin ne kadar haz verici olursa ilgilenimleri de buna paralel
olarak artig gosterebilir. Ayrica modern sonrast (pos-modern) tiikketim anlayiginda tiiketici
davraniglarin1 yonlendiren en 6nemli faktdrlerin basinda tiiketici duygularmin geldigi de
(Brown, 1993: 22; Schaefer, 2009: 250) dikkate alindiginda ilgilenim kavraminin énemi daha
da belirginlesmektedir.

Ilgilenimin bir baska 6nemi de markalara, isletmelere yeni gelistirecekleri iiriinlerde ve
hizmetlerde yardimeci olmasidir. Markalar yeni gelistirecekleri iirlinleri ve hizmetleri
miisterilerin istek ve ihtiyaglarina gore tasarlarken, miisteri ilgilenimlerinden faydalanabilirler.
Nitekim Bowers (1989: 19) tasarim agsamasinda iken tiiketici ilgilenimlerinin miisterilerin nasil
tatmin olacagini anlama noktasinda isletmelere yardime1 olabilecegini belirtmistir. Edvarsson
ve Olsson (1996: 152) ise miisteri ilgileniminin siire¢ gelistirmede miisteri dostu hizmet
siirecleri ile katma degerli hizmetlere neden olabilecegini ifade etmistir. Ayrica yiiksek
ilgilenimli tiiketicilerin yeni liriin ve hizmet gelistirme siire¢lerinde isletmelere farklilagtirilmis
hizmetler saglama, gelisim zamanini azaltma, kullanici egitimini kolaylastirma, pazar kabulunu
arttirma ve uzun donemli bir miisteri iligkisi kurma gibi birgok konuda yardimci olabilecegi
soylenebilir (Alam, 2002: 254; Matthing, Sanden ve Edvardsson, 2004: 482, 491). Benzer
sekilde Magnusson (2003: 237) hizmet inovasyon siirecinde ilgili olan tiiketicilerin profesyonel
gelistiricilere gore daha orijinal ve degerli Oneriler sunabilecegini belirterek, kullanici
ilgileniminin isletme inovasyon siireci i¢in hayati bir 6nemi olabilecegini vurgulamistir. Ayrica
literatiirde tiiketici ilgileniminin avantajlar1 yazarlar tarafindan smiflandirmaya calisiimistir.
Leonard ve Rayport (1997: 104, 113) empati ile yapilan tasarimlarin tiiketici ilgilenimini
destekleyici bir teknigi oldugunu belirterek, bunun i¢in uygulanmasi gereken bes adim

oldugunu ifade etmistir. Bu adimlar su sekilde siralamistir:

» Miisterileri gozlemle; bu adimda aragtirmacilar kimin gézlemlenmesi gerektigi,
kimin goézlem yapmasi gerektigi ve gozlemcinin neyi izlemesi gerektigi
sorularma cevap vermistir. Bu kapsamda gozlemlenmesi gereken kisilerin
tiketiciler, tiiketici olmayanlar, tiiketicilerin tiiketicileri oldugunu, gozlem
yapmast gereken kisilerin benzer durumlar izlediginde ¢ok farkli olusumlari

fark edebilme yetenegine sahip kisiler olmasin1 gerektigini, izlenmesi gereken
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durumlarin ise yemek yeme, oynama, evde ya da iste ¢aligsma gibi rutin siiregleri
kapsadagini belirtmiglerdir (Leonard ve Rayport, 1997: 108, 110).

> Veri elde et; empatik tasarim teknikleri sorusturmaya dayali gbzleme vurgu
yaptig1 i¢in sorulara verilen yanitlar aracihigiyla goézlemciler biraz veri
toplanabilir. Bu kapsamda da isletmeler insanlarin nasil hareket etmek
istediklerini bilmek istediklerinde gozlemciler agikli uclu sorular sorabilirler
(Leonard ve Rayport, 1997: 110)

» Analiz et ve analiz sonuglari tizerinde diistin, bu asamada elde edilen veriler
sonrast, takim tiyeleri neler gozlemlediklerini dile getirmek ve diger arkadaslar
ile gorsel verilerini gozden gecirmek i¢in bir araya gelirler (Leonard ve Rayport,
1997: 112)

» (Coziimler icin beyin firtinasi yap; beyin firtinast herhangi bir inovasyon siiresi
icin 6nem bir asama oldugu i¢in, empatik tasarim siireci igerisinde de beyin
firtinas1  belirli gozlemlerin yaratict siireclere donligmesini saglamak igin
kullanilir (Leonard ve Rayport, 1997: 112).

» Olast ¢oziimler igin prototipler (ilk ornekler) gelistir; prototipler empatik
tasarim icin 6zel degildir ancak daha radikal bir inovasyon prototipler en az ii¢
nedenden dolayr empatik tasarimin siirecinin 6nemli bir pargasidir. Bunlardan
ilki, gelisim takimi icin yeni {iriin ve hizmetin konseptini agiklar. ikincisi,
prototipler takima kendi konseptlerini diger c¢alisanlara sunma imkani saglar.
Son olarak ise prototipler reaksiyonlari tetikleyebilir ve somutluklari nedeniyle
inovasyonun potansiyel miisterileri ile tartismalar tegvik edebilir (Leonard ve

Rayport, 1997: 112).

Alam (2002: 254) ise ilgilenimi yiiksek miisterilerin igsletmeye kazandiracagi avantajlari

su sekilde olacagini ifade etmistir:

> Oncelikli ve farklilastirilmis hizmet; kullanic1 ilgilenimi ile kullacilara daha
deger ve Ozel faydalar saglayan farklilastirilmis yeni hizmetler gelistirmek
miimkiindiir.

» Dongii siiresinin azaltilmasi: kullanict ilgilenimi ile genel yeni himzet gelisim
stireci hizlandirilabilir ve buna bagl olarak da dongii stiresi azaltilabilir.

» Kullanici egitimi. kullanici ilgilenimi ile yeni bir hizmetin kullanimi, 6zellikleri

ve ayrintilart hakkinda kullanicilarin kolayca egitilebilmesi saglanabilir.
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» Hizli yayilim: yeni hizmet gelisim siirecindeki kullanici ilgilenimi inovasyonin
yayilimindaki hiza katki saglayabilir. Bu durum da pazarin yeni hizmetleri
kabuliinti hizlandirir.

» Kamu iliskilerinin gelistirilmesi: kullanici ilgileniminin amaci yeni bir hizmetin
tanimindan Once halkla iliskileri gelistirmektedir. Bu durum genellikle yeni bir
hizmetin ¢abuk desteklenmesine katki saglar.

» Uzun dénemli iligkiler: yeni hizmet gelisim siirecindeki kullanici ilgilenimi

iiretici-kullanici iliskilerini gelistirebilir.

Tiiketici ilgileniminin igletmeye avantajlart Magnusson, Matthing ve Kristensson

(2003: 119) tarafindan su sekilde belirtilmistir:

» Teknik uzmanlar miisteri ihtiyaglarin1 daha iyi anlayabilir
» Gelisim siirecinde miisteriler oneriler sunabilir

» Dongii siiresini azaltma

Son olarak Rexfelt vd. (2011: 155) hizmet gelistirme siirecinde tiiketici ilgileniminin ti¢

temel avantaji olabilecegini belirterek, bu avantajlari su sekilde siralamistir:

» Hizmet tasariminin 6n asamalarinda misterilerden girdi elde edilmesi ve
miisterilerin hangi tiir hizmetlere ihtiyact oldugunun anlasilmasi,
» Fikir gelistirme siiresince miisterilerden yaratici fikirler elde edilmesi,

» Hizmetler degerlendirildiginde ve test edildiginde girdilerin elde edilmesi.

Belirtilenler dikkate alindiginda tiiketici ilgilenimleri markalarin, isletmelerin vb. {iriin
ve hizmet gelistirme siireclerinde oldukca faydalandiklar bir siire¢ oldugu belirtilebilir. Bunun
da temel sebebi markalarin miisteriler ile iletisime girerek onlarin beklenti, ihtiyag ve
isteklerinin farkina varmasi oldugu sdylenebilir. Bu noktada sosyal medya araglarinin tiiketici
ilgilenimi agisindan olduk¢a ©nemli bir Onciil oldugu belirtilebilir. Nitekim tiiketiciler
kullandiklar1 iirtinler ve hizmetler ile ilgili degerlendirmelerini sosyal medya araglarinda
paylasirken, daha iyi iirin ve hizmetlerinde nasil olmasi gerektigi noktasinda oneriler
sunabilmektedirler. Bu baglamda isletmelerin tiiketici ilgilenimlerinin anlasilmasi1 noktasinda
sosyal medya araglarindan bilgi elde amagli faydalanmasi gerektigi soylenebilir.

[lgilenim kavraminin 6nemi genel olarak kabul edilmis olmasina ragmen, giidiisel rolii
ve kapsamli siireci yeterince arastirilmadigi belirtilmektedir (Celci ve Olson, 1988: 210). Ancak
ilgilenimin tiiketiciler agisindan bilgilendirici bir uyaran olmasinin yaninda, giidiisel bir rolii de
bulunmaktadir (Celci ve Olson, 1988: 221). Diger bir ifadeyle tiiketicilerin ilgilenimleri onlarin

motivasyonu olarak goriilebilir ve tiiketicilerin iirlinlere ve hizmetlere iligskin cesit eylemler
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(6rnegin, bilgi arama, satin alma, 6nerme) gerceklestirmesini saglayabilir (Cheng ve Li, 2013:
470; Cohen, 1983: 325; Havitz ve Dimanche, 1999: 123; Yoo, 2012: 61). Nitekim ilgilenim,
kisisel ilgilinin olusumundaki motivasyonun giiciinii temsil etmektedir (Okazaki, Navarro ve
Campo, 2012: 212). Ilgilenim bu kapsamda (motivasyon unsuru olarak) degerlendirildiginde
bir ¢cok farkli unsurun tetikleyicisi ve dnciilii konumunda olabilmektedir. Bu unsurlarin baginda
markaya, isletmeye, iiriine vb. kars1 baglilik ve sadakat gelmektedir. Tiiketicinin bir {irline ve
hizmete iliskin ilgilenim diizeyi yiiksek oldugu takdirde ona karsi bagliligi da olabilecektir
(Beatty, Homer ve Kahle, 1988: 149; Crosby ve Taylor, 1983: 421). Nitekim Olsen (2007: 330),
Richins ve Root-Shaffer (1988: 34), Quester ve Lim (2003: 32) ve Lai ve Chen (2011: 323)
yaptiklar1 ¢alismalarda ilgilenimin sadakat (6nerme, baglilik vb.) iizerinde énemli bir nciil
oldugunu tespit etmislerdir. Benzer sekilde Troilo, Cito ve Soscia (2014: 642) da {iriin
ilgileniminin tekrar satin alma davranisi iizerinde pozitif bir etkisini bulmustur. Beatty, Homer
ve Kahle (1988: 152) ise marka bagliliginin 6nciiliiniin satin alma ilgilenimi oldugunu, satin
alma ilgileniminin onciiliiniin ise ego ilgilenimi oldugunu belirtmistir. Ayrica arastirmacilar,

ego ilgileniminin sonuglarini:

» Fikir onderleri olma ihtimalleri yiiksektir,

» Daha fazla marka sadakati olusturur,

» Benligin arttirilmasini saglar,

> Ogzelliklere iliskin farkliliklarin daha fazla algilanmasi ve diger algisal siireclerin

daha iyi hatirlanmasini saglar,

»  Etkinliklere katilmak, yeni modelleri denemek, ilgili tirin sinifi hakkinda
okumak gibi belirli davraniglara yonlendirir, olarak siralarken satin alma
ilgileniminin sonuglarinin da su sekilde belirtmistir:

» Daha fazla tekrar satin alma arastirmasi yapar

» Daha fazla diigiiniir ve bilgi elde eder (Beatty vd., 1988: 153).

Ilgilenimin &nciil oldugu bir diger faktdr tatmindir. Tiiketiciler bir iiriine ve hizmete
kars1 ilgilenim duyduklarinda bu durum onlarin tatmin durumlarii da olumlu etkileyebilir.
Nitekim Kim (2008: 309) hem bilissel hem de duygusal ilgilenim diizeylerinin tatmini pozitif
sekilde etkiledigini tespit ederken, Herrman, Huber, Sivakumar ve Wricke (2004: 541)
ilgilenimdeki artiglarin iirlin tatmininde artiglara neden olacagini belirtmistir. Richins ve Bloch
(1988: 14; 1991: 154) da benzer sekilde yiiksek ilgilenim tiiketicilerin diisiik ilgilenimlere gore
tatmin olma durumlarinin daha fazla olacagini ifade etmektedir. Martensen vd. (2007: 284) ise
marka ilgileniminin iyi marka algisi, glivenilir marka algisi, diger markalarla kiyaslandiginda

avantajlarin1 gérme gibi marka tutumlar1 tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu
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bulmuslardir. Bu baglamda tiiketicilerin iiriinlere kars1 ilgilenim diizeylerinin arttirilmasi ile
tatmin olma durumlarinin da yiikseltilmesi saglanabilir.

Burton ve Netemeyer (1992: 146) tepki ilgileniminin obje ile ilgili bilgiyi olumlu
sekilde etkileyebilecegini belirtmistir. Diger bir ifadeyle tepki ilgilenimi siirekli ve durumsal
ilgilenimin davranigsal ve bilissel tezahiirii oldugu igin, tiiketici obje hakkinda bir bilgilendirici
not, dergi okudugunda ya da televizyon izlediginde davranigsal, obje hakkinda diisiindiigiinde
bilissel agidan objeye kars1 bilgi sahibi olmaya baslayacaktir. Bu noktada tiiketicilerin ilgilenim
diizeylerinin artmaya baslamasi ile bilgi arayisina girmesi, objeye karsi farkindaliklarinin
artmasini saglayabilir. Nitekim Gursoy ve Gavcar’in da (2003: 907) belirttigi gibi yiliksek
ilgilenime sahip tiiketiciler daha fazla bilgi aramaktadirlar. Bu baglamda daha fazla bilgi arayan
tilkketicilerin {riinler ve hizmetler hakkinda daha fazla farkindalia sahip olabilecegi
sOylenebilir. Bunun ilaveten tiiketiciler diisiik ilgilenimli {irinlere gore yiiksek ilgilenim
besledikleri iiriinlere daha fazla anlam yiikledikleri i¢in bu tiir tirinlere ve bunlarla ilgili yapilan
reklamlara daha ¢ok 6nem verebilmektedirler (Zaichkowsky, 1994: 60; Kazakova, Cauberghe
ve Thijs, 2012: 252). Bu durumun sonucu olarak da bir markaya kars1 yiiksek ilgilenime sahip
olunmasi tiiketicilerin o markanin hayran sayfasini1 kullanimini ve hayran sayfasina katilimini
arttirabilir (Jahn ve Kunz, 2012: 351).

Varki ve Wong (2003: 90) ilgilenimin, tiiketicinin hizmet tedarikg¢ileri ve hizmet
tedarikgileri tarafindan saglanan etkinliklere karsi kendi iliskisel beklentileri ile iligkili ilgilerini
etkiledigini belirterek, arastirmacilarin hangi hizmet c¢esitlerinin hangi tiir iliskisel faydalar
etkiledigini incelemesi gerektigini belirtmistir. Nitekim Varki ve Wong (2003: 90) tarafindan
da Dbelirtildigi gibi bu inceleme pazarlamacilara iligkisel pazarlama ¢abalarinin
konumlandirmasinda yardimci olabilir. Ayrica hizmet odakli isletmeler agisindan da tiiketici
ilgilenimi daha 6nemli bir rol oynayabilmektedir (Alam ve Perry, 2002: 515). Bu nedenle
destinasyonlarin, turizmin dogasi geregi, daha fazla hizmet odakli olmasi nedeniyle tiiketici
ilgilenimlerine daha ¢ok dikkat etmesi gerektigi belirtilebilir.

Ilgilenim literatiirde belirtildigi ve goriildiigii iizere reklam arastirmalarinda siklikla
modellere konu olan bir kavram olmustur. Bu durumun 6nemli sebeplerinden bir tanesi
reklamlar araciliiyla miisterilere iiriin ve marka ile ilgili bilgi ve duygular yiiklenerek mevcut
ve potansiyel miisterilerin ilgileri ¢ekebilmek oldugu g6z ardi edilmemelidir. Bu agidan
degerlendirildiginde, sosyal medyanin daha 6nce de belirtildigi gibi bir reklam araci islevi
gormesi nedeniyle, kisilerin {iriinlere ve hizmetlere verdigi onemi ya da ilgiyi harekete gegirici
bir mekanizma olarak goriilmesi beklenebilir. Uriinlere ve hizmetlere kars1 ilgilenim

diizeylerinin artmasi ise iirlin ve hizmet kullanimina iliskin farkli eylemlerin yapilmasinda
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onemli bir motivasyon olarak goriilebilir. Bu nedenle ilgilenimin tiiketici davranislarini

yonlendirici giicliniin goz ardi edilmemesi gerektigi belirtilmelidir.

1.2.2 llgilenimin Simflandirmasi

llgilenim kavrami farkli sekillerde simiflandirilmistir. Ancak literatiir incelendiginde
ilgilenimin smiflandirmas: iizerine yapilan calismalarin benzer yillarda yapildigi dikkate
alindiginda, aynt anlami ya da benzer anlami tasimasina ragmen farkli isimlerle
kavramsallastirildig1 s6ylenebilir (Beatty, Kahle ve Hommer, 1988: 150; Rothschild, 1984:
216). Ornegin Houston ve Rothchild (1978) durumsal, siirekli ve tepkisel ilgilenim olarak
ilgilenimi ¢ sekilde siniflandirirken (Rothschild, 1979: 13), Park ve Young (1986: 12) bilissel
ve duygusal ilgilenim olarak kategorize etmistir. Bloch ve Richins (1983: 70) da Houston ve
Rothschild (1978)’1 destekler nitelikte ilgilenimin durumsal, siirekli ve tepkisel olmak {izere ii¢
¢esidi oldugunu belirtirken, Muncy ve Hunt (1984: 193, 194) ego ilgilenimi, bagllik, iletisim
ilgilenimi, satin alma 6nemi ve tepkisel ilgilenim olarak bese ayirmistir. Rothschild (1984: 216)
ise elestirel bir yaklasimla Muncy ve Hunt (1984) tarafindan yapilan besli siniflandirmanin
Houston ve Rothschild (1978) ve Bloch ve Richins (1983) tarafindan yapilan ticlii siniflandirma
ile benzer goriindiigiinii ifade ederek, bu durumun ilgilenim kavrami ile ilgili karmasay1
arttirdigini vurgulamstir. Nitekim bir¢ok ¢alismada Houston ve Rothschild (1978) tarafindan
belirtilen siirekli ilgilenimin ego ilgilenim ile benzer ya da aymi anlamda kullanildig:
goriilmektedir (bkz. Brown, Havitz ve Getz, 2007: 32; Madrigal, Havitz, ve Howard, 1992:
297). Bu durumun temel nedeni ise Sherif ve Cantril’in (1947: 4) egonun olusumunu saglayan
tutumlarin bireyin kisisel siirekli kimlik 6zelligini belirleme vurgusuna dayandirabilir. Nitekim
Beatty, Hommer ve Kahle (1988: 150) de ayn1 noktaya vurgu yapmaktadir. Ayrica tiiketici
davranig1 lizerine yapilan ilgilenim c¢aligmalarinda da bu siniflandirmalardan siklikla
kullanilanin siirekli ve durumsal ilgilenimler oldugu belirtilebilir (bkz. Tablo 1.14). Dahasi
Rothschild (1979: 13) ilgilenimin ii¢ unsurdan olusan hissedilen bir durum oldugunu
belirtirmistir. Buna gore yapilan bazi caligmalarda ilgilenimin, hissedilen ilgilenim (felt
involvement) kavrami ¢ergevesinde de incelendigi goriilmektedir (bkz. Celci ve Olson, 1988:
211; Celsi, Chow, Olson ve Walker, 1992: 166; Choi ve Lin, 2009: 19; Hoyer ve Maclnnis,
2008: 47). Hoyer ve Maclnnis (2008: 47) ise hissedilen ilgilenimin siirekli, durumsal, bilissel
ve duygusal kapsamlarda ele alinabilecegini belirtmistir. Bunun disinda Zaickowsky (1986: 6)
ilgilenimin reklama, iirline ve satin almaya iliskin olmak {izere li¢ ¢esidi oldugunu ifade
ederken, Mittal ve Lee (1988: 43; 1989: 370) ilgilenimin fiiriin ilgilenimi ve marka karar

ilgilenimi olmak iizere iki tiirde olabilecegini belirtmistir. Brennan ve Mavondo (2000: 132) ise
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ilgilenimi satin alma karari ilgilenimi ya da durumsal ilgilenim, iirlin sinifi ilgilenimi veya

stirekli ilgilenim, tepkisel ilgilenim ve reklam ilgilenimi olarak dort ¢esitte siniflandirmistir. Bu

smiflandirmalar Tablo 1.14’deki gibi 6zetlenmistir.

Tablo 1.14. ilgilenime fliskin Temel Simflandirmalar

Yazar/Yil

flgilenim Cegsitleri

Houston ve Rothschild (1978)
Arora (1982b)
Bloch ve Richins (1983)

Durumsal ilgilenim
Siirekli Tlgilenim
Tepkisel ilgilenim

Muncy ve Hunt (1984)

Ego Ilgilenimi
Baglilik

[letisim Tlgilenimi
Satin Alma Onemi
Tepkisel Ilgilenim

Zaickowsky (1986)

Reklam ilgilenimi
Uriin ilgilenimi
Satin Alma Ilgilenimi

Park ve Young (1986)

Bilissel Ilgilenim
Duygusal ilgilenim

Mittal ve Lee (1988)

Uriin Ilgilenimi
Marka Karar Ilgilenimi

Brennan ve Mavondo (2000)

Satin alma karart ilgilenimi ya da Durumsal ilgilenim,
Uriin smnifi ilgilenimi veya Siirekli ilgilenim,

Tepkisel Ilgilenim

Reklam ilgilenimi

Hoyer ve Maclnnis (2008)

Siirekli Tlgilenim
Durumsal ilgilenim
Biligsel ilgilenim
Duygusal Ilgilenim

Belirtilen siniflandirmalardan durumsal, stirekli ve tepkisel ilgilenimler literatiirde

siklikla tercih edilenlerdir. Rothschild (1979: 13) durumsal ilgilenimi, belir bir anda bir takim

unsurlart da dikkate almak suretiyle bir nesne tarafindan olusturulan ilgi diizeyi olarak

tanimlarken, Bloch ve Richins (1983: 70) durumsal ilgilenimin satin alma olay1 gibi belirli bir

durum tarafindan uyarilan ve durumsal degiskenlerin yani sira iriin ozellikleri tarafindan

etkilenen ilgilenim diizeyi oldugunu belirtmistir. Michaelidou ve Dibb de (2008: 86) durumsal

ilgilenimin en temel niteliginin, uyarici bir nesneye karsi zihinde olusan gegici bir ilgi oldugunu

belirtmistir. Siirekli ilgilenim ise dncelikle Houston ve Rothschild (1978) tarafindan ortaya
atilan bir terim iken, daha sonra Bloch (1981, 1982) ve Bloch ve Richins (1983) tarafindan
gelistirilmistir (Higie ve Feick, 1989: 690). Kavram Rothschild (1979: 13) tarafindan bireyle
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ilgi arasinda daha 6nceden var olan iligki olarak tanimlanirken, Bloch ve Richins (1983: 70)
tarafindan bireyi satin alma noktasina getiren bir iriinle ilgili devam eden ilgi olarak
tanimlanmistir. Daha agik bir ifadeyle siirekli ilgilenim, bir tiiketicinin Uriin hakkindaki
bilgisinden veya deneyiminden elde ettigi keyif ya da zevk duygusuyla motive olmak suretiyle
0 iriine karsi devam eden ilgisi olarak tanimlanabilir (Venkatraman, 1989: 230). Siirekli
ilgilenimde iiriinler miisterinin kimligi i¢cin merkezi/6nemli bir noktada oldugu icin ego
ilgilenim kavramina benzemektedir (Venkatraman, 1988: 299). Nitekim farkli ¢alismalarda da
ayni noktaya vurgu yapilmaktadir (Jang, Lee, Park ve Stokowski, 2000: 231; Lee, Yun, Lee,
2005: 55). Siirekli ilgilenim ile ego ilgilenimi kavramlarinin benzer kullanilmasi tiiketicilerin
benlik algilar, tiriine iligkin deger yargilari, iiriine verdikleri onem dereceleri gibi faktorlerin
bu ilgilenim tiirlerinde belirleyici bir rol almasindan kaynaklanabilir. Tepkisel ilgilenim ise
durumsal ve siirekli ilgilenimin birlestirilmis etkisini yansitmaktadir. Daha agik bir ifadeyle
stirekli ve durumsal ilgilenimler ilgilenimin kaynagi iken, tepkisel ilgilenim detayli biligsel
stirece neden olan ilgilenimin roliinii yansitir (Leavitt, Greenwald ve Obermiller, 1981: 16).
Tepkisel ilgilenim genel tiiketici karar siirecini tanimlayan karmasik bilissel ve davranigsal
stireclerden kaynaklanmakla beraber siirekli ve durumsal ilgilenimlerin bir ¢iktis1 konumdadir
(Arora, 1982b: 506). Zimbardo (1960: 87) tepkisel ilgilenimin, bireyin kendi tepkisinin
sonuclarina ya da yardimeci fikirlerinin anlamina karsi ilgi duymasi olarak gortilebilecegini ifade
etmistir. Rothschild (1979: 13) tepkisel ilgileniminin bir dizi bilginin toplanmasi ve karar verme
aktiviteleri boyunca bazi durumlar agisindan biligsel, duygusal ve niyetsel gelisimin karmasasi
oldugunu belirtirken, Bloch ve Richins (1983: 70) tiiketici karar alma siirecinin kapsamliligini
ya da karmagikligini temsil ettigi icin tepkisel ilgilenimin ilgililigin i¢sel durumunun sonuglari
anlamina geldigini ifade etmistir. Arora da (1982b: 514) {i¢ ¢esitten olusan ilgilenim yapisinin
gecerliligini destekleyici bulgular sunmustur.

Muncy ve Hunt tarafindan gelistirilen bes ¢esitli ilgilenimin ilki olan ego ilgilenimi
tilketicinin bir {irlinii satin aldiginda bu {irliniin deger sistemi ile nasil birlestiginin sorusunu
irdeler ve buna bagli olarak tiiketici degerlerini ya da deger sistemlerini kapsayan aragtirmalar
yapildiginda cesitli fikirler verebilir (Muncy ve Hunt, 1984: 193). Ego ilgilenimi, bir tiriiniin
bireyin kendisi, benlik algisi, degerleri ve egosu igin tasidigi 6nem olarak tanimlanabilir
(Beatty, Hommer ve Kahle, 1988: 150). Daha kisa bir tanimla hizmet ile tiiketicinin benlik
algis1 arasindaki iliski olarak ifade edilebilir (Ashton, Scott ve Breakey, 2008: 8). Muncy ve
Hunt’a gore (1984: 193) ilgilenimin ikinci unsuru bagliliktir. Arastirmacilar elestirel bir
yaklasimla baglilik ile ilgilenim arasindaki farklili§in sosyal psikoloji literatiiriinde net olarak

coziimlenemedigini hatta tiiketici davranisi literatiiriinde baghlik ile ilgilenimin benzer
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kavramlar olarak kullanildig1 caligmalarin oldugunu belirtmiglerdir. Ayrica yazarlar ego
ilgilenimi ile baghligin iligkili olabilecegini ancak esbi¢cimli (izomorf) olmadigini
vurgulayarak, ego ilgileniminin baglilik olmaksizin, bagliligin da ego ilgilenimi olmaksizin
olusabilecegini ifade etmistir (Muncy ve Hunt, 1984: 194). Ugiincii unsur ise iletisim
ilgilenimidir. Muncy ve Hunt (1984: 194) iletisim ilgilenimi Krugman (1965) tarafindan gesitli
caligmalara dayandirmis ve iletisim ilgilenimin ego ilgileniminden iki onemli farklilig
bulundugunu belirtmistir. Buna gore ilk olarak ego ilgilenimi bir objeye ya da fikre karsi
ilgilenim iken, iletisim ilgileniminde ilgilenim belirli bir zamanda meydana gelen herhangi bir
olaya karsidir (6rnegin iletisim). Dolayisiyla ego ilgilenimi kisman siirekli ya da devamli
olurken, iletisim ilgilenimi duruma bagli olarak spesifik ve gegici olabilir. Buna ilaveten
iletisim ilgilenimi iletisime gecilmeden Once meydana gelmez ve ancak iletisim siirdiigii
miiddet¢e devam eder. ikinci dnemli farklilik ise iletisim ilgileniminin yalnizca kisinin degeri
sistemiyle degil tiim yasamindaki baglantilarla iliskili olmasidir. Bu durumda bir kisi kendi
deger sistemi ile en ufak iligkili bir iletisim hakkinda ilgili hale gelebilir (Muncy ve Hunt, 1984:
194). Dordiincii unsur ise satin alma 6nemidir. Muncy ve Hunt (1984: 194) satin alma 6nemi
ile ego ilgileniminin karistirildigini, ancak satin alma 6neminin ego ilgileniminin bir sonucu
olabilecegini ifade etmistir. Ayrica bir satin alma ego ilgilenimi olarak goriliirse, bu durumunda
muhtemelen 6nemi de arttiracagini belirtmistir. Bunun yaninda fonksiyonel ve finansal risk
tirleri gibi algilanan risklerinde satin alma Onemini arttirabilecegini  vurgulamigtir.
Arastirmacilar satin alma 6neminin tiiketici davranislar1 agisindan birgok sonucu oldugunu
belirtmesine karsin, satin alma onemine iligskin belirleyicilerin yeterince net olmadigini ifade
etmistir. Besinci unsuru ise Houston ve Rothschild (1978) tarafindan 6nerilen tepkisel ilgilenim
olacagini belirtmislerdir (Muncy ve Hunt, 1984: 195).

llgilenime iliskin olusturulan smiflandirmalardan bir digeri Zaichkowsky (1986: 6)
tarafindan yapilmistir. Arastirmaci ilgilenimin reklamlara, iiriinlere ya da satin alma kararina
kars1 farkli sekillerde olusabilecegini belirtmistir. Reklamlara iligkin ilgilenim alicinin bazi
beklenilen sorunlara  karst reklam igeriginin  ilgisine iligkin  algilamasindan
kaynaklanabilmektedir (Wright, 1973: 55). Krugman (1966: 584) reklama iliskin ilgilenimi,
dakikada kisisel kaynaklara ya da deneyimlere dayanmak suretiyle bilingli sekilde
kurgulanarak, bireyin kendi yasamindaki igerik ile ikna edici uyaricilarin igerigi arasinda bir
konu olusturan baglantilarin sayisi1 olarak tanmimlamustir. Feiereisen, Broderick ve Douglas
(2009: 817) ise Zaichkowsky (1985: 342) tarafindan yapilan ilgilenim tanimini temel alarak,
reklam ilgileniminin bireyin ihtiyaglarina, degerlerine ve ilgilerine dayanarak reklamin ilgisine

iligskin algilamasi olarak tanimlamaktadir. Bir diger unsur olan iiriin ilgilenimi Bloch (1982:
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413) {iirlin tarafindan harekete gegirilen ilginin, uyarilmanin ve duygusal baghiligin miktarini
yansitan gozlemlenmeyen bir durum olarak tanimlarken, Dholakia (2001: 1341) bir iiriin
tarafindan harekete gecirilen uyaricinin, ilginin ya da diirtiiniin miktarin1 belirten igsel bir
degisken olabilecegini ifade etmistir. Daha kisa bir ifadeyle {iriin ilgilenimi tiiketicilerin tiriiniin
onlarin yasami agisindan ne kadar 6nemli olduguna iliskin genel degerlendirmeleri (Macias,
2003: 35) ya da bir iiriine kars1 bireyin ilgi diizeyidir (Shirai, 2003: 258). Uriin ilgilenimi
tiiketici ile liriin arasindaki bir iligki oldugu i¢in, muhtemelen bir iirtinden digerine oldugu kadar
bir tiiketiciden digerine gore de degisecektir (Bowen ve Chaffe, 1974: 615). Ayrica Bloch
(1981: 61) iiriin ilgileniminin tiiketiciler agisindan yalnizca yararl bir farklilagtirict ya da
aciklayici degisken olarak goriilmemesi gerektigini ayn1 zamanda pazarlarin boliimlendirmesi
icinde faydali olabilecegini vurgulamistir. Bunun yaninda {irtin ilgilenimi reklam ilgilenimi ve
tilketim ilgilenimi agisindan oncii bir faktor olarak degerlendirilebilir (O’Cass, 2000: 554).
Zaichkowsky (1986: 6) tarafindan belirtilen ti¢iincii tiir ise satin alma ilgilenimidir. Satin alma
ilgilenimi, belirli bir satin alma eylemi ihtiyac1 tarafindan tetiklenen satin alma stirecine iliskin
ilgi diizeyi ile alakalidir (Beatty, Hommer ve Kahle, 1988: 150). Satin alma ilgilenimi en iyi
sekilde satin almadaki maliyet, caba ve yatirim acisindan anlasilabilir (Ganesh, Arnold ve
Reynolds, 2000: 68). Nitekim Skogland ve Siguaw (2004: 223) calismalarinda satin alma
ilgilenimi fiyat kiyaslamayla ve risk azaltmayla iligkili olarak kullanmislardir. Benzer sekilde
Reichert, Childers ve Reid (2012: 4) satin alma ilgileniminin algilanan risk diizeyi olarak
tanimlayarak diisiik riskli durumlarda tiiketicilerin markanin nasil bir performans gosterecegini
gormek i¢cin muhtemelen deneyebilecegini ifade ederken, yiiksek riskli durumlarda satin alma
oncesi bilgi aramaya ve fikir sahibi olmaya kars1 ilgilenim duyacaklarini belirtmektedir.

Mittal ve Lee (1989: 373) de Zaichkowsky (1986: 6) tarafindan olusturulan tiglii
simiflandirmaya benzer sekilde bir siniflandirma yaparak, reklam ilgilenimi harig, ilgilenimin
iriin ilgilenimi ve marka karar (satin alma) ilgilenimi olmak iizere iki unsur olustugu ifade
etmistir. Ayrica Mittal (1989: 148) {iriin ilgilenimin stirekli ilgilenim ve iirtin onemi kavramlari
ile benzer kullanildigini vurgulayarak, araba heveslisi bir bireyin otomobil ile ilgili
etkinliklerine iligkin devam eden ilgisinin siirekli ilgilenim olarak gosterilebilecegini veyahut
hazsal ya da benlik kavramini ifade eden iirtinlerin siirekli ilgilenimi harekete gecirebilecegini
belirtmistir. Ancak faydasal liriinler genellikle, siirekli ilgilenim olmaksizin bireyler i¢in 6nemli
olabilmektedir. Ornegin insanlar kalplerine kars1 siirekli ilgilenime sahip olmasalar dahi, kalp
onlar i¢in oldukca dnemlidir (Mittal, 1989: 148). Uriin ilgilenimi tiiketicinin bir {iriin sinifina
kars1 duydugu ilgi iken, satin alma ya da marka karar ilgilenimi markanin se¢imini saglayan

ilgidir. Uriin ilgilenimi tiiketicinin énem verdigi degerlerin ve amagclarin iiriin tarafindan
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karsilanarak tiiketicilerin algilamasini etkilemesi sonucu meydana gelir. Satin alma ilgilenimi
ise marka se¢im gorevini saglayan bir ilgidir (Mittal ve Lee, 1989: 365). Lin ve Chen (2006:
250) de ilgilenimin reklama, iiriine ve satin almaya kars1 olabilecegini, ancak bu ilgilenim
tiirlerinin  anlasilabilmesi i¢in durumsal, siirekli ve tepkisel ilgilenimlerin arasindaki
farkliliklarin kavranmasi gerektigini belirtmistir.

Park ve Young (1986: 11, 12) ilgilenimin etkilerine iliskin dogru bir perspektife sahip
olabilmek i¢in kisisel ilginin altinda yatan giidiilerin arastirilmasinin daha uygun olabilecegini
belirterek ve McGuire'in (1974) bilge isleme siirecini etkileyen iki unsur igin kullandig: bilissel
ve duygusal kavramlarini tercih ederek ilgilenimi biligsel ve duygusal ilgilenim olmak {izere iki
unsur ile siniflandirmigtir. Buna gore biligsel ilgilenim faydasal giidiiler sonucu meydana
gelirken, duygusal ilgilenim deger ifadeli gilidiiler sonucu olusmaktadir (Park ve Young, 1986:
12). Bir baska ifadeyle duygusal ilgilenim, bireyin belirli duygusal bir durumu elde etmesini ve
hissetmesini ifade eder ve bir objenin tiim duygulari, ruh hallerini ve hisleri tetiklemesini
aciklamak i¢in kullanilirken, bilissel ilgilenim bireyin bilgi isleme siirecine iligkin aktivitelerini
vurgular (Zaichkowsky, 1994: 60). Markanin fonksiyonel performansina dayali mesaj igerigine
iligkin ilgi derecesi bilissel ilgilenimin derecesini iken, bireyin dis diinyaya kars1 gercek ya da
ideal benlik imajin1 gdstermek i¢in giidiisiinii cezbeden duygusalliga ya da estetige dayali
mesaja iligskin kisisel ilgi derecesi duygusal ilgilenim derecesidir (Park ve Young, 1986: 12;
Zaichkowsky, 1994: 60). Bu noktada bilissel ilgilenimin olusumunda faydasal giidiilerin (6rn.
marka performansi, bilgi isleme siireci), duygusal ilgilenimin olusumunda deger ifadeli
giidiilerin (6rn. sosyal benlik imaj1, ideal benlik imaj1) 6n planda oldugu sdylenebilir. Hissedilen
ilgilenim ise bir tiiketicinin kisisel ilgi hissini 6znel degerlendirmesini ifade etmesinin yaninda,
yalnizca dikkat ve kapsam gibi bilissel siiregleri degil ayn1 zamanda satin alma ya da tliketim
etkinlikleri gibi agik davraniglar da etkileyen giidiisel niteliklere de sahiptir (Celci ve Olson,
1988: 211). Hoyer ve Maclnnis (2008: 47, 48) hissedilen ilgilenimin siirekli, durumsal, biligsel
ve duygusal ilgilenim olarak farkli kapsamlarda olabilecegini belirterek, siirekli ilgilenimin bir
etkinlige ya da karara uzun donemli ilgi duymak oldugunu, durumsal ilgilenimin genellikle
durumsal olaylardan kaynaklanan etkinlige ya da karara kars1 gecici bir ilgi oldugunu, biligsel
ilgilenimin bir etkinlige ya da karara uygun bilgiyi 6grenmeye ya da onun hakkinda diisiinmeye
ilgili olmak oldugunu, duygusal ilgilenimin ise bir etkinlik ya da karar hakkinda duygusal
gayret sarf etmeye ve derin duygular hissetmeye ilgili olmak oldugunu ifade etmistir.

Aciklanan bu siniflandirmalarin ilgilenim {izerine yapilmis temel siniflandirmalar
oldugu belirtilebilir. Bu smniflandirmalarin  yaninda ¢esitli yazar tarafindan yapilan

siniflandirmalarda bulunmaktadir. Ornegin Laaksonen (1997) bilissel odakli yaklasim, bireysel
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odakli yaklasim ve tepki odakli yaklasim olmak iizere iicli smiflandirma yapmistir. Bu
siniflandirma Rothschild ve Houston (1978) ve Rothschild (1979) tarafindan gelistirilen siirekli,
durumsal ve tepkisel ilgilenim gesitlerine dayanmaktadir (Michaelidou ve Dibb, 2006: 443).
Kim (2005: 207, 209) ise O’Cass (2000) tarafindan onerilen ilgilenimin dort boyutuna gore,
ilgilenimin engellenen 1liml1, bilgi meraklisi, umursamaz 1limli, engellenen istekli ve dikkatli
ilimli olmak tizere bes ¢esidi olabilecegini ifade etmistir. Kim (2005: 214) dikkatli 1lim kisilerin
risk almada daha kaygili ve verdikleri kararin dogru olmasini daha onemli algiladiklarini,
engellenen 1limh kisilerin hata yapmayla ilgili daha az kaygili olduklarini ancak satin alma
durumunda daha kafa karigtirict ve karmasik bir siire¢ gegirdiklerini tespit etmistir. Ganesh,
Arnold ve Reynolds (2000: 73) ise verilen hizmete iliskin ilgilenimleri satin alma ve ego
ilgilenimi kapsaminda incelemistir. Kirmani, Sood ve Bridges (1999: 89) ilgilenimin genellikle
iriin Ozellikleri bakimindan degerlendirildigini ancak markalara karst da ilgilenim
olusabilecegini belirterek, ilgilenimi marka kapsaminda arastirmistir.

Tiiketicilerin ilgilenim diizeylerine iliskin siniflandirmanin diisiik ve yiiksek ilgilenim
olarak yapilabilecegi de belirtilmistir (Antil, 1984: 205). Ancak kisilerin diisiik ve yliksek
ilgilenim durumlar yukarida belirtilen siniflandirmalar agisindan degerlendirildiginde diisiik
ya da yiiksek olmak iizere ayirt edici bir faktdr olarak kullanilabilir. Ornegin tiiketici siirekli
ilgilenim agisindan siirekli yiiksek ilgilenim ya da siirekli diisiik ilgilenime sahip olabilir (bkz.
Arora, 1982b: 506, Bloch ve Bruce, 1984: 198; Dholakia, 1997: 161; Dholakia, 2001: 1346;
Richins ve Bloch, 1991: 155; Rothschild ve Houston, 1980: 656; Venkatraman, 1988: 300).
Bu nedenle yiliksek ve diisiik ilgilenimler mevcut c¢alismada ilgilenimin c¢esidi olarak

degerlendirilmemistir.

1.2.3 lgilenim Ol¢iimii ve Boyutlar

Bireylerin ilgilenim diizeylerini tespit edebilmek i¢in ilgilenim ile ilgili farkli alanlarda
calismalar yapilarak cesitli dlgekler gelistirilmistir. Bu olgekler igerisinde tiiketiciler {izerine
yapilan arastirmalarda c¢ogunlukla tercih edilenlerin Zaichkowsky (1985), Laurent ve
Kapferer’in (1985) ve Mittal (1989) tarafindan gelistirilenler oldugu belirtilebilir (Gursoy ve
Gavcar, 2003: 907; O’Cass ve Choy, 2008: 342). Nitekim Celci ve Olson (1988), Celuch ve
Evans (1989), Backman ve Crompton (1991), Clements ve Josiam (1995) ve Dodd (1998) yapmis
olduklar1 ¢alismalarda Zaichkowsky (1985) tarafindan gelistirilen 6lg¢egi tercih ederken,
Madrigal, Havitz ve Howard (1992 ), Park (1996), Gursoy ve Gavcar (2003) ve Iwasaki ve
Havitz (2004) Laurent ve Kapferer (1985) tarafindan gelistirilen ¢ok boyutlu 6lgegi tercih
etmistir. Ferns ve Walls (2012) ve Bojanic ve Warnick (2012) gibi arastirmacilar ise Mittal
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(1995) tarafindan gelistirilen tek boyutlu 6lgegi tercih etmistir. Bunun yaninda Higie ve Fick
(1989), Jain ve Srinivasan (1990) ve O’Cass (2000) gibi arastirmacilar da belirtilen temel
Olceklerden belirli ifadeler alarak yeni 6lgekler gelistirmislerdir.

Laurent ve Kapferer (1985: 43) ilgilenimin her bir yonii i¢in giivenilir ve gegerli bir
Olcek gelistirmeyi amacladigini belirterek, toplamda 207 ev hanimini segmis ve her bir denek
icin iki uirlin kategorisi hakkinda goriismiistiir. Toplamda 14 iiriin kategorisi lizerinde ¢alisma
yapilarak toplamda 414 veri tlizerinden analizler yapilmistir. Arastirmacilar ilgilenimin her bir
yoniinii 6l¢erken, birden fazla ifadeden olusan 5°1i likert tipi 6lgek kullanmiglardir. Laurent ve
Kapferer (1985: 44) baslangigta ilgilenimin iriiniin algilanan 6énemi (6nem), yanli bir satin
almanin dogrutacagi olumsuz sonuglarin algilanan 6nemi (risk 6nemi), yanlis satin almanin
Oznel olasiligr (risk olasiligi), tirlin siifinin hazsal degeri (haz), {iriin smifinin algilanan
sembolik degeri (sembolik) olmak {izere bes yonii oldugunu o6ne siirmiislerdir. Yaptiklari
giivenilirlik analizi sonucu belirtikleri bes boyuta iligkin degerlerin iyi ¢ikmasina karsin,
gecerliligini test etmek i¢in uyguladiklari agiklayicr faktor analizi sonucu toplam varyansin %
66’smin dort faktor tarafindan agiklandigini tespit etmislerdir. Bu asamadan sonra baslangicta
onerdikleri dnem ve risk 6nemi boyutlariin faktdr analizi sonucu birlesmesi nedeniyle bu iki
boyutu “Gnem riski” (imporisk) boyutu altinda birlestirmislerdir. Buna gére 19 ifadeden olusan

ilgilenimin dort boyutunu su sekilde siralamisglardir Laurent ve Kapferer (1985: 44, 45):

> Onem riski, iiriiniin algilanan énemini ve yanlis bir satin alma eyleminin
sonuglarinin algilanan 6nemini ifade eder

» Risk olasilig1, yanlis bir satin almanin 6znel olasiligidir

» Haz, bir iirlin sinifinin hazsal degerini ifade eder.

» Sembolik, iirliniin siifinin algilanan sembolik degerini yansitmaktadir.

Ancak arastirmacilar daha sonra uyguladiklari calismalarda (Kapferer ve Laurent, 1985:
50; 1993: 351) olgekteki boyut sayisinin bes oldugunu tespit etmiglerdir. Her ne kadar 1993
yilindaki ¢aligmalarinda farkli denekler iizerinde, faktor dagilimlart kimi durumlarda dort kimi
durumlarda bes ¢iksa da, Kapferer Laurent (1993: 535) dort faktor olarak dagilim oldugu
durumlardaki keyif ve ilginin tek bir faktor gibi olamayacag savunmaktadir. Bu durumun da
iki temel nedeni oldugunu belirtmislerdir. Bunlardan ilki sonuglarin her zaman ayni olmadigini
ve ¢oklu iiriin ¢alismalarinda ayr1 faktor olarak ¢iktigini dayanirken, ikinci sebep olarak da bu
iki faktoriin kavramsal olarak birbirinden farkli oldugunu dayanmaktadir (Kapferer ve Laurent,
1993: 353, 354).

Zaichkowsky (1985: 342) tiim iiriin siniflandirmalart igerisinde genellestirilebilir bir

Olcim yaklasimi secilmeden once farkli Olgek tiplerine on test uygulandigini belirterek,
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oncelikle olarak ilgilenimin sunumu i¢in bir takim diizenlemelerin gelistirildigini ifade etmistir.
Yazar bu diizenlemelerin Lastovicka ve Gardner (1978: 89)’in ¢aligmasindaki tasarimlarla
benzer oldugunu, ancak sorunlarinda bu noktada giivenilir bir 6l¢ek i¢in yeterli genellenebilir
tasarimlarin gelisiminde ortaya ciktigini vurgulamistir. Ozellikle likert dlgekteki ifadelerin
siklikla satin alinan iirlinler i¢in uygun goziikmesine karsin dayanaklik {irtinler de bu sekilde
goziikmemesi sebebiyle, likert 6lgekteki ifadelerin soruna neden oldugunu belirterek anlamsal
farklandirma 6l¢eginin daha etkili ve genellenebilir olabilecegini 6ne stirmiistiir (Zaichkowsky,
1985: 342). Bu kapsamda baslangigta 168 kelime ¢ifti se¢gmis, daha sonra bu kelime giftlerini
oncelikle lic uzman degerlendirici araciligiyla 43 ¢ifte azaltmis, daha sonra bes yeni uzman
degerlendirici sayesinde 23 ifadeye kadar diisiirmiistiir. Ancak arastirmaci 23 ifadenin
baslangi¢ i¢in oldukc¢a az oldugunu diisiindiigii icin yedi tane daha ifade ekleyerek 30 ifade ile
giivenilirlik ve gecerlilik analizleri uygulamis ve nihai olarak 6l¢cegi 20 cifte azaltmistir. Ayrica
yapilan faktor analizi sonucu 6lgegin tek boyutlu bir yapiya sahip oldugunu da tespit etmistir
(Zaichkowsky, 1985: 344, 248).

McQuarrie ve Munson (1987: 36) ve Higie ve Feick (1989: 691) elestirel bir yaklagimla
Zaichkowsky (1985) tarafindan gelistirilen Olcegin farkli ilgilenim g¢esitlerini temsil
etmede/dlgmede Yyetersiz oldugu belirtmiglerdir. McQuarrie ve Munson (1987: 36, 37) ayrica
kisisel ilgilenim envanterinin ifade sayisinin fazla oldugunu ve tek boyutlu bir yapiya sahip
olmasini da elestirmistir. Bu elestirilerle beraber McQuarrie ve Munson (1987: 38) Zaickowsky
(1985) tarafindan gelistirilen kisisel ilgilenim envanteri 6lgeginde gbz ardi edilen noktalari
degistirerek ve sekiz yeni ifade ekleyerek gozden gecirilmis kisisel ilgilenim envanteri
onermistir. Gozden gegirilip ifadelerinin azaltilmasiyla olusturulan yeni 6lgek sert elestirilerin
kismen istesinden gelerek bir¢ok ¢alismada kullanilmistir (Foxall ve Pallister, 1998: 151).
McQuarrie ve Munson (1987: 39) tarafindan Onerilen gézden gegirilmis kisisel envanteri,
Zaickowsky (1985) tarafindan gelistirilen kisisel ilgilenim envanterinin tek boyutlu ve 20
ifadeli yapisinin aksine 6nem, risk ve haz olmak {izere li¢ boyuttan ve 14 ifadeden olugsmaktadir.

Mittal (1989: 149) ise Laurent ve Kapferer (1985) ve Zaichkowsky (1985) tarafindan
gelistirilen dl¢eklerin ilk yapildiginda iyi olarak goriilmesine ragmen, satin alma ilgileniminin
Ol¢limii i¢in uygun olmadigini vurgulamistir. Bu uygunsuzlugu da Laurent ve Kapferer
tarafindan Onerilen dort boyutlu dl¢ekteki 6onem-risk boyutunun iiriin 6neminin ve algilanan
riskin bir birlesimi olduguna ve bu birlesimin belirtilen kavramlarin birbirinden farkli olmasi
nedeniyle kavramsal olarak hos olmamasina dayandirmaktadir. Ayrica Mittal (1989: 149)
Laurent ve Kapferer’in (1985) diger ili¢ boyutu olan iiriin 6nemi, hazsal deger ve sign-degerin

satin alma ilgileniminden ziyade {iriin ilgilenimin faktorleri olabilecegini belirtmistir.
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Arastirmacinin Zaichkowsky (1985) tarafindan gelistirilen 6lcegi elestirdigi noktada yine
kavramsal agidandir. Nitekim Zaichkowsky’nin (1985), 6l¢egi iriin ilgilenimi agisindan
gelistirdigini  belirtmesine ragmen, Zaichkowsky satin alma ilgilenimi acgisindan da
kullanilabilecegini ifade etmistir. Bu noktada Mittal (1989: 149, 150) bu gibi uygulamalarin
daha detayli bir sekilde incelendiginde uygun goriilemeyecegini belirtmistir. Bu baglamda
Mittal (1989: 156) literatiirde satin alma ilgilenimine iliskin Ol¢iim araci eksikliginin
bulundugunu belirterek kendisi bir olgek gelistirmis ve satin alma ilgilenimi ile iiriin
ilgileniminin ayirt edici gegerliligini destekleyen bulgulara ulagmistir.

Higie ve Feick (1989: 691) ilgilenimin kavramlarinin motivasyon faktorlerine
dayandirildigini, fakat uygulamalarda ¢oklu yapilarinin olabilecegini vurgulamis ve buna bagl
olarak ilgilenim o6l¢eklerinin {iriin 6nemini, davranigsal ¢iktilari, giidiilenme faktorleri ya da
bunlarin bazilarmin birlesimini kapsadigini belirtmislerdir. Ozellikle Higie ve Feick (1989:
691) daha 6nce agiklanan Laurent ve Kapferer (1985), Zaichkowsky (1985) ve McQuarrie ve
Munson (1987) tarafindan gelistirilen 6l¢eklerin {iriin ilgilenimi 6l¢iimiiyle iliskili oldugunu ve
bu Ol¢limlerin bir iirliniin 6nem unsurunu kapsadigini ve aslinda siirekli ilgilenim 6l¢limiine
odaklanmadiklarini vurgulamistir. Buna ilaveten arastirmacilar iiriinlerin farkli nedenlere gore
onemli olabilecegini ve dolayisiyla iiriin dneminin, stirekli ilgilenim ile ilgili fonksiyonel
gereklilige dayanan onemi karigikliga ugratmasi nedeniyle siirekli ilgilenimin dl¢limiinde
kullanilamayabilir oldugunu belirtmistir. Bu nedenle daha onceki gelistirilen ve kullanilan
Ol¢eklerin bu durumu goéz ardi ettigini ifade ederek siirekli ilgilenime iliskin bir 6lgek
gelistirmiglerdir. Higie ve Feick (1989: 692), McQuarrie ve Munson (1987) tarafindan
gelistirilen gozden gegirilmis kisisel ilgilenim envanterinden dort hazsal ve iki kendini ifade
etmekle ilgili olmak iizere toplamda 6 ifade alirken, Zaichkowsky (1985) tarafindan gelistirilen
kisisel ilgilenim envanterinden bir hazsal ifade almistir. Aragtirmacilar son olarak kendini ifade
etmekle ilgili ¢ ifade gelistirerek 6l¢egi hazsal ve kendini ifade etme olarak iki boyuttan ve on
ifadeden olusacak sekilde hazirlamiglardir. Arastirmacilar iki iiriin kategorisinde 120
ogrenciden elde ettikleri verilerle siirekli ilgilenim Olgeginin giivenilirlik ve gegerlilik
analizlerini uygulamislardir. Elde edilen bulgular her iki iirlin grup agisindan
degerlendirildiginde hazsal ve kendini ifade etme boyutlarindaki ifadelerin faktor yiiklerinin
diizenli ve etkili bir sekilde boyutlara dagildig1 sdylenebilir. Bunun yaninda kisisel bilgisayar
iirlin sinifinda hazsal boyut (51.5) agiklanan varyansa daha ¢ok katki saglarken, ¢im bigme
makinesinde kendini ifade etme (%59.7) daha ¢ok katki saglamaktadir Higie ve Feick (1989:
694).

Jain ve Srinivasan (1990: 594) ilgilenim kavramu ile ilgili birgok ¢esidin gelistirilmis
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olmasma ragmen uygulama anlamindaki gelismelerin geride kaldigini ifade etmistir. Bu
nedenle arastirmacilar daha iyi Ol¢lim yapabilecek ve daha basit yapiya sahip bir dlgek
gerektigini vurgulayarak ve Laurent ve Kapferer’in (1985) ilgilenim profili 6lgeginden,
Ratchford, (1987) FCB matrisinin ilgilenim alt 6lgeginden, Zaichkowsky’in (1985) kisisel
ilgilenim envanterinden ve McQuarrie ve Munson’nin (1987) gozden gecirilmis kisisel
ilgilenim envanterinden yararlanarak yeni ilgilenim profili 6lgegi gelistirmistir. Arastirmacilar
ifade edilen bu sebeplerin yaninda oOlcek gelistirmekteki temel amaglarmi su sekilde

siralamiglardir (Jain ve Srinivasan, 1990: 595);

> Laurent ve Kapferer’in ilgilenim profili 6lgegini Fransizca’dan Ingilizce’ye
¢evirmek

> llgilenim profili, kisisel ilgilenim envanteri ve degisiklik yapilmis dlgek
yapilarini yeniden tiiretmek

» Kavramsal olarak benzer olmasi beklenen iki ifade setlerinin faktor yapilarini
kiyaslamak

» Cesitli toplanmis ifadeler arasinda benzesme ve cakisma olup olmadigini
degerlendirmek

> llgilenimi ¢esitli agilardan en iyi sekilde yansitan ifadelerin alt dlgeklerini
olusturmak

> Ozetlenen 6lgegin performansimi test etmek

Bu baglamda toplamda olusturduklar1 49 ifadenin yarisini ters kodlama yaparak, 375
Ogrenciye uygulamiglardir. Arastirmacilar uygulamis olduklart bir takim gecerlilik ve
giivenilirlik analizi sonucu Olgegin ilgi, keyif (memnuniyet), sembolik, risk 6nemi ve risk
olasilig1 olmak iizere bes boyuttan ve her bir boyutunda ii¢ ifadesi olmak kosuluyla 15 ifadeden
olustugunu tespit etmislerdir (Jain ve Srinivasan, 1990: 596, 599).

Belirtilen yazarlarin gelistirdigi ilgilenim dlgeklerinin devaminda O’Cass (2000: 553)
tiikketici ilgilenimi Olgebilmek i¢in dort boyuta sahip ve ikinci diizeyden olusan bir model
onermis ve bu kapsamda ilgilenimin dort ¢esidini destekleyecek sekilde genel bir kavram
kullanarak bu dort gesit arasindaki iliskinin modelini test etmistir. Arastirmaci tiiketici
ilgileniminin {irlin ilgilenimi, satin alma ilgilenimi, reklam ilgilenimi ve tliketim ilgilenimi
olmak {izere dort boyuttan olugmasi gerektigini iddia ederek, dncelikle Mittal ve Lee (1989),
Traylor ve Joseph (1984) ve Zaichkowsky (1985) ¢alismalarindan yararlanmis daha sonra kendi
olusturdugu ifadelerle 177 ifadeli bir havuz olusturmus. 177 ifade pilot test 6ncesi uzman
degerlendiriciler tarafindan incelendikten sonra asamali olarak ifadeler azaltilmis ve daha sonra

80 ogrenci tizerinde pilot ¢alisma uygulanmistir. 6’11 likert olarak hazirlanan 6lcekte iirtin
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ilgilenimine iligkin 16 ifade, satin alma ilgilenimine iliskin 10 ifade, reklam ilgilenimine iliskin
8 ifade ve tiiketim ilgilenimine iliskin 8 ifade yer almistir. Pilot test sonrast hazirlanan 42
ifadelik bu 6lgek daha sonra 450 iiniversite 6grencisi lizerinde uygulanmistir (O’Cass, 2000:
557). Arastirmaci uygulamis oldugu analizler neticesinde tiiketici ilgilenimindeki varyansin
%80’1nin iriin ilgilenimi, %63 niin reklam ilgilenimi, % 91’inin satin alma ilgilenimi ve %
95’inin tiiketim ilgilenimi tarafindan agiklandigini tespit etmistir. Buna goére de tiiketici
ilgilenimi (profili) olarak adlandirilan ilgilenim profilinin bu tip bir 6l¢ekle ile dlgiilebilecegini
savunmaktadir (O’Cass, 2000: 565). Ayrica O’Cass (2000: 567) 6nermis oldugu dort faktorlii
birinci diizey modelin sonucu elde ettigi uyum indeksinin ikinci diizey sonucu elde ettigi uyum
indeksinden daha diisiik degerlere sahip oldugunu tespit etmistir. Bu nedenle tiiketici

ilgileniminin dort boyuttan olusan ikinci diizey bir yapiya sahip oldugu tezini desteklemistir.

Tablo 1.15. ilgilenimin Ol¢iilmesine iliskin Gelistirilen Ol¢ekler

Yazar/Y1l Ilgilenim Tiirii Ilgilenim Boyutlar:
Eglence
Isteklilik
Objenin Etkinliklerine Ilgi
Kendini ifade etme
Baglanma
Objeye ilgi
Kigisel
Onem?¥/ilgi®
Keyif (Haz)
Sembolik
Risk Onemi
Risk Olasilig1
Onem
e Risk
e Hazsal
e Hazsal
e Kendini ifade Etme
e Satin alma ilgilenimi
» Se¢meyi dnemseme
» Markalar1 benzestirmek ve
Mittal (1989) flgilenim farklilagtirmak
» Dogru se¢cim dnemi
» Ciktiile ilgili kaygilanma
e Uriin ilgilenimi
e Uriin ilgilenimi
> Uriin Sembolii
>  Uriin Hazz1
> Uriin Faydasi
e Marka Ilgilenimi
» Marka Sembolii
» Marka Hazzi
» Marka Riski
flgi
Keyif (memnuniyet),
Sembolik
Risk 6nemi

Bloch (1981) Uriin smnif ilgilenimi

Zaichkowsky (1985) Kisisel Ilgilenim Envanteri

Laurent ve Kapferer (1985)?
Kapferer ve Laurent (1985 Tiiketici ilgilenimi Profili
1993)°

Gozden Gegirilmis Kisisel

McQuarrie ve Munson (1987) ilgilenim Envanteri

Higie ve Feick (1989) Siirekli Tlgilenim

Mittal ve Lee (1989) Tiiketici ilgilenimi

Jain ve Srinivasan (1990) flgilenim
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Risk olasilig1

Onem

flgi

Bilissel Tlgilenim
Duygusal Ilgilenim
Uriin Ilgilenimi
Reklam lgilenimi
Satin Alma {lgilenimi
Tiiketim Ilgilenimi
Cekicilik

Kendini Ifade etme
Merkezilik

flgi

Onem

Cekicilik

Merkezilik

Sosyal Bag

Kisilik Teyidi
Kisiligini ifade Etme

McQuarrie ve Munson (1992) flgilenim

Zaichkowsky (1994) Reklama karsi ilgilenim

O’Cass (2000)

Kyle, Graefe ve Manning (2004) Siirekli bos vakit ilgilenimi

Michaelidou ve Dibb (2006) Uriin (K1yafet) Ilgilenimi

Kyle, Absher, Norman, Hammitt ve

Jodice, 2007 Diizenlenmis Ilgilenim

Belirtilen arastirmacilarin disinda bircok arastirmaci da ilgilenimin farkli tiirlerine
iliskin olgekler gelistirmislerdir (bkz. Tablo 1.15). Ornegin Bloch (1981: 63) arabalar icin
yapmis oldugu caligmasinda iiriin sinifina karsi ilgilenimin araba kullaniminin ve slirmesinin
eglenceli olmasi, arabalarla ilgili diger kisilerle konusma hevesi, araba yaris etkinliklerine ilgi
duyma, araba araciligiyla kendini ifade etme, arabaya baglanma ve arabalara ilgi duyma olmak
izere alt1 boyut ve 17 ifadeden olusan bir 6l¢ekle Olctilebilecegini iddaa ederken, Zaichkowsky
(1994: 62) reklama kars1 ilgilenimin biligsel ve duygusal ilgilenim boyutlar1 ¢ergevesinde
Olciilebilecegini ifade etmistir. Mittal ve Lee (1989: 376) ise tiiketici ilgileniminin {irlin ve
marka ilgilenimi olmak iizere iki alt boyutu oldugunu ve bu alt boyutlarinda iiger ifade ile
Olciilebilecegini tespit etmistir. Michaelidou ve Dibb (2006: 448) ilgilenim kavramini kiyafet
ilgilenimi agisindan inceledigi ¢alismasinda 6ziinde ilgi, kendini ifade etme, haz ve 6nem olmak
dort boyuttan olusan 6lgegin ifadelerinin, yapmis olduklar1 ¢aligma sonucunda ilgi ve énem
boyutlarinda toplandigini tespit ederken, Kyle, Graefe ve Manning (2003: 287) bos vakit
acisindan inceledigi ilgilenim kavraminin g¢ekicilik, kendini ifade etme ve merkezilikten
boyutlarmdan olustugunu bulmustur. Ilerleyen yillarda Kyle, Absher, Norman, Hammitt ve
Jodice (2007: 413) yine aym kapsamda inceledigi ilgilenim 6lgeginin ¢ekicilik, merkezilik,
sosyal bag, kisilik teyidi ve kisiligini ifade etme boyutlarindan olustugunu ifade etmistir.

Literatiirde goriildiigii lizere tiiketicilerin ilgilenim diizeylerini 6l¢mek icin ¢esitli
Olcekler gelistirilmistir. Ancak miimkiin oldugu takdirde, caligmalarda da belirttigi lizere
Ol¢iimlerde daha uygun olan olgekler katilimcilarin katilimini arttirmasi nedeniyle kisa ve
anlasilmasi kolay olanlardir (Bkz. Malay, 2007: 415; van Norel, 2012: 7; Van Norel, Kommers,
Van Hoof ve Verhoeven, 2014: 309; Weinshenker, 1996: 108). Bu nedenle Mittal’in (1995)
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ilgilenim oOlgeklerini karsilagtirdigi ¢alismanin sonuglarini incelemek yararli olabilir. Mittal
(1995: 678) bu kapsamda literatiirde siklikla kullanilan ya da birgok 6lgegin gelistirilmesine
kaynak olan dort temel Olgegin kiyaslamasini yapmistir. Buna gore Zaichkowsky (1985),
Laurent ve Kapferer (1985), Mittal (1989) ve Ratchford (1987) tarafindan gelistirilen 6lgekleri
karsilagtirmistir. Mittal (1995: 670) oncelikli olarak Zaichkowsky tarafindan gelistirilen 20
ifadeli kisisel ilgilenim envanteri dlgegini 5 ifadeye diisiirmiistiir. Daha sonra Laurent ve
Kapferer (1985) tarafindan gelistirilen Ol¢egin dort boyutlu olmasini elestirerek, bu
yonlerden/boyutlardan {i¢iiniin 6nciil olabilecegini ifade etmis ve 6nem boyutunun ise iiriin
sinif ve satin alma ilgilenimi olarak ikiye ayrilabilecegini belirtmistir. Bu nedenle Laurent ve
Kapferer’in (1985) 6lgegini iirlin ve satin alma ilgilenimi olarak iki boyut olarak incelemistir
(Mittal, 1995: 671). Bu asamadan sonra Ratchford (1987) tarafindan 6nerilen FCB 6l¢eginin
yalnizca ilgilenim ifadelerini ve Mittal (1989) tarafindan gelistirilen satin alma ilgilenimi
Ol¢eginin ifadelerini ele almistir. Belirtilen dort 6lgege iliskin yapilar belirlendikten sonra
arastirmact her bir yapi i¢in dogrulayici faktor analizi uygulamistir. Zaichkowsky’in azaltilmig
bes ifadeli tek boyutlu haline iliskin elde edilen sonuclarin Laurent ve Kapferer’in 6l¢ceginden
daha iyi sonuglar verdigini belirtirken, daha 6nceki donemde kendi yapmis oldugu (1989)
caligmasindaki 6lcekteki algilanan marka farkliliginin ilgilenimin kendisinden ziyade bir 6nciil
gibi diisiiniilmesinin daha dogru olabilecegini vurgulamistir. Bu nedenle daha 6nce gelistirmis
oldugu satin alma ilgilenimine iligkin dort ifadeli 6l¢ege gore li¢ ifadeli 6l¢cegin daha iyi 6l¢iim
yapabilecegini belirtmistir. FCB 6l¢eginin ilgilenim ifadelerinin de oldukga giivenilir ve tek
boyutlu bir yapiya sahip oldugunu tespit etmistir (Mittal, 1995: 672, 673). Arastirmact sonug
olarak yeniden yapilandirilmig dort 6l¢egin her birinin de tek boyutlu olarak kullanilmasini
saglayacak yeterli bulgular sunmustur. Ozellikle Zaichkowsky’in diizenlenmis bes ifadelik tek
boyutlu 6lceginin diger Olceklere gore daha iyi calistigini belirtirken, Mittal (1989) ve FCB
Ol¢eklerinin de Laurent ve Kapferer dlgeklerinden daha iyi oldugunu belirtmektedir (Mittal,
1995: 675). Ayrica Mittal (1995: 677, 679) Zaichkowsky’in 20 ifadeli orijinal 6l¢eginin
uzunlugunun kullanim ag¢isindan bir sinirliliga neden oldugunu vurgulayarak, bes ifadeli kisisel
ilgilenim envanter dlgeginin tek boyutlu bir yapi ile kullanilmasini tavsiye etmistir. Bunun
yaninda Mittal (1995: 678) ilgilenimin arac1 degisken olarak kullanilacagi ¢alismalarda genel
ilgilenim diizeylerinin arastirilmasinin daha faydali olabilecegini belirtmistir. Sonu¢ olarak
Mittal (1995: 678, 679) tek boyutlu genel ilgilenim Sl¢limiiniin daha iyi olabilecegini ifade
edilebilir (Mittal, 1995: 678, 679). Mevcut arastirmada ilgilenimin araci bir degisken olarak ele
alinmasimmin yaninda diizenlenmis bes ifadeli kisisel ilgilenim O&lgeginin diger ilgilenim

Olgeklerine gore daha tistiin nitelikli, tek boyutlu ve basit bir yapiya sahip olmasi nedeniyle bu
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caligmada turistlerin ilgilenim diizeylerini 6l¢mek icin tek boyutlu bir ilgilenim yapisi tercih

edilmistir.

1.2.4 Turizm Acisindan ilgilenim

Tiiketici davranislar1 olduk¢a karmasik (kompleks) bir olgudur (Frederiks, Stenner ve
Hobman, 2015: 1385; Jahan ve Noor, 2012: 76; Sheth, 1968: 395). Nitekim tiiketici davranisina
iliskin karmasik vurgusu ¢esitli yazarlar tarafindan da belirtmistir. Macharia, Collins ve Sun
(2013: 1325) tiiketici davranisinin karmasik bir yapiya sahip oldugunu ve tahminlenmesinin
zor oldugunu ifade ederken, Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) (2014) insanlarin kendi
yasamlarini degisime yonelten duygunun ve biligin, davranigin ve ¢evrenin dinamik etkilesimi
olarak tanimlamistir. Benzer sekilde Hemsley-Brown (1999: 95) tiiketici davraniginin karmasik
oldugunu belirterek tartismali rasyonel karar alma modellerinin de dahil oldugu bir¢ok faktor
tarafindan etkilendigini ifade etmistir. Jeevananda ve Kumar (2012: 49) ise kisaca tiiketici
davraniginin ¢esitli sosyal, ekonomik ve psikolojik faktorlerin etkilesimi sonucu olusan
karmasik bir yapi oldugunu vurgulamistir. ilgilenim ise bu karmasik olgunun énemli bir
parcasidir (Josiam, Smeaton ve Clements, 1999: 168). Nitekim ilgilenim kavramu tiiketici
davraniglarinin anlasilmasi noktasinda siklikla ele alinmis (bkz. Hourigan ve Bougoure, 2012:
132; Kyle, Bricker, Graefe ve Wickham, 2004: 134; Martensen, Gronholdt, Bendtsen ve Jensen,
2007: 284) ve boylece hem uygulayicilara hem de akademisyenlere katki saglamistir. Benzer
sekilde turist davraniglar1 da oldukg¢a karmasik bir siire¢ ve olgudur (Bowen ve Clarke, 2009:
160; Zbhuchea, 2008: 114). Hatta modern turistlerin ge¢misteki turistlere gore daha da
karmasik olmasi nedeniyle, karar alma ve destinasyon se¢im siireclerinin daha da zor
anlasilabildigi sdylenebilir (Eugenio-Martin, 2003: 351). Ancak hatirlanacag tizere ilgilenim
modellerindeki Rossiter-Percy matrisinde tiiketicilerin tatil tirtiniine iligkin ilgilenim diizeyleri
yiiksek ¢ikmistir (Rossiter, Percy ve Donovan, 1991: 13). Diger bir ifadeyle turistler diigiik
ilgilenime gore yiiksek ilgilenime sahip olduklar1 durumlarda daha ¢ok tatile ¢itkma egiliminde
olabilirler (Ferns ve Walls, 2012, 30; Lee, Scott ve Kim, 2008: 821). Bu noktada ilgilenim
kavraminin, turist davraniglari agisindan da onemli ve belirleyici bir de§isken olmasi
beklenebilir. Bu nedenle turistlerin davranislarinin anlagilmasina katki saglamasi noktasinda
ilgilenim kavraminin farkli ve detayli sekillerde incelenmesi gerektigi belirtilebilir.

Ilgilenim kavrami tiiketici davramslarr agisindan iiriine, reklama, markaya vb. kars
farkli sekillerde incelenmis olmasina ragmen, ilgilenimin turizm kapsaminda yeterince
aragtirtlmadig1 belirtilebilir (Josiam, Smeaton ve Clements, 1999: 168). Turizm alaninda

yapilan ilgilenim ¢aligmalarinda ¢ogunlukla ilgilenimin yapisinin incelendigi ve ozellikle



104

destinasyon markalagmast1 acisindan ilgilenimin 6nciil ve ardillarinin yeterince ve kapsamli bir
sekilde arastirilmadig belirtilebilir. Ancak iiriin ve hizmet markalasmasinda olduk¢a 6nemli
bir rolii olan ilgilenimin destinasyon markalagmasi acisindan Oneminin de arastirilmasi
gerektigi ifade edilmelidir. Turizm ve bos vakit kapsaminda Mclntyre ve Pigram (1992), Gursoy
ve Gavcar (2003) ve Kyle, Absher, Norman, Hammitt ve Jodice (2007) gibi arastirmacilar
ilgilenimine iligkin G6lgek calismasi yaparken, Jamrozy, Backman ve Backman (1996), Park
(1996), Suh, Lee ve Park (1997), Dodd (1998), lwasaki ve Havitz (2004), Beldona, Moreo ve
Mundhra (2010), Kim (2012), Ferns ve Walls (2012) ve Prebensen, Woo, Chen ve Uysal (2013)
gibi arastirmacilar ise ilgilenim kavramini iligkisel agidan incelemislerdir. Bunlarin disinda
Fesenmaier ve Johson (1989) ve Park, Yang, Lee, Jang ve Stokowski, (2002) gibi yazarlar
ilgilenimi turistlerin béliimlendirmelerinde kullanilmistir. Ornegin Fesenmaier ve Johnson
(1989: 294) turistlerin seyahat planlama siireclerindeki ilgilenim durumlarina gore yerel Teksas
seyahat pazart boliimlendirmesinin faydalarimi aragtirmistir. Bu noktada arastirmacilar
ilgilenim 6l¢egini planlama siiresi, bilgi kaynagi ve uzaklik unsurlar1 kapsaminda birlestirerek
tek boyutlu bir yap1 ile incelemislerdir. Arastirmacilar diisiik ilgilenimli grubun 6zelliklerini
¢ogu hane halkinin iki ya da {i¢ tane ¢ocugu vardir, profesyonel ve iist diizey yonetim seviyeleri
acisindan kariyerini heniiz tamamlamayan daha geng ailelerdir ve daha diistiik gelirlidirler
olarak siralarken, yiiksek ilgilenim arttik¢a, ailedeki kisi sayisinin azaldigini, aile gelirinin
arttigini, ailedeki is¢ilerin azaldigini, yasin arttigin1 ve oncelikli iscilerin mesleklerinin daha
profesyonel olma egiliminde oldugunu belirtmistir (Fesenmaier ve Johnson, 1989: 297). Park,
Yang, Lee, Jang ve Stokowski, (2002: 55) ise kumarhane oyuncularmin rekreasyonel
ilgilenimlerine gore pazarlama bdliimlendirmesi gelistirmeyi amaglamig ve bu kapsamda Black
Hawk bdlgesinde bir caligma yapmistir. Arastirmacilar ¢alismalarindaki ilgilenim Slgeginin
olusumunda Kapferer ve Laurent (1985), McIntyre (1989) ve Siegenthaler ve Lam (1992)’1n
Olceklerinden faydalanarak 6nem, eglenme, kendini ifade etme ve merkezilik olmak tizere dort
boyutlu ilgilenim 6lgegi kullanmiglardir (Park vd., 2002: 57). Ancak arastirmacilarin yapmis
olduklar1 agiklayic1 faktor analizi sonucu kavramsal olarak dort boyutta olmasi gereken 13
ifadenin ii¢ boyut altinda toplandig1r ve agiklanan varyans oranin da % 61 oldugu tespit
edilmistir. Bunun yaninda kiimeleme analizi sonucunda ilgilenimin diisiik, kendini ifade etme,
eglenme ve merkezilik olmak {izere dort farkli ¢esidi oldugu bulunmustur. Birinci kiime
kumarhane oyunlar i¢in diisiik ilgilenimli bireyleri temsil etmekle birlikte, bu katilimcilarin
kumarhane oyunlarmni eglenceli bir deneyim olarak algilamadiklar: tespit edilmistir. Ikinci
kiime kendini ifade etmede diisiik ilgilenimli, eglenme ve merkezilikde yiiksek ilgilenimli

bireyleri temsil ederken, bu kiimeyi olusturan katilimcilar kumarhane oyunlarina iliskin
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etkinlikleri kendi yasamlar1 i¢in oldukca 6nemli gormektedir. Ugiincii kiimede ise eglenmede
yiikksek ilgilenimli ve kendini ifade etmede ve merkezilikde diisiik ilgilenimli bireyler
bulunmaktadir. Bu kisiler icin kumarhane oyunlari keyifli deneyim yasayabilmeleri i¢in 6nemli
bir faktor olmasina ragmen, bu durum sosyal etkilesim i¢in ya da kendilerini ifade etmeleri
anlamina gelmemektedir. Son olarak dordiincii kiimedede kendini ifade etmede yiiksek
ilgilenimli bireyler bulunurken, bu insanlar kumarhane oyunlarmi rutin yagantilarindaki
rollerinden bir kagis ve gergek kendilerini olabilmeleri igin bir firsat gibi gérmektedir (Park vd.,
2002: 57).

Havitz ve Dimanche (1990: 179) ilgilenim yapisini rekreasyon ve turizm kapsaminda
inceleyerek on bes 6nermede bulunmustur. Bu onermeleri de 6l¢im sorunlari, ilgilenim ve
zaman arasindaki iliski, arama ilgilenimi ile satin alma davranisi iligkisi, ilgilenim ile tanitici
uyaran arasindaki iliski ve ilgilenim degiskenlerine erisme gruplar1 altinda toplamistir.
Arastirmacilarin ¢aligma kapsamindaki amaglari igerisinde tiiketici davranigi ve bos vakit
literatiiriindeki ilgilenim ile ilgili farkli kavramlari incelemek, yapilarin 6l¢iimii i¢in kullanilan
cesitli yontemleri tartisma, ilgilenimi tanimlama ve 6lgme icin bir 6lgek Gnerme ve son olarak
gelecek caligmalar i¢in 6neriler sunmak bulunmaktadir (Havitz ve Dimanche, 1990: 179, 180).
Bu kapsamda oncelikli olarak ilgilenim kavramini hem tiiketici davranist hem de rekreasyon
acisindan inceledikten sonra Havitz ve Dimanche (1990: 181) ilgilenim yapisinin anlagilmasi
icin bos vakit, rekreasyon ve turizm alaninda daha fazla calisma yapilmasina ihtiyag
duyuldugunu belirtmistir. Daha sonra arastirmacilar ilgilenim ol¢iimlerini inceleyerek, ilk
yapilan Olglimlerin arama davranisinin genisligi, oOrgiitlerdeki iiyelikler gibi davranigsal
sonuglarlar iliskili dolayli o6l¢iimler oldugunu, ikinci tip Ol¢limlerin tek ifadeli Slgiimler
oldugunu, bundan sonraki agamanin ise ¢oklu ifadeli dl¢ekler oldugunu ifade etmistir. Son
olarak ise Zaichkowsky (1985) ve Laurent ve Kapferer (1985) tarafindan yapilan ¢aligmalarin
ilgilenim yapisinin anlasilmasi agisindan olduk¢a 6nemli katkilar sagladigini vurgulamistir
(Havitz ve Dimanche, 1990: 179, 181). Arastirmacilar ayrica tiiketici davranisi alanina gore
olusturulan ilgilenim uygulamalarinin bos vakit, rekreasyon ve turizm alanina iki biiyiik katkis1
olabilecegini savunmustur. Bunlardan ilki ilgilenim yapist ile hali hazirda bos wvakit
aragtirmalarinda uygulanan diger sosyal psikolojik yapilarin arasindaki iligkilerin aragtirilarak
bos vakit davranislarinin daha iyi anlasilabilecegi katkisi iken, ikincisi bos vakit pazarini
boliimlendirmeye ve {riinleri ve katilimcilar farklilagtirmaya calisan kisilerden yararlanma
katkisi olabilir (Havitz ve Dimanche, 1990: 185).

Mclintyre ve Pigram (1992: 3, 7) rekreasyon ilgileniminin 6zetsel bir belirteg olmaktan

ziyade daha ¢ok kesfedilmesi gereken bir profil olarak daha uygun olabilecegini belirterek,
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rekreasyon ilgilenimine iligskin bir yap1 gelistirmis ve bu ilgilenim yapisi igerisinde duygusal
baglanma kavramini siirekli ilgilenim kavrami ile es olarak kullanmigtir. Bu baglamda stirekli
ilgilenimin Onciilleri ile dnceki katilimin onciillerinin birlestirerek uzmanlasma yapisini diger
bir ifadeyle rekreasyon ilgilenimi olusturmuslardir. Arastirmacilar ¢alismada katilimcilarin
ilgilenim diizeylerini belirlemek i¢cin Mclntyre (1989) tarafindan gelistirilen ¢ekicilik, kendini
ifademe etme ve merkezilik olmak iizere li¢ boyutlu ve 13 ifadeli bir 6lgek kullanmiglardir
(Mcintyre ve Pigram, 1992: 5). Oncelikle kullanilan 6lgege iliskin uygulanan agiklayici faktor
analizi uygulanmis ve bu analizin sonuglarindaki faktér olusumunun Mclntyre’nin (1989)
onceki ¢aligmasi ile uyumlu oldugu tespit edilmistir. Aciklayici faktor analizi sonucundaki
¢ekicilik boyutunun 6nem ve eglenme faktorleri altindaki ifadelerden olustugunu ancak 6nceki
tilkketici davranis1 calismalarinda bu faktorlerin ayr1 boyutlar olarak tespit edildigi de
vurgulanmaktadir. Ayrica li¢ faktorden ve 13 ifadeden olusan Glgegin toplam varyansin
%356,40’1m1 agikladigi da tespit edilmistir. Bunun yaninda bes faktoriin (¢ekicilik, kendini ifade
etme, merkezilik, etkinligin yapildig1 yere katilim sayis1 ve etkinlige katilma sayisi) ortalama
skorlarina gore uygulanan kiimele analizi sonucunda katilimecilarin dort kiimede toplandig
tespit edilmistir. Elde edilen bulgulara gére kamp yapmada deneyimli ve alani taniyan kisilerin
olusturdugu ikinci kiime disinda diger ii¢ kiimenin deneyim ve benzerlik ortalama diizeylerinin
ayni oldugu goriilmektedir. Bunun yaninda birinci ve liglincii kiimedeki iiyelerinde kendini
ifade etmede oldukg¢a farklilagtigi belirtilebilir. Birinci kiimedeki tyeler iiglincii gruptaki
tiyelere nazaran kendini ifade etme boyutunda pozitif ortalama skorlara sahiptir. Son olarak 2.
kiime grubunun rekreasyon ilgilenim profili incelendiginde bu grubun iiyelerinin kamp yapma
ile 1lgili merkezilik diizeylerinin en yiiksek seviyede oldugu belirtilebilir (McIntyre ve Pigram,
1992: 9,11, 12).

Madrigal, Havitz ve Howard (1992: 287) ilgilenim f{izerine bir¢ok ¢alisma yapilmis
olmasina ragmen eslerin ortak ilgilenimlerinin géz ardi edildigini belirterek, evli ¢iftlerin aile
tatili ile 1ilgili ilgilenim boyutlarini incelemistir. Bu kapsamda arastirmacilar Laurent ve
Kapferer (1985) tarafindan gelistirilen tiiketici ilgilenim profili 6lgegini kullanmayi tercih
etmislerdir. Caligmanin aile tatili kapsaminda yapilmasi nedeniyle 15 ifadesi bulunan 6lgegin
14 ifadesi aile tatili ile iliskili olacak sekilde diizenlenmistir. Yapilan birkag acgiklayici faktor
analizi sonucunda 6l¢egin iki boyutlu ve agiklanan toplam varyasinda % 51 civari oldugu tespit
edilmistir (Madrigal, Havitz ve Howard, 1992: 291, 294, 295). Buna gore olgek yapilari
acisindan Madrigal vd. (1992: 297) tarafindan yapilan ¢aligmanin Dimacnhe, Havitz ve
Howard’in (1991) caligmasi ile benzerlik gosterdigi belirtilebilir. Ayrica Madrigal vd. (1992:
297) calismalarindaki risk ile ilgili boyutlara ait ifadelerin ¢ok diisiik faktor yiiklerine sahip
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olmasmin nedenini diisiik 6rneklem sayisina ya da bu ifadelerin aile tatili kapsaminda
uygulanmamasina dayandirmaktadir. Arastirmacilar aile tatiline iliskin ilgilenim yapisi
gelistirmenin yaninda, kisisel degiskenlerin (yas, egitim seviyesi, gelir, cinsiyet rol ideolojisi
ve aile durumu) ilgilenimin haz/6nem ve sembolik deger boyutlar1 iizerindeki etkisini
aragtirmistir. Elde edilen sonuglara gore kisilerin sembolik deger ilgilenimleri yas tarafindan
pozitif ve anlamli bir sekilde etkilenirken, haz/6nem ilgilenimleri cinsiyet rol ideolojisinden ve
egitim seviyesinden pozitif, aile durumundan negatif sekilde etkilenmektedir (Madrigal vd.
(1992: 296).

Gursoy ve Gavcar (2003: 907) onceki ¢aligmalarda etkinlik, {irlin ve destinasyon
diizeyinde kullanilan ilgilenim 6l¢eklerinin farkli sayr da boyuttan olustugunu ifade ederek,
Laurent ve Kapferer tarafindan gelistirilen (1985) tiiketici ilgilenim profilinin orijinal dl¢geginin
bes boyuttan olustugunu ancak bos zaman diizenlemelerinde ve aktivitelerinde bu 6l¢egin
genellikle dort boyutlu olarak ¢iktigini belirtmistir. Bu nedenle tiiketici ilgilenim profili
Ol¢eginin uluslararasi destinasyondaki turistlere uygulanmasinin gerekliligine vurgu yaparak,
Laurent ve Kapferer’in (1985) Olgeginin uluslararasi destinasyonu ziyaret eden turistler
kapsaminda incelenmistir. Arastirmacilarin elde ettigi bulgulara gore belirtilen 61¢egin haz/ilgi,
risk olasilig1 ve risk 6nemi olmak tizere ii¢ faktorden olustugu soylenebilir (Gursoy ve Gavcar,
2003: 914, 918). Ayrica tespit edilen bu ii¢ ilgilenim boyutunun destinasyon bilgisi iizerinde
olumlu ve anlaml bir etkisini de bulmuslardir (Gursoy ve Gavcar, 2003: 920). Kyle, Absher,
Norman, Hammitt ve Jodice (2007: 399) ise McIntyre (1989) tarafindan Onerilen Glgegin
diizenlenmis halinin giivenilirligini ve gecerliligini ¢oklu degerlendirme kriterlerini kullanarak
sinamistir. Buna goére Kyle vd. (2007: 407) calismasinda ilgilenimi Mclntyre (1989) ve
McIntyre ve Pigram (1992) tarafindan uygulanan Ol¢ek yapisina ilave olarak bes ifade
ekleyerek olgmiistiir. Buna gore ilgilenimi toplamda ¢ekicilik, merkezilik, sosyal bag, kisilik
teyidi ve kisiligini ifade etme olmak iizere bes boyut ile incelemistir. Oncelikli olarak dlgegin
gecerliligini sinamak icin dogrulayici faktor analizi detayl bir sekilde uygulanmis ve en uygun
uyum iyiligi degerlerinin iliskili faktorler modeli oldugu edilmistir (Kyle vd., 2007: 412). Bu
modelde diizenlenmis ilgilenim Ol¢eginin dort boyutunun birbiri ile iligkili oldugu test
edilmistir. Diger bir ifadeyle diizenlenmis ilgilenim 6lgeginin boyutlar1 katilimcilarin stirekli
ilgilenimleriyle iliski farkli unsurlari incelendigini ve bu boyutlarin birbirleri ile degistigini
ifade etmektedir. Bunun yaninda arastirmacilar birinci yer olan Sumter National Forest i¢in
sosyal baglanmanin 6nceki deneyimlerin belirleyicisi oldugunu, kisiligini ifade etmenin Sumter
National Forest’a bagliligin (attachment) bir dnciilii oldugunu, kisilik teyidinin ise tatminin

anlaml bir belirleyicisi oldugunu tespit etmistir. Ikinci yer olan Santee Cooper Country i¢in
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kisiligini ifade etmenin baglilik diizeyini ve balik tutmadaki y1l sayis1 gibi bagimli degiskenleri
anlamli1 ve pozitif etkiledigi bulunmustur (Kyle vd., 2007: 417).

Bloch ve Bruce (1984: 199) iiriin odakli rekreasyonun olusumunu agiklayabilmek igin
Sekil 1.16°daki gibi bir model 6nermislerdir. Bu modele gore rekreasyonel kapsamda bir iirlin
kullanimina iligkin karar vermek {iriintin, durumsalligin ve tiiketici 6zelliklerinin ve bunlarin
birbirleriyle olan iliskisinin bir fonksiyonudur. Bloch ve Bruce (1984: 199, 200) daha karmagik
ve farklilastirilmig {irtinler ve etkinliklerin daha yiiksek ilgilenim diizeyleri olusturmasinin
muhtemel olabilecegini belirtirken, bu karsiliklarin kimi durumlarda katilimcilar igin engel
olusturabilecegini de vurgulamislardir. ilgilenimin ve rekreasyonel iiriin kullanimimin bir diger
belirleyicisi tiriin kullaniminin uyumu ve bireyin degerleri ve kendisi i¢in tasidigi 6nem olabilir.
Arastirmacilarin 6nerdigi modele gore ilgilenim, etkinligin kullanimiyla elde edilecek 6diillerin
bir islevidir. Eger tiiketici tirlin kullanimindan igsel ya da dissal bos vakit tatmini elde ederse,
tekrar kullanma olasilig1r da artabilir ve bu durum uzun doénemli {iriin ilgi derecesini de
olusturabilir. Modelin ilerleyen asamalarindaki siirekli ilgilenim ise bireyin fikir 6nderligi, bilgi
aramaya devam etme ve algisal dikkat gibi diger etkinliklere ugragsma olasiligini arttirabilir

(Bloch ve Bruce, 1984: 200).

Tiiketici
Siirekli Uriinle Tliskili Ozellesmi
Uriin Tiiketici —¥» Destek ¥ Uriin — Yardimer > Uriin Kulslanfml
Ilgilenimi Etkinlikler
7'y 7'y
Durum

Sekil 1.16. Bos vakit odakh Siirekli ilgilenim Modeli
Kaynak: Bloch ve Bruce, 1984: 200.

Backman ve Crompton (1991: 210, 212) rekreasyon etkinlikleri kapsaminda yaptigi
caligmasinda golf ve tenis oyunlarina olan sadakati arttirmak icin ilgilenim diizeylerinin
yaninda fiyat hassasiyeti, motivasyon, farkl etkinlikleri sayis1 gibi farkli unsurlarin da etkisini
arastirmistir. Arastirmacilar ilgilenimin 6l¢iilmesinde Zaichkowsky (1985) tarafindan 6nerilen
20 ifadeli ve tek boyutlu 6l¢egi kullanmiglardir. Elde edilen bulgulara gore tutumsal sadakat
acisindan hem tenis hem de golf i¢in en etkili faktor ilgilenim ¢ikarken, davranigsal sadakat
acisindan tenis i¢in etkinliklerin sayis1 ve golf i¢in katilim siklif1 en belirleyici boyutlar
olmustur (Backman ve Crompton, 1991: 215). Clements ve Josiam ise (1995: 337, 338)
rekreasyon ve turizm karar siireclerinde ilgilenim yapisimi ve iligkilerini inceleyen yeterince

calisma bulunmadigin1 belirterek, Amerika’da bir haftalifina rahatlamak, kesfetmek ve
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eglenmek icin tatile ¢ikan iiniversite 6grencilerinin ilgilenim diizeylerini ve bu diizeylerin
destinasyon sec¢imi ile olan iligkisini arastirmislardir. Arastirmacilar caligmalarinda
Zaichkowsky (1985) tarafindan gecerliligi saglanan kisisel ilgilenim envanterini 15 ifadeli
olarak diizenlemisler ve bu dlgege uyguladiklar faktoér analizi sonucu Olgegin énem ve haz
olmak tizere iki boyuttan olustugunu tespit etmislerdir Clements ve Josiam (1995: 343).
Clements ve Josiam (1995: 344) ayrica Amerika disgindaki destinasyonlara Seyahat
gerceklestirilmesi i¢in bireylerin oldukg¢a yiiksek ilgilenime sahip olmasi gerektigini
bulmuslardir. Bunun yaninda seyahate ¢ikma kararlarinda yas, cinsiyet ve okuldaki yil1 gibi
degiskenler arasinda ilgilenim en etkili belirleyici olarak gbdze c¢arpmaktadir (Clements ve
Josiam, 1995: 344).

Jamrozy, Backman ve Backman (1996) tarafindan yapilan ¢alismada tiiketici ilgilenim
profili ve kisisel ilgilenim envanterinin fikir onderligi {izerindeki etkisi arastirilmistir.
Arastirmacilar yapilan c¢aligma sonucunda onem/haz ve risk olasiligi boyutlar ile kisisel
ilgilenimin fikir 6nderligi tizerinde anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Elde ettikleri
sonuca gore arastirmacilar turistler icerisinde deneyimlerini 6nemli ve keyifli bulanlarin fikir
onderi olmalari daha muhtemel olabilecegini bu nedenle destinasyon pazarlamacilarinin
iletisim ¢abalarmi1 direk olarak ilgilenimi yiliksek olan kisilere g¢esitli medya araglari ile
yapmalari gerektigini belirtmislerdir (Jamrozy, Backman ve Backman, 1996: 919). Park (1996:
233) ise yetiskinlerin fitnes programlar1 kapsaminda ilgilenim ile tutumsal sadakat arasindaki
iligkiyi incelemistir. Arastirmaci 208 katilimcidan elde ettigi verilerle uygulamis oldugu
kanonik korelasyon analizi sonucu tutumsal sadakat profilleri ile ilgilenim profilleri arasinda
anlamli ve giiclii iliskiler tespit etmistir. Park (1996: 241) bir katilimcinin 6nemde, kendini ifade
etmede ve risk sonucglarinda degerleri yiiksek ise duygusal, yatirim ve normatif sadakat
diizeylerinin de yiiksek olabilecegini vurgulamaktadir. Ayrica yapmis oldugu hiyerarsik ¢coklu
regresyon analizi sonucu ilgilenimin katilim yogunlugu ve siklig1 i¢in 6nemli bir tahminleyici
oldugunu da tespit etmistir (Park, 1996: 243). Park (1996: 238) ilgilenimin &l¢lilmesinde
Laurent ve Kapferer’in (1985) kendini ifade etme, 6nem-haz, risk sonuglar1 ve risk olasiligi
olmak tiizere dort boyutlu ve 15 ifadeli dlgegini yetiskin spor programlarina uyarlayarak
kullanmistir. Suh, Lee, Park ve Shin (1997: 33) tiiketicilerin hizmet Kkalitesi
degerlendirmelerinde alinan gercek hizmet, hizmet tedarik¢ileri ve hizmet tesislerinin etkili
olabildigini belirterek hizmet pazarlamasi baglaminda bireyin hizmeti daha kisisel bulmasiyla
cesitli hizmetlere kars1 daha ilgilenimli hale gelebilecegini vurgulamistir. Buna gore de tiiketici
ilgilenimleri ile hizmet kalitesi arasindaki iligkiyi incelemistir. Bu kapsamda gelistirmis

olduklart1 model Sekil 1.17°deki gibidir. Calismadaki katilimcilarin ilgilenim diizeylerini
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Olemek icin ilgilenim 6l¢iimii tizerine yapilmis temel ¢alismalardan (Laurent ve Kapferer, 1985;
McQuarrie ve Munson, 1987; Zaichkowsky, 1985) yararlanarak bir 6l¢ek gelistirilmistir.
Aragtirmacilar uyguladiklar1 faktér analizi sonucu kavramsal olarak belirlenen dort boyutlu
ilgilenim 6l¢egi, algilanan 6nem, sembolik deger ve algilanan risk olmak {izere ii¢ boyuttan
olustugunu ve bu sonucun McQuairre ve Munson (1987)’nin sonuglart ile tutarli oldugunu
belirtilmistir (Suh vd., 1997: 41). Arastirmadaki ilgilenim ile ilgili sonuglar incelendiginde,
tiikketici ilgilenim diizeylerine gore algilanan hizmet kalitesinin, tatminin ve tekrar satin alma
egiliminin farklhilastifi, ilgilenim tiirtine gore (bilissel ve duygusal) ise bu degiskenlerin
farklilasmadig1 soylenebilir (Suh vd., 1997: 48). Sonug¢ olarak Suh vd. (1997: 44, 48) otel
hizmetleri agisindan ii¢ boyutlu ve 11 ifadeli tiiketici ilgilenim 6lgegi gelistirmisler ve yiliksek
ilgilenimli durumlarda sirasiyla dost¢ca hizmetin, fiziki unsurlarin, giivenilirli§in ve miisteri
odakliligin 6nemli oldugunu, diisiik ilgilenimli tiiketicilerde ise sirasiyla dostca hizmetin, fiziki

unsurlarin, miisteri odakliligin ve giivenilirligin 6nemli oldugunu bulmuslardir.

Tiiketici ilgilenim (Diizeyi/Cesidi)

Diisiik ilgilenim Yiiksek flgilenim

Bilissel Ilgilenim Duygusal Ilgilenim

Beklenen Hizmet Algilanan Hizmet
A 4 A 4 \ 4

Algilanan Onaylamama

v

Algilanan Hizmet Kalitesi

v

Miisteri Tatmini

v

(Tekrar) Satin Alma Niyeti

v

Davranig

Sekil 1.17. Hizmet Kalitesi Degerlendirme Paradigmasi
Kaynak: Suh vd., 1997: 36.

Kim, Scott ve Crompton (1997: 320) kus gozlemciligine katilan bireylerin ilgilenim
diizeyleri, baglilik durumlar1 ve gelecekteki egilimleri arasindaki iligkiyl arastirmistir.
Arastirmacilar ¢alismanin amacinin sosyal psikolojik ilgilenim, davranigsal ilgilenimin ve

baglilik arasindaki iligkiyi incelemek ve sosyal psikolojik ilgilenimin, davranigsal ilgilenimin
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ve bagliligin farkli 6l¢limlerinin davranigsal egilimleri nasil daha iyi agikladigini belirlemek
oldugunu belirtmigtir. Arastirma gergevesinde gelistirdikleri model Sekil 1.18’deki gibidir.
Buna gore arastirmacilar kus gozlemciligi kapsaminda sosyal psikolojik ilgilenimi, davranigsal
ilgilenim, baglilik ve gelecekteki egilimler arasindaki iliskiyi incelemistir (Kim, Scott ve
Crompton, 1997: 324). Katilimcilarin sosyal psikolojik ilgilenim diizeyinin belirlenmesinde
hem Laurent ve Kapferer (1985) hem de Zaichkowsky (1985) tarafindan gelistirilen dlgekleri,
davranigsal ilgilenimde ise 17 tane acik-kapal1 uglu ifade kullanmislardir. Oncelikle Laurent ve
Kapferer’in bes boyutlu orijinal 6l¢eginin 6nem-haz, risk ve sembol olmak {izere ii¢ boyut
altinda toplandig1 ve bu olgekteki dort ifadenin faktdr ylikii nedeniyle silindigi belirtilebilir.
Ikinci olarak Zaichkowsky’m &lgegine iliskin aciklayici faktdr analizi uygulamislar ve iki
faktorlii bir yap1 bulmalarina karsin, ikinci faktoriin varyans degerinin diisiik olmasi sebebiyle,
tek boyutlu bir yapiy1 tercih etmislerdir. Davranigsal ilgilenime iliskin yapilan faktér analizi
sonucu ise 17 ifadenin bes boyut altinda toplandig1 gériilmektedir (Kim, Scott ve Crompton,
1997: 331). Arastirmacilar ¢alisma kapsaminda belirtilen iligkileri incelendiklerinde 6nem-haz,
sembol, Zaichkowsky’in tek boyutu ile pozitif anlamli bir iligki tespit edilirken, risk boyutu ile
ilgili herhangi anlaml1 bir iliski tespit edilememistir. Bunun yaninda 6nem-haz boyutu ile tim
davranigsal ilgilenim boyutlar1 arasinda anlamli bir iliski bulunmustur (Kim, Scott ve
Crompton, 1997: 332). Son olarak arastirmacilar ise ¢caligma yaptiklar1 bolgeyi kus gozlemciligi
icin gelecekte tekrar kullanma niyetini etkileyen boyutlar1 incelemisler ve semboliin,
onemin/hazin ve Zaichkosky’imn bireysel ilgileniminin anlamli bir etkisi tespit etmistir (Kim,

Scott ve Crompton, 1997: 335).
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Sekil 1.18. Kim, Scott ve Crompton’in modeli
Kaynak: Kim, Scott ve Crompton, 1997: 325.

Dodd (1998: 85) ziyaretgilerin arama davranislarimi inceledigi ¢alismasinda

katilimeilarin ilgilenim diizeylerini 6lgmek i¢in Zaichkowsky tarafindan gelistirilen ve daha
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sonra gozden gecirilip 10 ifade haline getirilen 6lgegi kullanmistir. Dodd (1998: 90) iiriin
ilgilenimi ile belirli bir arama davranisi arasinda anlamli bir iliski bulamamasina karsin, iiriin
ilgilenimi ile toplam bilgi kaynagi arasinda anlamli bir iliski tespit etmistir. Josiam, Smeaton
ve Clements (1999: 167) ise ilgilenimin tiikketici davraniglarinin 6nemli unsurlarindan biri
oldugunu belirterek, ilgilenim yapisi ile bir destinasyon i¢in itme ve ¢ekme faktorleri arasindaki
etkilesimi incelemistir. Bu noktada ilgilenim yapisin1 Zaichkowsky tarafindan belirtildigi gibi
bireyin degerlerine ve ilgisine dayali objeye karsi ilgisi olarak ele almis ve ayrica dlgek olarak
da yine Zaichkowsky (1985) tarafindan gelistirilmis 20 ifadeli kisisel ilgilenim envanter 6l¢egi
tizerinde diizenleme yaparak 15 ifadeli seklini kullanmistir (Josiam, Smeaton ve Clements,
1999: 170). Arastirmacilar katilimcilarin ilgilenim diizeylerindeki degisimlerde ¢ekme
faktorlerinin etkili bir unsur oldugunu tespit etmislerdir (Josim, Smeaton ve Clements, 1999:
174). Havitz ve Dimanche (1999: 124) ise yapilan ¢alismalarda ilgilenimin ¢ok boyutlu olarak
ele alinmamas1 ve arama davranis1 arasindaki iliskiyi genel anlamda goz ard1 etmeleri nedeniyle
bunun bir eksiklik oldugunu belirterek, Laurent ve Kapferer'in tiiketici ilgilenim 6l¢egindeki
cekicilik, merkezilik, sembol ve risk faktorleri ile arama davranisi arasindaki iligkiyi
incelemistir.

Iwasaki ve Havitz (2004: 45) bos zaman ilgilenimi ve sadakat iizerinde birgok ¢aligma
yapilmis olmasina ragmen, bu calismalarin olduk¢a azmin sistemli bir gsekilde
kavramsallastirma yapabildigini ve ilgilenim ile sadakat arasindaki iliskinin dogasini
inceleyebildigini ifade ederek, rekreasyon acentalarina iliskin bos zaman ilgilenimi ve sadakat
iliskisinde baglilik araci roliinli aragtirmistir. Buna gore arastirmacilar ilgilenim kavramini
siirekli ilgilenim yapist kapsaminda ele almis ve siirekli ilgilenimin davranigsal sadakatini
baghilik faktorleri aracilifiyla etkiledigini tespit etmiglerdir. Ayrica Iwasaki ve Havitz (2004:
63) yetenek, motivasyon, sosyal destek ve sosyal normlarin da siirekli ilgilenim iizerinde
anlamli bir etkisi oldugunu bulmuslardir. Arastirmacilar ilgilenim diizeyinin 6l¢limii i¢in
Laurent ve Kapferer’in (1985) diizenlenmis tiiketici ilgilenim profili 6lgegini kullanmiglardir
Iwasaki ve Havitz (2004: 53). Cai, Feng ve Breiter ise (2004: 138, 139) tiiketicilerin karar
ilgilenimi faktorleriyle iligkili davraniglarin oldukca az incelendigini belirterek ve 6zellikle
turizm arastirmalarindaki ilgilenim literatiiriinde turist bilgi arama davraniglarinin nadir
oldugunu vurgulayarak turistlerin satin alma ilgilenimleri ile bilgi arama davraniglar1 arasindaki
iliskiyi incelenmistir. Bu kapsamda bilgi tercihleri bilgi igeriklerinin farkli gesitlere iliskin
algiladiklar1 deger ile OoOlgiilirken, bilgi kanali internet kullanimlar1 ile 6l¢iilmiistiir.
Arastirmacilar oncelikle Berkman ve Gilson’nun (1986) gelistirdigi tiiketici davranis modeline

dayanarak turist bilgi arama modeli gelistirmisler ve arastirmalarinin teorik alt yapisini1 da bu
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modelle temellendirmislerdir (Cai, Feng ve Breiter, 2004: 141, 142). Arastirmacilarin
gelistirmis olduklar1 bilgi arama modeli Sekil 1.19’daki gibidir. Cai vd. (2004: 142) gelistirmis
olduklar1 bu modele gore, Sekil 1.19°daki kesik ¢izgilerle belirtilen kismu, ilgilenimin bilgi
arama stratejilerine etkisini incelemistir. Calismada turistlerin ilgilenim diizeylerinin
Olciilmesinde Crompton (1992) tarafindan belirlenen ii¢ diizeyli karar alma bdoliimleriyle
uyumlu ii¢ davranigsal ilgilenim diizeyi secilmistir kullanilmistir. Bunlar yiiksek diizeyli satin
alma ilgilenimi, orta diizeyli satin alma ilgilenimi ve diisiik diizeyli satin alma ilgilenimidir.
Aragtirmacilar belirtilen ilgilenim diizeylerinin hem bilgi igeriklerinden doga, spor, miize,
yemek yeme tesisleri gibi ¢esitli degiskenlere gére hem de turistlerin internet kullanicisi olup
olmama durumlarina gore anlamli derecede farklilagtigini tespit etmistir (Cai vd., 2004: 144,
145). Diger bir ifadeyle elde edilen bulgulara gore turistlerin bilgi tercihlerinin ve destinasyon
bilgi kanal1 olarak internet kullaniminin satin alma ilgilenim diizeylerine gére anlamli derecede

farklilastig1 sOylenebilir.
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Sekil 1.19. Turist Bilgi Arama Modeli
Kaynak: Cai vd. 2004

Hwang, Lee ve Chen (2005: 144) Tayvandaki bes ulusal park kapsaminda turistlerin
ilgilenimleri, hizmet kalitesi (memnuniyet) yorumlamalar1 ve bdlgeye aidiyetleri arasindaki
iliskiyi incelemistir. Calismada turistlerin ilgilenim diizeyleri Laurent ve Kapferer (1985) ve

Mcintyre ve Pigram (1992) tarafindan gelistirilen 6l¢ceklerden yararlanilarak alt1 boyutlu (6nem,
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haz, kendini ifade etme, sembol, risk olasiligi ve risk sonucu) ve 21 ifadeli bi¢cimde
olusturulmustur (Hwang, Lee ve Chen, 2005: 146). ilk olarak odlgeklerin gecerliligi ve
giivenilirligi test edilmistir. Bu kapsamda gecerliligin test edilmesi i¢in Oncelikle agiklayic
faktor analizi uygulanmis ve 6nem ve haz ifadelerinin bir boyut altinda, kendini ifade etme ve
sembol ifadelerinin bir boyut altinda toplandig1 tespit edilmistir. Bir sonraki agamada kullanilan
tiim Olgeklere iliskin dogrulayict faktor analizi uygulanarak dlgeklerin gegerliligini saglayici
bulgular sunulmustur (Hwang, Lee ve Chen, 2005: 150, 151). Elde edilen sonuglara gore
turistlerin  ilgilenimlerinin ve bolge aidiyetlerinin  hizmet kalitesi (memnuniyet)
yorumlamalarini pozitif ve anlamli bir sekilde etkiledigi belirtilebilir (Hwang, Lee ve Chen,
2005: 154). Josiam, Kinley ve Kim ise (2005: 135) aligveris¢i turistlerin ilgilenimleri,
motivasyonlari ve satin alma egilimleri arasindaki iligkileri incelemistir. Arastirmacilar bu
kapsamda ¢alismanin amaglarin1 (1) satin alma kavramu ile ilgili turist ilgilenim diizeylerini
tanimlamak, (2) aligverisci turistlerin ilgilenim boliimleri ile demografik 6zellikleri arasindaki
iligkiyi incelemek, (3) itme ve ¢ekme motivasyonunun kilit faktorlerini tanimlamak, (4)
aligverisci turistlerin ilgilenim boliimlerini itme ve ¢ekme motivasyonlari, harcama, tekrar
ziyaret etme ve Onerme egilimleri agisindan karsilastirmak, (5) turist ilgilenim boliimleri ve
daha dnceden tanimlanan turist kiime tipolojileri arasindaki iligski incelemek,(6) tahminlenen
cikti davraniglarindaki ilgilenimin, demografik 6zelliklerin ve itme ve ¢ekme giidiilerinin
roliinii tanimlamak olmak tizere siralamigtir (Josiam, Kinley ve Kim, 2005: 139). Turistlerin
ilgilenim diizeyleri 10 ifadeli 6l¢ek ile Olglilmiistiir. Calismanin ilk amaci kapsaminda
katilimcilarin ilgilenim diizeyleri diisiik, orta ve yiiksek olmak iizere ii¢ ayrilmis ve
katilimcilarinin ¢ogunlugunun orta diizeyli (% 48.2) ilgilenime sahip oldugu tespit edilirken,
yiiksek ilgilenimli tiiketicilerin sayis1 156 diisiik ilgilenimli tiiketicilerin sayis1 95 olarak
bulunmustur. Daha sonra ¢aligmanin ikinci amaci kapsaminda belirtilen ilgilenim diizeyine
sahip turist gruplar ile demografik degiskenleri arasindaki farkliliklar incelenmis ve cinsiyetin,
egitimin ve etnikligin farliliga neden oldugu saptanmistir (Josiam, Kinley ve Kim, 2005: 142,
143). Ugiincii amag kapsaminda turistlerin motivasyon ifadelerini ilgilenim diizeylerine gore
farkli algilayip algilamadiklari arastirilmis ve tiim ifadelerin ilgilenim gruplarina goére farkli
algilandig1 tespit edilmistir(Josiam vd., 2005: 144, 145). Dordiincii amag kapsaminda turistlerin
memnuniyet durumlarinin, 6nerme ve tekrar ziyaret etme niyetlerinin ilgilenim durumlarina
gore farklilastigi tespit edilmistir (Josiam vd., 2005: 146). Dordiincli amag sonucu elde edilen
bulgulara gore yiiksek ilgilenimli turistlerin daha tatmin ve daha ¢ok dnerme ve tekrar ziyaret
etme egiliminde olduklari sdylenebilir.

Lee, Scott ve Kim (2008: 809) bireylerin tinliilere karsi ilgilenim diizeylerinin turizm
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destinasyonu algilamalar1 {izerindeki etkisini incelemistir. Arastirmacilar destinasyon
algilamalar1 kapsaminda destinasyon yakinligini, destinasyon imajin1 ve ziyaret etme
niyetlerini arastirmistir. Bu kapsamda gelistirdikleri model Sekil 1.20°daki gibi
olusturulmustur. Lee, Scott ve Kim (2008: 817) katilimcilarin ilgilenim diizeylerinin
belirlenmesinde ¢ekicilik, yasam tarzinin merkeziligi ve kendin ifade etme boyutlarindan

olusan 12 ifadeli bir 6lgek kullanmiglardir. Elde edilen bulgulara gore iinlii ilgilenimlerinin

yakinlig1 ve ziyaret etme egilimini pozitif ve anlamli bir sekilde etkiledigi sdylenebilir (Lee,

Scott ve Kim, 2008: 821).
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Sekil 1.20. Unlii flgilenimi ve Destinasyon Algilamalar1 Arasindaki iliski
Kaynak: Lee, Scott ve Kim, 2008: 812.

Beldona, Moreo ve Mundhra (2010: 433) bireylerin disarida yemek yeme
davraniglarinin birbirlerine gore farklilastigini, ancak bu durumu etkili bir sekilde agiklayacak
tipolojinin kavramsal olarak sunulmadigimmi vurgulamistir. Ayrica arastirmacilar tiiketici
davranigina iliskin ilgilenim ve c¢esit arama rollerinin incelenmesinin ve agiklanmasinin
restoran pazarlama literatiiriinde ilk oldugunu iddia etmektedir. Arastirmacilar yiyecek
hizmetlerinin yaninda, destinasyon pazarlama 6rgiitleri agisindan da se¢im tercihlerinin 6nemli
bir unsur oldugunu vurgulayarak, calisma bulgularinin (tipoloji) hem restoranlar hem de
destinasyon pazarlama orgiitleri tarafindan kullanilabilecegini belirtmistir (Beldona, Moreo ve
Mundhra, 2010: 441). Katilimcilarin ilgilenim diizeylerinin belirlenmesinde Zaichkowsky
tarafindan gelistirilen Ol¢iim aracindan yararlanilirken, ifadeler disarida yemek yeme
kapsaminda diizenlenmistir. Elde edilen sonuglar neticesinde ilgilenimi ve ¢esit aramayi
kullanarak matris olusturmuslar. Matrisin birinci dortliiglinde, ilgilenimin diisiik ¢cesit aramanin
yiiksek oldugu boliimde, hevesliler, ikinci dortliigiinde, ilgilenimin ve ¢esit aramanin yiiksek
oldugu boliimde, istekliler, tiglincii dortliiglinde, ilgilenimin ve ¢esit aramanin diisiik oldugu
boliimde, ilgisizler, son dortliigilinde, ilgilenimin yiiksek ¢esit aramanin diisiik oldugu béliimde,

gelenekeiler bulunmaktadir (Beldona, Moreo ve Mundhra, 2010: 435). Elde edilen sonuglara
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gore istekliler grubundaki bireylerin diger ii¢ gruptaki bireylerden daha az egitimli ve
gelenekgilerden daha yashi oldugu belirtilebilir. Hevesli grubundaki bireylerin ise
gelenekeilerden ve ilgisizlerden daha az yerel mutfak diislincesine sahip oldugu tespit edilmistir
(Beldona, Moreo ve Mundhra, 2010: 440). Huang, Chou ve Lin ise (2010: 513) bloglarin
oldukg¢a dnemli bir pazarlama potansiyeline sahip oldugunu ve seyahate iligkin reklamlarinda
bloglarda gilinden giine artarak ¢ogaldigin1 vurgulamistir. Buna gore de arastirmacilar seyahat
bloggulariin ilgilenim diizeyleri, blog mesajlarinin reklam etkisi ve seyahat blogcularinin
seyahat iriinii satin alma egilimi arasindaki iliskiyi incelemislerdir (bkz Sekil 1.21).
Katilimeilarin ilgilenim diizeyleri kisisel ilgilenim, {irtin ilgilenimi ve durumsal ilgilenim olmak
tizere li¢ boyutlu ve her bir boyut i¢in alt1 ifade yer alacak sekilde 6l¢iilmiistiir (Huang vd.,
2010: 518). Elde edilen bulgulara gore ilgilenimin reklam ve marka tutumlarinda ve reklama
hafizasinda 6nemli bir belirleyici oldugu sdylenebilir. Ancak ilgilenimin satin alma egilimi

tizerindeki direk etkisinin anlamsiz oldugu da goz ardi edilmemelidir.
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Sekil 1.21. Seyahat Blog Yazarlarmin Satin Alma Egilim Modeli
Kaynak: Huang, Chou ve Lin (2010: 516).

Dawson, Havitz ve Scott (2011: 388) yiiksek daglardaki kayake¢ilarin iklim
degisikliklerinden kaynaklanan davranis degisikliklerinin incelenmesi gerektigini belirterek,
etkinlik ilgileniminin davranigsal adaptasyonlar iizerindeki roliine odaklanilmasi gerektigini ve
ayrica bolge sadakati tizerindeki etkinin de incelenmesi gerektigini vurgulayarak bu kapsamda
bir arastirma yapmistir. Katilimcilarin ilgilenim diizeyleri Kyle vd. (2007) tarafindan
gelistirilen diizenlenmis ilgilenim 6lcegi ile saptanmistir. Katilimcilar ilgilenim diizeylerine
gore yiiksek, orta ve diisiik seviyeli olarak boliimlere ayrilmistir. Elde edilen bulgulara gore
yiiksek ilgilenimli kayakgilarin kotii kar kosullart nedeniyle kayak yapma davranislarini
degistirme olasiliklarmin diisiik ilgilenimlilere gore daha olasi oldugu sdylenebilir (Dawson,
Havitz ve Scott, 2011: 399). Bojanic ve Warnick (2012: 362) tatminin diizeyinin, etkinlige olan

uzakligin, ilgilenimin ve katilim sikliginin etkinlige yeniden katilma olasilig1 tizerindeki
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etkisini aragtirmis ve tiim belirtilen faktorlerin yeniden etkinlige katilma olasiligini arttirdigini
bulmustur. Ayrica arastirmacilar Mittal (1995) tarafindan 6nerilen ve diizenlenen ilgilenim
6l¢egini tercih etmislerdir. Bojanic ve Warnick (2012: 363) ilgilenim ile tekrardan etkinliklere
katilma olasilig1 arasinda anlamli bir farklilik tespit ederken, turistlerin ilgilenim diizeylerinin
arttikca etkinliklere yeniden katilma olasiliklarinin arttigini belirtmislerdir.

Kim (2012: 387) izleyicilerin drama dizilerine iliskin ilgilenimlerinin o dizinin ¢ekildigi
yer ile ilgili deneyimlerine etkisini arastirmistir. Bu kapsamda Jewel in the Palace filminin
cekildigi Giiney Kore'deki bir bolgeyi incelemistir. Izleyicilerin ilgilenim diizeyleri Sood
(2002) tarafindan kullanilan bes boyutlu (duygusal odakli etkilesim, bilissel odakli etkilesim,
davranigsal odakli etkilesim, imali tepki ve kritik tepki) ilgilenim 6lcegi ile belirlenmistir (Kim,
2012: 391). Oncelikle kullanilan ilgilenim dlgegine iliskin yapilan faktdr analizi sonucu bes
ifade faktor yiikii sebebiyle ¢ikartilirken, kavramsal olarak bes boyut olarak onerilen 6lgegin
geri kalan ifadelerinin {i¢ boyut altinda toplandigi tespit edilmistir. Arastirmacilar bu boyutlar
davranigsal ilgilenim, duygusal ilgilenim ve imali tepki olarak adlandirmiglardir (Kim, 2012:
392). Elde edilen bulgulara gore izleyicilerin duygusal ve davranigsal ilgilenimleri filmin
cekildigi turizm bolgesine iliskin deneyimlerini pozitif bir sekilde etkilemektedir. Ozellikle
davranigsal ilgilenimin gelistirilen ilk iki modelde, duygusal ilgilenimin ise ti¢lincii modelde en
etkili degisken olarak tespit edildigi sdylenebilir (Kim, 2012: 393). Ferns ve Walls (2012: 27)
yiiksek rekabetin yasandigi turist destinasyon alanlarinda, destinasyon pazarlamacilarmin
stirekli olarak marka denkligini arttirma arayisinda oldugunu, bu nedenle destinasyon marka
degerini giiclendirmek i¢in bir¢ok kilit unsura odaklandiklarint belirtmistir. Ayrica yazar
destinasyon marka olusumunda turistlerin ilgilenim, adaptasyon ve ziyaret etme egilimlerinin
temel unsurlar oldugunu vurgulayarak, bu unsurlardaki degisimlerin destinasyon talebindeki
degisimleri anlamak i¢in Onciil degisken olarak gorev yapabilecegini ifade etmistir.

Bu kapsamda Ferns ve Walls (2012: 30) turistlerin siirekli seyahat ilgilenimleri,
destinasyon marka denkligi ve ziyaret etme egilimleri arasindaki iliskiyle alakali bir model
gelistirmis ve bu modeli incelemistir (bkz. Sekil 1.22). Turistlerin ilgilenim diizeylerinin
6l¢iimii i¢in Mittal’in (1995) tek boyutlu satin alma ilgilenimi dl¢egi destinasyona uyarlanarak
kullanilmistir. Elde edilen sonuglara gore siirekli seyahat ilgileniminin destinasyon deneyimi
ve farkindalig1 lizerinde anlamli bir etkisi tespit edildigi, destinasyon sadakati tizerinde anlaml
bir etkisi bulunamadig1 sdylenebilir (Ferns ve Walls, 2012: 33). Diger bir ifadeyle seyahat
ilgilenimlerinin yiiksek olmasi ile destinasyon farkindaliginin ve marka deneyimi (marka imaji

ve kalitesi) algisinin olumlu sekilde etkilenmesi saglanabilir.
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Sekil 1.22. Ferns ve Walls’in Modeli
Kaynak: Ferns ve Walls, 2012: 30.

Prebensen, Woo, Chen ve Uysal (2013: 253) deneyim degeri olusturmada turistlerin
zorunlu bir unsur oldugunu belirterek, caligmalarinda tiiketicilerin deneyim degerlerini
anlayabilmek i¢in biitlinlestirilmis bir yaklagim Onermislerdir. Ayrica arastirmacilar buna
iliskin motivasyon, ilgilenim ve deneyim degeri arasindaki nedensel iligkileri teorik ve deneysel
kanitlarla agiklamaya ¢aligsmislardir. Turistlerin ilgilenim diizeyleri Laurent ve Kapferer (1985),
Kyle vd., (2006) ve Kyle ve Chick (2004) tarafindan kullanilan 6l¢eklerden uyarlanan ifadelerle
Olciilmistiir (Prebensen, Woo, Chen ve Uysal, 2013: 257). Elde edilen sonuglara gore
motivasyon ile ilgilenimin turist deneyim degerleri ile iliskili oldugu, motivasyonun ayrica
ilgilenim diizeyi lizerinde etkili oldugu belirtilebilir (Prebensen, Woo, Chen ve Uysal, 2013:
261). Arastirmacilar turistler i¢in ortaklasa deneyim degeri olusturmay1 kolaylastirmak i¢in
yalnizca turistlerin degerli buldugu deneyimlerin ele alinmamas1 gerektigini ayn1 zamanda
motivasyon ve ilgilenimin de deger olusturma siirecinde temel olarak kabul edilmesi gerektigini
vurgulamiglardir (Prebensen, Woo, Chen ve Uysal, 2013: 253). Lourerio, Almedia ve Rita ise
(2013: 35) otel isletmeleri kapsaminda ilgilenimi Mehrabian ve Russell tarafindan 6nerilen U-
O-T (uyaran, organizma, tepki) (S-O-R) modeline adapte etmek istemis ve bu nedenle
ilgilenimin duygusal tepkiler iizerindeki etkisinin atmosfere iligkin ipuglarindan daha etkili olup
olmadigini arastirmak i¢in, c¢aligmasinda ilgilenimi duygularin bir 6nciilii, tatmini de U-O-T
modelinde ¢ikt1 olarak incelemistir. Tiiketicilerin ilgilenimleri kendini ifade etme ve yasam
tarzinin merkeziligi olarak iki boyut ile 6l¢iilmiistiir. Kendini ifade etme boyutundaki bes ifade

icin Kyle ve Mowen (2005) ve Kyle vd. (2003) tarafindan yapilan c¢aligmalardan
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yararlanilirken, yasam tarzinin merkeziligi boyutundaki dort ifade icin Kyle vd., (2007) ve Kyle
vd. (2003) tarafindan yapilan ¢alismalardan yararlanilmistir. Aragtirmanin sonuglarina gore
atmosfere iligkin ipuglariin duygular iizerindeki etkisi ilgilenime gore daha fazla ¢ikmasina
ragmen, her iki faktoriinde duygular iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi oldugu sdylenebilir
(Lourerio, Almedia ve Rita, 2013: 41). Filo, Chen, King ve Funk (2013: 100) turist-destinasyon
iligkisinin nasil olustugunu anlasilmasi i¢in bir etkinligine ev sahipligi yapan bir destinasyona
kars1 spor turistlerinin ilgilenimlerinin arastirilmasi gerektigini vurgulayarak bu kapsamda bir
inceleme yapmistir. Arastirmacilar buna gore spor turistlerinin destinasyona karsi
ilgilenimlerini degerlendirmek i¢in dort asamali evre iizerinden psikolojik siire¢ modelini
uygulamiglardir. Katilimcilarin ilgilenim diizeylerinin belirlenmesinde haz, merkezilik ve
sembol olmak {izere ii¢ boyutlu ve dokuz ifadeli bir ilgilenim 6l¢egi kullanilmistir (Filo vd.,
2013: 108). Arastirmacilar destinasyon ilgileniminin asamalarin1 destinasyon farkindaligi,
destinasyon c¢ekiciligi, destinasyon aidiyeti ve destinasyona biat/yurttaslik olarak belirtmis ve
ilgilenim diizeyleri arttik¢a (farkindalik, ¢ekicilik, aidiyet ve biat) bolge aidiyeti ve ii¢ farkl
yeniden ziyaret etme egiliminin de arttigini tespit etmistir (Filo vd., 2013: 113). Diger bir
ifadeyle arastirma sonuglarina gore spor turistleri arasindaki destinasyon ilgileniminin agamali
gelisiminin bolge aidiyetini ve yeniden ziyaret etme egilimlerini arttirdig1 sOylenebilir.

Bos vakit ve turizm alanindaki ilgilenim ile ilgili 6l¢iim calismalarinin genellikle
Kapferer ve Laurent (1985), Zaichkowsky (1985), Mittal (1995), Mclntyre ve Pigram (1992)
gibi yazarlara dayandirilarak yapildigi sylenebilir. Bunun yaninda daha dncede belirtildigi ve
Ferns ve Walls (2012: 27) tarafindan da vurgulandigi gibi ilgilenim markalagsma agisindan
onemli bir faktér olmasina ragmen bu unsurun destinasyon markalagma agsamalarinda goz ardi
edildigi goriilmektedir. Destinasyon markalagsma siireci agisindan ilgilenim kavraminin 6nciil
bir faktor olarak incelenmesi gerektigi belirtilebilir. Hartl (2002: 17), Cai vd. (2004: 138)
Zanfardini, Tamagni ve Gutauskas (2011: 254) ve Bailoa ve Cravo (2012: 83) destinasyonlarin
bir iiriin olarak degerlendirilmesi gerektigini belirtmistir. Bu baglamda destinasyon ilgilenimi
{iriin ilgilenimi kapsaminda ele alinabilir. Nitekim Uriin ilgilenimi, iiriine iliskin dnem algisinin
uyarilmas: sonucu meydana gelen giidiisel bir durum olarak goriilebilmektedir (Bloch ve
Richins, 1983: 73). Ayrica Hu (2003: 100) destinasyon ilgilenimini Zaichkowsky’in (1985)
tanimina benzer bir sekilde bir destinasyona karsi motivasyonun, uyaranin ya da ilginin durumu
olarak tanimlarken, Filo vd. de (2013: 104) destinasyon ilgileniminin turistlerin bir
destinasyona anlam yiiklemesi olarak tanimlanabilecegini belirtmistir. Prebensen, Vitterso ve
Dahl (2013: 245) ise turist ilgileniminin deneyime iliskin kisisel ilginin genel &znel

degerlendirmesini ifade ettigini ve bu nedenle de hem turistler hem de isletmeler agisindan
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deneyimin olumlu olarak goriilmesi noktasinda énemli olabilecegini belirtmislerdir. Bunun
yaninda Zaichkowsky (1986: 6) tarafindan da belirtilen {iriine iliskin ilgilenim diizeyinin
belirleyicisi olan O6nem ve deger, sosyal medyada yapilan paylagimlara verilen Onem
kapsaminda degerlendirildiginde sosyal medyadaki paylagimlarin turistlerin agisindan énemli
olarak gorlilmesi onlarin destinasyon ilgilenimlerini arttirmasin1 saglayabilir. Nitekim
hatirlanacag iizere farkli nedenler dolayisiyla sosyal medya araglarinda yapilan paylasimlarin
tiikketiciler icin 6nem ve degerler tastyabilecegi vurgulanmis idi. Bu baglamda destinasyon iiriin
ve hizmet tedarikgisi paydaslarin turistlerin destinasyon ilgilenimlerini arttirabilmek i¢in sosyal
medya araglarin1 kullanmasinin olduk¢a 6nemli oldugu belirtilmelidir. Ayrica Gursoy ve
Gavcar (2003: 922) calismalarinda tespit etmis olduklar haz/ilgi, risk olasilig1 ve risk 6nemi
boyutlarmin ve uluslararasi turistlerin se¢im davranislarindaki ve karar alma siireglerindeki
etkilerinin anlasilabilmesi i¢in konunun daha fazla arastirilmasi gerektigini vurgulamistir. Bu
acidan da bakildiginda, ilgilenimin tiiketici karar alma siireglerinde hangi unsurlar etkiledigi
ve hangi unsurlardan etkilendigini tespit etmek uluslararasi turist davraniglarinin anlagilmasina

katki saglayabilir.

1.3.Destinasyon Marka Denkligi
1.3.1 Destinasyon

Literatiirde destinasyon ile ilgili bir cok tanim yapilmasina karsin, destinasyon kavrami
sosyoloji, pazarlama ve yonetim bakis agilarina gore farkli anlamlar tasiyabilir. Turizm
acisindan olduk¢a 6nemli ve ayni zamanda karmasik bir kavram olan (Cooper ve Hall, 2011:
112) destinasyon Latince bir yolculugun ya da seyahatin bittigi bolge anlamina gelen
“destinatio, onis” kelimelerinden tiiretilmistir. Turizm gelisimi, turizm terminolojisinde belirli
degisikliklere neden oldugu i¢in turizm destinasyonunun kesin bir tanimini yapabilmekte
oldukga zor bir hale gelmistir (Vukonic, 1997: 87).

Georgulas (1970: 442) turizm destinasyonlarini, yerel olmayan turistlere farkli
aktiviteler sunarak cezbeden ¢esitli dogal ya da insan yapimi 6zellikleri bulunan alanlar olarak
tanimlamaktadir. Murphy (1985: 7) ise turizmin goniillii yapilan bir etkinlik oldugunu
vurgulayarak, bir destinasyonun en az bir turist ¢esidini cezbedecek etkinliklere sahip olmasi
gerektigini belirtmistir. Bu etkinliklerin bircok c¢esidi olabilecegini, ancak genelde iki
kategoriye ayrildigini ifade etmistir. Bunlar glin batimi ya da manzara gibi dogal cekicilikler ve
Disneyland ve Edinburgh Festivalleri gibi yapay ¢ekiciliklerdir. Ayrica Murphy (1985: 7) bir
destinasyonun kendi yagsadiklar1 memleketten uzak bir yere giden yerel olmayan ziyaretciler

icin c¢ekicilik unsurlar1 tagimas: gerektigini belirterek, bu durumun rekreasyonel seyahati
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farklilagtirdigr i¢in Onemli bir o6zellik oldugunu vurgulamistir. Manente (2008: 5-6)
destinasyonun mevcut ve potansiyel turizm talebi, yerel turist aktiviteleri ve yerel olmayan
aktiviteler gibi aktorlerin ve algilamalarin gesitliligine gore farklilasabilecegini ve pazarlama
biliminde turistik destinasyonun daha ¢ok cografi bir bolgeyi kastederek, turistleri o bolgeye
cekebilmek i¢in triinlerin, hizmetlerin, dogal kaynaklarin, yapay unsurlarin ve bilginin bir
karisimi olarak ifade edilebilecegini belirtmistir. Keller (2000) ise destinasyonda sunulan
hizmetlerin genellikle o bolgenin cografi 6zelliklerinden ayrilmasinin zor oldugunu belirterek,
destinasyon ve iiriiniin ayni seyleri belirttigini ifade etmistir (Manente, 2008: 6).

Destinasyon kavraminin kabul gormiis yaygin bir tanimi yoktur (Pike ve Page, 2014:
204). Leiper (1979)’a gore tiiketicilerin kendi yasadiklar1 yerden baska bir bolgeye gecici olarak
ziyaret ettikleri alanlara destinasyon denir (Pike ve Page, 2014: 204). Medlik (2003: 165) turizm
destinasyonunu turistik faaliyetlerin gergeklestirildigi ve turistlerin zamanini ve parasini
harcama egilimini gosterdigi lilkeler, bolgeler, kasabalar ve turisti cezbeden diger ana alanlar
olarak tanimlamis ve destinasyonlarin turizmin ekonomik, sosyal ve fiziksel etkilerini meydana
getiren turistik ¢ekiciliklerin, konaklama ve diger turistik olanak ve hizmetlerin temel birlesimi
oldugunu vurgulamistir. Vukonic’e gore (1997: 93) turizm destinasyonu, turist bdlgesi
kavraminin aksine belirli kat1 sinirlara maruz kalmamalidir ve bu nedenle bir {ilkenin tamama,
belirli bir bolge, belirli bir turist bolgesi ve havaalani, liman, tren ya da otobiis istasyonlar1 gibi
daha kiiciik alanlar bile turizm destinasyonu olarak nitelendirilebilir. Buna gore yazar turizm
destinasyonun “resort” (tatil yeri) kavramu ile ortiistiigiinii ifade etmistir. Pedersen Zari (2012:
83) de Vukonic’in (1997) tatil yeri kavramina benzer sekilde destinasyonun bir sehir, bolge,
otel ya da bir iilke olabilecegini belirtirken, Tosun ve Jenkins (1996: 520) turizm bolgesi ile
turizm destinasyonu kavramlariin degistirilebilir sekilde kullanilmasina kargin, alt ulusal
turizm planlamasi amaglart i¢in kavramlarin farklilagtirilarak tanimlanmasi gerektigini ifade
etmislerdir. Pike (2004: 11) ise destinasyonu, ziyaretgilerin kitalarda, tilkelerde, eyaletlerde,
sehirlerde, kasabalarda yada kdylerde gecici bir konaklama yapmalar1 i¢in insa edilen tatil
yerleri olarak tanimlamistir. Pike ve Page (2014: 204) ise destinasyon gesitli ve se¢ilmis
isletmelerin ve kendi destinasyon topluluklarmin zenginliklerine ilgi kazandirilan bireysel
unsurlarin  birlesimi  oldugunu ve DPO’ne goére destinasyonun politik smirlarla
tanimlanabilecegini belirtmistir. Bu politik sinirlar arastirmacilara gore bir kitayi, tilkeyi, sehri,
bolgeyi ya da kiiciik dlgekli belirli bir alan1 kapsayabilir (Pike ve Page, 2014: 204). Ziyaretgiler
acisindan ise destinasyon politik sinirlar igerisindeki bir bolge (Kleopatra plaji) ya da politik
siirt olan bir yer (Alanya) veyahut siradan politik smirlar1 olan ya da tur giizergahinda

konumlanmis bir alan (Ortadogu) olabilir (Pike ve Page, 2014: 204). Ozdemir (2007: 1)



122

destinasyonun “sahip oldugu ¢esitli turizm kaynaklart ile turistleri ¢eken ve yogun olarak turist
ziyaretine ev sahipligi yapan pek ¢ok kurum ve kurulusun sagladigi dogrudan veya dolayl
turizm hizmetlerinin biitiiniinden olusan karmasik bir tiriin” olabilecegini ifade ederken, Usta
(2009: 224) destinasyonu “yarattigi ve sundugu ¢ekiciliklerle kendi basina bir talep olusturan
ve temel ziyaret amaci sirasinda ortaya ¢ikan ikincil ihtiyaglarin karsilanmast i¢in planlamayi
gerektiren bir yer par¢asi” olarak tanimlamuistir.

Diinya Turizm Orgiitii yerel turizm destinasyonunu ziyaretcilerin en az bir gece
konakladig1 fiziksel alanlar olarak tanimlarken, bu alanlarin hizmetleri ve cekicilikleri
destekleyen turizm iiriinlerini ve turizm kaynaklarini kapsadigini belirtmistir (UNWTO, 2002).
Cooper ve Hall (2011: 112) ise destinasyonun dncelikli olarak bulundugu konum disindan gelen
ziyaretgiler tarafindan tanimlan konumsal ya da cografi bir kavram oldugunu ifade etmistir.
Destinasyonun kavraminin sorun olmasi, pazarlamacilar ve turizm profesyonelleri tarafindan
ve sosyologlar ve Kkiiltiirel cografyacilar tarafindan cesitli sekillerde kullanilmasindan
kaynaklanabilir. Diger bir degisle kimileri destinasyonu Ozelliklerin bir birlesimi olarak
goriirken, digerleri kiiltiiriin ve sembolik anlamlarin birlesimi olarak kullanmaktadir (Morgan,
Pritchard ve Pride, 2011: 4). Nitekim destinasyon kavramini isletme odakli ve sosyokiiltiirel
yaklasimlar agisindan inceleyen Framek (2002: 102) de destinasyonun cografi sinirliliklarini,
icerigini, destinasyondaki isbirligini ve destinasyondaki turistlere bakis agisini belirtilen
yaklagimlara gore analiz etmistir. Arastirmaci geleneksel isletme odakli yaklagima gore su

sonuglara ulagsmistir (2002: 102);

» Destinasyonun cografi sumirlig ile ilgili; destinasyonun dnemli bir bolge olmasi
hakkinda fikir birligine varilirken, destinasyonlarin bazi cografi ve yonetsel
seviyelerde belirli cografi sinirliliklari olmayan birimler olmasi agisindan
konum ozellikleri ile ilgili fikir birligine varilmamaistir.

» Destinasyon igerigi ile ilgili; temel ve cevresel etkinliklerin ve hizmetlerin
birlesimi oldugu ve turist talebine gore degisiklik gosteren bir yapiya sahip
oldugu belirlenmistir.

» Destinasyondaki ortaklik ile ilgili; turizm endiistrisindeki ortaklik ihtiyacinin
dolayl1 olarak anlasildigi ve bir destinasyonun olusumu i¢in ortakligin dneminin
ve yapisinin tartisilmasi bulunmadigi tespit edilmistir.

> Turist ile ilgili; turistlerin ekonomik tiiketici, boliim ve ¢esit olarak goriildigii

ve degisen taleplerin destinasyon igerigini yapisini degistirdigi belirlenmistir.

Sosyolojik yaklasim agisindan ise su sonuglara ulagmistir (2002: 102);
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» Destinasyonun cografi sumrliligi ile ilgili; siirece katilan aktorler igerisindeki
stirekli sosyal etkilesim sayesinde gelisen ve cografi sinirliliklar1 olmayan bir
bolge olarak ele alinmasinin yaninda yapilar, imajlar ve sosyal uygulamalar
olarak da ele alinmustir.

» Destinasyon igerigi ile ilgili; turizmin oldugu bolgeyi sekillendiren dinamik bir
stirectir ve icerigine iliskin agik tanimlama yoktur. Ayrica ¢ekicilik, kiiltiir,
etkinlik, manzara ve hizmetler ele alinir.

» Destinasyondaki ortaklik ile ilgili; bir destinasyondaki ortakligin tanimlamasi
yoktur ve baglantilar ve daha fazla ayrintilar olmaksizin sosyal uygulamalar
hakkinda konusmay1 kapsar.

» Turistile ilgili; deneyime iliskin sosyallik arayan aktor ve tiiketici olarak goriiliir

ve turist talebi turizm alani olusturan sosyal uygulamalar meydana getirir.

Destinasyon kavramu ile ilgili yapilan tanimlarda da goriildiigii tizere destinasyon farkli
noktalardan ele alinabilmektedir. Ancak hangi a¢idan bakilacak olunursa olsun, destinasyonun
tilkketiciler i¢cin bir anlam ifade etmesi gerektigi, diger bir ifadeyle destinasyonun belirli
cekicilikleri saglayacak g¢esitli Ozelliklere sahip olmasi gerektigi belirtilmelidir. Turizm
literatlirlinde  destinasyonun &zellikleri ve bilesenleri farkli arastirmacilar tarafindan
belirlenmeye calisilmistir.

Mo, Howard ve Havitz (1993: 321) Cohen’in (1972) c¢alismasina dayandirarak,
turistlerin destinasyonlar1 tercihlerinde belirleyici olan yenilik kavramimi ii¢ farkli boyut
kapsaminda degerlendirmistir. Cohen turistlerin destinasyon tercihlerinde dncelikli giidiilerinin
yenilik, ¢esitlilik ve yabancilik ile kargilasmak oldugunu belirtmis (1972: 172) ve yeniligin ve
yabanciligin turizm deneyimlerinde temel unsurlar olmasina ragmen, giiniimiiz insaninin
yabanci g¢evreye kendini tiimiiyle kaptirmak i¢in tamamen hazir olmadigin1 vurgulamistir
(Cohen, 1972: 166). Buna bagli olarak Mo vd. (1993: 321) yeniligin ilk boyutunun 6ncelikle
destinasyonun kendisine odaklanmasini gerektigi ifade etmis ve bu durumun kiiltiir, insan, dil
ve turist kuruluslar1 acisindan yeni ve farkli seyahat deneyimleri yasama arzular tarafindan
giidiilenen turist se¢imlerinin derecesini yansittigini belirtmistir. Buna gore de arastirmacilar
yenilik kavraminin ilk boyutunu makro diizeyli yenilik olarak adlandirmiglardir. Yenilik
yapisinin ikinci boyutu turistlerin yabanci bir llkeye tatile ¢iktilarinda kurumsallagmig
diizenlemelerde kalmayi tercih etmeleriyle iligkilidir. Kimi turistler tanidik ¢evre diizenlemeleri
arasindaki yabanci bir {ilkenin yenilik deneyimini yasamak isterken, kimileri yabanci bir
tilkedeki paket turlar1 ve tanidik kolayliklar1 arayarak kiiltiir soku ihtimaline olsa bile otantik

yabanci kiiltiir deneyimi yasamay1 tercih edebilir. Mo vd. (1993: 322) belirtilen ikinci boyutu
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mikro diizeyli yenilik olarak adlandirmistir. Yenilik kavraminin son unsurunu ise sosyal
iletisim olarak isimlendiren arastirmacilar, bu boyutuna gore kimi turistlerin farkli ve yeni
insanlarla direk iletisim kurarak tamamen yenilik heyecani aradigini belirtirken, kimi turistlerin
de yerel insanlarin yasamlarini gozlemlemeyi tercih ettigini ifade etmistir (Mo vd., 1993: 321).
Bu noktada destinasyon Ozellikleri arasinda yenilik yaratici unsurlar bulunmasi gerektigi
belirtilebilir.

Pike (2005: 258) destinasyonlarin tiiketici lirlinlerine ve diger hizmet ¢esitlerine gore
daha ¢ok boyutlu bir yapiya sahip oldugunu ifade ederken, Smith (2014: 199) bir analistin
destinasyon alanlarim1  tanimlarken nicel yeteneklerden =ziyade ©n sezilerine ve
degerlendirmelerine giivenmesi gerektigini belirterek, bir destinasyon alaninin belirli 6zellikleri
ve kistaslar1 tasimasi gerektigini ifade etmistir. Smith, Gunn’in (1979) calismasindan

yararlandigi kistaslar1 su sekilde siralamistir;

» Bolge, bolgesel kimligin dnemini olusturan bir takim kiiltiirel, fiziksel ve sosyal
ozelliklere sahip olmalidir.

» Bolge turizm gelisimini desteklemek i¢in yeterli turizm altyapisina sahip olmali
ve ayrica bu altyapilar turizm isletmelerini destelemek ve turistlerin ihtiyaglarini
kargilamak i¢in yardimct birimleri, yollari, isletme hizmetleri ve diger sosyal
hizmetleri kapsamalidir.

» Bolge sadece bir topluluktan ya da bir ¢ekicilikten daha fazla olmalidir.

» Bolge turistleri ¢ekebilmek i¢in yeterli ¢ekiciliklerin gelisimini destekleyecek
mevcut ¢ekicilikleri elinde bulundurmali ya da potansiyellere sahip olmalidir

» Bolge gelecekteki gelisime rehberlik etmek ve gelisimi cesaretlendirmek igin
turizm planlama acentesini ve pazarlama girisimlerini destekleyici yeteneklere
sahip olmal1

» Bolge biiyiik niifuslar igin ulasilabilir olmalidir. Ulagilabilirlik karayolu,

havayolu ya da deniz yolu ile saglanabilir.

Murphy, Pritchard ve Smith (2000: 46) Mo vd. (1993)’nin ¢alismasina dayandirarak
turistlerin destinasyon {irlinline iliskin deneyimsel arzularinin, destinasyonun dncelikli faktorii
olan ve sosyal ve kiiltiirel 6zelliklere gore sekillenen destinasyon odaklilik oldugunu ikincil
faktoriin ise ulasim, yiyecek icecek ve konaklama gibi hizmetlere dayanan tatil hizmeti
oldugunu belirtmistir. Nitekim bir turistin destinasyon deneyimi yalnizca cesitli seyahat
hizmetlerinin tiiketiminden tiiretilemez (Cohen, 1979: 182, 183). Diger bir ifadeyle destinasyon
deneyiminde hem hizmetlerin hem de ¢evresel faktorlerin etkisi g6z ardi edilmemelidir. Bunun

yaninda Russel ve Pratt (1980: 320) hem kisilik hem de ¢evre degerlendirmelerinde siralanmis
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uyaricilarin (¢cevre ya da insan) bir 6zelligine dayanilarak ¢ikartilan bir niteligine gore bir grup
gozlemcinin fikir birliginin kullanilabilecegini ifade etmistir. Murphy vd. ise (2000: 45) bu
noktada, bir destinasyonun belirli fiziksel, sosyal, kiiltiirel, teknolojik, politik ve ekonomik
Ozelliklerinin turistlerin algilamalarim1  ve deneyimlerini etkileyebilecek bir ¢evre
gelistirebilecegini savunmustur. Buna goére Murphy vd. (2000: 46) turistin destinasyon
deneyiminin destinasyon g¢evresi ve hizmet altyapilari birlesiminde olustugunu savunmustur.
Bu baglamda arastirmacilar destinasyon c¢evresinin dogal ¢evre, politik/yasal faktorler,
teknolojik faktorler, ekonomik faktorler, kiiltiirel faktorler ve sosyal faktérlerden olustugunu,
hizmet alt yapilarinin aligveris hizmetleri, rekreasyon ve ¢ekicilik hizmetleri, yiyecek icecek
hizmetleri, seyahat hizmetleri, ulasim hizmetleri ve konaklama hizmetleri unsurlarindan
olustugunu belirtmistir.

Pike (2004: 94, 95) turizm {irtinlerini hizmet kapsaminda degerlendirerek yapilarini bu

agidan su sekilde O6zetlemistir;

» Soyutluk ve Risk; bir gitar satin alinmadan 6nce magaza denenebilir, bir
ayakkabinin uyumlu olup olmadigi da denenebilir veyahut bir araba test siiriisii
icin alinabilir. Bu noktada iirlinlerin genellikle incelenebilen, dokunulabilen,
denenebilen ve degistirilebilen somut bilesenler olduklar1 sdylenebilir. Diger bir
ifadeyle bir alig-veris magazasindayken tiiketiciler tiim duyu organlarini satin
alacag lrlin i¢in kullanabilir. Ancak bir tatil destinasyonun fiziksel kanitlart
yalnizca brosiirlerde, web sitelerinde ya da medyada olabilir. Bu nedenle tatilin
beklentileri ancak satin alma sonrast ve tatil aninda
gerceklenebilir/degerlendirilebilir. Destinasyonlarin soyutluk 6zelliginin sonucu
olarak ise turistlerin seyahate iliskin satin alma kararlarinda risk artist
goriilebilir. Bu risk tiirleri seyahat eden ve tedarikcilere gore farkli sekillerde
olusabilir. Bu risk tiirlerinden ilki beklenilen hizmet performansinin karsilanip
karsilanmadigr ile 1ilgili olan performansi riskidir. Turizm destinasyon
performans riskleri kotli hava kosullar, is¢i darplari, standartlarin altinda hizmet
sunumu, kamu huzursuzlugu, aksi tatilciler, hirsizlik ve diger suglar, volkanik
patlamalar ve depremler, doviz kuru dalgalanmalari, gidis gelis rotarlari,
havaalan1 izdihami ve terdrizm gibi ¢ok ¢esitli faktorleri kapsamaktadir. Ikincisi
ise benlik algisim1 ya da refahi arttiracak seyahat deneyimlerini nelerin
genisletecegi ile ilgili olan sosyal risktir. Tatiller bir grup ile olumlu bireyin
etkilesimli olarak birlesmesini ifade ettigi icin, sosyal risk turistlerin benzer

olmayan gevrelere karsi yabancilarla yaptiklari bir otobiis turuna katildiklarinda
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meydana gelebilir (Pike, 2004: 94). Zarar igin bir olasilik olup olmadigr ile ilgili
olan {i¢iin risk tiirii ise fiziksel risktir. Ziyaretgiler bir destinasyonda yalnizca
zarar riskini degerlendirmezler, ayn1 zamanda ulasim olanaklarini ve yoldaki
gecis cevrelerini de dikkate alirlar. Son risk tiirii yapilan finansal yatirimin
degeri bulunup bulunmamasiyla ilgili olan finansal risktir. Yillik tatiller
genellikle 6nemli hane harcamalar1 nedeniyle yiiksek ilgilenimli olarak goriiliir.
Satin alma kararindaki ilgilenim diizeyindeki artis da algilanan riskin daha
yiiksek olmasina neden olabilir (Pike, 2004: 95).

» Eszamanlhilik ve Degiskenlik; iretim ve tiketim es zamanli oldugu igin
tiiketiciler hizmetlerin teslimatinin i¢inde yer alirlar. Ziyaretgiler pasif gozlemci
olmaktan ziyade artan bir sekilde turizm iriinlerinde daha fazla ilgilenimli
katilmcilar  olmaktadirlar. Destinasyon tatmini destinasyon yonetim
organizasyonu kontrolii disindaki birgok hizmet etkilesimi sonrasi elde edilecegi
icin tatminsizlik olasiligi dikkate alinmalidir. Buna ilaveten ayni destinasyon
cesitli ziyaretcilere gore farkli deger algilamalari nedeniyle farkli sekillerde
algilanabilir (Pike, 2004: 95).

» Dayaniksizlik; destinasyon hizmetleri yiiksek talepli donemler sonrasi satilmak
i¢cin depolanamadigi i¢in dayaniksizdir. Doluluk oranlar1 ve satis promosyonlari
gibi Ol¢limler yapilmasinin yaninda bireysel isletmeler hedeflenen talep
seviyeleri ile kapasitelerini eslestirmeye calisirlar. Bu gibi durumlar destinasyon
yonetim organizasyonlari ic¢in sezonluk, donemsel, 6zel ve disa bagh
etkinliklerin etkilerini tahminlemede sorunlar1 temsil eder (Pike, 2004: 95).

> Ikame Edilebilirlik; ziyaretgiler kendi ihtiyaglarimi karsilayabilecek bir ¢ok
destinasyonu se¢me imkanina sahip oldugu i¢in, destinasyonlar kalabalik

pazarlardaki digerleri i¢in ikame {iriin konumundadir (Pike, 2004: 95).

Jones ve Haven-Tang (2005: 3) da Pike’a (2004) benzer bir yaklasimla destinasyonun
rekabet avantajina katki saglayacak destinasyon o6zelliklerini turizm {iriinlerinin hizmet
odakliligina dayandirarak soyutluk, dayaniksizlik, liretim ve tiiketim es zamanlilig1, heterojen
ve karsilikli baglilik olarak siralamistir. Ozellikle karsihikli baghligm, turizm iiriinlerinin
kombine edilmis sekilde satin almasi nedeniyle daha 6nemli olabilecegini belirtmistir.

Buhalis (2000: 98)’in yaklasimina gore destinasyonun bilesenlerini olusturan unsurlar
cekicilikler, ulasim hizmetleri, rahatlik saglayanlar, kullanigli paketler, aktiviteler ve ek

hizmetler olarak alti maddede siralanabilir.
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» Cekiciliklere iliskin hizmetler; bir destinasyonun dogal kaynaklarinin yaninda
yapay olarak inga edilmis ¢ekiciliklerin sunumu ifade etmektedir. Bu ¢ekicilikler
kiiltiirel miras yada 6zel etkinleri de kapsayabilmektedir.

» Ulasima iliskin hizmetler; yollari, terminalleri ve araclar1 kapsayan ulasim agini
ifade etmektedir.

» Rahatlik saglayan hizmetler; turistlere konaklama ve yeme-i¢me olanaklarinin
sunulmas1 yani sira seyahat bilgilendirmesi yada sehir isaretleri gibi diger
turistik hizmetleri ifade etmektedir.

» Kullamsli paketlere iliskin hizmetler; araci kuruluslar yada yoneticiler
tarafindan hazirlanan paketleri belirtmektedir.

» Aktivitelere iligkin hizmetler; turistlerin tatil siireleri boyunca destinasyondaki
gerceklestirebilecekleri tiim etkinlikleri ifade etmektedir.

» Ek hizmetler; ise, postane, hastane, iletisim ve banka gibi turistler tarafindan

kullanilan diger hizmetleri ifade etmektedir.

Goeldner ve Ricthie (2009: 277) destinasyonlarin seyahat deneyimlerine goére
siiflandirilabilecegini belirtmis ve bu noktada Smith’in (1977: 2, 3) etnik, kiiltiirel, tarihi,
cevresel, rekreasyonel ve is turizmi olmak iizere alti ¢eside ayirdigi turizm tiirlerine gore
destinasyonun farkli ¢esitleri olabilecegini vurgulamistir. Ancak destinasyon alanlari turistlere
birden fazla deneyim g¢esidi sunabilmektedir. Ornegin Las Vegas temel olarak rekreasyonel
turizm deneyimi sunmasinin yaninda kongre destinasyonu olarak da {inlii iken, Hindistan
turistlerine benzersiz plajlarinda rekreasyonel etkinlikler yaninda, etnik turizm deneyimi de
yasatabilir (Goeldner ve Ritchie, 2009: 279). Bu baglamda destinasyonlarin sahip oldugu
kaynaklarin1 dogru sekilde kullanarak c¢esitli siniflandirmalar dahilinde ¢ekicilikler olusturmast
beklenebilir.

Bieger (1998: 7) destinasyonun turistik bir {irin gibi goriilerek diger turistik tiriinlerle
rekabete girebilecegini belirtmistir. Ashworth ve Voogd (1990)’da destinasyonun bir iiriin
olarak goriilmesi gerektigini belirtmistir (Tosun ve Jenkins, 1996: 522). Buna gore, destinasyon
bir bolge olarak ele alindiginda, turizm organizasyonlarinin bulunduklar1 destinasyonlarin
rekabet avantajlarini koruyabilmesi icin biiylik bir sorumluluk alarak ve kendi iizerine diisen
gorevleri yerine getirerek destinasyonu bir iiriin gibi pazarlamasi gerekmektedir (Bieger, 1998:
6). Bu noktada destinasyon yonetim organizasyonlarinin markalagsma siireglerine Gnem
vermeleri gerektigi belirtilebilir. Nitekim tiiketicilerin olumlu marka algisinin satin alma karar
stireglerindeki pozitif etkisi yapilan calismalarda da goriilmektedir (Cobb-Walgren vd., 1995:

35). Bu baglamda destinasyon yonetim oOrgiitlerinin markalagma siirecine daha hassas ve
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dikkatli yaklagsmalar1 ve eldeki kit kaynaklari dogru bir sekilde kullanmalar1 gerektigi ifade
edilebilir. Buna goére destinasyon yonetim orgiitlerinin destinasyon markalama ¢aligmalarina
onemli bir katki saglayan ve destinasyon markalama siirecindeki unsurlar1 iyi bir sekilde
irdeleyen marka denkligini destinasyon kapsaminda incelemesi gerektigi belirtilebilir. Nitekim
tiikketicilerdeki marka algisi1 belirli agamalar sonucu olusmakta ve marka denkligi de bu asamalar
icerisinde 6nemli bir boliimiini kapsamaktadir (Rappu, Quester ve Cooksey, 2005: 143;
Onojaefe ve Khumalo, 2011: 17). Ayrica Aaker (1991: 15)’1n da kisaca belirttigi gibi marka
denkligi markanin miisterilerine sunmus oldugu lriin ve hizmetlerle iliskili varliklarin ve
sorumluluklarin toplamidir. Bu noktada tiiketicilerin marka algisindaki olumlu etkisi de dikkate
alindiginda, destinasyon marka denkliginin detayli bir sekilde incelenmesinin gerekli oldugu
ifade edilebilir. Bu nedenle mevcut ¢alismada dncelikle marka denkliginin, sonrasinda turizm

ve destinasyon cergevesinde marka denkliginin ve unsurlarinin incelenmesi faydali olabilir.

1.3.2 Marka Denkligi

Bir marka tiiketicinin bir iirline ve hizmete karsi zihninde algiladigr izlenimdir. Bu
izlenim, se¢imi 0zel yapan tiim somut ve soyut unsurlarin toplamidir (Moilanen ve Rainisto,
2009: 6). Diger bir ifadeyle marka isletmenin ne sattig1, ne yaptig1 ve ne oldugu olmak {izere
ic unsuru meydana getirerek, bir dizi s6z vermeyi temsil eder. Bu sozler giiven, tutarlilik ve
beklentiler biitiinilinii ifade eder ve bu yontemle giiclii markalar kendilerini tiiketici zihinlerinde
0zel olarak konumlandirirlar (Davis, 2000: 4). Tiiketicilerin belirli bir markay1 6zel olarak
algilamas1 da o markay1 digerlerinden farkli bir noktaya koydugunun gdostergesi olabilir.
Nitekim markalama farklilagsmanin giiciinii ifade eder. Farklilagsma ise Porter (1990) tarafindan
onerilen kilit rekabet konumlandirma stratejilerinden biridir (Pappu, Quester ve Cooksey, 2005:
143). Ayrica marka tanimlamalarinda da 6zellikle markanin farklilagtirict dnemine vurgu
yapildig1 goze ¢arpmaktadir. Kotler ve Armstrong (2014: 255) markay: bir iirlin ve hizmeti
satan1 ya da lireteni tanimlayan isim, terim, isaret, sembol ve tasarimin bir birlesimi olarak
tanimlarken, Kotler ve Keller (20112: 241) bu bilesimin markay1 diger iirlin ve hizmetlerden
ayiran bir 6zellik kazandirdigin1 vurgulamistir. Benzer sekilde AMA (2014b) markanin bir
saticinin {irlin ve hizmetlerini diger saticilarin iirlin ve hizmetlerinden ayiran isim, kavram,
tasarim, sembol ya da herhangi diger 6zellik oldugunu belirterek, markanin ayirt ediciligine
vurgu yapmistir. Markalama orgiitler i¢in siirekli rekabet avantaji saglamasinin yaninda
rakiplere kars1 savunmada ve pazar olusumunda da fayda saglayabilir (Pappu vd., 2005: 143).
Ayrica giiglii markalarin gériinmeyen satin alma islemlerine iligkin tiiketici glivenini arttirmasi

sebebiyle, marka hizmet isletmelerinde 6nemli bir rol oynar (Kim vd., 2008: 236). Ancak bir



129

iriinii ve hizmeti marka haline getirmek olduk¢a uzun ve zorlu siiregleri gerektirebilir. Diger
bir ifadeyle markalama caligsmalar1 belirli unsurlarin bilesimini kapsar (Kotler ve Pfoertsch,
2006: 93). Bu uzun ve zorlu markalama siirecinde marka denkligi bir iiriine ve hizmete ayirt
edici 6zellik kazandirilmas1 noktasinda katki saglayabilir. Bir baska ifadeyle marka denkligi,
marka olusumunun 6nemli bir pargasidir (Pappu, Quester ve Cooksey, 2005: 143). Nitekim
Keller ve Sood da (2001, akt. Kotler ve Keller 2011, s .608) kiiresel markalama ¢abalarinda
sirketlere yardimci olabilecek “on emir” oOnerirken, bu emirler igerisinden ii¢ tanesini direkt
olarak marka denkligi ile iliskilendirmistir. Aaker (2011: 44) ise siniflandirmalar ve alt
kategoriler olusturup sektore yeni giren kisilerin kendi tiyelerinden énemli derecede daha iyi
isler yaptiklarini ifade etmis ve bu durumun sonucunda olugan yeni {iriin basarisinin da diger
iiriinlerden farklilasma derecesiyle direkt iliskisi oldugunu vurgulamistir. Ayrica bu basarilarin
cogunun Olgek etkisi, oncelikli stratejiler, erken benimseyenlerin marka sadakati ve marka
denkligi gibi ilk hamle avantajlari nedeniyle oldugunu belirtmistir. Keller (2013: 68) ise marka
pazarlamasinda “giliclii bir marka ne yapar” ve “giiclii bir marka nasil meydana getirilir”
sorularina cevap verebilmek i¢in marka denkligi kavramindan yararlanmastir.

Marka denkligi kavrami 1990’lardan beri popiiler ve 6nemli bir pazarlama kavrami
olmustur (Lim ve Weaver, 2014: 224). Marka denkligi genellikle ve kisaca bir markanin
degerini yansitmak anlaminda kullanilmasina ragmen farkli sekillerde tanimlanmistir (Kotler
ve Pfoertsch, 2006: 69). Ancak kavramin farkli yazarlar tarafindan farkli sekillerde
tanimlanmasi sonucu bir¢ok tanimi bulunmaktadir (Lim ve Weaver, 2014: 224). Farquhar
(1989: 7) marka denkligini belirli bir markanin bir iiriiniine sagladigr katma deger olarak
tanimlarken, Aaker (1991: 11; 1995: 7) marka denkligi, bir markanin, firmaya ya da firmanin
miisterilerine sundugu iiriin veya hizmet araciligiyla kendi markasinin ismine ve semboliine
eklenen ya da ¢ikarilan deger ile baglantili olan varliklar ve sorumluluklar biitiintidiir seklinde
tanimlamigtir. Keller (1993: 2; Keller, 2013: 69) ise marka denkligini tiiketici perspektifiyle ele
almis ve tiiketici temelli marka denkligini bir markanin pazarlamasina kars: tiiketicilerin
tepkisindeki marka bilgisinin farklilastiric1 etkisi olarak tanimlamistir. Vazquez, del Rio ve
Iglesias (2002: 28) de tiiketici temelli yaklasimla marka denkligini, tiiketicinin bir markanin
tiiketiminden ve kullanimindan elde edecegi genel fayda oldugunu belirtmis ve bu faydalarin
fonksiyonel ve sembolik olabilecegini ifade etmistir. Marka denkligi iiriin, hizmet ve isletme
markalamasinda bir markanin degerlendirilmesini, Ol¢iilmesini ve markanin kendisini
ollusturan, kendinden varolan ya da iliskilendirilen degeri olarak goriilmektedir (Lucarelli,
2012: 233).

AMA (2014b) ise marka denkligini tiiketici perspektifiyle degerlendirmis ve tiiketicinin
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markanin olumlu 6zellikleri ve marka kullaniminin olumlu sonuglar1 hakkindaki tutumlarina
dayanan bir kavram oldugunu belirtmistir.

Aaker (1992: 28) marka denkligini maddeler halinde su sekilde tanimlamustir;

» Marka denkligi marka varliklar1 ve sorumluluklar biitiiniidiir.

» Marka denkligi markanin ismi ve sembolii ile baglantilidir

» Marka denkligi saglanan bir {iriin ya da hizmet ile elde edilebilen ya da
kaybedilen degerdir.

» Marka denkligi firmanin yaninda tiiketicilere de deger saglar.

Literatiirde marka denkligi i¢in bir¢ok tanim kullaniliyor olmasmna ragmen, marka
denkliginin tam olarak ne anlama geldigine iliskin ¢ok az fikir birligi vardir. Ayrica marka
denkligine iliskin bir¢ok tanim yapilmis olmasina karsin, bunlardan ¢ogu tiiketici perspektifi
ile ele alinarak, aciklanmaya c¢aligilmis ve tiiketicinin zihnindeki markanin giiciine dayali olusan
sozler oldugu belirtilmistir (Leone vd., 2006: 126; Buil vd., 2013: 63). Ancak marka denkligi
kavraminin yaygin anlami Farghuar (1989) tarafindan yapilan tanima benzemektedir. Bu
tanima gore marka denkligi marka tarafindan bir iirline saglanan degerdir. Bir¢ok yazar marka
denkligi taniminda Farghuar’in tanimina benzer ifadeler kullanmislardir (Pappu vd., 2005:
144). Benzer sekilde Lim ve Weaver da (2014: 224) marka denkliginin gelistirilen son
tanimlarinda genel olarak ismin katma degerini ve tiiketici tercihlerini etkileyen bir dizi 6zelligi
kapsadigini ifade etmistir. Kim vd. (2008: 235) de son yillarda marka denkligi iizerine bircok
calisma yapildigini ve bu calismalarda marka denkliginin arastirmacilara gore farkl sekillerde
tanimlansa da, temel bir uzlaginin goriildiigiinii vurgulayarak, bu tanimlardaki temel uzlasinin
marka denkliginin marka ismi ile iiriine katma deger olusturmasi oldugunu belirtmistir. Bu
baglamda marka denkligi ile ilgili benzer tanimlarin yapildig1 dikkate alinmakla beraber, bu

tanimlarin en 6nemli unsurlar su sekilde siralanabilir (Lassar, Mittal ve Sharma, 1995: 12, 13):

» Marka denkligi herhangi nesnel gostergeden ziyade tiiketici algisini temsil eder.

» Marka denkligini bir marka ile ilgili kiiresel degeri temsil eder.

» Markayla iligkili kiiresel deger markanin yalnizca fiziksel yoniiyle degil ayni
zamanda marka isminden de kaynaklanmaktadir.

» Marka denkligi mutlak degildir ancak rekabete baglidir.

» Marka denkligini finansal performansi pozitif sekilde etkiler.

Raggio ve Leone (2007: 380) ise marka denkliginin tiiketici eylemleri tizerindeki
pazarlama faaliyetlerinin etkisini farklilastirici bir rolii oldugunu belirterek tiiketici temelli bir

yaklasim oldugunu ve marka degerine katki saglayan bircok unsurdan sadece birini yansittigini
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belirtmislerdir. Ayrica marka degerini ise bir markanin satig degeri olarak tanimlamis ve
finansal temelli yaklagimla degerlendirmislerdir. Diger bir ifadeyle marka denkligi markanin
tiikketiciler i¢in tasidigi anlam iken, marka de§eri markanin isletme i¢in ne anlama geldigini
temsil eder (Raggio ve Leone, 2007: 381). Marka yonetimi ve marka denkligi arastirmalari
denkligi arttirmada ve degeri olugsturmada 6nemli katkilar sagladigi i¢in bu ayrima dikkat etmek
gerekir. Bunun yaninda rakipler i¢in Onemli bir engel olan marka denkligi, markanin
goriiniirliigiine ve bozulmasi kolay olmayan ve kemiklesmis duygusal ve kendi kendini ifade
etme faydalarini kapsayan miisteri iliskilerine dayandirilabilir (Aaker, 2011: 94).

Kapferer (2008: 17; 2012: 16) marka denkliginin degerini takip etmek i¢in yapilan
calismalar1 elestirerek, marka denkliginin dort onciilii oldugunu savunmustur. Bu onciilleri
yardim edilmis marka farkindaligi, kendiliginden olusan marka farkindaligi, uyarilmig

diizenleme, hali hazirda tiiketici olup olmamasi olarak siralamistir.
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Aaker (1991: 11; 1995: 8) ise tamimuindaki varliklart ve sorumluluklari marka
farkindaligi, marka sadakati, algilanan kalite, marka ¢agrisimlar1 ve diger tescilli varliklar
olarak simiflandirmis ve marka denkliginin varliklar ve sorumluluklar biitiinii oldugunu
vurgulayarak marka denkligi yonetiminin bu varliklar1 olusturmak ve arttirmak oldugunu ifade
etmistir. Buna gore marka denkliginin degeri nasil olusturmasi gerektigine iliskin Sekil
1.23deki gibi bir model 6nermistir (Aaker, 1992: 29). Burada goz ardi edilmemesi gereken bir
nokta ise marka denkligine dayali varliklar ve sorumluluklarin icerikten igerige gore
farklilasacagidir (Aaker, 1991: 11).

Markalarin yonetilebilmesi ve olumlu etkilerinin arttirilabilmesi igin 6rgiitlerin marka
denkligini olusturacak, destekleyecek ve arttiracak stratejileri planlamasi gerekir (Keller, 2013:
481). Marka denkligindeki kilit faktorlerin farkina varilmasi ve bu faktorler tizerine arastirmalar
yiirlitiilmesi pazarlama arastirmacilarinin  ve ydneticilerinin 6nceliklerinden olmustur
(Nikabadi, Safui ve Agheshlouei, 2015: 14).

Kotler ve Armstrong (2014: 267) olumlu marka denkligi i¢in marka denkligi
unsurlariin olumlu algilanmasi gerektigini belirtirken, Aaker (1992: 30, 31) gii¢lii marka
denkligi i¢in kendi belirtmis oldugu marka denkligi unsurlariin tiiketiciler tarafindan olumlu
algilanmasi gerektigini vurgulamistir. Daha agik bir ifadeyle marka denkligi yonetim siireci
marka denkligi boyutlarinin arasindaki iligkinin iyi tasarlanmas ile gelistirilebilir (Nikabadi,
Safui ve Agheshlouei, 2015: 13). Bunun yaninda reklamlar, halkla iligkiler gibi pazarlama
iletisim karmasindaki tiim unsurlar marka denkligi olusturmak ic¢in potansiyel arag
konumundadir. Bu unsurlar marka denkligine marka farkindaligi olusturma, marka imajina
kars1 arzu edilen ¢agrisimlar: baglama, olumlu marka degerlendirmeleri ya da duygularini
saglama ve daha giiclii tiikketici marka iligkisi gelistirme gibi bir¢ok yoldan katki saglayabilir
(Kotler ve Pfoertsch, 2006: 111; Kotler ve Keller, 2012: 496, 507). Kotler ve Pfoertsch (2006:
51) ise bir isletme markasinin giicliniin marka denkligi ile 6l¢iildiigiinii belirtmistir. Ancak
marka denkligi markalama gibi belirli siireclerden meydana gelir (Gordon, Calantone ve di
Benedetto, 1994: 51; Kotler ve Pfoertsch, 2006: 70). Dolayisiyla olumlu marka denkliginin
olugmast i¢in bu slireglerinde olumlu sekilde algilanmasi gereklidir.

Farquhar (1989: 10) marka denkligi elde etmenin ii¢ yolu oldugunu belirtmistir.
Bunlardan ilki marka denkligini olusturmaktir. Marka denkligi kaliteli bir {iriin ile olumlu
marka degerlendirmeleri saglanarak meydana getirilir ve daha sonra tiiketici satin alma
davraniginda en etkili olan erisilebilir marka tutumlar1 beslenir. Son olarak ise tiiketici ile iliski
kurabilmek igin istikrarli bir marka imaj1 gelistirilir. Ikinci yol ise marka denkligini &diing

almadir. Cogu isletme denklikteki marka isimlerini diger iiriinlere aktararak genisleyebilir. Bu
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yontem siralt ve siifsal olmak iizere iki sekilde yapilabilir. Sirali genislemede mevcut bir
marka ismi firmanin hali hazirdaki siniflamalarindan birindeki iiriine uygulanir. Siifsal
kategoride mevcut bir marka ismi yeni bir siniflamaya uygulanir. Son olarak tiglincii yolda
marka denkligi satin aliabilir. Olduk¢a yaygin olan bu yaklagimda herhangi bir markanin
ismini satin alan isletme kendi iiriiniinde o markanin isminden faydalanabilir (Farquhar, 1989:
10, 11). Rosenbaum-Elliot, Percy ve Pervan (2011: 94, 95; 2015: 105, 106) ise tiiketicilerin
markalar1 genellikle deger, algilanan kalite, imaj gibi unsurlarla degerlendirdiklerini belirterek,
bu unsurlarin hepsini tiiketicilerin marka ile hafizalarindaki ¢agrisimlar olan marka tutumuna
indirgemistir. Ayrica arastirmacilar marka hakkinda bilginin olusmasiyla farkindaligin
olugmaya bagladigini, akabinde 6grenmenin meydana geldigini ve daha sonra marka igin dikkat
¢ekiciligin olustugunu vurgulamislardir. Bu unsurlarin ise zamanla ¢agrisimlari insa ettigini ve
tutumlar1 olusturdugunu savunmustur. Olumlu tutumlarin da gii¢lii bir marka denkligine neden
olabilecegini iddia etmistir (Rosenbaum-Elliot, Percy ve Pervan, 2011: 95). Kisacas1 marka
denkliginin belirli asamalar sonrasi insa edilebilecegi vurgulanmaistir.

Benzer sekilde Gordon, di Benedetto ve Calantone (1994: 49) ve de Chernatony ve
McDonald (2003: 438), de Chernatony, McDonald, ve Wallace (2010: 450) marka denkliginin
belirli asamalar sonunda olustugunu belirtmistir. Aragtirmacilarin iddiasina gére bu olusum
siireci 5 asamadan olugmaktadir. Ik asama markanin dogum asamasidir. Bu asamada yapilmasi
gereken marka ismi secilmesi ile birlikte konumlandirma yapmaktir. Bu agsama ile amaglanan
nokta markay1 pazar icin belirgin hale getirmektir. Bu nedenle pazarlamacilar baglangic olarak
basarili marka denkligi olusumunu saglayabilmek adina tiiketicinin marka farkindaligina sahip
olmasini basarmali, olumlu marka ¢agrisimlari olusturmali ve deneme iiriinler temin etmelidir
(Gordon vd., 1994: 50, 51). Bu noktada da ikinci asama devreye girmektedir. ikinci asamada
marka farkindaligr ve cagrisimlart bulunmaktadir. Bu asama da yapilmasi gereken {iriin
gelistirmek ve hatirlatici reklamlar yapmaktir. Tiiketiciler markay1 olumlu algiladiklar takdirde
bu olumlu alg: triine iliskin kalite ve deger algilamalarini da olumlu etkileyebilir. Marka
farkindaliginda da oldugu gibi olumlu marka ¢agrisimlar: basarili iletisim ve dagitim ¢abalarina
dayanir. Bu nedenledir ki bu asamadaki reklamlar ya da reklam islevi goren faaliyetler olduk¢a
onemlidir. Ugiincii asamada tiiketicilerin kalite ve deger algilamalar1 gelmektedir. Burada
markanin amaci tiiketicinin arama davranigini rutinlestirecek kalite ve deger algisini tiiketice
de olusturmaktir. Tiiketici markay1 rakip markanin o6zellikleri ile kiyasladiginda rutin bir
sekilde ayn1 markay1 almay siirdiiriiyorsa miisteriye yiiksek deger saglayan iiriin ve hizmetler
(markalar) sunuluyor demektir (Gordon vd., 1994: 52, 53). Dordiincii asamada marka

sadakatinin olusumu vardir. Bu asama kalite ve deger algisinin bir sonucu olarak meydana gelir.
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Markayi kaliteli, degerli, glivenli algilayan bir tiiketici markaya kars1 bagl hale gelebilir. Son
asamada ise marka genislemesi vardir. Markaya iliskin olumlu degerlendirmelerin saglanmasi
ile olusan marka sadakati, tiikketicinin markanin farkli yeni iirlinlerine giiven duymasini, diger
bir ifadeyle o markanin sahip oldugu imaj1 digerine aktarmasini saglayabilir (Gordon vd., 1994
53).

Marka denkligi tiliketicilerin zihnindeki markaya iliskin biriktirilmis cagrisimlarin
toplami1 sonucudur (Keller, 1993: 1). Diger bir ifadeyle markaya kars1 bir tutum ya da 6zetleyici
degerlendirmedir (Ajzen, 2001: 30; Andehn vd., 2014: 134). Buna gore marka denkligi aslinda
biitiinciil bir cagrisim ya da genel imaj tanimlanabilecegi belirtilebilir. Andehn vd. (2014: 134)
de markaya iliskilendirilen biriktirilmis anlamlarin sonucu marka denkliginin meydana
geldigini vurgulamistir. Daha acik bir ifadeyle kiimiilatif 6zelligine vurgu yapmistir. Marka
denkliginin boyutlarinin birlesimi kisaca markayla iliskili varliklar1 yansitir. Bu da o markanin
ismi ya da sembolidiir. Diger bir ifadeyle bir tiiketici bir markanin ismini ya da logosunu
gordiigiinde aklina marka ilgili bir takim ¢agrisimlar, degerler ve kalite algilamalar1 gelmeli ve
bunun akabinde olumlu bir egilim gostermelidir (Baldauf vd., 2003: 222).

Marka denkligi olumlu tiiketici tepkilerinin 6nemli bir belirleyicisi olmakla birlikte
(Buil vd., 2013: 68), isletmeye baz1 avantajlar saglayabilir (Pappu vd., 2005: 143). Anderson
ve Narus (2004: 136) marka denkliginin tiiketicilerin degisik tercihli eylemlerini ve tepkilerini

yansitabilecegini belirterek, bunlari su sekilde siralamistir;

» Bir iiriin ya da hizmeti denemeye daha istekli olma

Bir teklifin satisinda daha az zamana ihtiya¢ olmasi

Uriiniin ve hizmetin satin alinma olasiliginin daha fazla olmasi
Daha biiyiik oranda satin alma ihtiyacina karar verirken istekli olma

Yiiksek fiyat ddemeye istekli olma

YV V YV V V

Fiyat artiglarina kars1 daha az hassas olma

» Rakibin teklifini denemeye daha az tesvik olma

Marka denkliginin orgiitlere faydasi oncelikle olumlu marka denkliginin olusmasi ile
saglanabilir. Olumlu denklik ile olusturulan gii¢lii markalar firma performansi {izerinde olumlu
etkisi olan markalara kars tiiketici tepkilerini olumlu etkiler. Bu tiiketici tepkileri 6zel 6deme,
genisleme, tercih ve satin alma niyetini kapsayabilir (Buil vd., 2013: 64). Daha olumlu tiiketici
tepkileri, olumlu marka denkligi sonucu olustugu i¢in isletmeler agisindan marka denkligi daha
fazla deger meydana getirmektedir (Buil vd., 2013: 69). Tiiketicilerin marka genislemesi
degerlendirmelerinde kilit bir rol oynayan marka denkligi, tiiketicilerin markalar aras1 bilgi

aktariminda gii¢lii bir destek saglayabilir (Czellar, 2003: 106; Buil vd., 2013: 65).
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Markay1 daha degerli (denklik) algilayan miisterilerin markay: satin alma olasilig1
fazladir (Buil vd., 2013: 65). Diger bir ifadeyle miisteriler marka denkligini olumlu algilar ise
bu durum miisterinin satin alma egiliminin yiiksek oldugunu gosterir (Baldauf vd., 2003: 223).
Bu durum farkli calismalarda da kanitlanmistir. Ornegin Cobb-Walgren vd., (1995: 38) marka
denkligi yiiksek olan firmalarin daha fazla marka tercihi ve satin alma egilimi olusturdugunu
tespit etmistir. Lim ve Weaver (2014: 224) ise yiiksek marka denkliginin yiiksek sadakate neden
olabilecegini belirtmistir. Benzer sekilde Kim vd. (2008: 236, 238) de yiiksek marka
denkliginin daha ytiksek tekrarli miisteriye neden olacagini ve daha ¢ok tercih edilmeye ve satin
alma egilimine sebep olabilecegini ifade etmistir. Ayrica marka denkligi boyutlar tiiketici
algilarinda olumlu bir rol oynar ve onlar1 aligveris yapmaya tesvik eder (Reynold ve Phillip,
2005: 175; Nikabadi vd., 2015: 13).

Marka denkligi ve miisteri degeri, verimli ve etkili pazarlama programlarinin varligi,
marka sadakati, fiyatlar ile marka geniglemesini arttirmasi ve rekabet avantaji saglamasi ile
isletmeye deger katar (Aaker, 1991: 17; Baldauf vd., 2003: 222). Giiglii marka denkligine sahip
bir isletme fiyat degisikliklerine olumlu tepki veren tiiketicilere, marka genislemesine sahiptir
(Keller, 2001: 3). Diger bir ifadeyle marka denkligi gii¢lii olan bir markanin, ortalama bir
markaya gore daha 6zel fiyatlarla satilabilecegi de unutulmamalidir (Aaker, 1995: 207; Baldauf
vd., 2003: 221). Bunun yaninda gii¢lii marka denklikleri daha fazla miisteri sadakatine ve
olusabilecek kriz durumlarinda daha fazla dayanakliliga, daha yiliksek karliliga ve pazar
degerine sahiptir (Kim vd., 2008: 236).

Marka denkligin markalamanin 6nemli bir siireci olmasinin yaninda, tiiketicilerin
markay1 rakipleriyle kiyaslayarak elde ettigi genel fayda olarak tanimlanabilmektedir (Boo vd.,
2009: 220). Bu noktada tiiketicilerin kiyaslayarak elde edecegi fayda algilari, tiiketicilerin
markay1 diger markalardan farkli algilamasiyla miimkiin olabilir. Bu durum ise markalamanin
olusturdugu farklilastirict etkiyle miimkiin olabilir. Nitekim markalama farklilastiric1 etkisi
bircok yazar tarafindan da vurgulanmistir. Im vd. (2012: 385) markalamanin, pazarlama
faaliyetleri ile Uiriinleri ve hizmetleri tiiketicilere ve sirketlere karsi tanitarak, bir marka i¢in 6zel
Oneriler olusturma siireci oldugunu ve markay1 rakiplerine gore farklilagtigini belirtmistir.
Pappu vd. (2005: 143) markalamanin farklilagmanin giiciinii ifade ettigini vurgulamistir. Bunun
yaninda Hankinson ve Cowking (1993: 10) kurum ve iriin markalamasinda bir markanin,
fonksiyonel ve sombelik degerlerinin 6zel bir birlesiminden olusan kisiligiyle ve rekabete gore
konumlandirilarak bir {iriin ve hizmetin farklilasmasi olarak tanimlanabilecegini belirtmistir
(Kladou ve Kehagias, 2014b: 2). Boo vd. (2009: 219) marka genel olarak giiclii bir

farklilastirma aract oldugunu ve farklilagtirmanin ise 6nemli bir rekabet stratejisi olabilecegini
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ifade etmistir. Andehn vd. (2014: 133, 134) marka denkliginin pazar basarisinda 6nemli bir
kavram oldugunu ve marka denkliginin markalanmayan bir iirlin, hizmet ya da bolgeye kiyasen
markalanan {iriin, hizmet ya da bolgeye rekabet avantaji saglayacak ek deger sunabilecegini
belirtmistir. Buna gore gii¢lii marka denkligi kisa bir tanimla, siirdiirtilebilir rekabet avantajinin
agirhigimi  ifade eder (Andehn vd., 2014: 134). Bu baglamda marka denkliginin
giiclendirilmesinin orgiitlerin pazardaki pozisyonlarini gelistirebilmeleri i¢in hayati bir strateji
oldugu séylenebilir (Buil vd., 2013: 69).

Marka denkligi arttik¢a isletme olumlu finansal doniitlerle karsilasmayr umarken
misterilerde yiiksek deger almay1 timit ederler. Bu sebeple marka denkliginin sonucu olarak
miisteriler ve orgiitler i¢in deger olusturan stratejiler gelistirilebilir. Nitekim Baldauf vd. (2003:
222) tarafindan da vurgulandigi gibi marka denkligi miisteriye direk fayda saglamasinin
yaninda dolayl olarak isletmeye de fayda saglayabilir. Bu nedenle belirtilen faydalar dikkate
alindiginda marka denkligi 6l¢ctimiiniin marka yonetimleri i¢in temel ihtiyag¢ oldugu sdylenebilir
(Pappu vd., 2005: 144).

Diger taraftan marka denkligi zaman icerisinde deformasyona ugrayarak zarar gorebilir
ve gerileme donemine girebilir. Bir markanin gerileme donemine girmesi kendisine saygi
duyulmamasindan, yanlis yonetimden ya da inovasyon, reklam ve verimlilik eksikligi
unsurlardan kaynaklanabilecegi gibi markanin dinamizmini ve enerjisini kaybetmesinden de
kaynaklanabilir (Kapferer, 2008: 440; 2012: 389-391). Kapferer marka denkliginin

gerilemesine neden olabilecek faktorleri su sekilde siralamistir:

» Kalite unutuldugu zaman; Gerilemeye giden ilk yol trilinlerin kalitesinin
diismesidir. Markanin kalite semboliinii c¢ikartirsa, ekonomik faktorler ilk
adimlarinda sirketi kaliteyle ilgili kesintilere zorlayabilir, ancak ilerleyen
zamanlarda bu durum istenmeyecek kadar siklikla yapilmaya baglanabilir
(Kapferer, 2008: 440). Bu durumda da markanin kaliteli {iriin ve hizmet sunma
anlayis1 yok olabilir.

> Anlamsiz farkliliklara (Istatistiksel olarak) dikkat etmek; yaniltict mantiga dayali
istatistiksel testlerden elde edilen sonuglar olsa da bir iirliniin kalite diizeyindeki
degisiklikler nadiren tutarsizdir. Isletmeler 6ncelikle {iriiniin 6nceki versiyonuna
kars1 her bir degisiklik icin test yaparlar. Istatistiksel analiz sonucu anlaml
farklilik goriilmese dahi miisteriler degistirilmis iiriine kars1 daha diisiik fikre
sahip olursa, sirket finansal tasarrufun kaynagini temin etmek i¢in degisiklikleri
yerine getirmede tereddiit etmeyecektir. Ancak buradaki sorun tamamen

"anlamli farklilik" ifadesinden kaynaklanmaktadir. Nitekim anlamli farkliliklar
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giiven araliginin degistirilmesi sonucu farkli sonuglar verecektir. Kisacasi
degistirilmis trilinlere iligkin yapilan ¢alismalarda anlamsiz sonuglar ¢iksa dahi
bu durum 6nemli riskleri tasiyacaktir (Kapferer, 2008: 440). Bu nedenle sirketler
bu durumu g6z ardi etmemelidir.

Yeni trendler kacgiridiginda; gerilemenin ugilincii faktorii uzun Omiirlii bir
degisikligi takip etmeyi reddetmektir. Ornegin uzunca bir siire diinyada golf
kuliiplerini temsil eden Taylor Made, Callaway markas1 tarafindan piyasaya
stiriilen bir {irtine inanmamustir. Ancak ortalama oyuncular i¢in daha arzu edilen
farkli konsept olusturdugu icin Taylor Made’in birden bire liderligi
kaybetmesine neden olmustur (Kapferer, 2008: 440, 441). Bu gibi yeni
gelisimleri g6z ardi1 etmek sirketlerin marka giiciine zarar verebilir.

Tekli iiriin sendromu; tek trlin tipiyle ilgili olan markalar daha hassas
konumdadirlar. Markalar o iriiniin gerilemesi ile riske kapilabilirler. Levis’in
efsanevi 501 modeli ile gereginden uzun siire iliskili kalmasi bu duruma giizel
bir 6rnek olabilir. Levis’in disinda Wonderbra isimli i¢ ¢amasirt markasi da tekli
iirlin sendromu yasayanlar arasindadir. Wonderbra 1995 yilinda zirve satiglarini
gerceklestirmesine ragmen, 1995 yilindan sonra satiglarinda diisiis yasanmaya
baslamistir. Bu durumun yasanmasinda diger markalarin ayn1 Pazar boliimiine
girmesinin her ne kadar pay1 olsa da asil sorun, Wonderbra’nin marka ile degil
tirin ile ilgili anilmasindan kaynakhidir. Ayrica sirket igerisindeki herkes bu
iirtinle olduk¢a gurur duymaktaydi. Ancak inovasyon pazara hakimiyetin kilit
faktoriidiir. Dolayisiyla bir marka bir {iriinlin isminden daha fazlasina sahip
olmalidir. Bu noktada Wonderbra’nin inovasyon konusunda yeterince basarili
olmadig1 ve buna baglh olarak tiiketicileri kaybettigi belirtilebilir (Kapferer,
2008: 441).

Dagitim kanali; marka yeni beklentilerle uyum icinde olamazsa dagitim
kanaliyla olan iliski marka gerilemesinin diger bir nedeni olabilir. Ornegin
L'oreal gibi sirketler siipermarket dagitimma yonelik belirli markalar
gelistirdikleri i¢in tibbi {irlinler alanindaki Vichy'nin durumu tehdit altindadir.
Bazi tiriinleri satin almak icin eczaneye giden tiiketiciler laboratuar garantili
olmalarina dayanarak tiriinlerin daha yiiksek kaliteye sahip olmalarini beklerler.
Ancak zamanla Vichy bilimsel kaliteye sahip bir iiriin olmaktan ziyade yasam

tarzina odaklanan uzman bir marka haline gelmistir. Ancka Vichy'nin varligini
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stirdiirmesi tiim iriinlerinin nitelikli sekilde gilincellenmesine ve sagligin
faydalarini daha iyi konumlandirmasina baghdir (Kapferer, 2008: 442).

» Zayif iletisimin uzaklik olusturmasi; iletisim marka ¢okisiini hizlandirabilir.
fletisim acisindan ise reklamlar son derece dnemlidir. Reklama son vermek
demek pazardaki varligina son vermek ve kilit faktoriinii ortadan kaldirmak
anlamina gelir. Duyarl: iletisim yonetimi modernlesme belirtilerinden olusur,
ancak oziinii de korumaya devam eder (Kapferer, 2008: 442). Bu nedenle

iletisimin devamli olarak giiclii tutulmasi gerekir.

Marka denkliginin miisteriler lizerindeki giiciinii yitirmemesi icin belirtilen faktorlere
stirekli olarak dikkat edilmesi gerekir. M'zungu, Merrilees ve Miller (2010: 608) ise stratejik
marka yoOnetimi kapsaminda marka denkligini olusturmak ve korumak icin marka yonetim
modeli 6nermislerdir. Modele gore marka denkligi olusturmanin ve onu korumanin ii¢ asamasi
vardir. Bu asamalardan ilki marka odakli bir zihniyeti benimseme, ikincisi i¢sel markalama
yeteneklerini gelistirme ve liglinciisii markanin tutarli sekilde teminidir. Farquhar (1989: 11) da
marka denkliginin ii¢ belirgin asama ile yonetilecegini savunmustur. Bu asamalardan birincisi
bilgilendirmedir. Kaliteli bir iiriin ile baslanir ve sonrasinda tiiketicileri olumlu yonde etkileyen
marka imaj1 olusturulur. Ikincisi detaylandirma asamasidir. Bu asamada bilinmesi gereken ilk
nokta olumlu tutumlar yalniz basina davranislart etkilemez. Bu asamada amag tiiketicilerin
zihnindeki erisilebilir tutumlar1 beslemektir. Bir sonraki amag¢ ise tiiketicilerin direkt
davranigsal deneyimlerini ve tutumsal ifadelerini tesvik ederek marka denkligini arttirmaktir.
Bu asama marka ile tiiketici arasindaki 6zel bagin istikrarli bir sekilde yonetilmesi agisindan
olduk¢a Onemlidir. Son olarak saglamlastirma asamasi vardir. Bu strateji markay1 diger
tirtinlere genisleterek birinin denkligini giiclendirmeyi hedefler. Basarili marka genisletmeleri
algisal uygunlugu, rekabeti giliglendirmeyi ve fayda transferini gerektirmektedir. Bu nedenle
markalar iliskili olduklar1 hedef kategorileriyle oncelikli olarak baskin olmak yerine
genislemeyi tercih etmelidir. Ayrica lisansli marka genislemeleri bir markanin korunmasina,
yeni dagitim kanali agilabilmesine ve temel {iriin i¢in potansiyel miisteriler gelistirilmesine
yardimet olabilmektedir (Farquhar, 1989: 11).

Marka denkligi kavraminin ve olusumunun gesitli sekillerde yapilmasinin nedeni marka
denkliginin farkl tiirlerde ele alinmasindan kaynaklanabilmektedir (Ambler ve Styler, 1996:
12; Farquhar, 1989: 8; Kapferer, 2008: 9; King ve Grace, 2010: 940; Lassar, Mittal ve Sharma,
1995: 12; Vazquez, 2002: 28). Marka denkligi yaklasimlarinin genellikle finansal temelli ve
tiiketici temelli olmak tizere ikiye ayrildigi belirtilmesine karsin, bagka aragtirmacilar tarafindan

ise tiiketici temelli yaklagimin yonetimsel ve tiiketici odakli olmak tizere kendi igerisinde iki
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farkl1 yaklasim olmasindan dolay: toplam da iige ayrildig1 ifade edilmektedir. Ornegin Lim ve
Weaver (2014: 224) Aaker’in yaklagimina gore marka denkligini yonetimsel ve isletme strateji
perspektifi ile goriilebilecegini, Keller’in yaklasimina gore tiiketici perspektifi ile
degerlendirilebilecegini vurgulamistir. Capon vd. (2001: 216) marka denkliginin orgiitsel ve
tiiketici temelli olmak tizere iki ¢esidi oldugunu ifade ederek, orgiitsel marka denkliginin olas1
kazanglar, pazar degeri ve degistirme maliyetleri gibi finansal degerlere odaklandigini ve
tiikketici temelli marka denkliginin farkindalik, kalite, tutum, tercih ve sadakat gibi tiiketicilerin
zihinlerine vurgu yaptigini belirtmistir. Ambler ve Styler (1996: 12) marka varliginin degerine
odaklanan yaklasimin finansal yaklasim oldugunu, varliklarin kendisine odaklanilan
yaklagimin ise tiiketici temelli yaklasim oldugunu vurgulayarak iki farkli yontem oldugunu
ifade etmistir. Keller ve Lehmann (2006: 745) marka denkligi 6l¢timiiniin tiiketici temelli,
isletme temelli ve finansal temelli olmak iizere ii¢ farkli yaklagimla yapilabilecegini
belirtmistir. Lucarelli (2012: 234) ise marka denkliginin kavramsallastiriimasinda ii¢ ana
yontem oldugunu belirtmistir. Bunlardan ilki yonetsel markalamadir. Bu yontemde marka
denkliginin 6zelliklerinin tanimina odaklanilir. Diger yontem ise tiiketici odakli pazarlamadan
ilham alir ve hem marka denkligi 6zelliklerine hem de nicel model degerlendirmelerine
odaklanir. Ugiincii yaklasim ise finansal modellere dayanan marka denkligidir (Lucarelli, 2012:
234). Andehn vd. (2014: 133) de Lucarelli’nin yaklasim siniflandirmasina benzer sekilde marka
denkliginin temel olarak, yonetsel pazarlama (Aaker, 1996; Kapferer, 2008), tiiketici temelli
pazarlama (Keller, 1993) ve finansal odakli modeller olmak {izere ii¢ sekilde incelenebilecegini
vurgulayarak, yonetsel pazarlamada marka denkliginin  Ozelliklerinin ~ tanimina
odaklanilanilacagini, tiiketici odakli yaklagimda algilanan marka ozelliklerine bakildigina,
finansal odakli yaklagimda ise firmanin varliklarinin ekonomik baglamda ele alindigini ifade
etmistir.

Finansal temelli yaklasim markanin firmaya sagladigi degeri ifade ederken, tiiketici
temelli marka denkligi tiiketiciye kars1 degerdir (Pappu vd., 2005: 144). Tiiketicilerin elde
ettikleri degerin nihai olarak orgiitiin finansal ¢iktilarina olumlu etki yapmasi olasidir. Diger bir
ifadeyle tiiketici temelli marka denkligi finansal temelli marka denkligi icin itici gii¢
konumundadir (Lassar vd., 1995: 12). Ayrica isletme yalnizca tiiketicilerin zihnindeki marka
denkliginin masrafina bagli finansal sonuglara odaklanirsa bu durum basarisizligin habercisi
olabilir (Knapp, 2008: 32). Ancak tiiketici temelli yaklasimin finansal temelli yaklasimin bir
onciilii olmasimin yaninda (Lassar vd., 1995: 12), pazarlama stratejileri ve reklam politikalar
gibi konulara rehberlik etmede paha bigilemez bir faktér olmasi nedeniyle de onemlidir

(Battistoni vd., 2013: 2). Ayrica marka denkliginin olusumunun daha net anlasilabilmesi i¢in
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TTMD’ne dayanan aragtirmalarin yapilmasi gerekir (Nikabandi vd., 2015: 29). Belirtilen
nedenlere ilaveten mevcut arastirmanin, marka denkliginin Ozelliklerini (boyutlarini)
gelistirmesinin ve nicel model ile degerlendirmesinin yaninda tiiketici algilarini ve tutumlarini
arastirmasi sebebiyle tiiketici temelli bir yaklasimla incelenecegi i¢in finansal temelli yaklagima

detayl1 bir sekilde deginilmemistir.

1.3.2.1. Finansal Temelli

Marka denkligi finansal agidan degerlendirildiginde marka performansinin denetleyicisi
konumundadir (King, Grace ve Funk, 2012: 269). Diger bir ifadeyle finansal yaklasim marka
denkligini parasal acidan degerlendirmektedir (Baltas ve Saridakis, 2010: 286; Keller ve
Lehmann, 2006: 745; King ve Grace, 2010: 940). Marka denkligini finansal yaklasim
cercevesinde degerlendiren Simon ve Sullivan (1993: 28) marka denkligini markalanmamig
iriinlerin aksine markalanmus iirlinlere gelen ek nakit akisi olarak tanimlamistir. Deanna Wang
(2010: 336) da bu tanima benzer bir sekilde bir marka denkliginin, markanin gelecek
kazanimlar1 ya da nakit akisi olusturmak i¢in bir sirketin potansiyellerine sundugu ek ekonomik
deger olabilecegini ifade etmistir. Srivastava ve Shocker'a gore ise (1991), marka denkligi
gelecekteki karliligi ve uzun donemli nakit akisini arttiracak olan dagitim kanallarmin ve
tilketicilerin zihinlerindeki tiim birikmis O6zelliklerin ve davranig sablonlarinin toplamidir.
Genel anlamda finansal bakis acis1 ile marka denkligi firma i¢in bir markanin degeridir (Simon
ve Sullivan, 1993: 29; Buil vd., 2013: 63) ya da ekonomik toplam degeridir (Feldwick, 1996:
11).

Bu yaklasim kapsaminda marka denkligini 6l¢mek i¢in ¢esitli yontemler gelistirilmistir
(Kapferer, 2012: 450-458; Simon ve Sullivan, 1993: 30; Swait vd., 1993: 42). Ornegin, Simon
ve Sullivan (1993: 29) gelistirmis olduklar1 tahminleme yonteminin isletmelere iki agidan fayda
saglayabilecegini belirtmistir. Bunlardan ilki olan makro yaklagimin bir sirketin markasina
nesnel deger bicebilecegini ve bu degerin marka denkliginin belirleyicileri ile iligkili
olabilecegini ifade etmistir. ikincisi ise mikro yaklasimdir ve arastirmacilar bu yaklasimim ana
pazarlama kararlarina kars1 marka denkligi tepkileri ile dlciilen bireysel marka diizeyindeki
marka denkligine iliskin degisiklikleri ayr1 tutabilecegini iddia etmistir. Finansal temelli marka
denkligi 6l¢iimiinde gelecek kazanimlar, ek nakit akimlari, fiyat esitlemesi ve muhasebe tabanlt
ivme degeri gibi yontemlerde kullanilmigtir. Bu yontemlerin yaninda Kapferer (2012: 450-458)
gecmis maliyetlere gore, yenileme maliyetine gore, pazardaki degerine (fiyatina) gore, telif
hakki islemlerine gore, gelecekteki kazanglarina gore, simdiki kazanclarma gore ve nakit

akisinin ve ¢oklu yontemlerin kiyaslamasia gore marka degerlendirmesinin yapilabilecegini
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belirtmistir. Bu degerlendirmelere gore Kapferer’in (2012: 454) gelistirmis oldugu ¢ok
basamakli marka degerlendirme yontemi Sekil 1.24°de belirtildigi gibidir. Bu degerlendirme
siireci ii¢ asamadan olusur. Ilk asama marka ile iliskili ayrilan ve izole edilen net gelirleri
kapsar. Ikinci asama gelecekteki nakit akisini tahminleyecek adimdir. Bu asamada markanin
pazari ya da pazarlan stratejik bir sekilde analiz edilmelidir. Ugiincii asama ise klasik bir
finansal yontemi, iskonto oranini ve periyodu kullanilarak se¢cim yapmay1 kapsar (Kapferer,
2012: 454, 455). Ancak bu yontemlerin 6zenli psikometrik testler olmaksizin gelistirilmis
olmas1 bu yontemlerin marka denkligini yonetmek icin yeterince siki olmamasina neden olur

(Yoo ve Donthu, 2001: 1).

Marka Net Gelirlerini
Ayirmak

(Ayrilabilirlik Problemi)

Gelecek i¢in markanin
giiclerinin ve

zayifliklarinin stratejik
degerlendirmesi: Gelirler
artacak m1 azalacak m1?

v
Gelecek gelir ve
iskonto oranlarinin
Isletme plan
degerlendirmesi
\ 4
/ Cok yonliiliigiin \
Belirlenmesi
Cok yonliilik
A
K Marl:a giicii /
\ 4
Marka Degerleme Marka Degerleme
V=M x Mevcut

V= Markanin iskonto

Marka gelirleri yapilan nakit akimi

Sekil 1.24. Marka Degerlemesine Iliskin Cok Basamakh Bir Yaklasim
Kaynak: Kapferer, 2012: 454.
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Ticari agidan marka denkligi pazardaki diger {irlinlere kars1 markanin giiciinii 6lgebilir.
Bu katma degerin kaynagi giiclii bir markanin kolayca kabul edilmesinden ve kapsamli
dagitimindan kaynaklanir. Ancak giiglii bir marka olusturabilmek igin ise olumlu marka
degerlendirmeleri, erisilebilir marka tutumu ve istikrarli marka imaj1 ii¢ temel unsurdur
(Farquhar, 1989: 8). Diger bir ifadeyle finansal odakli yaklasim markanin degerinin
aydinlatilmasinda maliyetleme amaclar1 ve kazanimlari i¢in hatasiz 6nerilerde bulunmasina ve
finansal odakli yaklagim markanin degerlendirmesine iliskin daha kesin bulgular saglamasina
karsin, pazarlama stratejileri olusturulmasinda marka yoneticiler igin faydali degildir. Bunun
sebebi marka degerinin tahminlenmesiyle sinirli olmasidir (Kim vd., 2008: 237). Diger bir
ifadeyle finansal odakli performans 6l¢iim araclari iyi olmasina karsin bazi noktalarda sorun
olustrabilmektedir. Ozellikle bu performans belirleyicilerinin y®neticilerin strateji ve
planlarinda eylemlerini gergeklestirebilecek bilgileri sunmadigr belirtilebilir. Ayrica nakit
akimi ve kisa donemli kazanclar genellikle onemli peformans 6l¢iitii olarak kullanilirlar. Giicli
markalar rekabet avantajinin kilit unsuru olustururlar ve isletmenin gelecek kazanglarinin temel
kaynag1 olarak islev goriirler.

Gli¢lii markalarin performans 6l¢timii nakit akimi ve kisa donemli kazancglar yerine
marka odakl1 performans 6l¢timii olabilir (Baldauf vd., 2003: 220). Dikkat edilmesi gereken en
onemli noktalardan birisi markanin finansal degerinin, tiiketicilerin markaya tepkileri sonucu
olustugudur (Christodoulides ve de Chernatory, 2010: 46; Buil vd., 2013: 63). Bunun yaninda
tiiketici temelli yaklagimin finansal temelli yaklagimin bir onciilii olmasinin yaninda (Lassar
vd., 1995: 12), pazarlama stratejileri ve reklam politikalar1 gibi konulara rehberlik etmede paha
bigilemez bir faktor olmasi nedeniyle (Battistoni vd., 2013: 2), tiiketici temelli yaklagimin

irdelenmesinin uygulamacilara daha ¢ok yardimci olmasi beklenebilir.

1.3.2.2. Tiiketici Temelli Marka Denkligi (TTMD)

Isletme yalmzca tiiketicilerin zihnindeki marka denkliginin masrafina bagli finansal
sonuclara odaklanirsa bu durum basarisizligin habercisi olabilir (Knapp, 2008: 32). Dolayisiyla
tiiketici temelli marka denkliginin irdelenmesi 6nemlidir. Nitekim daha 6ncede belirtildigi gibi
TTMD finansal temelli marka denkliginin 6nciilii konumundadir.

Pazarlama literatiiriinde marka denkligi genellike tiiketici temelli yaklasim cergevesinde
degerlendirilmistir (Andehn vd., 2014: 134). Nitekim Pappu vd. (2005: 144) de marka
denkliginin pazarlama bakis acisiyla ele alindiginda TTMD’yi ifade ettigini belirtmistir. Bu
durumun sebebi potansiyel tiiketiciler tarafindan olusturulan marka algilamalarina atfedilebilir

(Keller, 1993: 8; Andehn vd., 2014: 134). Pappu vd. (2005: 145) marka denkliginin tiiketicilerin
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algilarina gore kavramsallastirilabilecegini belirtirken, Keller ve Lehmann (2006: 745) bir
markanin denkliginin nihai olara tiiketicilerin eylemlerinden ve kelimelerinden tiireyecegini
ifade etmistir. Baldauf vd. (2003: 221) de miisterilerin bir firmanin basarili olup olmadigina
iliskin nihai karar vericiler oldugunu vurgulamistir. Kim vd. (2008: 235)’ne gore ise bir marka
tiiketiciler tarafindan anlamli bulundugu takdirde anlamli olabilmektedir. Cobb-Walgren vd.
(1995: 26) tiiketicilerin bir markay1 degerli algiladiklar takdirde yatirimcilara, tireticilere ve
aracilara deger saglayabilecegini ifade etmistir. Pappu vd. (2005: 143) de tiiketicilerin belirli
bir markayr olumlu algilamasiyla, Orgiite rekabet avantaji saglayabilecegini belirtmistir.
Nitekim Arvidsson (2006: 189) TTMD’nin tiiketicilerin kendileri i¢in markanin degerine katki
sagladig marka hakkindaki ¢agrigimlarin ve tutumlarin toplami olarak tanimlanabilecegini
belirtmis ve buna bagli olarak bir markanin degerinin 6nemli asamalarindan birinin tiiketicinin
zihnine girmek oldugunu vurgulamistir. Bu noktada Farquhar’in (1989: 7) da belirttigi gibi bir
markaya tiiketici tarafindan 6nem verildigi takdirde degerli oldugu ve buna bagli olarak marka
denkliginin iiriine marka ile katma deger olusturmasini ifade ettigi sdylenebilir.

Tiiketici temelli marka denkligi, marka tiiketiciye tanidik geldiginde ve tiiketicinin
hafizasinda olumlu, giliglii ve 6zel marka cagrisimlart kaldiginda meydana gelir. Marka
denkliginin bu yaklasimla kavramsallastirilmasi, hem pazarlama stratejileri ve taktikleri igin
0zel rehberlik yapmast hem de yonetimsel karar almalarda yardimci olmasi agisindan faydali
olabilir (Keller, 1993: 2). Benzer sekilde Kim vd. (2008: 237) TTMD’nin pazarlamacilar i¢in
daha uygulanabilir oldugunu ve bunun sebebinin tiiketici odakli stratejik bilgileri 6nermesi ve
bu bilgilere gore yonetilcere marka stratejisi saglama imkani tanidigini vurgulamistir. Lassar,
Mittal ve Sharma (1995: 12) marka denkligini tiiketici temelli inceleyerek, bunu iki nedene
baglamistir. Bunlardan ilki tiiketici temelli marka denkliginin firmanin finansal kazanglarini
arttirmasi igin itici gli¢ pozisyonunda olmasi, ikincisi ise yOneticilerin marka denkligini
degerlendirebilmek i¢in tiiketici temelli bir 6l¢iime sahip olmamasidir. Srinivasan vd. (2010:
681) de TTMD boyutlar1 gibi zihinsel 6lgiimlerin hem tanisal degeri hem de gelecek satis
performansini agiklayacagini ve gelecek igin uyari sinyali olarak goriilebilecegini ifade etmistir.
TTMD pazarlama algilarina vurgu yaparken, ge¢mis pazarlama cabalart ile gelecek
performansi arasindaki bir baglant1 saglar (Pike, 2010: 128; Im vd., 2012: 387). Pazarlama
programinin nihai amaci satiglar1 arttirmak olsa da, ilk olarak tiiketicilerin marka i¢in yapilan
pazarlama faaliyetlerine olumlu bir tepki vermesi gerekir (Keller, 1993: 8). Bu bakis agisinin
TTMD yaklagimin1 vurguladigr belirtilebilir (Kim vd., 2008: 236). Ayrica isletme yonetimi
acisindan marka denkliginin potansiyel kaynagimi tanimlamak icin tiiketici temelli marka

denkliginin analizi 6nemli kanitlar sunabilir (Vazquez vd., 2002: 28). Pike vd. (2010: 434) de
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TTMD’nin markaya iliskin pazar algilarinin giiciiniin ve zayifliklarnin takip edilmesinde
cesitli acilardan kullanilabilecegini belirtmistir. Buna goére TTMD, markanin mevcut
pozisyonunu ve giiciinii tespit eder ve buna bagh olarak gelecekte isletmeye miisteri ve gelir
kazandirmasi olasiligini ifade eder.

TTMD ile ilgili yapilan galismalar genellikle Aaker ve Keller tarafindan gelistirilen
modellere dayandirilmistir (Huang ve Cai, 2015: 432). Aaker (1991) ve Keller (1993) marka
denkligini farkli sekilde kavramsallagtirmasina ragmen, her ikisi de marka denkligini tiiketici
bakis agisiyla tanimlamistir (Pappu vd., 2005: 144). Aaker (1991: 15) literatiirde en kapsamli
marka denkligi tanim1 yaparak bir markanin, firmaya ya da firmanin miisterilerine sundugu
tiriin veya hizmet araciligiyla kendi markasinin ismine ve semboliine eklenen ya da ¢ikarilan
deger ile baglantili olan varliklar ve sorumluluklar biitiinii olarak tanimlamistir. Aaker marka
denkligini bir dizi varlik olarak kavramsallastirmis ve bu varliklarin bes adet oldugunu
belirtmistir (Pappu vd., 2005: 144; bkz Sekil 1.23). Keller ise (1993: 8; 2013: 69) marka
denkligi kavrami yerine TTMD’ni kullanarak, TTMD’ni bir markanin pazarlama faaliyetlerine
kars1 marka bilgisinin tiiketici tepkileri lizerindeki farklilastirici etkisi olarak tanimlamistir.
Keller bu tanimda dikkat edilmesi gereken ii¢ unsur oldugu belirterek bunlarin farklilastirici
etki, marka bilgisi ve pazarlamaya kars tiiketici tepkisi olarak siralamigtir. Farklilastirict etki,
marka denkliginin olusmasina sebebiyet veren tiiketicilerin tepkilerindeki farkliliklari ifade
ettigi icin dnemlidir. Markaya iligkin farklilik olugsmuyorsa, marka bir iiriiniin jenerik (marka
isminin bulunmadigi) hali ya da siradan bir mal olarak siniflandirilabilir. Marka bilgisi
tiikketicilerin zamanla 6grenerek, hissederek, gorerek ve duyarak kendi deneyimleri sonucu
marka hakkinda elde ettikleri markaya iligkin bilgiler sonucu olusur. Bu nedenle marka denkligi
orgiitlerin pazarlama faaliyetinden giiclii bir sekilde etkilenmesine ragmen, tiiketicilerin
zihinlerine ve hislerine dayanarak yer edinmistir. Pazarlamaya kars1 tiiketici tepkileri,
tiiketicilerin marka pazarlamasinin tiim yoniiyle iliskili algilamalarindaki tercihlerindeki ve
davraniglarindaki farklilagtirict tepkileri yansitir (Keller, 2013: 71). Keller ile Aaker tarafindan
gelistirilen modeller arasinda bazi farkliliklar bulunmaktadir. Bunlardan ilki marka sadakatidir,
Keller marka sadakatini bir ¢ikti olarak ele alirken, Aaker bir kaynak olarak
degerlendirmektedir. Ikinci olarak ise Aaker’in modeline gére TTMD bir biitiin olarak ele
alinir. Keller’a gore ise boyutlar arasi dinamik iligki incelenir (Huang ve Cai, 2015: 432, 433).
Bu noktada Huang ve Cai (2015: 433)’nin de belirttigi gibi Aaker’in modelinde 2 nokta eksik
kalmistir. Bunlardan ilki boyutlar arasindaki iliskinin incelenmemis olmasidir. Ikincisi modelin
pazarlama etkinlikler ile TTMD kavramini biitiinlestirmemesidir. Keller tiiketicilerin markaya

kars1 farkindaligi, arzu ettikleri diisiinceleri, hisleri, algilamalar1 ve fikirlerinde pazarlamanin
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Onemine vurgu yapmis ve yapi igerisinde boyutlarin birbirile ile iligkisini incelemistir.
Aragtirmaci marka denkliginin marka bilgisi ile agiklanabilecegine vurgu yapmistir. Marka
bilgisi farklilastirici etki olusturacak marka denkliginin dnciilii olmasi sebebiyle marka denkligi
olusumunda kilit bir role sahiptir (Keller, 2013: 72; bkz. Sekil 1.25). Ayrica Keller (2013: 72)
marka bilgisinin marka farkindaligi ve marka imajindan olustugunu belirtmistir. Keller’in
(1993) TTMD, tiiketicinin hafizasindaki marka farkindaligi ve marka cagrisiminin giici,
olumlulugu ve ozellikleri ile alakalidir (Buil vd., 2013: 63). Keller’in marka denkligi
kavramiin temelinde bulunan c¢agrisimlar tiiketicinin hafizasindaki algilanan ve saklanan
bilginin nihai sonucudur. Bu durumda marka denkligi tarafindan olusturulan g¢agrisimlar,

markaya iliskin deneyim anini anlamlandirir (Andehn vd., 2014: 134).

Marka
Hatirlanmasi
Marka Fiyat
Farkindalig1
} Paketleme
Marka Uriinle
Taninirligt / Hiskisiz Kullaniet
Ozellikler \ Tasviri
Idru;llle Kullanim
1SK1h i
Marka . Tavsiri
Bilgisi Marka Cagqsl.mlarmm Faydalar
Cesidi Fonksiyonel
Deneyimsel
Tutumlar
Marka Cagrlsln}larlmn Sembolik
Olumlulugu
Marka
Imaji
Marka Cagrisimlarinin
Giicli
Marka Cagrigimlarinin
Krymetliligi

Sekil 1.25. Keller’in Marka Degerleme Yaklasim
Kaynak: Keller, 1993: 7.

Keller TTMD yaklasiminin anlagilmasi i¢in psikologlarin gelistirmis oldugu yardimhi
ag hafiza modeliden faydalanmistir. Yardimli ag hafiza modelinde hafiza baglantilarin ve
diigimlerin ag1 olarak goriiliir. Diiglimler kavramlarin ve bilginin saklandigi yeri temsil
ederken, baglantilar diigiimler arasindaki ¢agrisimin giiciinii ifade etmektedir (Keller, 2013: 71,
72). Burada bu modele dayanarak marka bilgisinin ¢esitli ¢agrisimlarla baglantili olan

hafizadaki bir marka diiglimden olustugu belirtilebilir. Daha 6ncede belirtildigi gibi marka
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bilgisi hem marka farkindaligi hem de marka imajindan olugmaktadir. Marka farkindaligi
yardimli ag hafiza modeli ile ele alindiginda, tiiketicinin farkli kosullar altinda markay1
tanimlayabileyecegi hafizasindaki marka diigiimiiniin ve izinin giicii ile iligkilidir (Rossiter ve
Percy, 1997: 130). Marka imaj1 ise tiiketicilerin hafizasindaki marka cagrisimlari tarafindan
yansitilan markaya iligkin tiiketici algilamalaridir. Daha agik bir ifadeyle marka ¢agrisimlari,
hafizadaki marka diigiimiine bagl diger bilgilendirici diigimlerdir ve tiiketiciler i¢in markanin
anlamini ifade ederler (Keller, 2013: 72). Tiiketicilerin markaya iliskin elde ettikleri bilgileri ve
algilamalar1 belirli bir hiyerarsiden olusabilmektedir. Yillardir tiikketici arastirmalarinda marka
bilgi yapisini kesfedebilmek adina bir¢ok etki hiyerarsisi modeli gelistirilmistir (Keller, 2013:
220).

Keller ve Lehmann (2006: 745) ise TTMD'nin genellikle hiyerarsik bes unsurdan

olustugunu ifade ederek bu unsurlarin hiyerarsisini su sekilde siralamistir;

Farkindalik (taninmadan hatirlanmaya)

Cagrisimlar ( somut ve soyut {iriin ve hizmet ilgilerinin kapsanmasi)
Tutum (kabul edilebilirlikten cezbedicilige)

Baglilik (sadakattan bagimliliga)

o ~ W e

Eylem (satin alma ve tiikketim sikligi ve pazarlama programlarina ilgilenim

duyulmasi ve 6nerme gibi eylemler)

Benzer sekilde Rosenbaum-Elliott, Percy ve Pervan (2011: 93) tiiketici temelli marka
denkliginin belli asamalar sonucu olustugunu belirterek, oncelikle marka farkindaliginin
duygusal cagrisimlar tarafindan etkilenen marka ile 1ilgili O6grenmeye ve tutumlarin
diizenlenmesine neden oldugunu, bunun sonucu olarak da markanin se¢ildigi ve marka
sadakatinin olustugunu ifade etmistir. Nedensel eylem teorisine gére, TTMD modeli standart
Ogrenmenin hiyerarsisi olarak goriilebilir (Nikabandi vd., 2015: 20). Bu teoriye gore insanlar
akill sekilde davranis gosterirler. Bu noktada kisiler oncelikli olarak hedef davranisa iliskin
tiim erisilebilir bilgileri toplarlar ve diizenli sekilde degerlendirirler. Davraniglarin etkilerine ve
sonuclarina  bakarlar ve olusturduklari rasyonellife gore eylemi gergeklestirip
gerceklestirmeyeceklerine karar verirler (Buil vd., 2013: 65). Bu noktada bu teoriye gore
insanlarin tutum ve zihinsel normalarinin, onlarin satin alma davranigini etkileyen davranigsal
egilimlerini yonlendirdigi sOylenebilir. Ayrica bu model tiiketicilerin bir iiriin hakkindaki
diisiincelerinin o iirlinlin nitelikleri ile ilgili devam eden bilgilerle olustugunu gostermektedir.
Keller (2013: 129, 130) marka denkligi olusumu agisindan dogru tiiketici zihniyetinin 6nemli
olabilecegini vurgulamasinin yaninda, tiiketici mind-set 6l¢limii i¢in ise marka yanki (rezonans)

modelinde 6nerdigi marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari, marka tutumlari, marka bagliligi ve
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marka eylemi unsurlarindan yararlanilmasi gerektigini belirtmistir. Marka yanki (rezonans)
piraminde Keller (2013: 108), marka denkligi gelisiminin hiyerarsik yapisina vurgu
yapmaktadir (bkz. Sekil 1.26). Benzer sekilde Buil vd. (2013: 63, 69) marka denkligi
boyutlarinin birbirini etkilemesinin yaninda klasik tiiketici karar alma modelleri ve etki
hiyerarsisini destekleyen marka olusum teorileriyle uyumlu oldugun belirterek, bilissel,
duygusal ve niyetsel agsamalardan olusan hiyerarsik etkiler modelinin, Keller (2013) tarafindan
onerilen TTMD piramidi gibi modern marka teorileriyle biitiinlestigini de vurgulamistir. Bu
noktada marka denkliginin gelisimi, tiiketicilerin marka farkindaliginin marka tutumlarina
neden oldugu ve akabinde bu tutumlarin tutumsal sadakatinlerini etkileyebilecek olan miisteri
O0grenme siireci olarak tanimlanabilir (Heller, 1956: 249; Gordon vd., 1994: 49; Lavidge ve
Steiner, 1967: 147; Buil vd., 2013: 63).

Marka Gelisim Her Bir Asamadaki
Markalama
Asamalari
Amaglari
. Yogun, aktif
4. Nigkiler Yankt sadakat

7\ 4

3. Tepki
Degerlendirmeler

Olumlu, erisilebilir
tepkiler
Hisler |

) Benzerlik ve
2. Anlam Performans TaSVIr farkliliklar
o Dikkat Derin, genis

1. Kimlik marka
farkindalisi

Sekil 1.26. Marka Yanki Piramidi
Kaynak: Keller, 2013: 108.

TTMD’ne iligkin siirekli ve istikrarli bir 6l¢iim teknigi olmamasma ragmen,
aragtirmacilar tiiketici perspektifine dayanan benzer marka denkligi 6l¢iimleri gelistirmistir
(Boo vd., 2009: 220). TTMD calismalar tiiketici algilar1 ve davraniglari olmak tizere ikiye
ayrilir. Bunlardan algilar farkindalik, ¢agrisim, imaj ya da kalite gibi unsurlar1 kapsarken
davraniglar sadakati kapsar (Cobb-Walgren vd., 1995: 26; Im vd., 2012: 387).

Cobb-Walgren vd. (1995: 27) TTMD’ni 6lgmek i¢in yapilan oncii ¢aligmalardandir.
Arastirmacilar bu kapsamda Aaker (1991)’1n 6nermis oldugu algisal unsurlari ele alarak marka
denkligini arastirmiglardir. Bu kapsamda Cobb-Walgren vd. (1995: 34) TTMD’nin yardimsiz
ve yardimli (reklamli) farkindalik unsurlar1 ile algilanan kalite ve c¢agrisim unsurlarini

incelemistir. Lassar vd. (1995: 12) ¢alismalarinda markanin tiiketicileri tarafindan desteklenen
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marka c¢agrigimlarini olusturan marka giiciine odaklanmiglardir. Bu noktada arastirmacilar
Martin ve Brown (1990) tarafindan bes boyut ile kavramsallastirilan ve aragtirilan marka
denkligini dikkate almistir. Ancak Martin ve Brown (1990)’nin kullandig1 boyutlarda bazi
degisikliklere gitmislerdir. Ilk olarak kalite boyutu yerine performansi tercih ederken, ikinci
olarak imaj boyutunu da sosyal imaj ile simrlandirmislardir. Ugiincii olarak davranissal
boyuttan ziyade algilamalar1 dlctiiklerini belirtilmeleri sebebiyle baglilig1 hissetme diizeyinde
ele almistirlar. Son olarak ise degeri algilanan parasal deger kapsaminda, giivenirligi isletmeye
ve isletmenin iletisimine olan giiven kapsaminda degerlendirmislerdir (Lassar vd., 1995: 13).
Yoo, Donthu ve Lee (2000: 197) marka denkligini olusturan bilesenlerin algilanan kalite, marka
sadakati ve marka c¢agrisimlari/farkindaligt unsurlari oldugunu belirterek caligmasinda
pazarlama faaliyetlerinin bu unsurlar lizerindeki, belirtilen unsurlarin (algilanan kalite, marka
sadakati ve marka c¢agrisimlari/farkindaligi) ise genel marka denkligi iizerindeki etkisini
incelemistir (Yoo vd., 2000: 205). Yoo ve Donthu (2001: 1) marka denkliginin ne olduguna ve
nasil 6l¢iildiigline iliskin genel kabul gérmiis bir uzlas1 olmamasi nedeniyle marka denkliginin
anlasilmasi i¢in yapilan arastirmalarin zorlandigini belirtmistir. Bu kapsamda arastirmacilar
TTMD nin ¢ok boyutlu dl¢limiine ve psikometrik 6zelliklerinin degerlendirilebilmesine iliskin
bir dlgek gelistirmiglerdir. Buna gore Yoo ve Donthu (2001: 2) tiiketici temelli ile tiiketici
arastirmasini kullanarak bireysel tiiketicideki biligsel ve davranigsal Ol¢limii kastetmistir.
Ayrica Yoo ve Donthu (2001) TTMD i¢in ¢ok boyutlu 6lgek gelistiren ilk ¢alismalardandir.
Arastirmacilarin yaptiklar ¢calisma sonucunda marka denkligi 6l¢iimiiniin marka farkindaligi,
marka ¢agrisimlari ve marka sadakatinden olustugu goriilmektedir (Yoo ve Donthu, 2001: 6)
Ancak arastirmacilar marka denkligi lizerine yapilacak ilerleyen ¢alismalarda ti¢c boyutlu marka
denkliginin alt boyutlara genisleterek incelenebilecegini ve marka denkligi boyutlar1 arasinda
olasili bir nedensellik iliskisinin etki hiyerarsisine dayandirilarak irdelenebilecegini
vurgulamislardir (Yoo ve Donthu, 2001: 12).

Netemeyer vd. (2004: 212) kalite, parasal deger ve 6zel algilamalariyla beraber 6zel
O6demeye istekli olma unsurunu TTMD nin 6ncelikli ya da temel bilesenleri olarak ele almis ve
incelemistir. Daha sonra TTMD’nin bu temel unsurlarinin satin alma niyeti ve satin alma
davranigini ile iliskilerini incelemistir. Netemeyer vd. (2004: 219) yaptig1 ¢calisma sonucunda
algilanan parasal deger ile algilanan kalitenin tek boyut altinda birlestigini tespit etmistir.
Atilgan vd. (2005: 243) TTMD’ni algilana kalite, marka farkindaligi, marka sadakati ve marka
cagrisimlart olarak ele alirken, Xu ve Chan (2010: 182) marka farkindaligini, marka
cagristmlarin1 ve deneyim kalitesini Keller’in (1993) belirttigi marka bilgisi kapsaminda

degerlendirerek bu unsurlarin marka denkliginin temelini temsil eden marka sadakati
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tizerindeki etkisini incelemistir. Atilgan vd. (2009: 119) yaptiklar ¢caligmada Oncelikli olarak
marka denkliginin algilanan kalite, marka sadakati, marka ¢agrisimlari, marka farkindalig1 ve
marka giiveni boyutlarindan olustugunu belirterek incelemis, ancak ¢alisma sonucunda marka
farkindalig1 boyutunu istatistiksel yetersizlikten dolayi ¢ikartmistir. Sonug olarak aragtirmacilar
marka denkliginin algilanan kalite, marka sadakati, marka ¢agrisimlari ve marka giivenininden
olustugunu belirtmistir (Atilgan vd., 2009: 123). Pike vd. (2010: 438) TTMD gibi 6l¢timlerin,
tiikketicilerin markaya kars1 tutumlari ile desteklenmesi gerektigini vurgulamistir. Pike ve Page
(2014: 214) ise destinasyon baglaminda TTMD unsurlarininn marka farkindaligi (dikkati),
marka ¢agrisimlar1 ve marka sadakatinden olustugunu belirtmistir. Aragtirmacilar ¢agrigimlar
kapsaminda biligsel ve duygusal algilamalarin yer aldigini ifade ederken, marka sadakatinin
tekrarl1 ziyaret etme, ziyaret etme egilimi ve 6nerme gibi unsurlarini kapsadigini ifade etmistir.

TTMD olclimiine iliskin benzer Ol¢iim yapilar1 gelistirilmis olmasina ragmen,
calismalarda genellikle kapsamli 6l¢lim yapilarinin diizenlenmesi gerektigi vurgulanmaktadir
(Boo vd., 2009: 220; Kladou ve Kehagias, 2014a; s. 9; Kladou ve Kehagias, 2014b: 113;
Konecnik-Ruzzier vd., 2014: 9-10; Pike ve Page, 2014: 217). Ornegin Yoo ve Donthu (2001)
ve Washburn ve Plank (2002) TTMD’nin Ol¢limiiniin gelistirilmesini Onermistir. De
Chernatony ve McDonald (2003) ve de Chernatony, McDonald ve Wallace (2010) marka
denkliginin 6neminin artis gostermesine ragmen tiiketici perspektifi ile gelistirilen marka
denkligi 6l¢timlerinin yetersiz oldugunu belirtmistir. Baldauf vd. (2003: 225) ve Pappu vd.
(2005: 151) ise TTMD kavramina ilgi duyulmasina karsin 6l¢iimii ve 6l¢egi i¢in ¢ok az caligma
yapildigini belirterek daha fazla ¢calisma yapilmasi gerektigini ifade etmistir. Im vd. (2012: 401)
marka denkliginin ¢ok boyutlu 6l¢iimiine iliskin yaygin kabul gérmiis bir Sl¢lim aract
bulunmamasi agisindan daha fazla arastirilmaya ve gelistirilmeye ihtiyact oldugunu
vurgulamistir. Her ne kadar cesitli 6l¢iim yapilart gelistirilmesi Onerilsede nihai olarak
TTMD’nin temel hatlarinin davranigsal acidan markaya olan sadakat, algisal ve teorik agidan
marka farkindaligi, marka cagrisimlar ve markaya kars1 tutumlar1 kapsayan ¢ok boyutlu bir
yapidan olustugu belirtilebilir (Nikabandi vd., 2015: 20).

Bunun yaninda daha oncede belirtildigi gibi TTMD kavraminin olusumunda kimi
yazarlar TTMD’nin boyutlarin1 yanlizca karsiliklt iligki (hiyerarsik etki olmaksizin) seklinde
irdelerken, kimileri kismi bir hiyerarsik yapi ile aragtirmistir. Bir diger yazar grubu ise
tamamiyle hiyerarsik bir yap1 ile incelenmesi gerektigini vurgulamustir (bkz. Gordon vd., 1994:
49; Pike ve Page, 2014: 214; Pike, 2007: 56; bkz. Tablo 1.17). TTMD hiyerarsisi genel DPO
amaglarinin ve geleneksel etki hiyerarsisinin etkinliginin nasil ayni noktada uzlastigini

gostermektedir. Ayrica TTMD, performans Ol¢limiiniin marka imaji ve marka kimligi
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uyumunun genisletilmesi ile alakali olmasi nedeniyle, gelistirilmis markalama performans
Olciimiine katki saglar (Pike ve Page, 2014: 214). Bu nedenle mevcut ¢alismada TTMD

olusumu ve boyutlar1 arasindaki iliski hiyerarsik bir yapi ile irdelenmistir.

1.3.3 Marka Denkliginin Onemi

Marka gerek tiiketicilerin gerekse orgiitlerin yararlandigi bir olusumdur. Tiiketiciler
sahip olduklar1 marka bilgisi ve algilamalari sayesinde satin alma davranislarin1 daha rahatlikla
gerceklestirebilirken, oOrgiitler kendilerine iliskin tliketicilerde olusturduklar1 marka
algilamalar1 ile hem rekabet avantaji elde etme noktasinda hemde pazarlama noktasinda daha
direngli bir yapiya sahip olabilir. Marka denkligi ise markalama etkinliginin 6l¢iilebilmesi
acisindan 6nemli bir arag olarak goriilmektedir (Bianchi vd., 2014: 216; Im vd., 2012: 385-386;
Lim ve Weaver, 2014: 224; Pike vd., 2010: 437).

Marka denkliginin tiiketicilere sagladig1 faydaya bagli olarak isletmelere fayda sagladigi
g0z Oniine alinacak olursa, marka denkligi olusumlarina 6zellikle dikkat edilmesi gerektigi
belirtilebilir. Marka denkligi kavram1 ¢ok boyutlu olmasinin yaninda, bir 6rgiitiin rekabetci bir
pazarda arzu ettigi pozisyonu tanimlamasina, olusturmasina ve korumasina destek olan marka
varliklarini yonetmek i¢in kavramsal temel saglar (Wong ve Wickham, 2015: 440). Bu noktada
Wong ve Wickham (2015: 441) tarafindan da belirtildigi gibi, marka denkliginin olusumunun
onemli bir bolimiinde rol aldig: i¢in Onciil faktorlerin dizilisi, Orgiitiin rekabet¢i pazar
poziyonunu koruyabilmesi ve olusturulabilmesi i¢in marka yonetim kabiliyetlerinin deposunu

gelistirme zorunlulugunu ortaya ¢ikarmistir.

(o N [ Y (

\f_\

e Finansal sermaye Arzu edilen orgiitsel
o Igsel iliskiler Ciktilar

o lgsel isletim sistemleri ve programlar e Orgiite ve

o Uluslararas1 Marka tini miisteriye katma

e Insan sermayesi deger

e Yerel paydaslarla iliski yonetimi Marka Varhklani B ¢ Marka koruma
Yetenekler * Marka Farkindalif: e Marka genisleme

e Orgiitiin arzu edilen Pazar pozisyonu
tanimlayabilme ve iletisim kurabilme

. Maj’ka firsatlarini arttirma
Cagrisimlari e Marka iinii

o %

e Marka denkligi denetlemelerini yiiriitebilme * Alglll(anan Kljlit_e arttirilmasi

o Orgiitiin kaynak ve yetenek bosluklarini ¢ Mﬁr a Sad? ,at' ¢ Pazarlama iletisim
tamimlayabilme * Diger Tescilli etkinliginin

o Arzu edilen Pazar pozisyonunu elde Marka varliklari gelistirilmesi
edebilmek i¢in kaynaklarin kontroliinii e Pazar paymin
saglama arttirilmasi

o Arzu edilen Pazar pozisyonunu kurma ve o Karhiligin
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Sekil 1.27. Mevcut Pazara Giris icin Stratejik Yonetim Faktorleri Modeli
Kaynak: Wong ve Wickham, 2015: 446.
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Marka yonetim kabiliyeti oOrgiitlerin marka denkligi avantajlarinin  kaynagini
belirleyebilmek ya da marka denkligi avantajlarini gelecege nasil tagiyabilecegini anlayabildigi
herhangi bir politika ve kontrol mekanizmasidir (Wong ve Wickham, 2015: 441). Wong ve
Wicham (2015: 447) mevcut bir pazara basarili bir giris i¢in marka denkligine dayanan stratejik
yonetim faktorleri gelistirmislerdir (bkz Sekil 1.27).

Wong ve Wickham (2015: 447) tarafindan gelistirilen modele gore marka denkligine
katki saglayan kaynaklar ve yetenekler bulunmaktadir. Kaynaklar marka denkliginin
gelisiminde onemli bir role sahiptir. Ayrica iiriin yasam dongiisii igerisinde gerekli bir sekilde
degistirilebilir olmalidir. Bu kaynaklar toplam alt1 adet olarak tespit edilmistir. Bunun yaninda
pazarda marka denkligi olusturmada kisa donemli stratejiler i¢in “goodwill” uyum kavrami
bulunmaktadir. Bu kavram pazarda arzu edilen Pazar pozisyonunun krounmasi, olusturulmasi
ve tanimlanmast i¢in belirtilen kaynaklarin kazanimi ve paylasimi ile yakindan baglantili olan
bir dizi yetenektir. Bu yetenekler aragtirmacilar tarafindan bes adet olarak belirlenmistir. Sonug
olarak Wong ve Wickham (2015)’in olusturdugu modeldeki kaynaklar ve yetenekler genel
marka denkligine katki saglar.

Ozellikle markanin farklilastirici etkisinin tiiketicilerin algilamasi ile olusacag: dikkate
alindiginda TTMD’nin isletmelere oldukga faydali olmasi beklenebilir. Nitekim de Chernatony
ve McWilliam (1989: 339 ve Keller (2013: 35) de markalarin orgiitlere birgok fayda
saglayabilecegini belirtmistir. Markanin ve marka denkliginin isletmeye sagladig1 avantajlar
cesitli yazarlar tarafindan belirtilmistir. Srivastava, Shervani ve Fahey (1998: 8) marka
denkliginin isletmeye farkli sekillerde katki saglayabilecegini belirterek bunlar1 su sekilde

siralamistir;

Daha yiiksek fiyatlara satis yapabilme

Daha biiytik Pazar payina ulasabilme

Daha etkili iletisim programlar: gelistirebilme

Daha fazla tiiketici sadakatine ve Pazar alaninda dagitim niifuzuna sahip olmak

Rekabet inisiyatiflerini yonlendirmek

YV V V V V V

Uriin yelpazesini gelistirmek ve genisletmek

Srivastava vd. (1998: 8) bu sonuglarin miisteri tatmini ve iligskisel pazarlamanin
sonuglari ile benzer oldugunu da eklemistir. Moilanen ve Rainisto (2009: 7, 8) ise isletme ve
ilkeler icin yapilan markalamanin getirdigi faydalarin farkli olmadigini belirterek bu faydalari

su sekilde siralamstir;

» Bir marka kendini rakip tirtinlernden farklilastirir
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» Bir marka orgiitiin pazarlama faaliyetlerini korur ve uzun donemli stratejik
faydalar saglar

» Bir marka iireticiye sorumluluk baglantis1 imkani saglar

» Bir marka inovasyonlar1 destekleyebilir ve ana zincir olabilir

» Markalar pazarlama faaliyetlerinin etkinligini arttirirve daha fazla finansal deger

olusturarak siireci giiglendirir

Keller (2013: 34) ise freticiler agisindan markanin oynadigi rolleri su sekilde

siralamistir;

Finansal geri doniitlerin kaynagi

Rekabet avantajiin kaynagi

Tatmin edilmis tiiketiciler adina kalite seviyesine iliskin ipucu vermesi
Ozel niteliklerin yasal bir sekilde korunmasini saglamasi

Markanin kontroliinii ve takibini basitlestirecek tanimi saglamasi

YV V. V V V V

Uriinleri farklilastiracak 6zel cagrisimlari saglamasi

Kim ve Kim (2005: 550) Keller’a (2001: 3) dayanarak, marka denkliginin isletmelere
daha fazla miisteri sadakati, kriz durumlarina kars1 dayanabilmek i¢in daha fazla esneklik, daha
fazla kar marji, fiyat degisikliklerine karsi daha olumlu tiiketici tepkileri ve daha fazla
lisanslama ve marka genisleme firsatlari saglayabilecegini belirtmistir. Mucuk (2006: 141, 142)
ise tutundurmaya yardimci oldugunu ve talep yaratmada etkili oldugunu, ikame mallar
yiizlinden satis kaybi tehlikesini onledigini, marka {iireticisine fiyat konusunda aracilara kars1
elini gliclendirecegini ifade etmistir.

Aaker (1991: 23) marka denkliginin isletmeye olan faydalarini su sekilde siralamistir;

» Pazarlama programlarimin etkinligini ve verimliligini arttirmasi
Marka sadakati olusturmasi
Ozel fiyatlandirmalara kars1 olumlu tiiketici tepkilerinin saglanmasi

Marka genislemesine olanak saglamast

Y V V V

Ticareti arttirmasi

» Rekabet avantaj1 kazandirmasi

Marka denkligi ayrica marka 6mriiniin uzun olmasin1 ve ekonomik krizlere karsi daha
dayanikli olmasini saglayabilir (Keegan ve Green, 2013: 289). Tabiki belirtilen bu faydalarin
saglanabilmesi i¢in markalarin dncelikle tiiketicilere belirli avantajlar saglamasi gerekir. Keller
(2013: 34) bir tiiketicinin marka hakkinda bilgisi oldugu takdirde fazla bilgi arama siirecine

girmeyecegini belirterek, bu durumu da tiiketicilerin markanin kalitesi, 6zellikleri ve diger
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unsurlar1 hakkinda zaten bilgi sahibi olmalarina dayandirmaktir. Keller (2013: 32) bir markanin

tiikketici agisindan oynayacagi rolleri su sekilde siralamistir;

>

YV V. V VYV V

Uriin kaynaginin tanimlanmasi

Risk azaltmasi

Arama maliyetini azaltmasi

Uretici ile bag kurulmasi ya da sézlesme yapilmasi
Sembolik fayda saglamasi

Kaliteye iliskin ipucu vermesi

Bu unsurlardan risk alti ¢esitten olusabilir (Roselius, 1971: 56; Keller, 2013: 35). Bunlar

tirtiniin beklentileri karsilamama riski olan fonksiyonel risk, kullanicinin ya da digerlerinin

saglig1 veya iyiligi i¢in tehdit olusturan iirliniin meydana getirdigi fiziksel risk, 6denen paranin

karsiliginin alinamadig {riinlerin olusturdugu finansal risk, iiriin kullanimi sonucu olusacak

utang duygusunu meydana getiren sosyal risk, kullanicinin zihinsel iyiligini etkileyen iiriiniin

olusturdugu psikolojik risk ve {irlin se¢iminin basarisiz olarak algilanmasi sonucu diger bir

tatmin edici {irliniin aranmasi i¢in katlanilan maliyetin olusturdugu zaman riskidir.

Farkli arastirmacilar tarafindan marka ve marka denkliginin tiiketiciye sagladigi

avantajlar su sekilde siralanabilir;

>

>

Tiiketiciler i¢in duygusal faydalar olusturur (Srinivasan, 1987: 97; Kapferer,
2012: 23)

Tiiketicilerin karar alma siirecini hizlandirir (Jacoby ve Kyner, 1973: 2;
Kapferer, 2012 s. 444; Perreault, Cannon ve McCarthy 2008: 248),

Riski azaltir (Murphy, 1998: 5; Kapferer, 2012: 23)

Satin alma kararindaki giiveni olusturur (Aaker, 1991: 22; Blackett, 2003: 22;
Kapferer, 2012: 23)

Fazla sayidaki {irlin ve markalar hakkinda bilgi elde etme siirecini ve onlar1
yorumlamasimi kolaylastirir (Aaker, 1991: 22; Jacoby vd., 1977: 121 ,122;
Reynolds ve Phillips, 2005: 174)

Kullanim deneyimi ile (algilanan kalite ve marka cagrisimlar1 ile) miisteri
tatminini saglar (Aaker, 1991: 22; Reynolds ve Phillips, 2005: 185)

Statiiyli temsil eden sembolik deger saglar (Kapferer, 2012: 23).

Belirtilen faydalarin tiiketiciye saglanmasinin ardindan isletmenin elde edecegi

avantajlar gelecektir. Bu noktada markalar, markalama isinde basarili olmak istiyorsa marka

denkligi ile ilgili dogru hamleler atmalidir. Optimum seviyede marka denkligi olusturmak i¢in
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de dogru seyleri yapmak gerekir (Knapp, 2008: 20). Bu baglamda marka denkligi unsurlari
dogru bir sekilde analiz edilerek, tiiketicilerin markaya iliskin algilarin1 daha olumlu
yapabilecek unsurlar tespit edilmelidir. Diger bir ifadeyle marka denkliginin isletmeye
sagladig1 faydalar, asil olarak marka denkligi boyutlarinin hiyerarsik yapisi sonucunda olustugu
icin bu unsurlarin neler oldugu ve birbirlerini nasil etkiledigine iliskin yapisal ¢ercevenin
irdelenmesi ve belirlenmesi gerekir. Bu nedenle bu asamadan sonra, TTMD o&ncelikle
destinasyon baglaminda ele alinarak, destinasyon baglamindaki boyutlar1 kavramsal olarak

agiklanmustir.

1.3.4 Destinasyon Marka Denkligi ve Unsurlari

Bu baslik altinda dncelikle markalamanin destinasyon agisindan dnemi belirtilmis ve
DMD’nin bundaki rolii ifade edilip DMD’nin 6nemi verilmistir. Daha sonra marka denkligi
unsurlar1 kisaca ele alinip ve turizm destinasyonu kapsaminda nasil degerlendirildigi
belirtilmistir. Akabinde TTMD’ nin genel literatiirdeki boyutlandirmasinin yaninda turizm ve
agirlama sektoriindeki boyutlandirmalar1 ve nihai olarak destinasyon kapsamindakiler

incelenmistir.

1.3.4.1 Destinasyon Marka Denkligi

Destinasyon pazarlamasi kiiresellesmenin ve rekabetin gittikge arttigr turizm
destinasyonlarinin gelecege iliskin biiylime ve siirdiiriilebilirliginde bir destek olarak
kabullenilebilir (UNWTO, 2011: 110; Pike ve Page, 2014: 202). Turizm alaninda destinasyon
pazarlamasina iliskin ¢aligmalarda ciddi bir biiylime s6z konusu oldugu goriilmektedir (Pike ve
Page, 2014: 202). Bu biiyiimenin sebepleri kiiresel turizm ile ilgili dort unsura dayandirilabilir:
ilk olarak turizmin ¢ofu destinasyonlarda meydana gelir, ikinci olarak UNWTO’ya gore
destinasyonlar turizmde temel analiz birimleridir. Ugiincii olarak seyahat endiistirisinde
destinasyonlarin en biilyiikk markalari olusturdugu ifade edilebilir (Morgan, Pritchard ve Pride,
2004: 4; Morgan, Pritchard ve Piggott, 2002: 338). Dordiincii ve son olarak tilkelerin, sehirlerin
ve boélgelerin ¢ogunlugu ana rekabet aracit oldugunda diisiindiikleri ve ziyaretcileri kendi
alanlarina ¢ekeceklerini diisiindiikleri icin DPO’lerine (destinasyon pazarlama 6rgiitii) kaynak
saglamaktadir (Pike ve Page, 2014: 202). Ayrica her gegen giin degisen kosullar destinasyonlari
daha fazla turist cekme yarigindaki savagta rekabete zorlamaktadir. Bu yiizden, destinasyonlar
hedef pazarlar i¢in etkili destinasyon pazarlama stratejileri gelistirmek adina biiylik ¢abalar
sarfederler (Konecnik-Ruzzier vd., 2014: 19). Bu nedenle destinasyon pazarlamasi ve
destinasyon konular1 turizm arastirmalarinin ana unsuru olarak ele alinmaktadir.

Bu konular igerisinde destinasyon markalamasinin 6nemi gittik¢e artmaktadir. Nitekim
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bu 6nem gesitli yazarlar tarafindan da vurgulanmistir. Morgan, Pritchard ve Pride (2004: 60)
modern destinasyon pazarlamacilar1 i¢in markalamanin en iyi silah oldugunu belirtirken, del
Chiappa ve Bregoli (2012: 51) destinasyon markalamasinin destinasyonun konumlandirmasini
gelistirdigi ve turistlerin segimleri ve tatminlerinde ciddi bir etkisi oldugu i¢in 6nemli oldugunu
vurgulamistir. Harish (2010: 154) de olasi ziyaretcileri etkilemesi sebebiyle destinasyon
markalamasinin 6nemli oldugunu ifade etmistir. Baker ve Cameron (2008: 91) da bir bolgenin
basarili bir pazarlama yapabilmesi i¢in dort basar1 faktorii oldugunu belirterek, bunlardan
birincisini turizm planlamasina karst uzun donemli ve biitlinciil bir strateji gelistirilmesi
oldugunu, Ikincisinin destinasyon kimligi ve imaji oldugunu, Ucgiinciisiiniin paydas ilgilenimi
oldugunu ve dordiinciisiiniin ise marka uygulamalari, denetlemesi ve incelemesi oldugunu
vurgulamistir. Destinasyonlar arasindaki rekabetin her gegen gilin artiyor olmasi,
destinasyonlar1 birbirinden ayirt edici Ozelliklerin vurgulanmasina itmektir. Destinasyon
markalamasi, destinasyonlara ayirt edici 6zelligi saglamasi nedeniyle Onemlidir. Bunun
yaninda destinasyonlarin, turizm iriiniin temel 6zelliklerinden tersine tedarik siireci sonucu
olugmasi, daha agik bir ifadeyle tiikketimin gidilen yerde yapilmasi turistlerin ne ile karsilacagina
kars1 belirsizlik riskine iliskin algilamalari, markanin vermis oldugu giiven ile azaltilabilir.
Bulundugu yerden farkli bir bolgeye gitmek isteyen potansiyel turistler i¢in en 6nemli, uzun ve
zorlu siireglerden birisi de gidecekleri tatil yerine iliskin bilgi toplama siirecidir. Hatirlanacagi
tizere markanin 6nemi baslhigi altinda da vurgulandig gibi marka bu zorlu ve uzun siireci daha
kolay ve kisa hale getirebilmektedir. Bu gibi nedenler destinasyon markalama konusunu 6nemli
bir noktaya tagimaktadir.

Markalama gegmiste genellikle fiziksel iiriin iizerine yapilmaktayken, giliniimiizde
markalama c¢aligmalarinin hizmet ve isletme odakli yapilmaya c¢alisildigi sdylenebilir
(Konecnik-Ruzzier vd., 2014: 7). Nitekim Andehn vd. (2014: 134) de markalama ¢alismalarinin
onceleri tirlin, hizmet ve isletmeler lizerine uygulandigini vurgulayarak, artik kisiler, sehirler ya
da iilkeler tizerine yapilabildigini belirtmistir. Bir bolge veya yer olarak ele alinan
destinasyonun markalamasi ise en yeni arastirma alanlarindan birisi olarak gosterilmektedir
(Konecnik-Ruzzier vd., 2014: 7). Destinasyon markalamasina iligkin yapilan ilk ¢aligmalarin
1998’11 yillarda ¢esitli yazarlar tarafindan baslatildigi sdylenebilir (6rn. Dosen vd. 1998;
Pritchard ve Morgan, 1998) (Konecnik-Ruzzier vd., 2014: 9; Pike, 2009: 857).

Destinasyon markalamasi, bir destinasyonu olumlu imaj olusumu ve benzeri olmayan
iirtin ve hizmet ¢esitleri araciligiyla tanimlayan ve ayiran marka unsurlarimin stirekli karigimini
ifaden eden stratejik birlesimidir (Cai, 2002: 722). Diger bir ifadeyle destinasyon markalamasi
bir dizi pazarlama faaliyetini icerir (Kladou ve Kehagias, 2014b: 2). Blain, Levy ve Richie
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(2005) en kapsamli destinasyon markalama tanimlarindan birini yapmistir. Bu tanim hem
tedarik eden hem de talep edenin bakis ag¢isini kapsamaktadir (Pike vd., 2010: 437). Blain, Levy
ve Richie (2005: 337)’e gore destinasyon markalamasi (1) destinasyonu farklilagtiran ve istekli
bir sekilde tanimlayan bir ismin, semboliin, logonun, kelimenin olusturulmasini destekleyen (2)
destinasyonla iligkisli 6zel hatirlanabilir seyahat deneyiminin stirekli olarak beklentisini ifade
eden, (3) ziyaretci ile destinasyon arasindaki duygusal bagi giiclendiren ve saglamlastiran, (4)
tiikketicinin arama maliyetlerini ve riskini azaltan bir dizi pazarlama faaliyetidir.

Morrison ve Anderson (2002: 17)’a ise goére destinasyon markalamasi tiim rakip
destinasyonlardan farkli olan kimlik ve kisilik olusturmak igin uygulanan siiregtir. Aaker da
markalamayr marka kimligi ve marka imaji olmak tizere iki unsurla kavramsallagtirmistir.
Marka kimligi pazar alanindaki imaja ig¢sel odaklanmayi1 amaglamay: ifade ederken, marka
imaj1 marka kimligi ile iliskili ya da iligkisiz tiiketicilerin markaya iligkin gercek imajlarini ifade
eder (Pike vd., 2010: 437). Marka konumlandirma marka kimligi ve imaj1 arasindaki uyumu
elde eden mekanizmayr temsil eder (Pike vd., 2010: 437). Bu nedenle destinasyon
markalamasinin yiizii genellikle yerin ismi, kisa slogan1 ya da olusturulan hayaldir. Burada
amag rakip destinasyonlarin rekabet giiciinii zayiflatmak ve tiiketici kararlarindaki destinasyon
konumunu degistirmektir (Pike vd., 2010: 437). Bu noktada destinasyon markalamasi marka
kimligi, marka imaj1 olusumu ve pazarlama faaliyetleri ¢cevresinde gelisen tekrarli bir siire¢
olarak da goriilebilir (Im vd., 2012: 388).

Genel iiriin pazarlamalarinin aksine, destinasyon markasinin bir birlesim yada semsiye
marka olmas1 muhtemeldir. Bunun sebebi destinasyon icerisindeki diger birimlerin/isletmelerin
kendi marka kalite ve 6zelliklerini tagimasina imkan vermesidir (Gnoth, 2007: 347). Diger bir
ifadeyle destinasyon markasi ile iligkili iriin, destinasyon marka imajimnin yaninda kendi
tirtiniiniin 6zelliklerini ve kalitesini de tagir. Nitekim marka genisleme gii¢lii marka denkligi ile
yiikseltilebilir (Lim ve Weaver, 2014: 224, 225). Bu nedenle DPO’ler destinasyon markasina
iliskin  algilamalarin, destinasyon markast 1ile iligkili drlinlerin genisletilmesinde
kullanilabilecegini gbz etmemelidir (Lim ve Weaver, 2014: 229).

Turizm destinasyon markalamasi olduk¢a karmagik olmasina ragmen (Pike, 2005: 258),
1yi tasarlanmis destinasyon markalar1 destinasyona miisterileri cekmek i¢in 6nemlidir (Lim ve
Weaver, 2014: 230). Destinasyon markalamasi kapsamli turist firsatlarinin ve seyahat
yerlerinin bazi destinasyonlar igerisinde farklilasma eksikliginin ve degiskenliginin artmasi
nedeniyle destinasyon yonetim uygulamalari i¢in hayati bir role sahiptir (Pike, 2005: 258; Boo
vd., 2009: 219). Fakat destinasyonlar bir¢ok paydasa sahip olmasinin yaninda ydnetimdeki
kontrol zorluklar1 nedeniyle de marka olabilmek i¢in olduk¢a komplekstir (Morgan, Pritchard
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ve Pride, 2004: 14; Im vd., 2012: 387). Bunun yaninda bolge markalamasi, bolgenin dogasi
geregi dinamik ve degiskendir (Andehn vd., 2014: 133). Bu nedenle destinasyon markalari
stirekli degisim igerisinde olan olgular olarak goriilebilir (Andehn vd., 2014: 142). Buna
ilaveten destinasyonun karmasik 6zellikleri de markalamasini zorlastirmaktadir (Dredge ve
Jenkins, 2003: 403; Gnoth, 2002: 265; Boo vd., 2009: 219). Destinasyonlarin markalama ile
ilgili yasadigi bir diger zorluk kavramsallagtirma noktasindadir. 1990’larin sonlarinda
destinasyon markalamasina iliskin literatiirde turizm destinasyonunun, markalama prensipleri
kapsamli1 pazarlama kurallarindan turizm baglamina aktarilmasini gésteren bir marka oldugunu
destekleyen birgok yorumlama yapilmistir. Ancak hala marka kavraminin bir turizm
destinasyonuna aktarilmasindaki belirsizligin mevcudiyeti, destinasyon markalamasindaki
zorlugu arttirmakla birlikte destinasyon markalamasinin popiileritesinin devam etmesine neden
olmaktadir (Im wvd., 2012: 385, 387). Belirtilenler pazarlama faaliyetleri agisindan
destinasyonlarin kendilerini diger destinasyonlardan ayirt etme noktasinda zorlandiklarinin bir
gostergesidir. Nitekim gegmis on senedir, popiiler kitle turizm alanlarinin destinasyon
pazarlamasi artan bir sekilde rekabetci olmustur (Fyall ve Leask, 2006: 50; Lim ve Weaver,
2014: 223). Ozellikle ulusal diizeyde olumlu destinasyon markalamasi ve rekabeti elde etmek
zorlagmistir (Bianchi vd., 2014: 215). Destinasyon markalamasindaki bu zorlugun ve
basarisizligin sebeplerinden biri de uluslarin turizm endiistrilerinin destinasyon yonetimi
noktasinda eksikliklere sahip olmasidir (Pike ve Page, 2014: 205).

Markalama teknikleri ise, markanin turistleri duygusal olarak baglayan olumlu kimlik
ve destinasyon imaj1 olusturabilmesini sagladig1 icin turizm destinasyon yoneticileri ve
pazarlamacilari i¢in giiglii bir arag haline gelmistir (Cai, 2002: 722; Lim ve Weaver, 2014: 223).
Bu baglamda destinasyonlar kendilerini, ayn1 6zellikleri sunan rakiplerinden ayirt etmek igin,
farklilagtirma stratejisi izleyebilirler. Pike ve Page (2014: 211) destinasyonlarin bu
farklilagtirmay1 markalama ile elde edebilecegini vurgulamistir. Bu noktada hem DYO hem
DPO farkli gérevler diistiigii soylenebilir. Nitekim DYO ve DPO kaynaklarin iyi kullanilmasi
ve pazarlanmasi noktasinda oldukca kritik rollere sahiptirler. Kimi destinasyonlar bol kaynagi
olmasina ragmen kétii ydnetim nedeniyle basarili olamaz iken (Orn. Rusya) kimileri kit
kaynaklarinin azligina ragmen basaril turizm stratejileri (Orn. Las Vegas) gelistirmistir (Pike
ve Page, 2014: 209). Basarili bir destinasyon markalamasi i¢in marka kimligi ve kisiligi,
kapsamli arastirma, dogru pazar, konunlandirma iletisim kanallar1 ve ¢esitli paydaslarla ortaklik
yapilmasi gerekir (Im, 2003: 76). Belirtilen unsurlarin basarili bir sekilde gergeklestirilmesi i¢in
DYO ve DPO aktif sekilde calismalidirlar.

Tiim diinyadaki DYO’lerinin temel amac1 gelisen ve siirdiiriilebilir rekabettir (Bianchi
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vd., 2014: 215). Destinasyon markalamas: iizerine yapilan ¢alismalar, DYO'lerinin marka
logolar1 ve sloganlari, pazarlama stratejileri, marka kimligi ve kisiligi gibi konularda bilgi sahibi
olmasini saglamistir (Im vd., 2012: 387). DPO’niin amac1 ise destinasyonun sahip oldugu
kaynaklar1 pazari ile esleyen pazarlama iletisim stratejilerini tasarlamak ve uygulamaktir (Pike
ve Page, 2014: 209). DYO’niin genel fonksiyonlarmin pazarlama islevi ile ilgili olmas1 DPO
ve DYO kavramlarmin karistirilmasina neden olabilmektedir. DPO, destinasyon yonetim
orgiitlerinden (DYOQ) farklidir. Literatirde bazi yazarlar iki kavrami es anlamli gibi
kullanmasina ragmen, DYO, yonetimdeki kontrolii ima eder. DPQ ise, belitli jeopolitik sinirlar
ile tamimlanan bir turizm destinasyonunun pazarlamas: ile ilgili sorumlu Orgiittiir. Tim
DPOQ’lerin ana amac siirdiiriilebilir destinasyon rekabeti saglamaktir (Pike ve Page, 2014: 204-
207).

1998 yilindan 2007 yilina kadar yapilmis destinasyon markalama c¢aligmalar
incelendiginde DPO’lerin karsilastigi uygulamali sorunlara iliskin bosluklar bulunmaktadr.
Pike vd. (2010: 435) bu bosluklardan en 6nemlilerden bazilarinin;

- 1990'lardan beri markalama DPO tarafindan yapilan yatiramlarin artan diizeyleri

- pazar alaninda bir destinasyon imajinin yeniden konumlandirilmasinin uzun dénemli
dogasi

- DPO'niin marka kararlarinin karmasik politik yapisi ve paydaslara karsi artan
sorumluluk oldugunu belirtmistir (Pike vd., 2010: 435). Belirtilen bu eksiklikler igerisinden
sonuncusu yeniden markalama ve konumlandirma agisinda oldukga kritiktir (Pike vd., 2010:
437).

Pike ve Page (2014, s, 204) DPO’lerinin yapabilecekleri smirli islemleri su sekilde

siralandirmustir.

» Destinasyonun resmi ismini degistiremez ya da cografi sinirlarini belirleyemez

» Mevcut ziyaretcilerin deneyim kalitesi lizerinde etkisi olabilecek pazarlamada
kullanilan sozlerin lizerinde ¢ok az etkiye sahiptir.

» Sosyal medyadan ve arastirmalardan elde edilen geri beslemelere giivenerek ve
tekrarli miisterilerin takibinde anlamli birlesmelerin devamli olabilmesi igin az
bir giice sahiptir.

> Ogzellikle turizm canlis1 ¢evre olusturmadaki mekanizmay1 olusturan turizm ve
sivil roliinde ziyaretcilere kars1 tutumlarin belirlenmesinde az etkiye sahiptir.

» Ulasim altyapisi ve ulasima ilsikin anlagmalarda az bir s6ze sahiptir.

» Paketleme ve dagitimdaki az sayidaki giiglii aracilara giiven duymalidir

Kiiresel pazarda destinasyonlarin birbirlerine karsi rekabetlerinin artmasi, destinasyon
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kaynaklarmi1 daha biiyiik kollektif etkiler olusturabilmek icin bir araya getirecek kismi
koordinatdrlere ihtiyag¢ duyar. Bu durum DPO’lerin gerekliligini ortaya ¢ikartir (Pike ve Page,
2014: 208). DPO’niin amaci1 daha once de belirtildigi gibi, destinasyonun sahip oldugu
kaynaklar1 pazari ile esleyen pazarlama iletisim stratejilerini tasarlamak ve uygulamaktir (Pike
ve Page, 2014: 209). Markalamanin en giiglii pazarlama silah1 olarak goriildigi dikkate
alindiginda, Ozellikle modern toplumlardaki destinasyon pazarlamacilarimin artan {iriin
cesitliligi ve rekabet nedeniyle bu silahi iyi kullanmasi gerekebilir (Morgan vd. 2004: 60; Im
vd., 2012: 385-386).

Markalama c¢alismalar1 1940'lara kadar dayanmasina karsin, 1940’lardan beri
markalama ¢aligsmalarinin iiriin odakli yapiliyor olmasi, destinasyon odakli marka dl¢timlerinin
eksikliginin olusmasina neden olmustur. Bunun yaninda iiriinlere kiyasen destinasyonun ¢oklu
ozellige ve daha ¢ok boyutlu bir yapiya sahip olmasi destinasyon markalamasinin daha farkl
bakis agisiyla incelenmesi gerekliligini dogurmustur (Pike vd., 2010: 445). Ancak destinasyon
markalamasina iliskin 1990'larin sonuna kadar herhangi bir ¢alisma yapilmamistir (Pike vd.
2010, 434). Destinasyon markalamas1 6zellikle son 10 yildir artan bir sekilde incelenmektedir.
Ozellikle bdlge markalamasi son donemlerde artan bir sekilde énem kazanmaya baslamistir
(Andehnvd., 2014: 134). Bu 6nemin hem literatiirde hem de uygulama alaninda mevcut oldugu
sOylenebilir. Ancak hala ¢ogu yazarin ortak goriisii destinasyon markalamasina iliskin
caligmalarin yetersiz olmasidir. Bu noktada destinasyon markalamasinin etkinliginin 6l¢timiine
iligkin teori eksikliginin oldugu belirtilebilir. Bunun yaninda destinasyonun bir marka olarak
ele alinabilecegi belirtilmektedir ancak bu durum markanin nasil kabul edilmesiyle ilgili yeni
belirsizlikler ve fikirleri de ortaya g¢ikartmaktadir. Bu durum neticesinde arastirmacilarla
birlikte DYO ve DPO bir destinasyonun degerlendirilmesinde turistlerin algilamalarini daha
diizgiin ve iyi anlayabilmek i¢in daha uygun ve kapsamli dl¢limlerin gerekli olup olmadigini
kendilerince sorgulamaya baslamiglardir (Konecnik-Ruzzier vd., 2014: 9).

TTMD ise bu noktada gelistirilmis bir modeldir. Bu model ile bir destinasyonun marka
degerlendirmesinin daha kapsamli Ol¢limii ¢esitli boyutlar aracilifiyla yapilabilmektedir
(Konecnik-Ruzzier vd., 2014: 9). Destinasyon i¢in gelistirilen TTMD destinasyon markasinin
performansini 6lgmek i¢in potansiyel bir aragtir (Pike ve Page, 2014: 214). Bolge markalamasi
farkli paydaslar tarafindan farkli sekillerde tanimlandigi i¢in denklik baglaminda 6zellikle
TTMD kapsaminda ele alinabilir (Andehn vd., 2014: 142). Destinasyon i¢in yapilan TTMD,
DPO tarafindan yapilan destinasyon markalama kampanyalarmin verimliligini 6lgmek icin de
kullanilabilir (Pike, 2007: 58). TTMD kavrami destinasyon pazarlamacilarina konumlandirilan

marka kimliginin olas1 performansinin dlgiilmesini saglar. Marka kimligi DPO tarafindan
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olusturulan ve planlanan istekli benlik imaj1 iken, MD tiiketicilerin tutumlarini ve algilamalarini
temsil eder. Marka kimligi ve MD arasindaki uyum diizeyi tiiketicinin destinasyonla birlesme
dogasi ve diizeyine baglidir (Pike vd., 2010: 435). Destinasyon pazarlamasi iizerine galismalar
yapan arastirmacilara gore, bu alanda bir¢ok yontem kullanilmasina ragmen marka denkligi
bunlar igerisinde en ¢ok biitiinlestirici 6zelligi olan ve zaman kazandiranlardan biridir (Kladou
ve Kehagias, 2014b: 112). Ozellikle son 10 yildir TTMD turizmci arastirmacilar tarafindan
siklikla konu edinilmis ve incelenmistir. Bu kadar ilgi duyulmasinin temel sebeplerinden biri
markalama etkinligini 6l¢ebilmesidir (Bianchi vd., 2014: 216).

Markalama tekniklerinden biri olan TTMD marka iizerindeki tiiketici algilarini 6lgmesi
sebebiyle stratejik bir pazarlama araci olarak uyarlanmaktadir (Lim ve Weaver, 2014: 223).
Nitekim destinasyonlar basarili birer marka olabilmek icin tiiketicilerin ihtiyaglarini,
faydalarin1 ve giidiilerini karsilayacak marka degerini (denkligini) olusturan deneyimler
sunmalidir (Murphy vd., 2007a: 47; Shafaei ve Mohammed, 2015: 62). Bu noktada destinasyon
marka etkinliginin tiiketici perspektifi ile 6l¢iilmesi gerektigi belirtilebilir (Boo vd., 2009: 219).
Nitekim TTMD’nin destinasyonlardaki tiiketicilerin tutumlarin1 kesfetmek i¢in uygun bir arag
oldugu da vurgulanmaktadir (Bianchi vd., 2014: 215). Pazarlamacilar tiiketicilerin olumlu
TTMD’ne sahip olmasini saglayarak olumlu marka denkligi algis1 olusturmaya calisirlar. Bu
nedenle DPO’lerin destinasyon i¢in gii¢lii bir TTMD olusturmaya istekli oldugu belirtilebilir
(Lim ve Weaver, 2014: 223).

Pike vd. (2010: 438) bolge markalamasiyla ve destinasyon markalamast ile ilgili TTMD
modelinin test edilmesinde uygulanan az ¢alisma oldugunu vurgularken, Pike ve Page (2014:
241) 2006 yilindan itibaren baslayan destinasyon odakli TTMD c¢alismalarinin giderek
artmasia ragmen katkisinin az oldugu belirtilmektedir. Bunun nedeni kapsamli teorilerin
gelistirilmemesine dayandirilabilir. Bu durumun bir diger nedeni ise, Kladou ve Kehagias
(2014b: 2) tarafindan da belirtildigi gibi DMD iizerine yapilan ¢aligmalarin genelikle isletme
ve lirlin marka denkligine dayanarak gelistirilmesi olabilir. Nitekim marka denkligi kavrami
lizerine yapilan arastirmalar ve marka denkliginin boyutlar {iriin ve hizmetler baglaminda
kapsamli sekillerde arastirilmis olmasina ragmen turizm destinasyonu kapsaminda
incelenmesinin daha emekleme asamasinda oldugu belirtilebilir (Lim ve Weaver, 2014: 224).
Pike vd. (2010: 438) de destinasyon baglaminda yapilan ilk TTMD c¢alismalarinin Hirvatistan
odakli marka denkliginin Konecnik ve Gartner (2007), giintibirlik DMD’nin Pike (2007),
kumarhane destinasyonunun Boo vd. (2009) tarafindan yapildigini belirtmis ve buna bagl
olarak destinasyona iligkin TTMD ¢alismalarina ihtiya¢ oldugunu ifade etmistir.

Destinasyon markasinin incelenmesi, literatiirde siklikla kabul gérmiis kavramsal
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cergevedeki eksiklikler sebebiyle sorunludur (Boo vd., 2009: 220). Destinasyon markasinin
bliyliyen Onemine ragmen, cogu kavramsal ve deneysel aragtirma destinasyon imajina
odaklanmaktadir. Diger bir ifadeyle destinasyon markasinin anlasilmasi noktasinda 6zellikle
destinasyon imajina odaklanildig1 sdylenebilir (Gartner, 2014: 114). Ornegin Ooi (2004: 108)
cogu destinasyon marka caligmalarinin marka imajimin ve mesajlariin nasil olustuguna ve
sunulduguna odaklandigini belirtmistir. Ancak imaj odakli kavramsallagtirmaya dayanan
yaklasimlar destinasyon markasinin etkinliginin yalnizca destinasyon imaji ile sinirl kalmasina
neden olmaktadir. Onceki unsur sonrakinin temelini olustursada, imaj olusumu markalama
degildir. Imaj olusumu markalamaya dair bir adim daha yakin olabilir, ancak markalama igin
onemli kayip baglantilar vardir (Hem ve Iverson, 2004: 86). Destinasyon imaji destinasyon
markalamasi i¢in temel bir degisken/unsur olmasina karsin, diger boyutlarinda dikkate alinmasi
ya da ortaya konmasi ve biitlinlestirilmis bir model gelistirilmesi gerekir (Boo vd., 2009: 219).
Benzer sekilde Kaplanidou ve Vogt (2003: 2) da markanin imaj olusumundan sonra diger
destinasyon unsurlari ile olusabilecegini belirtmistir. Yazarlar ayn1 zamanda destinasyon marka
yapisinin tanimlanan diger boyutlar1 araciligiyla zihinde olusabilecegini ifade etmistir.
Biitlinlestirilmis TTDMD’ nin arastirilmasinin bir diger sebebi ise destinasyon markalarinin
Ol¢iimii icin farkli bir yaklagim sunulmasi ve bu 6l¢iim aracinin gegerlik ve gilivenirliginin
sunulmasidir. Nitekim destinasyon marka ol¢iimiinde kabul gérmiis bir modelin bulunmasi
yapilan ¢aligmalarla bu alana katki saglayacaktir (Boo vd., 2009: 220). Ayrica Boo vd. (2009:
220)’nin de belirttigi gibi uygun bir dl¢lim ve model olusturulmasi gelecekte ek ¢aligmalar
yapilmasini tesvik edebilir.

TTMD modeli ve 6l¢limleri turizm sektoriinlin farkli alanlarinda uygulanmistir. Ancak
destinasyonlar tiiketici iirlinlerinden ve diger hizmet ¢esitlerinden ¢ok daha fazla boyuta sahip
oldugu i¢in destinasyona 6zel bir TTMD ol¢iimiiniin gerekli oldugu belirtilebilir (Boo vd.,
2009: 220). Standart bir TTMD 6l¢egi destinasyon pazarlama 6rgiitiindeki ¢alisanlarin, reklam
acentalariin, diger paydaslarin ve biitgelemenin degisikliklerine aldirmadan uzun dénemli
verimli performans 6l¢timleri verebilir (Pike vd., 2010: 434). Ayrica standart bir TTMD 6l¢tim
aract destinasyonda yasanan higbir degisikligi gozardi etmeksizin uzun donemli ve etkili
performans Ol¢iimii saglayabilir (Pike vd., 2010: 446). Destinasyon markalamasinin 6ziini
genisletmek icin destinasyon markalamasinin nasil 6l¢iildiigiinii daha iy1 anlamak gerekir (Im
vd., 2012: 385-386). DMD’nin etkinliginin 6l¢iimiine iliskin ilgi son donemlerde giderek
artmakla beraber (6rn. Boo vd., 2009; Konecnik ve Gartner, 2007; Pike vd., 2010), destinasyon
markalamasinin etkinligini 6lgmek icin TTMD kapsaminda ¢esitli ¢alismalar yapilmistir.

Ancak etkili bir 6l¢lim araci tespiti noktasinda anlagsmazlik oldugu belirtilebilir (Im vd., 2012:
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385-386). Bu noktada DMD’nin standart belirte¢lerinin olmamasi ve 6l¢iimiiniin net olmamasi
nedeniyle, daha fazla arastirilmaya ihtiyag oldugu ifade edilebilir (Zenker ve Martin, 2011).
Destinasyon ¢ok boyutlu bir yap1 olarak kabul edilmesine ragmen, destinasyon markalamasi
lizerine yapilan ¢alismalarda siklikla goriilen noksanliklardan birinin marka boyutlarinin ¢ok
benzer sekillerde tanimlandigidir (Low ve Lamb, 2000: 351; Boo vd., 2009: 221).

Bugiine kadar destinasyon markalamasi ile ilgili DM kimligi (Konecnik ve Go, 2008),
DM kisiligi (Murphy, Moscardo ve Benckendorff, 2007b), destinasyon deneyimi (Hudson ve
Ritchie, 2009), destinasyonun stratejik markalanmasi (Fullerton, Kendrick ve Kerr, 2009) gibi
farkli konular incelenmistir. Bu g¢alismalarin DM literatiiriine katkisi tartigilmaz, ancak
markalama literatiiriiniin 1940’lara gittigi géz online alindiginda, destinasyon markalamasina
iligkin alanin hala olusum ya da baslangic asamalarinda oldugu belirtilebilir. Ayrica
destinasyon markalamasi tizerine son yillarda birgok ¢alisma yapilmis olmasina ragmen, bu
alandaki ¢aligmalarin eksik oldugu belirtilebilir (Pike vd., 2010: 435, 436). Bu noktada
destinasyon markasinin giiclinii ve performansini gelistirebilecek kapsamli bir TTDMD
kavramina ihtiya¢ oldugu soylenebilir. Nitekim Konecnik-Ruzzier vd. (2014: 20)’de TTDMD
boyutlarmin gelistirilmesi gerektigini vurgulamistir. Bu baglamda c¢alisma devam eden

boliimiinde TTDMD boyutlar1 agiklanmustir.

1.3.4.2 Destinasyon Marka Denkligi Unsurlar:

Marka denkligi, boyutlarinin gii¢lendirilmesi ile olusturulur ve genisletilir (Yoo vd.
2000: 196, 197; Im vd., 2012: 388). TTMD ise destinasyon pazarlamacilarina pazarda basarili
bir sekilde konumlandirilmasini saglayan marka etkinligini genisletecek potansiyel bir 6l¢iim
araci sunar. Ancak destinasyon markalamasinda TTMD ne iligkin yeterince kapsamli modeller
gelistirilememistir (Kladou ve Kehagias, 2014b: 3). DMD’nin kapsamli modellerinin
gelistirilebilmesi i¢in unsurlarinin genis bir perspektif ile ele alinmas1 gerekir. Bunun yaninda
DMD’nin farkli boyutlarin1 incelemek yoneticiler acisindan 6nemlidir. Boyutlarin éneminin
ortaya cikmast yoneticileri, hedef pazarindaki tliketiciye karst dogru hamle yapmada
bilgilendirir. Ayrica bu sekilde yoneticiler kendi markalarinin rekabet¢i pozisyonunu
degerlendirebilir ve onun ozelliklerini ve Onceliklerini goriir (Boo vd., 2009: 227). Nitekim
marka varliklarinin her biri marka olusumuna katki saglar ve arzu edilen pazar pozisyonunu
korur (Wong ve Wickham, 2015: 440). Bu nedenle DMD unsurlarinin dogru tespiti dogru
Olclimlerin yapilabilmesi i¢in, dogru Ol¢iimlerin yapilabilmesi de kit kaynaklarin dogru bir
sekilde yonlendirilebilmesi i¢in 6nemlidir.

Pazarlama karmasi unsurlarinin marka denkligi {izerindeki etkisini arastiran farkli
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calismalar yapilmasina karsin, marka denkligi boyutlarinin tamami agisindan ayni durumu
sOylemek pek miimkiin olmayabilir. Nitekim Keller ve Lehmann (2006) da ayn1 noktaya vurgu
yapmaktadir. Ayrica marka denkliginin boyutlandirmasinda da karmasikliklar oldugunu goz
ard1 edilmemelidir (Nikabadi vd., 2015: 14). Destinasyon pazarlamasinda yapilan marka
caligmalar1 incelendiginde biiyiik bir boliimiiniin kapsamli model testleri yapmaksizin
aciklayict bir yol tercih ettigi goriilmektedir (Boo vd., 2009: 221). Bunun yaninda sehir
markalamas1 iizerine yapilan birgok calisma olmasina ragmen ¢alismalardaki sehir
markalamasimin herbir calismanin kapsamina gore degerlendirilmesi sebebiyle kavramlar
arasinda farklilagmalar oldugu sodylenebilir. Ancak genel itibariyle aragtirmacilarin iizerinde
anlastig1 nokta bu durum i¢in tutarli bir ¢ézlime ihtiya¢ oldugudur (Lucarelli, 2012: 231). Bu
noktada DMD unsurlarinin dogru bir bicimde tespitinin 6dnemli bir durum haline geldigi
belirtilebilir.

Marka denkligi boliimiinde de belirtildigi gibi Aaker (1991: 11; 1995: 8) marka
denkliginin unsurlarin1 markanin varliklar1 ve sorumluluklar oldugunu ifade etmis ve bunlari
marka farkindaligi, marka sadakati, algilanan kalite, marka c¢agrisimlar1 ve diger tescilli
varliklar olarak smiflandirmistir. Keller ise marka denkligini marka bilgisi temelinde
boyutlandirarak, marka bilgisinin marka farkindaligi ve marka imajindan olustugunu
belirtmistir (2013: 72). Marka denkliginin hangi faktorlerden olustugunu belirlemeye yonelik
bir¢cok ¢alisma yapilmasina karsin (Andehn vd., 2014: 133), literatiirdeki genel TTMD ve
destinasyon Ozelindeki TTMD ¢alismalarinda genellikle bu unsurlara yogunlasildig:
belirtilebilir. Nitekim Kladou ve Kehagias (2014a: 2) DMD’nin genellikle farkindalik, imaj,
kalite ve sadakat boyutlar1 ile irdelendigini belirtirken, Kim vd., (2008: 239) de marka
farkindaligini, marka kalitesini, marka cagrisimlarini ve marka sadakatini TTMD’nin ana
boyutlart olarak vurgulamistir. Ancak TTMD iizerine farkli ¢aligmalar yapilmis olmasina
ragmen, az sayidaki ¢alismanin yeniden boyutlandirmaya gittigi belirtilebilir (bkz Tablo 1.17).

Bunun yaninda Kim vd. (2008: 239) tarafindan da belirtildigi gibi marka denkliginin
boyutlandirmas: hakkinda tartismalar devam etmektedir. Ornegin Yoo vd Donthu (2001) ¢ok
boyutlu bir marka denkligi 6lgegi gelistirmistir. Bu Olgekte marka farkindaligi ve marka
cagrisimlar tek ve ayr1 boyut olarak irdelenmistir. Calisma sonucu elde edilen bulgulara gore
bu iki boyut bir alinarak, ii¢ boyutlu 6l¢iimiin daha iyi oldugu belirtilmistir. Ancak marka
farkindali§1 ve marka cagrisiminin farkli kavramlar olup olmadigina iligkin hala fikirbirligi
bulunmasa da (Atilgan vd., 2005: 247), turizm ¢alismalarinda farkli boyutlar altinda incelendigi
goriilmektedir (Im vd., 2012: 400). Bir diger karmasa ise marka ¢agrisimlart ile marka imaji

kavramlarindadir. Literatiirde bu iki kavramin birbirlerinin yerine kullanildigi goriilmektedir.
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Kim (2008: 94), Namkung ve Jang (2013: 86) ve Pike ve Page (2014: 215) gibi yazarlar marka
imaj1 ile ¢agrigimi es anlama gelecek sekilde kullanmislardir. Aslina bakildiginda bu benzerlik
Cai (2002: 724) tarafindan da vurgulanmistir. Cai (2002: 724) Gartner’in bilissel, duygusal ve
niyetsel hiyerarsik etki varsayimina gore gelistirdigi imaj bilesenleri ile Keller’in nitelikler,
yararlar ve tutumlardan olan c¢agrisim c¢esitlerinin birbirine benzer oldugunu belirtmistir.
Nitekim literatiir incelendiginde de algilanan marka degeri ve giiven gibi marka denkligi
unsurlarinin  ¢agrisim ya da gerek bilissel imaj gerekse duygusal imaj kapsaminda
degerlendirildigi goriilmektedir (Atilgan vd., 2009: 120; Delgado-Ballester ve Munuera-
Aleman, 2005: 187; Baldauf vd., 2003: 222; Buil vd., 2013: 63; Im vd., 2012: 390; Low ve
Lamb, 2000: 350; Pappu vd., 2005: 186; Pike, 2007: 58). Ancak her bir boyutun genel bakis
acisindan ziyade tekil olarak incelenmesi ve TTMD’ne nasil katki sagladiginin arastirilmasi
uygulamacilara daha faydali bilgiler saglayabilir. Bu nedenle mevcut arastirmada marka
cagrisimlart ya da marka imaji kavramlari yerine, toplamda bu kavramlari temsil edebilecek
algilanan marka kalitesi, algilanan marka degeri ve giiven unsurlar1 ele alinmistir. Diger bir
husus ise turizm c¢aligmalarinda genellikle imaj kavramimin ele alinmasidir. Turizm
destinasyonlarinin 6nemi Gunn (1972, 1988) ve Hunt (1975)’in g¢alismalariyla baslamigtir
(Konecnik-Ruzzier vd., 2014: 9). Ozellikle bu calismalarda destinasyon imaji ¢ok boyutlu
sekilde ele alinmistir. Ancak imajin diger destinasyon unsurlar ile iligkileri olduk¢a nadir
sekilde arastinlmistir (Konecnik-Ruzzier vd., 2014: 9). Diger bir ifadeyle destinasyon
pazarlamasindaki calismalar daha ¢ok ¢agrisimlara/imaja odaklanmistir (Kladou ve Kehagias,
2014b: 8; Konecnik-Ruzzier vd., 2014: 8). Destinasyon markalarinin gelisimi ve denkliklerinin
degerlendirilmesi ilk turizm ¢aligsmalarindan beri yanlizca imaj arastirmalari olarak yapilmistir.
Ancak imaj destinasyon markalamasinin temel ve énemli unsurundan birisidir (Gartner, 2014:
114). Nitekim ilerleyen c¢aligmalarda da destinasyon markalamas: i¢in imajin yanina
farkindalik, kalite, deger ve sadakat gibi boyutlar eklenmistir (bkz. Konecnik ve Gartner, 2007,
Boo vd., 2009).

Aaker (1991) tarafindan belirtilen marka denkliginin besinci boyutu tiiketici odakli
olmadigi icin TTMD’nin boyutlar farkindalik, kalite, cagrisim ve sadakat ile sinirlandirilabilir.
Aaker’in belirtmis oldugu bu besinci boyut diger marka varliklar1 patentler, lisanslar ve
kanallarla iligkileri kapsar (Kim vd., 2008: 237). Nitekim Yoo ve Donthu (2001: 3) da benzer
noktaya vurgu yaparken, Wong ve Wickham (2015: 440) da marka varliginin miisteri ile iliskili
dort unsuru oldugu belirtmis ve bunlari marka farkindaligi, marka cagrisimlari, marka kalitesi
ve marka sadakati olarak siralamistir. DMD’deki dort boyuttan marka farkindaligi

destinasyonun ismini, marka ¢agirisimlari/imaj1 algilanan degeri ve kisiligi, algilanan kalite
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orgiitsel bakis agisi ile iliskililigi, sadakat tekrar ziyaret etme ve onermeyi ifade eder (Kladou
ve Kehagias, 2014b: 2). Ancak destinasyonun degerlendirilmesinde, destinasyonun kiside
hissettirdigi duygusal unsurlarda olduk¢a oOnemlidir (Gitelson ve Crompton, 1984: 211;
Dedeoglu, Balikgioglu ve Kiigiikergin, 2015: 11; Hanyu, 1994: 161; Pike, 2007: 54; Tosun,
Dedeoglu ve Fyall, 2015: 229). Bu nedenle destinasyon markalamasinda bilissel unsurlar kadar
duygusal unsurlarda incelenmelidir (Pike ve Page, 2014: 214). Nitekim benzer vurgu baska
arastirmacilar tarafindan da yapilmis ve bir sehir/destinasyon markasinin denkliginin 6l¢iilmesi
icin hem somut hem de soyut unsurlarin dikkate alinmasi gerektigi vurgulanmistir (Lucarelli,
2012: 234). Ancak DMD modelinin ¢alismalarda genellikle farkindalik, ¢cagrisim/imaj, kalite
ve sadakat gibi unsurlardan olusturuldugu goriilmektedir (Shafaei ve Mohammed, 2015: 58).
Oysaki Lee ve Back (2008: 333)’in modelinde de goriildiigii gibi marka denkligi unsurlari
deger, tatmin ve giiven unsurlarini da kapsayabilmektedir. Bu nedenle DMD modeli 6l¢iimiiniin
bir takim duygusal boyutlarla ile daha iyi agiklanmasi beklenebilir.

DMD unsurlar1 arasindaki bir diger onemli husus ise boyutlar arasindaki iligki yapisidir.
Bazi arastirmacilar marka denkliginin herbir tekli boyutunun 6nemini ve herbir boyutun marka
denkligi lizerindeki etkisini arastirmasina karsin, marka denkligi boyutlar1 arasindaki iliskiyi
inceleyen az sayida ¢alisma vardir (Nikabadi vd., 2015: 14). Oysaki daha 6ncede belirtildigi
gibi Keller’in 6nermis oldugu TTMD modelinde boyutlar arasindaki iligki dinamik yap1
incelenmelidir. Ancak marka denkliginin boyutlarinin arasindaki yapisal iligkiye iliskin sinirlt
sayida ¢aligma yapilmis olmasinin yaninda, DMD boyutlarinin iliskileri ¢esitli ¢aligmalarda
arastirilip etkileri kanitlanmis olmasina ragmen, bu iligkilerin daha ¢ok zenginlestirilmesi
gerekir (Kladou ve Kehagias, 2014b: 3).

Bunun yaninda Gordon vd. (1994: 49; de Chernatony ve McDonald, 2003: 438)
tarafindan da vurgulandigi gibi TTMD olusumu belirli hiyerarsik asamalar sonucu olugmasi
nedeniyle, bu modele ait unsurlarin da birbirleri ile hiyerarsik iliskiye sahip olmasi beklenebilir.
Dabha acik bir ifadeyle marka varliklarinin her biri marka olusumuna katki saglar ve arzu edilen
pazar pozisyonunu korur. Wong ve Wickham’a (2015: 440-441) gore bu durum su sekilde
gerceklesir; ilk olarak marka farkindaligi hedefteki tiiketici bilgisinin ana unsurudur ve
rekabet¢i markalarm elenmesini saglayarak tiiketicilerin satin alma kararlarini etkiler. ikinci
olarak marka ¢agrisimlari/imaj isletmelerin hedefindeki tiiketicilerine sagladigi olumlu
ipuglarin1 korur. Ugiincii olarak marka kalitesi bir 6rgiitiin hedefindeki gesitli tiiketicilerin arzu
ettigi gerekli tatmin diizeyini tanimlamasint ve sunmasini saglar. Dordiincii olarak marka
sadakati bir orgiitlin ilgi duydugu c¢ekici bir hedef boliimiinii tanimlamasini ve tekrarli satin

alma davranisint ve olumlu Onerme eylemlerini arttiran pazarlama faaliyetlerini
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gerceklestirmesini saglar. Her ne kadar Wong ve Wickham tarafindan belirtilen unsurlar,
mevcut ¢calismada vurgulanmak istenen kapsamlilik diizeyi agisindan eksik kalsada hiyerarsik
etki noktasindaki yaklasim ¢ercevesinde paralellik gostermektedir.

DMD’nin boyutlarinin belirlenmesinin kritik bir 6neme sahip olmasi nedeniyle her bir
boyutun uygun bir bigimde segilebilmesi i¢in kapsamli bir literatiir taramas1 yapilmalidir (Boo
vd., 2009: 221). Bu nedenle marka denkligi ile ilgili sirasiyla genel alanlarda, turizm ve
destinasyon alanlarinda yapilmis ¢alismalarda ele alinan boyutlar incelenmistir.

Marka denkligi boyutlandirmalarinda ¢ogunlukla Aaker’in ve Keller’in modelindeki
unsurlarin  kullanildigi ya da bu unsurlar {izerine temellendirilmis yapilar gelistirildigi
goriilmektedir. Bu kapsamda yapilan Oncii arastirmalardan biri Lassar, Mittal ve Sharma
(1995)’nin ¢alismasidir. Lassar vd. (1995: 11, 12), Srivastava ve Schoker’in (1991) marka
denkliginin marka giicii ve marka degeri olmak {izere iki unsurdan olustugu varsayimina
dayanarak, markanin tiiketicileri tarafindan desteklenen marka ¢agrigimlarini olusturan marka
giicline odaklanmislardir. Bu noktada aragtirmacilar daha dnce yapilmis arastirmalart da dikkate
alarak marka denkliginin marka performansi, marka imaji, marka bagliligi, marka degeri ve
marka giliveni olmak {izere bes boyutu oldugunu iddia etmislerdir. Marka kalitesini marka
performans kapsaminda, marka imajin1 markanin sosyal imaj cerg¢evesinde, baglilig1 his
kapsaminda, degeri parasal gergevesinde, giliveni ise genel baglamda ele almistirlar. marka
performansi, bir tiiketicinin {irlinlin fiziksel yapisindaki markanin hatasiz ve dayanakli fiziksel
islemi ile kusursuzlugu hakkindaki yargisidir (Lassar vd. 1995: 13). Sosyal imaj tiiketicilerin
sosyal uygunluk algilar1 olarak goriilebilir (Tsai, 2005: 281). Hislere iligskin baglilik ise
tilkketicinin markaya karsi olumlu hislerinin kismi giiciinii ifade eder. Deger ise markayi elde
etmek i¢in katlanilan maliyetlere kiyasen kullanim sonrasi elde edilen algilanan fayday: ifade
eder. Giiven ise isletmeye ve isletmenin s6ylediklerine giiveni ifade eder (Lassar vd. 1995: 13).

Yoo, Donthu ve Lee (2000: 197) marka denkligini algilanan kalite, marka sadakati ve
marka cagrisimlari/farkindaligi unsurlar ile sinirlandirirken, Eagle ve Kitchen (2000: 102)
marka denkligini sadakat, algilanan kalite, cagrisimlar, farkindalik ve pazar davranisi
kapsaminda boyutlandirmigtir. Marka denkliginin farkina varilabilmesi i¢in dncelikle marka
imaj1 ve marka tutumlarinin anlasilmasi gerektigini belirten Faircloth vd. (2001: 63, 66) marka
denkligini satin alma egilimi ve 6zel 6deme kapsaminda degerlendirmistir. Yoo ve Donthu
(2001: 6) ise marka denkligi Ol¢imiiniin marka farkindaligi, marka c¢agrisimlart ve marka
sadakatinden olustugunu belirtmistir. Washburn ve Plank (2002: 48) de Yoo vd. (2000) ve Yoo
ve Donthu (2001) tarafindan gelistirilen ¢ok boyutlu marka denkligi 6l¢egini kullanarak marka

denkligini algilanan kalite, marka sadakati, marka farkindaligt ve marka c¢agrisimlar
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cergevesinde sinirlandirmistir. Aragtirmacilar marka farkindaligi ve ¢agrisimlart iliskinin daha
detayli aragtirllmasini 6nermenin yaninda, boyutlarin ve ifadelerin agik ve ayirt edici sekilde
secilmesi gerektigi noktasina vurgu yapmustirlar (Washburn ve Plank, 2002: 60).

Vazquez vd. (2002: 38) spor giyimi iizerine yaptigi ¢alismasinda marka denkligini
markadan saglanan faydalanarak odaklanarak boyutlandirmistir. Buna gére marka denkliginin
iiriin ve marka temelinde fonksiyonel ve sembolik olmak tizere toplamda dort boyuttan
olustugunu belirterek bu boyutlari, {irliniin fonsiyonel faydasi, iirliniin sembolik faydasi, marka
isminin fonksiyonel faydasi ve marka isminin sembolik faydasi olarak olusturmustur. Baldauf
vd. (2003: 222) caligmasinda marka denkligini marka kalitesi, marka sadakati ve marka
farkindalig1 kapsaminda irdelemistir. Pappu, Quester ve Cooksey (2005: 143) Aaker ve
Keller’in marka denkligi kavramini destekleyecek sekilde TTMD’nin marka farkindaligi,
marka cagrisimlar, algilanan kalite ve marka sadakatinden olusan ¢ok boyutlu yapiya sahip
oldugunu belirtmistir. Arastirmacilar marka cagrisimi kapsaminda marka kisiligini de
incelemistir. Lee ve Back (2008: 332, 333) katilimci temelli ¢ercevede inceledikleri marka
denkliginin unsurlarim1 marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari, marka tatmini, giincellenen
marka degeri beklentisi, marka giiveni ve tutumsal marka sadati olarak siralamistir. Bu
unsurlardan marka ¢agrisimini profesyonel egitim, sosyag baglanti, alan se¢imi, ¢alisan hizmeti
ve 0z-imaj uyumu olarak kendi igerisinde siniflandirirken, marka cagrisimini ve marka
farkindaligin1 marka bilgisi kapsaminda ele almistir. Lee ve Back (2010: 395) ilerleyen yillarda
katilimci temelli marka denkligini yine ayni boyutlar kapsaminda aragtirmistir. Tong ve Hawley
(2009: 267) spor giyimi lizerine yaptig1 ¢alismasinda marka denkligi boyutlarin1 algilanan
kalite, marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari ve marka sadakati olarak aragtirmistir.

Kim ve Hyun (2011: 427) bilgi teknoloji izerinde ¢aligmasinda modelini etki hiyerarsisi
teorisine dayandirarak isletme imajint marka denkliginin bir 6nciilii olarak ele almig ve marka
denkligi boyutlarin1 marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka sadakati olarak
siirlandirmistir. Ming vd. (2012: 63) hizmet isletmesinde yapmis oldugu c¢alismada marka
denkligi unsurlarmi marka farkindaligi, algilanan kalite, marka imaji ve marka sadakati
cercevesinde degerlendirmesinin yaninda algilanan kaliteyi hizmet ve yiyecek kalitesi olarak
ikiye ayirmistir. Buna ilaveten hizmet kalitesini de alt1 alt boyut ile irdelemistir. Ural ve Perk
(2012: 13) de tiiketicilerin kisisel bilgisayar satin alma davraniglarida marka denkliginin
Oonemini arastirirken marka denkligi unsurlarint marka farkindaligi, algilanan kalite, marka
imaj1 ve marka bagliligi olarak incelemislerdir. Kordnaeij vd. (2013: 30) banka isletmesi
izerine yaptig1 ¢alismasinda marka denkligi unsurlarmi algilanan kalite, marka farkindaligi,

marka ¢agrisimlart ve marka sadakati kapsaminda degerlendirmistir. Buil vd. (2013: 63)
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modelindeki marka denkligini farklindalik, kalite, cagrisim ve sadakat olarak kullanmistir. Buil
vd. (2013: 64) ayrica literatiirde daha 6nce uygulanmis ¢aligmalarla birlikte Yoo vd. (2000)’nin
calismasini da dikkate alarak genel marka denkligini ayr1 bir yap1 olarak arastirmistir. Nikabadi
vd. (2015: 21) promosyon ve reklam unsurlarinin marka denkligi {izerindeki etkisini inceledigi
caligmasinda, marka denkligini algilanan kalite, marka farkindaligi, marka cagrisimlar1 ve
marka sadakati olarak ele almistir.

Turizm kapsaminda yapilan ¢alismalara bakildiginda ise bu alanda Cobb-Walgren vd.
(1995: 27)’nin arastirmasi TTMD’ni 6l¢mek i¢in yapilan dncii galismalardandir. Arastirmacilar
Aaker (1991)’1n 6nermis oldugu algisal unsurlar1 ele alarak marka denkligini arastirmiglardir.
Bu kapsamda Cobb-Walgren vd. (1995: 34) TTMD’nin yardimsiz ve yardimli (reklamli)
farkindalik unsurlari ile algilanan kalite ve ¢agrisim unsurlarini incelemistir. Prasad ve Dev
(2000: 25) otel isletmelerinin marka denklik diizeylerini belirleyebilmek igin marka farkindaligi
ve marka performans indeksinden olusan iki temel unsur segmistir. Bu unsurlardan marka
performansi indeksi tatmin, tekrar ziyaret etme egilimi, parasal deger ve tercih faktorlerine gore
belirlenmektedir. Atilgan, Aksoy ve Akinci (2005: 244) calismasinda yiyecek icecek
isletmelerinin marka denkligi boyutlarin1 algilanan kalite, marka sadakati, marka farkindaligi
ve marka c¢agrigimlart kapsaminda degerlendirmis ve bu unsurlarin genel marka denkligine
etkisini incelemistir. Kim vd. (2003: 343) de calismasinda marka denkligi boyutlarin1 marka
sadakati, marka farkindali, algilanan kalite ve marka imaj1 olarak siiflandirmistir. Kim ve Kim
(2004: 121) restoranlarin marka denkligine iliskin yaptigi ¢alismada marka denkligi unsurlarini
marka sadakati, marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka imaj1 c¢ercevesinde
degerlendirmistir. Kim ve Kim (2005: 555) liiks oteller ve zincir restoranlar iizerine yaptigi
calismada yine ayn1 kavramlar1 kullanmayi tercih ederek, marka sadakati, marka farkindaligi,
marka imaj1 ve algilanan kaliteyi incelemistir.

Kayaman ve Arasli (2007: 94, 104) marka denkligi boyutlarini kavramsal olarak marka
sadakati, algilanan hizmet kalitesi, marka farkindaligi ve marka imaj1 kapsaminda sinirlandirsa
da yapilan analizler sonucu marka farkindaligi modelden c¢ikartilarak marka denkliginin bir
unsuru olarak incelenmemistir. Ayrica aragtirmacilar algilanan hizmet kalitesini Parasuraman
vd. (1988) tarafindan gelistirilen SERVQUAL 0lgegindeki boyutlar kapsaminda
degerlendirmistir. Kim, Jin-Sun ve Kim (2008: 238) otel isletmeleri iizerine yaptigi
calismasinda marka denkligi boyutlarin1 marka sadakati, algilanan kalite, marka farkindaligi ile
simirlandirmis ve marka denkligi kapsamindaki marka sadakatini de yanlizca tutumsal
perspektifle degerlendirmistir. Bill Xu ve Chan (2010: 182) otel isletmeleri iizerinde yaptigi

marka denkligi calismasinda marka denkligi boyutlarin1 marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari,
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deneyim kalitesi ve marka sadakati olarak ele almistir. Ayrica aragtirmacilar marka farkindaligs,
cagrisimlart ve deneyim kalitesini marka bilgisi ¢ergevesinde degerlendirmistir.

Chen ve Tseng (2010: 27) havayolu tiiketicilerinin marka denkligi boyutlarin1 marka
farkindalig, algilanan kalite, marka imaji1 ve marka sadakati olarak incelemistir. Tsai, Cheung
ve Lo (2010: 756) tiiketici temelli kumarhane marka denkligi boyutlarint marka farkindaligs,
algilanan kalite ve marka imaj1 olarak boyutlandirirken, Nam, Ekinci ve Whyatt (2011: 1012)
otel ve restoran isletmeleri iizerine yaptig1 ¢calismasinda marka denkligi boyutlarimi fiziksel
kalite, calisan davranislari, ideal benlik uyumu, marka 6zdeslesmesi ve yasam tarzi uyumu
olarak smiflandirmistir. Seric ve Gil-Saure (2012: 835) otel isletmesi lizerine yaptig1 ¢aligmada
marka denkligi unsurlarint marka imaji, algilanan kalite ve marka sadakati olarak belirlemistir.
Liu vd. (2015: 231) miizedeki tiiketiciler {izerinde yaptig1 ¢alismasinda TTMD boyutlarini
marka farkindaligi, marka imaji1, algilanan kalite, marka degeri ve marka sadakati olarak ele
almistir.

Destinasyon markalamasi {izerine yapilan ilk ¢aligmalar 1990’larin sonlarina dayansa
da, destinasyon 6zelinde yapilan 6ncii TTMD calismalarinin Konecnick ve Gartner (2007),
Pike (2007), Boo vd. (2009) tarafindan yapildigi goriilmektedir (Pike vd., 2010: 437, 438). Bu
caligmalar 6ncesinde yapilan destinasyon markalama aragtirmalarinda ise daha ¢ok destinasyon
imajia odaklanildigi vurgulanmaktadir (Pike, 2009: 858; Gartner, 2014: 114; Kladou ve
Kehagias, 2014b: 8; Konecnik-Ruzzier vd., 2014: 8). Ancak destinasyon markalamasina iligkin
Onemin artig gostermesine ragmen, destinasyon markasina ait kavramsal ve deneysel
caligmalarin destinayon imaj1 ile g¢ergevelendirilmesi, destinasyon markasinin etkinliginin
sinirlt kalmasina neden olmustur (Boo vd., 2009: 219). Bu duruma bagl olarak ilerleyen
yillarda destinasyon markalamasinin imajdan daha kapsamli bir kavram oldugu, imajin
markalama siirecindeki yanlizca bir unsur oldugu vurgulanmis ve Ozellikle TTMD
kapsamindaki c¢alismalarda bu vurgu siirekli olarak 6n plana ¢ikartilmistir (Hem ve Iverson,
2004: 86; Konecnik ve Gartner, 2007: 400; Boo vd., 2009: 220; Gartner, 2014: 114; Lim ve
Weaver, 2014: 223). Buna gore destinasyon imaji TTDMD’nin yanlizca bir unsuru olarak
belirtilebilir.

Destinasyon marka imajinin yaninda marka farkindaligi, algilanan destinasyon kalitesi
ve destinasyon marka sadakati de TTDMD’nin 6nemli unsurlaridir. Nitekim TTDMD ig¢in
temel sayilabilecek caligmalar da bu unsurlarit TTMD modellerine dahil etmistir (bkz. Boo vd.,
2009: 221; Konecnik ve Gartner, 2007: 407). Ozellikle destinasyonun kalitesi biligsel imaj,
kalite, performans gibi gesitli kavramlar ¢ergevesinde incelenirken (Boo vd., 2009: 221; Chen,

Chen ve Okumus, 2013: 203), marka farkindalig1 hatirlanirlik, taninma, {ist diizey farkindalik,
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bilgi ve fikir ¢er¢evelerinde degerlendirilmis ve arastiritlmistir (Aaker, 1996: 114, 115; Boo vd.,
2009: 221; Konecnik ve Gartner, 2007: 407; Gartner ve Ruzzier, 2011: 474). Destinasyon
marka sadakatinin ise nadiren arastirildig1 belirtilmesine karsin (Opperman, 1999: 52; Im vd.,
2012: 391; Shafei ve Mohammed, 2015: 59), incelendigi c¢alismalarda tutumsal ya da
davranigsal perspektif ile ele alindig1 goriilmektedir (Boo vd., 2009: 222; Im vd., 2012: 391,
Yuksel, Yuksel ve Bilim, 2010: 278). Destinasyon kapsaminda yapilmis ilk TTMD
caligmalarindan biri olan Konecnik ve Gartner (2007: 403) TTDMD boyutlarin1 marka
farkindalig1, marka imaji, marka kalitesi ve marka sadakati olarak degerlendirmistir. Oncii
aragtirmalardan bir digeri olan Pike (2007: 56)’in ¢alismasinda TTDMD unsurlar1 marka
farkindalign (dikkati), marka ¢agrisimlari, marka yankist ve marka sadakati olarak
simirlandirilmistir. Boo vd. ise (2009: 221, 225) kavramsal olarak destinasyon marka
farkindaligi, imaj1, kalitesi, degeri ve sadakati olarak ele aldigi1 boyutlari, yaptiklar1 analiz
sonucunda kalite ve imaj unsurlarinin birlesmesi sonucu deneyim isimli yeni bir boyut
onermislerdir ve TTDMD boyutlarini bu yeni boyut ile beraber destinasyon marka farkindaligi,
deneyimi, degeri ve sadakati olarak siralamislardir.

Kim, Han, Holland ve Byon (2009: 360) TTDMD boyutlarini farkindalik, tercih, deger,
benzersiz (6zel olma), popiilarite (popiiler olma) ve fiyat kapsaminda degerlendirirken, Pike
(2009: 862-864) destinasyon marka konumlandirmalarimi denetlemek igin etkili bir arag
olabilecek TTDMD hiyerarsisinin boyutlarini destinasyon marka dikkati, destinasyon marka
cagrisimlari, destinasyon marka sadakati olarak smiflandirmistir. Ancak arastirmaci
destinasyon marka c¢agrisimlart icerisinde bilissel 1maj unsurlarini, destinasyonun
performansin1 ve duygusal imajini incelemistir. Pike (2010: 128) ilerleyen yillarda benzer
sekilde Aaker (1991, 1996) ve Keller (1993, 2013)’1n ¢alismalarinin yani sira Lavidge ve
Steiner (1961)’in etki hiyerarsisine dayanarak TTDMD’ni marka dikkati (farkindalig1), marka
cagrisimlari, marka yankisi/rezonans1 ve marka sadakati olarak hiyerarsik bir yap: ile ele
almistir. Gartner ve Konecnik Ruzzier (2011: 478) ilk kez gelen turistler ile tekrarli turistler
acisindan inceledigi TTDMD boyutlarini destinasyon marka farkindaligi, destinasyon imaj,
destinasyon kalitesi ve destinasyon sadakati olarak dort boyutla incelerken, Chen ve
Myagmarsuren (2010: 984, 986) ise TTDMD kapsaminda tiiketicilerin algisal denkliklerini
destinasyon marka farkindaligi, imaji ve algilanan kalite olarak ele alirken destinasyon
sadakatini davranigsal denklik ¢ercevesinde degerlendirmistir.

Pike vd. (2010: 438) TTDMD’nin marka dikkati, marka sadakati, marka kalitesi ve
marka imajindan olustugunu belirterek bu unsurlarin birbiri olan iliskileri incelemistir. Bu

arastirmacilardan Pike ve Bianchi (2011: 3) ve Bianchi ve Pike (2011: 739) ilerleyen yillarda
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TTDMD boyutlarini1 destinasyon marka dikkati (farkindalig), kalitesi, imaji1, degeri ve sadakati
olarak boyutlandirmiglardir. Evangelista ve Dioko (2011: 321) TTDMD’ni performans, imaj,
deger, giiven ve baglilik boyutlar1 ¢ergevesinde incelerken, Ferns ve Walls (2012: 30) TTDMD
boyutlarin1 destinasyon imaji, destinasyon farkindaligi, destinasyon kalitesi ve destinasyon
sadakati olarak ele almigtir. Horng vd. (2012: 816) Tayvan turizmini Tayvan mutfagi
kapsaminda ele alarak bu kapsama iliskin TTMD boyutlarint marka imaji, algilanan kalite,
marka farkindalig1 ve marka sadakati olarak sinirlandirirken, Im vd. (2012: 396) TTDMD
boyutlarin1 marka farkindaligi, marka imaji, marka ¢agrisimlart ve marka sadakati olarak
siralandirirken, arastirmacilar destinasyon marka imajini (1) turizm tesisleri ve ¢ekiclikleri, (2)
miisliiman kiiltiiriine erisim, (3) ¢evresel, dogal ve kiiltiirel kaynaklar, (4) misafirperverlik ve
eglence (5) uygunluk ve komfor (6) diger (spor, yiyecek vs.) olarak alt1 alt faktor ile
incelemistir.

Pike ve Bianchi (2013) tarafindan yapilan ¢alismada TTDMD boyutlar1 marka dikkati,
marka cagrisimlari, marka kalitesi, marka degeri ve tutumsal marka sadakati olarak ele
alimmstir. Kladou ve Kehagias (2014b: 5), TTDMD’ nin bes unsurdan olustugunu belirterek,
bunlar1 varliklar, farkindalik, kalite, cagrisimlar ve sadakat olarak belirlemistir. Varlik
boyutunu kiiltiir baglamda ele alan aragtirmacilar, kiltiirel varliklarin TTDMD’nin 6nciilii
oldugunu iddia etmistir. Kladou ve Kehagias (2014a: 117) ayn1t modeli ilerleyen zamanlarda
bir bagka kiiltiir destinasyonu olarak nitelendirdikleri Atina’da test etmislerdir. Bianchi vd.
(2014: 217) TTDMD’ni marka dikkati (farkindaligi), marka ¢agrisimlari, marka kalitesi, marka
degeri ve tutumsal marka sadakati cergevesinde boyutlandirirken, Kim vd. (2015: 11)
TTDMD’ni, Im vd. (2012)’nin ¢alismasina benzer sekilde 4 boyut (marka imaji, marka
farkindalig1, marka cagrisimi ve marka sadakati) ile ele almasinin yaninda destinasyon marka
imajin (1) turizm tesisleri ve cekiclikleri, (2) miisliiman kiiltiiriine erisim, (3) ¢evresel, dogal
ve kiiltiirel kaynaklar, (4) misafirperverlik ve eglence (5) uygunluk ve komfor (6) diger (spor,
yiyecek vs.) olarak alt1 alt faktor ile incelemistir.



Tablo 1.16. TTMD Calismalari

Alanlar Caligmalar g TTMD Boyutlari
Farkindalik Kalite Imaj/Cagrigim Deger Giiven Tatmin Sadakat
Lassar vd. (1995) - \ (performans) \ (sosyal imaj) \ (parasal deger) \ - -
Yoo vd. (2000) \ (¢agrisim) N \ (farkindalik) - - - N
Eagle ve Kitchen (2000) \ N N R - - |
Faircloth vd. (2001) ; ; i ] ] ﬁ&i‘;fi}
Yoo ve Donthu (2001) v - N ; 3 ; J
Washburn ve Plank
(2002) v v v - - - v
Baldauf vd. (2003) \ N R - - - J
Genel Pappu vd. (2005) \ N N - - - N
Kapsamdaki  Lee ve Back (2008) \ \ V(beklenti) - N N N
Calismalar ~ Tong ve Hawley (2009) \ N N N - - v
Lee ve Back (2010) v v V(beklenti) - v v v
Kim ve Hyun (2011) \ . N R - - - 3
. (lirtin ve
Ming vd. (2012) x/ hizmet) N i . - N
Ural ve Perk (2012) \ N N - - - 3
Kordnaeij vd. (2013) \ N N - - - 3
Buil vd. (2013) \ N N - - - 3
Nikabadi vd. (2015) \ N N - - - 3
Cobb-Walgren vd.
(1995) v v V - - - -
Prasad ve Dev (2000) \ - - \ (parasal deger) - B 3
Kim vd. (2003) v v v - - - N
Kim ve Kim (2004) v v v - - - N
Turi Atilgan vd. (2005) \ N N - - - J
urzm - "Kim ve Kim (2005) v N v - - - N
Kapsamindaki
Cahismalar Kayaman ve Araslt J N N ] ] ] J
(2007)
Kim vd. (2008) N N - - - ; N
Xu ve Chan (2010) v V (deneyim) V - - ; N
Chen ve Tseng (2010) \ N N N - - 3
Tsai vd. (2010) \ N N N - - -
Nam vd. (2011) - ** V (sosyal imaj) < (hazsal deger) - - -

¢LT



Seri¢ ve Gil-Saure

(2012) ' v v : : : v
Liu vd. (2015) \ \ \ \ (parasal deger) - - \
Konecnick ve Gartner
v v v - - - v
(2007)
Pike (2007) \ (dikkat) - \ - - - \(+yanki)
Boo vd. (2009) \ \ \ (sosyal imaj) \ (parasal) - - \
Kim vd. (2009) \ - - N 3 )
Pike (2009) \ (dikkat) - N - - - N
Pike (2010) \ (dikkat) - \ - - - (+yanki)
Chen ve Myagmarsuren
(2010) v v v - - - v
Pike vd. (2010) \ (dikkat) \ \ - - N
Gartner ve Konecnik
Ruzzier (2011) v v v ) ) ) v
Destinasyon  Pike ve Bianchi (2011) \ (dikkat) - N N - - N
Kapsamindaki _Bianchi ve Pike (2011) V (dikkat) - N \ - - N
Calismalar (Ez\gaflg)ellsta ve Dioko i N (performans) N N N ] J
Ferns ve Walls (2012) \ \ N - - - N
Horng vd. (2012) \ N N - - - |
Im vd. (2012) \ Vve v - - - N
Pike ve Bianchi (2013) \ \ N N - - N
Kladou ve Kehagias
(2014a; 2014b) v v v i - - v
Bianchi vd. (2014) \ \ \ N - - N
Kim vd. (2015) y - Ve - - - N
Shafaei ve Mohammed N N N N ] ] J

(2015)

* Analiz sonucu arastirmacilar tarafindan modelden ¢ikartilmis. **Fiziksel ve Calisan davramslar ***Ideal benlik uyumu, marka 6zdeslesmesi ve yasam tarzi uyumu.
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Mevcut literatiirde goriildiigii gibi TTDMD boyutlarinin ¢ogunlukla destinasyon marka
farkindaligi, destinasyon imaji/cagrisimi, destinasyon kalitesi ve destinasyon sadakati olmak
lizere Aaker (1991) tarafindan belirtilen tiiketiciler ile ilgili dort temel boyut kapsaminda
incelenmistir. Ancak Pike (2009: 862; 2010: 128)’1n da belirttigi ve inceledigi gibi destinasyon
cagrisimlar kendi igerisinde biligsel ve duygusal unsurlar1 kapsayabilmektedir. Bunun yaninda
Belén del Rio vd. (2001: 411) ve Buil vd. (2013: 67) da vurguladigi gibi marka ¢agrisimi gibi
kapsamli boyutlarin daha detayli, diger bir ifadeyle boyutlandirilarak incelenmesi
uygulamacilara daha 6nemli ve yonlendirici bulgular saglayabilir. Ayrica, Andehn vd. (2014
134), Konecnik ve Gatner (2007: 411), Pike (2009: 862; 2010: 128), Im vd. (2012: 388, 390)
ve Kladou ve Kehagias (2014a: 114)’in da belirttigi gibi ¢agristm unsurunun kalite, deger,
giiven faktorlerini, daha agik bir ifadeyle destinasyona iligkin biligsel ve duygusal algilamalari
kapsayici bir rolii bulunmasi (Pike ve Page, 2014: 205) sebebiyle TTDMD boyutlarindan
cagrisim mevcut arastirmada algilanan destinasyon kalitesini, algilanan marka denkligini ve
algilanan destinasyon giivenini kapsayacak sekilde ele alinmistir. Bunun yaninda algilanan
destinasyon marka kalitesi Tosun, Dedeoglu ve Fyall’in (2015: 224) 6nerdigi {izere dogal ve
hizmet kalitesi olarak iki sekilde incelenmistir. Algilanan destinasyon marka degeri ise
fonksiyonel ve hazsal baglamlarda ele alinmistir. Buna ilaveten Prasad ve Dev (2000), Lee ve
Back (2008; 2010) gibi yazarlar marka tatminini TTMD modelinin bir unsuru olarak ele
almistir. Kapsamli modellerin daha faydali bilgiler sunma olasiligi nedeniyle (Kladou ve
Kehagias, 2014a: 113; Konecnik-Ruzzier vd., 2014: 9-10), mevcut arastirmada destinasyon
marka tatmini de TTDMD’nin bir unsuru olarak incelenmistir. Bu baglamda TTDMD
boyutlarinin mevcut aragtirmada destinasyon marka farkindaligi, destinasyon marka kalitesi
(dogal ve hizmet), destinasyon marka degeri (fonksiyonel ve hazsal), algilanan destinasyon
marka giiveni, destinasyon marka tatmini ve destinasyon marka sadakatinden olustugu

belirtilebilir.

1.3.4.2.1 Destinasyon Marka Farkindahgi

Marka yonetiminin ana amaci tiiketicilerin karar almalarinda etkili oldugu i¢in marka
farkindaligini arttirmak ve siirdiirmektir. Diger bir ifadeyle marka farkindaliginin olusturulmasi
ve slirdiiriilmesi, tiiketicilerin o markanin iirlinlerini satin alma olasiligin1 arttiracak olumlu
bilgilere ve duygulara neden olmasi sebebiyle 6nemlidir (Baldauf vd., 2003: 223). Bu olumlu
bilgiler ve duygular, markaya iliskin kalite algilamalarini ve ¢agrisimlari kapsamakla beraber
farkindalik tarafindan pozitif sekilde etkilendigi i¢in yoneticiler tarafindan oncelikle dikkat
edilmesi gereken bir unsurdur (Buil vd., 2013: 69). Huang ve Cai (2015: 433) de benzer sekilde
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ayni noktaya vurgu yaparak, marka farkindalig1 olusturmanin uygulamadaki bir¢ok pazarlama
programinin oncelikli amaclarindan birisi oldugunu belirtmistir. Ayrica marka farkindaligi, bir
markanin bilinmeyen bir markaya gore se¢ilme sikligini ve ihtimalini arttirmasinin yaninda
(Kladou ve Kehagias, 2014a: 114), tiim markalar igerisinde tiriiniin se¢imini de etkiler (Hoyer
ve Brown, 1990: 145).

Bunlarin disinda marka farkindaligi, markalamaya farkli sekillerde de yardimci olabilir.
[k olarak marka ismine ¢agrisimlar ekler. Asinalik ya da begenme hissi saglar, bagliligin bir
isareti olarak hareket eder. Yiiksek marka asinaligi veya farkindaligi pozitif etki olusturma
egilimindedir ve satin alma davranisini daha fazla motive eder (Huang ve Cai, 2015: 434).
Benzer sekilde Zajonc (1980: 169) de markaya kars1 agina/benzer olan uyaricilart agina/benzer
olmayan gore daha ¢ok tercih edilebildigini ve bunlarin olumlu etkilemelere ve tutumlara neden
oldugunu belirtmistir.

Tiiketici satin alma karar siirecindeki marka farkindaligi kavrami 1940’11 yillara kadar
dayanmasina karsin, 1990’lardan itibaren yeniden onem kazanmistir (Huang ve Cai, 2015:
434). Benzer sekilde Hoden (1993: 383) de marka farkindaliginin marka se¢imleri agisindan
onemli olmasia ragmen, tiiketici arastirmalarinda yeterince dnem gosterilmemesine vurgu
yapmistir. Ancak marka denkligi kavrammin Onem kazanmasiyla birlikte, marka
farkindaliginin TTMD’nin 6nemli bir unsuru olarak ele alindig1 ve incelendigi goriilmektedir
(bkz. Tablo 1.17). Pappu, Quester ve Cooksey (2005: 145), Boo vd. (2009: 221) gibi ¢esitli
aragtirmacilar da marka farkindaliginin marka denkliginin 6nemli bir unsuru oldugunu ifade
etmistir. Ozellikle TTMD modelinin geleneksel etki hiyerarsisi kapsaminda gelistigi ve bu etki
hiyerarsisi modelinde ilk amacin ya da asamanin marka farkindaligi olusturmak oldugu (Im vd.,
2012: 389; Buil vd., 2013: 63; Pike ve Page, 2014: 214; Nikabandi vd., 2015: 20) dikkate
alindiginda marka farkindaliginin marka yonetimi agisindan olduk¢a 6nemli bir unsur oldugu
belirtilebilir. Ancak farkindaligin markanin kendinisini temsil ettigi soylenmemelidir. Nitekim
Milman ve Pizam (1995: 22) da destinasyon farkindaliginin destinasyon agisindan 6nemli
oldugunu ancak tek basina yeterli olmadigini ifade etmistir.

Marka farkindalig1 bazen bir marka denkligi boyutu olarak hafife alinabilmektedir (Im
vd., 2012: 399). Ancak farkindalik marka olusumu i¢in temel unsurdur. Miisterinin bilgisi
(farkindalik) olmaksizin bir marka degere sahip degildir (Gartner, 2014: 111). Bu noktada
TTMD hiyerarsisinin baslangicinin marka farkindaligi oldugu s6ylenebilir (Pike ve Page, 2014:
214). Marka farkindaligr markayla baglantili hafizadaki farkli ¢agrisimlarini kapsar (Keller,
2013: 97). Bu nedenle tiiketicilerin Oncelikle farkindaliga sahip olmasi, daha sonra belirli

cagrisimlara sahip olmasi gerekir (Aaker, 1991: 54). Diger bir ifadeyle marka farkindalig
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marka denkligi i¢in 6n kosuldur, bunun sebebi tiiketicilerin 6ncelikli olarak markaya iliskin
farkinda olma durumlarina sahip olma zorunlulugundan gelir (Buil vd., 2013: 64). Ancak marka
farkindaliginda tiiketiciler pazardaki ana markalara iligskin farkindaliga sahip ise farkindalik
ikinci planda kalir (Maio Mackay, 2001: 50). Bu nedenden dolayr marka farkindaliginin genel
marka denkligini olarak etkilemesi beklenebilir (Buil vd., 2013: 64).

Marka farkindali§it marka denkliginin kilit boyutu olmakla beraber, agirlama ve
turizmdeki bir markanin etkinliginin ana unsurudur (Boo vd., 2009: 221; Kladou ve Kehagias,
2014b: 4). Bu kavram turizm baglaminda hedef kitlenin zihninde destinasyonun varliginin
giiciinii ifade eder (Pike vd., 2010: 436). Diger bir ifadeyle marka farkindalig1 belirli bir seyahat
durumu i¢in destinasyonun farkindaliginin giiclinii temsil eder. Marka farkindaliginin amaci
genel bir farkindalik olusturmaktan ziyade kendini hatirlatmay1 amaglar (Pike vd., 2010: 439;
Bianchi vd., 2014: 217). Bunun yaninda belirli bir tatil diisiiniilmeye baslandiginda insanlarin
zihninde bir destinasyon ile ilgili olusumlar1 marka farkindalig1 olarak goriilebilir (Kladou ve
Kehagias, 2014b: 114). Ziyaretgiler yanlizca bazi markalardan haberdardirlar. Bu markalar
farkindalik toplulugu olarak isimlendilir. Kotler, Haider ve Rein’a (1993: 49) goére bu
markalardan yalnizca bazilari ziyaretgilerin baslangi¢ satin alma kriterlerini tatmin edebilir ve
ilgili biitlinliiglinii diizenleyebilir. Bu destinasyonlar hakkindaki bilgiler bir araya getirildiginde
yalnizca gliclii rakipler olarak kalir ve se¢im toplulugu olarak ayarlanir. Son se¢im ise se¢im
topag1 icerisinden yapilir. Bu se¢imde ziyaretgilerin degerlendirme kriterlerine gore yapilir. Bu
nedenle destinasyon pazarlama stratejileri ziyaretcilerin gergek ziyaret olasiliklarini
arttirabilmek i¢in hem farkindaligin1 hem de ilgi yumagmi giivenceye alacak destinasyon
markasini olusturmalidir (Im vd., 2012: 389). Ayrica tiiketiciler birgok destinasyonu tercih etme
likstine sahip olduklar1 i¢in destinasyon marka farkindaligi, tiiketicilerin sinirlamalarinda
etkilidir. Akilda kalici farkindalik rekabet eden markalar icerisinde satin alma tercihiyle
iliskilidir (Woodside ve Wilson, 1985: 41).

Marka farkindaligi belirli bir iiriin kategorisini temsil eden markanin tiiketici i¢in
hatirlanmasin1 ya da farkina varilmasimi saglamaklar beraber (Aaker, 1991: 61), reklam
etkinliginin 6l¢iimiinde ve pazarlama iletisiminde 6nemli bir arag olarak tanimlanir (Huang ve
Cai, 2015: 434). Marka farkindalig1 ayrica tiiketicinin zihnindeki markanmn giiciinii temsil
etmesinin yaninda (Aaker, 1996: 114), giicli marka c¢agrisimlart olmaksizin insanin
hafizasindaki bir baglantidir (Im vd., 2012: 388). Marka farkindaligi, tiiketicinin yetenegi ile
farkli kosullar altinda markay1 tanimak i¢in hafizasinda olusturdugu izlerin giicii olarak
tanimlanabilir (Keller, 1993: 3). Marka farkindaligi kimi durumlarda tiiketicilerin markay1

tanimlama ve farkina varma yetenegi olarak tanimlanabilirken (Pappu, Quester ve Cooksey,
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2005: 145), kimi durumlarda potansiyel turistlerin zihninde destinasyon imajinin meydana
gelmesini ifade etmektedir (Gartner, 1994: 193). Pappu vd. (2005: 146) marka farkindaligini
bir iirlin smifinin {iyesi olan markay1 tiiketicinin hatirlama yetenegi olarak tanimlamuistir.
Bianchi vd. (2014: 217) ise turizm baglaminda, marka farkindaligin1 belirli bir seyahat durumu
dikkate alindiginda bireyin zihnindeki destinasyonun farkindalik giicii olarak ele almis ve
marka farkindaliginin belirli bir seyahat durumunun aktif ilgisi ile ilgili oldugunu belirtmistir

(Bianchi vd., 2014: 221).

Akilda
Kalic1

Marka Hatirlanirligi

Marka Tanmirhigt

/ Farkinda Olunmayan Marka \

Sekil 1.28. Farkindahk Piramidi

Aaker marka farkindaliginin farkli diizeyleri olustugunu belirterek, bu diizeylerin
markanin farkina varilmamasindan akilda kalicilik diizeyine kadar uzandigini ifade etmistir
(bkz. Sekil 1.28; Aaker, 1991: 61).

Aaker olusturdugu farkindalik piraminde en diisiik diizeyli farkindaligin marka
tanmirhig oldugunu belirtmis ve bu diizeyin yardimli hatirlanma ile test edilmeye dayandigini
ifade etmistir (Aaker, 1991: 61). Ayrica bir tiiketici satin alma acisindan bir markay1 segtiginde
marka farkindaliginin diisiik seviyesi olan marka taninirligi 6nemli bir role sahiptir (Huang ve
Cai, 2015: 433-434). Farkindalik piramindeki bir sonraki asama ise marka hatirlanirhigidir.
Marka hatirlanirhigr belirli bir {irlin siifindaki markanin isminin kisiye sorulmasina
dayanmaktadir. Daha agik bir ifadeyle potansiyel tiiketicilere sahip olunan isimlerle yardim
edilmez. Bu nedenle tanimirligin aksine yardimsiz hatirlanma olarak kavramsallastiriimigtir.
Yardimsiz hatirlanma taninirliga gore daha zor yonetilmekle beraber, yardimli hatirlanma ile
yapilan ifadelerde kisiler yardimsiza gore daha 1yi hatirlayabilir. Farkindalik piramidinde 6zel
bir konuma sahip olan akilda kalic1 farkindalik ise arzu edilen ve yardimsiz hatirlanmada akla

gelen ilk marka ismi olmay1 ifade eder (Aaker, 1991: 61).
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Keller (1993: 2) ise marka bilgisi kapsaminda aldigi marka farkindaligini ikiye
ayrrmigtir. Bunlar marka taninirligl ve marka hatirlanirhigidir. Marka hatirlanirligs tiiketicilerin
markadan hatira elde etme yetenegidir. Marka taninirlig: ise tiiketicinin yetenegini ifade eder.
Diger bir ifadeyle marka taninirlig: tiiketicinin daha 6nce gordiigli yada duydugu bir markay1
dogru bir sekilde ayirt edebilmesini gerektirir (Keller, 1993: 3). Marka taninirlig1 satin alma
karar siirecinde daha Onemli olabilir (Pappu vd., 2005: 145). Marka tanmirligi marka
farkindaliginin en diisiik diizeyidir ve 6zellikle bir tiiketici satin alma noktasinda bir markay1
sectiginde onemlidir (Huang ve Cai, 2015: 433-434).

Marka farkindalig: tiiketicilerin zihnindeki marka bilgisi ve dikkatini yansitmaktadir.
Bu farkindalik diizeyleri taninirlik, hatirlanma, akilda kalicilik, marka hakimiyeti, marka
asinaligt ve marka bilgisi ya da dikkati seklinde Ol¢iilebilmektedir (Aaker, 1995: 328).
Literatiirde yapilan calismalarda da marka farkindaliginin genellikle marka tanmirligi,
hatirlamirhin ve akilda kalicilik diizeyi ¢ergevesinde incelendigi goriilmektedir. Ornegin, Boo
vd. (2009: 221) destinasyon i¢in TTMD ¢alismasinda akilda kalic1 diizeyi kullanmigtir. Pappu
vd. (2005: 145) marka farkindaligini marka hatirlanirliginin ve tanmirhi@inin birlesimden
dayanarak kavramsallagtirmigtir. Pike vd. (2010: 439) marka farkindaliginin genellikle
yardimsiz ya da akilda kalicilik veyahut yardimli marka hatirlanmasi olarak 6l¢iildiiglinii, Im
vd. (2012: 390) ve Kim vd. (2008: 238) marka farkindaliginin marka taninirligi ya da
hatirlanirligina gore dlgtilebilecegini belirtmistir.

Sosyal medya araglarinda ise marka farkindaliginin olusturulmasinda ya da
degerlendirilmesinde ¢esitli internet analiz yazilimlar1 (6rn. Google Analytics) kullanilabilir.
Bunun yaninda sosyal medya araglarindaki ziyaretcilerin sayisi ya da ortamdaki begeniler
artarsa, bu durum daha fazla insanin marka hakkinda farkindaliga sahip oldugunun bir
gostergesi olabilir. Marka yoneticileri sosyal medyadaki “begeni” “paylagim” ve “sayfa
goriintillenme” sayilarin1 takip ederek marka denkliginin temel unsuru olan farkindalik
hakkinda bilgi sahibi olabilir. Bu noktada yoneticiler marka farkindaliginin
degerlendirilmesinde internet ve sosyal medya aracglarini, bu araglar kapsaminda 6zellikle web
analiz yazilimlar kullanilabilir (Zavattaro vd., 2015: 15).

Farkindalik kavrami marka denkligi olusumundaki ¢agrisim ve imaj gibi unsurlarla
beraber tek boyut olarak ele alinabilmesi sebebiyle marka denkliginin boyutlandirilmasinda
zorluklara neden olabilmektedir. Yoo vd. (2000) marka denkligini 6lgmek i¢in gelistirdikleri
Ol¢ekte marka farkindaliginin ve marka ¢agrisimlarinin tek boyut altinda birlestigini tespit
etmistir. Washburn ve Plank (2002) de benzer sekilde farkindalifin ¢agrisimla birlikte ve ayri
oldugu yapilar1 kiyaslayarak bir calisma yapmustir. Bir baska noktadan ise farkindalik



179

Boulding’in biligsel imaj unsuru ile iliskilendirilebilir (Gartner, 2014: 111). Bunun sebebi
farkindaligin, potansiyel turistlerin zihnindeki destinasyonun imajin1 ifade etmesinden
kaynaklanir (Gartner, 1994: 193; Kladou ve Kehagias, 2014a: 114). Diger bir ifadeyle
farkindalik imaj olarak goriilebilir. Marka imaji ¢agrisimsal ag modelinde Onerildigi gibi
markaya karsi hafizadaki herhangi bir baglantidir. Cagrisimsal ag modelinde ise hafiza,
diigiimler ve baglantilardan olusmaktadir. Bir diigiim kavramla ilgili bilgiyi igerir ve diger
aglarla baglantis1 olan agm bir parcasidir. Belirli bir diigiim kavrami hatirlandig1 zaman,
cagrisimin giicii hafizadaki diger diiglimlerin harekete gecirilip gecirilmeyecegini belirler. Bu
nedenle bir destinasyon markast muhtemel bir diigiimii temsil eder. Bu olas1 diiglimde diger
diigtimlerle iliski olan bir¢ok ¢agrisimla baglantilidir (Pike vd., 2010: 439). Bu nedenle bir
tirtinlin degerlendirme yargisi o iiriiniin imaj algilamasindan etkilenebilir (Bloemer, Ruyter ve
Peeters, 1998: 81). Burada belirtilen imajin Gartner (1994: 193) tarafindan vurgulanan imaji
kastettigi belirtilebilir. Diger bir ifadeyle daha 6ncede vurgulandigi gibi bu imaj marka
farkindalig1 olarak da goriilebilmektedir.

Yoneticiler markaya iliskin asinalik ve hatirlanilirlik diizeyini arttiracak herhangi bir
onciili kullanabilirler (Buil vd., 2013: 69). Diger bir ifadeyle kisilerin belirli bir iirlin sinifi
hakkindaki  farkindaliklar1  ¢esitli ~ unsurlar  araciligiyla  olusturulabilmekte  ve
arttirilabilmektedir. Aaker (1991: 69) farkindaligin elde edilebilmesi i¢in gerekli unsurlart su

sekilde siralamistir;

» Farkli ve hatirlanabilen mesajlar kullanilmalidir
Markaya iliskin spesifik bir slogan kullanilabilir
Markaya uygun sembol kullanilabilir

Tanitim kullanilabilir

Etkinliklere sponsor olmak

Marka genislemesine 6nem verilebilir

Uriin sinifi ya da markayla ilgili ipuglari kullanilabilir

YV V. V V V V V

Tekrarl faaliyetler kullanilmalidir

Keller (2013: 75) da benzer sekilde isim, sembol, logo ya da slogan, reklam ve
promosyon, sponsporluk, tanitim ve halkla iligkiler ve afis reklamcilig1 gibi unsurlardan
herhangi birinin tiiketicilerdeki marka unsurlarina iligkin farkindalik ve asinalik durumlarini
arttirabilecegini belirtmistir. Bu nedenle de marka farkindaligi olusturulmasinin, tekrarh
faaliyetlere maruz birakilarak marka aginaliginin arttirilmasi anlamina geldigini vurgulamistir.
Tekrarli maruzlar tannabilirlik  arttirmasina  ragmen, marka hatirlanabilirliginin

gelistirilebilmesi i¢in hafizadaki iirtin siniflar1 ya da tiiketim ipuglar ile ilgili uygun olabilecek
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baglantilar gereklidir. Bu noktada da slogan, logo, sembol gibi marka unsurlar
hatirlanabilirlige yardimer olabilir (Keller, 2013: 75).

Turizm agisindan marka farkindaligi belirli bir seyahat durumunun aktif ilgisi ile
ilgilidir (Bianchi vd., 2014: 221). Bu baglamda potansiyel turistlerin destinasyon hakkinda
farkl1 diizeylerde farkinda olmasini saglayabilecek diger unsurlarin destinasyona ait 6zel
varliklar olabilecegi sOylenebilir. Nikteim 6zel varliklar aginalig1 etkiler ve bu sekilde daha
fazla turist cezbedebilir (Kladou ve Kehagias, 2014b: 4). Slogan da bir destinasyonun
farkindaliginin olusturulmasinda etkili yontemlerden biridir (Klenosky ve Gitelson, 1997: 237;
Supphellen ve Nygaardsvik, 2002: 385). Sloganlar tiiketicilere markanin ne oldugunu ve onu
neyin 6zel yaptigini anlamasi noktasinda yardimci olarak faydali olabilir (Keller, 2013: 158).
Bu 6nemi sosyal medya acisindan degerlendirmek gerekirse ‘“Hashtag” olusumlar1 slogan
kapsaminda degerlendirilebilir. Ozellikle giiniibirlik ya da sinirl siireli hashtag kullanilarak da
farkindalik olusturulabilir. Ozellikle her bir destinasyon ozelligine vurgu yapilarak slogan
kullanilabilir. Buna ilaveten pazarlamacilar destinasyona iliskin gorsel hayalin ya da semboliin
farkindaligin1 artirabilirse, destinasyonun kendi farkindaligini da arttirabilir (Im vd., 2012:
390).

Olusturulan marka farkindaliginin yiiksek diizeylerde olmasi tiiketicileri farkli
sekillerde etkileyerek markaya avantaj saglayabilir. Keller (2013: 74) bu avantajlar1 6§renme,
ilgi ve secim avantajlar1 olarak iice ayirmustir. Ogrenme avantaji cercevesinde, marka
farkindaligit marka imajmi olusturan marka cagrisimlarimin  giliciini ve olusumunu
etkilemektedir. Pazarlamacilar marka imaj1 olusturabilmek i¢in dncelikle hafizadaki bir marka
diigiimii ile baglant1 kurmalidir. Bu diigiim de diger marka ¢agrisimlarini etkileyebilmelidir. Bu
sekilde markayla ilgili tiikketicinin zihnine atilan ilk tohum dogru yapildig: takdirde, bundan
sonraki siiregler daha kolay yapilabilecektir. /lgi avantaji gergevesinde, tiiketiciler ne zaman
kendi ihtiyaglari tatmin etmek ic¢in ya da herhangi bir sebepten dolayr satin alma islemi
yaparlarsa, markaya dikkat etmek durumundadirlar. Bu dikkat marka farkindaliginin artmasina,
artan marka farkindaligi da markanin ilgi yumaginin bir {iyesi olma ihtimalini yiikseltir. Tlgi
yumaginin bir iiyesi olmak da markanin diger markalara gore daha 6n planda olmasini
saglayacaktir. Se¢im avantaji ¢ercevesinde ise, tiiketiciler o markaya karsi herhangi bir
cagrisima sahip degilse bile yiiksek marka farkindaligr ilgi yumag: igerisindeki markalar
arasindan markanin se¢ilme olasiligini arttirir (Keller, 2013: 74).

Keller’in belirtmis oldugu bu etkiler farkli aragtirmacilar tarafindan da belirtilmistir.
Pappu vd. (2005: 145) markaya kars1 yiliksek farkindalik var ise marka ¢agrigiminin da yiiksek

olacagini ifade ederken, Nikabadi vd. (2015: 20) marka farkindaliginin marka ¢agrisimlarinin
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ve marka kalitesinin olusumunu ve desteklenmesini etkiledigini ve buna bagl olarak da marka
farkindaliginin marka cagrisimlar ve kalite algis1 i¢in bir temel olarak biiyiik bir 6neme sahip
oldugu vurgulamistir. Ayrica Nikabandi vd. (2015: 20) tiiketicilerin marka farkindalig1 ve
marka kalitesi gibi unsurlar1 pozitif algiladiginda, markaya sadik olabilecegini ve bunun
yaninda olumlu cagrisimlarda tiiketicilerin sadakatlerinin artmasima neden olabilecegini
belirtmistir. Buil vd. (2013: 63) de marka farkindaliginin algilanan kaliteyi de kapsayan marka
¢agrisiminin olusumunu ve giiciinii etkiledigini belirtmistir. Baldauf vd. (2003: 225) yiiksek
marka farkindaliginin markaya kars1 olumsuz diisiinceleri azalttigini ve bir marka isminin ve
logosunun farkina varilmasiyla bir iiriiniin parasal degerlendirilmesinin tiiketici acisindan
olumlu yapilabilecegini ifade etmistir. Lim ve Kim (2010) ise tiiketicilerde yiiksek farkindalik
olustugunda markaya giiven diizeyinin artabilecegini iddia etmistir (Chae vd., 2015: 136).
Diger bir ifadeyle marka tiiketiciler tarafindan tanindigi takdirde markaya iliskin kalite
algilamalar1 olumlu olmasinin yaninda buna bagl olarak markaya giiven duygusu da olusabilir
(Gilbert, 2003: 319, 307).

Destinasyon agisindan da benzer durumlarin yasandig sdylenebilir. Ornegin Konecnik
ve Gartner (2007: 416) ¢alismasinda destinasyon markasinin degerlendirilmesinde marka
farkindaliginin en 6nemli unsur oldugunu belirtirken, Im vd. (2012: 389) ziyaretgilerin
destinasyon farkindaliklarinin destinasyona iliskin hislerin belirleyicisi olabilecegini
vurgulamistir. Bunun yaninda yardimei baglanti modeline gore hafiza cesitli giiglerle baglantili
olan kayith bilgi olarak tanimlanan diigiimlerden olusur (Keller, 2012: 71). Bir destinasyon
markasi da olas1 bir diigimdiir. Bu diiglimde ¢agrisim c¢esitleri birbiri ile iliskilidir (Pike vd.,
2010: 439). Marka farkindaligi ise tiiketici zihnindeki marka diiglimiiniin giiclinii yansitir
(Kladou ve Kehagias, 2014a: 116). Bu nedenle daha fazla farkindalik var ise destinasyona
iliskin ¢agrisimlarin (kalite/deger) olumlu sekilde algilanma olasigi artar (Alcafiiz Bigné,
Garcia Sanchez ve Blas, 2005: 297; Pike vd., 2010: 439). Destinasyon marka farkindaliginin
destinasyon marka sadakati iizerinde de olumlu bir etki meydana getirebilme ihtimaline kars1
genelde destinasyon marka farkindaliginin destinasyon marka sadakati tizerindeki dolayli etkisi
arastirllmistir (6rn. Boo vd., 2009) (Bianchi vd., 2014: 217). Bunun yaninda marka
farkindaliginin turizm destinasyonlarinin tercih edilmesinde énemli bir bir belirleyici oldugu

da unutulmamalidir (Im vd., 2012: 389).

1.3.4.2.2 Destinasyon Marka Cagrisimi
Bu boliimde 6ncelikle destinasyon marka imaj1 ve destinasyon marka ¢agrisimi kavrami

ele alinarak destinasyon imaji olusumu hakkinda kisa bilgiler verilmistir. Daha sonra
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destinasyon marka c¢agrisiminin biitiinleyici yapisina vurgu yapilmis ve destinasyon marka
cagristminin destinasyon kalitesi ve degeri kapsaminda ele alindigi belirtilmistir. Bu asamadan
sonra algilanan destinasyon kalitesi ve algilanan destinasyon degeri agiklanmaistir.
TTDMD’nin ikinci temel unsuru ¢agrisimlardir ve imaj, tutum ve algilamalar olarak da
kullanilmaktadir. Bu ¢cagrisimlar tiiketicilerin bilgi isleme siirecine yardimci olur (Pike ve Page,
2014: 215). TTDMD modellerinin 6nemli birer unsuru olan marka ¢agrisimi ve marka imaji
kavramlarmin birbirlerinin yerine kullanildigi ya da kullanilabilecegi de belirtilmektedir
(Huang ve Cai, 2015: 434). Ornegin Kladou ve Kehagias (2014a: 114) destinasyon marka
cagrisiminin genellikle marka imaj1 yerine kullanildigini ya da onu temsil ettigini belirtirken,
Bianchi vd. (2014: 217) destinasyon marka ¢agrisimlarinin destinasyon marka imajin1 ifade
ettigini vurgulamistir. Bunun yaninda o6zellikle 6lgiim ifadeleri temelinde incelendiginde
ifadelerin ayn1 ya da oldukga benzer oldugu belirtilebilir (bkz. Tablo 1.16). Bu agiklamalara
dayanarak mevcut arastirmada marka cagrisimi/imaji TTDMD’nin spesifik birer unsuru
olmaktan ziyade iist diizey bir boyut olarak ele alinmis ve kendi igerisinde alt boyutlara
ayrilmistir. Destinasyon marka cagristminin tek boyutlu bir yapi olarak kullanilmasindan
ziyade c¢ok boyutlu bir yapi ile ele alinmasi baz1 sebeplere dayanmaktadir. Her ne kadar
TTDMD calismalarinda marka cagrisimi (imaj1) tek boyutlu bir yapr ile incelenmis olsa dahi,
sebeplerden en temeli belirtilen kavramin tek boyutlu olmaktan ziyade ¢ok boyutlu bir yapiya
sahip olmasidir (Low ve Lamb, 2000: 350; Pike, 2007: 58; Pike ve Page, 2014: 214). Bu ¢ok
boyutlu yapinin detaylandirilmamasi, TTDMD unsurlarinin anlagilmas: ve ayristirilmasi
noktasinda hem arastirmacilar hem de uygulamacilar acisindan gézden kacabilecek sorunlara
neden olabilir. Mevcut ¢alismada ¢agrisim/imaj kavraminin kullanilmamasinin diger sebebi;
cagrisim/imaj kavraminin marka farkindaligi boliimiinde de vurgulandigi gibi marka
farkindalig1 yerine de kullanilmasidir. Buna gore mevcut arastirmada TTDMD kapsaminda

marka c¢agrisimlarinin ¢ok boyutlu alinma sebepleri;

» Marka ¢agrisimi kavraminin ¢ok boyutlu bir yapiya sahip olmast,

» Farkindalik ile ¢agrisim/imaj kavramlari arasinda karmasikligin olmast,

» Destinasyon 6zelinde kalite algilamalarinin genellikle ¢alismalarda tek boyutlu
imaj yapisi ile ya da biligsel imaj kapsaminda incelenmesi ve

» Destinasyon 6zelinde yasanan ya da yasanabilecek deneyimlerin hem bilissel

hem de duygusal unsurlar1 kapsamasi,

olarak siralanabilir. Belirtilen bu sebepler TTDMD unsurlarinin anlagilmast ve
aragtirtlmas1 zorlugunu ortaya ¢ikarmaktadir. Belirtilen noksanliga dayanarak TTDMD

unsurlarindan marka ¢agristmi daha kapsamli ve detayli sekilde ele alinmistir.
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Marka c¢agrisimlarinin marka denkligi yonetiminde dnemli bir unsur olmasi sebebiyle
iyi bilinmesi gerekir. Cagrisimlar tiiketicilerin tercihlerini, se¢imlerini, niyetlerini etkiler (Im
vd., 2012: 390). Ayrica fayda saglama 6zelligi de goz ardi1 edilmemelidir. Nitekim Aaker (1991:
90) marka c¢agrisimlariin, tiiketicilere sunulan faydalar nedeniyle tiiketiciye deger
saglayabilecegini belirtmistir. Bunun yaninda marka c¢agrigimlart insanlarin hafizalarindaki
bilgi toplamalarina da yardimci olur. Bu sekilde tiiketicilerin kendilerine satin alma nedeni
olusturmasini saglayabilir (Aaker, 1996: 111). Bir marka belirli bir gii¢ seviyesine sahiptir ve
marka c¢agrisimlarindan kaynaklanan marka ile baglanti, cagrisimlar bir¢ok deneyime
dayandiginda ya da iletisime maruz birakildiginda ve diger ag baglantilar1 cagrisimi
desteklediginde daha giiglii olabilir (Pappu, Quester ve Cooksey, 2005: 145). Gii¢lii gagrisimlar
da rakiplere kars1 ek engeller olusturabilir (Kladou ve Kehagias, 2014a: 114). Buna ilaveten
destinasyon marka imaji destinasyon marka sadakatinin kilit bir unsuru konumundadir (Boo
vd., 2009: 221) ve destinasyonun sahip oldugu bu imaj tiiketicilerin seyahat kararlarinda ve
gelecekteki egilimlerinde oldukga etkili bir faktdrdiir (Chen ve Tsai, 2007: 1116).

Belirtilenler sebeplerin daha iyi anlasilabilmesi agisindan 6ncelikle marka ¢agrisimi ve
marka imaj1 kavramlarini kisaca agiklamak faydali olabilir. Keller'e (1993: 3) gore marka imaji,
tilketici hafizasinda olusan ve marka cagrisimlar1 tarafindan yansitilan bir marka ile ilgili
algilamalardir. Diger bir ifadeyle marka imaji, marka ¢agrisimlarinin birlesimi ya da markanin
fiziksel ve soyut algilamalarini ifade eder (Huang ve Cai, 2015: 434). Pike vd. (2010: 436) de
destinasyon marka imajinin tiiketicilerin destinasyona iligkin algilamalarini ifade edecegini
belirtmistir. Crompton’a gore destinasyon imaji destinasyondaki bir kisinin sahip oldugu
inanglarin, fikirlerin ve izlenimlerin toplamidir (1979: 18). Diger bir tanima gore ise
destinasyon marka imaji, ¢esitli iiriin ve hizmet 6zelliklerine iliskin bireysel algilamalardan
olusan destinasyona kars1 ¢agrisimlar ve izlenimler toplulugunu temsil eder (Konecnik, 2004:
308; Kladou ve Kehagias, 2014a: 114). Marka g¢agrisimlar ise tiiketiciler i¢in markanin
anlamini tasimasmin yaninda, hafizadaki marka diiglimiiyle baglantili diger bilgilendirici
diigtimlerdir. Diger bir ifadeyle marka cagrisimlart markaya karsi hatizadaki herhangi bir
baglantidir (Keller, 1993: 3). Bu ¢agrisim markadan elde edilen olumlulugu, algilanan
niteliklerin 6zelligini, giiclinli ve benzersizligini kapsar (Kim vd., 2008: 238). Marka ¢agrisimi
tiiketicinin zihnindeki marka ismiyle iligki bir kavramdir (Keller ve Lehmann, 2006: 747; Buil
vd., 2013: 63). Kisaca marka ¢agrisimlari tiiketiciler igin markanin anlamimi kapsar (Keller,
1993: 3). Destinasyon marka ¢agrisimlari da destinasyon marka imajini ifade eder ve markaya
kars1 degerlendirmeleri etkileyen destinasyon i¢in hafizadaki herhangi bir baglantidan olusur

(Bianchi vd., 2014: 217).
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Keller (1993: 4) marka cagrisiminin {i¢ ¢esidi oldugunu belirtmistir. Bunlar 6zellik
temelli, fayda temelli ve tutum temellidir. Ozellik temelli olan cesidi {iriin ve hizmetleri
siniflandiran tanimlayici niteliktedir. Ozellikler iiriin ile ilgili ve iiriin ile ilgili olmayan olmak
iizere iki sekilde smiflandirilabilir. Uriin ile ilgili dzellikler tiiketiciler tarafindan gériinen iiriin
ve hizmet islevinin yapimi igin gerekli malzemeler olarak tanimlanabilirken, iiriin ile iliskili
olmayan 6zellikler iiriin ve hizmetin satin alinmas1 ve tiiketimi ile iliskili olan digsal hususlardir.
Bu digsal hususlar fiyat bilgisi, paketleme ya da goriiniim bilgisi, kullanici tasvir ve kullanim
tasviri olarak dort cesitten olusabilmektedir. Faydali temelli gesitte tiiketici {iriin ve hizmetin
kendisi i¢in ne yapabilecegini diisiinerek, iiriin ve hizmet 6zeliklerine kisisel deger ekler.
Faydalar fonksiyonel, deneyimsel ve sembolik olmak iizere {lige ayrilabilir (Park, Jaworski ve
Maclnnis, 1986: 136). Fonksiyonel faydalar iiriin ve hizmet tiiketiminin daha igsel avantajlari
ile alakalidir ve genellikle iiriin iliskili 6zelliklerle uyumludur. Bu faydalar siklikla psikolojik
ve giivenlik ihtiyaglar1 gibi temel motivasyonlarla baglantilidir. Deneysel faydalar iiriin ve
hizmetin neden kullanilmak istenmesi ile iligkili olup, genelde iiriin iligkili 6zelliklerle
uyumludur. Bu faydalar duygusal haz, gesitlilik ve bilissel uyaricilar gibi deneysel ihtiyaglar
tatmin eder. Sembolik faydalar iiriin ve hizmet tiiketiminin daha digsal avantajlar ile ilgilidir.
Bu faydalar genellikle iirtinle iligkili olmayan 6zelliklerle uyumlu olup, sosyal kabul gérme,
kisinin kendini ifade etmesi ve 6zsaygi gibi ihtiyaglarla ilgilidir (Keller, 1993: 4). Tutum temelli
cesit bir markanin tiiketiciler tarafindan genel degerlendirmesi olarak tanimlanabilir. Marka
tutumlari tiiketici davranislari i¢in temel olusturdugu i¢in 6nemlidir (Keller, 1993: 4). Fishbein
ve Ajzen (1975) ve Ajzen ve Fishbein (1980) tarafindan onerilen beklenti deger modelinde
tutumlar bir tiiketicinin iiriin ve hizmet hakkinda sahip oldugu dikkat ¢ekici inan¢larinin ve bu
inan¢larin degerlendirici yargisinin ¢arpimsal islevi olarak goriiliir. Buradaki dikkat g¢ekici
inanglar tiiketicilerin markanin sahip oldugu 6zellikleri ve faydalar1 ne 6l¢iide diisiinebildigini
ifade ederken, bu inanglarin degerlendirici yargisi ise markanin sahip oldugu bu 6zelliklerin ve
faydalarin nasil iyi ya da kotii oldugunu belirtir (Keller, 1993: 4, 5). Tiiketicilerin marka tutumu
ve inanglar1 agisindan marka giicii bir markanin genel degerlendirmesini ifade eder (Ko ve Chiu,
2008: 82). Marka denkligi de markanin tiiketicilerin zihnindeki onlar1 yonlendirme giiciidiir.
Bu baglamda marka c¢agrisgimlarinin tiiketicileri yonlendiren marka denkligine katkisinin
yadsinamaz oldugu belirtilebilir.

Literatiirde hafiza yapisi lizerine yapilan arastirmalarda diiglim ve baglantilardan olusan
hafizanin yardimli ag hafiza modeli olarak kavramsallastirildig: belirtilebilir (Anderson, 1983:
267; Pike ve Page, 2014: 215). Bir diigiim bir kavram ile ilgili saklanan hafizay1 temsil eder ve

diger diigiimlerle iliskili olan bagin parcasidir. Bir diigiim hatirlandig1 zaman ¢agrisimin giicii
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hafizay1 harekete gecirecek diger diiglimlere dikte edecektir. Destinasyon markas1 da diigiim
olarak kavramsallastirildiginda, bir¢cok ¢agrisimin diger 6zellik ve fayda gibi cagrisimlarla
iliskili olmasi beklenebilir (Pike ve Page, 2014: 215). Destinasyon marka cagrisimlar1 da
destinasyon marka imajini ifade eder ve markaya kars1 degerlendirmeleri etkileyen destinasyon
i¢in hafizadaki herhangi bir baglantidan olusur (Bianchi vd., 2014: 217).

Marka ¢agrisimi ve marka imaj1 kavramlarinin dlgiimleri noktasinda da karmasikliklar
vardir. Marka c¢agrisiminin Olclilmesiyle ilgili anlagsmazlikar bulunmaktadir. Farkli
arastirmacilar cagrisimi farkli sekillerde 6l¢miistiir. Bu 6l¢limler esnasinda ¢agrisim ozellikler,
faydalar, tutumlar, kalite, imaj, fonksiyon, kisilik gibi unsurlar kapsaminda degerlendirilmistir
(Im vd., 2012: 390). Ornegin Boo vd. (2009: 221) cagrisimi, imaj ve kalite olarak
degerlendirirken, Qu, Kim ve Im (2011: 467) tutum seklinde incelemistir. Im vd. (2012: 390)
kalite ve tutumlarin birlesimi olarak el almistir. Low ve Lamb (2000: 353) marka imaji,
algilanan kalite ve marka tutumu olarak incelemistir. Nitekim Keller (2013: 190) da algilanan
kalitenin ve degerin tliketici kararlarini etkileyen onemli marka cagrisimlart oldugunu
vurgulamistir. Benzer sekilde marka imajin1 6lgmek icin cesitli yaklagimlar kullanilmistir (Boo
vd., 2009: 221). Lassar vd. (1995) TTMD’ni incelemek i¢in gelistirdigi Olgekte, yazarlar
TTMD’nin bir boyutu olarak aldiklar1 imaj1 sosyal imaj ¢ergevesinde degerledirmislerdir. Boo
vd. (2009: 221) destinasyon kapsamindaki ¢alismasinda marka imajini1 sosyal imaj ve marka
kimliginin kendi imaji ¢er¢evesinde ele almistir. Pike vd. (2010: 438) de tekrar incelenme
degeri olmas1 sebebiyle destinasyon marka imajini benlik imaji1 kapsaminda degerlendirmistir.
Imajin destinasyon &zelinde degerlendirildigi bircok calismada ise destinasyon kalitesi ve
destinasyon hizmet kalitesi gibi unsurlar kapsaminda incelendigi belirtilebilir (Tosun vd., 2015:
224). Ayrica TTMD’ni destinasyon kapsaminda inceleyen ¢alismalarda da destinasyon imaji
daha cok biligsel kapsamda incelenmistir (Zhao vd., 2014: 215). Marka imajimnin farkl
sekillerde Slciilmesi dlgek se¢iminde de kafa karisikligina neden olmaktadir (Boo vd., 2009:
221). Bunun yaninda ¢ogu yaygin 6l¢iim yaklasimi bilissel ozellikleri ve duygusal faydalar
kullanarak 6l¢en arastirma yapilarina sahip iken, tekrarlama c¢aligmalarinin eksikligi nedeniyle
genellenebilir kabul edilmis 6l¢ek ifadelerinin siralamasi bulunmamaktadir. Benzer sorunun
marka imaj1 dl¢limiinde yagsandig belirtilebilir (Pike vd., 2010: 438). Bunun yaninda 6zellikle
YEM ile olusturulan TTDMD modellerinde imaj dl¢timiindeki diger bir eksiklik imajin birkag
ifade ile Ol¢lilmesidir. Ancak bu 6l¢iimlerin destinasyon imajin1 6lgmede yeterli olmadigi
belirtilmektedir. Ozellikle destinasyon gibi biiyiik birimlerin imaj dlgiimleri karmasik olmasi
nedeniyle bu durum bazi sorunlarin olugsmasina neden olabilir (Pike ve Page, 2014: 215). Bu

baglamda destinasyon marka imaj1 ya da ¢agrisimi ¢ok 6nemli olmasina karsin bu yapiya iliskin
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genel kabul gormiis bir 6l¢tim modeli bulunmadigi belirtilebilir. Bu yapilarin daha iyi bir 6l¢tim
modeli ile dlgiilebilmesi i¢in Oncelikli olarak hangi unsurlar1 kapsadigina iliskin bir dogru bir
Oneri sunulmasi gerekir.

Marka c¢agrisimlart markaya karst hafizadaki "herhangi bir baglanti" olarak
tanimlanmasi sebebiyle, bu tanimin birgok diger faktorii kapsadigi belirtilebilir. Ornegin kalite,
biligsel imaj, ¢ok boyutlu deger yapisi ve gliven gibi unsurlar1 kapsayabilir. Nitekim marka
cagrisimlarinin tek boyutlu bir kavram olmaktan ziyade, boyutlar1 bireysel olarak ele alinip,
marka se¢imlerindeki rolii bu sekilde arastirilmasi gerektigi belirtilmektedir (Belén del Rio vd.,
2001: 413). Cagrisimlar bir nesnenin arzu edilebilirliginin genel uygunlugunu olusturmak i¢in
kalite, deger gibi unsurlar1 bir araya getirir. Diger bir ifadeyle ¢agrisim kalite ve deger
unsurlarindan olusmaktadir (Andehn vd., 2014: 134). Ayrica marka ¢agrisimlar: deger ve kalite
algilamalarinin yani sira hisleri ve marka kisiligini de kapsar ve tiiketicilerin markaya iliskin
algilamalart ile alakalidir (Kladou ve Kehagias, 2014b: 4). Kladou ve Kehagias (2014a: 114)
cagrisimin otantik, agirlama ve egzotiklik gibi kavramlar1 da kavrayabilecegini vurgulamistir.
Bu noktada hizmet kalitesinin de ¢agrisim altinda goriilebilecegi belirtilebilir. Bu diisiinceye
benzer bir sekilde Konecnik-Ruzzier vd. (2014: 21) genellikle imaj boyutu altinda incelenen
kalitenin, imaj ve kalite olarak iki ayr1 kavram ile incelenebilecegini savunmustur.
FutureBrand’ gore ise (2013) marka ¢agrisimi parasal deger, ¢ekicilik, konaklama secenekleri
ve yiyeceklerden olusabilir (Pike ve Page, 2014: 205). Bu unsurlardan parasal degerin
fonksiyonel deger kapsaminda (Dedeoglu vd., 2016), cekiciligin hem dogal hem hizmet
kalitesi, konaklama ve yiyecek hizmetlerinin de destinasyon hizmet kalitesi kapsaminda ele
alinmasi gerekir (Tosun vd., 2015: 224).

1maj ise dnemli bir marka unsuru (Blain vd., 2005: 330; Gartner, 2014: 111) olmasinin
yaninda destinasyon kapsaminda olusturulan TTMD modelleri i¢in de hayati bir 6neme sahiptir
(Lim ve Weaver, 2014: 224). Ancak destinasyon imajinin olusumu ya da kavramsallagtirilmasi
ile 1lgili farkli yaklasgimlarin bulunmasi, destinasyon imajmnin da ele alinmasmi
zorlastirmaktadir. Bu kapsamda Oncii arastirmacilardan olan Gunn (1972; 1988) destinasyon
imajin1 dogal ve olusturulan imaj olarak kavramsallagtirmistir. Gunn (1988) modelinde imajin
olusumunun 7 agamadan olustugunu belirtmistir. Bu modelde imajla en ¢ok iliskisi bulunan
adimlar 1., 2. ve 7. adim iken, 4., 5. ve 6. adimlar tatil deneyimi ile ilgili olup 7. asamanin
olusmasini igin kritik bir 6neme sahiptirler. Arastirmaci kisilerin destinasyona hi¢ gitmeseler
dahi o destinasyonun imaji ile ilgili bilgiye sahip olunabilecegini belirtmistir. Imaj
algilamalarinin ziyaret dncesi ve sonrasi farklilasabildigi gibi tekrar ziyaret sonras1 yapilan ilk

ziyarette de farkli algilamalar olabilecegini belirtmektedir (bkz. Sekil 1.29).
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1. Bir turizm destinasyonu ile ilgili zihinde imajin olusmaya baslamasi
Organik Imaj (Organic)

A 4

2. Daha fazla bilgi tarafindan gelistirilen imaj
Olusturulan Imaj (Induced)

A

3. Tatil yapmaya karar vermek

A

4. Destinasyona seyahat etmek

A 4

5. Destinasyonda tatil deneyimi yasamak

A 4

6. Eve geri donmek

v

7. Deneyimler sonrasi imajin yeniden olusturulmasi

Sekil 1.29. Gunn’n Destinasyon imaj Modeli
Kaynak: Gunn, 1972: 120.

Fakeye ve Crompton (1991) ise Gunn (1972: 120) tarafindan onerilen bu iki kavrama
ek olarak miisterinin geleneksel karar verme modelini de dikkate alarak destinasyon sonrasi
olusabilecek kompleks imaj unsurunu da eklemistir (bkz. 1.30). Yazarlar destinasyon segiminde
ve gelecekteki kararlarda etkili olan imajin genel imaj oldugunu ifade etmislerdir. Genel imaj
ise, temel, olusturulan ve karmasik imajlarin tiimiiniin katki sagladig: ve karar verme siirecinde
degerlendirilen bir kavram olarak ifade edilmistir. Gartner (1994: 197) ilerleyen yillarda agik
sekilde olusturulandan dogal sekilde olusan 8 diizeyli/asamali imaj olusum tipolojisi 6nermistir.
Son asamadaki dogal imaj okuldaki derslerden, filmden, yapilmis ziyaretlerden ya da

onermelerden olusabilmektedir (Pike ve Page, 2014: 211).
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Dogal maj f-=-=-=-=-=-=-=====-—-—==——————- .

v

Seyahat Motivasyonu

A 4

Aktif Bilgi Arama ve Siireci

¢ — ———————— ===

\ 4

Alternatif destinasyonlarin faydalar
ve imajlarimin degerlendirilmesi

!

Destinasyon
Secimi

v

Destinasyon Ziyareti ve Daha
Karmagik Imajimn Olusumu

Olusturulan Imaj

Sekil 1.30. Fakeye ve Crompton’nun Destinasyon imaj Modeli
Kaynak: Fakeye ve Crompton, 1991: 11.

Destinasyon imaj olusumuna iliskin bir diger yaklagim da bilissel ve duygusal unsurlarin
birlesimi ile degerlendirilmesidir (Baloglu ve McClearly, 1999: 870; Hernandez-Lobato vd.,
2006: 348; Lin vd., 2007: 184). Bilissel degerlendirme genellikle bir destinasyon ile ilgili bilgi
ve inanglarla alakaliyken, duygusal degerlendirme o destinasyona karsi duyulan hisleri
kapsamaktadir (Baloglu ve McClearly, 1999: 870). Gartner (1994: 193) da destinasyon imajinin
bilissel, duygusal ve niyetsel olarak birbirini etkileyen hiyerarsik unsurlardan olustugunu
belirtmistir. Hatirlanacag: iizere Keller (1993: 4) tarafindan 6zellik, fayda ve tutum temelli
olmak iizere boyutlandirilan cagrisimlar ile Gartner (1994: 193) tarafindan vurgulanan
destinasyon olusum boyutlarinin birbirine benzedigi belirtilebilir. Aslina bakildiginda bu
benzerlik Cai (2002: 724) tarafindan da vurgulanmistir. Cai (2002: 724) Gartner’in bilissel,
duygusal ve niyetsel hiyerarsik etki varsayimina gore gelistirdigi imaj bilesenleri ile Keller’in
ozellik, fayda ve tutum temelli cagrisim cesitlerinin birbirine benzer oldugunu belirtmistir. Qu
vd. (2011: 468) literatiirde 6nerilen bilissel ve duygusal unsurlara ek olarak benzersizlik imajini
destinasyon imajinin bir unsuru olarak ele almistir. Arastirmacilar bu unsuru ayri bir unsur
olarak ele almasma karsin, bu unsur daha once yapilan destinasyon imaj aragtirmalarinda

biligsel unsur kapsaminda degerlendirilmistir. Nitekim Martinez ve de Chernatony (2004 41)
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de marka imajinin ¢ok boyutlu bir kavram oldugunu ancak amprik ¢alismalar konusunda fikir
birligi saglanamadigini belirtmistir. Bu noktada destinasyon imajinin temel olarak bilissel ve
duygusal unsurlardan olustugu belirtilebilir. Bunun yaninda bilis bir kisinin bir destinasyon ile
ilgili ne bildigini ya da diisiindiigiiniin toplamin1 ifade ederken, duygu (tutum) ise bir kisinin
nesne hakkinda ki olumlu, olumsuz ve nétr hislerini (degerlendirmelerini) temsil eder. Buna
gore duygunun destinasyon sec¢im siirecinin degerlendirme asamasinda islemsel oldugu
belirtilebilir (Pike ve Page, 2014: 216). Ancak destinayon imaj galismalarinda ¢ogunlukla
biligsel 6zelliklere bakildigi, degerlendirici imaj unsurlarinin goéz ardi edildigi belirtilmektedir
(Walmsley ve Young, 1998: 65; Qu vd., 2011: 467; Pike ve Page, 2014: 216). Nitekim Pike
(2002: 542)’da yapmis oldugu calismada inceledigi 142 c¢alismanin yalnizca 6’sinin
destinasyonun duygusal imajini incelendigini vurgulamistir. Ancak destinayon markalamasi
acisindan hem biligsel hem de duygusal faktorler olduk¢a 6nemlidir (Qu vd., 2011: 467; Pike
ve Page, 2014: 216). Bunun yaninda biligsel ve duygusal unsurlarin kendi i¢erisinde de birgok
faktorii kapsamaktadir. Bu ¢ok boyutlu yapilari tek bir yapi altinda tek boyutlu olarak
incelemek, destinasyon marklasmasma katki saglayacak unsurlarin 6nem siralamasinin
kesfedilememesine neden olabilir. Dolayisiyla bu unsurlarin her bir alt boyutunun, diger bir
ifadeyle destinasyon c¢agrisim/imaj kavraminin ¢ok boyutlu yapi ile ele alinmasi daha faydali
bulgular saglamasina neden olabilir (Im vd., 2012: 390). Bu nedenle mevcut arastirmada
destinasyon ¢agrisimi destinasyon Kkalitesi, destinasyon degeri ve destinasyon giliveni
unsurlarini kapsayan bir unsur olarak kavramsallastirilmigtir.

Ayrica TTDMD’nin farkli unsurlarinin destinasyon imajinin farkli degerlendirmeleri
cercevesinde kullanildigi unutulmamalidir. Ornegin DMD’nin farkindalik unsuru “olusturulan
ya da dogal imaj” kapsaminda degerlendirilebilir. Nitekim olusturulan imaj farkli tanitim ve
materyaller ile tiiketicilerde destinasyon imaj1 olusturulmasini ifade eder (Gunn, 1997: 38;
Fakeye ve Crompton, 1991: 11). Veyahut farkindalik Boulding’in biligsel imaj unsuru
kapsaminda da degerlendirilebilir (Gartner, 1994: 193). Bunlara ilaveten DMD’nin kalite ve
fonksiyonel deger unsurlar1 da destinasyonun biligsel imaji ¢ergevesinde degerlendirilebilir
(Baloglu ve McClearly, 1999: 881). Nitekim Konecnik-Ruzzier vd. (2014: 12) turizm
destinasyon imajinin destinasyonun kalite boyutunu kapsayabilecegini belirtirken, Rahman
(2014: 76) Malezya’nin imajima katki saglayan faktorlerin igerisinde yerel halkin
misafirperverligi, halkla yerel iletisim ve helal yiyecekler oldugunu ifade etmistir. Shafaei ve
Mohammed (2015: 62) de kiiltiirel ve tarihi ¢ekicilikler, arkadas canlis1 insanlar ve istikrarin
destinasyon imajina katki saglayabilecegini iddia etmistir. Belirtilen sebepler dikkate

alindiginda, imajin oldukca genis ve biitiinleyici bir kavram oldugu ifade edilebilir. Ancak bu
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genis ve biitiinleyici yap1 kapsadigi alt yapilarin detayli incelenmesini engellemesinin yaninda,
kavram karmasasinin da olusmasina neden olabilmektedir. Bu ylizden mevcut ¢alismada
destinasyon imaj1 yerine ¢agrisim kavrami kullanilmis ve cagrisim yapisi da destinasyon

kalitesi, destinasyon degeri ve destinasyon giiveni alt boyutlar1 ile irdelenmistir.

1.3.4.2.2.1 Destinasyon Marka Kalitesi

Kalite markalar agisindan oldukga 6nemli bir unsurdur. Markalar kalite standartlarinin
belirlenmesi ile iirlin ve hizmet gelistirmede kolayliklar saglamasinin yaninda, tiiketicilerin
markaya kars1 tutum ve gelecekteki davraniglarinda olumlu tepkiler vermesini saglayabilir
(Egede, 2013: 147). Literatiirde kalite kavramina iligkin farkli perspektif'ile yapilmis tanimlarin
yapildig1 goriilmektedir. Kalite kavrami geleneksel yaklasima gore, isletmenin standartlarin
uygunluguna gore planlarini yiirtitmesi olarak tanimlanabilir (Tapiero, 1996: 28). Bu bakis agis1
kaliteyi daha cok belirli (nesnel) dlciitlere ya da standartlara gore belirlemeyi esas alirken, bir
diger yaklasim kaliteyi tliketicinin algiladigi kadariyla olger. Bu yaklasima gore bir iiriiniin
onemli 6zelliklerinin belirlenmesi ve standartlarinin kiyaslanmasi bireyler tarafindan yapildigi
icin kalite degerlendirmesi nesnel olarak yapilmaz (Baldauf vd., 2003: 223) ve kalite
degerlendirmesi 6zneldir (Zeithaml, 1988: 4). Buna gore Lovelock ve Wright (2001: 14)
kaliteyi, bir hizmetin miisterinin ihtiyaglarini, isteklerini ve beklentilerini karsilayarak tatmin
etme derecesi olarak tanimlarken, Juran (1998: 26) tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilayan iirtintin
ozellikleri olarak tanimlanmistir. Zeithaml (1988: 5) ise algilanan kaliteyi bir {irliniin tistiinliigi
ya da miikemmeliyeti hakkindaki tiiketici yargisi olarak tanimlamistir. Monroe ve Krishnan
(1985: 212) algilanan kaliteyi kullanilabilen alternatiflerine kiyasen bir iiriiniin tatmin saglama
yetenegi olarak tamimlamistir. Algilanan kalite, genel kalite algis1 ya da hizmetin ilgili
alternatiflerine kars1 onceligi olarak tanimlanabilir (Keller, 2013: 187). Buna gore kalite bir
markanin sunmus oldugu iriin ve hizmetlerin 0&zelliklerinin tiiketiciler tarafindan
degerlendirilmesi (kullanim Oncesi ya da sonrasi) sonucu tiiketicilerde olusan algilama olarak
tanimlabilir. Bu yaklasim kisaca algilanan kalite olarak ifade edilebilir. Zeithaml (1988: 5)
tarafindan da belirtildigi gibi tiiketicilerin nihai karar vericiler olmasinin yaninda, iiriin ve
hizmetleri satin alan nihai kullanicilar olmalar1 dikkate alindiginda, kalite kavraminin nesnel
kalite yerine algilanan kalite perspektifi ile ele alinmasi1 yoneticilere daha saglikli sonuglar
verebilir.

Hem hizmet hem de iirlin baglaminda TTDMD nin temel unsuru olan algilanan marka
kalitesi (Boo vd., 2009: 221; Bianchi vd., 2014: 217), bir markanin degerlendirilmesinde temel

bir rol iistlenmektedir (Farquhar, 1989: 8, 11). Algilanan marka kalitesinin bu rolii onun diger
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markalardan farkli olmasina ve daha oncelikli olmasina neden olabilir. Ozellikle iiriin kalitesi
bir firmanin rekabet avantaji elde edilmesi igin bir firmanin temel kaynagidir (Baldauf vd.,
2003: 223). Bu yiizden marka kalitesinin olumlu algilanmasi1 marka denkliginin daha olumlu
algilanmasini saglayabilir (Yoo vd., 2000: 200). Nitekim algilanan kalite markanin {iriinlerini
farklilastirabilir ve markaya iliskin olumlu tutum ve inanglarin olusmasini saglayabilir (Dean,
2004: 512). Bu durum genel marka denkliginin de artmasini saglayabilir (Buil vd., 2013: 64).
Ayrica algilanan kalite tiiketicilere bir satin alma nedeni vererek ve rakiplerinden ayirt ederek
deger saglar (Im vd., 2012: 390). Diger bir ifadeyle algilanan kalite tiiketicilere bir sebep
sunarak ve rakiplerinden farklilasarak {iriin ve hizmetin satin alinmasini saglayarak tiiketiciye
deger saglar (Pappu, Quester ve Cooksey, 2005: 145). Nitekim tiiketicilerin satin alimlarina
deger ekleyen gii¢lii markalarin merkezinde algilanan kalite vardir (Low ve Lamb, 2000: 353).
Bunun yaninda algilanan kalite hem sadakati hem de 6zel 6demeleri direkt etkiler (Keller ve
Lehmann, 2003: 29; Buil vd., 2013: 64; Kladou ve Kehagias, 2014a: 114). Sadakatin
olusumunda destinasyonun sahip oldugu kalite unsurlarinda hizmet ve kiiltiirel kaynaklar
sadakatin 6nemli onciilleri olarak goriilebilir (Song vd., 2015: 404).

Algilanan kalite Zeithalm (1988: 5) ve Aaker (1991: 91)’e gore iiriin ve hizmet kalitesi
olmak iizere iki ayrilir. Uriin kalitesi performans, ozellikler, &zelliklerin onay1, giivenilirlik,
dayaniklilik, hizmet edilebilirlik ve uyum ve sonug ve algilanan kalite (soyut unsurlar) olmak
tizere sekiz unsurdan olusurken (Garvin, 1984: 42), hizmet kalitesi somut unsurlar, giivenilirlik,
dogruluk, sorumluluk ve empati olmak tizere bes boyuttan olusur (Parasuraman vd., 1988: 23).
Keller (2013: 187) ise iiriin kalitesinin kategoriden kategoriye degisiklik gosterebilecegini
belirterek, kendi marka yankisi (rezonansi) modeliyle uyumlu olacak sekilde ve Garvin’e
dayanarak (1984) iirlin kalitesinin boyutlarin1 6ncelikli malzemeler ve ek o6zellikler; iiriin
giivenilirligi, dayaniklilig1 ve hizmet edilebilirligi; stil ve tasarim olarak genellestirmistir.

Algilanan kalite marka ¢agrisiminin énemli bir unsurudur (Build vd., 2013: 63; Keller,
2013: 190; Konecnik-Ruzzier vd., 2014: 12; Im vd., 2012: 390; Low ve Lamb, 2000: 353).
Destinasyon baglamindaki kalite ise destinasyonun altyapi, agirlama hizmetleri ve konaklama
gibi unsurlarina iligkin algilamalarini ifade eder (Pike vd., 2010: 436). Ancak Pike vd.
tarafindan yapilan bu tanim daha ¢ok hizmet odaklidir. Benzer sekilde Kladou ve Kehagias
(2014a: 114) da Keller (2003)’e dayanarak marka Kkalitesinin turistlerin fonksiyonel
ithtiyaglarin karsilayan destinasyon girisimlerine iligkin algilamalari ifade ettigini belirtmistir.
Boo vd. (2009: 221) de Keller’in modelindeki marka performansi destinasyondaki turistlerin
fonksiyonel ihtiyaclarini karsilayan yontemleri kapsadigini vurgulamistir. Bu noktada da marka

kalitesi, hizmetin genel {stlinliigli ya da miikkemmelligine dayanan biitiinciil degerlendirme
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olarak tanimlanabilir (Alcaiiz Bigné vd., 2005: 293; Parasuraman, Zeithaml| ve Berry, 1988:
15). Marka kalitesinin hizmet odakli tanim ¢er¢evesinde yapilmasinin temeli de algilanan kalite
ile degisken bir sekilde kullanilmasindan kaynaklanmaktadir. Onceki ¢alismalar algilanan
kaliteyi marka performansini etkileyen destinasyon altyapisi gibi faktorler ile ele almistir (Pike
vd., 2010: 439, 440).

Ancak tanimlarda da goriildiigii lizere destinasyon baglaminda ele alinan kalitenin
genellikle hizmet odakli yapilmasi bazi sorunlar1 dogurabilir. Destinasyon biiylik bir birim
olmasinin yaninda cografi olarak ele alindiginda bir¢ok unsuru kapsayabilmektedir. Kalitenin
hizmet odakl1 perspektifile ele alinmasinin getirmis oldugu dar bakis agisi, destinasyonun diger
kalite algilamalarinin g6z ardi1 edilmesine ya da imaj ¢ercevesinde degerlendirilmesine neden
oldugu belirtilebilir. Imaj kapsaminda degerlendirilmesi sorun olarak goriilmese dahi, birbirinin
yerine kullanilmasi kavram karmasasina neden olabilmektedir. Nitekim Konecnik ve Gartner
(2007: 405) kalite boyutuna iliskin degiskenlerin tanimlanmasindaki sorunun &nceki
calismalarda imaj ve kalite Ozelliklerinin birlesiminin Ol¢lilmesinden kaynaklandigini
belirtmistir. Ancak hem dogal hem de hizmet kalitesi unsurlarinin birlesimi ile ¢ok boyutlu bir
yapiya sahip olan destinasyon kalitesinin (Tosun vd., 2015: 224; Murphy, Pritchard ve Smith,
2000: 46), yapilan c¢alismalarda destinasyon bilissel imaji kapsaminda degerlendirildigi
goriilmektedir (Baker ve Crompton, 2000: 788). Bunun yaninda literatiir incelendiginde
destinasyonun kalite diizeyine iliskin yapilan ¢alismalarda genellikle destinasyonun
ozelliklerine gore bir kalite Sl¢iimiiniin yapildigi dagoriilmektedir (Zabkar, Brenéi¢ ve
Dmitrovi¢, 2010: 538). Ancak daha oncede belirtildigi gibi destinasyonun kalitesi kendi
icerisinde dogal ve hizmet olmak {izere ikiye ayrilabilmektedir.

Mevcut caligmada imaj/cagristm kavraminin ¢ok boyutlu ele alinmasinin yaninda
algilanan destinasyon marka kalitesinin de ¢ok boyutlu bir yap: ile ele alinmas1 ve farkli

ifadelerle 6l¢iilmesi kavramlarin daha saglikli anlagilmasini ve degerlendirilmesini saglayabilir.

1.3.4.2.2.1.1 Destinasyon Dogal Kalitesi

Destinasyonun dogal kalitesi destinasyonun dogal ve saf 6zellikleri ile birlikte kiiltiirel
unsurlarin temsil ederken, DYO’lerinin bu dogal dzellikleri degistirmesi kimi zaman imkansiz
kimi zamanda oldukga giictiir. Ornegin destinasyonun bir konumunun degistirilmesi imkansiz
bir faaliyet iken, sahip oldugu dogal bir giizelligi degistirip insan yapimi bir alana doniistiirmesi
hem zordur hem de dogal kalite degerlendirmesinin disina ¢ikmasina neden olabilir. Daha net
bir 6rnekle aciklamak gerekirse, bir destinasyona ait 6zel bir dogal yap1 (6rnegin Dim Magarasi)

destinasyonun dogal kalitesi iken, bu yap1 ¢evresindeki turizm kapsaminda kurulan isletmeler
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(Dim magaras1 cevresindeki restoranlar, vb.) destinasyonun hizmet Kalitesi ile ilgilidir.
Dolayisiyla destinasyon dogal kalitesi destinasyonun taklit edilebilmesini zorlastirmasi
nedeniyle, ayirt ediciligi ve rekabet giicii acisindan oldukg¢a 6nemlidir.

Destinasyonun dogal kalitesi, destinasyonun sahip oldugu doga odakli saf 6zelliklerinin
yant sira, dogal gelisim ile olusan kiiltiirel yapisini ve lokasyonunu da kapsayan bir yapidir ve
tanimi da bu sekilde yapilabilir. Lokasyon destinasyonun erisim kolayligini ve mesafesini (Mair
ve Tompson, 2009: 403) ve destinasyonun hangi turizm kategorisine ait oldugunu (6rnegin,
sahildeki destinasyon miisterilerine oncelikli olarak 3S (deniz, kum, giines) Onerirken, kis
turizmi destinasyonu oncelikli olarak kayak hizmetlerini sunar) temsil eder (Tosun vd., 2015:
224). Saf giizellikler ise goriilmeye deger manzaralar1 ve flora ve fauan gibi dogal kaynaklari
kapsamakla beraber (Ross ve Iso-Ahola, 1991: 228; Murphy vd., 2000: 45), destinasyonun
dogal/yapay olmayan Ozelliklerini ifade eder (Tosun vd., 2015: 224). Kisilerin ge¢cmis
yasantilari, kurumlar ve gelenek ve gorenekleri tarafindan belirlenen kiiltiir ise destinasyonun
sahip oldugu kiiltiirii ile turistlerin kendi kiiltiirleri arasindaki farkliliklarin1 ve benzerliklerini
temsil eder (Cohen, 1988: 372; Murphy vd., 2000: 45). Bu unsurlar Tosun vd. (2015: 224)
tarafindan da belirtildigi gibi DYO tarafindan olusturulamaz. Dolayisiyla destinasyonun dogal
kalite yapisi destinasyonun markalamasi agisindan olduk¢a onemlidir. Hatirlanacag: {izere
markalamanin en Onemli Ozelliklerinden bir tanesi farklilastirici etki olusturmasidir. Bu
baglamda destinasyon dogal kalite Ozelliklerinin diger destinasyonlar tarafindan
kopyalanamamasi, destinasyonun kendini diger destinasyonlardan farklilagtirmasini
saglayabilecek (Sirakaya, Mclellan ve Uysal, 1996: 59) temel oOzellikler kapsaminda

goriilebilir.

1.3.4.2.2.1.2 Destinasyon Hizmet Kalitesi

Hizmet kalitesi tiiketicilerin hizmetlere iliskin beklentileri ile hizmet kullanimi sonrasi
elde ettikleri performansin karsilagtirllmasi sonucu tiiketicilerde olusan algi olarak
tanimlanabilen bir kavram olmasinin yaninda (Zeithaml, Berry ve Parasuraman, 1988: 36),
cesitli yazarlar tarafindan hizmet kalitesinin beklenti asamasindaki 6l¢iimii ile ilgili yapilan
elestiriler sonrasi, hizmet performansina odaklanmanin daha etkili ve verimli olabilecegi
belirtilmistir (Dabholkar vd., 2000: 141). Buna goére hizmet kalitesi bir iiriin ve hizmetin
performansinin iyiligine ya da kotiiliigiine iliskin genel degerlendirmesi olarak tanimlanabilir
(Athiyaman, 1997: 539; Santos, 2003: 235). Destinasyon hizmet Kalitesi ise turistin
destinasyonda kaldig1 siire boyunca deneyimledigi hizmetlere iligkin zihninde olusturdugu

kalite algisidir (Kayat ve Hai, 2014: 3). Diger bir ifadeyle algilanan destinasyon hizmet kalitesi
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turistin belirli bir destinasyonda tiikettigi hizmetlerin performansin1 degerlendirmesiyle
alakalidir (Tosun vd., 2015: 223).

Destinasyon hizmet kalitesi TTDMD calismalarinda genellikle algilanan kalite kavrami
gergevesinde ele alinmistir (bkz. Konecnik ve Gartner, 2007: 405, 411; Boo vd., 2009: 223;
Pike ve Bianchi, 2013: 33). Konecnik ve Gartner (2007: 411) algilanan kaliteyi konaklama,
altyapi, temizlik, kisisel giivenlik ve yerel yiyeceklerin ¢ekiciligi olarak incelerken, Boo vd.
(2009: 223) tekil unsurlar olarak incelemekten ziyade destinasyonun sunmus oldugu hizmetlere
iliskin performans degerlendirmesini ele almistir. Chen ve Myagmarsuren (2010: 989) ise
imkanlar, hizmet ve yer olarak incelemistir. Pike vd. (2010: 443) de Konecnik ve Gartner
(2007)’mn galismasinda gibi konaklama, temizlik, kisisel giivenlik ve altyapr kalitelerini
degerlendirmistir. Gartner ve Konecnik-Ruzzier (2011: 478) ilerleyen yillarda kaliteyi benzer
sekilde konaklama ve altyap1 kalitesinin, temizlik ve kisisel giivenlik diizeylerinin yani sira
Kirletilmemis ¢evreyi de ekleyerek arastirmistir. Ferns ve Walls (2012: 33) da konaklama
isletmeleri, alig veris mekanlar1 ve eglence imkanlart kapsaminda degerlendirmistir. Horng vd.
(2012: 819) gastronomiyi odagina aldigi ¢alismasinda benzer sekilde temizlik, isletmelere
iliskin hizmet kalitesi, fiyatlar ve iletisim gibi unsurlar1 ele almistir. Pike ve Bianchi (2013: 33)
ise konaklama ve alt yap1 hizmetlerinin kalitesiyle temizlik ve kisisel giivenlik diizeyleri
kapsaminda incelenmistir. Kladou ve Kehagias (2014a: 114; 2014b: 5) algilanan destinasyon
marka kalitesini konularinin odak noktasi olan kiiltiirel unsurlar ¢er¢cevesinde sinirlandirarak,
atmosfer, kiiltiirel deneyim kalitesi, deneyim kisinin kiiltiirel bilgisine katkis1 gibi ifadelerle
Olgmiistiir. Biacnhi vd. (2014: 219) de Konecnik ve Gartner (2007)’in kalite unsurlarini dikkate
alarak konaklama, temizlik, kisisel giivenlik ve altyapi ile ele almistir. Shafaei ve Mohammed
(2015: 59) ise islami konseptte ele aldigi caligmasinda marka kalitesini degerlendirmek igin
marka kalitesinin performans kapsaminda degerlendirilmesi gerektigini vurgulamistir. Bu
calismalarda algilanan kalitenin tamamen olmasa da agirlikli olarak hizmet unsurlarina iliskin
faktorleri inceledigi goriilmektedir.

TTDMD disindaki destinasyon Ozelliklerinin ve olusumunun incelendigi destinasyon
calismalarinda destinasyon 6zellikleri ve unsurlari ¢ekiciliklikler, erisilebilirlik, uygun paketler,
etkinlikler, imkanlar, ek hizmetler, altyap1, misafirperverlik, maliyet, ulasim, konaklama ¢esidi,
giivenlik, itibar, fiyat diizeyi ve beklenen hizmet kalitesi gibi unsurlar ¢ercevesinde
incelenmistir (Buhalis, 2000: 98; Echtner ve Ritchie, 1993: 3; Kozak ve Rimmington, 1998:
184). Bu vurgulara gore destinasyon hizmet kalitesi unsurlari ile destinasyon 6zelliklerinin i¢
ice girdigi belirtilebilir (Tosun vd., 2015: 224). Ancak destinasyon yanlizca 6zelliklerine gore

degerlendirilmesi daha oOncede belirtildigi gibi kavramlarin destinasyon baglaminda
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anlasilmasin1 ve yodnetilmesini zorlastirabilme olasiliginin yaninda karmasikligi da neden
olabilir. Nitekim destinasyon ozellikleri kapsaminda degerlendirilen fiyat, maliyet, ulagim,
itibar gibi unsurlarin algilanan destinasyon degeri kapsaminda ele alindig1 da goriilmektedir
(Dedeoglu, Balik¢ioglu ve Kiigiikergin., 2016; Gardiner, Grace ve King, 2014: 707; Prebensen
vd., 2012: 259; Gallarza ve Saura, 2006: 443; Tapachai ve Waryszak, 2000: 39). Bunun yaninda
daha dncede belirtildigi gibi detinasyon hizmet kalitesi 6zelliklerinin destinasyon bilissel imaj1
kapsaminda da incelendigi goriilmektedir (Baloglu ve McClearly, 1999: 881; Chen ve Tsai,
2007: 1119). Belirtilen sebepler nedeniyle destinasyon hizmet kalitesi ile belirtilen kavramlar
arasinda bir Ol¢lim ve anlam karmasasinin yasandigi belirtilebilir. Bu ol¢iim ve kavram
karmasasinin ortadan kaldirilmasi ve uygulamacilara daha net Oneriler sunulabilmesi igin
semsiye olusumu kavramlardan ziyade bu semsiye olusumu kavramlarin alt unsurlarinin detaylh
bir sekilde incelenmesi gerekir. Bu nedenden dolayr mevcut ¢alisma da belirtilen eksikligin
giderilmesi amaciyla destinasyon hizmet kalitesi, destinasyon kalitesinin bir alt boyutu olarak
ele alinmistir.

Hizmet kalitesini destinasyon baglaminda degerlendiren nadir ¢alismalar
bulunmaktadir. Ancak bu ¢alismalarin da turistler i¢in hangi hizmet kalitesi unsurlarinin énemli
oldugunu tespit etmede yetersiz kaldig: belirtilebilir. Kozak (2001a; 2001b), Tosun vd. (2007)
ve Moutinho, Albayrak ve Caber (2012) tarafindan yapilan caligmalarda ise destinasyon hizmet
kalitesi unsurlarinin daha 6n plana ¢ikarilarak incelendigi belirtilebilir. Kozak (2001a: 394)
destinasyon Ozelliklerinin turistlerin memnuniyetini  iizerindeki etkisini inceledigi
caligmasinda, destinasyon Ozelliklerini, agirlama hizmetleri, yerel ulas hizmetleri, hijyen ve
temizlik, misafirperverlik ve ilgi, tesislerin ve etkinliklerin uygunlugu, fiyat diizeyleri, dil
iletisimi ve havayolu hizmetleri olarak daha ¢ok hizmet agirlikli unsurlara dayandirmistir.
Moutinho vd. (2012: 312) ise destinasyon hizmet kalitesini saglik, alig-veris, bilgi, ulagim ve
konaklama olmak iizere bes unsurlar 6lgmiistiir. Tosun vd. (2007: 95) de destinasyon aligveris
alanlarinin fiziksel 6zelliklerini ve personele iligkin hizmet kalitesini onbir degisken kullanarak
incelemislerdir. Bu onbir unsur i¢erisinden tiriinlerin ¢esitliligi birinci, ¢calisanlarin dil yetenegi
ticlincii, nezaket ve temizlik onbirinci olmustur.

Destinasyon dogal kalitesinin aksine destinasyon hizmet kalitesi DYO’lerin olusturup
sekillendirebildigi nitelikte yapilardir (Tosun vd., 2015: 224). Ozellikle Stepchenkova ve Mills
(2010: 576) tarafindan da belirtildigi gibi DYO’lerin pazarlama politikalarin1 agirklikla
potansiyel ziyaret¢ilerin destinasyonu nasil algiladigina iliskin bilgilerine dayanarak meydana
getirdigi dikkate alindiginda, destinasyon hizmet kalitesi algilamalarin detayli bir sekilde

incelenmesi gerektigi belirtilebilir.



196

1.3.4.2.2.2 Destinasyon Marka Degeri

Marka ¢agrisiminin bir diger unsuru olan markaya iligkin deger algilalari, deneyimlenen
marka sonrasi tiiketicilerin egilimlerini etkileyebilme giicii nedeniyle oldukca dnemlidir. Deger
farkli perspektifler ile ele alinmasiin yaninda, kisilerin deger algilamalar farkli sekillerde de
olusabilir. Bir kisinin herhangi bir olaya karsi deger algisi toplumsal deger yargilan ile
sekillenebilirken, bir {iriin ve hizmete iliskin deger algis1 maliyet ve faydasina gore de
sekillenebilir (Lai, 1995: 382). Sosyo-kiiltiirel perspektif ile ele alinacak olunursa, deger
insanlarin kendi diinyalarindaki yasantilarina iliskin diistincelerinden olusur. Deger toplumlarin
kiiltiirel 6zelliklerinden beslenir. Deger tanimlar1 sembolik sistemlerde neyin énemli, anlamli,
arzu edilen ve kiymetli olmasi baglaminda ele alinmaktadir (Corvellec ve Hultman, 2014: 357).
Daha agik bir ifadeyle deger insanin eylemlerine ve tercihlerine anlam vermesiyle ve onlari
kiymetli/6zel bulma diisiincesiyle olusur. Insanlarin tercihleri ise sosyal psikolojilerindeki arzu
ve anlamlandirmalart ile kosullanir (Corvellec ve Hultman, 2014: 358). Kiiltiirel deger yapilar
¢ok uzun siireler ile sekillenmesinin yaninda daha kaliplasmis ve kabul gormiis olusumlardir
(Hofstede, Hofstede ve Minkov, 2010: 19; Schwartz, 2006: 139). Maliyete ve faydalara gore
olusan deger zaman, para, risk ve ¢aba gibi algilamalarin insanlara gore degismesi nedeniyle
Oznel bir yapiya sahiptir (Lai, 1995: 386). Bunun yaninda hizmet tedarikg¢ileri miisterilere
yalnizca deger teklifi yaparlar. Deger teklifleri kavrami, hizmet yonetimi arastirmalarindaki
hizmetlerin hizmet tedarik¢ileri ve miisteriler ile ortaklasa liretmesine dayanan geleneksel bir
goriisten gelmektedir. Deger teklifleri takas yerine, kullanim olarak tanimlanmalidir. Hizmet
isletmeleri degeri beslerler ve yanlizca tiiketicilere bu sekilde deger teklif sunarlar. Bu teklifler
miisteriler tarafindan kabul edildigi takdirde degerli olur. Bu durumda deger teklifleri
kavraminin ancak miisteriler tarafindan kabul edildigi ya da fark edildigi takdirde degerin
fenomolojik deneysel dogasini gii¢lendirdigi belirtilebilir (Corvellec ve Hultman, 2014: 354-
356). Bu aciklamalarla da degerin 6znel yapisinin giiclendirildigi belirtilebilir. Kiiltiir deger
yapilarinin 6znellestigi nokta ise bireysel deger yapilarina doniistiikleri andir (Lai, 1995: 382).
Buna gore bir kisinin iirline ve hizmete karsi algilayacagi degerin hem kiiltiirel ve kisisel deger
yargilamalar1 ile hem de {iriin ve hizmetin katlandirdig1 maliyet ve sagladig1 fayda ile olusacag:
belirtilebilir.

Literatiirde algilanan degerin farkl sekillerde tanimlandig1 goriilmektedir. Solomon vd.
(2006: 656) algilanan degeri karsit durumlara nazaran bazi durumlarin segilebilirligine iliskin
bir inanig olarak tanimlarken, Sweeny, Soutar ve Johson (1999: 79) degeri, verilen ve alinan
unsurlarin takasi olarak degerlendirmistir (Kim vd., 2008: 240). Diger bir tanima gore algilanan

deger, algilanan kalite ve fedakarlik arasindaki takastir (Song vd., 2015: 404). Cravens vd.
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(1988: 287) marka degerinin geleneksel perspektif ile kalite ve fiyat arasindaki takas olarak
goriilebilecegini ifade etmistir. Lassar vd. (1995: 13) degeri, tikketicinin neler verdigine ve neler
aldigina iliskin algilamalarina dayanan markanin maliyetine gére tiiketicilerin
degerlendirmesiyle elde ettigi fayda olarak tanimlanmistir. Woodruff (1997: 142) miisteri
degerini, miisterinin bir tercihi olmakla beraber, tiiketicilerin amag¢ ve hedeflerine ulasmasini
kolaylastiran (ya da engelleyen), iiriin ve Ozellikleri ile bu ozelliklerin performansinin
degerlendirilmesi olarak tanimlamistir.

Tanimlarda da goriildiigii iizere genellikle takas iizerine yogunlasilmistir. Nitekim
Corvellec ve Hultman de (2014: 358) takasin ve kullanimin oldugu yerde degerin olusacagini
belirtmistir. Literatiirde siklikla kullanilan ve kabul gérmiis tanimin Zeithaml (1988) tarafindan
yapildig1 belirtilebilir. Zeithaml (1988: 13) degerin dort farkli tanimi olabilecegini belirterek,

bunlari su sekilde ifade etmistir;

» Deger diisiik fiyattir.
» Deger, bir iiriinde istenilenin bulunmasidir.
» Deger, ddenilen fiyat karsisinda elde edilen kalitedir.

» Deger, verilenlerin karsiliginda alinanlardir.

Belirtilenlere gore Zeithaml (1988: 14) algilanan degeri, bir tiiketicinin neler verdigine
ve neler aldigina iligkin algilamalarina dayanan bir {iriiniin faydasinin genel degerlendirilmesi
olarak tanimlamistir. Daha agik bir ifadeyle algilanan deger, miisterilerin bir {iriinii elde
edebilmek ic¢in katlandiklar1 fedakarliklara iligskin algilamalar1 ile o iriinden algiladiklar
faydalarin kapsamli karsilagtirilarak yapilan genel degerlendirmeye iliskin algidir.

Deger TTMD’nin 6nemli bir unsuru olmakla beraber, tiiketicilerin giiven ve tatmin
tutumlari ile davranigsal egilimlerini etkileyen 6nemli bir faktordiir. Tiiketiciler {irlin ve hizmeti
degerli algiladiklarinda bu durum onlarin giiven duygusunun artmasina ya da tatmin
diizeylerinin artmasina neden olabilir. Bunun yaninda direkt olarak tiiketicilerin gelecekteki
davraniglarin1 da etkileyebilir. Yoneticiler TTMD’de 6zellikle gagrisim kavrami igerisindeki
algilanan degere, sadakatin onemli bir Onciilii olmas1 nedeniyle dikkat etmelidir (Buil vd.,
2013: 69).

Song vd. (2015: 406) turistlerin iiriin ve hizmetleri degerli algiladiklarinda tatmin olma
olasiliklarinin artacagini, Baldauf vd. (2003: 222) miisterilerin marka degerini olumlu algiladig1
takdirde bu durumun miisterinin satin alma egiliminin de yiiksek olabilecegini belirtmistir.
Voorhees vd. ise (2015: 202) sadakat programlarina iliskin deger algilarmin tiiketici
harcamalari i¢in 6nemli bir onciil oldugunu ifade ederek, sadakat programlarina iliskin deger

algisinin ciizdan pay1 iizerindeki etkisinin marka degistirmeye egilimli olan ve fiyata 6nem
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veren miisteriler agisindan daha belirleyici oldugunu tespit etmistir. Buna ilaveten tiiketicilerin
deger algilamalar1 yalmizca harcamalart degil, marka denkligi diizeylerini de
etkileyebilmektedir. Uriin ve hizmetlerden elde edilen deger marka denkligi islevini yerine
getirdiginde uzun donemli sadakat saglanabilir. Aksi takdirde ylizeysel sahte sadakat olusur.
Diger bir ifadeyle orgiitler devamli degerler sunmadik¢a marka degistirmeye hevesli miisterileri
sadik miisterilere ¢evirme noktasinda yetersiz kalabilir (Voorhees vd., 2015: 204,208,209).
Cobb-Walgren vd. (1995: 26) ise tiiketicilerin bir markayr degerli algiladiklar1 takdirde
yatirimcilara, iireticilere ve aracilara fayda saglayabilecegini ifade etmistir.

Algilanan deger kavraminin tanimlanmasinda iki temel yaklasim bulunmaktadir (Carlos
Fandos Roig vd., 2006: 269). Bu yaklasimlardan ilki daha 6nce de belirtildigi gibi yapilan
fedakarliklarla elde edilen faydalarin karsilastirilmasina dayali yapidir. Ikincisi ise ¢ok boyutlu
yapidir. Ikinci yaklagim, 6zellikle ekonomik fayda iizerinde yogunlasan geleneksel yaklasimin
problemlerinin giderilmesi agisindan oldukg¢a &nemlidir. Ikinci yaklasimin bir diger 6nemi ise
tiiketici davranist alaninda yeni teorik gelismelere imkan saglamasidir (Sanchez vd., 2006:
395). ikinci yaklasimdaki ¢cok boyutlu yap: fonksiyonel deger algisinin yaninda bireyin satin
alma davranisini gerceklestirmesine neden olabilecek hazsal fayda icerisindeki duygusal ve
sosyal yonlerini de kapsar (Carlos Fandos Roig, vd. 2006: 290, 270). Fonksiyonel deger satin
alma eylemindeki fonksiyel/islevsel degeri yansitirken, hazsal deger satin alma eyleminden
direk elde edilen eglence ve nese deneyimini ifade etmektedir (Babin vd., 1994: 646). Gallarza
ve Saura (2006: 438) da degerin miisterilerin tiiketime doniik davranislarinin, ekonomik ve
psikolojik unsurlarint ortaya koyabilecegini belirterek, ekonomik wunsur agisindan
incelenmesinin fedakarlik ve elde edinilen kazangla ilgili oldugunu, psikolojik unsurun kisinin
tirtinle ilgili duygusal bag: yada bilgisi ile ilgili oldugunu ifade etmistir.

Algilanan deger ¢ok boyutlu bir yapiya sahip olmasina ragmen, ¢aligmalarda agirlikli
olarak fonksiyonel deger lizerine yogunlasildigi goriilmektedir. Nitekim Boo vd. (2009: 222)
de misteri degerinin tanimlamalarinda genellikle fiyat odakli tanimlarin yapildigini
belirtmistir. Ancak Huber, Herrman ve Morgan (2001: 45) yalmizca fayda ve maliyet
algilamalarina odaklanmanin, farkli ve 6nemli noktalarin goz ardi edilmesine sebep olacagini
belirtirken, Chen ve Dubinsky (2003: 324) da algilanan degerin taniminin, yalnizca fiyat ve
kalitenin takas1 ile simirlandirilmasinin  deger Olglimlerinde yanlighiklara sebebiyet
verebilecegini belirtmistir. Bunun yaninda ¢agdas toplumlarda karar alma siireci daha kompleks
oldugu icin algilanan deger yalnizca faydasal agidan degerlendirilmez (Song vd., 2015: 404).
Benzer sekilde Corvellec ve Hultman de (2014: 356) organizasyonlarda farkli

kurumsallastirilmis degerlendirme aktivilerini, siireclerini ve uygulamalarini ifade eden yalniz
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bir tane degil bika¢ deger sunumu yapilabilecegini vurgulamistir. Arastirmacilar hizmet
isletmelerindeki yoneticilerin inovatif bir sekilde deger teklifilerini arttirabilecegini ve bir
hizmete birden ¢ok deger yiiklenebilecegini berlirtmistir (Corvellec ve Hultman, 2014: 356).
Bunun yaninda hizmet tedarikgilerinin deger tekliflerini red eden ya da azaltan stratejilerden
ziyade tek deger teklifine neden olan durumlara diren¢ kazandiracak cesitli deger teklifleri
politikalar1 belirlemesi gerektigini onermislerdir (Corvellec ve Hultman, 2014: 357).
Algilanan deger yapisini ikinci yaklasim kapsaminda degerlendiren arastirmalar, bu
yapilar1 kendi igerisinde ¢ok boyutlu oldugunu diisiinerek incelemislerdir. Bu kapsamda
arastirma yapan oncii ¢aligmalardan birinin Sheth vd. (1991) tarafindan yapildig: belirtilebilir.
Seth vd. (1991: 160) degeri fonksiyonel, sosyal, epistemik, duygusal ve kosullu olarak bese
ayirmistir. Bu her bir deger ¢esidinin farkli birlesimleri, tiiketicinin en degerliyi tercih
etmesinde etkili olur. Fonksiyonel fayda onerilen hizmetin ve iirliniin ucuz ya da gilivenilir
olarak goriinmesiyle faydali olmasin1 saglar, sosyal deger kisinin bir ya da birden ¢ok sosyal
gruptan elde ettigi fayda olarak tanimlanabilir. Duygusal deger iiriin ve hizmetin 6zelliklerinden
duygusal durumlar1 meydana getirecek faydalardir. Epistemic deger, programin merak
uyandirma, yenilik saglama, arzu edilen bilgiyi verme 6zellikleriyle yeni deneyimler dnenerek
fayda saglamasidir. Kosullu deger belirli bir durumun ya da miisterilerin bir dizi durumun
sonucu programin sundugu hizmetlerle (6rnegin satin alma aninda yapilan indirim) saglanan
faydadir (Voorhees vd., 2015: 203, 204). Babin vd. (1994: 644) ise algilanan deger kavramini
faydaci (fonksiyonel) ve hazsal deger kapsaminda incelerken, faydaci degerin islevsel ve
rasyonel olarak tanimlanabilecegini, hazsal degerin satin alinan muhtemel eglence ve duygusal
degerini yansittigini belirtmistir (Babin vd., 1994: 646). Sweeney ve Soutar (2001: 211) da ¢ok
boyutlu bir algilanan deger yapis1 gelistirerek duygusal, sosyal, parasal (fonksiyonel) ve kalite
(fonksiyonel) degeri olarak dort boyutlu onermistir. Wang vd. (2004: 171) Sweeney ve
Soutar’in ¢aligmasin gelistirerek, fonksiyonel, sosyal ve duygusal deger algilamalarinin yanina
algilanan fedakarlig1 da eklemislerdir. Petrick (2002: 128) algilanan deger yapisinin kalite,
duygusal tepki, parasal fiyat, davranigsal fiyat ve iin unsurlarindan olustugunu belirtmistir.
Petrick’in ¢cok boyutlu deger yapisindan kalite, duygusal tepki, parasal fiyat ve {in daha 6nceki
yapilan caligmalardaki kalite, duygu, parasal ve sosyal degerle benzesmesine karsin,
davranigsal fiyat (erisim kolayligi degeri) yeni bir yapidir. Callarisa Fiol vd. (2009: 299) ise
algilanan degerin fonksiyonel, sosyal ve duygusal deger unsurlarindan olustugunu tespit
etmistir. Buna ilaveten Sheth vd. (1991: 12) deger boyutlarinin birbirinden bagimsiz oldugunu
belirtmesine karsin, Sweeney ve Soutar'a gore (2001: 226) deger boyutlarmnin hazsal ve

fonksiyonel unsurlar altinda birlestirilmesi gerektigi belirtilebilir. Ayrica Sanchez-Fernandez
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ve Iniesta-Bonillo (2007: 437) da hazsal ve fonksiyonel deger unsurlarinin gelecekteki
calismalar i¢in temel olusturabilecegini belirtmistir. Bu nedenle mevcut ¢alismada algilanan
deger yapisi fonksiyonel ve hazsal deger yapilar1 ¢cercevesinde incelenmistir.

Genel itibariyle bakildiginda da, algilanan degerin belirtilen bu alt boyutlarinin
fonksiyonel ve hazsal boyutlar igerisinde yer aldigi sOylenebilir. Nitekim literatiirde de
algilanan deger yapisinin fonksiyonel ve hazsal yapilar ¢ercevesinde incelendigi (Chen ve Hu,
2010; Cheng ve Lu, 2013; Gardiner, Grace ve King, 2014; Ha ve Jang, 2010; Hyun, Kim, ve
Lee, 2011; Im, Bhat ve Lee, 2014; Kim, Holland ve Han, 2013; Kim, Lee ve Park, 2014; Wang,
2014) ve hazsal yapinin duygusal degeri (Jones vd., 2006; Lee vd., 2004; Ryu vd., 2010),
yenilik degerini (Jones vd., 2006; Gardiner vd., 2014: 707; Lee vd., 2004; Ryu vd., 2010) ve
sosyal degeri (Dedeoglu vd., 2016; Sanchez, Callarisa, Rodriguez ve Moliner, 2006: 404;
Sweeney ve Soutar, 2001: 216) kapsadigi gortiliirken, fonksiyonel yapinin parasal degeri (Chen
ve Hu, 2010; Jones vd., 2006; Gardiner vd., 2014: 707; Lee vd., 2004; Petrick ve Backman,
2002) ve erisim kolayligi degerini (Chen ve Tsai, 2007; Wang vd., 2009) kapsadigi
gbzlemlenmistir.

Aaker (1996: 111) marka degerinin tiiketicilerin verdikleri paranin karsiligini alip
almadiklar1 sorularak Olciilebilecegini ya da bir markayr digerlerine gore alma sebepleri
sorularak Olciilebilecegini belirtmistir. Son yillarda yapilan ¢aligmalarda ise algilanan degerin
cok boyutlu yap1 ile incelenmesi gerektigi onerilmektedir (Anuwichanont ve Mechinda, 2009:
74; Petrick ve Backman, 2002; Song vd., 2015: 404). Bu nedenle mevcut arastirmada algilanan
destinasyon marka degeri ¢ok boyutlu bir yaklagimla fonksiyonel ve hazsal deger olarak ele
alinmis ve ol¢iilmiistiir.

Turizm endiistirisinde kiiresel rekabet yogunlugundan dolay: algilanan degerin 6nemi
artmaktadir (Song vd., 2015: 404). Algilanan deger destinasyon baglaminda incelendiginde bu
kapsamda yapilan calismalarin olduk¢a az ve sig oldugu belirtilebilir. Sigligin sebebi ise
destinasyon kapsaminda yapilan ¢calismalarin genellikle fonksiyonel deger iizerine yapilmasidir
(bkz. Boo vd., 2009: 223; Chen ve Tsai, 2007: 1117; Hutchinson, Lai ve Wang, 2009: 304;
Wang vd., 2009: 401). Diger bir ifadeyle sigligin olusmasi sebebinin destinasyon baglaminda
ele alman deger caligmalarinin degeri genellikle tek boyutlu alarak fonksiyonel deger
kapsaminda incelenmesi oldugu belirtilebilir. Oysaki algilanan degerin ¢ok boyutlu yapr ile
incelenmesi 6zellikle destinasyon gibi ¢ok boyutlu yapilar agisindan olduk¢a Onemlidir.
Nitekim destinasyon turistlere birden fazla degeri sunabilme yetenegine sahip bir iiriindiir.
Bunun sebebi Pike’n (2005: 258) da belirttigi gibi ¢ok boyutlu yapisindan kaynaklanmaktadir.

Bunun yaninda bir destinasyon deneyimi, destinasyon i¢in degerin kaynagi ve degerlendirmesi
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olmaktadir (Song vd., 2015: 404). Nitekim yasanan deneyimler sonrasi insanlarda belirli
duygular olusabilir. Bu nedenle yasanilan deneyimle turistlerin katlanmis oldugu
fedakarliklarin (parasal ve parasal olmayan) sonucunu alip almadigini degerlendirmesinin
yaninda, iiriin ve hizmetlerden elde ettigi duygusal deger, yenilik degeri ve sosyal deger algilari
da olusacaktir. Bu nedenle marka ¢agristminin 6nemli bir unsuru olan algilanan marka degeri
(Andehn vd., 2014: 134), destinasyon baglaminda turistlerin destinasyonda yasadiklari
deneyim sonucu elde ettikleri fonksiyonel ve hazsal faydalar1 ifade eder.

Ancak daha 6ncede belirtildigi gibi hem destinasyon c¢alismalarinda hem de TTDMD
calismalarinda algilanan marka degeri kavraminin agirlikli olarak fonksiyonel deger
kapsaminda incelendigi goriilmektedir (Boo vd., 2009: 223; Chen ve Tsai, 2007: 1117;
Hutchinson, Lai ve Wang, 2009: 304; Wang, Zhang, Gu ve Zhen, 2009: 401). Bunun yaninda
degerin fiyat unsurunun destinasyonun biligsel imaj1 ¢er¢cevesinde incelendigi de goriilmektedir
(Baloglu ve McClearly, 1999: 881). Fonksiyonel faydanin yaninda hazsal deger unsurlarinin da
destinasyon ¢alismalarinda farkli kavramlar altinda incelendigi gézlemlenmistir. Hazsal deger
yapist igerisindeki duygusal ve sosyal deger nispeten imajin farkli unsurularina benzemekle
beraber, bu hazsal deger yapilarinin imajin belirtilen farkli unsurlar1 (6rn. sosyal benlik imaj1,
duygusal imaj) gerg¢evesinde incelendigi de sdylenebilir (Baloglu ve Love, 2005: 750; Gardiner
vd., 2014: 717; Tsai, 2005: 281; Yen ve Teng, 2015: 234). Nitekim hazsal deger duygusal
unsurlarla olduk¢a yakin iligki icerisinde oldugu i¢in bu tiir kullanimlarin sakincali oldugunu
belirtmek yanlis olabilir (Karami vd., 2013: 122; Rahmanian Koshkaki, 2014: 237). Ancak imaj
oldukga kapsamli bir kavramdir. Imajin tanimina istinaden bilissel ve duygusal biitiin unsurlar
icermesinin olast oldugu ve nihai olarak bu unsurlarin genel imaj olusumuna katki sagladigi
belirtilebilir (Govers vd., 2007: 15; Ramkisson vd., 2009: 145). Bu durumun da kavramlarin
anlasilmasin1 zorlagtirdigi ve uygulamacilara yon gostermede yetersiz kalma ihtimalini
arttirdig1 sdylenebilir. Imajin ¢ok kapsamli bir kavram olmasi nedeniyle, mevcut arastirmada
imaj/¢agrisim yerine alt boyutlar1 ele alinarak incelendigi i¢in algilanan deger yapisi da

fonksiyonel ve hazsal olarak degerlendirilmistir.

1.3.4.2.2.2.1 Fonksiyonel Marka Degeri

Fonksiyonel deger tiiketicilerin rasyonel ve ekonomik degerlendirmeleri olarak
tanimlanmasinin yaninda (Carlos Fandos Roig vd., 2006: 270), bu ekonomik ve rasyonel
degerlendirmelere dayanarak kendi igerisinde birgok unsurdan olusabilmektedir. Tiiketiciler
satin alacaklar1 {irlin ve hizmetten elde edecekleri rasyonel ve ekonomik faydalar1 dikkate

alirken katlanacaklar1 fedakarliklarin, 6zellikle zaman maliyeti, arama maliyeti ve uygunluk
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maliyeti gibi kendileri i¢in 6nemli olan unsurlar oldugu durumlarda yanlizca fiyatlarla
siirlandirilmazlar (Zeithaml, 1988: 17). Nitekim yapilan ¢aligmalarda fonksiyonel degerin
kalite degerini, parasal degeri ve erisim kolaylig1 degerini kapsayarak hem ekonomik hem de
rasyonel faydalar ele aldig1 goriilmektedir. Bu faktorlerden kalite degeri tiiketicinin bir iirlin
ya da hizmet hakkindaki genel miikemmelik ve iistiinliik degerlendirmesi olarak tanimlanirken,
parasal deger bir tiiketici tarafindan kodlanan bir hizmetin parasal fiyatidir. Erisim kolayligi
degeri ise, hizmeti aramak i¢in kullanilan zamani ve ¢gabay1 kapsayan hizmet temininin parasal
olmayan fiyat1 olarak ifade edilebilir (Petrick, 2002: 125). Bu kavramlardan kalite degeri
mevcut arastirmada fonksiyonel degerin bir alt unsuru olarak incelenmemistir. Kalitenin
fonksiyonel deger altinda alinmamasinin sebebi, deger ve kalite algilamalar1 arasindaki ¢ok
boyutlu yapilarda kavramsal karmasanin olmasidir (Bruce, 2014: 28). Ayrica fonksiyonel
degeri fonksiyonel, faydaci ya da fiziksel performans yeteneginden elde edilen fayda olarak
tanimlayan Sheth vd. (1991: 160) gore de kalitenin, degerin bir Onciilii oldugu belirtilebilir.
Nitekim yapilan ¢esitli calismalarda da goriildigi gibi kalite deger yapisinin daha ¢ok bir
onciilii konumundadir (Chen ve Tsai, 2007: 1120; Moreno vd., 2015: 1446). Bu nedenledir Ki
mevcut arastirmada kalite degeri fonksiyonel deger kapsaminda incelenmemistir.

Fonksiyonel degerin alt unsurlarindan birini olusturan parasal deger, tiiketicilerin
odedikleri paranin karsiligim1 ne kadar aldiklar ile ilgilidir. Tiiketicilerin 6dedikleri paranin
karsiliginda yasadiklar1 deneyim beklentilerinin iizerinde ya da benzer yasanabilecek
deneyimlere gore daha iyi algilanirsa, tiiketiciler odedikleri paranin karsiligini aldiklarini
algilayabilir ve bu durum onlarin parasal deger algilamalarin1 da yiikseltebilir. Fonksiyonel
degerin ikinci alt unsuru olan erisim kolaylig1 da olduk¢a 6nemli bir faktordiir. Erisim kolaylig:
degeri bir iiriin ve hizmeti satin almada kisinin harcadig1 cabayir dikkate alir. Bu g¢abalar
destinasyon ac¢isindan incelendiginde kolay satin alinabilir bir tatilin olmasi, tatil hakkinda
kolay bilgilerin edinilebilir olmasi, harcanan ¢abanin az olmasi gibi unsurlari igerebilir.
Buradaki kolaylik bilgi erisebilme (6rnegin destinasyondaki tatile iligskin bilgi arama kolayligt),
satin alinabilmesi (6rnegin her acentada ya da internet ortaminda satin alinabilme imkani
olmast), az ¢aba harcanmasi (6rnegin vize islemleri gibi satin alma prosediirlerinin az olmast)
gibi unsurlar1 temsil eder. Ozellikle destinasyondaki bir tatil gibi diger iiriin ve hizmetlere
nispeten satin alinmasinin daha riskli ve zahmetli oldugu iiriinlerde fonksiyonel deger kritik bir
faktor haline dontisebilmektedir. Nitekim turistlerin bir destinasyona karsi diisiik deger
algilamalart uzakliktan kaynaklanabilir (Bianchi vd., 2014: 221). Bunun yaninda bir
destinasyon uzakliginin turizm talebini etkileyen 6nemli bir rolii oldugu unutulmamalidir.

Bunun nedeni ziyaret davraniglarinin zaman ve para agisindan yatirim gerektirmesidir (Ho ve
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McKrecher, 2014: 343; McKrecher ve Lew, 2003: 159; Rengert, Piquero ve Jones, 1999: 429).
Bu deger yapilarinin marka denkligine katki sagladigi da géz ardi edilmemelidir. Nitekim Chae
vd. (2015: 126) ¢alismasinda miisteri denkligi kapsaminda deger denkligini tiiketicinin biligsel,
nesnel ve rasyonel degerlendirmesi sonucu markadan sagladig1 fayda olarak nitelendirmis ve
incelenmistir. Bu noktada bir iirlinlin uygun fiyatli ve kolay ulasilabilir oldugu durumlarda
deger denkliginin olumlu olusabilecegi belirtilebilir (Baker, Parasuraman, Grewal ve Voss,

2002: 121; Berry, Seiders ve Grewal, 2002: 1).

1.3.4.2.2.2.2 Hazsal Marka Degeri

Marka kavrami tiiketicilerin satin aldiklar1 {iriinlerle yasadiklari deneyimlerden elde
ettikleri duygusal faydalara odaklanir (Ambler, 1997: 284; Bhat ve Reddy, 1998: 33;
Hirschman ve Holbrook, 1982: 94). Hazsal deger algisi ise algilanan deger yapisinin duygusal
unsurlarini yansitmasi nedeniyle (Babin vd., 1994: 646; Sweeney ve Soutar, 2001: 216), marka
yoneticilerinin tiiketicilerin iiriin ve hizmetlere karst duygu durumlarimi tespit edebilmesi
acisindan olduk¢a 6nemli bir kavramdir. Overby ve Lee (2006: 1161) algilanan degeri eglence
ve gergeklikten kacis gibi deneyimsel faydalarin ve fedakarliklarin genel bir degerlendirmesi
olarak tanimlamistir. Demangeot ve Broderick (2007: 882) hazsal degeri satin alma isleminden
alinan keyifden kaynaklanan deger olarak tanimlarken, Bridges ve Florsheim (2008: 310) satin
almanin uyarilma, yiiksek ilgilenim, diis ve ger¢eklikten kacis gibi sahip oldugu unsurlarin
hazsal degeri olusturabilecegini belirtmistir. Babin vd. (1994: 646) ise hazsal degeri faydaci
degerden daha 6znel ve kisisel olusan ve eglence ve nese elde etmekten kaynaklanan bir kavram
olarak tanimlamistir.

Duygu boyutlar hislerle iliskili duygusal boyutu ve satin almanin getirdigi sosyal etki
ile iligkili olan sosyal boyutu kapsarken (Srinivasan, 1987: 97; Carlos Fandos Roig vd., 2006:
270), hazsal deger yapisi da yenilik degerini kapsayabilmektedir (Gardiner vd., 2014: 707). Bu
noktada algilanan degeri ¢ok boyutlu bir yapi ile inceleyen caligmalarda hazsal yapinin
duygusal deger, yenilik degeri ve sosyal deger cercevesinde ele alindigi belirtilebilir. Duygusal
deger bir iriinlin olusturdugu hislerden ve duygusal durumlardan tiiretilen fayda olarak
tanimlanabilirken (Sweeney ve Soutar, 2001: 211), yenilik degeri tatil deneyimi ile olusabilecek
merak, yenilik ve bilgi isteginin uyarilmasindan tiiretilen fayday:r ifade eder (Carlson,
Rosenberger ve Rahman, 2015: 1071; Sheth vd., 1991: 162). Sosyal deger ise iriiniin sosyal
benlik kavramini arttirabilme yeteneginden tiiretilen fayda olarak tanimlanabilir (Sweeney ve
Soutar, 2001: 211). Aslina bakildiginda yapilan ¢aligmalarda algilanan degerin ¢ok boyutlu
yapisinda sosyal deger fonksiyonel ve duygusal degerden ayri1 bir yapi cergevesinde
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incelenmistir (bkz. Fiol vd., 2009: 299; Sweeney ve Soutar, 2001: 211). Ancak bir marka imaj1
kisilik oOzellikleri acisindan tliketicinin benlik imaj1 ile benzer algilandiginda satin alma
kararlarinda markaya kars1 olumlu tutumlar sergileyebilir. Bu nedenle turistlerin benlik imaj
algilamalar1 sadik destinasyon marka tiiketicilerini tanimlamada kullanilabilir. Bunun yaninda
tilkketicilerin benlik imaj1 ile sosyal benlik imaj1 kavramlarinin oldukea i¢ i¢e girmis oldugu
belirtilebilir (Sirgy, 1982: 287). Benlik kavrami psikoanalitik teori, davranigsal teori, bilissel
teori ve organizmal teori gibi farkli agilardan incelenmistir (Sirgy, 1982: 287). Bu kavramin
genel olarak gergek benlik imaj1, ideal benlik imaj1 ve sosyal benlik imaj1 gibi farkli yapilardan
olustugu belirtilmektedir (Sirgy vd., 1997: 230). Gergek benlik imaji, tiiketicilerin kendilerini
nasil gordiigii iliskin algilama iken, ideal benlik imaj1, tliketicilerin kendilerini nasil gérmek
istedigine iligkin algilamasidir. Sosyal benlik imaju tiiketicilerin 6nemli kisiler tarafindan nasil
goriindiigiine iliskin algilamasi olarak tanimlanabilir (Sirgy ve Su, 2000: 343). Bireyin kendi
benligini arttiracagina yonelik tiiketim davranisi tiiketilen iiriiniin sembolik 6zelligi tarafindan
yonlendirilebilmektedir (Grubb ve Gratwohl, 1967:26). Benlik saygist yiiksek kisiler ile bu
kisilerin satin aldig: {iriin ve hizmetlerin toplum icin degerli olmasi acisindan yakindan iliskili
olmasi1 beklenebilir. Bunun temel nedeni yiiksek benlik saygisina sahip kisilerin kendilerini
degerli ve 6nemli gérmeleridir (Wall, 1986: 60, Kapikiran, 2004:15). Kendilerini degerli ve
onemli goren bireylerde bunu satin aldiklari iirtinler ile gosterme ¢abasinda olabilirler. Nitekim
bu durum sosyal benlik imaj1 kavrami ile iliskilendirilebilir. Bu noktada tiiketicilerin benlik
imaj algilamalar1 sosyal benlik imaji kapsaminda degerlendirildigi takdirde sosyal deger
kapsaminda da goriilebilir. Nitekim sosyal deger algis1 da tiiketicilerin yasadiklar1 toplum
tarafindan kabul edilmesi, uygun goriilmesi gibi unsurlari temsil eder. Bunun yaninda
tiiketicilerin sosyal deger algisinin sosyal imaj ile de 6l¢iildiigii belirtilmektedir (Fiol vd., 2009:
291). Bu nedenle ¢esitli ¢aligmalarda destinasyon marka imaj1 olarak incelenen sosyal imajin,
hazsal degerin bir alt boyutu olan sosyal deger kapsaminda degerlendirilmesi daha faydali
olabilir. Buna ilaveten sosyal deger yapisi onceki ¢aligmalarda ¢ok boyutlu algilanan deger
yapisinin ayr1 bir boyutu olarak ele alinmasina karsin, kisilerin diger kisiler tarafindan toplumda
kabul gorecek davranislari sergilemesi sonucu hissettikleri duygularin elde edebilecekleri haz
ile ilgili oldugu diisiiniilebilir (Sweeney ve Soutar, 2001: 216). Bu nedenle sosyal deger algisi

hazsal deger yapisinin bir pargasi olarak degerlendirilmistir.

1.3.4.2.2.3 Destinasyon Marka Giiveni
Giliven markanin en 6nemli unsurlarindan biridir. Giliven duygusunu tiiketicilerinde

olusturabilen markalarin istikrarli olma olasiliklar1 daha yiiksektir (Chaudhuri ve Holbrook,
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2002: 38; Oberle, 2014: 23). Bunun sebebi bir markaya giivenen tiiketicilerin o markay1 tekrar
tercih etmesinin yaninda, hem daha fazla 6deme yapmay1 kabul edebilmesi hem de
cevrelerindeki kisilere marka hakkinda pozitif 6nerilerde bulunabilmesi ile ilgilidir (Chaudhuri
ve Holbrook, 2001: 91; Kabaday1 ve Aygiin, 2007: 31; Kabaday1 ve Kogak Alan, 2012: 84; Lee
ve Back, 2008: 339; Morgan ve Hunt, 1994: 23). Uriine kars1 giiven markanin imajina dayali
olarak geligse dahi (Ball, Coelho ve Vilares, 2006: 393), tiikketicinin iirlinii deneyimlemesinden
once zor olusacak bir durumdur (Ravald ve Gronroos, 1996: 24; Rempel, Holmes ve Zanna,
1985: 96). Bir tiiketicinin iiriine kars1 giiven hissi farkli ortamlarda iiriin hakkindaki bilgilere
dayaniyorsa, kiginin iiriinii daha once denememesi sebebiyle bu durum fiiriiniin tiiketici
nezninde risk olasiligini arttirabilir (Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, 2001: 1242).
Ancak bir marka olusturdugu giiven duygusu ile bu riski azaltabilir (Pennanen vd., 2008: 110;
Xinting, Fangyi ve Xiaofen, 2013: 287). Ozellikle destinasyonlar gibi turistik iiriinlerin satin
alimmadan 6nce denenme sansinin olmamasi, miisterilerin karsilabilecek risk olasiliklarini
arttirabilir (Yildiz, 2013: 137). Bu nedenle de giiveninin destinasyon markalamas1 agisindan
oldukea kritik bir rolii oldugu belirtilebilir.

Gtiven kavrami farkli alanlarda calisilmis olmasinin yaninda farkli perspektifler ile ele
alinmasi sebebiyle ¢esitli sekillerde tanimlanmistir. Rotter (1967: 651)"a gore kisilerarasi giiven
bir bireyin ya da grubun diger bir bireyin veya grubun sozlii ya da yazili belirtmis oldugu
duruma dayanarak inandig1 beklentidir. Moorman, Zaltman ve Deshpande (1992: 315)'a gore
giiven itimat sahibi olan bir kimse ile degisime dayanan bir isteklilik olarak tanimlanabilir.
Morgan ve Hunt (1994: 23) ise giiveni bir tarafin diger tarafla takas yaptigi durumda diger
tarafin gilivenilirligine ve tutarliligina iliskin itimatin oldugu durum olarak tanimlamastir.
Garbarino ve Johnson (1999: 73) da giiveni 6rgiit tarafindan onerilen hizmetlerin kalitesine ve
glivenilirligine iliskin tiiketicinin itimati olarak tanimlamistir. Pazarlama bakis agisiyla giiven
bir kiginin bir degisim hakkindaki diger kisinin uzmanligi, giivenilirligi ya da niyetliliginden
kaynaklanan diiriistliigline kars1 inanisi, itimat1 ya da beklentisi olarak goriilebilir (Moorman
vd., 1993: 82). Walter vd. de (2000: 3) benzer sekilde giiveni tiiketicinin tedarik¢inin
yardimsever (koruyucu), diiriist ve becerikli olusu hakkindaki inanis1 olarak tanimlamistir.
Nitekim Kumar, Scheer ve Steenkamp (1995: 63) da giivenin diiriistlik ve yardimsever
unsurlarindan olusan bir yapi oldugu ifade etmistir. Bunun yaninda giiven unsurunun kimi
calismalarda biligsel bir yapiya sahip oldugu vurgulanirken (Freitag ve Bithlmann, 2009: 1540;
Kim, 2005: 617; Schlosser vd., 2006: 134; Tan, Yang ve Veliyath, 2009: 546), kimi
caligmalarda da duygusal yap1 oldugu vurgulanmistir (Ambler, 1997: 288; Beard vd., 2010:
1136; Grewal, Corner ve Mehta, 1999: 7; Hieronymi, 2008: 219; Jones, 1996: 9; Kim, 2005:
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618). Moliner vd. (2007: 1397) ise giiven unsurunun genel olarak diiriistliikk ve yardimseverlik
olarak iki unsurdan olustugunu belirtmis ve giivenin gii¢lii bir duygusal bilesen olan bu iki
unsura dayanmasi sebebiyle list seviyede bir duygusal yap1 oldugunu ifade etmistir.

Belirtilenler dikkate alindiginda giivenin belirli unsurlara gore degerlendirildigi
goriiliirken, glivenin kiimiilatif bir siire¢ oldugu goz ardi edilmemelidir (Clark vd., 2009: 291;
Chen ve Mau, 2009: 60; Doney ve Cannon, 1997: 37; Nicholson, Compeau ve Sethi, 2001: 4;
Philips ve Smyth, 2004: 321; Roman ve Ruiz, 2005: 441). Daha acik bir ifadeyle giiven, {iriin
ve hizmet kullanimi sonrasi tiiketicilerin iiriin ve hizmetlerden elde ettigi faydalara gore
sekillenebilir (Laroche vd., 2012: 1759). Tiiketici ile gergeklestirilen basarili etkilesimler giiven
diizeyinin artmasini saglayabilir (Nicholson vd., 2001: 4; Philips ve Smyth, 2004: 321).
Tanimlarda da gorildiigii gibi 6zellikle iirlin ve hizmetleri sunan Orgiitlerin tiiketicilerin
deneyimleri boyunca diirlist, tutarli ve ilgili olmasinin yaninda c¢ikarct davranislar
sergilememesinin tiiketicilerin gliven diizeylerinin olusumunda olduk¢a ©nemli oldugu
belirtilebilir (Ganesan, 1994: 5). Bu nedenle marka giiveni mevcut ¢alismada kiimiilatif olarak
ele alinmis ve turistlerin yasamis oldugu deneyimler sonrasi destinasyon marka giiven diizeyleri
incelenmistir.

Giliven markanin 6nemli bir unsuru olarak deklare edilmesinin yaninda, TTMD
modelleri i¢inde 6nemli bir unsur olduguna vurgu yapilmistir (Delgado-Ballester ve Munuera-
Aleman, 2005: 187; Atilgan vd., 2009: 120). Ancak TTMD c¢alismalarinda giiven unsurunun
yeterince incelenmedigi goze carpmaktadir (bkz. Tablo 1.16). Marka gilivenini TTMD
kapsaminda inceleyen nadir sayida calisma vardir. Marka glivenini TTMD kapsaminda
inceleyen arastirmacilardan olan Hsu vd. (2012: 85) marka denkligine giiven varligini da
eklemislerdir. Benzer sekilde Yildiz (2013: 142) otel isletmesi lizerine yaptigi TTMD
caligmasinda marka gilivenini marka tutumunun ve sadakatinin bir onciilli, marka farkindaligi,
cagrisimi, imaj1 ve kalitesinin ardili olarak incelemis ve c¢alismasinda turistlerin marka
kavramini giiven olarak algiladiklarini tespit etmistir. Atilgan vd. (2009: 121) marka giiveni
boyutunun marka acisindan onemli bir unsur olmasina karsin marka denkligi baglaminda
degerlendirilmedigini belirterek marka giiveni unsurunu ekledikleri yeni bir marka denkligi
modeli onermiglerdir. Chen (2010: 312) yesil (cevreye karsi duyarlilik) marka denkligi
kapsaminda genel yesil marka denkliginin onciilii olarak yesil giivenini incelemistir. Pappu vd.
(2005: 146; 2006: 703) marka c¢agrisimini marka kisiligi ve orgiitsel ¢agrisimlar olarak ele
alirken, giliveni Orgiitsel cagrisimlar kapsaminda incelemistir. Bu arastirmacilarin disinda
Lassar vd. (1995), Lee ve Back (2008; 2010)’in de giiven unsurunu TTMD modellerine adapte

ettikleri goriilmektedir. TTDMD kapsamindaki ¢alismalarda ise giiven unsurunun incelendigi
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tek ¢aligma Evangelista ve Dioko (2011) tarafindan yapildig belirtilebilir. Im vd. (2012: 388)
tiiketiciler tarafindan algilanan markanin bir destinasyonun marka denkligini etkileyen tiiketici
davraniglarin1 (farkindalik, sec¢im, giiven, sadakat) nasil etkilediginin 6nemli oldugunu
belirtmesine karsin, ¢alismasina giiven unsurunu dahil etmemistir. Ancak Gordon vd.’nin
(1994: 49) TTMD ve Pike’mn (2007: 56) TTDMD modellerinde belirtildigi tizere duygusal
unsurlar marka denkliginin son asamasi olan marka sadakati agisindan olduk¢a Onemlidir.
Onceki calismalarda duygusal bir unsur olan giivenin TTDMD modellerine uyarlanmadan
incelenmesinin TTDMD modelleri i¢in bir eksiklik oldugu belirtilebilir. Bu baglamda mevcut
caligmanin destinasyon marka giiveni boyutunu inceleyerek TTDMD literatiiriindeki bu

eksikligi gidermeye ¢alistigi belirtilebilir.

1.3.4.2.3Destinasyon Marka Tatmini

Tatmin unsuru marka denkliginin nihai unsuru olan marka sadakatinin belirleyiciligi
acisindan olduk¢a 6nemli bir faktordiir (de Chernatony ve McDonald, 2010: 457). TTMD
caligmalar1 incelendiginde ise marka tatmini unsurunun TTMD kapsaminda nadiren incelendigi
belirtilebilir. Lai vd. (2010: 459) ve Lee ve Back (2008: 333; 2010: 396) tatmini marka
denkliginin bir unsuru olarak degerlendiren nadir ¢aligmalar arasinda yer almaktadir. Ancak
Gordon vd. (1994: 49), Pike (2007: 56) ve Pike ve Page’in (2014: 214) vurguladigi gibi
TTMD’deki c¢agristm  boyutunun olusumunda bilissel unsurlarin  yaninda duygusal
faktorlerinde ele alinmasinin gerekliligi dikkate alindiginda, daha 6nceki boliimlerde belirtilen
duygusal faktorlerden olan hazsal deger algisinin ve giivenin yam sira tatminin de TTMD
kapsaminda incelenmesi gerektigi belirtilebilir.

Tatmin kimi yazarlar tarafindan belirli bir tiikketim deneyimine kars1 verilen duygusal
bir tepki olarak degerlendirilirken (Cadotte, Woodruff ve Jenkins, 1987: 313; Linder-Pelz,
1982: 578; Oliver, 1981: 42; Oliver, 2010: 8), kimi yazarlar tarafindan biligsel bir durum oldugu
vurgulanmigtir (Chang ve Jang, 2009: 32; Chaudhuri, 2006: 141; Hunt, 1977: 459; Mittal ve
Baldasare, 1996: 25; Oliver, 1993, s. 419; Silva ve Alwi, 2001: 122). Bu farkli yaklagimlar
nedeniyle tatminin tanimlanmasinda da kii¢iik farkliliklarin oldugu belirtilebilir. Chaudhuri’ye
(2006: 141) gore tatmin beklentilerin yerine getirilmesine dayanan biligsel degerlendirme
olarak tanimlabilirken, Chang ve Jang (2009: 32) miisterinin bazi fedakarliklar yapmasindan
sonra elde ettigi odiiliin yeterli olup olmadigina iliskin degerlendirmesiyle tiiketicilerde olusan
algilanan bilissel bir durum olabilecegini belirtmistir. Bir bagka tanima gore tatmin bir kisinin
bir lirlinlin beklentisine istinaden algiladig1 performansina iliskin yargilamasini yansitir (Kotler

ve Keller, 2011: 10) Miisteri tatmininin kilit noktasi Lewin’in (1938) beklentinin
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onaylanmamasi teorisine dayanmaktadir (Namkung ve Jang, 2007: 389). Bu teoride tiiketim
deneyimi ile miisteri memnuniyeti beklenti, performans ve onaylamama unsurlarina dayanarak
olusur (Smith ve Bolton, 2001: 7). Bu teoriye gore miisterilerin {iriin ve hizmetlere kars1 belirli
beklentileri vardir. Misteriler iiriin ve hizmetler ile ilgili deneyim yasadiktan sonra elde ettikleri
performansi beklentileri ile kiyaslarlar. Kiyaslama sonucu onaylama ya da onaylamama olmak
tizere iki durum olusur. Performans beklentilerin altinda kaliyorsa negatif onaylamama
meydana gelir ve tatminsizlik olusur. Performans beklentileri tam olarak karsiliyorsa onaylama
durumu meydana gelir. Bunun disinda performans beklentilerin iistiinde ¢iktiginda pozitif
onaylamama durumu olur ve yine tatmin meydana gelir (Oliver, 1980: 460, 461; Pizam ve Ellis,
1999: 329).

Getty ve Thompson'a (1995: 9) gore tatmin misterilerin iriin ve hizmeti
deneyimlemesiyle birlikte beklentilerin onaylanmasi ya da onaylanmamas ile olusan psikolojik
bir durumdur. Beklentilerin onaylanmamasi ya da onaylanmasi tiiketim sonrasi duygu temelli
yapilan degerlendirmeler olarak da goriilebilir (Ng, 2006: 5; Lim, 2014: 632). Oliver da
duygusal noktaya vurgu yaparak, tatminin tiiketicinin memnuniyet tepkisi oldugu belirtmistir.
Bu tepki, memnuniyet seviyesinin tatminkar olup olmadigi 6l¢tidedir (Oliver, 2010: 23). Baska
bir tanima gore ise tatmin bir kisinin kisinin bir iiriin hakkindaki beklentileri ile algilanan
performansini kiyaslanmasi sonucu olusan memnuniyet ya da hayal kiriklig1 hissidir (Kotler ve
Keller, 2011: 128). Ozetle tatmin tiiketicinin memnuniyet tepkisidir (Oliver, 2010: 8). Oliver
(2006: 2)'a gore bu bir yargidir ve tiiketime bagli olarak (eksikligin) yerine getirilmesine iliskin
memnun edilme diizeyidir. Buradaki memnun edicilik eksikligin yerine getirilmesi ile
memnuniyeti arttirmasini ya da aciy1 azaltmasini ifade eder (Oliver, 2010: 8).

Goriildigii lizere tatminin tanimlamalarinda farklhiliklar gbéze c¢arpmaktadir. Bu
farkliliklarin  sebebi tatminin degerlendirilmesindeki ya da kavramsallagtirilmasindaki
farklilikdan kaynaklanabilir. Tatmin tiiketicinin belirli bir iirlin ve hizmete kars1 beklentilerinin
karsilanip karsilanmadigi gibi isleme 6zgii ya da tiiketicinin bir lirtin ve hizmet ile ilgili genel
tutumu gibi kiimiilatif olmak iizere iki sekilde degerlendirilebilir (Boulding vd., 1993: 7;
Anderson vd., 1994: 54; Goulla, 1999: 88; Olsen ve Johnson, 2003: 185). Isleme 6zgii yaklasim1
ile tatmin, belirli bir satin alma durumuna iliskin yapilan se¢im sonrasi degerlendirici bir yargi
olarak goriilebilir (Hunt, 1977: 459; Oliver, 1977: 485, 1980: 464). Kiimiilatif miisteri tatmini
ise bir Urtin ve hizmetin satin alinmasi ile birlikte bu iiriin ve hizmet ile yasanan tiiketim
deneyimine dayanan genel degerlendirmedir (Fornell, 1992: 11). isleve 6zgii tatmin belirli iiriin
ve hizmet hakkinda belirli tanilayict bilgi saglayabilirken, kiimiilatif tatmin organizasyonun

gecmis, mevcut ve gelecek performansinin daha temel belirleyicisi konumundadir (Anderson



209

vd., 1994: 54). isleve 6zgii tatmin belirli bir organizasyonla karsilasmak ile ilgili olmakla
beraber, bu durum deneyimden deneyime degisebilirken, genel tatmin nispeten daha
istikrarlidir ve genel bir tutuma benzer. Ayrica tatmin dinamik bir siire¢ oldugu i¢in, her bir
islev genel tatmin diizeyini olumlu ya da olumsuz sekilde etkileyebilir (Veloutsou vd., 2005:
610). Bitner ve Hubbert'e gore (1994: 76, 77) isleve 6zgii tatmin tiiketicinin miinferit bir hizmet
deneyimi ile ilgili tatmin ya da tatminsizligini temsil ederken, genel tatmin tiiketicinin belirli
bir organizasyonla yasadigi deneyimlere ve etkilesimlere dayanarak olusturdugu genel tatmin
ya da tatminsizligi ifade eder. Jones ve Suh (2000: 148) ise isleve 6zgii degerlendirmenin
yalnizca belirli bir hizmet islevine gore yapilabilecegini, ancak genel tatminin tiiketicinin firma
ile ilgili yasamis oldugu genel izlenimleri ve deneyimleri dikkate alarak yapabilecegini
belirtmistir. Johnson vd. (2002: 751) isleve 6zgii kapsamda yapilan dncii ¢alismalarin tatminin
biligsel-psikolojik Onciillerinin arastirildigini, son dénemde yapilan arastirmalarda ise tatmin
tizerindeki olumlu ve olumsuz duygularin etkisinin de arastirilmaya baglandigini belirtmistir.
Bolton ve Lemon (1999: 176)’a gore kiimiilatif tatmin diizeyinin belirlenmesi toplam ve
biitgelenen maliyetler arasindaki farka, 6demelerdeki denklige ve beklentinin onaylanmamasi
paradigmasina gore belirlenir. Veloutsou vd. (2005: 610) de genel tatmin diizeyinin, her bir
hizmet kullanimindan sonra giincellenecegini ve tiim ge¢cmis isleve 0zgii tatminlerin toplami
olacagimi belirtmistir. Tatminin, degerlendirici bir bakis acisiyla, hazsal bir siire¢ boyunca
olumsuzluktan olumluluga dogru farklilik olusturdugu varsayilabilir. Bu bakis acisina gore
tatmin genel olarak tek boyutlu bir kavram olarak goriilebilir (Westbrook ve Oliver, 1991: 85).

Belirtilenler dikkate alindiginda tatminin hem bilissel hem de duygusal unsurlardan
olustugu diistiniilebilir. Biligsel unsur iiriiniin 1yi ya da kotii sekilde performans vermesi ya da
satin alma karariin akillica ya da akilsizca olmas1 gibi yargi unsurlarini kapsarken, duygusal
unsur riin ile ilgili memnuniyet/memnuniyetsizlik ya da samimilik/iticilik gibi hisleri kapsar
(Swan, 1981: 2). Bu nedenle tatmin zamanla bireysel ya da bir dizi hizmetein kullanim1 sonrasi
olusan bilissel ve duygusal tepki olarak tanimlanabilir (Grace ve O'Cass, 2005: 228). Genel
kabul gormiis tanimiyla, tatmin terimi satin alan kisinin deneyiminin tatmin ya da tatminsizlik
derecesinin simgelemek icin kullanilir (Swan, 1981: 2). Tatminin ele alinmasinda iki yaklasim
oldugu belirtilsede son yillarda yapilan ¢calismalarda da goriildiigii iizere genellikle tiiketicilerin
genel tatmin diizeylerinin arastirildig: belirtilebilir (Bigovic ve Prasnikar, 2015: 753; Chen ve
Chen, 2010: 32; Su, Hsu ve Swanson, 2014: 4). Belirtilenler dikkate alindiginda marka
tatmininin secilen alternatifin, beklentileri karsilayarak ya da asarak olusturdugu oznel
degerlendirme neticesi oldugu ifade edilebilir (Engel vd., 1990: 481; Bloemer ve Kasper, 1995:
314). Veloutsou vd. (2005: 610) tatmin 6l¢iimiinde hangi tatmin yaklasiminin belirtilmesi
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gerektigini vurgularken, Johnson vd., (2001: 227) kiimiilatif tatminin 6l¢iimiinde genel tatmin,
beklentinin onaylanmamasi ve ideallerle kiyaslama olmak iizere {i¢ 6lgiimiin ele alinmasinin
daha sagliklik tatmin verileri olusturacagini belirtmistir.

Tatmin kavramindaki bir diger karmasa kalite unsuru ile olan iliskisidir. Tatmin ve
kalite kavramlarinin birbiri yerine kullanilabilecegine iliskin yapilan vurgular, kavramlarin
karmagiklagmasina yol agabilmektedir (Iacobucci, Grayson ve Ostrom, 1994: 10). Tatminin
kaliteye benzetilme sebebi isleme 6zgii tatmin yaklasimindan (Veloutsou vd., 2005: 610) ya da
beklenti-performans  kiyaslamasina dayandirilmasindan  (Iacobucci  vd., 1994: 9)
kaynaklanabilir. Fakat tatmin ve kalite farkli kavramlardir. Tatmin algilanan kalitenin beklenen
kalite ile kiyaslanmasi sonucu olusan tiiketim sonrasi deneyim iken, (hizmet) kalite firmanin
hizmet sunum sisteminin kiiresel bir degerlendirmesini ifade eder (Anderson vd., 1994: 54;
Sivadas ve Baker-Prewitt, 2000: 74). Ayrica algilanan kalitede miisteriler ne beklemeli odak
noktasi iken, tatminde ne beklemek istiyordu odak noktasidir (Cronin ve Taylor, 1992: 56).
Anderson vd. (1994: 54, 55) kalite ve tatmin arasindaki farkliliklar1 su sekilde siralamistir:

» Tiketicilerin {irlinle ilgili tatmin diizeylerinin belirleyebilmesi i¢in deneyim
yasamasi gerekir, kalite ise gergek tiiketim deneyimi olmaksizin algilanabilir.

» Degere bagli olan miisteri tatmini uzunca bir siire ile farkina varilabilirken, deger
maliyetlerine gore fiyatla yada faydalarla ilgili algilanan kalitenin orani olarak
goriilebilir. Bu nedenle miisteri tatmini fiyata bagli iken, {iriin ve hizmetlerin
kalitesi genel baglamda fiyata bagl olarak degerlendirilmez.

» Kalite miisterinin bir iiriin ve hizmet hakkinda mevcut algist iken, miisteri
tatmini yanlizca mevcut deneyime degil ayni zamanda tim ge¢mis
deneyimlerini, gelecekteki ya da tahminlenen deneyimlerini de dayanr.

» Kalite, miisteri tatminin bir onciiliidiir.

Benzer sekilde Iacobucci vd. de (1995: 296) kalitenin hizmetin yonetimsel sunumu ile
iligkili oldugunu, tatminin ise hizmetlerle ilgili tiiketici deneyimini yansittigini belirterek, iki
kavram arasindaki farklilia vurgu yapmistir. Bunun yaninda hizmet kalitesinin miisteri
tatminin onciilii oldugu da goz ardi edilmemelidir (Fornell vd., 1996: 8).

Daha oncede belirtildigi gibi tatmin sadakat unsur agisindan oldukc¢a 6nemli olmasina
ragmen, TTMD kapsaminda yeterince incelenmemistir. TTDMD kapsaminda ise incelendigine
rastlanilmamistir. Ancak tatmin turistlerin ayn1 destinasyonu tercih etmesinde (Meleddu vd.,
2015: 160) ve destinasyonu baskalarina 6nermesi noktasinda (Chae vd., 2015: 128; Chen ve
Chen, 2010: 32) 6nemli bir onciildiir. Daha agik bir ifadeyle turistlerin, yiiksek tatmin diizeyine

sahip olduklar1 destinasyonlar1 tekrar ziyaret etme olasiliklar1 da yiiksektir. Bu nedenle tatminin
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ziyaretgilerin tekrar gelme olasiliklarini degerlendirmek icin destinasyon ydneticilerini
acisindan énemli bir belirleyici oldugu belirtilebilir (Meleddu vd., 2015: 160). Bunun yani sira
tatmin diizeyleri yliksek olan turistler, liriin, hizmet ya da marka ile ilgili deneyimlerini
gevresindeki diger insanlara anlatma egiliminde olabilirler (Prayag ve Ryan, 2012: 352).
Tatminin etkiledigi bu iki unsur destinasyonun pazarlama giderlerini azaltici etkisinin yaninda
(Craig ve Roy, 2004: 74; Sanchez ve Iniesta, 2004: 230), olusabilecek risklere karsi
destinasyonun pazardaki konumunu korur (Cavero ve Cebollada, 1997: 58). Bu durum ise giiglii
bir marka olma agisindan 6nemli bir ipucu olarak goriilebilir. Bunun yani sira marka tatminin
markalama agisindan kritik bir faktor olmasi bu kavramin 6nemini arttirmaktadir. Nitekim
destinasyon pazarlama stratejilerinin ana odak noktalari turistleri cezbetmek oldugu i¢in
miisteri tatmini 6nemli bir sorun haline gelmistir (Meleddu vd., 2015: 159). Bu nedenle
destinasyon marka tatminin Onciillerinin incelenerek marka tatminine ne derece katki
sagladigini kesfetmek gerekir. Destinasyon kapsaminda yapilan ¢calismalarda gerek isleve 6zgii
tatmin, gerekse genel tatmin diizeyleri incelemis olsada, marka tatmininin TTDMD kapsaminda
incelenmemis oldugu belirtilebilir. Ancak daha oncede belirtildigi gibi destinasyon tatmini
TTDMD’nin nihai sonucu olan destinasyon marka sadakatinin Onemli bir Onciilii
konumundadir. Bu nedenle mevcut ¢alismada destinasyon marka tatmini TTDMD’nin bir
unsuru olarak ele alinmistir.

Belirtilenler dikkate alindiginda tatmin unsurunun sadakattan 6nceki son asama oldugu
belirtilebilir. Nitekim tatmin miisterilerin belirli deneyimler yasayarak, kendi beklentilerinin
karsilanip karsilanmamasina bagli olarak olusacak biligsel ve duygusal bir yap1 oldugu icin,
miisterilerin oncelikli olarak iirlin ve hizmetlerin kalitesi, deger ve gliven gibi unsurlarini
degerlendirmesi gerekir. Bu degerlendirmeler sonucu olusacak tatmin diizeyi ise tiiketicinin
genel tatmin diizeyini olusturacaktir. Tiiketicilerin bu tatmin diizeyleri de sadik olup olmama
durumlar agisindan oldukea etkili ve belirleyici bir faktordiir (Andreassen ve Lindestad, 1998:
20; Meleddu vd., 2015: 159). Bunun yani sira kiimiilatif (genel) tatmin diizeyi uygulamacilara
daha faydali bilgiler sunabilir (Boulding vd., 1993: 26). Bu nedenle mevcut arastirmada

destinasyon marka tatmini turistlerin genel tatmin diizeyi kapsaminda arastirilmistir.

1.3.4.2.4 Destinasyon Marka Sadakati

Sadakat markalama acisindan oldukca 6nemli bir unsurdur. Nitekim marka yonetiminin
ana amaci tliketici sadakati olusturabilmektir (Boo vd., 2009: 222). Markalanan iiriin ve
hizmetlerin arzu edilen seviyeye ulagmasi marka sadakatinin olugmasi ile miimkiin olabilir.

Nitekim markaya karst sadik olan miisteriler markaya baghilik olusturmalariyla birlikte,
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markayr daha fazla sahiplenerek marka hakkinda c¢esitli olumlu tutum ve davranislar
sergileyebilirler. Bu tutum ve davranislar icerisindeki tekrarli alig-veriglerin yani1 sira, gelecekte
ayni lirlinii satin alma egilimleri ve marka hakkindaki olumlu 6nerileri marka agisindan oldukga
onemlidir. Belirtilen eylemlerin tiiketiciler tarafindan yerine getirilmesi ile isletme bir¢ok
avantaji elde ederek markalama siirecini basar1 ile gergeklestirebilir. Hatirlanacag iizere
basaril bir sekilde markalanan {iriin ve hizmetin, nispeten daha basarisiz markalanan bir iiriin
ve hizmete gore daha avantajli oldugu belirtilmekteydi. Marka sadakatinin ise tiiketicilerin
markalanan iirlin ve hizmete bagliliginin bir géstergesi olmasinin yaninda, tiiketicilerin tekrarl
alig-verigler yapmasi, yakin ¢evresine Onerilerde bulunmasi ve yeniden satin almaya iliskin
egilimde olmasi gibi eylemlerini yerine getirerek basarili bir markalamaya katki sagladigi
belirtilebilir. Sadik miisterilerin bu eylemleri yerine getirmesi ile birlikte markanin daha fazla
kisiyi etkilemesi ve pazar paymi arttirmasi, mevcut fiyatlarin kismen arttirilarak gelirlerini
arttirmasi ve pazarlama maliyetlerini azaltmasi s6z konusu olabilir (Labbeaga vd., 2007: 353).
Nitekim marka sadakatinin avantajlar1 literatiirde ¢esitli arastirmacilar tarafindan da

vurgulanmistir. Bu avantajlari su sekilde siralamam miimkiindjir;

» Sadakat olusturacak deneyim, hem yeni miisterilerin ¢ekilmesine hem de mevcut
miisterinin korunmasina yardimci olur (Kotler ve Armstrong, 2014: 144).

» Miisteri sadakati en 6nemli engel olmakla beraber, kimi zamanlarda destekleyici
kilit rol stlenir (Aaker, 2011: 20).

» Sadik misteriler fiyat rekabetinden daha az etkilenmektedirler (Baldauf vd.,
2003: 224). Diger bir ifadeyle miisterilerin fiyata kars1 hassasiyetine katki saglar
(Rowley, 2005: 574). Ayrica fiyatlarin kismen arttirilarak 6zel 6demeler
yapmasini saglar (Reichheld ve Teal, 1996: 49; Rossiter ve Percy, 1997: 132).

» Sadik misteriler markaya kars1 daha olumlu tutumlar sergilemesi nedeniyle
(Reichheld ve Teal, 1996: 48), genel marka denkliginin artigini saglayabilir (Buil
vd., 2013: 64).

» Mevcut misterilerin kazanilmasi yeni bir miisterinin kazanilmasindan daha az
maliyetlidir (Baldauf vd., 2003: 225). Diger bir ifadeyle yeni miisterilerin elde
edilmesindeki harcamalar1 azaltir (Rowley, 2005: 574; Reichheld ve Teal, 1996:
42).

» Yiksek satin alma niyetleri markanin pazarmi ve verimlilik performansini
arttirabilir (Baldauf vd., 2003: 225). Diger bir ifadeyle satiglar1 ve gelirleri
arttirir (Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, 2001: 1238) ve dolasiyla
orgiitsel karliligr yiikseltir (Rowley, 2005: 574). Benzer bir sdylemle miisteri
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sadakati uzun donemli ve kiimiilatif oldugu icin kazanct arttirir (Reichheld ve
Teal, 1996: 43).

» Miisteriler markaya karsi olumlu tavirlar sergiler ve diger markalara karsi
degisimi davraniglarini engellemesidir (Baldauf vd., 2003: 223). Diger bir
ifadeyle miisterilerin rakiplerin yaptiklari pazarlama cabalarina kars1 daha az
hassas olmasini saglar (Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, 2001: 1238).
Benzer bir deyisle, sadik miisteriler sadik olmayanlara gore markanin
reklamlarindan daha fazla etkilenebilirler (Raj, 1982: 77).

» Rakiplere kars1t 6nemli giris engeli olusturur (Delgado-Ballester ve Munuera-
Aleman, 2001: 1238)

» Rekabetgi tehditlere kars1 firmanin yanit verebilme yetenegini arttirir (Delgado-
Ballester ve Munuera-Aleman, 2001: 1238)

Belirtilenler dikkate alindiginda, sadakatin marka agisindan olduk¢a 6nemli oldugu
belirtilebilir. Marka sadakatinin olusumu farkli sekillerde gelisebilmektedir. Buil vd. (2013:
64)’e gore tiiketiciler markaya iliskin olumlu algilamalara sahip olursa sadakatin olusma
olasilig1 yiiksektir. Baldauf vd. (2003: 223)’ne gore ise sadakat marka kullanimu ile gelisir. Bir
baska ag¢isindan ise sadakat etkili 6zelliklere, ¢ekici marka kisiligine ya da yankilanan degerler
topluluguna dayanarak olusabilir (Aaker, 2011: 282). Bu noktada marka sadakatinin
gelisebilmesi i¢in 6ncelikle diger marka bilesenleri (kalite, deger, giiven) hakkinda deneyim ile
bilgi elde edilmesi gerektigi sOylenebilir. Nitekim Baldauf vd. (2003: 224) de marka
sadakatinin marka farkindalig1 ve marka kalitesinin aksine miisteri iiriinii satin alip tiikettikten
sonra meydana geldigini vurgulamistir. Benzer sekilde Aaker da (1991) marka sadakatini diger
marka denkligi boyutlarindan ayirarak, onun kullanim deneyimi ile baglantili oldugunu
vurgulamistir. Im vd. (2012: 400) ise destinasyon baglaminda ele aldiklar1 marka sadakatinin
giiclli, olumlu ve 6zel bolge algisinin yaninda marka farkindaligi ile diger DMD boyutlarinin
iliskisi gelistirilirse saglanabilecegini 6ne stirmiislerdir.

Tiiketici markaya iliskin sadakatinin olugmasit sonucu bunu tutumsal ve/veya
davranigsal olarak gosterebilir. Nitekim literatiirde de marka sadakatinin tutumsal ve
davranigsal yaklagimlarla ele alindig1 belirtilmektedir (Bianchi vd., 2014: 217; Boo vd., 2009:
222; Chae vd., 2015: 128; Im vd., 2012: 391; Kim vd., 2008: 237; Pike vd., 2010: 439). Bu
boyutlardan davranigsal sadakat tekrarli satin alma sikligin1 ya da aym1 markay: satin alma
diizeyini ifade ederken, tutumsal sadakat bireyin egilimsel baglilig1 ya da markaya kars: tiiketici
tutumunu ifade eder (Bianchi vd., 2014: 217). Diger bir ifadeyle davranigsal yaklasima dayanan

marka sadakati tiiketicilerin markaya kars1 var olan sadakatlerine odaklanirken, tutumsal
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yaklasimda tiiketicilerin markaya karsi sadik olma egilimlerine bakilir (Pappu vd., 2005: 145).
Gounaris ve Stathakopoulos’a (2004: 284) gore ise davranigsal sadakat tekrarli aligveris olarak
Ozetlenebilirken, tutumsal sadakat bir markaya karsi i¢sel giiclii bir egilimdir (Kim vd., 2008:
237). Benzer sekilde Chae vd. (2015: 128) de davranissal sadakatin belirli bir markanin uzun
donemde seg¢ilme olasiligini, tekrardan satin alinabilme olasigini ve marka-degistirme
davranigini ve tutumsal Ol¢limiin tekrarli satin alma egilimini, 6zel 6deme egilimini, 6nerme
egilimini ve alternatiflere kars1 direng derecesini kapsadagini vurgulamstir. Ol¢iim noktasinda
ise tutumsal sadakat tliketicilerin tekrar satin alma egilimleri ve bir nesneye bagliliklar ile
oOlgiilebilirken (Atilgan vd., 2005: 239; Russell-Bennett, McColl-Kennedy ve Coote, 2007:
1254), davranigsal sadakat tekrarli davranis ile dlgiiliir (Pappu vd., 2005: 145).

Sadakat kapsaminda inceleme yapan Oncii aragtirmacilardan Day de (1969: 30)
sadakatin hem tutumsal hem de davramigsal kriterlere gore degerlendirilmesi gerektigini
belirtmistir. Dick ve Basu (1994: 101) ise miisteri sadakatini tutumsal ve davranigsal unsurlari
dikkate alarak ¢apraz siniflandirma yapmistir. Bu siniflandirmaya gore miisteriler gergek, gizli,
sahte ve diislik olmak tizere 4 sekilde sadakat gosterirler. Ger¢ek sadik miisteriler markaya kars1
olumlu tutum sergileyen ve markayi siirekli tercih edenlerdir. Gizli sadiklar ise markaya karsi
olumlu tutum sergilemelerine karsin siklikla satin almazlar. Sahte sadik miisteriler markaya
kars1 olumlu tutumlar1 neticesinde degil, yanlizca aligkanliklari, uygunluklar1 ya da finansal
uyarilar1 nedeniyle siklikla alis veris yaparlar. Diisiik sadik miisteriler ise tekrarli satin alma
diizeyleri ve tutumsal bagliliklart diisiik olanlardir (Bowen ve McCain, 2015: 418). Bir diger
sadakat modeli ise Oliver (2010: 433) tarafindan gelistirmistir. Oliver’in sadakat modelinde,
sadakat gelisim asamalarinin {i¢li tutum ile alakali iken son asamasimi davranigsal faktor
olusturur. Ilk ii¢ asama sirasiyla bilissel, duygusal ve niyetsel sadakat tiirlerinden olusurken,
son asama eylemsel sadakati kapsamaktadir. Ilk asama olan bilissel sadakat, tiiketiciye marka
ozellikleri hakkinda bilgi saglayarak markayi alternatiflerine kars1 tercih edilebilir bir konuma
tasir. Bu bilis ge¢mis ve dolayli bilgiye ve en son deneyim sonucu elde edilmis bilgiye
dayanabilir. Tiiketici bu bilgiler sebebiyle marka kars1 sadakat olusturabilir. Ancak bu tiir
sadakata sahip tiiketicilerin markaya kars1 sadakatlerinin s1g oldugu belirtilebilir. Sadakat
gelisiminin ikinci agsamasi olan duygusal sadakat kullanim sonrasi birikimli olarak tatmin
olmaya dayanan gelisimler neticesinde markaya kars1 bir begenme ya da tutumdur. Biligsel
sadakatin aksine bu sadakat tiirii kolayca cikartilamaz. Ugiincii asama olan niyetsel sadakat,
diger adiyla davranigsal egilim, markaya kars1 tekrarli olumlu duygusal olaylardan etkilenir.
Niyet tekrar satin almay1 gerceklestirecek marka temelli baglilig: ifade eder. Niyetsel sadakat

da, satin almaya derin bir sekilde bagl kalmanin ilk belirtisi olan sadakat durumunu kapsar.
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Eylemsel sadakat ise egilimleri eylemlere doniistiiren mekanizmayr temsil eden eylem
kontroliinii ifade eder. Eylem kontrolii sonucunda, bir dnceki agama olan niyetsel sadakat
asamasinda motive edilmis niyetler istekli bir sekilde eyleme doniistiiriiliir (Oliver, 2010: 433,
434).

Marka sadakatinin markalar agisindan hayati bir rolii olmas1 sebebiyle aragtirmacilar
tarafindan detayli sekillerde incelenmistir. Bu nedenle Dick ve Basu (1994) ve Oliver (2010)
tarafindan yapilan sadakat simiflandirmalarinin disinda da birgok arastirma yapilmstir.
McQuenn vd. (2013: 238) markaya karsi sadakatin sekiz farkli sekilde olusabilecegini
belirterek, bunlar1 uzun sadiklar, kisa sadiklar, degiskenler, seciciler, fiyat odakli marka ismini
tercih edenler, fiyat odakli marka magazalari tercih edenler, az satin alanlar ve gegiciler olarak
siralamistir. Uzun sadiklar neredeyse yanlizca bir markayi satin alirken, kisa sadiklar birden
fazla marka satin almalarina karsin, herbirini orta dereceli olarak uzun donemli satin alirlar.
Degiskenler ise birden fazla marka satin almalarina karsin, bu davraniglari uzun siireli degildir.
Segiciler sinirli markalara odaklanmakla beraber, bu markalar icerisinden kendilerine uygun
olanini tercih etme egilimindedirler. Fiyat odakli marka ismini tercih edenler benzer 6zelliklere
sahip markalarda fiyat1 dikkate alarak sadakat gosterirken, fiyat odakli marka magazalar: tercih
edenler cogunlukla genel ya da 6zel markalari talep eder ve bu talepleri markanin fiyatina gore
yapilir. Az satin alanlar kendi sablonlarin1 farkettirmeyecek kadar az aligveris yapanlardir.
Gegiciler ise bunlarin digindaki diger tiim kitleleri kapsar (McQuenn vd., 2013: 238). Aaker ise
(1991: 38, 39) marka sadakatini, olusturdugu sadakat piramidi ile agiklamistir. Bu piramide
gore sadakatin bes asamasi vardir. Piramidin en altindaki asamada (birinci asamada), marka
sadakati bulunmayan ve fiyat hassasiyetlerine ya da degisimlerine kars1 umursamaz olan kitle
yer almaktadir. Tkinci asamada ise iiriinden tatmin olan ya da en azindan tatminsiz olmayan
miisteriler yer alir. Bu asamda tiiketicilerin kullandiklar1 markay1 degistirmeleri i¢in 6zel
sebepleri olmalidir. Ugiincii asamada ise tiiketiciler markanin degisim maliyetlerini dikkate
alarak hareket eder. Bu agsamada tiiketiciler markanin olusturdugu degisim riskini fazla algilarsa
markaya kars1 sadik olmaya devam ederler. Dordiincii asamada markay1 begenen ve markay1
arkadas1 gibi goren bir kitle vardir. Bu kitlenin marka tercihleri markanin semboliine, kullanim
deneyimlerine ya da algiladiklar1 yiiksek kaliteye iliskin ¢agrisimlarina dayanabilmektedir.
Sonun agamada ise tamamen bagli miisteriler vardir. Bu miisteri grubu bir markanin kullanicisi
olmaktan gurur duyarlar. Marka bu sadakat diizeyindeki tiiketiciler i¢in hem fonksiyonel hem
de hazsal agidan oldukg¢a onemlidir (Aaker, 1991: 38, 38). Gounaris ve Stathakopoulos (2003:
286) sadakat tiirlerini sadik olmayanlar, hirshi sadiklar, tembel sadiklar ve 6zel sadiklar olarak

dorde ayirmustir. Sadik olmayanlar bir markaya karsi tam bir baglhliktan yoksun olmakla
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beraber, hi¢ satin almazlar. Hirsli sadiklar satin alma gerceklestirmeseler dahi, markaya karsi
kismen giiglii baglilik ve olumlu egilimler gosterebilir. Tembel sadiklarda birey bir markay:
satin almasina karsin, bu satin alma davranis1 duygusal bagliligin bir sonucu gergeklesmez.
Tembel sadakat alisilmishigin getirdigi duygusal olmayan ve uygunluk ile yonlendirilir. Son
olarak 0zel sadiklar markaya karsi yiiksek diizeyde baglilik gosterirler (Gounaris ve
Stathakopoulos, 2003: 286, 287).

Markalar agisindan oldukca onemli olan ve farkli sekillerde ele alinan sadakat bir¢ok
arastirmaci tarafindan 6z ya da kapsaml sekillerde tanimlanmistir. Aaker, marka sadakatini
miisterinin sahip oldugu bir markaya bagliligi olarak ifade etmistir (1991: 39). Oliver ise (1997:
392) marka sadakatini, tiiketicilerin davranis degisikligine neden olabilecek durumsal etkilere
ve pazarlama g¢abalarina ragmen gelecekte siirekli olarak tercih edilen iiriin ve hizmeti tekrar
satin almak i¢in derin bir sekilde baglilik duymasi olarak tanimlamigtir. Rossiter ve Percy
(1997)’in sadakat tanimi, Oliver’in davranigsal sadakat tanimindan biraz farkli olmustur.
Nitekim arastirmacilar marka sadakatinin bir markaya karsi olumlu tutumlar tarafindan
karakterize edildigini belirtmistir (Rossiter ve Percy, 1997: 68, 69). Diger bir tanima gore marka
sadakati belirli bir markaya karsi cok boyutlu biligsel tutumlarin bir sonucu olarak goriilebilir
(Back ve Park, 2003: 421). Oliver (1999: 34) ilerleyen yillarda marka sadakatini tanimi
genisleterek  degisim davraniglarina neden olabilecek potansiyel durumsal etkilere ve
pazarlama cabalarina ragmen, ayni marka ya da ayni marka topluluklarinin tekrarli satin
alinmasina sebep olmasi suretiyle gelecekte tercih edilen bir iirlinii ve hizmeti yeniden satin
almak ve tercih etmek igin derinden bir baglilik olarak tanimlamistir (Kim vd., 2008: 237).
Meleddu vd. (2015: 160) gore ise pazarlama alaninda {i¢ ana sadakat tanimi vardir ve bu
tanimlar ilk olarak Jacoby ve Chesnut (1978) tarafindan belirtilmistir. Bunlardan ilki bir
destinasyonu onerme olan tutumdur. Ikincisi, eylemsel sadakat destinasyonu ziyaret etme
egilimini ifade eden gercek davramstir. Ugiinciisii belirtilen ilk iki iliskinin karmasi olan
karmasik sadakattir. Marka sadakati destinasyon baglaminda ele alindiginda, destinasyon
marka sadakatinin turistin destinasyona baglilik diizeyini temsil ettigi ve bu baghiligin agizdan
agiza ve tekrardan ziyaret etme egilimi agisindan degerlendirilebildigi belirtilebilir (Pike vd.,
2010: 436).

Marka sadakatinin olusumuna iliskin farkli ¢alismalar yapilmis olmasina ragmen,
sadakatin temelde ve genellikle tutumsal ve davranigsal agilardan ele alindigi belirtilebilir.
Ancak o6zellikle tutumsal yaklasimin daha c¢ok tercih edildigini belirtmek gerekir. Nitekim bu
konuda Pappu wvd. (2005: 145) marka sadakatinin tutumsal yaklasimla
kavramsallastirilabilecegini belirtirken, Chaudhuri ve Hoolbrook (2001: 82) da tutumsal marka
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sadakatinin markayla iliskili baz1 6zel deger acisindan baglilik derecesini kapsadigini ifade
etmistir. Yoo ve Donthu’ya (2001: 3) gore tutumsal sadakat, bir kiginin belirli bir markaya kars1
sadik olma egilimini ifade ederken, ayn1 zamanda bu sadik davranislar gelecekte ayn1 markay1
oncelikli olarak satin alma/tercih etme unsurlarini igerebilir. Bianchi vd. ne gore de (2014: 217)
sadakat bir markaya karst baglilik anlamina gelir ve bu nedenle tekrarli satin almadan daha
fazlasini ifade eder. Aaker (1991) ise tutumsal sadakatin nihai olarak davranigsal sadakate
neden oldugunu belirtmistir. Nitekim yapilan ¢alismalar incelendiginde de arastirmalarda
marka sadakatinin c¢ogunlukla tutumsal sadakat kapsaminda ele alindig1 ve incelendigi
goriilmektedir. Ornegin Im vd. (2012: 391) kendi modellerinde sadakati tutumsal agidan
degerlendirirken, Bianchi vd. (2014: 217) marka sadakatini tutumsal agidan ele almis ve
tutumsal sadakatin olumlu duygular sonucu olusacagini belirtmistir. Ayrica yazarlar tutumsal
sadakatin uzun mesafeli tatiller i¢in tekrarli ziyaret Olgiimiine gore daha uygun oldugunu
vurgulamistir. Benzer sekilde Pappu vd. (2005: 144) tarafindan yapilan ¢caligmada da sadakat
tutumsal perspektif ile ele alinmustir. Literatiirde de sadakat genellikle tutumsal agiyla
degerlendirilmektedir.

Literatiirde siklikla kullanilan davranigsal egilimlerin de sadakatin tutumsal yoniini
temsil ettigi vurgulanabilir (White ve Yu, 2005: 412, 413; Oliver, 2010: 434). Ozellikle
hatirlanacag iizere Oliver’in dort asamali modelindeki ilk {i¢ asamanin tutumsal dordiincii
asamanin ise davranigsal yaklasimlari kapsadigi belirtilmisti. Oliver’in sadakat modelinin
ticiincli agamasindaki niyetsel sadakat kavraminin davranigsal egilimler kapsaminda incelendigi
belirtilebilir (Oliver, 2010: 434). Davranigsal egilimler olumlu ve olumsuz olmak iizere ikiye
ayrilabilirler. Olumlu davranigsal egilimler genellikle isletmeyi tavsiye etme, tekrar ziyaret
etme, daha fazla fiyat 6demeyi kabul etme gibi egilimlerden olusurken, olumsuz davranigsal
egilimler sikayet, isletmeyi tercih etmeme ya da isletmede daha az vakit harcama gibi
durumlardan meydana gelmektedir (Zeithaml vd., 1996: 34). Ancak davranissal egilimler,
tutumsal yaklasimda oldugu gibi, literatiirde siklikla olumlu agizdan agiza pazarlama (6nerme)
ve yeniden ziyaret etme (tekrar satin alma) egilimleri kapsaminda incelenmistir (Alcafiiz vd.,
2005; Cole ve Illum, 2006; Dedeoglu, Balik¢ioglu ve Kiigiikergin, 2016; Ha ve Jang, 2010;
Hyun, Kim ve Lee, 2011; Prayag ve Ryan, 2012; Kiigiikergin ve Dedeoglu, 2014; Jin vd., 2015;
Busijic, Hutchinson ve Parsa, 2014). Anderson (1998: 6) olumlu énermeyi iiriin ve hizmetlerin
degerlendirilmesine iliskin 6zel gruplar arasindaki gayri resmi iletisim olarak tanimlanirken,
Westbrook (1987: 261) onermenin diger miisterilerle belirli liriinlerin ve hizmerlerin ya da
onlarin saticilarinin miilkiyeti, kullanim1 ve 6zellikleri hakkinda direkt olarak kurulan gayri

resmi iletisimden meydana geldigini belirtmistir. Yeniden ziyaret etme egilimi ise tiiketicilerin
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gelecekte tekrar ayni iiriinii, markayi, isletmeyi ya da bolgeyi tercih etme niyeti olarak
tanimlanabilir (Zeithaml vd., 1996: 34). Diger bir ifadeyle satin alma egilimi tiiketicilerin bir
markayi satin alma olasiliklarinin belirticisidir (Baldauf vd., 2003: 222).

Onerme egilimi, uluslararasi ¢apta ¢alisan isletmeler ve bdlgeler icin oldukca énemli bir
aragtir (Bone, 1995: 222; Chen, Lin ve Chang, 2014: 2412; Pfeffer, Zorbach ve Carley, 2014:
118). Ciinkii uluslararast tiiketicilere hitap eden bir destinasyon ya da otel isletmesi gibi yerler
her ne kadar reklam ve tanitim g¢abalar1 yapsalar da, iirlin ve hizmet iiretimi ve tiikketimi es
zamanli ve yerinde oldugu igin, miisterilere {irtinleri ve hizmetleri gotiirerek deneyim
yasatamazlar (Durna, Dedeoglu ve Balik¢ioglu, 2015: 1733). Bunun yaninda 6nerme egilimi
hizmet pazarlamasinda miisteriler agisindan riskleri azaltmasi, organizasyonlar agisindan ise
hem ticretsiz reklam (free advertising) yapmasi hem de pazardaki diger miisterilerin isteklerini
etkilemesi noktasinda onemli bir faktordiir (Buttle, 1998: 241; Dabholkar ve Sheng, 2012:
1444; Sweeney, Soutar ve Mazzarol, 2008: 346). Nitekim Ha ve Jang (2010: 4) 6nermenin
hizmet sektoriinde en etkili araclardan biri oldugunu belirtmektedir. Tekrar ziyaret etme egilimi
ise isletmelerin daha az maliyetli miisteri olusturmalar1 agisindan olduk¢a 6nemli bir unsurdur
(Um vd., 2006: 1142). Ayrica tekrar ziyaret etme egilimi en onemli algisal performans
belirleyicisidir (McKercher ve Tse, 2012: 681). Diger bir ifadeyle destinasyonlar igin tekrar
ziyaret etme egilimi gelecek performansinin belirleyicisidir (Bianchi vd., 2014: 220). Bu
sebeplerden dolay: oOrgiitlere gelerek deneyim yasamis kisilerin olumlu davranigsal egilimler
sergilemesinin orgiitler agisindan olduk¢a 6nemli oldugu ifade edilebilir.

Buna gore tutumsal yaklasim tanimlari ve ¢aligmalar1 dikkate alindiginda, tutumsal
yaklasimin davranigsal egilimler ile benzer sekilde 6l¢iildiigii belirtilebilir. Bu nedenle mevcut
arastirmada destinasyon marka sadakati tutumsal yaklagim ¢ercevesindeki davranigsal egilimler
kapsaminda ele alinmistir. Nitekim literatiirde de destinasyon sadakatinin tekrar ziyaret etme
ve olumlu 6nerme egilimleri ile dl¢iildiigh gorilmektedir (Bigne, Sanchez ve Sanchez, 2001:
613; Chi ve Qu, 2008: 631; Chen ve Tsai, 2007: 1117; Sirakaya, Petrick ve Choi, 2004: 525).

Sadakat giinlimiiz rekabet cevresinde performansin kilit onciilii olmasinin yaninda
(Chen ve Chen, 2010: 31), TTMD’nin de temel unsuru konumundadir (Boo vd., 2009: 222).
Literatiirde sadakat ilk olarak 70 sene kadar Oonceye gitmesine ragmen, destinasyon marka
sadakatine iligkin ilgi son donemlerde artmistir (Bianchi vd., 2014: 217). Benzer sekilde Pike
ve Page (2014: 217) de TTDMD’nin son asamasi olan marka sadakatinin, bir DPO i¢in temel
araglardan birisi olmasina ragmen, yeni yeni dikkate alinmaya baslandigin1 vurgulamstir.
Opperman (1999: 52; 2000: 83) destinasyon markalamasinda destinasyon sadakatinin g6z ard1

edilmemesini belirten ilk aragtirmacilardandir. Ancak destinasyon markalamasi iizerine bazi
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calisamalar yapilmasina ragmen, destinasyon lizerine calisan aragtirmacilarin ortak goriisii
destinasyon marka sadakati ¢aligmalarinin yetersiz oldugudur (Bianchi vd., 2014: 220). Im vd.
(2012: 391) de marka sadakatinin pazarlama ¢alismalarinda siklikla arastirilmis olmasina
karsin, destinasyon kapsaminda yeterince arastirilmadigini ifade etmistir. Bunun yaninda marka
sadakati marka denkliginin 6nemli bir 6zelligi olmasina ragmen destinasyon literatiiriinde
gereken ilgi gosterilmemistir (Pike vd., 2010: 439). Ancak destinasyon marka sadakati
TTDMD’nin son agsamasi olmakla birlikte (Pike vd., 2010: 446), kritik unsurlarindan da
birisidir (Im vd., 2012: 399). Belirtilenler dikkate alindiginda TTDMD modelinin son
asamasinin destinasyon marka sadakati olarak ele alinmasi ve arastirilmasi gerektigi ifade
edilebilir.

1.3.5 Marka Denkligi ve Destinasyon Marka Denkligi Modelleri

Calismanin bu boliimiinde oncelikle turizm disindaki TTMD calismalari, daha sonra
turizm kapsaminda incelenen TTMD c¢alismalar1 ve nihai olarak destinasyon kapsaminda
degerlendirilen TTMD arastirmalar1 ve modelleri agiklanmaya ¢alisilmistir. Asagida agiklanan
calismalar Tablo 1.16’da 6zetlenmistir.

Bu kapsamda yapilan 6ncii ¢caligmalardan olan Lassar vd. (1995: 11, 12), Srivastava ve
Schoker’in (1991) marka denkligi olusumunu dikkate alarak, marka denkliginin marka giicii ve
marka degeri olmak tizere iki unsurdan olustugu varsayimina dayanarak, markanin tiiketicileri
tarafindan desteklenen marka cagrisimlarini olusturan marka giicline odaklanmiglardir. Bu
noktada aragtirmacilar daha 6nce yapilmis arastirmalar1 da dikkate alarak marka denkliginin
marka performansi, marka imaji, marka baghligi, marka degeri ve marka giiveni olmak {izere
bes boyutu oldugunu iddia etmislerdir. Marka kalitesini marka performans kapsaminda, marka
imajin1 markanin sosyal imaj ¢ergevesinde, baglilig his kapsaminda, degeri parasal cergevede,
giiveni ise genel baglamda ele almistirlar. Lassar vd. (1995) yaptiklar1 ¢alisma TTMD’ni
6lemek icin bir dlgek gelistirmistir. Bu 6lgegi televizyon ve saat marka tiiketicileri lizerinde
uygulamistir. Yoo vd. (2000: 197) calismasinda pazarlama karmasi unsurlari ile marka denkligi
arasindaki iliskiyi incelemistir. Uriin kategorileri olarak spor ayakkabi, kamera ve renkli
televizyonlar1 se¢gmislerdir. Marka denkligi boyutlarint marka kalitesi, marka sadakati ve marka
cagrisimlar (marka farkindaligl) olarak ele almislardir. 56Pike kisi lizerinden elde ettikleri
veriler neticesinde Oncelikle aciklayici ve dogrulayici faktor analizi uygulayip arastirdiklar
iliskileri yapisal esitlik modellemesi ile incelemislerdir. Elde ettikleri sonucglara gore dagitim
yogunlugunun marka cagrisimi iizerindeki anlamsiz etkisi disinda, tiim belirtilen hipotezler

kabul edilmistir (Yoo vd., 2000: 205).
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Faircloth vd. (2001: 62) marka denkligini satin alma egilimi ve 6zel 6deme kapsaminda
degerlendirirken, marka denkliginin marka imaj1 ve marka tutumdan etkilendigini aragtirmigtir.
Bu kapsamda iiriin olarak polar kumas tiirtindeki esofmani, kitle olarak da {iniversite
ogrencilerini se¢mislerdir (Faircloth vd., 2001: 65). Uygulanan analizler sonucunda marka
tutumunun marka imajin1 ve marka denkligini, marka imajinin da marka denkligini olumlu ve
anlamli etkiledigi goriilmektedir. Yoo ve Donthu (2001) Amerikalilar, Koreli Amerikaliliar ve
Koreliler’den olusan 1530 kisilik tiiketici kitlesinden elde ettigi verilerle daha gilivenilir ve
gecerli oldugunu iddia ettigi bir dlgek gelistirmistir. Uriin kategorisi olarak spor ayakkabr,
kamera ve renkli televizyonlar1 segmistir. Aragtirmacilar dlgek gelistirme siirecinde kiiltiirler
arasi farkliliklar1 da dikkate alacak sekilde inceleme yapmiglardir. Marka kalitesi, farkindaligi,
cagristmi  ve sadakati olarak dort boyutlu olarak ele aldiklar1 marka denkliginin
boyutlandirmasina iliskin ¢ok ¢esitli varyasyonlar arastirmalarina karsin, nihai olarak marka
kalitesi, marka sadakati ve marka farkindaligi/cagrisimi olmak tizere li¢ faktdrden olusan ¢ok
boyutlu bir yap1 6nermislerdir (Yoo ve Donthu, 2001: 10). Washburn ve Plank (2002: ) ise Yoo
ve Donthu tarafindan gelistirilen ¢ok boyutlu marka denkliginin gecerliligini farkh {iriin ve
orneklem grubunda test etmistir. Bu noktada arastirmacilar alt1 iirlin grubuna iligkin 272
denekten elde ettikleri verileri Yoo ve arkadaslari tarafindan incelenen prosediirii takip ederek,
ti¢c gruplu, dort gruplu ve dort gruplu genel marka denkligi olarak analiz etmistir (Washburn ve
Plank, 2002: 50). Elde ettikleri bulgulara gére hem ii¢ hem de dort boyutlu Slgeklerin iyi
degerlere sahip olmasina ragmen, arastirmacilar caligmalarinin net olarak bir 6lgegin
kullanilmasini 6nermedigini belirtmistir. Bunun yaninda kendi fikirlerine gore her iki 6l¢egin
de kullanilabilir oldugunu, ancak 10’dan daha fazla ifadeye sahip olan yapilanlarin tercih
edilmesi gerektigini savunmusturlar (Washburn ve Plank, 2002: 59).

Baldauf vd. (2003: 220) Avusturya’daki orgiitlerde ¢alisan bir yonetici 6rneklemi
tizerinde marka farkindalig1, marka kalitesi ve marka sadakati olarak ele aldig1 marka denkligi
boyutlarinin isletme karlhilik performansi, pazar performansi ve miisteri degeri lizerindeki
etkisini incelemistir. Bunun yaninda miisteri degerinin satin alma egilimi, satin alma egiliminin
de karlilik performansi ve pazar performansi lizerindeki etkilerini incelemistir. Bu kapsamda
yazarlar fayans aracilar1 iizerine bir arastirma yapmistir. Aracilar1 se¢gmelerindeki temel sebep
aracilarin tiiketici algilarin1 tahminlemesinin yaninda hem pazar pay1 hakkinda hem de karlilik
performansi hakkinda bilgi sahibi olduklarimi diistinmelidir. Bu noktada analizleri 154 araci
saticidan elde ettikleri verilere gore yapmustirlar. Baldauf vd. (2003: 223) tiiketici odakli deger
unsurlarini algilanan tiiketici deger ve satin alma niyeti olarak iki boyutla incelemistir. Ayrica

arastirmacilar ¢aligmalarini aracilar lizerinde yaparak deger zincirinde 6zel bir konuma



221

odaklanmistir. Yazarlar marka denkliginin tek boyutlu yapisi yerine ¢ok boyutlu yapisindaki
her bir boyutun performansa katkisini incelemistir. Miisteriler marka degerini olumlu algilar ise
bu durum miisterinin satin alma egiliminin yiiksek oldugunu gosterir (Baldauf vd., 2003: 223).
Baldauf vd. (2003: 230) ¢alismasinda tiim marka denkligi boyutlarinin isletme peformansi
tizerinde anlamli bir etkisini tespit etmistir. Marka karliliginin en 6nemli belirleyicisi marka
sadakati ¢ikarken, marka denkliginin boyutlarinin mark karlilik performansini agiklama orani
% 34 cikmistir. Marka pazar performansinda da en etkili boyutun marka sadakati oldugu
gorilmektedir. Tiiketici degerinde ise en etkili faktoriin algilanan kalite oldugu tespit edilmis
ve marka denkliginin li¢ boyutunun tiiketici degerini agiklama orani1 % 31 ¢ikmistir. Son olarak
satin alma niyetinin marka Pazar performansi iizerindeki etkisinin de anlamli ve pozitif oldugu
bulummustur (Baldauf vd., 2003: 230). Pappu, Quester ve Cooksey (2005: 143) Aaker ve
Keller’in marka denkligi kavramini destekleyecek sekilde TTMD’nin ¢ok boyutlu yapisina
iligkin bulgulari tespit ederek marka denkligi kavramina katki saglamistir. Aragtirmacilar marka
denkligi 6l¢iimiinde marka c¢agrisimi kapsaminda marka kisiligini de Slgmiistiir. Pappu vd.
(2005: 145) marka farkindaliginin marka hatirlanirh@mi ve tanmirli@inin  birlesimden
dayanarak kavramsallagtirmigtir. Pappu vd. (2005: 146) marka ¢agrisimlarini marka kisiligi ve
orgiitsel cagrisimlar ile Slgmiistiir. Buradaki diger bir énemli nokta ise gliven unsurunun
orgiitsel ¢agrisimin bir boyutu olmasidir. Pappu vd. (2005: 149) TTMD olgegi gelistirirken
kullandiklar1 ifadeleri standart model ve ayrisik olmayan modellerle kiyaslamistir. Iki modeli
Ki-kare testi ile kiyaslayarak boyutlarin ayirt edici gegerlilige sahip oldugunu tespit etmistir.
Pappu vd. (2005: 151) tarafindan yapilan ¢alismada Aaker ve Keller’in marka denkligi kavrami
desteklenerek TTMD’nin ¢ok boyutlu (dort boyutlu) oldugu deneysel olarak kanitlanmistir.
Ancak Pappu vd. (2005: 151) marka farkindahigini tek ifade ile 6l¢miistiir. Oysaki DFA’da en
az l¢ ifade kullanilmasi Onerilmesi sebebiyle gelecekteki yapilan g¢aligmalarda marka
farkindaliginin ¢oklu dlgiilmesi gerektigi belirtilebilir. Arastirmacilar bunun yaninda marka
farkindaligin1 dikotom oOlgek kullanarak Olgmiistiir. Ancak DFA i¢in devamli degisken
gerekmektedir. Dolayisiyla Pappu vd. (2005: 151) bu farkli kullanimdan kaynaklanabilecek
sagmalar1 engellemek i¢in marka farkindaliginin devamli degisken ile 6l¢iilmesi gerektigini
belirtmistir.

Lee ve Back (2008: 332, 333) katilimci temelli gergevede inceledikleri marka
denkliginin unsurlarim1 marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari, marka tatmini, giincellenen
marka degeri beklentisi, marka giiveni ve tutumsal marka sadati olarak siralamistir. Bu
unsurlardan marka ¢agrisimini profesyonel egitim, sosyag baglanti, alan se¢imi, ¢alisan hizmeti

ve 0z-imaj uyumu olarak kendi igerisinde simiflandirirken, marka cagrisimini ve marka
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farkindaligin1 marka bilgisi kapsaminda ele almigtir. Caligma kapsaminda bu unsurlarin marka
tatmini, marka tatmininin marka degeri ve marka giiveni, marka giiveninin de tutumsal marka
sadakati tizerindeki etkisini incelemistir. 213 katilimcidan elde edilen veriler dogrulayici faktor
analizi ve yapisal esitlik modellemesi ile incelenmistir. Analiz sonuglarina goére benlik imaj
uyumu digindaki tiim marka bilgisi unsurlarinin marka tatmini olumlu etkiledigi tespit
edilirken, marka tatmininin de algilanan degeri ve marka giivenini pozitif etkiledigi
bulunmustur. Marka giiveni de tutumsal marka sadakatini olumlu sekilde etkilemistir. Tong ve
Hawley (2009) spor giyim pazariyla ilgili Cin’deki tliketiciler {izerine yaptignt TTMD
calismadasinda marka denkligi boyutlarmin genel marka denkligi {iizerindeki etkisini
incelemistir. 304 katilimcidan elde edilen verilere gore genel marka denkligi lizerinde marka
cagristmlart ve marka sadakati olumlu bir etkiye sahipken, algilanan kalite ve marka
farkindaliginin etkileri anlamsiz ¢ikmigtir (Tong ve Hawley, 2009: 267). Lee ve Back (2010:
398) 2008 yilinda yapmis olduklart ¢alismanin tekrardan incelenmesi niteliginde, bu kez
bolgesel konferans katilimcilarinin TTMD algilamalarini incelemistir. Bu kapsamda onceki
calismayla oldukc¢a benzer sonuclar ¢ikmasina karsin, 2008 yilindaki ¢alismanin aksine benlik
imaj uyumunun da marka tatminini olumlu etkiledigi goriilmektedir. Kim ve Hyun (2011: 424)
pazarlama karmasi unsurlari ile isletme imaj1 ve marka denkligi boyutlar1 ve pazar performansi
arasindaki iligkiyi incelemistir. Bu kapsamda Kore'ye ait bilgi teknolojisi yazilim pazari
incelenmistir. 388 katilimcidan elde edilen veriler sonucunda kanal performansi tiim marka
denkligi boyutlar ile birlikte, marka imajmni da olumlu etkilerken, fiyat yanlizca marka
cagrisimlarii/farkindaligini pozitif sekilde etkilemistir. Promosyon isletme imajinin yani sira
marka ¢agrisimlari/farkindaligin1 ve algilanan kaliteyi olumlu yonlendirirken, satis sonrasi
hizmetler isletme imajin1 ve algilanan kaliteyi olumlu sekilde tahminlemektedir. Bunun yaninda
genel marka denkligi tim marka denkligi boyutlarindan pozitif sekilde etkilenmektedir (Kim
ve Hyun, 2011: 433).

Ural ve Perk (2012: 11) kisisel bilgisayar kullanicilart iizerinde yaptigi arastirmada
TTMD boyutlarinin genel marka denkligi, genel marka denkliginin de satin alma niyeti
tizerindeki etkisini incelemistir. 389 katilimcidan elde edilen bilgilere gore marka farkindaligi,
marka kalitesi, marka baglilig1 ve marka imaj1 boyutlarinin genel marka denkligini olumlu ve
anlamli etkiledigi tespit edilmistir. Bunun yaninda arastirmacilar genel marka denkliginin de
satin alma egilimini pozitif sekilde etkiledigini bulmustur (Ural ve Perk, 2012: 19). Lucarelli
(2012: 232), Evans’in (2005) da belirttigi gibi isletme tiiketici temelli markalamanin geleneksel
modellerine dayanan kavramsal ¢erceve yerine disiplinler arasi alanin dogasini yansitacak ve

sehir markalamasinin problemlerini ¢6zebilecek daha kapsamli ve ¢ogulcu bir model 6nerdigini
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savunmustur. Bu modele gore kapsamli bir sehir marka denkligi olusturulmustur. Bu modelde
sehir markalama unsurui bireysellestirilmis ve bu unsurlarin etkisine ve sonuglarina ulagsmak
icin uygulanan yontemlere dayanan li¢ boyutlu bir ¢ergeveyi temsil etmektedir (Lucarelli,
2012: 232). Lucarelli’nin (2012: 236) sehir marka denkligi faktorii olarak ele aldigi marka
unsurlarinin kategorize edilmesi zor oldugu i¢in, arastirmaci ¢alismasinda bu unsurlari farkli
calismalardaki yazarlarin odak noktasini dikkate alarak incelemistir. Bu kapsamda sehir
markalama unsurlarii algilar, 6zellikler gibi marka varliklar1 olarak ele almasimin yaninda
etkinlikler, yonetim gibi siirecleri ve aktiviteleri de degerlendirmistir. Sehir markasi unsurlari,
sehir markalarinin ana varliklarin1 ve ozellikleirni ifade eder. Bu unsur geleneksel marka
denkliginde 6nemli bir unsurdur (Lucarelli, 2012: 236). Sehir markasinin 6l¢iimii sehir
markasinin etkisini degerlendirmek i¢in uyarlanan yontem ve araglar ifade eder (Lucarelli,
2012: 237). Buil vd. (2013:. 63) ise yaptiklari ¢caligma ile marka denkligine gesitli agilardan
katk1 saglamustir. Oncelikle marka denkligi ¢alismalarmin genellikle bir iilkeye odaklanilarak
yapildigi belirtmis ve ayrica farkli milletlere iligkin marka denkliginin ¢aligmalarinin es zamanl
incelemesinin de c¢ok az sayida calisildigini ifade ederek bu noktalara iliskin bosluklar
doldurmak amaciyla Amerika ve Asya digindaki Avrupa (Ingiliz ve Ispanyol) tiiketicilerinin
marka denkligini arastirmistir. Buna ilaveten genel marka denkligi ile tiiketici tepkiler
arasindaki iliskiyi de arastirmigtir. Dah agik bir ifadeyle Buil vd. (2013: 68) genel marka
denkligi ve tiiketici tepkileri arasindaki iliskiyi daha iyi anlayabilmek i¢in gelistirdikleri modeli
hem Ispanyol hem de Ingiliz tiiketiciler kapsaminda degerlendirmistir. Olusturduklart modelde
oncelikle marka denkligi boyutlarinin genel marka denkligine, genel marka denkliginin tiiketici
tepkilerine etkisini arastirmigtir. Daha sonra bu iliskilerin milliyetlere gore farklilasip
farklilagsmadigini arastirmistir. Buil vd. (2013: 63) modelindeki marka denkligini farklindalik,
kalite, cagrisim ve sadakat olarak kullanmistir. Buil vd. (2013: 64) literatiirde daha 6nce
uygulanmis ¢alismalarla birlikte Yoo vd. (2000)’nin ¢alismasini da dikkate alarak genel marka
denkligini ayr1 bir yap1 olarak arastirmistir. Ayrica bu yapinin marka denkligi boyutlar1 ve
tiiketici tepkileri ile iliskini incelemistir. Buil vd. (2013: 65) nedensel eylem teorisine dayanarak
marka tercihleri ile satin alma niyeti arasindaki bir iligski oldugunu iddia etmistir. Neden eylem
teorisine gore bir markaya iligkin olumlu tutum satin alma niyetine neden olur (Buil vd., 2013:
65). Buil vd. (2013: 66) marka farkindaligini, hatirlama, taninirlik ve asinalik kapsaminda ele
alarak bes ifade ile; algilanan kaliteyi genel kalite algis1 olarak ele almis ve dort ifade ile;
cagrisimi deger, marka kisiligi ve orgiitsel ¢agrisim boyutlart ¢ergevesinde, marka sadakatini
genel tutumsal sadakat ile 6lgmiistiir. Buil vd. (2013: 66) 6zel 6demeyi {i¢ ifade ile Netemeyer

vd. (2004)’nin ¢alismasindan; genislemeyi Martinez ve Pina (2009)’un ¢alismasindan; marka



224

tercihini {i¢ ifade ile Sirgy vd. (1997)’nin ¢alismasindan, satin alma niyetini ii¢ ifade ile Erdem
vd. (2006)’nin ¢aligmasindan yararlanarak Slgmiistiir. Buil vd. (2013: 66) dlgiim degismezligi
uyguladiklar1 ¢alisamalarinda, ii¢ tir Olglim degismezligi analizi uygulamistir. Bunlar
configural, metrik ve faktor degismezligi analizleridir. Buil vd. (2013: 67)’nin arastirma
sonuclarina gore genel marka denkligi algilanan kalite, algilanan deger ve Orglitsel ¢agrisimlar
olumlu sekilde etkilemektedir. Ayrica marka sadakati de genel marka denkligini olumlu
etkilemistir. Ancak marka kisiliginin genel marka denkligi {izerinde anlamli bir etkisi tespit
edilememistir. Bunun yaninda genel marka denkliginin tliketici tepkileri tizerindeki etkisi
incelendiginde genel marka denkliginin arastirilan tiim tiiketici tepkilerini olumlu etkiledigi
tespit edilmistir. Bunun yaninda arastirmanin diger bulgularina gére marka farkindaliginin
algilanan kalite iizerindeki etkisi Ispanyol tiiketicilerde daha etkilidir. Orgiitsel cagrisimin genel
marka denkligi iizerindeki etkisi ise Ingiliz tiiketicilerde olumlu iken Ispanyollarda anlamli bir
etki yoktur. Son olarak genel marka denkliginin marka tercihi {izerindeki etkisinin Ingilizler
acisindan daha belirleyici oldugu sdylenebilir (Buil vd., 2013: 67).

Kordnaeij vd. (2013: 30) internet bankaciligi kullanicilari {izerinde yaptigi1 ¢alismasinda
internet hizmet kalitesi unsurlarinin tatmin iizerindeki, tatminin de algilanan kalite, marka
farkindaligi, marka c¢agrisimlari ve marka sadakati boyutlarindan olusan marka denkligi
tizerindeki etkisini aragtirmistir. Arastirmacilar internet bankaciliginin hizmet kalitesini sekiz
boyut ile incelemislerdir. 384 katilimcidan elde edilen verilere gore hizmet kalitesi unsurlarinin
timii (erisilebilirlik, kolaylik, giiven, giivenlik, tasarim, igerik, hiz ve komisyon) tatmini
anlamli sekilde etkilemistir. Tatminde marka denkligini anlaml1 ve pozitif sekilde etkilemistir.
Nikabadi vd. (2015) bireylerin reklamlara karsi tutumlarinin, reklam harcamalarinin, parasal ve
parasal olmayan promosyonlarin marka denkligi tizerindeki roliinii arastirmistir. Teknoloji
triinii kullanicilart lizerinde yaptig1 arastirmasint 392 katilimcidan elde ettigi veriler ile
incelemistir. Belirtilen dort unsurun marka denkligi unsurlarindan marka kalitesi, marka
farkindaligi ve marka c¢agrisimlar iizerindeki etkisini incelerken, bu unsurlarin da marka
sadakati iizerindeki etkisini arastirmistir. Nikabadi vd. (2015: 22) marka farkindaligini 5, marka
kalitesini 4, marka cagristmlarim1 8, marka sadakatini 3 ifade ile Ol¢miistiir. Sorularin
gecerliligini test etmek igin faktoriyel gecerlilik uygulanmistir. Arastirmacilar reklam
harcamalarinin marka farkindaligi {izerindeki etkisini amprik olarak tespit etmislerdir. Bu
nedenle daha fazla reklam harcamasinin daha fazla marka farkindaligina neden oldugu
sOylenebilir. Ancak diger taraftan yazarlar algilanan kalite ve ¢agrisimlarin anlamli sekilde
etkilenmedigini tespit etmistir (Nikabadi vd., 2015: 27). Nikabadi vd. (2015: 27) reklamlara

birey tutumlarinin hem farkindalik hemde c¢agrisimlar {izerinde olumlu bir etkisini tespit
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ederken, algilanan kaliteyi etkilemedigini bulmustur. Arastirmacilarin ¢alismasinda higbir
promosyon unsurunun marka denkligi boyutunu (marka kalitesi ve marka cagrisimi) anlaml
etkilemedigi goriilmiistiir. Aragtirmacilar bunun nedenini yiiksek fiyata ve yetersiz promosyona
dayandirmaktadir (Nikabadi vd., 2015: 27). Marka farkindalig1 ve marka kalitesi ile marka
farkindaligi ve marka ¢agrisimi arasinda olumlu ve pozitif bir iligki bulan aragtirmacilar
entersan bir sekilde algilanan kalite ile marka sadakati arasinda negatif bir iligkili tespit etmistir.
Yazarlara gore marka kalitesi ile marka sadakati arasindaki bu iliskiyi yiiksek enflasyon, ithal
{iriinler, Iran’n para birimi olan Rial’in Amerikan Dolarina karsi devaliiasyonu ve diisiik
gelirler gibi sebeplerin birlesmesiyle yiiksek kalitedeki iirlinlerin pahali olmasinin sadakati
olumsuz etkilemesine dayandirilmistir (Nikabadi vd., 2015: 27). Daha agik bir ifade ile
yazarlara gore, kaliteli iirlin pahalidir ve pahali {iriin de sadakate neden olmaz. Reklama iligkin
tutumlar ile marka kalitesi arasindaki iliskinin anlamsiz olmasinin sebebi diisiik kaliteli tirlinler
icin yapilan reklamlarin nihai olarak tiiketicinin iirlin kalitesine olan giivenini kaybetmesinin
yaninda o iirlin ya da {ist seviyedeki iriinlerin diger diizeyleri hakkindaki diigiincelerinin de
genellesme ile aciklanabilir (Nikabadi vd., 2015: 28). Arastirmacilarin ¢aligmasinin sonuglari
promosyon ¢esitlerinin marka denkligi boyutlar1 iizerindeki anlamli bir etkisini bulamamis dahi
olsa gelecekte yapilacak olan ¢aligmalar Nikabandi vd. nin de belirttigi gibi tilkelerin ekonomik
ve politik durumlarini ve iiriin fiyatlar1 ile promosyon oranlarini dikkate alarak inceleyebilir
(Nikabadi vd., 2015: 29).

Turizm disinda yapilan ¢aligmalarin yaninda, turizm kapsaminda da TTMD’ne iligkin
birgok ¢esitli ¢alisma yapilmistir. Cobb-Walgren vd. (1995) bu kapsamda yapilan Oncii
caligmalardan biridir. Cobb-Walgren vd. (1995: 25) marka denkliginin tiiketici tercihleri ve
satin alma egilimlerindeki roliinii incelemistir. Bu noktada iki farkli marka kategorisi segmistir.
Arastirmacilar kategorileri segerek tasidiklari riskleri dikkate almistir. Bu nedenle yiiksek
finansal ve fonksiyonel riski olan otel isletmeleri ile buna gore daha diisiik risk grubunda olan
ev temizle sirketini se¢mistir. Otel ¢alismasindaki 6rneklem sayist 90 kisiden olusurken,
temizlik sirketi 6rneklem grubu 92 kisiden olusmaktadir (Cobb-Walgren vd., 1995: 32).
Arastirmacilar marka denkligini farkindalik, kalite ve cagristm unsurlart c¢ergevesinde
degerlendirirken, marka farkindaligin1 yardimsiz ve reklam ile farkindalik olarak ikiye
ayirmistirlar. Marka c¢agrisimlarini da olumlu, nétr, olumsuz ve toplam olarak agirlik
ortalamalara gore derecelendirmislerdir. Otel calismasinda marka olarak Holiday Inn ve
Howard Johnson markalarini secerken, temizlik sirketi olarak Soft Scrub ve Bon Ami
firmalarini tercih etmistir. Holiday Inn ve Soft Scrub sirketlerinin karsilagtirildiklar: markalara

gore denklik boyutlar1 daha olumlu seviyelerde ¢ikmistir (Cobb-Walgren vd., 1995: 34). Bunun
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yaninda her iki iiriin tlirinde de marka ismi satin alma egiliminin en etkili yordayani
konumundadir (Cobb-Walgren vd., 1995: 35). Prasad ve Dev (2000: 25) otel isletmelerinin
marka denklik diizeylerini belirleyebilmek icin marka farkindaligi ve marka performans
indeksinden olusan iki temel unsur se¢mistir. Bu unsurlardan marka performansi indeksi tatmin,
tekrar ziyaret etme egilimi, parasal deger ve tercih faktorlerine gore belirlenmektedir.
Arastirmacilar bu indekse gore bir de matris gelistirmislerdir. Bu matrise gore farkindalik ve
performans yiiksek oldugunda sampiyon marka pozisyonunda olunurken, farkindalik diisiik ve
performans yiiksek ise yiikselen marka konumunda olunmaktadir. Tam aksi durumda
farkindalik yiiksek ve performans diisiik iken sorunlu marka konumunda olunurken, hem
farkindaligin hem de performansin diisiik oldugu durumda zayif marka denkligi s6z konusudur
(Prasad ve Dev, 2000: 26). Bu kapsamda arastirmaci alti otel markasini ilk ve ikinci yil
kiyaslamali olarak incelemistir. Ikinci yil incelemis oldugu alt1 otel markasidan Hamilton,
Signet ve Davis yiikselen marka konumundayken, Harrison ve Parker sorunlu marka
durumdadir. Crawford ise zayif marka pozisyonundadir. Ikinci yil incelendiginde Harrison,
Parker, Crawford, Signet ve Hamilton kismen yerlerini korurken, Davis zayif marka
konumundan yiikselen marka pozisyonuna kaymistir (Prasad ve Dev, 2000: 27, 29).

Kim vd. (2003: 335) marka denkliginin otel isletmesinin finansal performansini nasil
etkiledigini tespit edebilmek icin marka denkliginin etkilerini aragtirmistir. Bu kapsamda
toplam 513 denekden elde edilen verilere gore yaptiklar: analiz sonucunda, otel isletmesinin
finansal performansini etkileyen en énemli unsur marka kalitesi ¢ikarken, bunu az bir 6nem
farkiyla marka sadakati ve imaj1 takip etmistir. Marka farkindaligi ise en az anlamliliga sahip
boyut olarak tespit edilmistir. Yapilan korelasyon analizi sonucuna gore tiim denklik
boyutlariin finansal performans ile pozitif iliskili oldugu tespit edilmistir (Kim vd., 2003: 344).
Kim ve Kim (2004: 115) restoran isletmesi {izerine yaptig1 ¢alismada marka denkliginin firma
performansi tizerindeki etkisini arastirmistir. Kore’deki calismada 394 katilimcidan elde ettigi
verilere gore marka denkligi boyutlarindan marka farkindaligi performans tizerinde en etkili
faktor cikarken, marka kalitesi ve marka imaj1 da olumlu etkide bulunmustur. Ancak sadakatin
firma performansi iizerinde anlamli bir etkisi tespit edilememistir. Atilgan vd. (2005: 237)
yiyecek icecek igletmelerinin marka denkligi boyutlarinin marka denkligi lizerindeki etkisini
incelemek lizere Tiirkiye’de bir arastirma yapmustirlar. Bu arastirma kapsaminda incelenecek
iliskiler 255 iiniversite 6grencisinden elde edilen verilere dayanmaktadir. Bulgulara gore marka
denkligini anlamli ve olumlu etkileyen tek boyut marka sadakati ¢ikmigtir. Bunun yaninda
genel marka denkliginin onciilleri yani dort boyutu tarafindan agiklanma oranmi % 42

diizeyindedir. Kim ve Kim (2005: 549) liikks oteller ve zincir restoranlar iizerinde yaptigi
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calismada marka sadakati, farkindaligi, kalitesi ve imaj1 olarak ele aldigi marka denkligi
boyutlarinin marka performansi {izerindeki etkisini incelemistir. Bu kapsamda liikks otel
isletmeleri icin 513 katilimcidan, zincir restoranlar i¢in 395 katilimcidan elde edilen verilere
gore marka denkliginin performans lizerindeki etkisini arastirmistir. Liiks oteller i¢in marka
imajmin digindaki {i¢ marka denkligi boyutuda etkili ve anlamli iken, zincir restoranlar i¢in
marka farkindalig1 ve marka kalitesinin anlamli ve pozitif bir etkisi tespit edilmistir. Kayaman
ve Arasli (2007) Kuzey Kibris’daki otel isletmelerinin TTMD ni arastirmak i¢in yapmis oldugu
caligmanin bulgularimi 11 farkli tilkedeki 345 katilimcidan elde ettigi verilere dayandirmaktadir.
Arastirmacilar oncelikle otel isletmeleri kapsaminda bir TTMD 6l¢iim araci gelistirmek igin
katilimcilardan elde edilen wverileri dogrulayict faktdr analizine tabi tutarak, marka
farkindaliginin 6l¢iim modeli i¢in anlamsiz oldugunu tespit etmislerdir. Arastirmacilar ayrica
marka kalitesi kapsaminda Parasuraman vd. (1988) tarafindan gelistirilen SERVQUAL
Olcegindeki kalite unsurlarini tercih etmislerdir. Arastirma bulgularina gore marka kalitesi
unsurlarindan fiziksel unsurlar, giivenilirlik ve empati marka imajimni pozitif etkilerken,
duyarlilik ve sorumluluk da marka sadakatini pozitif etkilemistir. Marka sadakati de marka
imajin1 olumlu ve anlaml sekilde yordamaktadir (Kayaman ve Arasli, 2007: 102).

Kim, Jin-Sun ve Kim (2008: 235) otel marka denkligi, algilanan deger ve tekrar ziyaret
etme egilimi arasindaki iliskiyi incelemistir. Kim vd. (2008: 235) alternatif olan modelindeki
tiim marka denkligi boyutlarinin algilanan degeri pozitif etkiledgini tespit etmistir. Algilanan
kaite ise tekrar ziyaret etmeyi direkt etkilememektedir. Ayrica aragtirmacilar algilanan degerin
aracilik rollinii de tespit etmislerdir. Kim vd. (2008: 238) TTMD’nin boyutu olan sadakati
tutumsal sadakat olarak incelemistir ve davranigsal sadakati marka denkliginin sonucu olarak
yorumlamigtir. Kim vd. (2008: 238) calismasini otel isletmesinde yaptigir i¢cin ve otel
isletmelerininde hizmet odakli isletmeler olmalari nedeniyle Parasuraman vd. (1988) tarafindan
olusturulan dlgegin boyutlarinin birer ifadesini segerek algilanan kaliteyi dlgmiistiir. Kim vd.
(2008: 238) marka sadakati, farkindaligi ve ¢agrisimlart i¢in Yoo vd Donthu (2001)’nun
calismasindaki ifadeleri otel iletmesine uyarlayarak kullanmistir. Arastirmacilar marka denkligi
boyutlarinin sayisi hakkinda tartigmalar devam ettigini belirtmistir. Bu nedenle Kim vd. (2008)
tarafindan yapilan ¢alismanin ti¢lii ve dortlii modellerin kiyaslanmasi ve bu boyutlarin marka
degeri tlizerindeki etkisini incelemesi agisindan ilk ve onemli ¢aligmalardan birisi oldugu
belirtilebilir. Kim vd. (2008: 245)’in ¢alismasinda marka denkligi algilanan degeri % 52,
sadakati % 74 diizeyinde agiklamaktadir. Kim vd. (2008: 249)’un ¢aligmasinda tiim marka
denkligi boyutlar1 algilanan degeri olumlu etkilemistir. Bu boyutlar i¢erisinden algilanan degeri

etkileyen en kuvvetli boyut algilanan kalite olmustur. Konaklama tirlinii yiiksek deneyim
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ozelligine sahiptir ve tiiketici deger algis1 hizmet kalitesi deneyimi tarafindan yonlendirilir
(Kim vd., 2008: 245). Kim vd. (2008: 251) marka denkligi boyutlarini Yoo ve Donthu
(2001)’nun calismasina dayandirarak olusturmus olsa da, Yoo ve Donthu’nun modelinin {iriin
sinifina dayanarak gelistirildigi géz ardi edilmemelidir. Ayrica Kim vd. (2008) calismasinda
marka farkindaligin1 ve marka ¢agrisimlarini tek boyutta toplandigini tespit etmistir. Ancak
bunun sebebinin Yoo ve Donthu’nun calismasindaki ifadeleri se¢gmesinden kaynaklandigi
belirtilebilir. Bu nedenle Kim vd. (2008: 251) marka farkindalig1 ve marka ¢agrisimlari i¢in
daha 1yi ifadelerin arastirilmasini tavsiye etmistir. Bill Xu ve Chan (2010) marka denkligi
kavramini otel isletmesi kapsaminda ele almis ve miisterilerin deneyimlerinin marka denkligine
katkis1 oldugunu iddia etmistir. Bunun yaninda marka denkligi olusumunun direkt ya da dolayli
olarak gelistigini iddia ederek, reklam ve agizdan agiza iletisimin de marka denkliginin
farkindalik, ¢cagrisimlar ve deneyim kalitesi boyutlar1 lizerindeki etkili olabilecegini belirterek
otel marka denkligi modeli gelistirmistir (Bill Xu ve Chan, 2010: 182).

Chen ve Tseng (2010: 24) havayolu sirketlerinin TTMD modelini olusturabilmek igin
Konecnik ve Gartner (2007)’in modelini dikkate alarak bir model 6nermislerdir. Gelistirdikleri
modeli Tayvan’daki Uluslararast Taoyuan Havaalani’nda bulunan 249 katilimcidan elde
ettikleri veri ile test etmiglerdir. Arastirma bulgularina gore marka farkindalig: algilanan marka
kalitesini ve marka imajini, marka kalitesi marka imajin1 ve sadakatini, marka imaj1 marka
sadakatini, marka sadakati de genel marka denkligini pozitif ve anlamli sekilde etkilemistir
(Chen ve Tseng, 2010: 31). Tsai vd. (2010: 755, 756) kumarhanelerin TTMD’ni inceledikleri
calismasinda kumarhanelerin orjinlerine ve (Amerika ve Asya Pasifik merkezli olmalarina
gore) ve performanslarina (diisiik-yiliksek) gére marka denkligi boyutlarini algilama farkliliklar
olup olmadigini incelemistir. Bulgulara marka kalitesi digindaki tiim boyutlarmin ve genel
marka denkliginin marka performanslarina gore farklilastig1 goriiliirken, kumarhane orjinlerine
gore yanlizca marka kalitesinin farklilagtigi tespit edilmistir. Nam vd. (2011: 1011, 1012) otel
ve restoran isletmeleri lizerine yaptig1 ¢alismasinda marka denkligi boyutlarini fiziksel kalite,
calisan davranislari, ideal benlik uyumu, marka 6zdeslesmesi ve yasam tarzi uyumu olarak
siniflandirarak bu unsurlarin tiiketici tatmini ve marka sadakati tizerindeki etkisini incelemistir.
Bu noktada arastirmacilar tam aracilik ve kismi aracilik modelleri gelistirmistir. Tam aracilik
modelinde beklenen tiim hipotezler desteklenirken, kismi aracilik modelinde fiziksel kalite ve
yasam tarzi uyumunun marka sadakatini direkt olarak anlamli etkilemedigi, marka
0zdeslesmesi ve yasam tarzi uyumunun da tatmini anlamli olarak yordamadigi tespit edilmistir.
Bu noktada tatminin fiziksel kalite ile marka sadakati arasinda tam aracilik bir gorev tistlendigi

belirtilebilir. Seri¢ ve Gil-Saure (2012) Hirvatistan’daki 13 otel isletmesinde gerceklestirdikleri
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calismada, 101 katilimciya ulasarak biitiinlestirilmis pazarlama iletisimi, bilgi ve iletisim
teknolojileri ve marka denkligi arasindaki iliskiyi incelemistir. Seri¢ ve Gil-Saure (2012: 821)
marka denkligi boyutlarini marka kalitesi, imaj1 ve sadakati olarak ele almistir. Arastirmacilarin
elde ettikleri verilere gore bilgi ve iletisim teknolojilerinin biitiinlestirilmis pazarlama
iletisimini, bitiinlestirilmis pazarlama iletisiminin marka denkligini olumlu etkiledigi
belirtilebilir. Ming Tan vd. (2012) restoran isletmesi iizerinde yaptigi calismada TTMD
boyutlar arasindaki nedensel iligkiyi incelemistir. Ancak yazarlar algilanan kaliteyi iiriin ve
hizmet kalitesi baglaminda ikiye boyutlu incelerken, hizmet kalitesini de kendi igerisinde alt1
alt boyuttan olusan bir yapi ile ele almiglardir. Bu kapsamda 562 katilimcidan elde edilen veriler
oncelikle agiklayic1 faktor analizine tabi tutulmus ve hizmet kalitesi boyutlar1 dorde
diisiiriilmiistiir. Daha sonra uygulanan tigiincii diizey dogrulayici faktor analizi ve yapisal esitlik
modellemesi sonucu yiyecek kalitesinin marka farkindalifi ve sadakatini olumlu, marka
imajinin marka sadakatini olumlu, algilanan marka kalitesinin marka imaj1 ve marka sadakatini
olumlu etkiledigini tespit etmistir (Ming Tan vd., 2012: 70).

Oh ve Hsu, (2014: 156) TTMD’ni otel isletmeleri kapsaminda ele alarak belirledikleri
tic kiiltiirel unsura gére modelin genellestirilip genellestirilemeyecegini arastirmistir. Kiiltiirel
unsurlar1 otelin marka kimligi (yabanci ve yerli), tiikketicinin birinci dili ve tliketicinin
konakladig: lilke olarak secilmistir. Oh ve Hsu (2014) Line ve Runyan’in (2012) yapmis oldugu
elestiriye istinaden bir aragtirma modelinin 6l¢lim degigmezliginin gecerliliginin yontemsel
degerlendirme siirecini gostermek amaciyla Hsu vd. (2012) tarafindan Onerilen otel marka
denkligini 6rnek alarak incelemistir (Oh ve Hsu, 2014: 156-157). Ayrica aragtirmacilar turizm
literatliriinde 6l¢liim degismezliginin bigimsel olarak deginilmedigini belirterek, cok 6rneklemli
YEM uygulamast ile test yapmiglardir (Oh ve Hsu, 2014: 157). Oh ve Hsu (2014: 157)’nun
aragtirmalariin kilit sorusu model 6l¢lim yapisinin ve modelin teorik ekstra durumlarinin
makul olmadigidir. Bu nedenle arastirmacilar c¢alisma bulgularinin kiiltiirleraras1 otel
miisterileri i¢in genellestirilebilecegini belirtmistir. Oh ve Hsu (2014: 157) calismalarinda yedi
altboyutlu marka denkligi kullandig1 i¢in Hsu vd. (2012)’nin ¢alismasindaki modeli tercih
etmistir. Oh ve Hsu (2014: 163) inceledikleri modelde alt1 iliskiden dordiiniin dil gruplarinda
anlamli ve pozitif sekilde etkilendigini tespit etmistir. Diger bir ifadeyle dil kiiltiirel 6zelliginin
moderate etkisini bulmustur. Sonuglarda marka sadakatinin marka se¢imi {izerindeki etkisi
Mandarin dilini konusanlarda Ingilizce konusanlara gore daha belirleyici ¢ikmistir. Ayrica
markaya giivenilirligi ve marka sadakati iligkisinin Mandarin dilini konusanlarda daha
belirleyici oldugu goriilmektedir (Oh ve Hsu, 2014: 163). Ancak marka imajinin marka sadakati

iizerindeki etkisi Ingilizce konusanlarda daha etkili ¢ikmistir. Benzer durumun marka giiveni
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ve sadakati iliskisinde de ¢iktigi goriilmektedir (Oh ve Hsu, 2014: 163). Hsu vd. (2012)
tarafindan gelistirilen ve Oh ve Hsu (2014) tarafindan kiiltlirleraras1 durumlardaki degismezligi
arastirilan model aragtirmacilar tarafindan gelecekteki marka denkligi calismalar i¢in 6nemli
temeller olusturmaktadir. Ozellikle yedi yapili marka denkliginin kiiltiirleraras1 ayn1 durumu
olgitiigi belirtilebilir (Oh ve Hsu, 2014: 165). Gelecekte yapilacak olan ¢aligmalara ihtiyag
duyulmasina karsin, Oh ve Hsu (2014: 165) tarafindan yapilmis calisma marka denkligi
literatiirtine katki saglamasimin yaninda Kkiiltiirleraras1 degismezlik gecerliligini saglamasi
nedeniyle 6nemli bir arastirma olarak gortilebilir (Oh ve Hsu, 2014: 165). Liu vd. (2015: 229)
miize isletmelerinin TTMD modelinde marka degerinin aracilik roliinii de modellerine
ekleyerek incelemislerdir. Bu kapsamda Tayvan’da bulunan bir miizede 367 katilimcidan elde
ettikleri verilere dayanarak gelistirdikleri modeli test etmislerdir. Arastirmacilarin bulgularina
gore marka farkindaligi marka kalitesini, imajin1 ve degerini olumlu etkilerken, marka kalitesi
marka imajmi ve marka degerini; marka degeri de marka sadakatini pozitif sekilde
yordamaktadir (Liu vd., 2015: 235).

Huang ve Cai (2015: 431) ¢ok uluslu otel markalar1 icin TTMD modeli gelistirmeyi
amaglamistir. Bu noktada arastirmacilar Cinli orta smif turistlerin kendi iilkelerindeki ve
yabanci iilkedeki ayni otel markasini degerlendirmesini ele almislardir. Buna gore Hilton,
Holiday Inn ve Super 8 otel markalarini kullanan turistleri tercih etmislerdir. Gelistirdikleri
modelleri hem turistlerin kendi iilkelerindeki hem de yabanci iilkelerdeki degerlendirmelerine
gore incelemislerdir. Bunun yaninda modeller {i¢ otel markast i¢in ayr1 olarak
degerlendirilmistir. Marka denkligi unsuru olarak marka farkindaligi, fiziksel unsurlar, genel
degerlendirmeler, soyut unsurlar, ve prestij ve marka yankisi ele alinmistir. Arastirma
bulgularma gore Cin’deki Hilton otelinde marka yankisini pozitif etkileyen unsurlar marka
farkindalig1 ve soyut unsurlar/prestij ¢ikarken, Amerika’daki Hilton oteline iliskin davranissal
egilimleri olumlu etkileyen unsurlar marka farkindalig1 ve fiziksel unsurlar olmustur. Cin’deki
Holiday Inn otelinde marka yankisi marka farkindaligi, genel degerlendirmeler ve soyut
unsurlar/prestijden olumlu etkilenirken, Amerika’daki Holiday Inn otelinde davranigsal
egilimler yanlizca genel degerlendirmelerden olumlu sekilde etkilenmistir. Cin’deki Super 8
otelinin marka yankisini genel degerlendirmeler ve soyut unsurlar olumlu etkilerken,
Amerika’daki Super 8 otelinin davranigsal egilimlerini de genel degerlendirmeler ve soyut
unsurlar pozitif sekilde etkilemistir (Huang ve Cai, 2015: 438). Chae vd. (2015: 122)
calismasinda tiiketicilerin sosyal medya kullanmini katilime1 davranis kapsaminda arastirarak
tiiketici denkligi tizerindeki etkisini 6lgmiistiir. Tiiketicilerin sosyal medya faaliyetleri Chae vd.

(2015: 122) tarafindan elektronik 6nerme (e-WOM), yardim, ortaklik, yeni medya arayisi,
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paylasim ve talep olarak 6 boyutla ele alinmistir. Chae vd. (2015: 129) tiiketici denkligini
inceledigi calismasinda bu denklik kavramini deger, marka ve iligskisel denklik kapsaminda
arastirmistir. Deger denkligi bir markanin kalite, fiyat ve uygunlugu gibi 6zellikerline iliskin
nesnel bir degerlendirme olmasi bakimindan algilanan fonksiyonel degere benzerken, iliskisel
denklik sosyal fayda saglamasi bakimindan sosyal deger ¢ercevesinde benzesebilir. Marka
denkligi ise tiiketicilerin bir markanin ismi ya da semboliine kars1 6znel degerlendirmeleridir
(Chae vd., 2015: 129). Marka denkligi yazarlar tarafindan farkindalik, imaj ve sadakat ifadeleri
ile dl¢iilmiistiir (Chae vd., 2015: 130). Chae vd. (2015: 131) yapilan galisma sonucunda deger
denkliginin fiyat agirlikli, marka denkliginin sadakat, iligskisel denkligin ise sosyal fayda olarak
Olctimlendigini etmistir. Sosyal medya katilimci boyutlari igerisinde e-6nerme ve ortaklik deger
denkligini olumlu etkilerken paylasim degeri negatif etkilemistir (Chae vd., 2015: 135). Yeni
medya arayisl, istek, yardim ve paylasim marka denkligini negatif etkilemektedir (Chae vd.,
2015: 135). iliskisel denklik (sosyal deger) Chae vd. (2015, 136) nin calismasinda yalnizca e-
Oonerme tarafindan etkilenmistir. Arastirmacilarin ¢aligmasi 6nermenin marka farkindaligi ve
marka imaj1 Uizerindeki olumlu etkisi oldugunu desteklemistir. Sosyal medya katilime1
davraniglarindan istek, yardim, ortaklik, yeni medya arama ve paylasim iliskisel denkligi
(sosyal degeri) negatif etkilemistir (Chae vd., 2015: 136). Chae vd. (2015: 136)’nin
calismasinda tiiketicilerin gelecekteki satin alma davranislarinda, deger denkligini ve marka
denkliginin, iliskisel denklige gore etkili oldugu goriilmektedir. Chae vd. (2015: 137) iliskisel
denklik a¢isindan, sosyal faydanin ekonomik fayada gore miisteri sadakatinda daha etkili
oldugunu bulmustur. Marka denkligi boyutlar1 acisindan ise marka sadakatinin genel sadakat
tizerinde daha etkili oldugunu tespit etmistir. Chae vd. (2015: 137)’nin calismasinda bazi
iliskiler (6rnegin paylasim->deger, marka denkligi, iliskisel denklik) ters yonlii ¢ikmistir. Bu
durum Chae vd.’nin ¢alismasinin turizm sektoriinden farkli olmasina dayandirilabilir. Ayrica
farkli bir agidan daha bakilacak olunursa, bilgi paylasimi, ¢evrimdis1 ¢evrede yapildiginda
¢evrimigi gevreye oranla tiiketicileri daha gok etkileyebilir (Chae vd., 2015: 137). Bunun sebebi
internet ortaminda paylasilan bilgiye giliven ile alakali olabilir. Nitekim internette bir¢ok bilgi
bulunmaktadir. Bu bilgi kirliligine neden olabilir. Bu durum insanlarin kafasiin karigmasina
neden olabilir. Ayrica bu etkinligin nedeni ¢evrimdist ¢evrelerde insanlarin ylizylize temas
halinde olmasina baglanabilir.

TTMD kavramini destinasyon kapsaminda ele alan 6ncii ¢alismalardan olan Konecnik
ve Gartner (2007: 400) galismasinda Slovenya'nin iki pazarint degerlendirmistir. Konecnik ve
Gartner (2007: 410) TTMD kapsaminda 4 boyutlu bir dnermistir. Dort boyutlu model marka

farkindaligi, marka imaji1, marka kalitesi ve marka sadakatinden olugmaktadir. Aragtirma i¢in
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kullanilan 6lgek ise farkindalik i¢in 5, imaj i¢in 16, kalite i¢in 10 ve sadakat i¢in 6 ifadeden
meydana gelmektedir. Arastirma kapsamindaki iki pazardan birini Almanlar digerini de
Hirvatlar olusturmaktadir. Arastirmaya 376 Alman katilimci, 401 Hirvat katilimci dahil
olmustur. Yazarlar uyguladiklar1 agiklayici ve dogrulayici faktér analizi sonucunda 6lgekteki
ifadelerden bazilarin1 analiz digina ¢ikartmistir. Nihai olarak ise her iki drneklem grubu igin
ikinci diizey dogrulayici faktor analizi uygulayarak, TTDMD boyutlarinin hangi pazar igin ne
derece belirleyici oldugu kesfedilmistir. Buna gore Hirvatlar icin sirasiyla imaj, kalite, sadakat
ve farkindalik daha belirleyici iken, Almanlar i¢in sirasiyla kalite, imaj, sadakat ve farkindalik
daha belirleyici konumda ¢ikmigtir. Bunun yaninda Almanlar i¢in imaj ii¢ boyutlu bir yap1
olarak bulunurken, Hirvatlar igin iki boyutlu bir yap1 olarak tespit edilmistir. Pike (2007)
destinasyon pazarlama oOrgiitlerinin gittikce markalamaya 6nem vermeye baslamasina karsin,
literatiirde bu alanda yeterince ¢alisma olmamasina vurgu yaparak destinasyonlar icin TTMD
modeli Onermistir. Pike (2007) destinasyon i¢in olusturdugu TTMD’nin marka dikkati
(farkindalig1), marka cagrisimlart (imaj1), marka yankis1 ve marka sadakatinin hiyerarsisinden
meydana geldigini belirtmistir. Marka c¢agrisimlarinin biligsel ve duygusal unsurlarla
degerlendiren arastirmaci, farkindalig1 yardimsiz akilda kalic1 farkindalik seklinde ele almistir
(Pike, 2007: 57, 58). Pike (2007: 59) calismasindaki destinasyonun 6nemli pazarlarinda zayif
TTMD’ne sahip oldugunu tespit ederken, marka farkindaligi, marka cagrisimi ve marka
yankisinin tekli TTMD 6l¢ilimii igin yeterli olmadigini vurgulamistir. Buna ilaveten destinasyon
marka kampanyalarinin ilk amacinin bolge farkindaligini arttirmak oldugunu ve bu nedenle
marka farkindalii/dikkatinin hiyerarsinin baslangici oldugunu savunmustur. Ikinci amacin ise
ziyaret edilecek destinasyona kars1 ilginin uyandirilmasi oldugunu belirtmistir. Ugiincii amagta
ise tiiketicilerin neler gorecegi ya da nelerle karsilagacagi hakkinda egitilmesi gerektigi
vurgulanmistir. Aragtirmact bu amaglari belirli 6rnek ¢er¢evesinde vermis ve TTMD modelinin
destinasyon pazarlamacilarima rekabet avanjtalar1 i¢in kendilerini konumlandiracaklar
pozisyonu saglayabilecegini savunmustur. Bu nedenle modelin farkli seyahat igeriklerinde ve
destinasyonlarinda uygulanip, genellestirilebilmesine iligkin  bulgularin  arastirilmasi
gerektigini belirtmistir (Pike, 2007: 59). Boo vd. (2009: 219) tarafindan yapilan ¢alismada
TTMD modeli kullanilarak destinasyon marka modeli gelistirmek i¢in deneysel bilgi
arastirilmistir. Bu aragtirmada TTMD modeli 6l¢ek dogrulama siireciyle glivenirlik ve gegerlik
saglanarak desteklenmistir. Boo vd. (2009: 222) calismasinda TTDMD’nin deger boyutunu
fonksiyonel agidan incelemistir. Boo vd. (2009: 225) calismasinda marka imaji ve marka
kalitesinin yiiksek korelasyon sahip olmasi ve uyum degerlerinin kotii olmasi sebepleriyle bu

iki kavrami destinasyon marka deneyimi boyutunda birlestirmistir. Calismada destinasyon
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marka farkindalig1 destinasyon marka degerini anlamli bir bigimde etkilememistir (Boo vd.,
2009: 224). Boo vd. (2009: 225) marka farkindaliginin marka deneyimi iizerindeki etkisinin her
iki 6rneklem grubu i¢cinde anlamli oldugunu tespit etmistir. Marka deneyimin de marka degerini
olumlu etkiledigini bulmustur. Marka deneyiminin (kalite ve imajin) marka sadakati iizerinde
olumlu bir etkisini bulamamistir (Boo vd., 2009: 225). Boo vd. (2009: 226) calismalarinda
alternatif olarak onerdikleri modelin ¢ogunlukla farksiz oldugunu tespti etmislerdir. Boo vd.
(2009: 226) destinasyon markasinin olglimii i¢in belirli varsayimlar belirtmis ve bunlarin
destinasyon marka ol¢limiiniin kendine has ozelliklerinin destinasyon degerlendirmesinden
farklilagtigimi belirtmistir. Boo vd. (2009: 226) 6nermis oldugu temel modelde farktorler
arasindaki katsayilarinin tartigmali olmasi, TTMD modelinin genel pazarlama ve {iriinlere
odaklanmasindan kaynaklanabilir. Bu nedenle arastirmalarda temel modelin sorgulanabilir
oldugunu ifade etmistir. Bu duruma miitakiben dort boyutlu alternatif bir model gelistirerek bir
dizi analiz uygulamis ve alternatif modelin temel modele gore daha iyi sonu¢ verdigini
gormiistiir. Boo vd. (2009: 226) tarafindan yapilan ¢alisma arastirmacilar tarafindan da
belirtildigi gibi pazarlama literatiiriindeki iliskilerden bagimsiz bir sekilde kurularak
destinasyon marka Ol¢iim modelinin yeniden belirlenmesine iliskin 6nemli bulgulari
sunmustur. Bu nedenle ve bu yaklagimla destinasyon marka Ol¢iim modellerinin
gelistirilmesine ihtiya¢ duyuldugu vurgulanmistir. Arastirmacilar marka deneyim boyutunun
bu yaklagimla meydana geldigini ve bununda olduk¢a 6nemli oldugunu vurgulamislardir. Boo
vd. (2009) tarafindan yapilan ¢alismada kumarhane destinasyonlarinin marka denkligi 21 ifade
ile dl¢iilmiistiir. Bu nedenle diger destinasyon ¢esitlerinde farkli 6l¢iim ifadeleri kullanilabilir.
Ancak destinasyon 6zelliklerinin kumarhane oyun destinasyon 6zelliklerden ayirt edilmesinin
zor olduguda unutulmamalidir (Boo vd., 2009: 227). Boo vd. (2009: 226) kendi ¢alismalari ile
Konecnik ve Gartner’in (2007) calismasinin kisitlamasiz sekilde kiyaslamasinin miimkiin
olmamasini, kendi c¢aligmalarindaki varsayimlara dayandirmaktadir. Ancak yinede TTMD
boyutlariin se¢imi acisindan benzerlige sahip oldugu vurgulanmistir. Fakat Konecnik ve
Gartner (2007)’in calismast daha ¢ok imaj odakli olmakla beraber, DMD olusumunda ii¢
boyutlu bilissel, duygusal ve niyetsel imaj unsurlarinin rolleri lizerine yogunlagmistir. Bu
noktada konecnik ve Gartner (2007)’in DMD’de imajin dnemini destekledigi belirtilebilir. Boo
vd. (2009: 226) kendi temel modellerindeki DMD’nin unsuru olan destinasyon marka imajinin
destinasyon marka sadakatinin 6nemli bir unsuru oldugunu tespit etmistir. Konecnik ve
Gartner’in (2007) ¢calismasinda imajin anlamli olmasinin sebebi genel fakat heterojen yabanci
pazarlar i¢in Slovenya’ni imajinin markadan 6nce gelmesinden kaynaklanabilir. Boo vd. (2009)

tarafindan yapilan calismada ise yerel turistler iizerinde inceleme yapilmistir. Bu durum
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destinasyon imajinin ziyaretci deneyimleri tarafindan golgelenmesi sebebiyle algilanan degerin
marka sadakatinde marka imajindan daha 6nemli bir noktaya ulastigini belirtilebilir. Boo vd.
(2009: 227) kendi 6nermis olduklart modelin gegerlik ve giivenirlik degerlerinin kabul edilebilir
seviyelerde bulunmasina ragmen, yapinin stabilitesi i¢in daha c¢ok incelenmeye ihtiyact
oldugunu belirtmistir. Boo vd (2009: 228)’nin bulgulari, destinasyon markalamasinin dogasinin
incelenmesi i¢in kullanilabilecek Onemli bilgiler sunmaktadir. Ancak arastirmacilarin
bulgularini destekleyecek ve gelistirecek kapsamli ¢alismalarada ihtiyag vardir.

Kim vd. (2009: 350, 356) Giiney Kore'yi ziyaret eden Japon turistler tizerinde yaptigi
caligmada ilgilenim, marka denkligi, tatmin ve davranmigsal egilimler arasindaki iliskiyi
incelemistir. Bu kapsamda aragtirmacilar 369 katilimcidan elde edilen veriye gore analiz
uygulamigtir. Yazarlar destinasyon marka denkligini farkindalik, tercih, deger, kiymet,
poplilarite ve fiyat olmak iizere 6 boyuttan olusan tek bir yap1 ile ele alirken, davranigsal
egilimleri yeniden ziyaret etme ve para harcamaya istekli olmak c¢ergevelerinde
degerlendirmistir. Elde edilen bulgulara gore ilgilenimin DMD’yi, DMD’nin tatmini, tatminin
de tekrar ziyaret etme ve para harcamaya istekli olma egilimlerini olumlu ve anlamli etkiledigi
tespit edilmistir (Kim vd., 2009: 361). Pike (2009: 857) yaptig1 calismada 1998 ve 2007 yillart
arasinda yapilan 74 destinasyon markalama c¢aligsmasini incelemis ve arastirmacilar tarafindan
en az dokuz potansiyel arastirma bosluguna dikkat ¢ekildigini belirtmistir. Bu eksiklikler su
sekilde siralanmigtir (Pike, 2009: 860);

» Destinasyon marka karar alimlarinin politik konularinda derinlemesine 6rnek
olay ¢alismalari

» Destinasyon marka semsiye stratejileri

» Ev sahiplerinin ilgilenimi ve ortaklig

» Destinasyonlarin farki pazarlarin ihtiyaclarina uygun olarak farkli marka
konumlandirma stratejilerini ne 6l¢iide olusturabilecekleri

» Turizm endiistrisinin ilgilenimi ve ortaklig

» Miisteri ilisikleri yonetiminin sadakati ve tekrarli ziyareti arttiran uyaricilari ne
ol¢tide kullandig1

» Marka sloganlarimin ve logolarinin etkinligi

» Alternatif para kaynagi olarak marka lisanslama gelirleri

» Zaman igerisindeki destinasyon marka performans etkinliginin 6l¢timii

Bu bosluklardan ilk dordii marka kimligi ile alakaliyken, son besi marka denkligi ile
ilgilidir. Bu kapsamda Pike (2009: 864; 2010: 124) Avusturalya’daki bir destinasyonun

(Queensland) rekabeti icin marka denkligi takibinin incelemesini raporlamistir. Buna gére 2003
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yilinda 523, 2007 yilinda 447 katilimcidan elde edilen verilere gore, ele aldigi bes farklh
bolgesel destinasyonun higbirinde dort yillik siirede markalama konumlarinda degisiklik
olmadigini tespit etmistir. Chen ve Myagmarsuren (2010: 981) Mogolistan’in marka denkligini
ele aldig1 caligmasinda pazarlama literatiiriine de dayanarak marka denkligini algisal ve
davranisal olarak ele almigtir. Algisal marka denkligi boyutlarini marka farkindalig, kalite ve
imaj olarak cercevelendirirken, davranigssal marka denkligini destinasyon sadakati olarak
sinirlandirmistir. Bu kapsamda 128 katilimcidan elde edilen verilere gore algilsal marka
denkligi unsurlarinin marka tatmini ve marka sadakati iizerindeki etkisini incelenmistir.
Oncelikle arastirmada kullamlan &lgege iliskin gegerlik analizleri uygulandigi asamada
Olcekten bazi ifadeler ¢ikartilmistir. Akabinde uygulanan 6l¢iim modeli ile 6lgegin gegerligi ve
giivenirligi kanitlanmistir. Yapisal esitlik modellemesi sonucu elde edilen bulgulara gore
destinasyon marka farkindaligi destinasyon marka imajini, destinasyon marka imaji marka
kalitesini, marka kalitesi marka tatminini, tatmin de destinasyon marka sadakatini pozitif ve
anlaml sekilde etkilemistir (Chen ve Myagmarsuren, 2010: 991). Pike vd. (2010: 434) turizm
destinasyon markalamasi i¢in TTMD'nin verimliligini test eden ilk ¢alismalardan biridir. Pike
vd. (2010: 438) TTMD’ni dort boyuttan olusan ikinci diizeyli bir yap1 olarak degerlendirmistir.
Pike vd. (2010: 445), Konecnik ve Gartner (2007), Pike (2007) ve Boo vd. (2009)’un
calismalarinin yaninda kapsamli pazarlama literatiirlinden yararlanarak TTMD modeli
gelistirmistir. Bu modelde marka dikkati (farkindalig1) baslangi¢ olup farkindaliktan daha basit
bir duyguyu temsil eder. Marka dikkati belirli bir seyahat durumu i¢in aktif ilgi ile alakalidir.
Marka farkindalig 6l¢egine gére Avusturalya’nin gii¢lii bir yardimc1 marka hatirlanmasi vardir.
Ancak farkindaligr disiiktiir. Diger bir ifadeyle marka farkindaligi Avusturalya igin
gostermektedirki, turistler Avusturalya’yr biliyor ancak, ikna edici bir destinasyon degildir.
Pike (2009) onceki calismasinda yiiksek diizeyde farkindaligin bir onceki ziyaretle iligkili
oldugunu tespit etmesine karsin, ilerleyen yillarda (2010: 445) caligmasinda ayni iligkiye
rastlayamamuistir. Pike vd. (2010: 445) calismasinda 6nceki ziyaretgilerin farkindaligin iki ifade
igin ortalama degerlerinin ortalamanin altinda kaldig1 belirtilebilir. Arastirmacilar bu duruma
dayanarak diisiik marka farkindaliginin muhtemelen daha diisiik oncelikli Giliney Amerika
pazarini yansitacagini ifade etmistir. Bu nedenle yazarlar farkindalifin olumlu sonuglarinin
ulusal turizm Orgiitleri tarafindan yapilan reklamlama ¢aligmalarinin imaj olusumundan ziyade
eyleme cagiracak ya da eylemi hatirlatacak reklamlara odaklanmasi gerektigini vurgulamistir.
Diger bir bulguya gore tiim katilimcilar i¢in marka imaj1 ortalama degerlere sahiptir. Marka
sadakati ise tekrarlilar i¢in pozitif, ilk gelenler i¢in negatif degerlere sahiptir (Pike vd., 2010:

442). Arastirmacilar marka farkindaligi ve imajina iliskin ifadelerden bazilarimi c¢ikartmistir



236

(Pike vd., 2010: 444). Pike vd. (2010: 444) galismasinda arastirmakta oldugu dort iligskinin
yaninda iki tane daha farkl1 iliski tespit etmistir. Bunlardan ilki marka kalitesinin marka imaj1
tizerindeki olumlu etkisi iken digeri, marka farkindaliginin marka sadakati iizerindeki etkisi
olmustur. Arastirma diger bulgularina gére marka farkindaliginin hem imaj hem de kalite
tizerindeki etkisinin gii¢lii oldugu sdylenebilir (Pike vd., 2010: 445). Avusturalya’y1 ziyaret
eden turistlerin algi kalitesi yiiksek olmasina karsin, algilanan kalitenin sadakat {izerindeki
etkisi diistikiir. Bunun yaninda Pike vd. (2010: 441) ilk ve tekrarh ziyaret¢iler arasindaki tiim
ifadelere verilen cevaplara iligski anlamli farklilik tespit etmistir. Pike vd. (2010: 446) tarafindan
yapilan TTDMD modeliyle;

-Destinasyon markalama performasinin dlgtilmesi i¢in TTMD modelinin uygunlugu ve

- Modeldeki digsal degiskenler arasindaki iliskinin anlasilabilirligi arttirilmistir.

Gartner ve Konecnik Ruzzier (2011: 472) gelistirmis oldugu TTDMD modelini Alman
turistlere uygulamistir. Almanlarin Slovenya'ya iliskin TTDMD'lerini belirlemeye ¢alismistir.
TTDMD modelini ayrica ilk kez gelenler ve tekrarli turistler agisindan degerlendirmistir. 376
katilimcidan elde ettikleri verilere gore tiim turistler agisindan bir destinasyonun
degerlendirilmesinde en 6nemli marka denkligi boyutlarinin imaj ve kalite oldugunu tespit
etmistir. Bunun yaninda marka denkligi boyutlar1 a¢isindan, ilk kez gelen (278) ve tekrarli (98)
turistler arasindaki onemli farkliliklarin marka farkindali§i ve sadakatinde olustugu tespit
edilmistir (Gartner ve Konecnik Ruzzier, 2011: 478). Bianchi ve Pike (2011: 736) ve Pike ve
Bianchi (2011: 2) Giiney Amerika pazar1 i¢in Avusturalya'nin TTMD'sini incelemistir. Giiney
Amerika pazarindan Sili’yi secen arastirmacilar toplamda 341 katilimciya ulagsmiglardir. Bu
katilimcilardan elde edilen verilere gore ifadelerin daha Once ziyaret edenler ile daha once
ziyaret etmemis kisilere gore farklilastig1 tespit edilmistir. Bunun yaninda toplam 6rneklem
grubunda destinasyon marka dikkati (farkindaligi), destinasyon marka imaj1 ve destinasyon
marka degerinin destinasyon sadakatini olumlu ve anlamh etkiledigi tespit edilirken (Pike ve
Bianchi, 2011: 8), ayni bulgularin hem daha Once ziyaret etmis hem de ziyaret etmemis
gruplarda da ayni oldugu bulunmustur. Evangelista ve Dioko (2011: 316) ¢alismasinda sosyal
etkinin iki tiirii olan normatif ve bilgilendirici unsurlarin destinasyon marka denkligi iizerindeki
etkisini incelemistir. Bu kapsamda Macao'daki turistler 6rneklem olarak se¢ilmis ve toplamda
979 katilimciya ulasilmistir (Evangelista ve Dioko, 2011: 319). Marka denkligi performans,
imaj, deger, giiven ve baglilik olmak iizere bes alt boyuttan olusan tekli yapi ile ele alinmistir.
Arastirmacilarin ¢aligmasinda bilgilendirici etkinin marka denkligi tizerindeki etkisi anlamsiz
iken, normatif etkinin pozitif ve anlamli oldugu tespit edilmistir. Ferns ve Walls (2012: 27)

stirekli seyahat ilgilenimi, DMD ve ziyaret etme egilimi arasindaki iliskiyi seyahat 6ncesi bilgi
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arama stiresi dahilince incelemistir. Arastirmacilar DMD'yi marka farkindaligi, kalitesi, imaj1
ve sadakati olmak tizere dort boyutlu bir yapi ile ele almistir. Bu kapsamda Amerika’daki 195
katilimcidan elde edilen verilere gore analiz yapilmistir. Yazarlar daha énce Boo vd. (2009)
tarafindan yapilan ¢alismada oldugu gibi marka kalitesi ve imajin1 bir boyut haline getirmis ve
bu boyuta destinasyon deneyimi ismi vermislerdir. Boo vd. (2009)’den farkl: olarak iki diizeyli
bir yap1 yerine birinci diizeyli DMD’nin bir boyutu olarak degerlendirmislerdir. Bulgulara gore
siirekli seyahat ilgilenimi destinasyon deneyimi ve destinasyon farkindaligini olumlu
etkilerken, destinasyon deneyimi, farkindalig1 ve sadakati de ziyaret etme egilimini pozitif
etkilemistir (Ferns ve Walls, 2012: 33). Horng vd. (2012: 815) Tayvan destinasyonunun sahip
oldugu ascilik marka denkliginin ve destinasyon asinaliginin seyahat egilimleri tizerindeki
etkisini aragtirmistir. Bu kapsamda 10 bolgedeki 407 yabanci turistten elde edilen veriler
kullanilmistir. Arastirmacilar oncelikle marka denkligi unsurlarinin ve marka asinaliginin
ziyaret etme egilimi lizerindeki etkisini direk olarak incelemis ve 5 model olusturmuslardir. Bu
kapsamda modeller sirasiyla incelendiginde model 1'de marka asinaliginin, model 2'de marka
farkindaliginin, model 3'de marka farkindaliginin ve imajinin, model 4'de marka
farkindaliginin, imajinin ve kalitesinin ve model 5'de kalite ve sadakatin ziyaret etme egilimini
pozitif ve anlamli etkiledigini tespit etmistir. Yazarlar ikinci asamada asinaligin farklilastiric
etkisini incelemek ek modeller olusturmustur. Bunlara gore model 7 ve 8 marka asinaliginin
farklilagtirict etkisi tespit edilemezken, model 9 ve 10'da sirasiyla marka kalitesi ve marka
sadakatinde farklilastirici rolii bulunmustur (Horng vd., 2012: 821). Im vd. (2012: 385)
destinasyon baglaminda bir TTMD o6l¢egi gelistirmistir. Im vd. (2012: 386) TTMD boyutunu
farkindalik, imaj, kalite ve c¢agrisitm boyutlar ile ele almistir. Yazarlar Yoo vd. (2000)
tarafindan 6nerilen TTMD 0lgegini kullanmigtir. Ayrica bu modeli genisletmeye calismistir.
Bunu da Aaker’in modeline ek olarak genel marka denkligi olarak adlandirdiklari bir boyut
daha ekleyerek yapmistirlar. Bu modele gore arastirmacilar her birgok boyutlu marka denkligi
unsurunun genel marka denkligi tizerindeki etkisi incelenmistir. (Im vd., 2012: 388) Yoo vd.
(2000)'nin aksine farkindalik ve g¢agrisimlart ayri birer boyut olarak incelemistir. Nitekim
literatiirde de bu iki kavram arasindaki farkliliga vurgu yapilmaktadir (Im vd., 2012: 388).
Ayrica bu iki kavram benzer olsada es anlami tagimazlar (Washburn ve Plank, 2002: 58). Im
vd., (2012: 388) yapmis olduklar1 marka farkindaligi tanimina gére marka farkindaligini
hatirlanma, taninma ve bilgi olarak marka ¢agrisimindan farklilastirmistir. Marka ¢agrisimlarini
ise kalite ve tutum olarak iki boyut ile 6l¢gmiistiir. Nitekim Low ve Lamb (2000) da marka
cagrisiminin ¢ok boyutlu oldugunu savunan yazarlardandir. Im vd. (2012: 391) kendi
modellerinde sadakati tutumsal acidan degerlendirmistir. Im vd. (2012: 392) Malezyali
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turistlerin Kore turizmi i¢in 6nemli oldugunu belirtmis ve “Hollyu” kavraminin ge¢mis birkag
yilda Asya iilkeleri iizerinde siddetli kiiltiirel etkiye sebep oldugunu vurgulamistir. Ozellikle
Hollyu etkisi ile Korede ¢ekilen film ve miizik alanlarinin ziyaretinde artis yasanmistir (Im vd.,
2012: 393). Im vd. (2012: 397) galismasinda genel marka denkligi hem farkindaliktan hem de
cagrisimlardan pozitif sekilde etkilenirken, imajdan etkilenmemektedir. Farkindaligin genel
marka denkligi iizerindeki etkisi, ¢agrisimlarin etkisinden fazladir. Turizm kapsaminda yapilan
TTMD c¢alismalar1 genellikle boyutlar arasi i¢sel iliskileri incelemistir. Im vd. (2012: 398) ise
digerlerinin aksine klasik modele ayr1 bir yap1 ekleyerek DMD boyutlarinin bireysel olarak
genel marka denkligi boyutunu nasil etkiledigini arastirmistir (s. 399). Arastirmacilarin
caligmasinda imajin genel marka denkligini etkilememesinin sebebi, Onceki yapilmis
calismalarda genel marka denkligi boyutunun incelenmemis olmasi ile agiklanmaktadir (Im vd.,
2012: 399). Im vd. (2012: 400) genel marka denkliginin diger boyutlarla iliskisini turizmin
baglaminda dlgen ilk ¢aligma olarak nitelendirilebilir. Ayrica pazarlama alaninda da birgok kez
ele alinmis olmasina ragmen, turizm baglaminda daha fazla arastirilmaya ihtiyact vardir (Im
vd., 2012: 400).

Pike ve Bianchi (2013: 3) kisa ve uzun mesafeli pazarlar1t TTDMD kapsaminda
kiyaslamistir. Bu kapsamda kisa mesafeli pazar olarak Yeni Zelanda'y1r uzun mesafeli pazar
olarak Sili'y1 tercih etmistir. Bu iki pazar acisindan Avustralya destinasyonunun marka
denkligini arastirmistir. Arastirmanin bulgulari uzun mesafeli pazar i¢in 845 katilimcidan elde
edilen verilere, kisa mesafeli pazar icin 858 katilimcidan elde edilen verilere gore tespit
edilmistir. Her iki pazar grubu i¢inde marka dikkati, marka imaj1 ve marka degerinin satin alma
egilimi (marka sadakati) ile pozitif iliskili oldugu belirtilebilir. Andehn vd. (2014: 132) bir yer
markalamasinda sosyal medyanin nasil yeni bir alan olarak kavramsallastirilacagini analiz
etmek ve tiiketici tarafindan olusturulan igerigin yer markalama denkligindeki 6nemini gérmek
icin Twitter tizerinde Stockholm’a iligkin ii¢ aylik siire boyunca yapilan paylagimlar dikkate
alarak bu igeriklerin analizini yapmistir. Andehn vd. (2014: 133) literatiirde nadiren ele alinan
bolge marka denkliginin dinamik dogasini ele alan bir calisma yapmustirlar. Yazarlar bu calisma
ile sosyal medyada olusturulan igeriklerin ortaklasa sehir marka denkligi olusumunda ¢esitli
paydaslara yol gdstermesini amaglamistir. Andehn vd. (2014: 133) ¢alismasinda Twitter’1
ornek bir sosyal medya araci olarak se¢mis ve bu ara¢ iizerinde tliketicilerin olusturdugu
icerigin bolgeye kattig1 anlam ile bolge marka denkliginin meydana geldigini vurgulamistir.
Kisacasi arasgtirmacilar marka ¢agrisimlarini kullanarak tiiketiciler tarafindan olusturulan bolge
marka denkligini analiz edecek bir kavramsal ¢erceve onermistir. Destinasyon bir bolge olarak

ele alindiginda DMD iizerine yapilan ¢caligmalarda marka denkliginin birlesimine iligkin siirekli
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farkli 6nerilerde bulunulmustur (Andehn vd., 2014: 134). Sparvero ve Chalip (2007) sehir
marka denkligi i¢in spor takimlarinin 6nemine vurgu yaparken, Shafei ve Mohammed (2015)
kiltiirel varliklarin 6nemine dikkat kesilmistir. Papadopoulos ve Heslop (2002) ve Jacobsen
(2012) yatirnmci1 odakli marka denkligi onermistir. Boo vd. (2009) ve Pike vd. (2010) ise
tiketici temelli yaklasimlar onermistir (Andehn vd., 2014: 135). Andehn vd. (2014: 135)
belirtilen bu calismalarin sehir ve bolge (destinasyon) markalamasinda yetersiz oldugunu
vurgulayarak sehir markalamarinda sehrin kompleks dogasi nedeniyle daha dinamik unsurlara
dikkat edilmesi gerektigini vurgulamistir (Andehn vd., 2014: 135). Daha once belirtilen
calismalardaki eksikligi gidermek amaciyla gesitli yazarlar farkli yontemler gelistirmeye
calismistir (bkz. Zenker, 2011; Zenker ve Martin, 2011). Ancak bu calismalarin daha ¢ok
amprik incelemeye ve bolge markasi dinamizminin daha ¢ok irdelenmeye ihtiyaci oldugu
vurgulanmistir (Giovanadi vd., 2013). Andehn vd. (2014) belirtilen bu eksiklikleri gidermek
amactyla bolge markasinin dinamik dogasini incelemistir. Bu kapsamda aragtirmacilar
DMD’nin dinamik dogasini1 6l¢gmek i¢in sosyal medyadaki tiiketicilerin igeriklerini inceleyerek
analiz etmistir (Andehn vd., 2014: 135). Sosyal medyadaki igerikler analiz edilirken, yanlizca
Ingilizce yazilan icerikler dikkate alimmistir. Arastirmacilar tarafindan nitel arastirmaya iliskin
igerik analizinde tematik ve semantik analiz kullanilmistir (Andehn vd., 2014: 136). Andehn
vd. (2014: 137) yapmuis olduklar1 analiz sonucu elde ettikleri kavramsal harita ile tiim gruplarin
fikirlerini yansitmaktadir. Bu kavramsal haritada konuya iliskin kavramlarin diger kavramlarla
iligkisi ve bu iliskilerin giigleri gosterilmektedir (Trochim, 1989: 2). Arastirmacilar Stockholm
markas1 ve kelimesi iizerine yaptiklar1 arastirmada bes ana cagristm kavraminin ya da
konusunun Stockholm, Stockholm sendromu, Isveg, ABBA ve hafta sonu oldugunu tespit
etmistir. Andehn vd. (2014: 140)’nin ¢aligmasinda da goriildiigii gibi Twitter gibi sosyal medya
araglarinda tiiketiciler tarafindan olusturulan marka denkligi bir markanin c¢agrisimlarini
karakterize edebilir. Andehn vd. (2014: 140) tarafindan da vurgulandigi gibi TTMD’nin
olusumundaki ¢agrisimlar sosyal medyadaki marka ile ilgili goriisler dikkate alinarak analiz
edilebilir. Aragtirmacilar marka ¢agrisimlarinin gecicilik 6zelliklerine dayanarak destinasyon
marka c¢agrisgimlarinin gegici tipolojisini olusturmayir amaclayarak sosyal medyanin bu
noktadaki 6nemini irdelemistir (Andehn vd., 2014: 140). Andehn vd. (2014: 140) uygulamis
oldugu analiz sonucunda marka cagrisimlarinin ii¢ ayr1 boyutu oldugunu tespit etmistir.
Bunlardan ilki etkinlik kavramidir. Bu kavram konser, miize gibi aktiviteleri kapsamaktadir.
Ikincisi isveg ve Isvegliler kavramidir. Yazarlarin bulgulart marka yéneticilerine bir DMD nin
Twitter’da nasil anlasildigr ve cagrisimlarin nasil olusturulmasi ve planlanmasi gerektigi

noktasinda yardimer olmustur (Andehn vd., 2014: 140).
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Konecnik-Ruzzier vd. (2014: 13) ol¢iim degismezliginde ii¢ farkli asama
kullanmiglardir. Bunlar sekilsel, metrik ve 6lgek degismezligi teknikleridir. Arastirmacilarin
calismasinda 6l¢liim degismezliginin ana amaci farkli milletten turistlerin TTDMD kavramini
turizm destinasyonlar1 i¢in benzer sekilde kavramsallastirip kavramsallagtirmadigini
belirlemektir. Configural ol¢lim degismezliginin karsilanmasi icin genellikle kabul edilmis
ifadeler tercih edilebilir. Nitekim arastirmacilarda bu sekilde yapmistirlar (Konecnik-Ruzzier
vd., 2014: 13). Konecnik-Ruzzier vd. (2014: 16) yapmis oldugu ¢alismada imaj ve Kkalite
boyutlarinda ayirt edici gecerlilikte sikint1 yasamistir. Bu durum kalite ve imaj kavramlarinin
ayirt edicilikteki sorununu gosterebilir. Konecnik-Ruzzier vd. (2014: 17) uygulamis olduklari
kiimilatif ¢ok degiskenli istatistikler sonucu Slovenya igin bes ifadeden bir tanesinin faktori
yiikii gruplarda degismez degil iken, ortalama dort ifadenin degismez olmadigini tespit etmistir.
Kladou ve Kehagias (2014b: 2) belirli kiiltiirel destinasyon markalarina iliskin gegmiste
calismalar yapilmig olmasina ragmen kiiltiirel varliklarin ¢ok ¢esitli ele alinarak incelenmedigi
belirterek, TTMD’ni kiiltiirel destinasyon markasi kapsaminda degerlendirmis ve kiiltiirel bir
destinasyonun Ozelliklerinin destinasyon yonetim Orgiitleri tarafindan farkina varilmasimi
sagladigini belirtmistir. Kladou ve Kehagias (2014b: 3) tarafindan yapilan ¢alismada 6nceki
yapilmig DMD caligsmalarini bir adim daha ileri gotiiriilerek daha kapsamli bir DMD model
incelenmistir. Diger bir ifadeyle arastirmacilar destinasyon marka 6l¢limii i¢cin marka denkligi
kavramini genisletip biitlinlestirici bir yaklasim tercih etmistir. Yazarlar bu kapsamda varliklar
boyutunu klasik modele ekleyerek modelin giivenilirligini ve gegerligini stnamistir. Kladou ve
Kehagias (2014b: 3) ¢alismasindaki 6lglim aracini literatiirdeki benzer ¢alismalar1 inceleyerek
olusturmustur. Kladou ve Kehagias (2014b: 5)’in ¢aligmas1 marka denkligini bes boyutla ele
almis ve bunlart ikinci diizey DFA ile incelemistir. Arastirmacilar ¢alismasinda kullandig
6lgegi Boo vd. (2009)’nin ¢alismasnidan yararlanarak diizenlemistir. Yazarlar 31 ifade olarak
hazirladig1 6lcegi yapilan analizler sonrasi 18 ifadeye diislirmiistiir. Kladou ve Kehagias
(2014b: 7) yaptiklari ¢alismada Boo vd. (2009)’nin aksine imaj ve kaliteyi iki ayr1 unsur olarak
almistir. Ayrica yazarlar yaptiklar1 analiz sonrast modele iki yol daha ekleyerek varliklarin
kalite, cagrisimlarin kalite lizerinde direkt etkisini tespit etmistir. Ancak aragtirmacilar bu
etkilerin tam bir marka denkligi modelinin pargalar1 olarak gerekli olmadigim1 fakat bu
iligkilerin literatiirde de ¢alisildigin1 vurgulamistir (Kladou ve Kehagias, 2014b: 8). Marka
denkliginin bes boyutu kurum ve {iriin markalamasinda oldugu gibi turizm destinayonu
baglaminda da desteklenmistir. Kladou ve Kehagias (2014b: 8) varliklar boyutunun sahip
oldugu diisiik faktor yiikii nedeniyle onu temsil eden ifadelerin zenginlestirilmesi gerektigini

ifade etmistir. Nitekim c¢alismalarinda da miizeler, yemek gibi kiiltiirel varlik ifadeleri
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cikartilmigtir. Kladou ve Kehagias (2014b: 8) calismasinda en onemli kiiltiirel varliklarin
festivallre ve etkinlikler olarak bulmustur. Yazarlarin ikinci diizey DFA ile inceledigi marka
denkliginin en 6nemli tahminleyicilerinin kalite ve sadakat oldugu belirtilebilir. Kladou ve
Kehagias (2014b: 8)’1n ¢alisma sonuglarina gore varliklar farkindalik ve kalite {izerinde olumlu
bir etki yaparken, farkindalik hem kalite hem de cagrisimlart olumlu etkiler, kalite ve
cagrisimlar sadakati olumlu etkiler. Arastirmacilar daha fazla sadakatin saglanabilmesi i¢in
cagrisimlarin kalite ile baglantili olmasi gerektigini vurgulamustir. (Kladou ve Kehagias, 2014b:
8) DMD boyutlar1 arasindaki iligkiyi biitiinlestirilmis bir yaklasimla incelemistir. Ayrica
yazarlar gece hayati, festivaller, etkinlikler, gelenekler ve sokak kiiltiirii gibi varliklarin
DMD’ne katki sagladigini tespit etmistir. Kladou ve Kehagias (2014a: 112) ¢alismasinda
destinasyonu kiiltiirel baglamda degerlendirmis ve genellikle dort boyut ile incelenen DMD’ne
kiiltiirel marka varliklarin1 ekleyerek bu boyutlar arasindaki yapisal iliskiyi irdelemistir. Bu
kapsamda arastirmacilar Atina’ya ziyaret eden 399 uluslararasi turistten elde ettikleri veir ile
olusturduklart modeli test etmislerdir. Kladou ve Kehagias (2014a: 112) Atina modelini daha
once yaptiklari (2014b) Roma modelinin sonuglari ile kiyaslamistir. Ayrica modelin hiyerarsik
ve yapisal model ile incelenmesinin nedensel eylem teorisine faydali bulgular sagladigi
belirtilebilir. DMD ¢alismalarinda genellikle dort boyutlu yapimin incelendigi dikkate
alindiginda, Kladou ve Kehagias (2014a: 112) tarafindan yapilan c¢alismanin yazarlarinda
belirttigi gibi bes boyutlu ilk ¢alisma oldugu belirtilebilir. Kladou ve Kehagias (2014a: 113)
calismasinda daha 6nce Roma’da uyguladiklar1 (2014b) modelin Atina modeli ile kiyaslamasini
yapmay1 amaglamistir. Bu noktada arastirmacilarin destinasyonlarin yonetim birimlerine katk1
saglayacak kiiltiirel varliklari inceledigi belirtilebilir (Kladou ve Kehagias, 2014a: 113). Kladou
ve Kehagias (2014a: 113) daha 6nce yapilmig ¢aligmalarin aksine kiiltiirel varliklari yalnizca
etkinlik gibi unsurlarla kisitlandirmamistir. Bunun yerine daha kompleks bir kiiltiirel varlik
boyutu tercih etmistir. Kladou ve Kehagias (2014a: 120)’nin ¢aligma bulgularinda da goriildiigi
gibi destinasyon marka farkindalig1 ve destinasyon marka ¢agrisimi kaliteyi olumlu etkilerken
bu iki unsurun destinasyon marka sadakatini direkt degil destinasyon marka kalitesi araciligiyla
etkiledigi sOylenebilir. Kladou ve Kehagias (2014a: 121) tarafindan elde edilen calisma
sonucuna gore destinasyon marka ¢agrisiminin sadakat {lizerindeki dolayli etkisi ve kalite
tizerindeki direkt etkisi nedensel eylem teorisi olarak tanimlanan ¢agrisimlarin 6zetsel degerini
belirtir. Diger bir ifadeyle bu bulgu DMD boyutlarinin hiyerarsik, biitiinciil ve yapisal model
ile kurulmasi i¢in ipucu seklinde goriilebilir. Kladou ve Kehagias (2014a: 121) kendileri
tarafindan olusturulan modelin gelistirilmesi ve genellestirilmesi i¢in ek destinasyonlarda ve

yerel turistler ve yasan halk gibi farkli hedef pazarlada uygulanabilecegini 6nermistir. Ayrica



242

Kladou ve Kehagias (2014a: 122) modele iliskin olasi genislemelerin ve eklemelerin ¢oklu grup
analizi ile incelenebilecegini belirtmistir. Kladou ve Kehagias (2014a: 122) tarafindan yaplan
calisma daha kapsamli modellerin olusturulmasina 6n ayak olmaktadir.

Giliney Amerikali turizm igletmeleri ve Avustralyali seyahat aracilar1 gibi paydaslara,
Bianchi vd. (2014: 215) yapmis olduklar1 ¢alisma ile denetlenebilme ve seffaflik saglamistir.
Bianchi vd. (2014: 216) TTMD baglaminda uzun mesafeli pazarlarin destinasyon
markalamasina iligkin turistlerin algilamalarini aragtirmistir. Bu kapsamda destinasyon marka
farkindaligin1 dort ifade ile, destinasyon marka c¢agrisimlarini dort ifade ile, destinasyon marka
kalitesini dort ifade ile, destinasyon marka degerini dort ifade ile, destinasyon marka sadakatini
de ti¢ ifade ile 6lgen Bianchi vd. (2014: 218) Boo vd. (2009), Konecnik ve Gartner (2007), Chi
ve Qui (2008) gibi yazarlardan faydalanmistir. Bianchi vd. (2014: 220) tarafindan yapilan
calismada destinasyon marka sadakati tizerindeki en etkili faktdr destinasyon marka degeri
olurken, destinasyon marka kalitesinin destinasyon marka sadakati tizerinde anlaml1 bir etkisi
bulunamamistir. Destinasyon marka cagrisimi ve destinasyon marka degeri ii¢ iilke igin
destinasyon marka sadakatini olumlu sekilde etkiler. Avustralyalilar Gliney Amerika’daki ii¢
ilkeye iligkin kaliteli algilara sahip olmasma karsin bu algillar sadakati anlamh
etkilememektedir (Bianchi vd., 2014: 221). Gnoth (2002) ihracat iriinlerinin turizm pazari
araciligiyla nasil arttirtlabilecegine iliskin bir model 6nermistir. Lim ve Weaver (2014: 229)
Gnoth’un ¢aligmasini deneysel olarak incelemistir. Bu baglamda Lim ve Weaver (2014: 225)
marka genislemesi kavrammi TTMD kapsaminda ele almistir. Bu noktada TTMD
boyutlarindan marka imajmmin marka genislemesi iizerindeki etkisini incelemistir. Marka
genislemesi kavrami destinasyon markasiyla iligki tirtinleri satin alma niyeti olarak dl¢tilmiistiir.
Bir destinasyonun tercihi ise ziyaret etme niyeti olarak Ol¢lilmiistiir. Destinasyon imaji
TTMD’nin destinasyon imaj1 ¢er¢evesinde incelenmistir. Lim ve Weaver (2014: 226) ii¢
destinasyona iligkin {i¢ iirlinlin marka genislemesini inceledigi ¢calismasinda South Carolina ile
iliskisi olmayan biftegi sahte iiriin olarak tercih etmis ve ¢apraz gecerliligi test etmistir. Lim ve
Weaver’in (2014: 229) ¢alismasinda destinasyonun duygusal imaj1 ve destinasyon markasi ile
iligkili triinler arasindaki baglantiyr belirtmek olduk¢a zordur. Buna gore farkli imaj
unsurlarinin destinasyon markast ile iligkili irlin tercihlerini farkl etkiledigi belirtilebilir (Lim
ve Weaver, 2014: 229). Ancak bilissel imajin destinasyon markasi ile iliskili iiriin tercihlerini
giiclii sekilde etkiledigi unutulmamalidir. Ozellikle destinasyona yapilan ziyaretlerin artmasi
ile destinasyona iliskin bilginin artmasi biligsel algilamalar1 da etkileyebilir. Bu durum bilissel
imajin neden etkili olduguna kanit olusturabilir (Lim ve Weaver, 2014: 229). Arastirmacilar

duyygusal imaj ile destinasyon markasina iligkin {iriin arasindaki iliskide R kareler diisiik
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olmasina ragmen, Stern (2006) tarafindan da belirtildigi gibi bir markanin tiiketicilerin zihinsel
kelime fotolarmi1 canlandirabilecegini ifade etmistir. Lim ve Weaver (2014: 230)’in
calismasinda yalnizca 6grenciler iizerine ¢alisma yapilmistir. Gergek miisteriler daha faydali
bulgular sunabilir. Kim vd. (2015: 3) Malezyali Misliman turistlerin destinasyon marka
algilarin1 incelemistir. Bu kapsamda DMD’nin ve o destinasyona iliskin tur iiriinlerinin
destinasyonu degerlendirmesine olan etkisini arastiran bir model dnermislerdir. Bu modele gore
TTDMD unsurlarin1 marka imaji, marka farkindaligi, marka ¢agrisimlar1 ve marka sadakati
olarak ele almistir. Arastirmanin bulgular1 326 katilimcidan elde edilen verilere gore tespit
edilmistir. Bulgulara gore katilimeilarin imaj unsurlarimi algilamalari Kore ve Cin
destinasyonlarmma gore farklilasmaktadir. Bunun yaninda marka farkindaliklart ve
cagrisimlarina iliskin algilamalar da Kore ve Cin destinasyonlarina gore farklilasmaktadir. Cin
ve Japonya destinasyolaria iliskin algilamlarinda tiim degiskenlerde farkli oldugu tespit
edilmistir. Marka sadakatinin Cin ve Japonya destinasyonlarina gore farklilasmadigi
goriiliirken, ayni destinasyonlar i¢in marka farkindaligi ve cagrisimlarinin farklilastig
belirtilebilir (Kim vd., 2015: 12). Shafaei ve Mohammed (2015: 59)’in ¢alismasinda yazarlar
marka denkligini farkindalik, imaj, kalite, deger ve sadakat olarak bes boyut ile ele almistir.
Arastirmacilar (Shafaei ve Mohammed, 2015: 58) calismasinda marka farkindaligini, bir islami
destinasyonun 6zellikleri ve ismi hakkindaki bilgi diizeyi olarak degerlendirmistir. Shafaei ve
Mohammed (2015: 59) tarafindan marka kalitesini degerlendirmek i¢in marka Kkalitesi
boyutlarindan performans tercih edilmistir. flgilenim kavrami kendini ifade etme, gekicilik ve
yasam tarzi merkeziyetgiligi olarak kavramsallastirilmistir (Shafaei ve Mohammed, 2015: 60).
Arastirmacilar degeri ise fiyat odakli perspektif ile ele alirken, sadakati olumlu davranigsal
egilim kapsaminda degerlendirmistir. Arastirmacilar ¢alismasinda belirtilen iliskileri teorik

olarak savunmustur.



Tablo 1.17. Marka Denkligi Uzerine Yapilmis Ampirik Calismalar

Sektor/Orneklem ve

Sektor Cahismalar Sayisi Boyutlar ifade Sayis1 Analiz Yap1 Sonuclar
Televizyon ve Saat .
T MAK=4; MI=4; MAD=3; AFA ~- 5 Boyuttan olusan ¢ok
Lassar vd. (1995) Her bi;lrlln;rsl sinifi MAK, MI, MAD, MG, MS MG= 3: MS= 3 DFEA Olgek boyutlu bir lcek
Fiyat= 3; Magaza imaji= 3;
Yoo vd. (2000) Kamera ve Renkli yoputlugis rekam aeamass,  reklam hareamasi3: fiya AFA S s =i
) televizyon fiyat kampanyasi, MK, MC, kampanya= 3 YEM yerars MS= GMD
569 MS, GMD MK= 6; MC= 6;MS=
3;GMD=4
Givim AFA MT->MI
Faircloth vd. (2001) 1%0 Mi, MT, MD Mi= 5; MT=2; MD= 4 DFA Hiyerarsik MT->MD
YEM MI->MD
. Amerikalilar, Koreli
(5] .
g Amerikaliliar ve MAK= 2; MS= 3; MC/MF= DFA
< Koreliler = 3 boyuttan olugan ¢ok
° Yoo ve Donthu (2001) MAK, MS, MC/MF, GMD 5 SEM Olgek .
g spor ayakkabi, _ boyutlu bir 6lgek
Z . GMD=4 CGA
A kamera ve renkli
= televizyonlar 1530
§ Patlamig musir, Tost
A edilmis pastalar,
s Peynirli gubuk
g ymrll ¢ 3 ya da 4 boyuttan
g Washburn ve Plank kraker, Cikolatali MK= 6; MF=3; MC= ) y .
= (2002) kurbiyeler, Findik MAK, MS, MC, MF 3:MS= 3:GMD= 4 DFA Olgek olusan Q(t)j]1< I;Eyutlu bir
f, ezmeli kahveli kek, ¢
; Yiiz kremi
S| 272
E MF, MAK,
MS->MKP
MF=6; MAK=8; MS=5; DFA MF, MAK,
Baldauf vd. (2003) Faya"slg{ac‘la” MF, MSA,\'T' |\I\/|/IF?|5A|\I/?K(2AAD)' AD=7 (MAD); SN=5; TDR Hiyerarsik MS->MPP
! ! MPP= 3; MKP=4 CDR MF, MAK, MS->AD
AD—->SN
SN-> MKP, MPP
Araba 254 ve
- MS=2; MAK=5; MC=5; EFA " 4 boyuttan olusan gok
Pappu vd. (2005) Televizyon 285 MS, MAK, MC, MF MF= 1: DFA Olgek boyutlu bir dlgek
Yiyecek ve Kola
1542 MAK=4; MS= 6; MC=4; DFA = 4 boyuttan olusan ¢ok
Atilgan vd. (2009) Tiirkiye MAK, MS, MC, MG MG= 4 oD Olgek boyutlu bir dlgek
Amerika

vve



Rusya

Spor giyim MF=3; MC= 4; MAK= 3; DFA ]
Tong ve Hawley (2009) ot d MF, MC, MAK, MS, GMD VS £ GMD= 3 VEM Sabit  MAK, MS>GMD
MC, MESMT
Bolgesel Konferans MC, MF, MT, MAD, MG, MC=17; MF=2; MT= 3; DFA . . MT->MAD, MG
Lee ve Back (2010) 208 MS MAD-= 3; MG= 3; MS= 3 YEM Hiyerarsik  \1AD>MG:
MG->MS
Kanal> MF/MC,
MAK, Mi, MS
Fiyat>MF/MC
- Kanal= 3; Fiyat=2; Promosyon—>
Bilgi Teknoloji Kasnil' ';Iyat' Prﬁmosy?n’ Promosyon= 6; Satig Sonrast DFA MF/MC, MAK, Mi
Kim ve Hyun (2011) Yazilim MFjl\l/iC 0;}{2811( 1\l/flm Ii/[,S Hizmet= 3; MF/MC= 3; YEM Hiyerarsik  Satig Sonrasi
388 ’ GMD) ’ ’ MAK=4; MI=5; MS= 3; Hi_zmet%Ml, MAK
GMD=3 MI>MAK;
MAK->MS, GMD
ME/MC, MAK, MS=>
GMD
. : MF= 4; MAK= 4; CDR MF, MAK, M,
Ural ve Perk (2012) Kigisel Bﬂg‘;g‘gar lg,f,,g[éﬁ MLMS, iz 6, MS=7; GMD= 1; Kanonikal ~ Sabit ~ MS->GMD
' SN=1 Korelasyon GMD->SN
. Internet Bankaciligt AHK=20; MT= 3; MS= 3; DFA . AHK->MT
Kordnaeij vd. (2013) 384 AHK, MT, MS, MD MD= 10 YEM Sabit MT=>MD
MF->MAK, MAD,
Spor Giyim/ MF=5; MAK= 4 MK, OC
Elektronik/ Araba MF, MAK, MAD (MC), M@?(%l‘f %F]SA‘ I\'\flﬁg' 1\'\9&3 '\c/l)?; MS
Buil vd. (2013) Birlesik Krallik (302) MK(MCQ), OC(MC), MS, - a Hiyerarsik ’ R
Ispanya (305) GMD, 00, MG, MT, SN OCME)=3 YEM 2GMD_
’ ’ ’ T MS=3; GMD=4; O0=3; CGA/M GMD->00, MG, MT,
MG=3; MT=3; SN=3 SN
MT->SN
Reklam Harcamasi, Reklam Reklam Harcamasi= 3; Eiﬁiﬂam SME
) ) Teknoloii Uriinii Tutumlari, Parasiz Reklam Tutumlari= 3; DEA Reklam
Nikabadi vd. (2015) 352 Promosyon, Parali Parasiz Promosyon= 3; YEM Hiyerarsik T
a - utumlari>MF, MC
Promosyon, MF, MAK, MC, Parali Promosyon= 3; MF= MF>MAK, MC
MS 5; MAK=4; MC= §; MS=3 MC>MS ?
— Otel (90) ve L .
2 o 3 aggtéswa'gre” vd. Temizlik isletmesi MF, MAK, MC, SN ; Blrles‘i‘;n(gfzn“"m) Sabit MD->SN
e s :ﬁ (92)
§ ED g Prasad ve Dev (2000) Otel Isletmesi MF, Marka performans - Agirhikh Ortalama Sabit Dértlii Matris
‘M . T . — . —_ . .— . i
T2 Kimvd. (2003) Litks Otgllésletm"s‘ MF, MAK, Mi, MS, FP MF M%:h%?ggzléétﬁl; 14 Korelasyon Sabit ,%I:izii
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MS€>FP

Restoran Isletmesi

MEF=3; MAK= 10; Mi= 14;

Kim ve Kim (2004) 394 MF, MAK, MI, MS, FP MS= 6; FP= Satislar t-testi Sabit MF, MAK, MI>FP
Yiyecek Igecek MF=3; MAK= 5; MC=2; DFA .
Atilgan vd. (2005) 255 MF, MAK, MC, MS, GMD MS= 3: GMD= 3 YEM Sabit MS->GMD
MF, MAK, MS>FP
. . Otel Isletmesi 513 ; MF= 3; MAK= 10; Mi= 14; EFA . (Otel)
Kim ve Kim (2005) Restoran 395 MF, MAK, MI, MS, FP MS= 6; FP= Satislar CDR Sabit MF, MAK->FP
(Restoran)
Kayaman ve Araslt . . . MEF=3; MAK=22; Mi= 14; DFA . . MAK->MI, MS
(2007) Otel Isletmesi 345 MF, MAK, MI, MS, MS= 6 SEM Hiyerarsik MSSMI
. 4 . MF, MC, MAK, MS, MAD,  MF= 3; MC= 3; MAK= 5; DFA . . MS, MAK>MAD
Kim vd. (2008) Otel Isletmesi 264 Y7E MS= 3: MAD= 3: YZE= 2 SEM Hiyerarsik MS, MAD->YZE
MC, ME>MT
Konferans MC, MF, MT, MAD, MG, MC=17; MF=2; MT=3; DFA . . MT->MAD, MG
Lee ve Back (2008) 213 MS MAD= 3; MG= 3; MS= 3 YEM Hiyerarsik ) AD>MG;
MG->MS
Reklam cabalari, agizdan
. . . agiza iletisim, hizmet . . . . .
Bill Xu ve Chan (2010) Otel Isletmesi performansi, MF, MAK. MC, Teorik Teorik Hiyerarsik Teorik
MS, GMD
MF>MAK, Ml
Havayolu Isletmesi . MEF=3; MAK= 6; Mi= 3; DFA . . MAK->MI, MS
Chen ve Tseng (2010) 249 MF, MAK, Mi, MS, GMD MS= 3: GMD= 4 SEM Hiyerarsik MISMS
MS->GMD
MAK kumarhanenin
orjinene gore;
. Kumarhane Isletmesi : MF= 4; MAK=21; Mi= 10; y . MF, Ml, MS, GMD
Tsai vd. (2010) 204 MF, MAK, MI, MS, GMD MS=5 t-test Sabit kumarhanenin
performansina gore
farklilastyor.
Tam Aracilik
. L Modeline Gore;
Fiziksel kalite, calisan Fiziksel kalite= 4; calisan Fiziksel kalite, calisan
. . davraniglari= 3; ideal benlik .
Nam vd. (2011) Otel ve Restoran davranislari, ideal benlik uvumu= 3 marka DFA Hiverarsik davranislari, ideal
: 378 uyumu, marka ozdeslesmesi, . | ly o SEM yerars benlik uyumu, marka
asam tarzi uyumu, MT, MS ozdeglesmest—;yasam tarzi 0zdeslesmesi, yasam
yas ! ! uyumu= 3; MT=2; MS=3 ’ .
tarzi uyumu—> MT;
MT->MS
. ) Bilgi iletisim teknolojileri
Seri¢ ve Gil-Saure Otel sletmesi 101 (BIT), biitiinlestirilmis BIT= 4; BPT=5; MAK=3; DFA Hiverarsik BIT>BPT
(2012) # pazarlama teknolojileri (BPT), MI=7; MS=5 KEKK YERAIX  BpTMAK, MI, MS

MAK, MI, MS
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- AFA AUK->MF, MS
Tan vd. (2012) Re;gozra” AHK, AUK, ME, Mi, Ms ~ AHK= 13/[91; AzUﬁ’S 3 ’6MF’ 4 DFA Hiyerarsik  AHK->MEF, MS, Mi
o B YEM MI=>MS
MF>MI, MAK,
. . . MF=4; MI=4; MAK=12; DFA . . MAD
Liu vd. (2015) Miize Isletmesi 367 MF, MI, MAK, MAD, MS MADZ 3"MS= 4 ' SEM Hiyerarsik MAK->MI, MAD
’ MI=>MAD
MAD->MS
Cing
Hilton; MF,
SU/P>MY
Holiday Inn: MF, GD,
Otel Isletmesi AFA SSUU/eI:gl\éB
Huang ve Cai (2015) Hilton (203) MF, M/MC (FU, SU, GD,P)  MF=4; MI/MC=23; MS= DFA Sahit _Spu—eMY '
Holiday Inn (203) MS, MY, SM 4; MY=8; SM= 23 M
Super 8 (195) YEM . Amerika:
Hilton: MF, FU>MS
Holiday Inn:
GD->MS
Super 8: GD,
SU->MS
Hirvatlar;
. Slovenya NI g, A, AFA
Konecnick ve Gartner Alman 376 ME. MI. MAK, MS MF=5; MI= 1?, MAK= 10; DFA Sabit MI, MAK, MS \.Ie MF
(2007) Hurvat 401 MS=6 YEM Almanlar
MAK, MI, MS ve MF
. Avustralya MF, MC (Biligsel ve MF=2; MC (Bilissel)= 13; .
. Pike (2007) 523 Duygusal), MY (MS) MC (Duygusal)=2: MS= 3 FA Sabit MCEIMS
L; Las Vegas;
= MF->MDe;
5 AFA MDe->MAD;
Las Vegas 270 MF=4; MI= 4; MAK=4; DFA . . MAD->MS
€ Boovd. (2009) Atlantic City 240 M7+ MAK. MI, MAD, MS MAD= 5; MS= 4 oD Hiyerarsik  Atiantic City:
T[\)] YEM MF->MDe;
O MDe->MAD;
g MAD->MS
7 ; - iG>DMD
£ Kim vd. (2009) Giiney Kore iG, DMD, MT, YZE, SAI [G=35; DMD=6; MT=1, DFA Sabit DMD>MT
ém) Japon Turistler 369 YZE=1; SAlI=1 YEM MT=>YZE, SAI
Pike (2009. 2010 2@2)/;13:(U{a|5yzas MF, MC (Bilissel ve MF=2; MC (Biligsel)= 22; AFA Sabit Marka Konumlari
ike ( ! ) 2007 Ylli 447 Duygusal), MY (MS) MC (Duygusal)=2; MS=3 OPA apl Degismemis
o . o A Ap. AFA MF->MI
C;%el%ve Myagmarsuren M"gl‘;lé“a“ MF, MAK, M1, MT, MS MF= ?\#_Alﬁ/%_'\g" 16; DFA Hiyerarsik MI>MAK
( ) oo B YEM MAK->MT

Lve



MT->MS

MF>MAK, MI, MS

Pike vd. (2010) Avusturalya ME, MAK, Mi, MS ME= 5, MAK= 4, MI=4; DFA Hiyerarsik  MAK->MI, MS
845 MS=4 YEM
MI->MS
_ Slovenya AFA MF ve MS ilk kez
Gartn_er ve Konechik Alman Turistler 376 MF, MAK, MI. MS MF=5; MAK:_ 10; MI= 16; DEA Sabit gelel_l ve Tek"rarh
Ruzzier (2011) Ik kez gelen (278) MS=4 YEM turistlere gore
Tekrarli (98) farklilagiyor
Avusturalya
. . . Silili Turistler 341 A NI A, t-Test
E'.ke Vﬁ. B'ag.cli" (ggﬁ) Ziyaret eden (120) MF, MAK, M1, MAD, MS MF‘M3AI'\D"1°‘§‘,VI3;V';‘ 3 DFA Sabit MF, MI, MAD>MS
ianchi ve Pike ( ) Ziyaret etmeyen I YEM
(221)
. . AFA
Evangelista ve Dioko Macao 797 BE, NE, MD BE= 3; NE= 7; MD= 17 DFA Sabit NE->MD
(2011)
YEM
Ferns ve Walls (2012) Amerika IG, MF, MAK, MI, MS, YZE 'G5 MP=5 MAK=3; SEQ Sabit IG=>MF, MDe;
195 ! ' e ! MI=7; MS=4; YZE=3 YEM MF, MDe, MS>YZE
Model 1: DAs>ZE;
Model 2: MF>ZE;
Model 3: MF
Tayvan DAs=5; MF=3; MI=12; DFA - X
Horng vd. (2012) DAs, MF, MI, MAK, MS, ZE T e e e Sabit MI->ZE; Model 4:
407 MAK=9; MS=3; ZE=3 EKK-Regresyon MF, M1, MAK - ZE:
Model 5: MAK,
MS->ZE
Kore N AFA MF, MS>GMD
Im vd. (2012) Malezyal Turistler MF, MC, MI, MS, GMD MFM%_“@%@;#_IZ 2 DFA Hiyerarsik MI>MS
326 s B YEM MC->MS, GMD
AFA Yeni Zelanda;
. . . Yeni Zelanda (858) MF=5; MI=4; MAK= ;4 . MF, MI, MAD->MS
Pike ve Bianchi (2013) Sili (845) MF, MI, MAK, MAD, MS MAD= 4: MS= 4 EEQ Sabit Sili
MF, MI, MAD->MS
KMV->MF;
Kladou ve Kehagias Atina KMV= 5; MF= 3; MAK= 3; DFA . . MF->MC, MAK;
(2014a) 399 KMV, MF, MAK, MC, MS MC= 3; MS= 4 YEM Hiyerarsik MC>MAK:
MAK->MS
AFA KMV->MF, MAK;
Kladou ve Kehagias Roma KMV=5; MF= 3; MAK= 3; . . MF->MC, MAK;
(2014b) 382 KMV, MF, MAK, MC, MS MC=3; MS=4 EEQ Hiyerarsik — \ 13 MAK, Ms;
MAK->MS
. . Avrjantin, Brezilya ve MF=4; MC= 4; MAK=4; i . . Arjantin;
Bianchi vd. (2014) sili MF, MAK, MC, MAD, MS MAD= 4: MS= 3 KEKK-YEM Hiyerarsik MI_ MAD>MS

8¥¢



Avusturalyali Brezilya;
Turistler MF, MI, MAD->MS
598 Sili;
MF, MI, MAD->MS
I Slovenya ve | EFA mamen, Olede.
Konecnik Ruzzier vd. Avusturya MF, Mi, MAK. MS MF=5; Mi= lf; MAK= 10; DFA Sabit degismezligi kismen
(2014) Alman Turistler 402 MS=4 oD saglanmistir
Hirvat Turistler 404 & 3
Kore ve Cin t-Test
MI, MC, MS <.05
Cin ve Japonya t-
Kore A S N T— 92 AFA Test
Kim vd. (2015) Malezyali Turistler MF, MC, MI, MS, GMD MF Rﬂé_l\/é?e'f/iéﬂ_l . 23 t-Test Sabit MI, MF, MC, MS
326 - - Ki-Kare <.05
Kore ve Japonya t-
Test
MF, MC, MI <. 05
Shafaei ve Mohammed . he inasyon  1G, MF, MI, MAK, MAD, MS Teorik Teorik Sabit Teorik

(2015)

MF: Marka Farkindaligi; MAK: Markanin Algilana Kalitesi; MC: Marka Cagrisimi; MAD (MC): Markanin Algilanan Degeri; MK(MC): Marka Kisiligi; OC(MC):
Orgiitsel Cagrisim; MS: Marka Sadakati; GMD: Genel Marka Denkligi; OO: Ozel Odeme; MG: Marka Genislemesi; MT: Marka Tercihi; SN: Satin Alma Niyeti; MPP: Marka
Pazar Performansi; MKP: Marka Karlilik Performansi; FP: Finansal Performans; YZE: Yeniden Ziyaret Etme Egilimi

AFA: Aciklayici Faktor Analizi; DFA: Dogrulayic: Faktor Analizi; OD: Olgiim Degismezligi; YEM: Yapisal Esitlik Modellemesi; CGA/M: Cok Gruplu Analiz/Model;
TDR: Tekli Dogrusal Regresyon; CDR: Coklu Dogrusal Regresyon; KEKK: Kismi En Kiigiik Kareler; EKK: En Kiigiik Kareler; FA: Frekans Analizi; OPA: Onem Performans Analizi
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Tablo 1.17°de goriildiigii tizere TTMD’ye iliskin bir¢cok calisma yapilmistir. Bu
calismalarda marka farkindaligi, marka kalitesi, marka c¢agrisimlari/imaji ve marka sadakati
Aaker ve Keller’in 6nermis oldugu temel boyutlar kapsaminda goriilebilirken, bunlarin disinda
marka degeri, marka giiveni ve marka tatmini boyutlarinin da incelendigi goéz ardi
edilmemelidir. Nitekim TTMD o6l¢timiine iligskin farkli 6l¢iim yapilar1 gelistirilmis olmasina
ragmen, son yapilan ¢aligmalarda 6l¢lim yapilarinin diizenlenmesi gerektigi vurgulanmaktadir
(Boo vd., 2009: 220; Pappu vd., 2005: 144). Ornegin De Chernatony ve McDonald (2003;
2010) MD’nin 6neminin artig gostermesine ragmen tiiketici perspektifi ile gelistirilen MD
Ol¢iimlerinin yetersiz oldugunu belirtmistir. Ayn1 durumun destinasyon marka denkligi 6l¢timii
icinde mevcut oldugu belirtilebilir (Boo vd., 2009: 220). Nitekim ¢alismalar incelendiginde
belirli ve oturmus bir Slgegin mevcut oldugunu belirtmek dogru olmayabilir. Bu nedenle
literatiir boliimiinde de belirtildigi ve vurgulandigi gibi temel boyutlarin yani sira marka
denkligine katki saglayan marka degeri, marka giiveni ve marka tatmini boyutlarmin da

incelenmesi gerektigi belirtilebilir.



251

IKINCi BOLUM
YONTEM

2.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Markalama organizasyonlara bir¢ok fayda saglayabilmektedir. Ancak bu belirtilen
faydalarin elde edilebilmesi i¢in bagarili bir markalama siireci gegirmek gerekir. Bu nedenle de
oncelikle yapilan markalamanin basarili bir sekilde yapilip yapilmadigimni tespit edecek bir
aracin gerekli oldugu belirtilebilir. Bu noktada TTMD’nin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Bu
onemin sebebi TTMD’nin marka performans aract olarak degerlendirilebilmesinden
kaynaklanmaktadir (Bianchi vd., 2014: 216; Im vd., 2012: 385-386; Lim ve Weaver, 2014: 224;
Pike vd., 2010: 437). TTMD markalanan iiriiniin ve hizmetin birgok unsurunun ¢esitli agilardan
degerlendirilmesine olanak vermesiyle, marka yoneticilerinin markalanan iiriin ve hizmet
hakkinda bilgi sahibi olmalarini saglar. TTMD 6zellikle markalanmak istenen karmasik ve ¢cok
boyutlu {iriin yapilar a¢isindan dikkatle ele alinmasi gereken bir aragtir.

Markalama calismalarinin 1940'lara kadar dayanmasina karsin, 1940’lardan beri
markalama calismalarinin iiriin odakli yapiliyor olmasi, destinasyon odakli marka dl¢timlerinin
eksikliginin olugmasina neden olmustur. Bunun yaninda, iiriinlere kiyasen destinasyonun ¢oklu
0zellige ve daha ¢ok boyutlu bir yapiya sahip olmasi destinasyon markalamasinin daha farkl
bakis agisiyla incelenmesi gerekliligini dogurmustur (Pike vd., 2010: 445). Ancak destinasyon
markalamasina iliskin 1990'larin sonuna kadar herhangi bir ¢alisma yapilmamustir (Pike vd.
2010, 434). Destinasyon markalamasi son 10 yildir artan bir sekilde incelenmektedir. Ozellikle
bolge markalamasi son donemlerde artan bir sekilde 6nem kazanmaya baslamistir (Andehn vd.,
2014: 134). Ancak hala ¢ogu yazarin ortak gorlisii destinasyon markalamasina iligkin
caligmalarin yetersiz oldugudur. Buna gore destinasyon markalamasinin etkinliginin 6l¢iimiine
iligkin teori eksikliginin oldugu belirtilebilir (Konecnik-Ruzzier vd., 2014: 9). Bu noktada
TTMD’nin destinasyon markalamasi i¢in 6nemli bir kavram oldugu sdylenebilir. Nitekim
destinasyonlar ¢ok boyutlu yapilardir (Pike, 2005: 258) ve TTDMD de destinasyon markasinin
performansini 6lgmek i¢in potansiyel bir aragtir (Pike ve Page, 2014: 214).

Ancak destinasyonun ¢ok boyutlu bir yapiya sahip oldugu belirtilmesine karsin,
TTDMD c¢alismalarmin yeterli kapsamda yapilmadigi belirtilebilir. Nitekim literatiirde
TTDMD kavrami nispeten incelenmis olmasina ragmen, bu konuda bir takim eksikliklerin
bulundugu belirtilebilir. Bu eksikliklerden ilki TTDMD modelinin hiyerarsik yapisinin
genellikle gozardi edilmesidir. TTMD gelisimi, tiiketicilerin marka farkindaliginin marka

tutumlarina neden oldugu ve akabinde bu tutumlarin tutumsal sadakatinlerini etkileyebilecek
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olan miisteri 6grenme siireci olarak goriilmesinin yaninda (Heller, 1956: 249; Gordon vd., 1994:
49; Lavidge ve Steiner, 1967: 147; Buil vd., 2013: 63), bu hiyerarsik olusum bir ¢ok arastirmact
tarafindan da vurgulanmistir (bkz. Buil vd., 2013: 63; de Chernatony ve McDonald, 2003: 438;
Gordon vd., 1994: 49; Pike ve Page, 2014: 214; Pike, 2007: 56; Rosenbaum-Elliot, Percy ve
Pervan 2012). Ancak bu hususa dikkate edilerek destinasyon kapsaminda yapilmis ¢alismalarin
yeterli diizeyde olmadig belirtilebilir. Tkinci eksiklik kapsamliliktir. Kapsamlilik ile kastedilen
TTMD modellerine iliskin ¢esitli aragtirmalar ve farkli boyutlar kullanilmasina ragmen, birbiri
ile uyumlu olabilecek kapsamli modellerin olusturulmasi goz ardi edilmistir. Diger bir ifadeyle
TTMD modelini gesitli alanlarda inceleyen arastirmacilardan kimileri ¢alismalarinda algilanan
deger yapisini kullanirken (bkz. Boo vd., 2009; Lasser vd., 1995; Nam vd., 2011; Liu vd.,
2015), kimileri bu unsuru goz ardi etmistir (bkz. Cobb-Walgren vd., 1995; Kim ve Kim, 2004;
Tsai vd., 2010; Kladou ve Kehagias, 2014a). Bir baska arastirmaci grubu marka giivenini ya da
marka tatminini TTMD’nin birer unsuru olarak ele alirken, bir diger arastirmaci grubu bu
faktorleri goz ardi etmistir. Oysaki birgok aragtirmaci (bkz. Boo vd., 2009: 227; Kladou ve
Kehagias, 2014b: 3; Konecnik-Ruzzier vd., 2014: 9-10; Lim ve Weaver, 2014: 230; Pike ve
Page, 2014: 217) TTMD’nin kapsaml1 sekilde ele alinmasi gerektigini vurgulamistir. Ayrica
TTMD’nin geleneksel etki hiyerarsisi, klasik tiiketici davranigi gibi modellere dayanarak
gelistigi ve olustugu dikkate alindiginda, TTMD modellerinin belirtilen tiim faktorleri tek bir
modelde birlestirerek incelenmesi gerektigi belirtilebilir. Ugiincii eksiklik ikinci eksikliginde
getirmis oldugu bir sonug olarak genel kabul gérmiis bir 6l¢lim araci olmasinin yaninda,
kapsamli bir 6l¢iim aracinin olusturulamamis olmasidir. Olgiim aracindaki oturmamislik,
kavramlarin karmasasina da neden olmaktadir. Ornegin kimi yazarlar imaj1 bilissel cercevede
degerlendirirken (bkz. Ferns ve Walls, 2012; Konecnick ve Gartner, 2007), kimileri sosyal imaj
kapsaminda 6l¢miistiir (bkz. Boo vd., 2009; Lassar vd., 1995). Bir bagka 6rnek olarak kimileri
marka farkindaligi ve ¢agrisimi tek bir boyut olarak ele alirken (bkz. Yoo vd. 2000), kimisi bu
kavramlar1 ayr olarak degerlendirmistir (bkz. Buil vd., 2013; Nikabadi vd., 2015). Nitekim
farkli ¢alismalarda hem turizm ve destinasyon hem de genel yapidaki TTMD modellerine
iligkin belirli bir 6l¢lim aracinin yoksunluguna vurgu yapmaistir (bkz. Buil vd., 2013: 63; Huang
ve Cai, 2015: 433; Im vd., 2012: 401; Lim ve Weaver, 2014: 230; Pappu vd., 2005: 151; Pike
vd., 2010: 435). Bu noktada adapte edilen ve genisleten bir TTMD 6lgeginin gerekli oldugu
belirtilebilir. Dérdiincii eksiklik analiz teknigiyle iliskilidir. YEM ile daha kapsamli modellerin
olusturulmasi ve YEM’in bu kapsamli modeldeki degiskenlerin nedensel iliskisini es zamanl
olarak incelemesi agisindan daha uygun bir analiz teknigi olmasina karsin (Hair vd., 2013: 19,

542), kapsamli, ¢ok degiskenli ve birbiri ile iliskili yapilar barindiran TTMD modellerinin



253

incelenmesinde yeterince tercih edilmemistir. Nitekim YEM ile daha fazla c¢alismanin
yapilmasina ihtiya¢ oldugu da belirtilmektedir (bkz. Kladou ve Kehagias, 2014b: 112). Besinci
eksiklik ise uygulanan 6l¢iim araglarina iligskin 6l¢iim degismezlik testlerinin uygulanmamais
olmasidir. Ozellikle Oh ve Hsu (2014: 158) tarafinda da belirtildigi gibi turizm arastirmalarinda
deneklerin farkli milletlerden olusmasi, gelistirilen modellerin farkli kiiltiirlerde calisip
calismadig1 konusunu 6nemli bir noktaya tasimaktadir. Olgiimlere iliskin degismezligin kontrol
edilmedigi c¢alismalarda sonuglar hem aractirmacilar1 hem de uygulamacilar1 yanlis
yonlendirme olasiligina sahip olmasina ragmen, literatiirdeki turizm g¢alismalar1 incelendiginde
6l¢iim degismezligi testlerine iliskin yeterince dnem verilmedigi ve uygulandigi goriilmektedir.
Nitekim Oh ve Hsu (2014: 158) birden ¢ok ulusa hizmet veren turizm isletmeleri iizerine
yapilan ¢aligmalarda arastirmacilarin kullandiklar1 6l¢iim araglarinin gelistirilen tilke, kiiltiir ve
tilkketici boliimlendirmesi ile ayni 6zelliklere sahip oldugu varsayimina dayanarak hareket
ettigini, ancak agirlama ve turizm sektoriiniin kiiltiirlerarasi ¢alismalara miisait olmasina
ragmen bu tiir analizlerin nadiren uygulandigini vurgulamis ve 6zellikle agirlama ve turizm
marka denkliginin genellikle potansiyel kiiltiirleraras1 farkliliklar1 belirleyecek arastirma
¢abalarindan yoksun oldugunu belirtmistir. Bu baglamda 6l¢iim degismezligi testlerinin analiz
edilmesi uygun goriilmiistiir. Bu nedenle mevcut arastirma belirtilen eksiklikleri gidermeye
calisarak ilgili literatiire katki saglamay1 amaclamaktadir.

Markalar agisindan bir diger énemli kavram sosyal medya araglarinda olusturulan
igeriklerdir. Diger tiiketiciler tarafindan sosyal medyada olusturulan igeriklerin, tiiketicilerin
marka algilamalar1 lizerinde oldukc¢a ciddi bir rolii bulunmaktadir. Ancak sosyal medyadaki
olusturulan iceriklerin 6nemine ragmen, bu alana iligkin destinasyon kapsaminda detayl
caligmalarin yeterli sekilde yapilmadigi goriilmektedir. Buna bagli olarak, bu durumun
DPO’lerin hem sosyal medyanin giiciinii hem de sosyal medyanin nasil gii¢ sagladigmi anlama
noktasinda eksik kalmasina neden oldugu ve uygulamacilara yeterince yol gosterici olamadigi
belirtilebilir. Bu noktada tiiketicilerin sosyal medya paylasim davranislarinin farkli sekillerde
irdelenmesinin faydali olacag1 diisiinlilmektedir. Ancak sosyal medyanin destinasyon
cergevesinde marka algilamalarini ve turist davraniglarin1 yonlendirmesine iliskin yeterli ve
detayli arastirmalarin yapilmadigr belirtilebilir. Bu nedenle mevcut calismanin arastirmay1
hedefledigi diger nokta TTDMD’nin olusumunu etkiledigi varsayilan sosyal medya
kavraminin roliidiir. Bu baglamda mevcut arastirmada diger kullanicilarin sosyal medya
paylasim davraniglart katilimer ve katilimsiz kapsamda degerlendirilmis ve incelenmistir. Her
ne kadar sosyal medyada tiiketici tarafindan olusturulan igeriklerin diger kisilerin algilamalarini

etkiledigi belirtilsede, hangi tir paylasim davranisinin daha etkili oldugu yeterince
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incelenmemistir. Mevcut arastirma ile katilimci ya da katilimsiz paylasim davranisinin
hangisinin TTDMD {izerinde daha etkin bir role sahip oldugu tespit edilerek hem
arastirmacilara hem de uygulamacilara katki saglamasi amaglanmistir.

Sosyal medyanin TTDMD’nin baglangi¢ unsuru olan marka farkindaligin1 pozitif
sekilde etkilemesi beklenmesine karsin, bu farkindaligin nasil olustugu net degildir. Diger bir
ifadeyle sosyal medyada diger kullanicilarin olusturmus oldugu iceriklerin 6nemli goriilmesi
ile bu durumun potansiyel tiiketicilerin marka farkindaligin1 direkt etkileyip etkilemedigi
arastirilmasi gereken bir noktadir. Bir durumun 6nemli gériilmesiyle beraber o duruma karsi
bireylerin ilgi diizeyleri artis gosterebilir. Bu ilgi diizeylerinin artist da durum hakkinda
farkindaliklariin artmasini saglayabilir. Nitekim bir durum hakkindaki farkindalik seviyesinin
arttirilmasi igin Oncelikli olarak tiiketicilerin ilgilenimlerinin arttirilmasi beklenebilir. Daha
acik bir ifadeyle, objeye karsi ilgilenim artis1 olmasi ile birlikte potansiyel tiiketiciler obje
hakkinda belirli bir bilgi elde etme siirecine dahil olabilir ve bu durumun sonrasinda objeye
kars1 bilgi sahibi olarak farkindaliklarini arttirabilirler (Ferns ve Walls, 2012: 30; Giirsoy ve
Gavcar 2003: 907; Zaichkowsky, 1985: 341). ilgilenim genel olarak motivasyonun, uyaricinin
ya da ilginin gézlemlenemeyen durumu olarak tanimlanmaktadir ve 6zel bir uyarici ya da
durumdan etkilenerek olusur (Goossens, 2000: 306). Buna gore tiiketicilerin bir durumla ya da
etkinlikle iliskili kisisel ilgilerinin, ilgilenimlerini meydana getirdigi belirtilebilir (Kim vd.,
2009: 350). Bu baglamda kisisel ilgilerin belirlenmesinde sosyal medyadaki diger kullanicilarin
olusturmus oldugu igeriklerin, tetikleyici bir rol {iistlenmesi ile 6nemli bir rolii oldugu
belirtilebilir (Foux, 2006: 39; Tuten, 2008: 40, 72, 88). Belirtilenler dikkate alindiginda
tiikketicilerin sosyal medyada diger kisilerin olusturmus oldugu igerikler ile marka hakkinda
bilgi sahibi olmadan once, iceriklerin olusturmus oldugu etki ile Oncelikli olarak ilgi
seviyelerini yiikseltmesi, bu ilgi seviyesinin artig gostermesinin kisinin marka hakkinda bilgi
arama siireci yasamasina neden olabilmesi ve buna bagli olarak kisinin marka hakkinda bilgi
sahibi olmaya baglamasiyla, tiikketici nezninde TTMD nin baslangici olan marka farkindaliginin
artis gostermesi, diger bir ifadeyle markaya karsi tiiketicide farkindalik olugsmasi beklenir. Bu
nedenle mevcut arastirmada sosyal medya paylasimlarina verilen 6nem ile TTDMD arasindaki
iligki de ilgilenimin aracilik rolii aragtirilmistir.

Mevcut aragtirmanin amaclarini kisaca 6zetlemek gerekirse;

» Birinci amag destinasyon i¢in kapsamli ve hiyearsik bir TTDMD modeli gelistirmektir.
> Ikinci amag sosyal medyada diger kisilerin yapmis oldugu katilimecr ve katilimsiz
paylasimlarin TTDMD’nin baslangic unsuru olan destinasyon marka farkindalig

uzerindeki etkisini incelemektir.
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> Ugiincii amag ise ilgilenimin sosyal medya ve destinasyon marka farkindalig1 arasindaki

aracilik roliini irdelemektir.

2.2 Arastirma Modeli Gelistirme ve Hipotezleri

Calismanin bu asamasinda belirtilen amaglar ve 6nem dogrultusunda arastirmanin
modeli ve hipotezleri agiklanmistir. Bu kapsamda kavramsal olarak agiklanan sosyal medya,
ilgilenim ve TTDMD kavramlarinin birbiri ile iligkili olma nedenleri agiklanmaya c¢alisilmig ve
arastirma modeli gelistirilmistir. Buna gore oncelikle TTDMD modelinin kendi igerisindeki
olusum nedenleri belirlenmeye c¢alisilmistir. Daha sonra sosyal medya ve ilgilenim

kavramlarinin TTDMD’nin neden onciilii olarak degerlendirilmesi gerektigi ifade edilmistir.

2.2.1 Tiiketici Temelli Destinasyon Marka Denkligi (TTDMD) Modeli

TTDMD modeli destinasyon marka farkindalig: ile baslayip destinasyon sadakati ile
biten bir siiregtir. Bu siirecte, tiikketicilerde olusan TTDMD algisinda birgok farkli faktor rol
almaktadir. Mevcut arastirmada bu faktorlerin igerisinde, modelin Onciil faktorii olan
destinasyon marka farkindalig: ile ¢ikti degiskeni olan marka sadakatinin yani sira, algilanan
marka kalitesinden, degerinden ve giiveninden olusan marka ¢agrisimi ile marka tatmini de
bulunmaktadir. Bu faktorler daha 6ncede belirtildigi gibi geleneksel etki hiyerarsisi (Lavidge
ve Steiner, 196) cercevesinde ele alindiginda, birbirinin oOnciilleri ve ardillar1 konumda
olabilmektedirler. Diger bir ifadeyle Gordon vd. (1994) tarafinda da belirtildigi gibi TTDMD

belirli agsamalar ile gelisen bir olusumdur.

2.2.1.1 Marka Farkindahgi ve Destinasyon Marka Kalitesi

Destinasyon marka farkindaligt TTDMD’nin baslangi¢c unsuru olmasi agisindan
olduk¢a oOnemlidir. Bu Onemin sebebi baglangic unsuru olarak marka farkindaliginin
olusturulmasi ve siirdiiriilmesiyle, tiiketicilerin o markanin {irlinlerini satin alma olasiligini
arttiracak olumlu bilgilere ve duygulara neden olmasindan kaynaklanabilir (Baldauf vd., 2003:
223). Bu olumlu bilgi ve duygular marka cagrisimlarini olusturmakla birlikte, farkindalik
tarafindan pozitif sekilde etkilenebilmektedir (Buil vd., 2013: 69). Daha acik bir ifadeyle bu
etkinin beklenme sebebi marka farkindaliginin Boulding’in belirttigi bilissel imaj ya da
Gartner’1n agikladig1 dogal ya da olusturulan imaj tiirleri ¢ergcevesinde degerlendirilmesinden
kaynaklanabilir. Nitekim tiiketicilerin  belirtilen bu imajlara iliskin algilamalar
deneyimleyecekleri ya da deneyimledikleri {iriin ve hizmetlerin kalitesini degerlendirmelerini
etkileyebilir (Bloemer, Ruyter ve Peeters, 1998: 281). Bu siireci daha agik bir sekilde agiklamak

gerekirse, tiiketiciler gesitli kaynaklardan elde ettikleri bilgiler neticesinde belirli bir objeye
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kars1 farkindalik diizeylerini arttirabilmektedir. Bu farkindalik diizeyinin artis gostermesi
tiiketicinin ciddi bir sekilde bilgi arama siireci gegirerek obje hakkinda detayli bilgiye sahip
olmasini saglamasinin yaninda, aginalik ve yakinlik duygularimin olugsmasini da saglayabilir.
Dolayisiyla elde ettigi bilgiler ile belirli bir farkindalik diizeyine sahip olan tiiketici objenin
saglamis oldugu kalite hakkinda da bir 6nyargiya sahip olacaktir (Rao ve Monroe, 1989; Hyun
ve Kim, 2011: 431; Kotler, Bowen ve Makens 2006: 409). Bu nedenle de farkindalik unsurunun
kalite algilamalarmi pozitif sekilde etkilemesi beklenebilir. Nitekim marka farkindaliginin,
gerek direkt olarak kalitenin gerekse kalitenin bir pargasi oldugu ¢agrisimin pozitif yordayani
konumunda oldugu farkli arastirmacilar tarafindan da vurgulanmistir (Baldauf vd. 2003: 225;
Biedenbach ve Marell, 2010: 449; Boo vd., 2009: 225; Buil vd., 2013: 63; Chen ve Tseng, 2010:
31; Huang ve Cai, 2015: 434; Nikabandi vd., 2015: 20; Pappu vd., 2005: 145). Bu baglamda
destinasyon marka farkindaliginin destinasyon marka kalite algilamalarini pozitif sekilde
etkilemesi beklenebilir. Buna iliskin hipotezle su sekilde olusturulmustur;

Hi: Destinasyon marka farkindaliginin algilanan destinasyon hizmet kalitesi {izerinde
anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

Ha: Destinasyon marka farkindaliginin algilanan destinasyon dogal kalitesi iizerinde

anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

2.2.1.2 Destinasyon Marka Kalitesi ve Destinasyon Marka Degeri

Tiiketicilerin satin aldig tirlinlere ve hizmetlere iliskin kalite algilamalar1 onlarin deger
algilamalarin etkileyebilmektedir. Diger bir ifadeyle kisilerin {irtinleri ve hizmetleri kullanarak
deneyimlemesi ve bu liriin ve hizmetlere iligkin kalite algilamalarinin olumlu olmasi, yapmis
olduklar1 fedakarliklar ve maliyetler sonrasi elde ettikleri kazanimlarinin kiyaslanmasi ile
meydana gelen deger algilamalarina olumlu katki saglayabilmektedir. Bunun temel sebebi
kisilerin satin almis oldugu iriinleri ve hizmetleri kaliteli algilamasi ile katlanmis olduklari
fedakarliklarin ve maliyetlerin karsilanmis olmasina dayandirabilir. Tiiketiciler yasamis
olduklart {irtin ve hizmet deneyimini kaliteli algiladiklar1 takdirde, {iriin ve hizmeti elde etmek
icin harcadiklar1 zaman, para, emek gibi fedakarliklarin ve maliyetlerin karsiligini aldig:
diistinerek, markanin fonksiyonel olarak faydali oldugunu algilayabilirler. Ancak tiiketicilerin
yapmis olduklar1 fedakarliklar1 ve katlanmis olduklar1 maliyetleri yalnizca fonksiyonel fayda
saglamasi bakimindan degerlendirmemek gerekir. Deneyimlenen {iriin, tliketicinin duygu ve
hislere ile yakinda iligkili olan hazsal fayda saglamasi agisindan da degerlendirilmelidir.
Nitekim deneyimlenen {iriiniin saglamis oldugu yenilik faydasi, duygusal fayda ve sosyal fayda

da olduk¢a onemlidir. Tiiketiciler katlanmis olduklar1 fedakarliklar ve maliyetler sonras1 bu
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faydalar1 da elde etme niyetinde olabilir. Bu faydalarin elde edilip edilmediginin belirleyicisi
ise Urilin ve hizmetlere iliskin yasadiklart deneyimin kalitesidir. Daha agik bir ifadeyle
deneyimler hazsal faydalar1 yonlendirmesi noktasinda da kritik bir role sahiptir. Bu nedenle
tiikketicilerin deneyimledikleri iiriin ve hizmetlerden algiladiklar1 kalite diizeyleri, {iriin ve
hizmetlerden elde ettikleri fayda algilamalarinin belirleyicisi konumunda olacaktir. Nitekim
yapilan calismalarda da kalite algilamalarinin deger algilamalarini olumlu sekilde etkiledigi
tespit edilmistir (Cronin vd., 2000: 207; Kim vd., 2008; Chen ve Tsai, 2007: 1120). Ancak
literatiirde beklendiginin aksine kalite algilamalarinin deger algilamalarini anlamli sekilde
etkilemedigi de goriilmektedir (bkz. Hutchinson vd., 2009:305). Bunun temel nedenlerinden
birinin farkli sektdrler ve alanlarda yapilmasindan kaynaklandig: belirtilebilir. Literatiirde de
goriildiigi gibi tiikketicilerin kalite algilamalarinin deger algilamalari iizerindeki etkisinin farkl
alanlarda arastirilmasi gerektigi ifade edilebilir. Bu baglamda mevcut ¢aligmada turistlerin
destinasyon marka kalitesi unsurlarina iligkin algilamalarinin marka degeri unsurlarina iliskin
algilamalar1 iizerindeki etkisinin aragtirllmasinin destinasyonlarin markalagsma siirecinin
anlagilmasina katki saglayacagi belirtilebilir. Bu baglamda belirtilen iliskiye ait hipotez su
sekilde olusturulmustur;

Hs: Destinasyon hizmet kalitesine iliskin algilamalarin, destinasyonun algilanan
fonksiyonel degeri lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Ha: Destinasyon hizmet kalitesine iliskin algilamalarin, destinasyonun algilanan hazsal
degeri iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hs: Destinasyon dogal kalitesine iliskin algilamalarin, destinasyonun algilanan
fonksiyonel degeri lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

He: Destinasyon dogal kalitesine iligkin algilamalarin, destinasyonun algilanan hazsal

degeri iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

2.2.1.3 Destinasyon Marka Degeri ve Destinasyon Marka Giiveni

Pazarlama bakis agisiyla giiven bir kisinin bir degisim hakkindaki diger kisinin
uzmanli8i, giivenilirligi ya da niyetliliginden kaynaklanan diiriistliigline kars1 inanisi, itimati ya
da beklentisi olarak goriilebilir (Moorman vd., 1993: 82). Benzer sekilde Kumar, Scheer ve
Steenkamp da (1995: 63) giivenin diirtistliik ve yardimsever unsurlarindan olusan bir yap1
oldugunu belirtmistir. Moliner vd. (2007: 1397) ise Kumar vd.(1995)’ni destekler nitelikte
giiven unsurunun genel olarak diiriistliik ve yardimseverlik olarak iki unsurdan olustugunu
belirtmis ve giivenin giiclii bir duygusal bilesen olan bu iki unsura dayanmasi sebebiyle iist

seviyede bir duygusal yapt oldugunu ifade etmistir. Bununla birlikte giivenin kiimiilatif bir
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stire¢ oldugu g6z ardi edilmemelidir (Clark vd., 2009: 291; Chen ve Mau, 2009: 60; Doney ve
Cannon, 1997: 37; Nicholson, Compeau ve Sethi, 2001: 4; Phillips ve Smyth, 2004: 321,
Roman ve Ruiz, 2005: 441). Daha ac¢ik bir ifadeyle tiiketici ile gergeklestirilen basarili
etkilesimler giiven diizeyini arttirabilir (Nicholson vd., 2001: 4; Philips ve Smyth, 2004: 321).
Bu nedenle tiikketim deneyiminin marka giiven kaynagi olarak daha 6énemli bir konuma sahip
oldugu belirtilebilir (Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, 2001:1243). Bundan dolay1
giiven, iirtin ve hizmet kullanimi1 sonrasi tiiketicilerin {iriin ve hizmetlerden elde ettigi faydalarla
sekillenebilir (Laroche vd., 2012: 1759). Giivenin taniminda da belirtildigi gibi 6zellikle tiriin
ve hizmetleri sunan Orgiitlerin tiiketicilerin deneyimleri boyunca diiriist, tutarli ve ilgili
olmasmin yaninda ¢ikarct davraniglar sergilememesinin tiiketicilerin gliven diizeylerinin
olusumunda oldukg¢a 6nemli oldugu ifade edilebilir (Ganesan, 1994: 5). Bu nedenle tiiketiciler
deneyimledikleri {iriin ve hizmetlerden elde ettikleri faydalar ile organizasyonlarin kendilerine
diiriist ve tutarli oldugunu diisiinerek organizasyonlara karst giiven duygularini arttirabilirler.
Bu baglamda belirtilen iligkiye ait hipotez su sekilde olusturulmustur;

H7: Destinasyonun algilanan fonksiyonel degerinin marka giiven duygusu iizerinde
pozitif ve anlaml1 bir etkisi vardir.

Hs: Destinasyonun algilanan hazsal degerinin marka giiven duygusu iizerinde pozitif ve

anlamli bir etkisi vardir.

2.2.1.4 Destinasyon Marka Giiveni ve Destinasyon Marka Tatmini

Tatmin tiiketicinin bir obejeye karsi memnuniyet tepkisi olmakla birlikte, bu tepki
tilketicinin memnuniyet seviyesinin tatminkar olup olmadig: 6lgiidedir (Oliver, 2010: 23).
Tatmin dinamik bir siire¢ oldugu i¢in, her bir islev genel tatmin diizeyini olumlu ya da olumsuz
sekilde etkileyebilir (Veloutsou, 2005: 610). Jones ve Suh (2000: 148) gore genel tatmin diizeyi
tiiketicinin firma ile ilgili yasamis oldugu genel izlenimlere ve deneyimlere gére olusabilir.
Johnson vd. (2002: 751) ayrica son donemde yapilan arastirmalarda tatmin {izerindeki duygusal
unsurlarin da etkisinin arastiritlmaya baslandigini belirtmistir. Bitner ve Hubbert ise (1994: 76,
77) genel tatminin, tiikketicinin belirli bir organizasyonla yasadigi deneyimlere ve etkilesimlere
dayanarak olusturdugu genel memnuniyeti ya da tatminsizligi ifade ettigini belirtmistir. Bu
noktada tatminin misterilerin belirli deneyimler yasayarak, kendi beklentilerinin kargilanip
karsilanmamasina bagli olarak olusacagi bilissel ve duygusal bir yap1 oldugu i¢in, miisterilerin
oncelikli olarak iirtin ve hizmetlerin kalitesine iliskin unsurlari, akabinde bunlarin saglamis
oldugu faydalar1 (algilana degeri) ve son olarak olusturdugu giiven duygusunu degerlendirmesi

gerekir. Bu degerlendirmeler sonucu olusacak tatmin diizeyi ise tiiketicinin genel tatmin
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diizeyini olugturacaktir. Nitekim markaya iligkin tatmin degerlendirmesinin deneyim sonrasi
yapilan bir degerlendirme oldugu ¢esitli yazarlar tarafindan da vurgulanmistir (bkz. Cronin ve
Taylor, 1992, 56; Selnes, 1993: 21). Gwinner vd. (1998) ise giiven ile tatminin yakin iligkili
kavramlar oldugunu belirterek, miisterilerin isletmeden sagladigr oncelikli ii¢ faydanin
oldugunu ifade etmistir. Gwinner vd. (1998)’in ¢alismasina giiven agisindan bakilacak olunursa
bu li¢ faydadan giliven faydasi ile tatmin agisindan bir takim yararlar saglanabilir. Giiven
duygusunun olusmasi ile birlikte kaygi ve risk algilamalarinin azaltilmasi ve ne tiir bir iiriin ve
hizmetle karsilasacagina iliskin bilgi sahibi olunmasi saglanir. Bu sekilde tiiketiciler giivene
iliskin bu faydalar1 hissettiklerinde tatmin diizeyleri de artacaktir (Chiou ve Droge, 2006: 617,
Chiou vd., 2002; 115; Jillapalli ve Jillapalli, 2014: 14; Platonova vd., 2008: 706). Bu baglamda
turistlerin elde ettikleri gliven duygularinin genel tatmin diizeylerini olumlu etkilemesi
beklenebilir. Bu baglamda belirtilen iliskiye ait hipotez su sekilde olusturulmustur;

Ho: Destinasyon marka giiven duygusunun, destinasyon marka tatmini tizerinde pozitif

ve anlamli bir etkisi vardir.

2.2.1.5 Marka Tatmini ve Marka Sadakati

Destinasyon sadakati, ilgili boliimde de belirtildigi gibi organizasyonlara bir¢ok fayda
saglamaktadir. Bu nedenle organizasyonlar destinasyon sadakatini nelerin etkiledigini anlama
noktasinda dikkatli ve detayl1 aragtirmalar yapmalidirlar. Sadakati etkileyen unsurlar1 inceleyen
bir¢ok ¢alisma yapilmis ve yapilan bu calismalarda marka sadakatini etkileyen bir¢ok unsur
oldugu goriilmiistiir. Bu unsurlar igerisinde algilanan kalite, deger, giiven ve tatmin gibi bir¢ok
faktor bulunmaktadir. Ancak kapsamli modellemelerde goriildiigli iizere destinasyon
sadakatinin nihai Onciiliiniin genel olarak tatmin oldugu belirtilebilir. Bunun temel sebebi,
kalite, deger ve giiven gibi unsurlarin genel tatminin belirleyicisi olmasidir. Her ne kadar bu
degiskenlerin sadakat tizerindeki etkisinde ihtilafli sonuglar bulunsada, tatminin bu unsurlarin
ardil1 oldugunu belirtmek yanlis olmaz. Nitekim tatmin bir obje ile ilgili genel begeni durumunu
degerlendirme olarak ele alindiginda, bu objeye kars1 nihai tutum konumundadir. Dolayisiyla
organizasyonlarin sunduklar1 {iriin ve hizmetlere iliskin kalite algilmalarinin, elde ettikleri
faydaya iliskin algiladiklar1 degerin ve bunlara iliskin olugan giiven duygusunun tiiketicinin
nihai begenisini etkilemesi daha olasidir. Bu nedenle destinasyon marka sadakatini etkileyen
nihai Onciiliin destinasyon marka tatmini olmasi beklenmektedir. Nitekim turizm iizerine
yapilan ¢alismalarda deneyimlerinden tatmin olan turistlerin bir destinasyonu tekrar ziyaret
etme ve bagkalarina dnerme egilimlerinde olabilecegini ifade edilirken (Chen ve Chen, 2010:

31, Reisinger ve Turner, 2003: 181), tatminsiz miisterilerin de tekrar ziyaret etmemenin yaninda
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cevrelerindeki kisilere dnermeyerek ve hakkinda olumsuz konusabilme egilimi sergileyecegi
belirtilmektedir. Bu baglamda turistlerin destinasyon marka tatmin diizeylerinin destinasyon
marka sadakatleri tizerinde olumlu bir etkisi olmasi beklenebilir. Buna iliskin hipotez su sekilde
olusturulmustur;

Hio: Destinasyon marka tatmininin, destinasyon marka sadakatinin 6nerme faktori
tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

H11: Destinasyon marka tatmininin, destinasyon marka sadakatinin tekrar ziyaret etme

egilimi faktorii tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

2.2.2 Sosyal Medya, Ilgilenim ve TTDMD

Marka farkindaligr markanin hatirlanmasi ve taninmasi ile ilgili olup (Keller, 1993: 2;
Aaker, 1996: 114), tiiketicinin yetenegi ile farkli kosullar altinda markayi tanimak i¢in
hafizasinda olusturdugu izlerin giicli olarak tanimlanabilir (Keller, 1993: 3; Keller, 2013: 72).
Destinasyon agisindan marka farkindaligi ise kisilerin destinasyon se¢im siireci igerisinde
arastirtlan ve olusan bir durumdur (Konecnik ve Gartner, 2007: 404). Bu olusum siirecinde
sosyal medya en Onemli araglardan biri olmakla beraber, marka yoneticilerinin bu 6nemli
aragtaki “paylasim”, “begeni” ve “sayfa goriintiileme” gibi sayilarini takip etme olanagini
sunarak TTMD’nin temel unsuru olan farkindalik hakkinda bilgi sahibi olmasina saglayabilir
(Zavattaro vd., 2015: 14, 18). Ozellikle sosyal medyadaki miisteri tarafindan olusturulan
igeriklerin farkindalik meydana getirmede onemli bir katkist oldugu ifade edilebilir (Tuten,
2008: 93). Nitekim Tussyadiah ve Fesenmaier (2009: 33,34) sosyal medyada miisteri igerikli
olusturulan mesajlarin artan bir sekilde diger miisterilerin destinasyon marka farkindaligini ve
destinasyon se¢imindeki kararlarini etkiledigini belirtmistir. Benzer sekilde Bruhn vd. (2012:
774,775) de sosyal medyanin marka farkindaligini iizerinde 6nemli bir role sahip oldugunu
ifade etmistir. Ancak sosyal medyada diger kullanicilar tarafindan olusturulan igerikler iki
sekilde yapilabilir. Bunlar katilimci ve katilimsiz paylasim seklinde olabilir. Sosyal medya
katilimei paylasim davranist bir¢ok aktiviteyi kapsamaktadir. Ancak bu ¢alismada tiiketicilerin
katilimlar1 ortaklasa iiriin olusturmaktan ya da yeni iirlinlerin gelisimine katki saglamaktan
ziyade iriinlerin reklaminin yapilmasi, cekiciliginin arttirilmasi, diger tiiketicileri {iriin
hakkinda bilgi sahibi olmaya tesvik etmesi kapsaminda sinirlandirilmistir. Katilimct paylasim
davranigi kisinin paylasim asamasinda organizasyonla iligkili mecralar1 kullanarak ya da direkt
olarak organizasyon hakkinda belirli bir amaci gerceklestirmek (6rnegin bilgi verme ve
degerlendirme yapma gibi) suretiyle sosyal medya araclarinda yaptigi paylasimlar ifade

ederken, Katiimsiz paylasim davranisi ise kisinin paylasimi sirasinda organizasyonun
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herhangi bir aktivitesine (organizasyonun kendi sitesi, forum sitesi, organizasyonun Facebook,
vb. sitesi, degerlendirme siteleri vs.) katilmadan ya da kendi veya baskalarmin kisisel
sayfasinda (blog, sosyal ag siteleri vb.) organizasyonla ilgili herhangi bir amag giitmeden,
kisisel giidiileri (begenilme ve toplum tarafindan kabul edilme arzusu, sosyallesme, zaman
gecirme, kendini ifade etme vb.) neticesinde yaptigi paylasimi ifade eder. Organizasyonlar
katilimc1 davranis gergevesinde, sosyal medya pazarlamasi ile potansiyel tiiketicilerde marka
farkindalig1 olusturma amacini gergeklestirmek isteyebilir (Weinberg, 2009: 4-6). Laboy ve
Torchio (2007: 6) ve Barnes (2010: 10) de organizasyonlarin marka farkindaligi olusturmak ve
arttirmak icin sosyal medyayr kullanmasi gerektigini vurgulamigtir. Bu noktada
organizasyonlar tiiketicilerin i¢erik olusturmasini saglayacak platformlar meydana getirerek ve
onlarin bu platformlarda igerik olusturmasini tesvik edici hareket ederek, tiiketicilerin katilimci
paylasim davranisi sergilemelerini saglarlar. Bu sekilde diger kisilerin yapmis oldugu katilimct
paylasim davranis1 sayesinde, potansiyel tiiketicilerin marka farkindaliklarinin olusturulmasi
ve arttirtlmasi saglanabilir. Nitekim Chae vd. (2015: 122) sosyal medyadaki katilimci
faaliyetlerin marka denkligi icin Onemli bir degisken oldugunu vurgulamistir. Katilimsiz
paylasim davranigi ise organizasyonlarin miidahil olamamasi sebebiyle olduk¢a Onemlidir.
Organizasyonlarin miidahil olmadig1 (daha acik bir ifadeyle diger kullanicinin olusturdugu
icerigin higbir asamasinda bulunmamasi) icerik olusumlari, elektronik Onerme gibi ele
alindiginda diger kullanicilar tarafindan daha samimi goriilebilir. Dolayisiyla bu nokta
destinasyon ile ilgili bir 6rnek ile acgiklanacak olursa, bir kullanicinin kendi 6zel profilinde
yapmis oldugu tatile iliskin bir resim ya da video paylasiminin, paylagimi yapilan tatil, tatil yeri
kisacasi paylasimin yansittigi ve algilattig tatil ile iligkili her unsur hakkinda potansiyel
turistler acisindan farkindalik olusturmasi ve arttirmasi beklenebilir. Buna iliskin hipotez su
sekilde olusturulmustur;

Hi2: Sosyal medyada diger kullanicilarin katilime1 paylasim davraniglariin, turistlerin
destinasyon marka farkindaliklari iizerinde pozitif ve anlaml bir etkisi vardir.

Hais: Sosyal medyada diger kullanicilarin katilimsiz paylasim davranislarinin, turistlerin
destinasyon marka farkindaliklar1 iizerinde pozitif ve anlaml bir etkisi vardir.

Ayrica sosyal medyada, 6zellikle tiiketici tarafindan olusturulan igeriklerin tiiketicilerin
hangi psikolojik unsurlarini tetikledigi ya da etkiledigi turizm g¢ergevesinde Yyeterince
aragtirilmamistir.  Sosyal medya motivasyon kapsaminda ele alindiginda, ornegin bir
destinasyon hakkindaki bilgisi az olan kisinin sosyal medyada yapilan yorumlar, paylagimlar
vb. sonrasinda o destinasyona karst bir ilgi duyabilecegi ve ilgileniminin artabilecegi

belirtilebilir (Arndt, 1967: 291; Bansal ve Voyer, 2000: 166; Goossens, 2000: 309). ilgilenim
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genel olarak tiiketicilerin karar verme siirecini etkileyen giidiisel/motivasyonel bir durum olarak
tanimlanabilir (Cohen, 1983: 325; Havitz ve Dimanche, 1999: 123; Kim vd., 2009: 351,
Rothschild, 1984: 216). Ilgilenimin psikolojik bir durum oldugunu belirten Celsi ve Olson
(1988: 210) de tiiketicilerin yalnizca belli deneyimleri yasamak istedikleri durumlarda bu
ilgilenimi hissedebildiklerini belirtmislerdir. Peter ve Olson (2010 s. 57,58) da tiiketici
ilgilenimlerinin tiiketicilerin fiziksel objeler (reklamlar), insanlar (arkadaslar ve aile) ve
aktiviteler (turizm, bowling oynamak) gibi belirli ilgi alanlar1 ile anlasilabilecegini
vurgulamiglardir. Ayrica ilgilenim genel olarak motivasyonun, uyaricinin ya da ilginin
gozlemlenemeyen durumu olarak tanimlanmaktadir ve 6zel bir uyarici ya da durumdan
etkilenerek olusur (Goossens, 2000: 306). Buna gore tiiketicilerin bir durumla ya da etkinlikle
iliskili kisisel ilgilerinin ilgilenimlerini meydana getirdigi belirtilebilir (Kim vd., 2009:350). Bu
dogrultuda turizm alaninda ilgilenim genel olarak kisinin destinasyon ile ilgilerine
odaklanmaktadir (Lee vd., 2005: 840). Diger bir ifadeyle turistlerin bir destinasyona karsi
ilgilenim diizeyleri onlarin kisisel ilgileri tarafindan belirlenir (Kim vd., 2009: 351). Bu
baglamda belirtilenler dikkate alindiginda kisisel ilgilerin belirlenmesinde de sosyal medyanin
onemli bir rolii oldugu belirtilebilir (Foux, 2006: 39; Tuten, 2008: 40, 72, 88). Dolayisiyla diger
tiiketicilerin sosyal medya araclarinda olusturduklari icerikler, potansiyel tiiketicilerin ilgilenim
diizeylerini arttirabilmektedir. Ozellikle bu ilgilenim diizeyinin fazla olmasi destinasyonun
farkindaligin1 da olumlu sekilde etkileyebilecektir. Nitekim kisiler ilgi duyduklar: {iriin ve
hizmetlere iliskin arastirma yapma ve bilgi toplama siireclerinden gegmektedir (Ferns ve Walls,
2012: 30; Giirsoy ve Gavcar 2003: 907; Zaichkowsky, 1985: 341). Bu baglamda kisilerin sosyal
medyadaki tiiketiciler tarafindan yapilan yorum, paylasim vb. unsurlara 6nem verme
seviyelerinin artmasi destinasyona iliskin ilgilenimlerinin artmasina, bu ilgilenimlerin
artmasinin da destinasyon farkindaligini olumlu etkilemesi beklenebilir. Nitekim Kim vd.
(2009: 360), Ferns ve Walls (2012: 30) ve Shafaei ve Mohammed (2015: 60) de ayn1 noktaya
vurgu yapmistir. Buna iligskin hipotez su sekilde olusturulmustur;

Hi4: Sosyal medyada diger kullanicilarin katilime1 paylasim davranislarinin, turistlerin
destinasyon ilgilenimleri {izerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

His: Sosyal medyada diger kullanicilarin katilimsiz paylasim davranislarinin, turistlerin
destinasyon ilgilenimleri {izerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Hae: Turistlerin destinasyon ilgilenimlerinin, destinasyon marka farkindaliklari tizerinde
pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Belirtilenler 15181nda ¢alismanin arastirma modeli Sekil 2.1°deki gibi olusturulmustur.
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2.3 Veri Toplama Araci ve Hazirlanma Siireci

Arastirmacinin kendi basma ya da kendine bagli kisilerle ve bir aragla, ¢aligmanin
amacina yonelik, elde ettigi verilere birincil veriler denilmektedir (Kurtulus, 2010; 27). Bu
kapsamda birincil veri toplama araci olarak anket kullanilmistir.

Arastirmada kullanilan anket; diger kisilerin sosyal medya paylasimlarina verdigi 6nem,
ilgilenim ve TTDMD’yi meydana getiren alt1 6lgekle birlikte toplamda sekiz 6l¢ekten meydana
gelmektedir. Anketin son bdliimiinde ise katilimcilara iliskin demografik ifadeler yer
almaktadir. Olceklerdeki ifadeler 7°1i Likert dlcek ile kullanilmistir. Anketteki dlceklere iliskin
ifadelerin uyarlanmasi asamasinda ilk olarak derinlemesine literatiir taramasi yapilmis daha
sonra Ui¢ Olgek i¢in toplamda 371 ifadelik bir havuz olusturulmustur. Olusturulan bu havuz
icerisinden adapte edilen Olceklere iligkin detayli bilgiler ayr1 basliklar altinda agiklanmaistir.

Anketler farkli milletten turistlere uygulanacagi i¢cin Alanya’ya gelen turist milliyetleri
dikkate almarak Almanca, Rusca, ingilizce ve Tiirkce olarak hazirlanmistir. Anketlerin dil
ceviri siirecinde ¢eviri-tekrar ¢eviri yontemi kullanilmistir (Brislin, 1970, 1976). Bu kapsamda
anketler kaynak dili Ingilizce olarak hazirlanmistir. Kaynak dilin Ingilizce segilmesinin sebebi
literatiirden secilen ifadelerin orijinal kaliplarinin Ingilizce olmasi ve bu kaliplarin
farklilastirilmak istenmemesidir. Ceviri siirecinde ilk asamada kaynak dili ingilizce olacak
sekilde hazirlanan anket Amerika’da anadili ingilizce olan bir profesdr tarafindan redaksiyon
yapilmigtir. Daha sonra bu anket (Ingilizce olarak) hem kaynak (Ingilizce) hem de hedef dil
(Almanca, Rusca ve Tiirkge) bilgisine sahip cevirmenlere gonderilmistir. Daha sonra
cevirmenlerden geri gelen Almanca, Rusca ve Tiirkce dillerindeki anketler bu sefer yine ayni
ozelliklere (kaynak ve hedef dil bilgisine) sahip farkli gevirmenlere iletilerek Ingilizceye
cevriltilmistir. Son asamadan sonra elde edilen her bir dilden (Almanca, Rusca ve Tiirkce) gelen
anketlerin Ingilizcesi kiyaslanmistir. Kiyaslama sonucu her dilden anketin ayn1 anlami igerecek
sekilde cevrildigi goriilmiistiir. Nihai olarak gelen anketlerde anlam farkliliklar1 bulunmamasi
sebebiyle Ingilizce anket formu icin redaksiyon sonrasi diizenlenen anket kullanilirken,
Almanca, Rusga ve Tirk¢e igin ilk ¢eviri asamasi sonrasinda ¢evriltilen anketlerin
kullanilmasina karar verilmistir. Ancak olas1 hatalarin Oniine gegebilmek adina dort dilde
hazirlanan anketlerden her biri icin 10’ar kisi secilerek pilot test uygulanmistir. Pilot test
sonucunda da anketlerdeki ifadelerin anlasilir ve net oldugu tespit edildigi i¢in anketler ilk basta
hazirlandiklar sekilde kullanilmistir.

» Sosyal Medya Paylasimi

Calismanin 6nemi ve amact baslig1 altinda da belirtildigi gibi sosyal medyadaki diger
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kullanicilarin yapmis olduklar1 paylasim davraniglarinin potansiyel tiiketiciler i¢in 6nemi biiyiik
olmasina karsin, bu davraniglarin hangi sekilde yapildigina iliskin yeterli seviyede arastirma
olmamasi nedeniyle, mevcut calismada paylagim davraniglar katilimer ve katilimsiz kapsamda
degerlendirilmistir. Diger bir ifadeyle literatiirde tiiketiciler tarafindan olusturulan igeriklerin
Onemine vurgu yapilmasina karsin, bu igeriklerin olusumlarinda katilimc1 ve katilimsiz ayrimi
yapilmaksizin incelenmistir. Ancak hangi paylasim davraniginin daha etkili bir faktor olduguna
iliskin bilgiler sunulmasi agisindan bu tiir bir incelemenin gerekli oldugu diisiiniilmektedir. Bu
nedenle mevcut arastirmada potansiyel tiiketicilerin diger kisilerin sosyal medyada katilimc1 ve
katilimsiz davraniglariyla yaptiklari paylasimlara verdikleri onemin derecesini belirlemek icin
“Sosyal medya paylagimi” (SMP) isimli 6lgek gelistirilmistir. Gelistirilen 6lgek katilimet
paylasim davranisi ve katilimsiz paylasim davranisi olmak iizere iki boyuttan olugmaktadir.
Katilimcr ve Katilimsiz paylasim davranisi, literatiirde farkli sekillerde kullaniliyor olmasina
ragmen, mevcut arastirmada bu iki kavramin farkliligina vurgu yapacak sekilde bir dlgek
gelistirilmesi amaglanmistir. Her ne kadar literatiirde benzer ifadelere rastlanilsa da iki farkl
paylasim davranisina verilen 6nemin anlasilmasi noktasinda paylasim davranislarinin belirtilen
iki sekilde incelenmesi gerekir. Buna gore mevcut arastirmada belirtilen katilimei ve katilimsiz
paylasim davraniglar1 tanimlarindaki vurgular dikkate alinarak arastirmaci tarafindan
gelistirilmistir.

Bu kapsamda digerlerinin katilimer paylasim davranisi yedi ifade ile olgiiliirken,
digerlerinin katilimsiz paylasim davranist dort ifade ile olgiilmiistir. SMP 6l¢egi yeni
gelistirilen bir 6l¢ek olmasi sebebiyle Anderson (2005: 179-192, 247, 248) tarafindan onerilen
Olcek gelistirme siirecleri dikkate alinarak uygulanmistir. Bu nedenle oncelikle olusturulan
Ol¢egin ilk formu alaninda uzman arastirmacilar tarafindan gézden gecirilmis ve gerekli
diizeltmeler yapildiktan sonra, 78 kisiyle pilot test uygulanmistir. Uygulanan pilot test
aracilifiyla elde edilen verilerle, dlgege iliskin giivenirlik ve gecerlik analizleri uygulanarak
Olcege son hali verilmistir. Bu analizlere iliskin bulgular gegerlik ve giivenirlik bdliimiinde
detayl bir sekilde aciklanmustir.

> llgilenim

Arastirmada kullanilan ilgilenim 6l¢egi i¢in Mittal (1995), Giirsoy ve Gavcar (2003) ve
Prayag ve Ryan (2012)’nin ¢aligmalardan yararlanilmis ve bu g¢aligmalardan toplamda bes
ifadeden olusan bir 6l¢ek uyarlanmistir.

» Destinasyon Marka Denkligi
o Destinasyon Marka Farkindalig

Destinasyon marka farkindaligi 6lgeginin uyarlanmasinda Ferns ve Walls (2012)’1n
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calismasindan yararlanilmistir. Toplamda bes ifadeden olusan bir 6l¢ek kullanilmistir.
o Destinasyon Marka Kalitesi
»  Destinasyon Markasimin Dogal Kalitesi
Destinasyon dogal kalitesine iligskin 6lgek olusturulurken Baloglu ve McClearly (1999),
Beerli ve Martin (2004), Ferns ve Walls (2012), Narayan vd. (2008) ve Tosun vd. (2015)’nin
caligsmalarindan yararlanilmistir. Destinasyon dogal kalitesini 6l¢gmek i¢in sekiz ifadeli bir 6lgek
olusturulmustur.
= Destinasyon Markasinin Hizmet Kalitesi
Destinasyon hizmet kalitesinin Ol¢limii i¢in uyarlanan Olgekte Kozak (2001a),
Kigiikergin ve Dedeoglu (2014), Teng ve Chen (2013), Ferns ve Walls (2012) ve Narayan
(2008) tarafindan yapilan caligmalardan yararlanilmistir. Ayrica aragtirmaci tarafindan bir ifade
daha eklenerek destinasyon hizmet kalitesi toplamda 28 ifade ile dl¢iilmiistiir.
o Destinasyon Marka Degeri
» Destinasyon Markasinin Fonksiyonel Degeri
Destinasyon markasinin fonksiyonel degeri kendi igerisinde parasal ve davranigsal
olarak iki farkli boyut ile dlgiiliirken, parasal degerin 6l¢iimii icin Boo vd. (2009), Petrick
(2002) ve Netemeyer vd. (2004) tarafindan yapilan ¢alismalardan yararlanilirken, davranigsal
degerin Ol¢limii i¢in Petrick (2002) ve Dedeoglu, Balik¢ioglu ve Kiigiikergin (2016)’in
caligmalarindan faydalanilmistir. Destinasyon markasinin fonksiyonel degeri parasal deger dort
ve davranigsal deger dort olmak {izere toplamda sekiz ifade ile dl¢lilmiistiir.
= Destinasyon Markasimin Hazsal Degeri
Destinasyon markasinin hazsal degeri duygusal deger, sosyal deger ve yenilik¢i deger
olmak iizere li¢ alt boyuttan olusan bir yapi ile 6l¢iilmiistiir. Bu noktada duygusal deger 6l¢ltimii
icin Gardiner vd. (2014) ve Petrick (2002) tarafindan yapilan ¢alismalardan yararlanilirken,
sosyal deger 6l¢timii igin Williams ve Soutar (2009), Vazquez vd. (2002) ve Sweeney ve Soutar
(2001) tarafindan arastirilan calismalardan faydalanilmistir. Yenilik¢i deger lgiimii icin ise
Gardiner vd. (2014) ve Netemeyer vd. (2004)’in calismalar1 dikkate alinmistir. Bu kapsamda
destinasyon hazsal degerinin 6l¢iimii duygusal deger icin ii¢, sosyal deger i¢in ii¢ ve yenilik¢i
deger i¢in dort olmak {izere toplamda on ifade ile 6l¢iilmiistiir.
o Destinasyon Marka Giiveni
Destinasyon marka giiveni i¢in Dioko ve So (2012) ve Jani ve Han (2011) tarafindan
yapilan caligmalardaki dl¢eklerden uyarlama yapilmis ve bes ifade ile dl¢iilmiistiir.
o Destinasyon Marka Tatmini

Destinasyon marka tatmini 6l¢eginin olusturulmasinda Bigovic ve Prasnikar (2013), Su
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vd. (2014), Zabkar vd. (2010) ve Bigne vd. (2001) tarafindan yapilan g¢aligmalardan
yararlanilmistir. Destinasyon marka tatminini 6lgmek igin ti¢ ifadeli bir 6l¢ek kullanilmigtir.
o Destinasyon Marka Sadakati

Destinasyon marka sadakati onerme ve tekrar ziyaret etme egilimleri kapsaminda ele
alimmis ve toplamda alti ifade ile &lgiilmiistir. Onerme egilimine iliskin ifadelerin
uyarlanmasinda Zeithaml vd. (1996) ve Su vd. (2014) tarafindan yapilan g¢alismalardan
yararlanilirken, tekrar ziyaret etme egilimi ifadeleri i¢in Kim ve Moon (2009) ve Ryu ve Han
(2011) tarafindan yapilan arastirmalardan faydalanilmistir. Onerme egilimi ve tekrar ziyaret

etme egilimlerinin her biri ti¢ ifade ile 6l¢iilmiistiir.

Tablo 2.1. Arastirmada Kullanmilan Olceklere iliskin Bilgi

Olgek  Boyut  Kisaltma ifadeler leg;l:gll(lll;n
Tatil yeri se¢imi yaparken, tatil yerinin kurumsal ya da kendi sosyal
Kcil medya sitelerinde (Facebook, Instragram vd.), baskalari tarafindan
yapilan éneriler benim i¢in 6nemlidir.
Tatil yeri se¢imi yaparken, tatil yerinin kurumsal ya da kendi sosyal
Kei2 medya sitelerinde (Facebook, Instragram vd.), baskalar1 tarafindan
2 yapilan paylasimlar benim i¢in énemlidir.
g Tatil yeri se¢imi yaparken, tatil yerinin kurumsal ya da kendi sosyal
5 Kci3 medya sitelerinde (Facebook, Instragram vd.), bagkalar1 tarafindan
A yapilan yorumlar benim i¢in 6nemlidir.
% Tatil yeri se¢imi yaparken, tatil yerinin kurumsal ya da kendi sosyal Arastirmact
_; Kci4 medya sitelerinde (Facebook, Instragram vd.), bagkalari tarafindan tarafindan
£ yapilan puanlamalar benim i¢in 6nemlidir. gelistirildi.
g 3 Tatil yeri se¢imi yaparken, seyahat degerlendirmesi yapilan ve tatil paketi
) _g Kei5 satilan sitelerdeki (e.g. Tripadvisor, booking.com) diger kullanicilarin
B = yaptiklari puanlamalar benim i¢in 6nemlidir.
% M Tatil yeri se¢imi yaparken, seyahat degerlendirmesi yapilan ve tatil paketi
= Kc16 satilan sitelerdeki (e.g. Tripadvisor, booking.com) diger kullanicilarin
ﬁ yaptiklar1 yorumlar benim i¢in 6nemlidir.
= Tatil yeri se¢imi yaparken, seyahat degerlendirmesi yapilan ve tatil paketi
= Ker7 satilan sitelerdeki (e.g. Tripadvisor, booking.com) diger kullanicilarin
A yaptiklari oneriler benim igin 6nemlidir.
. Sosyal medya araglarindaki diger kullanicilarin kendi hesaplarinda
z Ksizl (profilleri) (Facebook, Twitter, blogs vd.) yaptiklar tatil yorumlari
£ benim i¢in 6nemlidir.
5 Sosyal medya araglarindaki diger kullanicilarin kendi hesaplarinda
g Ksiz2 (profilleri) (Facebook, Twitter, blogs vd.) yaptiklar: tatil paylasimlar
Z (fotograf, video) benim icin dnemlidir. Arastirmact
B Sosyal medya araglarindaki diger kullanicilarin kendi hesaplarinda targﬁr}dag
s ya, mecy ¢ . & . P . elistirildi
‘t]‘ Ksiz3 (profilleri) (Facebook, Twitter, blogs vd.) yaptiklari tatil énerileri benim £
g icin dnemlidir.
= Sosyal medya araglarindaki diger kullanicilarin, bagkalarinin
§ Ksiz4 hesaplarinda (profillerinde) yaptig: tatil paylasimlari (fotograf, video)
benim i¢in énemlidir.
fgl Alanya’da tatil yapmak bana ¢ok sey ifade eder. Mittal, 1995
g2 Alanya’da tatil yapmak benim i¢in 6nemlidir. Mittal, 1995
g g flg3 Alanya’da tatil yapmak benim i¢in anlamlidir. Mittal, 1995
E E) Gursoy ve
E‘) .ED ilga Tatilde Alanya’da bulunmak benim i¢in biiyiik 6nem tasir. Gavear, 2003;
= = Prayag ve
Ryan, 2012
flgs Alanya’da tatil yapmak ilgimi ¢ekiyor. Mittal, 1995
=
g :; Farkl Alanya’nin neye benzedigini aklimda resmedebiliyorum. ggrlnzs ve Walls,
o >
I|: E Fark2 Tatil destinasyonu olarak Alanya’dan haberdarim. ;grlnzs ve Walls,
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Ferns ve Walls,

Fark3 Diger tatil destinasyonlart igerisinde Alanya’y ayirt edebilirim. 2012
Fark4 Alanya’nin bazi 6zellikleri hizli bir sekilde aklima gelir. gg;nzs ve Walls,
Farks Alanya ile ilgili pazarlama faaliyetlerini ¢abucak hatirlarim. ggrlnzs ve Walls,
Dodal Alanya’daki kiiltiirel ¢ekicilikler ilgi ¢ekicidir. Baloglu ve
9 McCleary,1999
Doa2 Alanya’daki tarihi ¢ekicilikler ilgi ¢ekicidir. Baloglu ve
g McCleary, 1999
Alanya’daki iklimi iyidir. Baloglu ve
Doga3 McCleary, 1999
& Dogad Alanya manzara acisindan zenginlige sahiptir. Beerli ve
E g Martin, 2004
— Alanya miikemmel manzaraya sahiptir. Ferns ve Walls,
< Doga5
20 2012
A Alanya’daki yerel halk ile kiiltiirel degisim olanag: bulunmaktadir. Narayan vd.,
Doga6 2008
Alanya’nin konumu tatil amacim (6rn. deniz kum gilines) agisindan  Arastirmact
Doga? oldukga iyi bir yerdedir. tarafindan
geligtirildi
Dogas Alanya’da alisik olmadigim yasam bigimi ve gelenekler vardir. Beerli ve
J Martin, 2004
Konak1 Alanya’daki konaklama isletmesindeki yiyeceklerin kalitesi iyidir. ggozfg 20013,
Konak2 Alanya’daki konaklama igletmesindeki ¢aliganlarin tutumu iyidir. ggozfg » 20013,
Konak3 Alanya’daki konaklama hizmetleri iyidir. PZ%)OZ:?E 20013,
Ulas1 Alanya’daki yerel ulasim hizmetleri konforludur. gggfg 20013,
Ulas2 Alanya’daki turistik alanlara kolayca ulasilmaktadir. ;‘gégyan vd.,
Ulas3 Alanya’daki yerel ulagim hizmetleri siklig1 yeterlidir. P2<0002f!b( 20013,
Temizl Alanya’daki ziyaret edilen yerler temizdir. lz\lgégyan vd.,
Temiz2 Alanya’daki konaklanan yer temizdir. lz\lgorgyan vd.,
Temiz3 Alanya’daki plajlar ve deniz temizdir. lz\lgégyan vd.,
e i o Kiiciikergin ve
z Misafirl ~ Alanya’daki ¢alisanlar genel olarak samimidir. Dedeoglu, 2014
= L. R - Kozak, 20014,
S Misafir2  Alanya’da yasayan yerel halk samimidir. 2001b
g Misafir3  Alanya’daki ¢alisanlar genel olarak kibardir. gg?g ve Chen,
N
I
MisafirdA  Alanya’daki ¢alisanlar genel olarak yardim severdir. gg?g ve Chen,
Misafir5 ~ Alanya’daki ¢alisanlar genel olarak niiktedandir (komiktir) (Humorous). ;—ggg ve Chen,
Aktivl Alanya’daki alig-veris olanaklari iyidir. Pz(ggfg 20013,
. Sy o A L Kozak, 2001a,
Aktiv2 Alanya’daki eglence imkanlari iyidir. 2001b
. S s Kozak, 2001a,
Aktiv3 Alanya’daki gece hayat iyidir. 2001b
Aktiv4 Alanya bircok kiiltiirel ve festival etkinlikler sunmaktadir. ggl’lnzs ve Walls,
Akt Alanya’da diger destinasyonlara ve gekiciliklere gitmek i¢in ginliik tur ~ Kozak, 2001a,
tivs . LS
hizmetleri iyidir. 2001b
Ek1 Alanya’da konakladigim yerin disarisindaki doviz biirolar: yeterlidir. rglg(;gyan vd.,
Ek2 Alanya’da ¢ocuklara yonelik olanaklar iyidir. ZK(;)OZ flg » 20013,
Ek3 Alanya’da turistik alanlardaki internet baglantis1 iyidir. Narayan vd.,

2008
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Kozak, 2001a,

Dill Alanya’daki ¢alisanlarin genel olarak yabanci dil seviyesi oldukea iyidir. 2001b
. Levha ve tabela gibi bilgilendirmelerde kullanilan yabanci dil seviyesi Kozak, 2001a,
Dil2 L
yeterlidir. 2001b
Giivl Alanya’da konakladigim isletmenin giivenlik diizeyi iyidir. lz\lg(;gyan vd.,
Giiv2 Alanya’daki turistik alanlarin giivenlik diizeyi iyidir. zNg(;gyan vd.,
Giiv3 Alanya’daki yerel ulasimin giivenlik diizeyi iyidir. lz\lg(;gyan vd.,
. Saat kag¢ olursa olsun, Alanya’da dolasirken kendimi giivende Arastirmact
Giiv4 . . tarafindan
hissediyorum. T
geligtirildi
Paral Alanya’da tatil i¢in 6dedigimden daha ¢ogunu aldim. Boo vd.. 2009
Para2 Alanya’daki tatilin fiyat1 makuldiir. Petrick, 2002
g Para3 Alanya’da tatil yaptigimda, paramin degerini aldigimi hissediyorum. lz\lgéimeyer vd.,
(9]
ED Parad Alanya'daki tatil 6dedigim paranin hakkini verir. Petrick, 2002
= Alanya’daki tatili satin almak i¢in harcadigim zamani ve ¢abay1 dikkate  Petrick, 2002
s Erisim1 aldigimda, Alanya’daki tatili kolay/rahat satin alinabilir bir {irlin olarak
E‘ goriyorum.
= . Alanya’daki tatili satin almak i¢in zaman ve ¢aba agisindan ¢ok az enerji ~ Petrick, 2002
o Erigim2 .
2 harcamam yeterlidir.
. Alanya’daki tatilin aragtirilma kolayligi (e.g kolay bilgi elde edinebilme  Petrick, 2002
Erisim3 .
ve satin alinabilme) vardir.
Erisim4 Alanya'daki tatili satin alma siireci (e.g. vize islemleri) kolaydir. Petrick, 2002
, . . L Sweeney ve
Duygul Alanya’da tatil yapmak beni mutlu hissettirdi. Soutar, 2001
s . L Gardiner, King
Duygu?2 Alanya’da tatil yapmak heyecan vericiydi ve Grace, 2013
Duygu3  Alanya’da tatil yapmak bana keyif verdi. Petrick, 2002
Alanya’da tatil yapmak diger insanlar tarafindan sosyal olarak kabul ~Williams ve
Sosyall .. -
goérmemi saglar. Soutar, 2009
,go Sosyal2 Alanya’da tatil yapmak prestij semboliidiir. \Z/anzguez vd.
9 Alanya’da tatil yapmak diger insanlarin géziinde iyi bir izlenime sahip ~ Sweeney ve
B Sosyal3 -
S olmami saglar Soutar, 2001
s . s . . Gardiner, King
Yenilikl  Alanya’da tatil yapmak 6zeldir. ve Grace, 2012
- s . . Gardiner, King
Yenilik2  Alanya’da tatil yapmak bilgimi arttirir. ve Grace, 2012
Yenilik3  Alanya diger destinasyonlara gore daha on plandadir. lz\lgct)imeyer vd.,
Yenilik4  Alanya diger destinasyonlardan ¢ok farklidir. lz\l;éimeyer vd.,
Giivenl Alanya’daki isletmeler ziyaretcilerin ¢ikarlarini umursuyorlar. 2D(;igo ve So,
Giiven2 Alanya’daki isletmeler ziyaretgilere karsi ¢ok diiriisttiir. ?(;ilz(o ve So,
= -
:g Giiven3 Alanya’daki yerel halk ziyaretgilerin ¢ikarlarini umursuyorlar. ?(;ilz(o ve So,
o -
Giiven4 Alanya’daki yerel halk ziyaretgilere karsi gok diiristtiir. ZD(.E;O ve So,
. s _— Jani ve Han,
Giiven5 Alanya’ya giiveniyorum. 2011
Bigovic ve
Tatminl  Alanya’yi ziyaret etmekle beklentilerim karsilanmig oldu. Prasnikar, 2013;
£ Suvd., 2014
£ Zabkar vd
= Tatmin2  Alanya’yi ziyaret etmeye karar verdigim i¢in memnunum. 2010 "
Tatmin3  Alanya tatil agisindan beni tatmin etti. Bigne vd. 2001
= Tekrarl Alanya ile ilgili olarak ¢cevremdekilere olumlu seyler sdyleyecegim. fggg ami vd.
é Arkadaglarimi  ve akrabalarimi  Alanya’ya gelmeleri i¢in tegvik Zeithaml vd.
3 Tekrar2 .
n edecegim. 1996
Tekrar3 Tatil i¢in plan yapan kigilere Alanya’yi tercih etmelerini sdyleyecegim.  Su vd., 2014
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Onerl Yakin gelecekte Alanya’yi tekrar ziyaret etmek istiyorum. ch;Bngve Moon,
Oner2 Alanya’y1 daha sik ziyaret edecegim. ZR(%/JL-J]-VB Han,
Oner3 Alanya diger destinasyonlar igerisinde benim ilk tercihim olacak. ;( (;Bngve Moon,

2.4 Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Alanya’daki yerli ve yabanci turistler olusturmaktadir. Alanya,
agirladigr yerli ve yabanci turist sayisi ile iilke ekonomisinin yani sira bolge ekonomisine de
ciddi katki saglayarak istihdam ortami olusturmaktadir. Konaklama tesislerine giris sayilari
dikkate alinarak inceleme yapildiginda, bu bolgeye gelen yerli turist sayist 790.561 kisi ile
Tiirkiye genelindeki yerli turist sayisinin % 2,4’linii, yabanc1 turist sayisi ise 2.696.939 kisi ile
Tiirkiye genelindeki yabanci turist sayisinin %10,06’sin1 olusturdugu goriilmektedir. Gelir
orani agisindan incelendiginde ise yerli turistlerin 989.782.372 dolar ile Tiirkiye genelindeki
yerli turist gelirlerinin %14,64’linii, yabanci turistlerin 2.020.007.311 dolar ile Tiirkiye
genelindeki yabanci turist gelirlerinin %7,97sini meydana getirdigi belirtilebilir. Diger bir
ifadeyle ve ziyaretci bagina ortalama harcama miktarinin 824 dolar oldugu dikkate alindiginda,
Alanya’ya gelen yerli ve yabanci turistlerin Tiirkiye’deki toplam turizm gelirleri igerisindeki
oraninin %8,89 oldugu belirtilebilir (Alanya Ekonomik Raporu, 2013: 79, 82). Bunun yaninda
Alanya’ya gelen turistler igerisinde Alman ve Rus turistlerin toplam turist igerisindeki oraninin
yaklasik %45, yabanci turistler igerisindeki oraninin yaklagik %57’yi olusturmasi (Alanya
Ekonomik Raporu, 2013: 78), bu turist gruplarmin diger gruplara gore Alanya’yr daha ¢ok
tanima olasilig1 oldugu varsayimini destekleyebilir. Bu noktada Leuthesser vd. (1995: 65)’nin
belirttigi gibi bir markanin degerlendirilmesinde o markay1 yeterli seviyede bilen tiiketicilerin
secilmesinin daha mantikli goriilmesi nedeniyle Alanya arastirma bdlgesi olarak secilmistir.
Daha agik bir ifadeyle Alanya’nin arastirma bolgesi olarak seg¢ilmesinin nedenlerinden bir
digeri, Alanya’nin agirladigi ya da agirlama potansiyeli oldugu turistler tarafindan yeterli bir
seviyede bilinen bir marka olmasidan kaynaklanmaktadir. Bunun yaninda Pike’in da (2008: 11)
belirttigi gibi Alanya sahip oldugu Ozelliklerine ragmen yeterince iyi tanitilamamakta ve
istenilen marka diizeyine ulasamamaktadir. Dolayisiyla Alanya’ya iligkin bir markalama
caligmasina ihtiyag oldugu belirtilebilir.

Arastirmanin ve pilot calismanin yapilacagr orneklemin belirlenmesi asamasinda
kolayda orneklem yontemi uygulanmistir. Bu kapsamda anketler, kisisel goriisme ve topla-
birak ydntemi ile anketdrler araciligiyla uygulanmistir. Oncelikle hatirlanacagi iizere SMPnin
yeni bir 6l¢cek olmasi nedeniyle, SMP 6lcegi yapis1 hakkinda bilgi sahibi olabilmek adina pilot

test i¢in 150 anket uygulanmistir. Uygulanan 150 anketten 72 tanesinin analize uygun sekilde
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doldurulmamast sebebiyle bu anketler pilot test i¢in yapilacak analizlerden ¢ikartilmistir. Bu
nedenle 78 anket pilot test i¢in kullanilmistir. Pilot test sonrast SMP 6l¢egi hakkinda da bilgi
elde edinilmesi ve 6l¢ekte herhangi bir degisiklige gidilmemesi ile arastirmaci tarafindan 100
anket daha otel isletmelerine dagitilarak topla birak yontemi ile uygulanmistir. Arastirma sirketi
kapsaminda uygulanan anketler de ise 400 anket arastirma sirketinin 4 anketorii araciligiyla
uygulanmistir. Arastirmacinin kisisel olarak yiiriittiigii 100 anketten 24 tanesinin, arastirma
sirketinden elde ettigi 400 anketten 376 tanesinin analize uygun oldugu tespit edilmistir. Bu
nedenle arastirmanin amaci kapsaminda belirlenen hipotezlerin test edilmesinde toplamda 478

anket kullanilmistir.

2.5 Verilerin Analizi

Aragtirmada gelistirilen modelin test edilmesinde yapisal esitlik modellemesi (YEM)
kullanilmistir. YEM, 6zellikle bagimli iligkileri kapsayarak ¢oklu denklemleri igeren teorilerin
test edilmesinde faydalidir (Hair vd., 2013: 542). Bunun yaninda Schumacker ve Lomax (2010:
2) yapilar igerisindeki kompleks iliskilerin anlagilmasini kolaylastiran hipotezlerin test
edilmesinde, bilimsel yontemleri kullanan teorik modellerin test edilmesi i¢in YEM’in
kullanildig1 belirtmistir. Bu nedenle YEM mevcut arastirmada olusturulan modelin testinde
kullanilmistir. Verilerin analizine baslamadan oOnce dencklerden elde edilen verilerin
uygulanacak analiz i¢in uygun olup olmadigi incelenmistir. Bu noktada Hair vd. (2013)
tarafindan Onerilen asamalar takip edilmistir. Buna gore sirasiyla; (1) kayip verilerin
tanimlanmas1 ve giderilmesi, (2) u¢ degerlerin saptanmasi ve elenmesi ve (3) normal dagilim
varsayiminin kontrolii yapilmistir.

Kayip verilerin tanimlanmasi ve giderilmesi i¢in Hair vd. (2013: 43) tarafindan onerilen
dort agamali slire¢ uygulanmistir. Bu kapsamda ilk olarak kayip verilerin goz ardi edilebilir
seviyede olup olmadig1 incelenmistir. Ikinci asamada toplam ifade sayisinin % 50’sinden fazla
kayip veriye sahip olan denekler ¢ikartilirken, %30’una kadar kayip veriye sahip olan denekler
icin kayip verilerin giderilmesi i¢in yerine koyma (imputation) yontemi yapilmasina karar
verilmistir. Bu asamadan sonra yerine koyma yontemi kapsaminda ortalama deger atama
tekniginin kullanilmast uygun goriilmiistiir. Buna gore mevcut ¢aligmadaki kayip verilerin
atanmasinda ortalama deger atama yoOntemi tercih edilmistir. Mevcut arastirmada g¢ok
degiskenli bir analiz yontemi uygulanmasi sebebiyle, u¢ degerlerin tespit edilmesinde ¢ok
degiskenli yontem dikkate alinmistir. Bu baglamda u¢ degerlerin tespit edilmesinde
Mahalanobis uzakligi (distance) incelenmistir. Mahalanobis uzakliginin incelenmesi sonucu

Hair vd. (2013: 65) tarafindan onerilen degerlerde u¢ deger tespit edilememistir. YEM ¢ok
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degiskenli bir analiz teknigi olmasinin yaninda kovaryans (KT-YEM) ve varyans tabanli olmak
tizere iki sekilde yapilabilmektedir (Hair vd., 2014: 4). Kismi en kiigiik kareler yontemi
(KEKK) (partial least square, PLS) varyans temelli yapisal esitlik modellemesidir. KEKK-
YEM veri ozelliklerinde normal dagilim varsayimini aramaz ve parametrik olmayan bir
yontemdir (Hair vd., 2014: 16). KT-YEM KEKK-YEM’in aksine orneklem biyiikliga
hassasiyeti ve normal dagilim varsayimi gibi daha siki varsayimlar arar. Hair vd. (2011: 144)
varsayimlarin tamamen karsilandigi durumlarda KT-YEM tercih edilmesi gerektigini
Oonermislerdir. Bu baglamda iki YEM tekniginden hangisinin se¢ilmesi gerektigine karar
verebilmek i¢in normal dagilim varsayimi kontrol edilmistir. Normal dagilim varsayiminin
kontrolii i¢in basiklik ve carpiklik katsayilari incelenmistir. Basiklik ve carpiklik katsayilarina
iliskin degerler Tablo 2.2’de gosterilmistir. Tablo 2.2°de goriildiigli gibi basiklik katsayisina
iliskin en diisiik degerin -1,555 ve en biiyiik degerin .815 olmasi, carpiklik katsayisina iliskin
en diisiik degerin -.976 ve en biiyiik degerin .130 olmas1 sebebiyle normal dagilim varsayiminin
karsilandigi belirtilebilir (Kline, 2011: 160). Buna gore mevcut arastirmadaki gelistirilen model
KT-YEM teknigi ile analiz edilmistir. YEM uygulanmasinda, Anderson ve Gerbing (1988)
tarafindan Onerilen iki asamali yaklasim tercih edilmesi sebebiyle Oncelikle 6l¢iim modeli
kontrol edilmis, sonrasinda yapisal model incelenmistir. Grace (2006: 83)’e gore de Slgiim
modeli YEM’in bir pargasidir. Olgiim modeli gdzlenen degiskenler ile ortiik degiskenler
arasindaki iliskileri temsil eder (Triemstra vd., 1998: 586). Daha agik bir ifadeyle yapilar1 temsil
etmek i¢in Olgiilen degiskenlerin nasil toplandigini gésterir (Hair vd., 2013: 550). Bir bagka
deyisle 6lciim modeli gozlenen ve gozlenemeyen degiskenler arasinda iligkileri tanimlar
(Bryne, 2010: 12). DFA da 6l¢iim modellerinin degerlendirilmesinde kullanilan YEM’in bir
turtidiir (Brown, 2006: 1). Bu nedenle mevcut ¢alismadaki 6lglim modelinin incelenmesinde
DFA uygulanmistir. Ol¢iim modeline iliskin sonuclar Tablo 2.22°de gdsterilmistir.

Olgiim modelinin degerlendirilmesinde uyum iyiliginin degerlerinin yaninda yap1
gecerligi ve standartlastirilmis artik kovaryans degerleri de incelenebilmektedir (Hair vd., 2013:
622). Toplanan verinin hipotezlenen yapiy1 kabul ya da reddedip etmedigine ya da modelin
gozlenen ve Ortiik degiskenler arasindaki dogru iligkilere ait tutarli kanit bulundurup
bulundurmadigini anlayabilmek i¢in model ya da veri uyum iyiligi degerlerinden yararlanilir
(Mueller, 1996: 80). Uyum iyiligi degerleri (model uyumu) 6rnekleme ait varyans-kovaryans
verisinin yapisal esitlik modeline uyma derecesini belirtir (Schumacker ve Lomax, 2010: 85).
Uyum iyiliginin degerlendirilmesinde normlandirilmis kikare (y2/serbestlik derecesi), yaklasik
hatalarin ortalama karekokii (root mean square error of approximation; RMSEA),

karsilagtirmali uyum indeksi (Comparative Fit Index; CFI), uyum indeksi (NFI), fazlalik uyum
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indeksi (Incremental Fit Index; IFI), Tucker Lewis indeksi (TLI), Akaike bilgi 6l¢iitii (Akaike
Information Criterion; AIC) ve tutarli Akaike bilgi olgiitii (Consistent Akaike Infirmation
Criterion; CAIC) gibi kriterler kullanilabilmektedir (Hair vd., 2013: 589; Schumacker ve
Lomax, 2010: 90). Uyum iyiligi kriterlerinin hesaplamasindaki kisitlayict durumlardan dolay1
bazi uyum iyiligi degerlerinin ihlal edilmesi gibi durumlarin yaganmasi nedeniyle ¢oklu uyum
iyiligi degeri se¢ilmektedir. Ancak arastirmalarda uyum iyiligi degerlerinin belirlenmesinde net
kistaslar bulunmamaktadir (Vieira, 2011: 12; Tabachnick ve Fidell, 2012: 725). Bu nedenle
mevcut aragtirmada modellerin degerlendirilmesinde ve kiyaslanmasinda literatiirde genellikle
tercih edilen normlandirilmis kikare, RMSEA, CFI, TLI, AIC ve CAIC gostergeleri
kullanilmistir. Normlandirilmis kikare, kikare degerinin serbestlik derecesine oranlandirilmasi
ile dlgiilirken (Hair vd., 2013: 579), RMSEA sifir degerinin en iyi uyumu belirttigi uyum
kotiiligi indeksi olarak dlgeklenir (Kline, 2011: 205). Daha agik bir ifadeyle RMSEA degeri
sifira yaklastikga modelin uyum iyiligi artar (Hair vd., 2013: 579). RMSEA igin 6nerilen
degerler ,05 ile ,08 arasinda oldugunda kabul edilebilir .05’den diisiik oldugunda iyi iken
(Schermelleh-Engel vd., 2003: 52), normlandirilmis kikare i¢in 2’nin altinda oldugunda iyi, 2
ve 5 arasinda oldugunda kabul edilebilir diizeydedir (Marsh ve Hocevar, 1985: 567). CFI kiigiik
orneklemlerde normlandirilmis uyum indekslerine gore daha az yanilgi gosteren bir degisimdir
(Corrigan vd., 2001: 956). Diger bir ifadeyle CFI, kii¢iik 6rneklemlerde normlandirilmis fit
indeks (normed fit index; NFI) i¢in belirtilen uyumun yetersiz sekilde degerlendirilmesinden
kacinir (Bentler, 1990: 238). CFI degerinin minimum .90 ve {izerinde ¢ikmasi beklenir (Hair
vd., 2013: 584; Mulaik vd., 1989). TLI da CFI gibi fazlalik uyum indeksi olup , kavramsal
olarak NFI’ya benzemekle beraber, sifir ve belirlenmis model i¢in olusturulan normlandirilmig
kikare degerinin kiyaslanmasinda farklilasir (Hair vd., 2013: 580; Kenny, 2012). TLI
normlandirilmamis bir 6l¢iit olmakla beraber TLI’nin minimum ,90 ve {izerinde degere sahip
olmast istenir (Hair vd., 2013: 584). AIC ve CAIC ol¢iimii farkli sayidaki ortiik degiskenlerin
bulundugu modellerin kiyaslanmas i¢in kullanilmaktadir (Schumacker ve Lomax, 2010: 90;
Byrne, 2010: 82). AIC ve CAIC degerlerine dayanarak yapilan kiyaslamalarda daha kiiciik AIC
ve CAIC degerlerine sahip modeller tercih edilir (Kline, 2011: 222; Schermelleh-Engel vd.,
2003: 52). Modellerin uyum 1iyiligi degerlendirmeleri yapilirken belirtilen bu kistaslara dikkat
edilmistir.

Yapi1 gegerligi ise dlgiilen ifadeler biitiiniiniin, teorik ortiik yapiy1 6l¢mek igin tasarlanan
ifadeleri ne derece dogru bir sekilde yansitip yansitmadigidir. Daha agik bir ifadeyle yap1
gecerligi Olciimiin dogrulugu ile ilgilenmektedir (Hair vd., 2013: 618). Yap1 gegerliginin

saglanabilmesi i¢in yakinsak ve ayirt edici gecerlikler incelenmektedir. Yakinsak gecerlik bir
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ortiik degiskenin gostergeleri icin orta diizeyli karsilikli iliskiyi gerektirmeyi ifade eder. Ayirt
edici gegerlik farkli ortiik degiskenlerin gostergelerinin asir1 derecede karsiliklik iligki icinde
olmamasini ifade eder (Grace, 2006: 104). Diger bir ifadeyle ayn1 yapiy1 Ol¢iilen degiskenler
(ifadeler) en azindan ortada dereceli karsilikli iliskiye sahip ise yakinsak gecerlikten
bahsedilebilirken, ayirt edici gecerlik i¢in degisken setlerinin birbirinden farkl: yapilar: 6lgmesi
gerekir ki bu durum karsilikli iliskilerinin asir1 derece olmamasina baghdir (Kline, 2011: 71,
72). Yakinsak gecerlik 6l¢iim modelindeki ortiik degiskenleri yordayan gozlenen degiskenlerin
faktor yliklerinin yaninda, yap1 glivenirligine ve ortalama agiklanan varyans (OAV) degerlerine
gore de incelenebilmektedir (Kline, 2011: 116; Hair vd. 2013: 618, 619). Faktor yiikii her bir
degisken ile faktor arasindaki korelasyonu ifade eder (Hair vd., 2013: 110) ve gozlenen
degiskenlerin ortiik degiskenler iizerindeki standartlagtirilmig faktor yiikleri minimum ,50 ve
izerinde ya da ideal olarak .70 ve iizerinde olmalidir (Hair vd., 2013: 618). OAYV ise bir yap1
tizerindeki ifadelerin yiikii i¢cin hesaplanir ve yakinsaligin 6zetleyici bir gostergesidir. OAV her
bir ortiik degisken i¢in hesaplanmali ve minimum .50 degerine sahip olmalidir (Hair vd., 2013:
619). Yap1 giivenirligi daha oncede belirtildigi gibi ifadelerin ayni ortiik yapiyr tutarli bir
sekilde yansitmasini anlamlandiran igsel tutarliligi ifade eder ve .60 ve .70 arasinda ise kabul
edilebilir, ,70 ve iizerinde ise iyi bir diizeyde oldugu belirtilebilir (Hair vd., 2013: 619). Ayirt
edici gegerlik ise iki sekilde yapilabilmektedir. Mevcut ¢alismada daha siki ve zorlayict bir
yontem olan iki yapi arasindaki korelasyon degerinin karesinin yapilara ait OAV degerinden
kiiciik olmasinin beklendigi teknik tercih edilmistir (Hair vd., 2013: 620). Son olarak ise

standartlastirilmis artik kovaryans degerleri incelenmistir.

Tablo 2.2. Basiklik ve Carpiklik Degerleri

ifadeler Basiklik Carpikhik

Tatil yeri se¢imi yaparken, tatil yerinin kurumsal ya da kendi sosyal medya sitelerinde - 464 495
(Facebook, Instragram vd.), baskalari tarafindan yapilan éneriler benim i¢in dnemlidir. ' '
Tatil yeri se¢imi yaparken, tatil yerinin kurumsal ya da kendi sosyal medya sitelerinde
(Facebook, Instragram vd.), bagkalari tarafindan yapilan paylasimlar benim i¢in  -.153 -.298
onemlidir.
Tatil yeri secimi yaparken, tatil yerinin kurumsal ya da kendi sosyal medya sitelerinde

SO s -.358 -.058
(Facebook, Instragram vd.), bagkalar1 tarafindan yapilan yorumlar benim i¢in 6nemlidir.
Tatil yeri se¢imi yaparken, tatil yerinin kurumsal ya da kendi sosyal medya sitelerinde
(Facebook, Instragram vd.), bagkalari tarafindan yapilan puanlamalar benim igin  -.630 -.180
onemlidir.
Tatil yeri se¢imi yaparken, seyahat degerlendirmesi yapilan ve tatil paketi satilan
sitelerdeki (e.g. Tripadvisor, booking.com) diger kullanicilarin yaptiklar1 puanlamalar  -.317 .035

benim i¢in 6nemlidir.

Tatil yeri se¢imi yaparken, seyahat degerlendirmesi yapilan ve tatil paketi satilan

sitelerdeki (e.g. Tripadvisor, booking.com) diger kullamicilarin yaptiklar1 yorumlar -.154 -.501
benim i¢in 6nemlidir.

Tatil yeri se¢imi yaparken, seyahat degerlendirmesi yapilan ve tatil paketi satilan

sitelerdeki (e.g. Tripadvisor, booking.com) diger kullanicilarin yaptiklar1 éneriler benim -393 ~545
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icin dnemlidir.

Sosyal medya araglarindaki diger kullanicilarin kendi hesaplarinda (profilleri) (Facebook,

Twitter, blogs vd.) yaptiklar: tatil yorumlari benim i¢in 6nemlidir. ~679 ~343
Sosyal medya araglarindaki dige.r kullanicilarin kendi hesapl.arlnda (p?oﬁ.llfzri) (Face?bgok, 442 -319
Twitter, blogs vd.) yaptiklari tatil paylasimlar (fotograf, video) benim i¢in énemlidir.

Sosyal medya araglarindaki dige.r kullanicilarin ken.di. hc?.saplar.m.da (profilleri) (Facebook, 767 267
Twitter, blogs vd.) yaptiklari tatil 6nerileri benim i¢in 6nemlidir.

Sosyal medya araglarindaki diger kullanicilarin, bagkalarinin hesaplarinda (profillerinde)

yaptig1 tatil paylasimlari (fotograf, video) benim i¢in dnemlidir. ~584 -384
Alanya’da tatil yapmak bana cok sey ifade eder. -.344 -.110
Alanya’da tatil yapmak benim i¢in énemlidir. .281 -.295
Alanya’da tatil yapmak benim i¢in anlamlidir. .044 -.169
Tatilde Alanya’da bulunmak benim i¢in biiylik 6nem tagir. -410 -.256
Alanya’da tatil yapmak ilgimi ¢ekiyor. 257 -.256
Alanya’nin neye benzedigini aklimda resmedebiliyorum. -1.231 110
Tatil destinasyonu olarak Alanya’dan haberdarim. -.843 124
Diger tatil destinasyonlari igerisinde Alanya’y1 ayirt edebilirim. -1.077 130
Alanya’nin bazi1 6zellikleri hizl bir sekilde aklima gelir. -1.166 .019
Alanya ile ilgili pazarlama faaliyetlerini ¢abucak hatirlarim. -.973 .106
Alanya’daki konaklama isgletmesindeki yiyeceklerin kalitesi iyidir. -.740 -.210
Alanya’daki konaklama isletmesindeki ¢alisanlarin tutumu iyidir. -.289 -.530
Alanya’daki konaklama hizmetleri iyidir. -.522 -.433
Alanya’daki yerel ulagim hizmetleri konforludur. -1.555 -.044
Alanya’daki turistik alanlara kolayca ulasilmaktadir. -.640 -.506
Alanya’daki yerel ulagim hizmetleri siklig1 yeterlidir. -.181 -.590
Alanya’daki ziyaret edilen yerler temizdir. -447 -.537
Alanya’daki konaklanan yer temizdir. -. 722 -.397
Alanya’daki plajlar ve deniz temizdir. -.767 -.309
Alanya’daki ¢aliganlar genel olarak samimidir. -.126 -.642
Alanya’da yasan yerel halk samimidir. -.399 -.552
Alanya’daki ¢alisanlar genel olarak kibardir. -1.018 -.337
Alanya’daki ¢alisanlar genel olarak yardim severdir. -.004 -.497
Alanya’daki ¢aligsanlar genel olarak niiktedandir (komiktir) (Humorous). -.781 -.404
Alanya’daki alig-veris olanaklari iyidir. -570 -424
Alanya’daki eglence imkanlar iyidir. -.525 -.607
Alanya’daki gece hayat1 iyidir. -.542 -.443
Alanya birgok kiiltiirel ve festival etkinlikler sunmaktadir. -.188 -494
Alanya’da diger destinasyonlara ve gekiciliklere gitmek i¢in giinliik tur hizmetleri iyidir. ~ -.817 -.479
Alanya’da konakladigim yerin disarisindaki doviz biirolar1 yeterlidir. -.817 -.264
Alanya’da ¢ocuklara yonelik olanaklar iyidir. -231 -.667
Alanya’da turistik alanlardaki internet baglantisi iyidir. -.185 -.681
Alanya’daki ¢alisanlarin genel olarak yabanci dil seviyesi oldukea iyidir. -.410 -.468
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Levha ve tabela gibi bilgilendirmelerde kullanilan yabanci dil seviyesi yeterlidir. -.385 -.459
Alanya’da konakladigim isletmenin giivenlik diizeyi iyidir. -.516 -.463
Alanya’daki turistik alanlarin giivenlik diizeyi iyidir. -.364 -.349
Alanya’daki yerel ulagimin giivenlik diizeyi iyidir. -.428 -.508
Saat kag olursa olsun, Alanya’da dolasirken kendimi giivende hissediyorum. -.729 -311
Alanya’daki kiiltiirel ¢ekicilikler ilgi ¢ekicidir. -.225 -.605
Alanya’daki tarihi ¢ekicilikler ilgi cekicidir. -.796 -.468
Alanya’daki iklimi iyidir. -.053 -.401
Alanya manzara agisindan zenginlige sahiptir. -.481 -.609
Alanya miikemmel manzaraya sahiptir. -.589 -.497
Alanya’daki yerel halk ile kiiltiirel degisim olanag1 bulunmaktadir. -.589 -.561
Alanya’nin konumu tatil amacim (6rn. deniz kum giines) agisindan oldukga iyi bir 471 646
yerdedir. ' )
Alanya’da alisik olmadigim yasam bi¢imi ve gelenekler vardir. -.879 -.636
Alanya’da tatil i¢in 6dedigimden daha ¢ogunu aldim. -.302 -.707
Alanya’daki tatilin fiyati makuldiir. -.450 -.627
Alanya’da tatil yaptigimda, paramin degerini aldigimi hissediyorum. -.070 -.609
Alanya'daki tatil 6dedigim paranin hakkini verir. -.152 -.588
Alanya’dak@ ta‘Fi!i satin almak igin harc‘afhgl.m“ zamani ve Qabayl dikkate aldigimda, -839 -308
Alanya’daki tatili kolay/rahat satin alinabilir bir iiriin olarak gériiyorum.

Alanya’daki tatili satin almak icin zaman ve g¢aba acisindan ¢ok az enerji harcamam

yeterlidir. -.036 -.569
Alanya’daki tatilin arastirilma kolayligi (e.g kolay bilgi elde edinebilme ve satin

almabilme) vardir. ~434 ~316
Alanya'daki tatili satin alma stireci (e.g. vize islemleri) kolaydir. -.601 -.433
Alanya’da tatil yapmak beni mutlu hissettirdi. .035 -.702
Alanya’da tatil yapmak heyecan vericiydi .002 - 722
Alanya’da tatil yapmak bana keyif verdi. -.020 -.752
Alanya’da tatil yapmak diger insanlar tarafindan sosyal olarak kabul gérmemi saglar. -.031 -.723
Alanya’da tatil yapmak prestij semboliidiir. -.430 -.542
Alanya’da tatil yapmak diger insanlarin géziinde iyi bir izlenime sahip olmami saglar -.183 -.700
Alanya’da tatil yapmak 6zeldir. -.555 -.378
Alanya’da tatil yapmak bilgimi arttirir. -.584 -.299
Alanya diger destinasyonlara gére daha 6n plandadir. -.299 -.576
Alanya diger destinasyonlardan ¢ok farklidir. -.081 -.595
Alanya’daki igletmeler ziyaretgilerin ¢ikarlarini umursuyorlar. -.607 -.236
Alanya’daki isletmeler ziyaretgilere karsi gok diiriisttiir. -.289 -.539
Alanya’daki yerel halk ziyaretcilerin ¢ikarlarint umursuyorlar. .017 -.704
Alanya’daki yerel halk ziyaretcilere kars1 ¢ok diiriisttiir. -.107 -.751
Alanya’ya giiveniyorum. 146 -.659
Alanya’yi ziyaret etmekle beklentilerim kargilanmis oldu. -.970 -.522
Alanya’yi ziyaret etmeye karar verdigim i¢in memnunum. -1.047 -.346
Alanya tatil agisindan beni tatmin etti. -.751 -.499
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Alanya ile ilgili olarak ¢evremdekilere olumlu seyler sdyleyecegim. 135 -.784
Arkadaslarimi ve akrabalarimi Alanya’ya gelmeleri igin tesvik edecegim. 116 -.801
Tatil i¢in plan yapan kisilere Alanya’y: tercih etmelerini sdyleyecegim. .815 -.976
Yakin gelecekte Alanya’y1 tekrar ziyaret etmek istiyorum. 270 -.676
Alanya’y1 daha sik ziyaret edecegim. .548 -.648
Alanya diger destinasyonlar icerisinde benim ilk tercihim olacak. .562 -.621
Arastirmadaki verilerin analizi sirasiyla kisaca asagida Dbelirtildigi  sekilde

gergeklestirilmistir;

» Elde Edilen Verinin Kontrolii
v' Kayip verilerin atanmasi
v" Ug degerlerin incelenmesi
v Normal dagilim kontrolii yapilmasi
> Olgeklerin gecerlik ve giivenirliklerinin stnanmasi

v" Olgeklerin dogrulayici faktdr analizi ile gegerliklerin stnanmasi
v" Olgeklerin DFA sonrasinda Cronbach alpha degerleri belirlenerek

giivenirlikleri sitnanmasi
> Olgiim Degismezlik testlerinin incelenmesi

» Yapisal modelin olusturularak hipotezlerin sinanmasi
v Ol¢iim modelinin analiz edilmesi
v Yapisal modelin analiz edilmesi
v’ Araci modelin analiz edilmesi

2.6. Bulgular
2.6.1 Demografik Bulgular

Arastirmanin katilimcilarina iliskin demografik bulgular tablo 2.3’de gosterilmistir.

Tablo 2.3. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Degzoegilriiﬁk Gruplar Frekans % Degzog{iiﬂk Gruplar Frekans %
Erkek 232 48,5 Medeni Evli 231 48,3
Cinsiyet Kadin 246 51,5 Durum Bekar 247 51,7
Toplam 478 100,0 Toplam 478 100,0
17 ve alt1 43 9,0 Ilkégretim 67 14,0
18-25 69 14,4 Lise 124 25,9
26-33 71 14,9 Onlisans 118 24,7
Yas 34-41 65 13,6 Egitim Lisans 130 27,2
42-49 73 15,3 Yiikseklisans 25 5,2
50-57 75 15,7 Doktora 14 2,9
58 ve lizeri 82 17,2 Toplam 478 100,0
Toplam 478 100,0
Almanya 132 21,6 Almanca 151 31,6
Rusya 92 19,2 Rusca 101 21,1
Gelinen Danimarka 23 4,8 Ulkenizde Danimarkaca 23 4,8
Ulke . Isveg 25 52 K_ullamlap .Isvegce 25 5,2
Ingiltere 48 10,0 Dil (resmi) Ingilizce 48 10,0
Tirkiye 49 10,3 Tiirkce 49 10,3
Diger 109 22,8 Diger 81 16,9
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Toplam 478 100,0 Toplam 478 100,0

Seyahat Bireysel 100 20,9 ].3i.rg1'in 8 1,7

Sekli Acente 378 79,1 I}qgﬁn 5 1,0
Toplam 478 100,0 Alanva’da Uggiin 65 13,6

Bir 153 32,0 KahsyGﬁn Dértgiin 85 17,8

, Iki 178 37,2 Besgiin 153 32,0

Alanya’ya Uc ve daha Sayst Altigiin ve
Gelis Sayisi ; 147 30,8 eun 162 33,9
azla Uzeri

Toplam 478 100,0 Toplam 478 100,0

Yok 108 22,6 1 Yildiz 12 2,5

1 148 31,0 2 Yildiz 24 5,0

Cocuk 2 164 34,3 3 Yildiz 69 14,4
Sayisi 3 43 9,0 Otel Tiirii 4 Yildiz 169 35,4
4 ve lizeri 15 3,1 5 Yildiz 113 23,6

Toplam 478 100,0 Apart Otel 91 19,0
1000 ve Alt1 84 17,6 Toplam 478 100,0

1001-1999 100 20,9 Tiirkce 64 13,4

Gelir 2000-2999 105 22,0 Almanca 167 34,9
(Euro) 338863339 94 19,7 Anket Dili ' Rusca 143 29,9
. 95 19,9 Ingilizce 104 21,8

Uzeri

Toplam 478 100,0 Toplam 478 100,0

Tablo 2.3’de goriildiigii tizere katilimcilarin kismen ¢gogunlugunu bayanlarin (=246, %
51,5) olusturdugu belirtilebilir. Katilimcilar yas agisindan incelendiginde ¢ogunlugunu 58 ve
lizeri yag grubunun meydana getirdigi goriillmektedir. Katilimcilarin (f=247) %51,7’sinin bekar
oldugu sdylenebilir. Egitim durumlart acisindan katilimcilarin ¢ogunlugunu sirastyla lisans
(f=130, %27,2), lise (f=124, %25,9) ve onlisans (=118, %24,7) mezunlarinin olusturdugu
goriilmektedir. Katilimcilarin Alanya’ya geldikleri tilkeler icerisinde ilk iki siray1 Almanya ve
Rusya’nin olusturdugu goriiliirken, katilimcilarin ¢gogunlugunun resmi dili Almanca (=151,
%?31,6) ve Rusca (=101, %21,1) olan tilkelerden geldigi sdylenebilir. Katilimcilar gelis sayisi
acisindan incelendiginde % 68’sinin (f= 325) daha 6nce Alanya’ya ziyaret ettigi anlasilirken,
%?32’sinin (f=153) ilk ziyareti olmustur. Katilimcilarin %17,8’si dort giin Alanya’da tatil
yaparken, %32’si bes giin, %33,9’u altigiin ve ilizerinde tatil yapmaktadir. Katilimcilarin
%22°6’smin hi¢ gocugunun olmadig goriiliirken, % 34,3 niin iki ve %31 °nin bir ¢cocugu oldugu
belirtilebilir. Konaklanan otel tiiriine katilimecilarin ¢ogunun ilk olarak dort yildizli (=169,
%35.4), ikinci olarak bes yi1ldizli (=113, %23,6) otel isletmelerinde konakladig1 sdylenebilir.
Katilimcilarin %22°s1 2000-2999 Euro arasinda gelire sahipken, %17,6’s1 1000 Euro ve altinda
gelire sahip ¢ikmistir. Mevcut aragtirmadaki toplam katilimcilarin %13,4°1 Tiirkge (f=64) anket
doldururken, %34,9’u (f=167) Almanca anket doldurmustur. Rusga (f=143) doldurulan anket

oran1 %29,9 iken, Ingilizce doldurulan anket oran1 %21,8 (f=104) olmustur.

2.6.2 Gegerlik ve Giivenirlik

Gegerlik “6l¢menin dogruluk derecesi olup, Olgiilen Ozelliklerin gozlenen 6lgek
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puanlarindaki gercek farklarini yansitir” (Nakip, 2006: 150). Daha agik bir deyisle, kullanilan
Ol¢ekteki ifadelerin, 6lgmek istedikleri 6zellikleri ne derece dogru dl¢tiigiidiir (Hair vd., 2013:
3). Faktor analizi ise 6l¢eklerin igerik gegerliginin ve boyutlandirilmasinin degerlendirilmesine
olanak saglayarak Olgek gegerligin sinanmasinda kullanilabilir (Hair vd., 2013: 125).
“Birbiriyle iliskili ¢ok sayida degiskeni bir araya getirerek, az sayida kavramsal olarak anlaml
yeni degiskenler kesfetmeyi ya da faktorler ile gostergeleri arasinda tanimlanan iligkileri
aciklayan 6lgme modellerini test etmek amaciyla kullanilan ¢ok degiskenli bir istatistik “ olarak
tanimlanan (Cokluk vd., 2010: 178) faktor analizi, aciklayici faktor analizi (AFA) ve
dogrulayici faktor analizi (DFA) olmak tizere ikiye ayrilmaktadir (Tabachnick ve Fidell, 2012:
614). AFA genellikle aragtirmanin ilk asamalarinda uygulanmasinin yaninda (Tabachnick ve
Fidell, 2012: 614) daha ¢ok kesifsel ¢alismalarda (6rn. degisken setleri igerisinde yap1
arastirilmasi) tercih edilirken, DFA 6lcek yapilari hakkinda arastiricinin teorik bir 6nyargiya
sahip oldugu durumlarda kullanilabilmektedir (Hair vd., 2013: 93). Belirtilenler dikkate
alindiginda mevcut arastirmada SMP 0lcegi disinda kullanilan tim Olceklere daha once
kullanildig1 ve belirli yapilara sahip oldugu tespit edildigi i¢in yalnizca DFA uygulanmistir.
SMP yeni gelistirilen bir 6l¢ek oldugu i¢in dncelikle AFA, daha sonrasinda DFA ile gegerligi
Smanmistir.

Giivenirlik olgiilmek istenen bir degisken ya da degisken toplulugunun tutarli olup
olmadigi ile ilglidir (Hair vd. 2013: 91). Diger bir deyisle, dlcekte yer alan ifadelere verilen
cevaplar arasindaki tutarliiktir (Biiyiikoztiirk, 2010: 169). Igsel tutarlik giivenilirligin tespit
edilmesinde kullanilan bir yontem olup, i¢sel tutarliligin 6l¢iimiinde de genellikle tercih edilen
yontemin Cronbach Alpha giivenirlik katkisay1 oldugu belirtilebilir (Nunnally ve Bernstein,
1994: 212; Gerber, 2005: 188; Pallant, 2010: 97). Bu nedenle mevcut arastirmada kullanilan
dlgeklerin giivenirligi Cronbach alpha katsayisi kullamlarak incelenmistir. Olgeklere iligkin
giivenirlik diizeyleri ayrica DFA sonucuna bagli olarak elde edilen birlesik gilivenirlik ve

ortalama agiklanan varyans degerlerine gore de incelenmistir (Hair vd., 2013: 123).

2.6.2.1 Sosyal Medya Paylasim Olgegi

Sosyal medya paylasimi 6l¢egi yeni gelistirilen bir 6lgek olmasi sebebiyle, dlcegin
yapist hakkinda bilgi sahibi olabilmek adina gecerlik ve giivenilirligini test edebilmek i¢in ilk
olarak pilot ¢alisma uygulanmistir. Pilot caligma sonrasi elde edilen verilere iligkin gecerlik

sonuclar1 Tablo 2.4’de gosterilmistir.
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Tablo 2.4. Pilot Calisma Sonrasi SMP Olcegine iliskin Gecerlik Bulgular: (AFA Sonuglari)

ifadeler Faktor Ortak Ozdegerler Varyansin

Kcil .636 469

Kei2 =777 .652 1.106 10.058

Kci3 .952 913

Kci4 .952 .908 2.708 26.772

Kci5 .903 .884

Kc16 .788 .864

Ke17 .944 915 1.758 15.982

Ksizl 794 .688

Ksi1z2 .846 .789

Ks1z3 .814 731 2.945 24.612

Ksiz4 .822 .706

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi Olgiitii 594

Bartlett Kiiresellik Testi Yaklasik x2 460.637

Sd 55

Anlamlilik .000

AFA uygulanmasinda en ¢ok tercih edilen temel bilesenler yontemi (Pallant, 2010: 183)
ve faktorlerin elde edilmesinde 6zdegerler dikkate alinmigtir. Faktorlerin dagiliminin diizenli
olmadigi durumlarda doéndiirme tekniginden yararlanilabilir (Hair vd., 2013: 134, 135). Bu
nedenle SMP o6l¢egine uygulanan AFA’da dikey dondiirme yontemlerinden maksimum
degiskenlik (varimax) tercih edilmistir. Tablo 2.4’de ilk olarak KMO o&rneklem yeterliligi
Olciitiigii ve Bartlett kiiresellik testleri incelenmistir. Elde edilen KMO degerinin oldukca
sinirda oldugu belirtilebilirken (Tabachnick ve Fidell, 2012: 661), Bartlett kiiresellik testi
sonucuna gore dlgekteki ifadelerin birbirileri ile korelasyonlarinin yeterli oldugu ifade edilebilir
(Pallant, 2010: 183). Tablo 2.4’de ikinci olarak ortak varyans degerleri incelenmistir. Onerilen
.50 (Hair vd., 2013: 120) degerinin altinda yalnizca bir ifade ¢ikmistir. Ancak bu ifadenin de
.50’ye oldukga yakin olmasinin yaninda mevcut 6l¢egin kesfedici bir amagla inceleniyor olmasi
nedeniyle bu durum géz ardi edilmistir. Ugiincii olarak faktdr yiikleri incelenmistir.
Ozdegerlere gore her ne kadar faktdr yapisi dort boyutlu bir yapi icin ipucu verse de, faktor
yiikleri 6nerilen minimum deger olan .50’yi (Hair vd., 2013: 116) gegmesi sebebiyle dl¢ekten
cikartilmamistir.

Olgegin giivenirligi igin incelenen Cronbach Alpha degerleri 6lgegin tek boyutlu yapist
icin .624, kavramsal olarak ayristirilan iki boyutlu yapisi dikkate alindiginda katilimci paylagim
icin .697, katilimsiz paylagim i¢in .838 cikmistir. Tek boyutlu yapi ile katilimer paylasim
yapisinin kabul edilebilir, katilimsiz paylasim yapisinin iyi bir seviyede oldugu belirtilebilir.
Bu nedenle 6lgekten higbir ifade ¢gikartilmadan arastirmada 6l¢ek bu sekliyle kullanilmistir.

Ana ¢aligma kapsaminda elde edilen verilerde AFA tekniginin uygulanmasinda ayn
siire¢ izlenmis ve ayni teknikler kullanilmistir. Buna gére SMP 6lgegine iliskin AFA sonuglari

Tablo 2.5’de gosterilmistir. KMO 6rneklem yeterliligi iyi bir seviye iken, Bartlett kiiresellik
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test sonucu da anlamli ¢ikmistir. KMO o6rneklem yeterliligi ve Bartlett kiiresellik testi
sonuglarma gore faktdr analizinin uygulanabilir oldugu belirtilebilir. Ozdegerlere gore SMP
Olceginin iki boyutlu bir yapiya sahip oldugu belirtilebilirken, katilimc1 paylasim yapisinin
yaklasik % 31 agiklama oranina, katilimsiz paylasimin da yaklasik % 26 oranina sahip oldugu
ifade edilebilir. Ancak Tablo 2.5’de goriildigii lizere katilimc1 paylasim yapisina ait birinci,
ikinci ve yedinci ifadelerin faktor yiiklerinin Onerilen minimum deger olan ,50’ye yakin
olmasina ya da gegcmesine ragmen ortak varyans degerlerinin 6nerilen ,50’den diisiik oldugu

tespit edilmistir. Bu nedenle belirtilen ifadeler 6lgekten cikartilarak AFA tekrarlanmastir.

Tablo 2.5. SMP Olgegine iliskin Gegerlik Bulgular1 (AFA Sonuclari)

ifadeler Faktor yiikleri ~ Ortak Varyans ~ Ozdegerler ~ Varyansm

Keil .526 .278

Kc12 446 .220

Kei3 .815 .698

Kci4 811 .659 3.448 31.345

Kei5 .816 .690

Kc16 .804 .654

Kce17 524 279

Ksizl .812 .692

Ksi1z2 .832 .704

Ks1z3 .846 724 2848 25801

Ksiz4 .829 .698

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi Olgiitii .846

Bartlett Kiiresellik Testi Yaklasik y2 ~ 2127.589

Sd 55

Anlamlilik .000

SMP olgegine iliskin tekrarlanan AFA sonuglar1 Tablo 2.6’da gosterilmistir. KMO
orneklem yeterliligi iyi bir seviye iken, Bartlett kiiresellik test sonucu da anlamli ¢ikmistir.
KMO orneklem yeterliligi ve Bartlett kiiresellik testi sonuclarina gore faktdr analizinin
uygulanabilir oldugu belirtilebilir. Ozdegerlere gére SMP dlgeginin tekrardan iki boyutlu bir
yapiya sahip oldugu belirtilebilirken, katilimer paylagim yapisinin yaklasik % 36 acgiklama
oranina, katilimsiz paylasimin da yaklasik % 35 oranina sahip oldugu ifade edilebilir. Hair vd.
(2013: 109)’ne gore Olcekteki boyutlarin toplam varyansin genellikle % 60 ve iizerini
aciklamasi istenir. Buna gore agiklanan toplam varyans oraninin yaklasik % 71 civarinda olmasi
nedeniyle bu beklentinin karsilandig: belirtilebilir. Bunun yaninda tiim ifadelerin hem faktor
hem de ortak varyans degerlerinin 6nerilen minimum deger olan .50’yi gectigi goriilmektedir.
Bu noktada AFA sonugclarina gore 6lcegin gecerliginin saglandigi belirtilebilir.

AFA sonucu dikkate alinarak uygulanan giivenilirlik analizi sonucunda katilimci
paylasim yapisinin Cronbach Alpha degerinin .87 katilimsiz paylagim yapisinin degerinin ,86
oldugu tespit edilmistir. Buna gére SMP o6lgegine ait katilimer ve katilimsiz paylagim
yapilarinin giivenirlik diizeylerinin ¢ok iyi seviyelerde oldugu belirtilebilir (Nunnally ve
Bernstein, 1994: 252).
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Tablo 2.6. Diizenlenmis SMP Olgegine iliskin Gegerlik Bulgular1 (AFA Sonuglarr)

ifadeler Faktor yiikleri ~ Ortak Varyans  Ozdegerler ~ Varyansin

Kei3 .850 .756

Kci4 .850 723

Kei5 .859 .764 2860 85.746

Kc16 .788 .631

Ksizl .817 .693

Ksi1z2 .832 .703

Ksi1z3 .845 723 2833 85407

Ksiz4 .830 .699

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi Olgiitii .835

Bartlett Kiiresellik Testi Yaklasik 2~ 1818.469

Sd 28

Anlamlilik .000

AFA sonucu elde edilen bulgular dikkate alinarak SMP 6l¢eginin yapr gegerliligi DFA
analizi ile de irdelenmistir. Ancak SMP 6lgeginin tek boyutlu, iki boyutlu ya da iki boyutlu tist
diizey bir yapiya sahip olup olmadigi net olmadigi igin, belirtilen bu {i¢ yap1 kiyaslanarak dogru
yaptya ulagilmasi amaglanmistir. Mevcut aragtirmada SMP 6l¢eginin teorik olarak iki boyuttan
olustugu iddia edilmekteydi. Ancak SMP 6neminin iki farkli yapinin ayri tutularak mi yoksa
iki farkli yapinin birlestirilmesi ile mi Olciilmesinin daha gegerli oldugu tii¢ yapinin

kiyaslanmasi ile incelenmistir.

Tablo 2.7. SMP Yapilarina iliskin DFA Sonuglar

Model Boyutlar Ifadeler  S'CRASOT yu CAI TLI RMSEA  AIC CAIC BYG  OAV
Tek Boyut SMP E:l‘; 33-83 38544 58 42 281 802877 885500 .80 36
K3 .83
Kc4 78
Katihmci K5 82 .87 ,62
iki Boyut- Kci6 .70
Ayristinlms o o 2325 99 98 053 78.168  166.051
Ks1z2 78
Katihimsiz Kaiz3 80 .86 61
Ksi1z4 77
iki Bovut Katilimci .98
@ Boyut- 2325 99 .98 053 78.168 166.051 .65 53
Birlestirilmis
Katihmsiz .33

Tablo 2.7°de de goriildiigli gibi SMP 6lgeginin iki boyuttan olugan bir yapiya sahip
oldugu belirtilebilir. Tek boyutlu yapmin uyum degerleri belirtilen minimum degerlerin
oldukga altinda kalmustir (y?/sd= 38.544; CFI= .58; RMSEA= .281). Ayrica faktor yiiklerinin
bazilarinda onerilen minimum deger olan ,50’nin altinda kalmasi ve OAV degerinin de .50
degerinden diisiik olmas1 sebebiyle bu yapiya ait yakinsak gegerliliginin de saglanmadigi
belirtilebilir. Iki boyutlu ayristirilmis ve birlestirilmis modellerin uyum degerlerinin ise ayn1 ve
miilkemmel diizeylerde oldugu tespit edilmistir. Ancak iki boyutun iist diizey bir yap1 altinda

ele alindig1 birlestirilmis modelde katilimsiz faktor yiikiiniin .50 diizeyinin altinda kalmasi
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nedeniyle yakinsak gecerliliginin bu model saglanmadigi belirtilebilir. Bunun yaninda
ayristirtlmig modeldeki BYG ve OAV degerlerinin birlestirilmis modeldeki degerlere gore daha
1yi seviyelerde oldugu belirtilebilir. Yakinsak gecerligine ilaveten yapi igerisindeki boyutlarin
birbirindede yeterli diizeyde ayirt edilebilir olup olmadigi (Grace, 2006: 104; Hair vd., 2013:
124), diger bir ifadeyle ayirt edici gecerligi yapilara ait OAV ve korelasyon degerlerine gore
incelenmistir. Katilimsiz paylasim ile katilime1 paylasim yapilart arasindaki korelasyonun ,33
oldugu tespit edilmistir. Ayirt edici gecerligin saglanmasi igin iki yap1 arasindaki korelasyon
degerinin karesinin yapilara ait OAV degerinden kiigiik olmas1 beklenmektedir (Hair vd., 2013:
605). Iki yapinin korelasyon karesinin .11 oldugu tespit edilmekle birlikte bu degerin her iki
yaptya ait OAV degerinden diisiik oldugu goriilmistiir. Buna gore ayirt edici gegerliligin
saglandig1 belirtilebilir. Belirtilen sebeplerden dolayr ayristirilmis SMP yapisinin daha iyi
oldugu belirtilebilir. Bu nedenle mevcut arastirmada SMP yapis1 ayrigtirilmis iki boyutlu yapili

ile ele alinmustir.

2.6.2.2 Tlgilenim

Ilgilenim 6l¢eginin gegerligi i¢in uygulanan DFA sonuglar1 Tablo 2.7 de gosterilmistir.
Tablo 2.8’de goriildiigi tizere ilgilenim 6lgeginin uyum degerlerinin mitkkemmel seviyelerde
oldugu belirtilebilir. Ayrica BYG ve OAV degerlerine gore giivenilirliginde iyi seviyelerde
oldugu ifade edilebilir. Ancak 6lgegin dordiincii ifadesi 6nerilen minimum deger .50 nin altinda
kalmistir. Bu nedenle dordiincti ifade ¢ikartildaktan sonraki analiz sonuglart Tablo 2.9’da

gosterilmistir.

Tablo 2.8. ilgilenim Olgegine iliskin DFA Sonuglar

Std.Faktor

Boyutlar ifadeler Yiikii x2/sd CFl TLI RMSEA BYG OAV
gl 75
flo2 73

Tgilenim ilg3 .86 .550 1.000 1.000 .000 .86 .57
g 49
ilgs .87

Tablo 2.8’de goriildiigii iizere 6lgegin uyum degerleri oldukga iyi ¢ikmigtir. Bunun
yaninda BYG ve OAV’ninde belirtilen minimum degerleri astig1r goriilmektedir. Ayrica tim
faktor yiiklerinin de Onerilen .50 degerinin lizerinde oldugu belirtilebilir. OAV ve faktor
yiiklerinin .50’yi gegmesi sebebiyle yakinsak gegerligin saglandigi belirtilebilir. Bunun yaninda
BYG’nin .88 degerine sahip olmasi nedeniyle yapi giivenilirliginin de iyi oldugu belirtilebilir.

Tablo 2.9. Diizenlenmis lgilenim Olcegine iliskin DFA Sonuclar:

Std.Faktor
Yiikii

ilgl .75

ig2 73

Boyutlar ifadeler x2/sd CFI TLI RMSEA BYG OAV

Tlgilenim 457 1.000 1.000 .000 .88 .65
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fig3 86
flg5 87

Olgegin giivenilirligi i¢in ayrica Cronbach alpha degerleri hesaplanmistir. Olgegin son
dort ifadelik yapisina iligkin Cronbach alpha degerinin .87 oldugu tespit edilmistir. Buna goére

de 6lgegin giivenilirliginin saglandigi belirtilebilir

2.6.2.3 Destinasyon Marka Farkindahg

Marka farkindaligi dlgeginin gecerligi i¢in uygulanan DFA sonuglart Tablo 2.10°da
gosterilmistir. Tablo 2.10°da goriildiigii iizere marka farkindaligi dlgeginin uyum degerlerinin
miikemmel seviyelerde oldugu, BYG ve OAV degerlerine gore de gilivenilirligin iyi seviyelerde
oldugu ifade edilebilir. Ancak dl¢egin ikinci ifadesinin faktor yiikiiniin 6nerilen minimum deger
olan ,50’yi gegmemesi nedeniyle yakinsak gegerlik i¢in sorun olusturmasi beklenebilir. Bu

nedenle bu ifade ¢ikartildiktan sonra DFA analizi tekrarlanmistir.

Tablo 2.10. Marka Farkindahg Olgegine iliskin DFA Sonuclar

Boyutlar  ifadeler Std{:i’l‘('i‘;‘" 2sd CFI TLI RMSEA  BYG 0AV
Farkindal a7
Marka Farkinda2 A7
Farkindalig: Farkinda3 .79 175 1.00 1.00 .000 .86 .56
Farkinda4 .81
Farkinda5 .84

Ifade sonrasi tekrarlanan DFA sonuglar1 Tablo 2.11°de gésterilmistir. Tablo 2.11°de
goriildiigii tizere hem uyum degerlerinin oldukga iyi seviyelerde oldugu, hem faktor yiiklerinin
onerilen minimum degeri gectigi belirtilebilir. Ayrica BYG ve OAV degerlerinin de 6nerilen

minimum degerleri gegmesi ile 6lgegin gilivenilir oldugu belirtilebilir.

Tablo 2.11. Diizenlenmis Marka Farkindalig Olcegine iliskin DFA Sonuglar

Std.Faktor

Boyutlar ifadeler viikii lesd CFlI TLI RMSEA BYG OAV
Farkl 17
Marka Fark3 .79
Farkindalig: Farkd o1 132 1.00 1.00 .000 .88 .65
Fark5 .84

Olgegin giivenilirligi igin ayrica Cronbach alpha degerleri hesaplanmistir. Olgegin son
dort ifadelik yapisina iligkin Cronbach alpha degerinin .88 oldugu tespit edilmistir. Buna goére

de dlcegin giivenilirliginin saglandig: belirtilebilir.

2.6.2.4 Destinasyon Marka Kalitesi
Destinasyon marka kalitesi 6l¢egi kavramsal boliimde de aciklandig gibi destinasyon
hizmet kalitesi ve destinayon dogal kalitesi olmak {iizere iki farkli boyut ile yapilandirilmistir.

Destinasyon hizmet kalitesi de kendi igerisinde sekiz alt boyuttan olusmaktadir. Bu nedenle
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SMP 6lgegine uygulanan DFA siireci destinasyon hizmet kalitesi 6l¢egi icin de uygulanmustir.
Buna gore oncelikli olarak destinasyon hizmet kalitesi tiim ifadeler tarafindan yordanan bir

genel yapi olarak tek boyutlu olacak sekilde incelenmistir.

Tablo 2.12. Destinasyon Marka Kalitesi Olgegine iliskin DFA Sonuclar

Model Boyutlar  ifadeler S“;'{l:i’i‘(li‘i“’r x¥sd CFI TLI RMSEA  AIC CAIC BYG OAV
Destinasyon
Tek Boyut Hizme); K(O;?iav'f‘l' 243-775 5742 75 .74 100 2121.861 2411359 .94 .37
Kalitesi
Konakl .73
Konaklama  Konak2 .79 .84 .63
Konak3 .85
Ulasl 44
Ulasim Ulas2 .84 .70 46
Ulas3 .69
Temizl .73
Temizlik Temiz2 .88 .85 .66
Temiz3 .82
Misafirl .70
Misafir2 .80
. Misafirper.  Misafir3 .45 a7 42
Deﬂ.‘”asﬁon Misafira 79
1zZme = -
Kalitesi- fasalls 3 o012 4 93 052 899648 1333.986
Boyutlar AKGV2 '71
Ayristrilmis - iviteler AKGVa 72 79 44
Aktiv4 .66
AkLiv5 44
EkL 34
imkE:?llfllar EE; gg 12 49
i Dill 89
Dil oIl o1 89 .80
Giivl 72
- Giiv2 80
Giivenlik Giva 77 .85 .59
Giivd 79
Konaklama .91
. Ulasim .83
Deﬂ.‘”asﬁon Temizlik 7
1zme -
Kalitesi- —Agirlama 70 2242 94 93 051 895152 1220838 .94 67
Boyutlar Akt.|V|teAIer .81
Birlestirilmis g‘l‘l Imkénlar 97’%
Giivenlik .88
Dogal .78
Doga2 .40
Destinasyon Bogai Zg
Dogal D8325 = 2358 .98 .97 053 79.166  161.880 .85 .43
Kalitesi Dogat =
Doga7 43
Doga8 ,81

Daha sonra destinasyon hizmet kalitesi sekiz boyuttan olusan ayrigtirilmis olarak ele
alinmistir. Son olarak ise belirtilen sekiz boyutun destinasyon hizmet kalitesini yordadigi
(birlestirilmis bir yap1) bir st yapi ile irdelenmistir. Destinasyon dogal kalitesi ise tek boyuttan
olusan bir yapi ile incelenmistir. Arastirilan DFA sonuglarina iliskin bulgular Tablo 2.12°de
gosterilmistir. Tablo 2.12 incelendiginde tiim ifadelerin tek bir boyutu yordadigi modelin uyum

degerlerinin olduk¢a kotii sonuglar verdigi goriiliirken, sekiz boyutlu yapilarda hem
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ayristirtlmig hem de birlestirilmis modellerin uyum degerlerinin iyi oldugu goriilmektedir.
Ancak ayristirtlmis hizmet kalitesi modelindeki faktor yiiklerinin birkac¢inin 6nerilen ,50
degerinin altinda kaldig1 goriilmekle birlikte, ulasim, misafirperverlik, aktivite ve ek imkanlar
boyutunun OAV degerinin Onerilen minimum degerin altinda kaldigi goriilmektedir. Bu
nedenle ayristirilmis ve birlestirilmis modellerde oncelikle faktor yiikii ,50°nin altinda kalan
ifadeler ¢ikartilarak bu iki yapi tekrar analiz edilmistir. Tablo 2.12’de ayrica destinasyon dogal
kalitesi Olgegine iliskin bulgularda sunulmustur. Destinasyon dogal kalitesinde de {i¢ ifadenin
,50 degerinin altinda kalmasi nedeniyle Ol¢ekten bu ifadeler ¢ikartilarak tekrardan analiz
edilmistir. Diizeltilmis destinasyon marka kalitesi Olgegine iliskin sonuglar Tablo 2.13’de

gosterilmistir.

Tablo 2.13. Diizenlenmis Destinasyon Marka Kalitesi Olcegine Iliskin DFA Sonuclar

Model Boyutlar  ifadeler  S'GiAMOT usq CFI TLI RMSEA  AIC CAIC  BYG OAV
Konakl 74
Konaklama Konak2 .79 .84 .63
Konak3 .85
Ulas2 .83
Ulastirma Ulas3 0 74 .59
Temizl 73
Temizlik Temiz2 .88 .85 .66
Temiz3 .82
Misafirl 71
Destinasyon Misafirper.  Misafir2 .78 .80 .58
Hizmet Misafir4 .78
Kalitesi- Aktivl .75 1.962 .97 .96 .045 544.272 926.823
Boyutlar . Aktiv2 72
Ayristirilmis Aktiviteler AKTIV3 = .80 51
Aktiv4 .65
Ek Ek2 .85
imkénlar Ek3 .79 81 -68
. Dill .89
Dil Dil2 o1 .89 .81
Giivl 72
Giivenlik gzg :3(7) 85 59
Giiv4 .79
Konaklama 91
. Ulasim .83
Destinasyon =gz 72
le.meF Agirlam 72
Kalitesi- S 1951 97 96 045 541109 815098 .94 .67
Boyutlar AktllwteAIer .80
Birlestirilmis E%{lmkanlar 91
Dil a7
Giivenlik .89
Dogall .78
Destinasyon _ Dogal3 .70
Dogal Dogal5 .78 2.608 .99 .99 .058 33.039 84.735 .87 .57
Kalitesi Dogal6 73
Dogal8 .81

Tablo 2.13’de goriildiigii iizere destinasyon dogal kalitesi 6l¢egine iliskin hem faktor
yiikleri, OAV ve BYG degerleri hem de uyum degerleri oldukea iyi seviyelerdedir. Destinasyon
hizmet kalitesi dlgeginde ise hem ayristirtlmis hem de birlestirilmis yapilarin faktor yiiklerinin
ve uyum degerlerinin 1yi seviyelerde oldugu belirtilebilir. Bunun yaninda her iki yapiin da

OAV ve BYG degerlerinin 6nerilen minimum degerin {izerinde oldugu belirtilebilir. Ancak
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Tablo 2.13’de de goriildiigii iizere birlestirilmis yapiya ait uyum degerlerinin ayristirilmis
yapiya nispeten daha iyi oldugu belirtilebilir. Bunun yaninda hangi yapinin daha iyi olduguna
karar verebilmek i¢in model kiyaslamalarinda kullanilan yontemlerden biri olan AIC ve CAIC
degerlerinin kiyaslanmasi uygulandiginda da birlestirilmis yapinin daha iyi oldugu ifade
edilebilir. Nitekim birlestirilmis yapida AIC ve CAIC degerleri, ayristirilmis yapida elde edilen
AIC ve CAIC degerlerinden daha diisiik ¢ikmistir. Daha diisiik AIC ve CAIC degerlerine sahip
modellerin daha iyi olmasi sebebiyle (Schermelleh-Engel vd., 2003: 52), destinasyon hizmet
kalitesi ikinci diizey bir yapi ile (birlestirilmis bir yap1) ele alinmistir.

Destinasyon hizmet kalitesi ile destinasyon dogal kalitesi yapilarinin destinasyon marka
kalitesi iist boyutu altinda birlestirilmis ve ayristirilmis yapilart da incelenmistir. Bu yapilarak
incelenerek destinasyon marka kalitesi dl¢geginin ayristirilmis yapilar ile mi yoksa birlestirilmis
yapilar ile mi ele alinmasina karar verilmistir. Bu iki yapiya iliskin sonuglar Tablo 2.14’de

gosterilmistir.

Tablo 2.14. Destinasyon Marka Kalitesi Olgegine iliskin Yap1 Kiyaslamasi

Boyutlar Std.Faktor

Model ifadeler Yiikii xisd CFlI TLI RMSEA AlIC CAIC BYG OAV
Konaklama .90
Ulasim .82
Temizlik 71
8 Boyut- Agirlama 72 94 67
o Birlestirilmis  Aktiviteler .80 ' '
E Ek imkanlar .90
é Dil .76 1937 96 .95 .044 790.463  1126.488
i Giivenlik .88
< Dogall .78
Destinasyon _ Dogal3 .70
Dogal Dogal5 77 87 57
Kalitesi Dogal6 .73
Dogal8 .81
Destinasyon
£ ) Hizmet 28
= Destinasyon  Kalitesi
< Marka Desti 1937 96 .95 .044 790.463 1126488 .62 .52
i Kalitesi estinasyon
= Dogal .98
- Kalitesi

Tablo 2.14°de gorildigi tizere birlestirilmis destinasyon marka kalitesinin BY G degeri
beklenen ,70 degerinin altinda olmasinin yaninda destinasyon hizmet kalitesinin destinasyon
marka kalitesini aciklama orant da oldukga diisiiktiir. Ancak destinasyon marka kalitesinin
ayristirilmig yapisinin hem BY G degerlerinin .70 diizeyini hem de OAV degeriyle her bir faktor
yiiklerinin Onerilen minimum deger olan .50’yi gecmesi sebebiyle yakinsak gegerligin
saglandig1 belirtilebilir. Ayrica destinasyon dogal kalitesi ve hizmet kalitesi boyutlarinin
korelasyon degerinin .27 diizeyinde olmasi ve bu degerin karesinin her iki boyutun OAV
degerinin altinda kalmasi sebebiyle olgek icerisindeki boyutlarin ayirt edici gecerliliginin

saglandig1 belirtilebilir. Bunun yaninda nihai olarak elde edilen destinasyon hizmet kalitesi
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yapisina ait Cronbach alpha degerinin .94 oldugu tespit edilirken, destinasyon dogal kalitesine
iligkin Cronbach alpha degerinin .87 oldugu bulunmustur. Buna gore olgeklerin giivenirlik
diizeylerinin iyi oldugu belirtilebilir. Ulasilan sonuglar dikkate alindiginda destinasyon marka

kalitesi destinasyon hizmet kalitesi ve dogal kalitesi olmak {izere iki ayr1 yapi ile ele alinmustir.

2.6.2.5 Destinasyon Marka Degeri

Destinasyon marka degeri kavramsal boliimde agiklandigi gibi fonksiyonel ve hazsal
olmak tizere iki farkli yapidan olusmaktadir. Bu yapilardan fonksiyonel deger parasal ve
davranigsal deger algis1 olmak iizere iki boyuta sahipken, hazsal deger algis1 duygusal, yenilik
ve sosyal deger algis1 olmak {izere ii¢ boyuttan olugsmaktadir. Bu nedenle destinasyon marka

kalitesi 6l¢egine uygulanan DFA siireci destinasyon marka degeri 6l¢egi i¢in de uygulanmustir.

Tablo 2.15. Destinasyon Marka Degeri Olcegine liskin DFA Sonuclar:

Model Boyutlar  lfadeler  S'GPAMOT yusq  CFI TLI RMSEA  AIC  CAIC  BYG OAV
Fonksiyonel  -aral- 57-84 25236 76 66 225 o'l 619435 88 .48
Davra4 21
Tek Boyut DUVaUL
Hazsal ygu 59-73 8201 .87 .84 123  327.026 430419 .89 .44
Sosyal4
Paral .85
Parasal E::Zg ;—g .88 .65
Fonksiyonel Parad .86
Deger Eotsa - 2677 98 98 059 84870 172.753
Aynistirilmis . — :
Erisim Erisim2 .78 86 60
Kolayhg Erisim3 .66 ' '
Erisim4 .82
Duygul .81
Duygusal Duygu?2 .73 .79 .56
Duygu3 .70
Hazsal Sosyall 74
Deger Sosyal ggzy";‘:g ;g 2763 .97 9 061 134429 253330 0 6
Aynstrilmis Yenyilikl 70
- Yenilik2 74
Yenilik Yenilika 70 .81 .52
Yenilik4 .75
Fonksiyonel —arasal 91 2677 98 98 059 84870 172753 .77 .63
Erisim .66
Birlestirilmis Duygusal .90
Hazsal _ Yenilik 81 2680 .97 96 059 132448 246180 .90 .75
Sosyal .89

Buna gore oncelikle fonksiyonel ve hazsal deger yapilar1 ayri ve tek boyut olacak
sekilde yapilandirilmig, daha sonra fonksiyonel deger ayristirilmis iki, hazsal deger ayristirtlmis
i boyuttan olusacak sekilde incelenmis ve son olarak da fonksiyonel ve hazsal deger yapilar
alt boyutlarinin birlesimi seklinde (ikinci —diizey bir yapi ile) irdelenmistir. Karsilastirmalara
ilskin bulgular Tablo 2.15’de gosterilmistir. Tablo 2.15’de goriildiigii iizere destinasyon marka
degerinin hazsal yapisinin ¢ok boyutlu bir yapiya sahip oldugu belirtilebilir. Coklu ayristiriimig
ve birlestirilmis yapilar icerisinde de birlestirilmis (list diizey) yapinin daha iyi degerlere sahip

olmast nedeniyle destinasyon marka degerinin hazsal ol¢iimii birlestirilmis yap1 ile ele
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alimmistir. Fonksiyonel degerin de ¢ok boyutlu bir yapist oldugu goriilmesine karsin,
ayristirilmig yapi ile birlestirilmis yapinin sahip oldugu uyum degerleri arasinda higbir fark
tespit edilemezken, yapilara ait BYG ve OAV degelerinin nispeten yakin oldugu belirtilebilir.
Bu nedenle bu noktada kavramsal boliimde vurgulandigi gibi fonksiyonel deger, hazsal deger
yapisinda da oldugu birlestirilmis yap1 ile ele alinmistir. Fonksiyonel ve hazsal deger
yapilarinin birlestirilmis yapilar ile incelenmesine karar verildikten sonra, bu iki yapinin
destinasyon marka degeri icin birlestirilmis sekilde mi ayristirilmis sekilde mi ele alinacagina
karar vermek igin iki yap1 kiyaslanmistir. Iki yapmin kiyaslanmasina iliskin sonuclar Tablo

2.16°da gosterilmistir.

Tablo 2.16. Destinasyon Marka Degeri Olgegine Iliskin Yap1 Kiyaslamasi

Model ~ Boyutlar ifadeler Std{:i’l‘('i‘;‘" w¥sd CFl TLI RMSEA  AIC CAIC BYG OAV
. Parasal .95

E . Fonksiyonel Erisim 53 .78 .65

£ E Duygusal .90 2.108 .97 .96 .048 355.875 572.998

z Hazsal Yenilik .89 .90 75

Sosyal .81

— Fonksiyonel .96

5 . Destinasyon

EE Marka 2.108 .97 .96 .048 355.875 572.998 .53 47

== Degeri Hazsal 14

2 geri

Tablo 2.16’da goriildiigii tizere birlestirilmis destinasyon marka degeri ile ayristirilmis
destinasyon marka degeri yapilarinin uyum degerleri ayn1 ¢ikmaktadir. Ancak birlestirilmis
yapidaki BYG ve OAV degerlerinin diislik ¢itkmasimnin yaninda hazsal degerin destinasyon
marka degerini agiklama oraninin diisiik olmasi nedeniyle yakinsak gecerliligin birlestirilmis
yapt i¢in saglanmadig belirtilebilir. Buna bagl olarak ayristirllmis yapinin daha 1yi oldugu
belirtilebilir. Bunun yaninda destinasyonun fonksiyonel deger yapisina ait Cronbach alpha
degerinin .88 oldugu tespit edilirken, destinasyonun hazsal deger yapisina iligkin Cronbach
alpha degerinin .89 oldugu bulunmustur. Buna gore Olgeklerin giivenirlik diizeylerinin 1yi
oldugu belirtilebilir. Bu nedenle mevcut arasgtirmada destinasyon marka degeri yapisi

ayristirilmig yapi ile ele alinmastir.

2.6.2.6 Destinasyon Marka Giiveni

Marka giiveni Olgeginin gecerligi icin uygulanan DFA sonuglar1 Tablo 2.16°de
gosterilmistir. Tablo 2.17’de goriildiig lizere marka giiveni 6lgeginin uyum degerlerinin
miikemmel seviyelerde oldugu, BYG degerinin de onerilen .50 degerini gegtigi belirtilebilir.
Ancak Olcegin dordiincii ifadesinin faktor yiikiiniin onerilen minimum deger olan .50’yi
gegmemesi ve OAV’m da Onerilen .50 degerini gegmemesi nedeniyle yakinsak gecerligin

saglanmadig belirtilebilir. Bu nedenle bu ifade c¢ikartildiktan sonra DFA analizi
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tekrarlanmigtir.

Tablo 2.17. Marka Giiveni Olcegine iliskin DFA Sonuglar

Std.Faktor

Boyutlar ifadeler Yiikii x2/sd CFl TLI RMSEA BYG OAV
Giivenl .63
Giiven2 .89
Marka Giiveni Giliven3 71 1.399 .99 .99 .029 .80 45
Giiven4 .46
Giiven5 .60

Ifade ¢ikartilmasi sonrasi tekrarlanan DFA sonuglar1 Tablo 2.18°de gosterilmistir. Tablo
2.18’de goriildiigi tizere hem uyum degerlerinin oldukga iyi seviyelerde oldugu, hem de faktor
yiiklerinin 6nerilen minimum degeri gegtigi belirtilebilir. Ayrica BYG ve OAV degerlerinin de

Onerilen minimum degerleri ge¢cmesi ile dl¢egin giivenilir oldugu belirtilebilir.

Tablo 2.18. Diizeltilmis Marka Giiveni Ol¢cegine iliskin DFA Sonuclar:

Boyutlar ifadeler  SIGRAKOT g CFI TLI RMSEA BYG OAV
Giivenl .63
Marka Gilveni —Suven2 89 2.350 99 99 .053 80 51
Giiven3 71
Giiven5 .60

Olgegin giivenilirligi i¢in ayrica Cronbach alpha degerleri hesaplanmistir. Olgegin son
dort ifadelik yapisina iligkin Cronbach alpha degerinin ,80 oldugu tespit edilmistir. Buna gore

de 6l¢egin giivenilirliinin saglandigi belirtilebilir.

2.6.2.7 Destinasyon Marka Tatmini

Marka tatmini Ol¢eginin gecerligi i¢in uygulanan DFA sonuglari Tablo 2.19°da
gosterilmistir. Tablo 2.19°da goriildiigii izere marka tatmini 6lgeginin uyum degerlerinin
miitkemmel seviyelerde oldugu, BYG ve OAV degerinin de dnerilen minimum degeri gectigi
belirtilebilir. Ayrica ifadelerin tiimiiniin onerilen deger olan .50’yi ge¢mesi ile yakinsak

gecerligin saglandig1 ve 6l¢egin giivenilirliginin iy oldugu belirtilebilir.

Tablo 2.19. Marka Tatmini Olcegine iliskin DFA Sonuglar

Boyutlar itadeter  S'EEAKOT ey CFI TLI RMSEA BYG OAV
Tatminl .70
Marka Tatmini Tatmin2 71 2.682 .99 .98 .059 75 .50
Tatmin3 71

Olgegin giivenilirligi igin ayrica Cronbach alpha degerleri hesaplanmistir. Olgegin son
ti¢ ifadelik yapisina iligkin Cronbach alpha degerinin .75 oldugu tespit edilmistir. Buna gore de

Olcegin glivenilirliginin saglandig belirtilebilir.
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2.6.2.8 Destinasyon Marka Sadakati

Destinasyon marka sadakati kavramsal bolimde agiklandigi gibi tekrar ziyaret etme
egilimi ve 6nerme egilimi olmak tizere iki farkli yapidan olusmaktadir. Bu nedenle destinasyon
marka sadakati oncelikle tiim ifadelerin destinasyon marka sadakatini temsil ettigi tek boyutlu
bir yapi ile incelenmis, akabinde tekrar ziyaret etme egilimi ve 6nerme egilimi olmak tizere iki
boyutlu ayristirilmis yapi ile incelenmistir. Son olarak ise marka sadakati belirtilen boyutlarin
olusturdugu bir {ist boyut olarak ele alinmis ve birlestirilmis yap1 ile irdelenmistir. Yapilarin

karsilastirmali sonuglar1 Tablo 2.20°de gosterilmistir.

Tablo 2.20. Destinasyon Marka Sadakati Olcegine iliskin DFA Sonuglar

Model Boyutlar  ifadeler Std{:i’l‘('i‘itﬁr w¥sd  CFI TLI RMSEA AIC  CAIC BYG OAV
Marka Tekrarl-

Tek Boyut Sadakati Oner3 .19-.86 42.853 67 45 296 409.673 471.709 .73 37
Tekrar Tekrarl .65

Sadakati - : 1976 .99 .99 045 41.808  109.013

Ayristirilm Onerl 81

yrs $ Onerme Oner2 .86 .87 .69

Oner3 .83

Destinasyon ~ Jekrar 62

Birlestirilmis Marka Ziyaret 1.976 .99 .99 .045 41.808  109.013 .44 28
Sadakati Onerme 43

Tablo 2.20’de goriildiigii lizere destinasyon marka sadakati tekrar ziyaret etme ve
onerme egilimleri olmak iizere iki boyuttan olugsmaktadir. Ancak ayristirilmis ve birlestirilmis
yap1 agisindan incelendiginde ayristirilmis yapinin BYG ve OAV degerlerinin daha iyi oldugu
belirtilebilir. Ayrica birlestirilmis yapidaki BYG ve OAYV degerlerine gore dlgegin giivenilirlik
diizeyinin diisiik ve yakinsak gecerligin saglanmadig: belirtilebilir. Bunun yaninda 6l¢egin
giivenilirligi i¢cin Cronbach alpha degerleri de hesaplanmistir. Tekrar ziyaret etme egilimi
6l¢eginin Cronbach alpha degeri .87 olarak tespit edilirken, 6nerme egilimi 6l¢eginin ,78 olarak
bulunmustur. Buna gore de 6l¢egin glivenilirliginin saglandig belirtilebilir. Bu nedenle mevcut

arastirmada destinasyon marka sadakati ayristirilmis iki boyutlu bir yap1 ile ele alinmastir.

2.6.3 Ol¢iim Degismezligi Sonuclar:

Birden ¢ok ulusa hizmet veren turizm isletmeleri {lizerine yapilan caligmalarda
arastirmacilarin  kullandiklart 6l¢im araglarinin  gelistirilen iilke, kiiltiir ve tiiketici
boliimlendirmesi ile ayn1 6zelliklere sahip oldugu varsayimina dayanarak hareket edilmektedir.
Agirlama ve turizm sektoriiniin kiiltiirlerarasi ¢alismalara miisaitligine ragmen, bu tiir analizler
aragtirmalarda genellikle gz ardi edilmektedir (Oh ve Hsu, 2014: 158). Diger bir ifadeyle
turizm faaliyetlerine katilan tiiketiciler (turistler) farkli kiiltiirlerden olugsmalarina ragmen, bu

kiiltiirel farkliliklarin aragtirmada kullanilan dlgekler iizerinde herhangi bir farklilik olusturup
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olusturmadigi yeterince dikkate alinmamistir. Bu nedenle mevcut aragtirmada kullanilan
Olgegin Olctimlerinde farklilik bulunup bulunmadigr 6l¢iim degismezligi (measurement
invariance/equivalence) yontemi ile arastirilmistir.

Olgiim degismezligi belirli bir yapinin uygulanmasi sonucu elde edilen sonuglarin farkli
kosullar altinda ayn1 anlama gelmesi ile ilgilidir (Meade ve Lautenschlager, 2004: 378). Farkli
kosullar farkli gruplar, farkli 6l¢im zamanlar1 ya da farkli test yonetim metodlar gibi faktorleri
kapsayabilmektedir (Kline, 2011: 252). Bu noktada mevcut ¢alismada farkli kosul ile kastedilen
farkli kiiltiirlerden ve milliyetlerden olusan turist gruplaridir. Bu noktada 6l¢tim degismezligi
daha net bir ifadeyle agiklamak gerekirse 6l¢iim modellerin farkli gruplar i¢in ayni olmasini
ifade eder (Schumacker ve Lomax, 2010: 116). Gruplara iliskin 6l¢iim degismezlikleri ise ¢oklu
orneklem DFA’da test edilebilmektedir (Kline, 2011: 252). Coklu 6rneklem DFA’da 6lgiim
degismezligi testleri sekilsel (configural), metrik (metric), dlgek (scalar), hata varyansi (error
variance), faktor varyans/kovaryans (factor variance/covariance) ve faktdr ortalama (factor
mean) esitsizlikleri olmak tizere farkli sekillerde yapilabilmektedir (Byrne vd., 1989: 457,
Milfont ve Fischer, 2010: 115; Steinmetz vd., 2009: 602). Sekilsel degismezlik en temel 6l¢iim
degismezligi formu olmakla birlikte (Kline, 2011: 252), bu esitsizligin saglanabilmesi i¢in
uyum iyiligi degerlerinin saglanmasi gerekir (Oh ve Hsu, 2014: 158). Diger degismezlik testleri
icin sekilsel esitsizligin saglanmasi dnkosul niteligi tasir (Steinmetz vd., 2009: 603). Diger bir
ifadeyle sekilsel degismezlige gore daha siki ve zorlu olan metrik degismezligin
uygulanabilmesi i¢in oncelikli olarak bu degismezlik karsilanmalidir (Vandenberg ve Lance,
2000: 12). Esit faktor yiikleri gruplarin kendi dl¢timlerini ayni sekilde diizenlendigini gosteren
bir ipucu olmasi nedeniyle, gozlenen ifadelerdeki degerlerin gruplar igerisinde ayni anlama
sahip oldugunu ifade eder. Bu nedenle metrik degismezligin gruplar arasindaki faktor yiikii
esitligini ifade ettigi belirtilebilir (Steinmetz vd., 2009: 603). Olgcek degismezligi yapidaki
oOl¢iilen degiskenlerin kesisimlerinin esitligini dlger (Hair vd., 2009: 743). Diger bir ifadeyle
regresyon denklemlerinde gozlenen degiskenlerden ortilk degiskenlere baglanan ifade
kesigimlerinin degismezligini ifade eder (Steinmetz vd., 2009: 603). Metrik degismezlik
tilkeler/kiiltiirler icerisindeki dl¢ek araliklarinin ya da esit metriklerin uygulanmasinda giiglii
bir degismezlik testi olmasi nedeniyle tercih edilebilirken, dlgek degismezlik iilkeler/kiiltiirler
arasindaki ortalama karsilastirmalar1 agisindan Onem arz etmesi nedeniyle tercih
edilebilmektedir. Daha acik bir ifadeyle sekilsel degismezlik farkli iilkelerdeki insanlarin
ifadelere ayni sekilde yanit verip vermedigini gostermezken, metrik degismezlik farkli gruplara
ait faktdr yiiklerinin yorumlanmasina olanak saglayarak bu noktada giiclii kanitlar

sunabilmektedir (Steenkamp ve Baumgartner, 1998: 80). Bunun yaninda Kkiiltiirlerarasi
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caligsmalarda teorinin genellestirilebilmesi agisindan modeldeki yapilar icerisindeki iliskiler ve
metrik degismezlik saglanmalidir (Durvasula, Andrews, Lysonski ve Netemeyer, 1993: 626).
Olgek degismezligi de 6lgegin dl¢iilebilir anlamlarmin kiiltiirler arasinda ayn1 olup olmadigina
iliskin kanitlar sunar (Teo vd., 2009: 1002). Metrik degismezligin uygulanmasinda sekilsel
degismezligin arandig1 gibi 6l¢ek degismezliginin incelenebilmesi i¢in metrik degismezligin en
azindan kismi olarak dahi olsa karsilanmas1 gerekir (Vandenberg ve Lance, 2000: 13). Buna
gore belirtilen 6l¢clim degismezlikleri sonunda elde edilen bulgulara gore sekilsel, metrik ve
Olgek degismezlikleri tespit edildigi takdirde farkli 6rneklem gruplarinin (farkli kiiltiire sahip
turistlerin; Alman, Rus, Tiirk vd.) 6l¢iim ifadelerini benzer algiladig1 sdylenebilir (Dedeoglu,
Kigiikergin ve Balikgioglu, 2015: Vandenberg ve Lance, 2000: 5). Nitekim turizm
literatiiriinde de genellikle belirtilen degismezlik yontemleri kullanilmistir (bkz. Dedeoglu vd.,
2015a; 2014; Konecnik-Ruzzier vd., 2014). Buna goére mevcut ¢alismada bu {i¢ Olglim
degismezlik teknigi tercih edilmistir. Bunun yaninda bir 6l¢iim aracindaki tiim 6l¢eklerin genel
Olctiim degismezligini incelemek kimi durumlarda 6l¢lim arac igerisindeki diger 6l¢eklerdeki
Olctim degismezligi ihlallerinin goz ardi edilmesine neden olabilecegi i¢in (Kuijper vd., 2015:
5; Schmitt ve Kuljanin, 2008: 215), 6l¢iim degismezlik testleri gegerlik ve giivenirlik analizleri
sonucu olusan dlgek yapilarina uygulanmistir. Nitekim literatiirde benzer sekilde incelendigi
gorilmektedir (Desa, 2014, Miles vd., 2012; Kuijper vd., 2015). Bu nedenle mevcut
arastirmadaki 6l¢lim degismezliklerinin incelenmesinde her bir 6lgek i¢in sekilsel, metrik ve
Olcek degismezligi yontemleri tercih edilmis ve belirtildigi lizere 6nkosul saglanmasi sarti
olmasi nedeniyle analizler sirastyla yapilmustir. Olgiim degismezlik testlerinin kiyaslanmasinda
da xz, RMSEA ve CFI farkliliklar kriter olarak kullanilabilmektedir (Chen, 2007: 466, 467,
Cheung ve Rensvold, 2002: 233; Rukowski ve Svetina, 2014: 34). 2 farklilik testi oncelikli
kriter olmasina karsin, orneklem biiyiikliigiine ve normal dagilim ihlaline karst oldukca
hassastir (Brannick, 1995: 205; Chen, 2007: 466). Bu nedenle bu teste ilaveten RMSEA ve CFI
farklilik testleri de dikkate alinabilmektedir. CFI kiyaslamasinda CFl'daki azalma -.01'den
diisiikse ve RMSEA kiyaslamasinda RMSEA’daki artis .015’den diisiikse degismezligin sifir
hipotezi reddedilmez ve degismezlik saglanir (Chen, 2007: 476; Cheung ve Rensvold, 2002:
251). Ancak Rukowski ve Svetina (2014: 52, 53) model veri eslemesindeki hatalara karsi
RMSEA’nin ¢ok hassas olmasi nedeniyle en az 10 gruplu karsilagtirmalarda RMSEA farklilik
degerinin .10 civarinda olabilecegini ya da geleneksel deger olan .010’a gore coklu grup
karsilastirmalari i¢in daha esnek olan .030’un tercih edilebilecegini belirtmistir. arastirmacilar
CFI farklilig1 i¢inde benzer sekilde daha fazla gruplu arastirmalarda geleneksel olarak kabul

goren -.010 degerine gore daha esnek olan -.020 degerinin kullanilabilecegini ifade etmistir
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(Rukowski ve Svetina, 2014: 53). Bu nedenle mevcut ¢aligmadaki Ol¢iim degismezlik

testlerinin degerlendirilmesinde Ay?>-Sd, ARMSEA ve ACFI degerleri kullanilmis ve &nerilen

minimum degerler dikkate alinmistir.

Tablo 2.21. Ol¢iim Degismezlik Sonuclar

Degismezlikler > SMP Sonug
X Sd ¥? Sd RMSEA CFI ARMSEA ACFI Ay*-Sd
Sekilsel Degismezlik 126.079 76 1.659 .037 973 - - -
Metrik Degismezlik 137.807 94 1.466 .031 .976 -.006 -.003 11.728-18**
Olgek Degismezlik*? 165.223 115 1.437 .030 973 -.001 -.973 27.416-21**
.. . Tlgilenim Sonug
Degigmezlikler " Sd xz/g Sd  RMSEA CFI ARMSEA ACFI Ay-Sd
Sekilsel Degismezlik 11.668 8 1.459 .031 .996 - - -
Metrik Degismezlik 19.932 17 1.114 .015 .998 -.016 .002 8.264-9**
Olgek Degismezlik 38.899 29 1.341 .027 .990 .012 -.008 18.967-12**
Degismezlikler Destinasyon Marka Farkindaligi Sonug
v Sd  y4Sd RMSEA CFI ARMSEA ACFI Ay?-Sd
Sekilsel Degismezlik 9.565 8 1.196 .020 .998 - - -
Metrik Degismezlik 23.277 17 1.369 .028 .994 .008 -.004 13.712-9**
Olgek Degismezlik 35.901 29 1.238 .022 .993 -.006 -.001 12.624-12**
Degismezlikler Destinasyon Marka Kalitesi Sonug
N Sd x/Sd  RMSEA CFI ARMSEA ACFI Ay?-Sd
Sekilsel Degismezlik 2146.630 1364 1.574 .035 .902 - - -
Metrik Degismezlik 2238.236 1442 1.552 .034 .900 -.001 -.002 91.606-78**
Olgek Degismezlik*? 2330.362 1514  1.539 .034 .898 .000 -.002 92.126-72**
Degismezlikler Destinasyon Marka Degeri Sonug
% Sd  y4Sd RMSEA CFI ARMSEA ACFI Ay?-Sd
Sekilsel Degismezlik 836.831 516 1.622 .036 927 - - -
Metrik Degismezlik 901.235 564 1.598 .036 .923 .000 -.004 64.404-48**
Olgek Degismezlik*® 943.406 594 1.592 .035 921 -.001 -.002 42.171-30**
Degismezlikler Destinasyon Marka Giiveni Sonug
$ Sd ¥/ Sd  RMSEA CFI ARMSEA ACFI Ay*-Sd
Sekilsel Degismezlik 5.455 8 0.628 .000 1.000 - - -
Metrik Degismezlik 14.972 17 0.881 .000 1.000 .000 .000 9.517-9**
Olgek Degismezlik 24.309 29 0.838 .000 1.000 .000 .000 9.337-12**
Degismezlikler Destinasyon Marka Tatmini Sonug
% Sd  y4/Sd RMSEA CFI ARMSEA ACFI Ay?-Sd
Sekilsel Degismezlik 4.500 4 1.125 .016 .999 - - -
Metrik Degismezlik 9.656 6 1.609 .036 .989 .020 -.010 5.516-2**
Olgek Degismezlik 16.342 15 1.089 .014 .996 -.022 .007 6686-9**
Degismezlikler Destinasyon Marka Sadakati Sonug
$ Sd ¥’/ Sd  RMSEA CFI ARMSEA ACFI Ay*-Sd
Sekilsel Degismezlik 35.195 32 1.100 .015 .997 - - -
Metrik Degismezlik 55.439 44 1.260 .023 .990 .008 -.007 20.244-12**
Olgek Degismezlik* 80.044 59 1.357 .027 .982 .004 -.008 24.605-15**

*Yapiya ait bazi ifadelerdeki kisitlamalar kaldirildigi igin kismi degismezlik saglanmustir. *Kc3’tin sinirlih@i kaldirlmustir;
®dnqg8;act2;acc3 ve sec3’iin smirliliklan kaldmlmistir; fvp3;fvp2;hve2;fvb2;fvb3;hvil;hvid;hvs1’in simrhliklar kaldirilmistir; %rec2’nin
simurlih@r kaldirilmistir. **p>.05, degismezlik saglanmistir.

Olgiim degismezlik test sonuclart Tablo 2.21°de gosterilmistir. Tablo 2.21

incelendiginde ilgilenim, destinasyon marka farkindaligi, destinasyon marka giiveni ve

destinasyon marka tatmini dlgeklerinin sekilsel, metrik ve dlgek degismezliklerinin tamamen

saglandig1 goriliirken, SMP, destinasyon marka kalitesi, destinasyon marka degeri ve

destinasyon marka

sadakatinin 6l¢ek degismezliklerin kismen,

sekilsel

ve metrik

degismezliklerinin tamamen karsilandig: belirtilebilir. Kismi degismezlik incelenirken Hair vd.

(2009: 743) tarafindan onerilen degerlendirmeler dikkate alinarak hareket edilmistir. Bunun

yaninda dl¢ek degismezligi testi oldukca zorlu ve kisitlayici bir test olmasi nedeniyle kismi
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sekilde kabul edilebilmektedir (Byrne vd., 1989: 456; Watchravesringkan, 2012: 244). Nitekim
kismi degismezligin saglandigi durumlarda arastirmaya devam edilmesi de Onerilmektedir
(bkz. Hair vd. 2009: 743). Olgek degismezligi testleri sonucuna gére dlceklerin algilanmasinda
kiltiire/dile dayali yanilmalardan (bias) kaynakli bir problemin olmayacagi belirtilebilir
(Campbell, Barry, Joe ve Finney, 2008: 999; Chen, 2007: 464, 465). Diger bir ifadeyle her bir
dlgegin arastirlan farkli gruplar (Tiirkge, Almanca, Rusga ve Ingilizce) igin ayn1 6zellikleri
tasidigl, dolayisiyla olgeklerin gruplar tarafindan farkli sekilde algilanmadigi sdylenebilir.
Ayrica 0l¢liim degismezligi testlerine tabi tutulan anket dili degiskenine ait gruplar (Tirkge,
Almanca, Rusca ve Ingilizce) arasindaki farkliliklar1 garanti altina alabilmek adina bu gruplar
ile katilimcilarin cinsiyet, yas, medeni durum, egitim ve gelir durumu gibi demografik
degiskenleri arasinda y? anlamlilik testi uygulanmustir. % anlamlilik testi sonucuna gore anket
dili ile cinsiyet (x*=1.389; sd=3; p=.708), yas (¥*=19,392; sd=18; p=.368), medeni durum
(x*=.890; sd=3; p=.828), egitim (y*=19,161; sd=15; p=.207) ve gelir (x>=9.875; sd=12; p=.627)
durumu degiskenleri arasinda anlamli bir farklilik tespit edilememistir. Buna gore belirtilen
demografik degiskenler ile anket dilleri arasindaki dagilimin orantisiz olmadig1 belirtilebilir
(Oh ve Hsu, 161) ve anket dili degiskenindeki gruplar ile katilimcilarin dlgiilen demografik
degiskeleri arasindaki iliski agisindan sonuclart muglak duruma getirecek herhangi bir
problemin olusturmayacagi sdylenebilir (Molina, Frias-Jamilena ve Castafieda-Garcia, 2013:
161).

2.6.4 Ol¢iim Modeli

Arastirmada kullanilan 6lgeklere iligkin gecerlik ve giivenirlik kanitlar1 sunulduktan
sonra  YEM’in ilk adimi olan 6l¢iim modeli test edilmistir. Olciim modelinin
degerlendirilmesinde uyum degerlerinin yaninda yapr gecerligi ve standartlastirilmis artik
kovaryans degerleri de incelenmistir. Olciim modeline iliskin sonuglar Tablo 2.22’de

gosterilmistir.

Tablo 2.22. Ol¢iim Modeli Sonuclar

Boyutlar ifadeler Std"{gzh'f“’r t degerleri BYG OAV C“’A';gﬁ;h s Kore'as&‘;?él':fi;e'asyon
Kci3 .83 Sabitlendi* Katilimsiz .33 (11)

Keid 78 18.436 &7 6 . Tlgilenim 31 (.10)

Keis .84 20.117 ' ' ' Farkindalik .35 (12)

Kci6 70 16.236 DHK 11 (.01)

DGK .04 (.00)

Katihmc1 Fdeger .08 (.01)
Hdeger .09 (.01)

Giiven .02 (.00)

Tatmin .09 (.01)

TekrarZiyaret .08 (.01)

Onerme .00 (.00)

Katihmsiz Ksizl a7 Sabitlendi* 86 61 86 Tlgilenim 43 (.19)

Ks1z2 .78 16.619 Farkindalik .26 (.07)
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Ks1z3 .78 16.921 DHK .05 (.00)
Ks1z4 .78 16.597 DGK .03 (.00)
Fdeger .04 (.00)
Hdeger .16 (.03)
Giiven .07 (.00)
Tatmin .13 (.02)
TekrarZiyaret .36 (.13)
Onerme .02 (.00)
ilgl .75 Sabitlendi* Farkindalhik .45 (.20)
flg2 72 15.671 DHK .07 (.00)
g3 .86 18.684 88 65 87 DGK .01 (.00)
flg5 .88 19.077 Fdeger .03 (.00)
ilgilenim Hdeger .09 (.01)
Giiven .03 (.00)
Tatmin .07 (.01)
TekrarZiyaret .06 (.00)
Onerme .05 (.00)
Farkindal 77 Sabitlendi* DHK .33 (11)
Farkinda3 .80 17.651 81 52 88 DGK .14 (.02)
Farkinda4 .81 17.968 ' ' ' Fdeger .22 (.05)
Farkinda5 .84 18.737 Hdeger .2 (.00)
Farlandahik Gitven 12 (01)
Tatmin .6 (.00)
TekrarZiyaret .02 (.00)
Onerme .02 (.00)
Konaklama .90 Sabitlendi* DGK .27 (.07)
Ulagim 83 13.873 Fdeger 68 (47)
. Temizlik 72 11.615 Hdeger .25 (.06)
a?:::]’;"tj‘syon Agirlama 72 11.161 w6 o Giiven 09 (.01)
Kalitesi Akt.iviteler .80 12.6 ' ' ' Tatmin .08 (.01)
Ek Imkanlar .89 15.107 TekrarZiyaret .02 (.00)
Dil 77 13.66 Onerme .11 (.01)
Giivenlik .88 13.182
Dogall X Sabitlendi* Fdeger 38 (14)
Dogal3 70 15.113 Hdeger 33 (11)
Destinasyon _ Dogal5 .78 17.012 .87 .57 .87 Giiven .12 (.01)
Dogal Kalite  Dogal6 74 16.038 Tatmin .31 (.09)
Dogal8 80 17.608 TekrarZiyaret 19 (03)
Onerme .17 (.03)
Parasal 91 Sabitlendi* 77 63 88 Hdeger .14 (.02)
Fonksiyonel Erigim .65 10.201 ) ) ) Gﬁve.n .23 (.05)
Degter Tatmin .26 (.09)
TekrarZiyaret .04 (.03)
Onerme .13 (.03)
Duygusal .88