BEYKOZ

UNIVERSITESI

LISANSUSTU PROGRAMLAR ENSTITUSU

HAVACILIK SEKTORUNDE MARKA BILINIRLIGI, MARKA
GUVENI VE ALGILANAN HiZMET KALITESININ
TUTUMSAL MARKA SADAKATINE ETKiSINDE ARACI
DEGISKEN OLARAK MARKA DEGERI

Ebru TEPECAM

YUKSEK LiSANS TEZi

Istanbul, Subat 2024



HAVACILIK SEKTORUNDE MARKA BIiLINIRLiGi, MARKA
GUVENI VE ALGILANAN HIZMET KALITESININ
TUTUMSAL MARKA SADAKATINE ETKISINDE ARACI

DEGISKEN OLARAK MARKA DEGERI

Ebru TEPECAM

YUKSEK LISANS TEZI
ULUSLARARASI TICARET ANABILIM DALI
ULUSLARARASI TICARET VE LOJiSTiK TEZLi YUKSEK LISANS
PROGRAMI

YUKSEK LISANS TEZ DANISMANI
Dr. Ogr. Uyesi Aysun VARAN

YUKSEK LiSANS TEZ JURISI UYELERI
Dr.Ogr.Uyesi Selguk TUZCUOGLU
Dr.Ogr.Uyesi Aslthan BEKAROGLU OZATAR



ONSOZ

Oncelikle yiiksek lisans tez calismamda gerek bilgisi ile gerek yol gostericiligi ve tavsiyeleri
ile gerekse manevi olarak bana destek olan, 6grencisi olmaktan onur duydugum tez
danismanim Dr. Ogretim Uyesi Aysun VARAN’a tesekkiirlerimi sunarim.

Yiiksek lisans egitim siirecimin ders agsamasindan tez asamasina kadar destegini gordiigiim,
danisman hocam Dr. Ogr. Uyesi Neslihan BALCI VAROL’a ,calismam icin gosterdigi
hassasiyet, anlayis ve yardimlar icin degerli yoneticim Dr. Ogr. Uyesi Nesli CANKIRI ‘ya
tesekkiirli borg bilirim.

Ayrica hayatim boyunca varlig1 ve destegi ile gii¢c veren anneme, babama, kardeslerime son
olarak da siirecim boyunca anlayis1 ve hosgoriisii ile daima yanimda olan esime ve biricik

kizima tesekkiirlerimi sunarim.



ICINDEKILER

ONSOZ ..ottt i
ICINDEKILER .......ooviiieiieieeeeccee et n s n e il
OZET...... N0 ... . YA 4O O A e, v
ABSTRACT ...ttt ettt ettt et e et e bt e nte s st e bt e nteeneenseenseeaeeseensesseensens vii
SEMBOLLER .....ooiiiiiiiiiieeee ettt ettt ettt e bt esaeesbeenteeneenseennesneeseeneas ix
KISALTMALAR ...ttt sttt s sa ettt ettt et sae e bt X
SEKIL LISTEST. ... xi
TABLO LISTESI....ovuiiieiiieiiecseiesiesie ettt Xii
L GIRIS ottt 1
1.1. HAVACILIK SEKTORUNDE MARKA DEGERINE GENEL BAKIS.................... 1
1.2. CALISMANIN AMACT ..ottt ettt ees 3
1.3. CALISMANIN YAPISI VE OZETT ......ouiviiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 3

2 LITERATUR ..ot n s nnenans 5
2.1 MARKA DEGERI ....cc.ootiiiiiiiiiiieniecirceisesiec e 5
2.1.1 Marka Degerinin Taniml...........ccceerieriieiienieeniie e eiee et 5

2.1.2 Marka DeZerinin Onemi.............cooeuiviveviieeeeeeeeeee e, 7

2.1.3 Marka Degeri Kavraminin Pazarlamadaki Yeri.........cocevevviniininiiniencnene. 10

2.1.4 Marka Degeri UnSUrlart.........cc.eeecvieeeiieiiiieeiee et evee e 13

2.1.5 Havacilik Sektdriinde Marka Degerinin Onemi ............cccoovevevevevevevevevevenennnne. 16

11



2.1.6 Havacilik Sektoriinde Marka Degerini Etkileyen Degiskenler ...................... 18

2.2 MARKA BILINIRLIGT ......ooooiiioiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 22
2.2.1 Marka Bilinirliginin Tanimi.........cocevoieriinieniiniiieeieneeeeseeeee e 22
2.2.2 Marka Bilinirliginin Bilegenleri.........cccoceeverieniininiiiniiniieeccieseeee 24
2.2.3 Marka Bilinirliginin Islevi ve Onemi ............ccccooveeveveieieieieieeeeeeceeeeee e, 26
2.2.4 Marka Bilinirlik Piramidi ........ccccoeoiiriiiiiiniieiieiecieeeee e 28

2.3 MARKA GUVENI ..ot 32
2.3.1 Marka GUveninin TanIm.......c.cooeiiiiiniiniieie e 32
2.3.2 Marka Giiveninin Bilesenleri...........ccccoooeiiiiiiiiiiiii e 34
2.3.3 Marka Giiveninin Islevi ve Onemi ..........ccooveveveeioieeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 36
2.3.4 Marka Giiveni Piramidi .........cccooceeviiiiiniiiiiiiiiieseceee e 38

2.4 ALGILANAN HIZMET KALITESI ......c.cetiiiiiinierirerineieniecineiesireseseeeseseneeanen. 41
2.4.1 Hizmet KalIteST ...c.veeueriieiiiieiiieieeieeiese et sttt s 41
2.4.2 Algilanan Hizmet Kalitesi......cccccouieiiiirieeiiieiieeiieriee ettt 43
2.4.3 Algilanan Hizmet Kalitesinin Onemi...............cooooveveveveeeievereveveeerieenenenenenennnns 45
2.4.4 Algilanan Hizmet Kalitesinin OIGHIMESI ...........cccvovevveveieveieieieeeieieeenereeeeennans 46

2.5 TUTUMSAL MARKA SADAKATT ..o 49
2.5.1 Marka Sadakatinin Tanimi...........ccooeeiiiiiiiniiiiie e 49
2.5.2 Marka Sadakatinin Onemi .............co.coeveviueueireeeeeeeeeieceesce e, 51
2.5.3 Marka Sadakatinin DUZEYIET ........cceevieeiiieriieiieiie ettt 53
2.5.4 Tutumsal Marka Sadakati ve OzelliKIEri ..........c..ccoevruererieereeerereceeeeeenen, 55

2.6 LITERATURDE HAVACILIK SEKTORUNDE MARKA KONUSUNDAKI

CALISMALARA GENEL BAKIS .......ooimieiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeees s, 57
2.7 LITERATURDE HAVACILIK SEKTORUNDE MARKA KONUSUNDAKI
KALITATIF VE KANTITATIF CALISMALAR..........ccoooiiiiiiiiiiiii e 59

3 ARASTIRMA METODOLOJIST ... 66
3.1 ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI.....c.oooiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee, 66
3.2 ARASTIRMANIN EVREN VE ORNEKLEMI...........cccoooiiviiiiieieeeeeeee e, 67

111



3.3 ANKET FORMUNUN GELISTIRILMESI VE KULLANILAN OLCEKLER ...... 67

3.3.1 Marka Bilinirlii OIGeSi .......cvoveviveeieeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 67

3.3.2 Marka GUVENi OICEET .......c.cveueveveeeeeeeeeeeeeeeeeee e 68

3.3.3 Algilanan Hizmet Kalitesi OlgeSi.........ooovoveiueveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaes 69

3.3.4 Marka DeSeri OICESi .......ovovvueuiveeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 70

3.3.5 Tutumsal Marka Sadakati OICeSi............c.cvoveeveueeereeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeeeeees 71

3.4. ARASTIRMANIN MODELI VE ANALIZ ONCESI HIPOTEZLER..................... 72

4 ARASTIRMA BULGULARI ...ttt 77
4.4.1 GUVENIRLIK VE FAKTOR ANALIZI ..o, 77

4.1.1 Havayolu Marka Bilinirligi Faktoriine Ait Giivenirlik ve Faktor Analizi
SOMUGIATT.....cvviiiiiii ettt e e e e e e e e eareeeeaaeas 79

4.1.2 Havayolu Marka Giiveni Faktoriine Ait Giivenirlik ve Faktor Analizi Sonuglari
4.1.3 Havayolu Algilanan Hizmet Kalitesi Faktoriine Ait Giivenirlik ve Faktor
ANalizi SONUCIATT .....ooiiiiiiiiieeiee e e e 81

4.1.4 Havayolu Marka Degeri Faktoriine Ait Giivenirlik ve Faktor Analizi Sonuglari

4.1.5 Havayolu Tutumsal Marka Sadakati Faktoriine Ait Giivenirlik ve Faktor Analizi

SONMUGIATT ...ttt ettt e e e e e eaneeeaneas 83
4.2 TANIMLAYICI iSTATISTIKLER VE NORMALLIK DAGILIMI ........cocoevn.... 84
4.4 KORELASYON ANALIZI SONUCLARI .......ovvieeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeveeeeennas 88

4.5 OLCEK GECERLILIGI: DOGRULAYICI FAKTOR ANALIZi VE
LITERATURDEKI SAGLAM TEMELLERE DAYALI BiR DEGERLENDIRMES9

4.7 HIPOTEZ TESTLERI ..o s seesseeess s eees e eessee e 100
5 DEGERLENDIRME VE SONUG .......coveoeeeeeereeseeeeeseeseeseeeessessesessseeesssseeseseseeeeees 102
KAYNAKCA ..o es e eeseeeeeeeseeeeesseeseesseesees s essseeeessseseessseesessseesees s sessseeseeeees 106
EK A. CALISMANIN ANKET FORMU..........ovocoeooeeeeeeeeeeeseeeeseeeeeeeseesesseseeeesssseeseeees 121

v



OZET

HAVACILIK SEKTORUNDE MARKA BiLiNiRLiGi, MARKA
GUVENI VE ALGILANAN HIiZMET KALITESININ TUTUMSAL
MARKA SADAKATINE ETKiSINDE ARACI DEGISKEN OLARAK
MARKA DEGERI

Giliniimiizde havacilik sektoriiniin gelismesiyle birlikte farkli havayolu sirketleri sektore
katilmakta ve rekabet ortaminda kendilerine yer edinmeye ¢aligmaktadirlar. Bununla birlikte
sektore uzun yillar hizmet veren, gerek bilinirligi gerekse hizmet kalitesi bakimindan kabul
gormis havayolu sirketleri ise miisteri sadakatini siirdiirmeye devam etmektedir. Bu baglamda
miisterilerin marka sadakatini neler etkilemektedir? Marka degerinin sadakat {izerinde rolii var
midir? sorular1 bu yiiksek lisans tezinin temel sorularini olusturmaktadir.

Calisma havayolu miisterilerinin havayolu sec¢imi tercihlerinde marka bilinirligi, marka
giiveni , ya da algilanan hizmet kalitesinin dogrudan ya da dolayli etkisini incelemek amaciyla
hazirlanmstir.

Miisterilerin marka sadakatini etkiledigi diisiiniilen faktorler (marka bilinirligi, marka giiveni
,algilanan hizmet kalitesi ve marka degeri)literatiir ve kantitatif arasgtirma sonucu
olusturulmustur. Sonrasinda ise verilere faktor analizi, korelasyon analizi uygulanmistir.

Yapisal esitlik modellemesi ile modelin ve hipotezlerin test edilmesi ger¢eklesmistir.



Tezin son bdliimiinde ise, analiz sonucu olusan bulgular degerlendirilip, isletmelere ve

marka yoneticilerine ve konu ile ilgili diger arastirmacilara onerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Havaciik, Marka Bilinirligi, Marka Giiveni, Algilanan Hizmet
Kalitesi, Tutumsal Sadakat, Marka Degeri
Tarih: 27.01.2024
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ABSTRACT

BRAND VALUE AS AN INTERMEDIATE VARIABLE IN THE
EFFECT OF BRAND AWARENESS, BRAND TRUST AND PERCEIVED
SERVICE QUALITY ON ATDICTIVE BRAND LOYALTY IN THE
AVIATION SECTOR

Today, with the development of the aviation sector, different airline companies are joining
the sector and trying to gain a place in the competitive environment. On the other hand, airline
companies that have been serving the sector for many years and have been recognised both in
terms of recognition and service quality continue to maintain customer loyalty. In this context,
what affects the brand loyalty of the customers and whether brand equity has a role on loyalty
are the main questions of this master thesis.

The study was prepared to examine the direct or indirect effect of brand awareness, brand
trust, or perceived service quality on airline customers' airline choice preferences.

The factors thought to affect customers' brand loyalty (brand awareness, brand trust,
perceived service quality and brand value) were formed as a result of literature and quantitative
research. Afterwards, factor analysis and correlation analysis were applied to the data. The
model and hypotheses were tested by structural equation modelling.

In the last part of the thesis, the findings of the analyses are evaluated and recommendations

vil



are made to businesses, brand managers and other researchers on the subject.

Keywords: Aviation, Brand Awareness, Brand Trust, Perceived Service Quality,
Attitudinal Loyalty, Brand Value
Date: 27.01.2024
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1 GIRIS

1.1. HAVACILIK SEKTORUNDE MARKA DEGERINE

GENEL BAKIS

Giliniimiizde marka degeri, isletmelerin sadece bilangolari, piyasa degerleri ya da
finansal gostergeler agisindan degerlendirilmemektedir. Tiiketici temelli marka degeri, bir
isletmenin farkli markalar arasindan sahip oldugu ozelliklerin tiiketiciler tarafindan
algilanisin1 ve farkliliginin olusturdugu olumlu bir etki olarak degerlendirilmektedir.
Tiiketici temelli marka degeri, isletmelerin tiiketicilerin zihinlerindeki konumu ve
bagliliklarma iligkin degerdir. Bu baglamda marka degeri, tiiketicilerin somut ve soyut
cagrisimlara uygun olarak isletme ile iliskilendirdigi degerdir (Keller,1993; Yoo ve
Donthu,2001).

Havacilik sektorii stratejik bir sektor olarak iilke ekonomilerinde onemli bir yer
tutmaktadir. Son 20 yil goéz Oniine alindiginda ge¢miste liiks olarak degerlendirilen
havayolu ulastirmasinin genis halk Kkitleleri tarafindan kullanilmasi, liberalizasyon
donemi ile pek cok havacilik isletmesinin faaliyetlerine baslamasi ve diisiik iicret
politikasi, sektérde marka degeri ve marka sadakati agisindan yeni stratejileri ortaya
cikarmaktadir (Gichuhi, 2011: 13). Havacilik sektoriinde marka degeri diger sektdrlerden

farklilik gostermektedir. Havayolu isletmelerinin binlerce kisiden olusan uzman personeli



ile farkli is siireclerini bir araya getirerek ulastirma hizmeti vermesi, karmasik bir yapiya
sahiptir. Havacilik sektoriinde marka degeri, yolcularin ugus bilgisi almak i¢in havayolu
isletmesi ile baglanti kurumasindan ulagtirma hizmetinin verilmesi ile yolcularin
terminalden ayrilmasin kadar olan hizmet siireci ile belirlenmektedir. Bu siirecte,
ulagtirma hizmetinin tam zamaninda ve giivenilir bir sekilde yapilmasinin yani sira yolcu
beklentilerini karsilayacak bir 6zellige sahip olmasi gerekmektedir (Grosche, 2009;
Gerede, 2015). Havacilik sektoriinde, isletmelerin basarilar1 yogun rekabet ortaminda
miisteri tatmini ve miisteri sadakatine dayali stratejiler ile belirlenmektedir. Yolcularin
tam zamaninda hizmet, hiz ve giivenlige iliskin beklentilerinin karsilanmasi ve hizmet
kalitesinin {ist diizeyde olmasi havayolu isletmelerinin farklilastigi alanlardir. Gliniimiiz
yolcular1 havayolu ulastirmasinda daha secici davranmakta ve aliskanliklarini
olustururken fiyat, kalite, memnuniyet, marka imaj1 vb. unsurlar1 daha fazla dikkate
almaktadir (Sayim Madak ve Salep¢ioglu, 2020: 570).

Havacilik sektorii ,incelendiginde siirekli yolculuk eden yiiksek karli miisteri
grubunun tiiketici deneyimlerini ¢evreleri ile paylasan grup oldugu goriilmektedir. Giigli
bir marka degeri, tiiketicilerin duygusal bag kurduklari havayolu isletmelerinin hem imaj
hem de cagirisimlar agisindan pazar payindaki oranini degistirebilecek giictedir. Tiiketici
deneyimi yiiksek olan miisteri grubunun havayolu seyahatlerini birden fazla havayolu
isletmesi ile yapmalar1 ilk tercihlerinin siirekli degismesine neden olabilmektedir
(Brandcore, 2016). Havacilik sektoriinde marka degerinin tasidigi 6nemin disinda
COVID-19 krizi ile olusan ucus yasaklar1 ve sinirlamalari ile talep azalmasi ile karsilasan
havayolu isletmeleri marka degerlerinin en az %20'sini kaybetme tehlikesi yasamislardir.
Pandemi sonrasinda sektoriin kendisini toplamasi i¢in en az bes yilin gerekli oldugu ve
bu siirecin zorlu gececegi ongoriilmektedir (Driskill, 2020).

Giiniimilizde havacilik sektoriinde marka degeri ¢alismalar1 hem finansal boyutta
hem de tiiketici bazli olarak iki ana baslik altinda yapilmaktadir. Giiniimiizde havayolu
isletmelerinin markalaria yonelik yapilan arastirmada Covid-19 siireci nedeniyle hemen

hemen biitiin havayolu isletmelerinin marka degerlerinin diistiigii belirlenmistir. 2022 y1l1
2



itibariyle Delta Havayollar1 7.3 Milyar USD ile marka degeri en yiiksek havayolu
isletmesi markasi sec¢ilmistir. Tiirk Hava Yollar1 A.O.’nun (THY) kiiresel diizeyde marka
degeri ile diinyada 19. sirada bulunmaktadir. Tiirkiye’de ise 2 milyar USD ile THY en
degerli 100 Tiirk markasi arasinda birinci siradadir (Brand Finance, 2023).

Havacilik sektoriinde marka olmak ve marka degerinin artirilmast uzun vadeli bir
siireci ifade etmektedir. Hizmet isletmesi olarak havayolu isletmeleri markalarinin
degerini artirmak i¢in uzun vadeli miisteri iligkileri ve sadakatini yonetmek, miisteri
iliskileri ve iliskisel pazarlama yaklagimini uygulamak zorundadirlar. Yolcularin satin
alma niyetleri, marka tercihi ve marka sadakatinin marka degeri ile iligkili oldugunu
belirleyen pek ¢ok caligma bulunmaktadir (Aktepe ve Sahbaz, 2010; Ates, 2019; Chen ve
Tseng, 2010; Chen ve Chang, 2008; Hofer ve Bosch, 2007; Saleem, Zahra ve Yaseen,
2017; Okan, 2021). Bu baglamda literatiire gore, havacilik sektoriinde marka degerinin
olusturulmas1 ve markaya yonelik yatirnmlarin ydnetilmesi havacilik isletmelerinin

varliklarini siirdiirmelerinin ana nedeni arasinda sayilmaktadir.
1.2. CALISMANIN AMACI

Bu caligmanin amaci, havacilik sektoriinde marka bilinirligi, marka giliveni ve
algilanan hizmet kalitesinin tutumsal marka sadakatine etkisinde araci degisken olarak

marka degerinin etkisinin incelenmesidir.
1.3. CALISMANIN YAPISI VE OZETi

Bu c¢alisma bes ana boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde havacilik sektoriinde
marka degerine genel bakis basligi altinda havacilik sektoriindeki marka degerinin genel
ozellikleri ve 6nemi belirletilmistir. Bu béliimde ayrica ¢alismanin amaci, yapisi ve ozeti
de yer almaktadir.

Calismanin ikinci boliimiinde konu ile ilgili literatiire yer verilmistir. Bu boliimde



havacilikta marka degerinin pazarlama disiplinindeki yeri, havacilik sektoriinde marka
degerinin Ol¢iilmesine yonelik kalitatif ve kantitatif ¢alisma modelleri ve havacilik
sektoriinde marka degerini etkileyen degiskenler agiklanmistir. Bu bolimde marka
bilinirligi, marka giiveni, algilanan hizmet kalitesi, tutumsal marka sadakati ve marka
degeri de incelenmistir.

Calismanin {iglincii boliimii metodolojiye ayrilmistir. Bu boliimde arastirmanin
konusu, aragtirmanin amaci ve 6nemi, evren ve orneklem, kullanilan 6lc¢ekler, verilerin
toplanmasi, aragtirmanin modeli ve hipotezleri yer almaktadir.

Calismanin dordiincii boliimiinde verilerin analizi ve hipotezlere yonelik bulgular yer
almaktadir.

Calismanin besinci boliimiinde bulgularin sonuglari degerlendirilmis ve bundan

sonraki ¢aligmalar i¢in de Oneriler sunulmustur.



2 LITERATUR

Bu boliimde calismada yer alan havacilikta marka degeri, marka bilinirligi, marka
giiveni, algilanan hizmet kalitesi, tutumsal marka sadakati ve marka degerine yonelik

literatiir taramasi yer almaktadir.
2.1 MARKA DEGERI

Havacilik sektoriinde marka degerinin incelenmesi i¢in ilk olarak pazarlamada marka
degerinin yeri incelenmis, marka degeri unsurlari, havacilik sektériinde marka degerinin
Oonemi, marka degerinin Ol¢iilmesine yonelik kalitatif ve kantitatif ¢alisma modelleri ve

havacilik sektoriinde marka degerini etkileyen degiskenler incelenmistir.

2.1.1 Marka Degerinin Tanim

1990’11 yillarda marka ve markalasmaya yonelik ¢alismalarin hiz kazanmasi ile 6ne
cikan marka degeri kavrami, farkli tanimlara sahip olan bir kavramdir. Marka degeri,
isletmelere ve tiiketicilere ek deger katan ya da kaybettiren soyut ve somut varliklarin ve
sorumluluklarinin toplamidir. Bir markanin degerinin Sl¢lilmesi, pazarlama agisindan
sahip oldugu dort unsur olan marka farkindaligi, marka sadakati, algilanan kalite, marka
cagrisimlarinin tiiketici goriislerine gore ol¢iilmesidir (Aaker, 1996: 7).

Marka degerinin pazarlama agisindan tanimlanmasi ile finansal a¢idan tanimlanmasi

birbirinden farklilik gostermektedir. Bu tanimlardaki farkliligin temel nedeni, finansal
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marka degerinin Slgiilmesinin mali tablolarda muhasebelestirilmesine yonelik olmasina
karsilik pazarlama agisindan marka degeri tiiketicilerin markaya atfettikleri deger olarak
tanimlanmasidir. Tiiketici temelli yaklasimda markanin tiiketicilerin marka hakkindaki
cagrisimlart ve degerlendirmeleri marka degerini olusturmaktadir (Kapferer, 2001: 282).

Markalagma iizerine yapilan ¢aligmalarda marka degeri, markanin var olan durumu ile
gelecekte ulasacagi potansiyel durum arasindaki bir koprii olarak gosterilmektedir.
Stratejik olarak bu kopriiniin saglam olmasi tiiketicilerin markaya yonelik olumlu
tutumlarinin devam ettigi silirece kanin gelisecegine yonelik inanci igermektedir.
Tiiketicilerin markay1 nasil bildikleri, hatirlama diizeyleri, markaya olan giivenleri ve
kalite algilar1 ile olumlu imaj1 yatirim ve deger olarak tanimlanmaktadir. Bu yatirim
markanin gelecegini sekillendirir ve basarisinin siirekliligini etkiler (Keller ve Sood,
2003:14).

Marka degeri, marka ile tiiketiciler arasindaki iliskinin nasil belirlendiginin
aciklanmasidir. Bu iligkinin kalite ve giiven algis1 ile olusturulmasi, miisteri
beklentilerinin karsilanmasi ile yarar saglamasi degerin olusmasini saglar. Tiiketiciler,
deneyimleri ve elde ettikleri bilgilere dayanarak ihtiyag¢lar1 agisindan anlamli bir degere
ulastiginda markanin kendileri i¢in degerli oldugu sdylenebilir. Bu deger, olumlu imaj,
itibar, tekrar satin alma ve olumlu bir statii ile gdsterilir (Alagdz ve Oz, 2005: 301).

Marka degeri kavrami genellikle markalarin sembolik olarak tiiketicilerin zihinlerinde
olusturduklart olumlu izlenimlerin toplami olarak tanimlanmaktadir. Bu olumlu
izlenimlerin marka degeri olarak etkili olabilmesi markanin pazardaki konumunu ve
satiglarini nasil etkiledigi ile iliskilidir. Bu nedenle marka degerinin etkisi bir isletmenin
degerinin ¢ok iistiinde olabilir. Bu deger gelecege yonelik bir projeksiyon ve tiiketicilerin
giivenleri ile markanin daha da gelisecegine yonelik bir degeri sahiptir (Alkibay, 2005:
85).

Marka degerinin psikolojik bir siire¢ sonunda tiiketicilerin zihninde olusmasi deger
tanimlanmasinin farklilasmasini saglayabilir. Bir tiiketici agisindan markanin ihtiva ettigi

deger ¢ok yiiksek iken baska bir tiiketicinin beklentilerini karsilayamamasi nedeniyle
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markaya yonelik deger tanimi diisiik olabilir. Marka degerinin temelinde markalarin
dayandig1 temel olan tiiketici desteginin ne diizeyde oldugu yer almaktadir. Hi¢cbir marka
deger tliretemeden ve tiiketici destegini alamadan varligini stirdiiremez (Bursali, 2007:
42).

Marka degerini bir kombinasyon olarak markanin sahip oldugu isim, logo, sembol,
tasarim ve diger dzelliklerin biitiinsel diizeyde tiiketiciler agisindan tasidigi anlam olarak
tanimlayan yazarlar da bulunmaktadir. Marka degeri isletmenin finansal degerini artiran
bir unsurdur. Pazarlama faaliyetleri marka degerinin en yiiksege cikarilmasi i¢in ugras
verir ve basarili olundugunda isletmelere ve tiiketicilere katma deger kazandirilir (Kotler
ve Keller, 2012: 243). Pazarlama ¢alismalarinda siklikla kullanilan tiiketici temelli marka
degeri, tliketicilerin ayn1 sektorde ya da pazarda faaliyet gosteren markalar arasindaki
farklilig1 belirlemek i¢in markali iirlin ya da hizmetlere yonelik tepkilerinin dl¢iilmesidir.
Her tiiketicinin 6znel olarak kisilik yapisi, yasam deneyimleri ve beklentilerine baglh
olarak farkli marka degeri algilarinin olmasi beklenebilir. Tiiketicilerin yasadiklar1 satin
alma deneyimleri ile marka i¢in goriilen, duyulan ve 6grenilen bilgiler ile hissettikleri

marka degeridir (Senyurt, 2021: 10).

2.1.2 Marka Degerinin Onemi

Marka degeri miisterilerin biligsel isleme ile zihninde yer eden ve benzersiz olmasini
ifade eden bir kavram olarak marka yoneticilerinin ulagsmak istedigi konumu ifade
etmektedir. Markalarin piyasada yer edinebilmesi, tiiketicilerin zihinlerde olumlu bir
algiya neden olacak sekilde olusturulmasi, yeni miisterilerin markay1 satin almasini var
olan miisterilerin ise marka ile kurduklar1 bagliliginin devam etmesini saglar. Gilinlimiizde
biitiin markalarin temel stratejisi marka degeri araciligiyla tiiketiciler ile olumlu iligkiler
gelistirmektir (Marques vd., 2020: 499). Isletmeler agisindan marka soyut bir deger
olmasina karsilik miilkiyet hakki, sahip oldugu 6zellikler ve diger markalardan ayirt edici

yapist ile 6zel bir 6neme sahiptir. Giinlimiizde pek cok isletme sahip olduklar biitiin
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aktiflerinin toplamini ifade eden defter degerlerinin ¢ok iizerinde bir maddi degere
sahiptir. Marka degeri, isletmelerin defter degeri ile piyasadaki degeri arasindaki olumlu
farki yaratmaktadir (Firat ve Badem, 2008: 211).

Tiiketici temelli marka degerinin markanin konumlandirilmasi, bilinirlik ve marka
sadakati gibi unsurlar ile etkilesimin yaninda bir yatirim olarak markanin gelecekteki
varliginin ve karliliginin habercisidir. Finansal agidan marka degeri, markanin satilmasi,
devredilmesi ya da halka arz edilmesinde soyut olmasina karsilik finansal degeri olan bir
kavramdir (Raggio ve Leone, 2007: 387). Finansal perspektifte marka degeri isletmelerin
kredi islemlerinde de hesaplanmakta ve fon arz edenler marka degeri ¢alismalar1 yaparak
markaya yatirim yapma karar1 alabilirler (Tiwari, 2010: 423).

Marka degerinin 6neminin anlasilmasi i¢in markanin bilinirliginin ve imajinin olumlu
olmas1 gerekmektedir. Tiiketicilerin ihtiyaglarinin olusmasi silirecinde markanin
tiikketicilerin zihninde belirmesi, olumlu bir marka degerine sahip oldugunu gosterir. Bu
olumlu etki hem tiiketici satin alma davranislarinda tekrarlanabilen bir etkiye sahiptir hem
de tutumsal olarak markanin diger insanlara tavsiye edilmesi miimkiindiir. Marka degeri,
fiyat acisindan da gelistirici bir etkiye sahiptir. Her marka, sahip oldugu kisilik ve imaja
baglh olarak yiiksek fiyattan satilabilir. Bu fiyat primi tiiketicilerin zaman kazanci ve
maliyet avantajinin yaninda kalite i¢in 6demeye istekli olduklar1 bir primdir (Karadal vd.,
2023: 815).

Marka degeri tiiketicilerin satin alma eylemlerini etkileyen énemli bir faktor olarak
markanin yiiklendigi anlam ya da anlamlarin yonetilmesidir. Tiiketici algilarinin olumlu
olmasi satin alma niyetlerini dogrudan etkiledigi i¢in markalarin konumlandirilmasinda
0zel bir onem tasimaktadir. Bireylerin ihtiyaclarinin olugsmasinin ardindan markanin ismi,
logosu, kisiligi, ozellikleri ¢agrisim olarak akillarina olumlu bir sekilde geliyorsa
markanin giiclii bir marka oldugu soOylenebilir. Bu durum tiiketicilerin satin alma
davraniglarini etkiler (Raithel, Mafael ve Hock, 2020: 3).

Marka degerinin soyut olmasina karsilik tiiketicilerin memnuniyetini ifade eden bir

cevap olmasi, tatmin duygusunun olugmasini saglar. Tiiketici tatmini karmagik bir yapiya
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sahip olmakla birlikte bir markanin satin alinmasi ve tiiketilmesi ile olusan haz
duygusudur. Markalagsma bu duygunun sembolik giiclinii ve ifadesini temsil ederken
tiiketiciler ayn1 diizeyde fayda elde ettikleri iki {irlin ya da hizmet i¢in tatmin duygusu
yiiksek olan markalara yonelmektedir. Psikososyal olarak sembolik tiiketim ile agiklanan
bu durum, gii¢lii markalarin rakiplerine gore daha fazla kar elde etmelerini saglamaktadir
(Biitiin ve Ozdemir, 2023: 679).

Marka degeri isletmeler agisindan stratejik bir rekabet aracidir. Gili¢lii markalar
yalnizca finansal tablolarindaki varliklar1 ile degil tiiketiciler ile kurulan pazarlama
iletisimi ve faaliyetleri ile olusan marka degerleri ile de farklilagsmistir. Bu baglamda
markalarin rekabet avantaji elde edebilmek i¢in marka degerlerinin Olgiilmesi ve
karliliklar tizerindeki etkisinin anlasilmasi gerekmektedir (Reast, 2005:7). Tiiketicilerin
belirsizlik ortaminda risklerini en aza indirmek i¢in marka degeri yiiksek iiriin ve
hizmetlere yonelmesinin nedenleri asagida gosterilmektedir (Senyurt, 2021: 11-12):

e Marka degeri tliketicilerin satin alma davranislarinda zaman kazanci,
riskleri en aza indirme ve kolay karar verme olanagi sunar.

e Marka degeri yiiksek olan iiriin ve hizmetlere yonelik algilanan kalite algis1
da yiiksektir. Olumlu bir marka imaj1 ve ¢agrisimi kalite ile 6zdeslestirilir.

e Marka degeri ile tiiketicilerin iirlin ve hizmetlere yonelik giivenilir bilgilere
ulagmalar1 kolaylagir ve miisteriler ile giiven iliskisi gelistirilir.

e Marka degeri, isletmenin satiglarini ve karliligini artiran yapist ile rekabet
avantaj1 saglar.

e Marka degeri yiiksek olan mal ve hizmetlerde miisteriler sadece fayda
saglamak i¢in satin alma egilimi géstermez. Markanin satin alinmasi vaat
edilen degerlerinde satin alinmasidir ve psikolojik agidan miisterilere deger
katar.

e Yiiksek marka degeri, isletmenin biiyliimesini saglarken rakip markalara
yonelik hakimiyetini destekler ve rakiplerin pazarlama faaliyetlerine karsi

koruyucu bir etki saglar.



e Marka degeri var olan miisterilerin korunmasinin yaninda markanin
genislemesi ile potansiyel miisterilerin markaya ¢ekilmesine olanak saglar
ve daha yiiksek fiyat uygulanmasini olanakli hale getirir.

Glinlimiiz diinyasinda yogun rekabet ortaminda tiiketicilerin tutum ve davraniglarinin
nasil olustugunu 6nemseyen markalar, degerlerini siirekli artirma faaliyetlerine énem
vermektedirler. Marka degerinin 6znel olarak her tiiketicinin tiiketicilerin diisiince ve
duygular ile belirlenmesi, markalarin geleneksel fayda, maliyet ve karlilik iliskisine
psikolojik siirecleri de katarak biitiinsel pazarlama ¢aligsmalarina yon vermektedir (Tas¢1
ve Bas, 2018: 711). Isletmeler sahip olduklari markanin degeri ve konumunu bilmeden
pazarla ¢alismalarinda basarili olamamaktadirlar. Marka degerinin farkli yontemlere gore
Ol¢iilmesi ve izlenmesi, isletmelerin stratejik kararlarmma yon veren bir veri olarak
kullanilir. Cevresel kosullarin siirekli degistigi gilinlimiizde miisteri beklentilerinin
anlagilmasi1 ve karsilanmasi agisindan marka degeri, isletme yonetimlerinin alacaklari

kararlarda yardime1 olmaktadir (Gerekan ve Kogan, 2018: 2012).

2.1.3 Marka Degeri Kavraminin Pazarlamadaki Yeri

Marka degeri farkli disiplinler agisindan 6nemli bir kavram olarak gdsterilmektedir.
Finansal ve pazarlama agisindan marka degerinin tanimlar1 birbirinden farklilasmaktadir.
Finans disiplini acisindan bir markanin maddi olarak degeri “brand value” olarak
tanimlanir. Pazarlama disiplini acisindan ise marka degeri ise “brand equity” teriminin
karsilig1 olarak tiiketicilerin belli bir markay1 rakiplerinden ayirmasina olanak saglayan
algiladiklar1 degeri olarak tanimlanmaktadir (Yaras, 2005: 350). Pazarlama agisindan
marka degeri, tiiketicilerin ayni pazarda kendilerine sunulan markalarin arasindan se¢im
yapmalarini saglayan biitiin unsurlar olarak da tanimlanabilir (Yoo, Donthu ve Lee, 2000:
196).

Pazarlama disiplini i¢inde marka degerinin tanimi oldukg¢a genistir. Bir markanin

tiikketicilere sundugu iiriin ve hizmetin kalitesi, vaatlerini tam zamanindan ve eksiksiz
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yerine getirmesi, imaji, glvenilirligi, finansal performansi, miisteri memnuniyeti,
kurumsal ve sosyal sorumluklarini yerine getirme diizeyi marka degerini etkileyen
unsurlardir. Marka degerinin tiiketicilerin markaya yonelik gelistirdikleri deger algisi
olmasi, parasal ifadenin ¢ok 6tesinde markanin adi sile 6zdeslesmis biitiin degerlerin bir
toplam1 olarak degerlendirilir (Dereli ve Baykasoglu, 2007: 142). Marka degerinin

pazarlamadaki yeri tiiketicilerin algilarina dayanmaktadir. Sekil 2.1°de marka degeri

gosterilmektedir.
Pazarlama
maliyetlerini azaltmasi
— Marka .| Ticari avantaj
Sadakati Yeni miisteri ¢ekmek
Rakip tehditlere

karsilik vermek

Asinahk/Hoslanma
Marka Saglamhly/Baghlrk Bilginin
Farkindalg [—»| Saretl . .
arkindatg Degerlendirilecek yorumlanmasi/iglenmesi
marka g

Satin alam karari gliveni

Kullanim memnuniyeti

Miisteriye deger sunma

Satin alam nedeni
Morka \ sl | Alglanan Farkhlasma
cgent Kalite »| Fiyat
Kanal Uyesi ilgisi Pazarlama programmin
Marka genisletmeleri etkinligi
—»| Marka sadakati
Bilgiyi islemeye Fiyatlar
hatirlamaya yardim o .
Farklilasma Ticari avantajlar
Marka Satin alam nedeni Firmaya deger Sunma

Cagnisimlan saglama
Olumlu tutum duygular
yaratma

Marka genisletmeleri

Diger Marka N .
Varliklar Rekabet avantaji

Sekil 2.1 Marka Degeri

Kaynak: Aaker, D.A. (1996) Building strong brands. New York: The Free Press: 9.

11



Sekil 2.1 incelendiginde pazarlama agisindan marka degeri, tiiketicilerin toplam ve
bireysel acidan markanin degerine yonelik algilamalarinin diizeyini belirlemektedir.
Bireysel diizeyde de hem bireysel hem de ekonomik ayrim bulunmaktadir (Toksar1 ve
Inal, 2012: 56).

Pazarlama acisindan marka degerinin sahip oldugu 6nem, bir isletmenin basaris1 ya da
basarisizligr acisindan degerlendirilmesini  saglayabilir. Tiiketicilerin markalarin
degerlerine yonelik algilar1 finansal agidan da ne kadar basarili olduklarinin bir
gostergesidir. Boylece, marka degeri yiiksek olan markalar, tiiketicilerin kendi
markalarin1 rakip markalardan ayirt edilebilmesini saglayabilmekte ve satin alma
davraniglarini etkileyebilmektedir (Zor ve Kandil Goker, 2015: 57).

Finansal agidan marka degeri, markanin sahip oldugu biitiin unsurlarin parasal
toplamidir. Tiiketiciler agisindan marka degerinin en Onemli 6zelligi ise markanin
tiiketicilerin zihninde nasil konumlandirildigi ve marka ile iletisimlerinin nasil
olusacagini marka degeri algisinin belirlemesidir. Marka degeri yiiksek isletmeler,
tiikketiciler tarafindan siirekli olarak tercih edileceklerinden satislari, karlar1 ve pazar
paylar1 daha yiiksek olacaktir (Ozgiiven, 2010: 143).

Tiketicilerin markalarin sahip olduklar1 aktif ya da pasif varliklar1 toplulugu o
markanin var olmasini ve karliligini etkileyen en 6nemli unsurdur. Pazarlama ydneticileri
biitiin faaliyetleri, tiikketici temelli marka degerlerinin artirilmasi amaciyla yerine getiriler.
Marka degerinin sahip oldugu bu o6zellikler incelendiginde tiiketicilerin algiladiklari
kalite, markaya yonelik ¢agrisimlar, marka sadakati, marka farkindaligi ve markanin
sahip oldugu varliklarin iyi biitlinsel bir anlayisla yonetilmesi gerekmektedir (Aaker,
2016: 21).

Marka degeri, isletmelerin rekabet giiciinii belirleyen ©6nemli bir belirleyici
oldugundan pazar payi ile de iliskilidir. Tiiketicilerin bilissel ve duygusal diizeyde giiclii
olarak tanimladigr markalar sembolik anlamda elde ettikleri olumlu deger algis1 ile
tiiketicilere ek deger katarlar. Marka degerinin bu 6zelligi gelecege yonelik bir yatirim ve

pazardaki konumunun giiglenmesini ifade etmektedir. Bu durum finansal agidan da basar1
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olarak gosterilmektedir (Baydas, 2007: 131).

Marka degerinin tiiketiciler ile marka arasindaki etkilesimin sonucunda ortaya
cikmasi, marka degerinin pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda 6nemini artirmigtr.
Bununla birlikte marka degerinin soyut ve ¢ok boyutlu bir kavram olmasi, tliketicilerin
satin alma davraniglarinda fark yaratan bir etkiye sahip olmasini saglamistir. Bu etki, mal

ve hizmet sunumunda miisterilere sunulan ve marka ile iligkili biitlin unsurlar

igcermektedir (Yaprakli ve Can, 2009: 267).

2.1.4 Marka Degeri Unsurlari

Gilinlimiizde marka olusturmak ya da markalasmak biitiin ticari faaliyetlerin ana
hedefidir. Tiiketicilerin {iriin ve hizmete yonelik olarak marka bilgisinin ve
farkindaliginin bulunmasi, bir markay1 olumlu bir ¢agrisim ile animsamasi ve satin alma
davraniglarint markaya yoneltmesi marka degeri unsurlari ile olugsmaktadir. Marka degeri,
tiikketicilerin bilisse, duygusal ve davranissal agidan etkileyebilme 6zelligi ile markanin
giiclinii gostermektedir (Kotler ve Keller, 2012: 243-244).

Pazarlama acisindan marka degerinin nasil olustugu tiiketici temelli yaklagimlar ile
incelenmektedir. Bu yaklasimlart tiiketicilerin algilamalarina dayanmaktadir. Tiiketiciler,
satin alma deneyimi oldun ya da olmasin ile markalara yonelik olarak belli algilamalara
sahiptir. Tiiketicilerin sahip olduklar1 marka bilgilerine bagli olarak tutum ve
davraniglarinda farklilik olusturan bu boyutlar marka degerinin unsurlar1 olarak
tanimlanmaktadir. Basarili marka stratejilerinin yonetilebilmesi i¢in bu boyutlarin
incelenmesi onemlidir (Atilgan, 2005: 39).

Marka degerinin unsurlari, tiiketicilerin fonksiyonel ve sembolik olarak markadan
elde ettikleri faydalar ile zihinlerinde olusturduklar: deger algis1 olarak tanimlanmaktadir.

Bu deger algisinin olusmasi belli unsurlara baglidir.
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Marka degerinin tiiketicilere sunulan {iriin ve hizmetlerin ederini artiran veya
azaltan, markanin isim veya sembol gibi farkli 0&zelliklerine baglhh varlik ve

yiikiimliiliikler, dort baglik altinda Sekil 2.2°de gosterilmektedir (Yoo, Donthu ve Lee,

2000: 196).
Isletmeye
Saglanan Deger
F 9
Marka Farkmdalig
Marka Cagrigimlan
Pazarlama ke
Degeri
Cabalan Algilanan Kalite
Marka Sadakati
Tiiketicilere

Saglanan Deger

Sekil 2.2 Tiiketici Temelli Marka Degerinin Kavramsal Yapisi

Kaynak: Yoo, B., Donthu, N. and Lee, S. (2000). An examination of selected marketing mix element

and brand equity. Journal Of The Academy Of Marketing Science, 28(2): 96

Sekil 2.2 incelendiginde markalarin pazarlama faaliyetleri ile tiiketicilere
sunduklar1 degeri olusturan boyutlar goriilmektedir. Bu boyutlari, markaya ve tiiketicilere
karsilikl fayda iiretilmesine olanak saglayan ve tiiketicilerin algiladiklar1 degeri olusturan
boyutlardir. Marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati
olarak gosterilen marka degeri unsurlari, isletmenin pazarlama g¢abalarina daha fazla
olanak yaratmasina ve tiiketicilerin algiladig1 deger unsurlarina daha fazla yatirim
yapabilmesini saglamaktadir .(Yoo, Donthu ve Lee, 2000: 196).

Literatiir incelendiginde Aaker (1991) ve Keller (1993) tarafindan gelistirilen

marka degeri unsurlar1 ya da bir bagka ifade ile boyutlar1 genel kabul gérmiis boyutlardir.
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Bu boyutlar, marka bagliligi, marka imaji, marka farkindaligi, algilanan kalite ve
marka ¢agrisimidir.

Marka baglilig, tiiketicilerin belli bir markaya yonelik olarak duygusal agidan
giiclii olarak baglanma diizeyidir. Marka baghiliginin biligsel, duygusal ve davranissal
etkileri hem markaya yonelik olumlu bir tutum i¢inde olan tiiketicilerin gii¢lii bir marka
imaj1 olusturmalarint hem de tekrarlanan satin alma davraniglart gosterimlerini
sagalmaktadir (Usta ve Memis, 2009: 87).

Marka bagliliginda tiiketicilerin rakip markalardan gelen teklifleri kabul etmeleri
zor olmaktadir. Baglilik diizeyine gore tiiketicilerin satin alma eyleminde bulunurken
markaya yonelik karar verme siireleri de hizlidir. Marka bagliligi, marka ile tiiketiciler
arasindaki iliskinin bir sonucu olarak belli kosullara baglidir. Bu kosullar, baghligin
birden ¢ok marka segenegi olmasina karsilik tesadiifi olmamasi, satin alma
davraniglarinda tutarlilik ve bagliligin zaman iginde gelisen psikolojik bir siire¢ olmasidir
(Sekerkaya ve Erdogan, 2019: 378).

Marka imaji, tliketicilerin markaya yonelik gelistirdikleri genel diisiinceleridir.
Marka imajiin olusmasi kaliteye bagli oldugu kadar semboliktir. Tiiketicilerin markalara
hakkindaki gecmis deneyimleri, elde ettikleri biitiin bilgiler, kamuoyundaki haberler ve
marka kisiligi ile kendi benlikleri arasindaki iligki ile zihinlerinde o markanin imajini
olusturmaktadirlar. Marka imaj1 kisaca bir markanin diisiiniildiglinde tiiketicilerin
akillarina gelen cagrisimdir. Marka imajinin olugmasi icin bireylerin efektif olarak o
markay1 kullanmalar1 gerekli degildir. Marka ile ilgili elde edilen biitiin bilgilerin
markanin imajina yonelik sonuglar olusturabilir (Keller 1993: 3-4).

Marka farkindaligi, markalarin rakiplerinin arasinda bilinmelerini markanin
tiikketicilerin zihninde bir anlam olusturmasidir. Giiglii marka farkindalig1r olusturan
markalarin tiiketicilerin davraniglarin1 yonlendirmeleri ¢ok daha kolaydir. Marka
farkindaliginda markanin taninmasi, markanin sundugu mal ve hizmetlerin talep edilmesi
halinde markanin isminin tiiketicilerin zihinlerine gelerek animsamalar1 gerekmektedir

(Ozyurt Kaptanoglu, Kiligarslan ve Tosun 2019: 258-259).
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Marka cagrisimi, tiiketicilerin markaya yonelik zihinlerindeki “seyler” olarak
tanimlanmaktadir. Marka degerinin olusturulmasinda marka ¢agrisimlar1 biligsel olarak
marka hakkindaki biitiin 6zelliklerin bir veri seti olarak degerlendirilmesi ile olusur.
Markalarin, mal ve hizmetleri, kurumsal tasarimlari, logolari, renk, koku ve miizik vb.
somut ve soyut biitlin 6zellikler ¢agrisimlarin olusturulmasini saglar. Cagrisimlar,
kullanicilar tarafindan markanin gozle goriiliir 6zelliklerinden oldugu gibi o markanin
tanitim seklinden, ondan duygusal olarak ne kadar etkilenildiginden de olusabilmektedir.
(Uztug, 2005: 70).

Algilanan kalite marka degerinin temel belirleyicileri arasinda sayilmaktadir.
Tiiketicilerin deneyimleri sonucunda elde ettikleri fayda ve 6zellikle hizmet siirecinde
karsilagtiklar1 her unsur kalite algilarini etkiler. Algilanan kalite tiiketicilerin beklentileri
ile deneyimleri sonucunda elde ettikleri doyumun karsilastirilmasina dayanmaktadir. Bu
doyumun olumlu olmas1 algilanan kalitenin yiliksek oldugu anlamina gelir. Algilanan
kalite icinde fayda ve deger ile Olciilen fonksiyonel degerin yaninda tiiketicilerin iiriin ve
hizmetlerin kendileri i¢in olusturdugu anlam, tistiinliik ve performansin degerlendirilmesi

de yer almaktadir (Altunisik, 2009: 30).

2.1.5 Havacilik Sektoriinde Marka Degerinin Onemi

Marka degeri, her isletmenin rekabetci giicliniin en 6nemli unsurudur. Tiiketicilerin
markaya yonelik bu tutumlarinin en iist diizeye ¢ikarmak, isletmeler agisindan stratejik
bir Ustiinliik saglamaktadir. Bir havayolu isletmesinin marka degerinin yiiksek olmasi, o
havayolu isletmesinin sundugu ulagtirma hizmetinin pazarlanmasi siirecinde elde ettigi
tiikketici tepkisi lizerindeki olumlu farkliliktir (Keller, 1993: 8).

Havayolu isletmelerinin giiven ve emniyet {izerine sekillenmis pazarlama
faaliyetlerinin basarili olabilmesi i¢in marka degerine yonelik biitiin unsurlarin
bilinmesine baghdir. Insanlarin havayolu ulasiminda bir markay: tercih etmeleri

tamamiyla psikolojik bir siire¢ sonunda olusan markaya yonelik tutumlarina baghdir.
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Ornegin bir havayolu isletmesinin marka degerinin yiiksek olmas1 sundugu hizmetlerin
alinmasi i¢in 6denen degerin de artmasina olanak saglamaktadir. Dolayisiyla, yolcularin
havayolu isletmesine yonelik tutumu ve markanin tiiketicilerin zihinlerindeki degeri
markanin pazardaki konumlandirilmasi ile paralellik gostermektedir (Yigit, 2011: 29).

Havayolu isletmelerinin ulastirma hizmeti sektoriinde faaliyet gostermeleri, sahip
olduklar1 markalarin sembolik degerlerinin yolcularin zihinlerinde olumlu etki
birakmasini daha da one ¢ikarmaktadir. Bu durumun temel nedeni, marka degerinin
yolcularin duygusal ve diislinsel olarak riskten korunmaya yonelik amaglarini karsilamak
ve pazar payinin artirilmasini saglamaktir. Havacilik sektoriinde Siirdiiriilebilir rekabetin
saglanabilmesi, havayolu isletmesi markasinin dogru yoénetilmesine ve farkliliklarinin
dogru algilanmasina baglidir (Odabasoglu, Kili¢ ve Teke, 2022: 21).

Havacilik sektoriinde markalagsma ve yolcularin satin alma davraniglari iizerine yapilan
aragtirmalarda, marka degeri yliksek olarak gdsterilen havayolu isletmelerinin satin alma
tercihlerinin olumlu etkilendigi belirlenmistir. Bu durumun temelinde yolcularin
havayolu isletmesinin markasina yonelik marka giiveni, marka imaji1, marka bilinirligi,
marka cagrisimlarinin ve marka sadakatinin yolcularin satin alma tercihleri ile pozitif
yonlii iliski bulunmasidir (Saleem, Zahra ve Yaseen, 2017: 1157).

Havayolu isletmeleri markalarini dogru bir sekilde konumlandirdiklarinda sunduklari
kaliteli hizmetin 6n sart olmasi kosulu ile yolcularin satin alma tercihlerini
etkileyebilmektedir. Marka degeri, yolcularin satin alacaklari ulastirma hizmetine yonelik
riskleri azalttigi gibi olumlu imajin olusturdugu cagrisimlar1 6ne ¢ikarmaktadir. Bu
duruma bagli olarak havayolu isletmelerinin tiiketici odakli pazarlama iletisimlerini
markalasma ve marka degerine yonelterek markalarini gelistirmek i¢in yaratici stratejiler
gelistirmeleri zorunludur (Ates, 2019: 65).

Marka degerinin sivil havayolu isletmeleri agisindan en 6nemli sonucu giivene dayali
iliskilerin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan marka degerinin yolcularin ayni hizmete daha
fazla licret vermeye razi olmalari ile agiklanmaktadir. Yolcularin zihnindeki marka

degerinin farkli boyutlar1 ile Slgiilmesi ve belirlenmesi ile havayolu isletmelerinin
17



gelirleri arasinda bir iliski bulunmaktadir. Yolcular ulagtirma hizmetini satin alma
siirecinde marka degerine gore karar verebilmekte ve havayolu isletmelerinin rakipleri
tizerindeki hakimiyetleri 6ne ¢ikmaktadir (Hofer ve Bosch, 2007: 25).

Tiirkiye’de havayolu isletmelerinin marka degeri lizerine yapilan arastirmada THY
marka farkindaliginda lider oldugu, ikinci sirada ise Pegasus Hava Yollar1 (Pegasus)
geldigi belirlenmistir. Algilanan kalite, Marka ¢agrisimi ve marka sadakatinde de benzer
sonuglar elde edilmistir. THY ’nin olumlu isletme imaji, “kendine giivenen” ve “sorumlu”
nitelikleri ile 6ne ¢ikmis ve pazar lideri olmas1 mark degerinin yiiksek olmasi agisindan

da desteklenmistir (Aktepe ve Sahbaz, 2010: 87).

2.1.6 Havacihik Sektoriinde Marka Degerini Etkileyen

Degiskenler

Havayolu isletmeleri, havayolu ulastirma sektoriinde farkli is akis siireglerini
birlestirerek yolculara hizmet veren isletmelerdir. Bu isletmelerin faaliyet gosterdikleri
sektorde ulusal ve uluslararast havacilik otoritelerinin diizenlemis olduklari kural, ilke ve
yonetmeliklere uyulmasi zorunludur. Havayolu isletmeleri teknoloji ve emek yogun
hizmet siirecinde yogun bi rekabet ortaminda faaliyetlerini siirdiirmekte ve kalite
glivence, emniyet ve giivenlik yonetimi dogrudan sorumluluklar1 olan isletmelerdir
(Gerede, 2015: 24).

Havayolu isletmelerinde ulastirma hizmetinin soyut olmasi miisterinin ugus
deneyimi yasamadan kaliteye yoOnelik degerlendirmesinin kesin ve biitiin detaylari
inceleyemeden yapamamasina neden olmaktadir. Hava aracinin teknolojisi, kullanilan
ekipmanin teknik acidan yeterliligi, goriilse bile ucus emniyet ve giivenligi agisindan
yetersiz donanima sahiptirler. U¢agin tam zamaninda kalkmasi, beklenilen saatte varis
noktasina ulagsmasi da hizmet kalitesi acisindan Onemlidir. Buna karsilik havayolu
personelin 6zellikle kabin ekibinin davraniglar1 algilanan hizmet kalitesi lizerinde 6nemli

bir etkiye sahiptir (Cirpin ve Kurt, 2016: 84).
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Havayolu isletmeleri marka degerine yonelik c¢aligmalarinda yolcularin
algiladiklar1 hizmet kalitesinin siirekli gelistirilmesine odaklidir.

Havayolu isletmelerinin ulastirma operasyonlarint emniyet ve giivenlik
prosediirlerine uygun olarak yiiriitmeleri ve yolcularin gdziinde giivenli bir havayolu
isletmesi olarak algilanmalari marka degeri ile iligkilidir. Havayolu yolcularinin
giivenilirlik unsuru havayolu isletmelerinin marka kisiligini dogrudan etkilemektedir
(Uca Ozer ve Kayaalp Ersoy, 2012: 183). Emniyet ve giivenlik unsuru ile diger kurumsal
kimlige iliskin unsurlarin etkiledigi havayolu isletmesinin kurumsal imajinin da marka
degeri ile dogrudan iliskisi bulunmaktadir. Havayolu isletmesinin emniyet ve giivenlik,
hizmet kalitesi, konfor vb. unsurlar ile belirlenen kurumsal imaji marka degerini
etkilemektedir. Buna gore havayolu isletmesinin ulastirma hizmetinin niteligi fiyat
degisiminden bagimsiz olarak tercih edilmektedir. Havayolu isletmesinin kurumsal
imajinin olumlu olmasi halinde yolcularin satin alma davranislari olumlu etkilenmekte ve
daha fazla ticret Odeseler bile marka degeri yiiksek havayolu isletmesini tercih
etmektedirler (Atilgan Onder, 2019: 99-100).

Yolcularin havayolu isletmelerinin marka bilinirligi diizeylerine bagli olarak marka
degeri de farklilagsmaktadir. Marka bilinirligi agisindan havayolu isletmesinin ulastirma
hizmetine yonelik bilgilerin dogru ve net olarak ulagilmasi, marka logosu ve ismi ile diger
havayolu igletmelerinden ayrilmasi ve havayolu ulastirmasinda yolcularin aklina ilk gelen
mark olmasi marka degerini olumlu etkilemektedir (Ultan, 2009: 118).

Havayolu isletmesinin imaji, yolcularin deneyimleri ve sosyal cevreleri ile
kamuoyundan elde ettikleri bilgilere dayali olarak zihinlerinde olusan genel bir
degerlendirmedir. Bu degerlendirmenin olumlu olmasi halinde havayolu isletmesinin
marka degeri olumlu yonde etkilenmektedir. Bu etkinin olusmasinda en 6nemli katki ise
yolcu memnuniyetidir. Yolcularin ulagtirma siireci sonunda algiladiklar1 kaliteye bagl
olarak yolcu memnuniyetini saglamis olmalar1 marka degerine 6nemli katkilar

yapmaktadir.
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Ozellikle miisteri temelli marka degeri ¢alismalarinda havayolu isletmelerinin iyi
bir marka degeri yolcu memnuniyetinden de etkilenmektedir (Civelek, 2020: 72).

Havacilik sektoriinde marka degerinin en Onemli bileseni olan yolcularin
algiladiklar1 kalite ulastirma siireci sonunda yolcu algilarina gore belirlenmektedir.
Havacilik sektoriinde yolcularin algiladiklart hizmet kalitesi havayolu ulastirma siirecinin
teknik ciktis1 olan emniyet ve giivenli yolculuk yaninda farkli degiskenler tarafindan

etkilenmektedir. Bu degiskenler Sekil 2.3’te gosterilmektedir (THY, 2022).

* FIYAT

* ZAMANINDALIK
* HIZ

* KURUMSALIMAJ
* YER HIZMETLERI

KABIN ORTAMI
YOLCU

Yolcu Sadakati

* Tekrar Kullanma

* Kabin Konforu

Y

* Kabin Temizligi

* Kabin I¢i Uriinler
. ) * Cevreye Tavsiye Etme
* Kabin I¢i Tkram

A A

PERSONEL YOLCU ETKILESIMI

* Pilot-Yolcu Etkilesimi

GUVENLIK

* Kabin Ekibi-Yolcu Etkilesimi

* Yer Personeli-Yolcu Etkilesimi » BiLGILENDIRME

Sekil 2.3 Havacilik Sektoriinde Yolcu Memnuniyetini Etkileyen Faktorler

Kaynak: THY (2022). Kabin hizmetleri egitim dokuman. istanbul: THY A.O. Kabin Hizmetleri
Bagkanligi.

Sekil 2.3 incelendiginde havayolu islemelerinin hizmet siirecindeki biitiin

faktorlerin algilanan hizmet kalitesini etkiledigi gortilmektedir.
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Havayolu isletmesinin bilet fiyatlari, ucus hizmeti verilen hava araglarinin
teknolojisi, uguslariin dakikligi ve tam zamaninda varig noktasina ulastirma hizmeti, yer
hizmetlerinin etkinligi ve kurumsal imaj yolcularin algiladiklar1 hizmet kalitesini, yolcu
memnuniyetini ve sadakatini etkilemektedir. Havayolu isletmesi personelinin biitiin is
akis siireclerinde yolcular1 bilgilendirmesi, havayolu igletmelerinin yer hizmetleri ve hava
aract i¢indeki ugucu personelinin yolcular ile etkilesimi de algilanan hizmet kalitesi
acisindan 6nem arz etmektedir. Hava aracinin kabin ortaminin o6zellikleri de konfora
yonelik etkileri olan bir yapiya sahiptir. Bu degiskenler emniyetli ve giivenli bir ugus
siireci sonunda yolcularin zihinlerinde kalan izleri ile algilanan hizmet kalitesine yonelik
yolcu deneyimini olusturmaktadir (THY, 2022).

Tiirkiye’de havayolu isletmelerinin marka degeri bilesenlerine yonelik yapilan
aragtirmada havayollar1 isletmelerinin sahip oldugu 6zelliklere gére marka sadakatinin ve
marka farkindaligimin marka degerini etkiledigi belirlenmistir. Tiirkiye’de THY 'nin
marka farkindalig1, marka ¢agrisimi, hizmet kalitesi, miisteri sadakati agisindan ilk sirada
Pegasus’un ise ikinci sirada olmasi, pazar paylarina uygun siralanmalarini saglamaktadir
(Aktepe ve Sahbaz, 2010: 88). Havayolu isletmelerinin marka iletisimini saglayan ve
diger havayolu isletmelerinden farkliliklarin1 temsil eden marka logosu, rengi ve
tasariminin kurumsal kimlik ile iliskisi, gorsel ve estetik a¢idan farkindalik olusturulmasi
perspektifinde 6nemlidir. Havayolu isletmelerinin marka iletisiminde kullandig1 logolarin
akilda kalict ve ait olduklari tilkelerin renklerine bagli olarak tasarlanmasi marka degerini
etkileyen bir 6zelliktir (Kalafat Cat ve Akbulak, 2020: 60).

Havayolu isletmelerinin marka degerini etkileyen onemli bir bilesende sosyal
medya araglar ile yapilan pazarlamadir. Havayolu isletmelerinin web siteleri, sosyal
medya araglar ile basarili ¢evrimigi igerikler paylagsmasi ve bu igeriklerin yayilmasi
marka degerini etkilemektedir. Viral pazarlamanin bu 6zelliginin yaninda elektronik
agizdan agiza pazarlamanin konusu olan viral pazarlama da yolcu deneyimlerinin olumlu

ya da olumsuz paylagilmasini saglamaktadir.
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Bu durum, havayolu isletmesi hakkinda yolcularin sosyal medya araciligi ile
konusmasini saglarken paylasilan bilgiler, havayollarinin degerlendirilmesi ve taninmasi

hususunda 6nemli bir kaynak olarak kabul edilmektedir (Can Altay, 2022: 78).

2.2 MARKA BIiLINIRLIiGi

Bu boéliimde marka bilinirliginin tanimi, marka bilinirliginin bilesenleri, islevi ve

onemi ve marka bilinirligi piramidi yer almaktadir.

2.2.1 Marka Bilinirliginin Tanimi

Isletmelerin isimsiz bir iiretimden markalasmaya ydnelik biitiin faaliyetlerinin
temel amaci; markalarinin tliketiciler tarafindan bilinmesidir. Marka bilinirligi
tikketicilerin farkli markalar arasindan belli markalar1 tanimasi, hatirlamasi ve markanin
sahip oldugu ozelliklere iligkin yeterli bilgi sahibi olma diizeyini agiklamak igin
kullanilmaktadir. Pazarlama agisindan bilinirlik markanin tiiketicilerin zihinlerinde var
olmasi ve farkli durumlarda markanin taninmasini ifade etmektedir (Keller 1993: 3).

Marka bilinirliginin ne oldugunun anlasilmasi i¢in bilissel diizeyde markanin
tiikketiciler i¢in ne anlama geldiginin anlasilmasi1 gerekmektedir. Marka bilinirliginin
kapsaminda “taninma” ve “hatirlanma” bulunmaktadir. Ornegin tiiketicilere verilen
benzer {irlin kategorileri icinde markay1 tanimast ve segmesi markay: bildigi anlamina
gelmektedir. Marka bilinirliginin 6l¢iilmesinin zor olmasian karsilik farkli yontemler ile
Olciilebilmektedir. Bu 6l¢im yontemleri, taninmiglik (recognition), hatirlanirlik (recall),
tiikketicilerin aklina gelen ilk marka (top on mind) ve tek marka olma (dominant) olarak
sirlanabilir (Aaker, 1996: 10).

Markalama c¢alismalarinin odak noktasinda bulunan marka bilinirligi, marka
farkindalig1 ile karistirilabilen bir unsurdur. Buna karsilik marka bilinirligi, marka
farkindaligini da i¢inde barindiran daha genis bir kavramdir.

Bir markanin diger markalar arasinda taninmasi farkindaligi olustururken marka
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bilinirliginde biligsel ve duyussal olarak markanin taninmasi, kategori ile markanin
iliskilendirilmesi ve 6zelliklerine yonelik bilgi sahibi olmak marka bilinirligi ile ilgilidir
(Tosun, 2014: 132).

Markanin hatirlanmasi, tiiketicilerin ihtiyaglarinin ortaya ¢ikmasi siirecinde marka
cagrisimlari ile markanin akillarina gelmesi, markanin taninmasi ise faydalari, 6zellikleri,
imaj1 ve marka kisiligi gibi unsurlarin bilinmesidir. Bir markanin diger markalar i¢inde
ismi, logosu, rengi, miizigi vb. gibi unsurlar ile segilebilmesi taninmasi anlamina
gelmektedir. Markanin taninmasi, sembolik anlamlar ile markanin goriindiigiinde dogru
bir sekilde agiklanabilmesini kapsamaktadir (Chi , Yeh, ve Yang, 2009, s. 135).

Markalarin bilinirligine yonelik aragtirmalar tiiketicilerin markay1 nasil tanidiklari
ve deneyimlerine bagli olarak tercth asamasinda kolayca hatirlayabilip
hatirlayamadiklarina dayanmaktadir. Tiiketicilerin ilk defa karsilastiklar1 markay1
tanimamalar1 dogaldir. Satin alma siireci sonunda elde edilen deneyimlere bagli olarak
tanima saglanabilir. Tanimada reklamlar, tutundurma faaliyetleri ve kamuoyundaki
bilgilerde etkilidir. Markanin iirin smiflandirilmasinin ne oldugu, nerede ve nasil
karsilagildiginin taninmada bilinmesi zorunlu degildir. Bilinirlikte ise markanin tercih
edilmesi siirecinde diger markalar ile karsilastirilmasinda etkilidir (Cakmak ve Ozkan,
2015: 200).

Isletmelerin pazarlama siirecinde temel stratejileri markalarinin bilinirliginin
artirtlmas1 ve pekistirilmesine yoneliktir. Marka bilinirliginin olumlu bir etkiye sahip
olmasi i¢in olumlu bir izlenim ve ¢agrilim ile tliketicilerin aklinda kalmasi gerekmektedir.
Marka bilinirligi uzun ve zorlu bir siireci ifade ederken markanin lehine ya da aleyhine
olmas1 durumu marka kalitesi, yararlari, marka imaj1 vb. unsurlara dayalidir. Tiiketiciler
bu bilgilere dayanarak markay1 tercih ederler ya da satin alma eyleminde bulunmazlar

(Panchal, Khan ve Ramesh, 2012: 81).
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2.2.2 Marka Bilinirliginin Bilesenleri

Marka bilinirligi pek ¢ok unsuru barindirmaktadir. Bir markanin tiiketiciler
tarafindan taninmasi i¢in deneyimleri diginda markanin sahip oldugu ozellikler de
onemlidir. Markanin logosu, rengi, kutusu, bigimi, formu, sembolik anlam1 taninmasi igin
0zel olarak iizerine ¢alisilmis unsurladir. Bu unsurlarin temel 6zelligi markanin goriildiigii
an da hatirlanmast ve marka ¢agrisimlarini barindirmasidir. Tiiketicilerin zihinlerinde
markanin nasil hatirlandigina iligkin olarak yapilan caligmalar, marka bilgisi ile markanin
sahip oldugu unsurlar arasinda bag kurulmasini ifade eder. Dolayisiyla marka bilinirligi
marka ¢agrisimi ile yakindan ilgilidir ve terfih edilmesinde giiven ve zaman faktoriini
devreye sokarak riskleri azaltmaktadir (Tosun, 2014: 132). Marka bilirliginin temel
bilesenleri bulunmaktadir. Bu bilesenlerin en 6nemlilerinden biri bilis sirasidir. Bu sira

Sekil 2.4’te gosterilmektedir (Wheeler, 2009: 50).

Sekil 2.4 Marka Bilis Sirasi.

Kaynak: Wheeler, A. (2009). Designing brand identify. 3. Baski. New Jersey: John Wiley&Sons: 50.

Sekil 2.4 incelendiginde tiiketicilerin zihninde biligsel olarak gorsel imgeler
dogrudan hatirlanip taninabilirken sézciiklerin anlamlara doniistiiriilmesi gerekmektedir.
Marka logolarinin sekillerinin taninmasi i¢in okunmasi gerekli degildir. Bununla birlikte
okumak igin sekilleri tammlamak gerekir. insan hafizas1 daha hizli iz birakan farkli
sekilleri daha kolay hatirlamaktadir. Marka agisindan renk siralamada ikinci sirada yer

almaktadir. Renkler duygular1 harekete geciren yapilarn ile marka cagrisimi
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uyandirabilmektedir. Marka bilinirliginin olusturulmasi yaninda markanin farkliliginin
ortaya konmasi i¢in de ayirt edici renklerin dikkatle segilmesi gerekmektedir. insan
beyninin dili islemesi daha fazla zaman aldigindan igerik, sekil ve rengin ardindan tigiincii
sirada yazi yer almaktadir (Wheeler, 2009: 50).

Marka bilinirliginin temel amact marka kimliginin kolayca hatirlanmasidir.
Markalarin kimlikleri ise isimlerinden baslamak iizere sembol, slogan, logo, renk, koku,
miizik vb. unsurlarin nasil diizenlendigi ile ilgilidir. Markanin diger markalardan
ayrilmasi benzer c¢alismalara dayanmakla birlikte biitlin pazarlama c¢aligmalarinin
dayandig1 temel unsur markanin faydalar1 ve algilanan kalitesidir. Ornegin diinyanin
nere4sinde olursa olsun Mercedes-Benz otomobil markasinin amblemi olan iiglii yildiz
markanin giiciinii, kalitesi ve basarisinin gdstergesidir (Cagliyan, Sahin ve Selek, 2018:
187).

Marka bilinirliginin iliskili oldugu sembolik anlamlar marka imaj1 ile
olusturulmaktadir. Marka imaji, markanin tiiketiciler a¢sindan ne ifade ettigini temsil
eder. Marka imaji ile tiiketicilerin zihinlerinde canlanan resimler, imgeler ve anlamlar
cagrisim yolu ile duygu ve diisiincelerin otomatik olarak sekillenmesine olanak saglar.
Marka imajinin bir yansima olarak tiiketicilere zaman kazandirmasi taninmasini ve
markanin diger markalar arasindan fark edilmesini kolaylastirirken marka imajinin
olumsuz olmasi halinde ise marka bilinirligi ya azalacak ya da negatif bir anlam
tasiyacaktir. Markaya yonelik bu izlenimlerin olumlu olmasi durumunda ise bilinirlik
diizeyi ylikselecektir (Yakin ve Giiven, 2020: 134-135).

Marka imaji, marka hakkinda tiiketicinin zihninde yer alan 6znel ve algisal olgular
biitliniidiir, dolayisiyla, marka imajin1 sembolik ve fonksiyonel algilar olusturmaktadir.
Diger bir ifadeyle, tiiketiciler, o markanin imajin1 zihinlerinde olustururken marka
hakkindaki bilgi ve ¢agrisimlari kullanirlar. Markay1 kullanmamis olmak marka imajinin
olusumunu engellememektedir. Marka imaj1 tliketicinin bir markayla ilgili tiirli
kaynaklardan olan gozlemleri sonucunda olusmaktadir (Keller 1993: 3-4).

Marka bilinirligi, tiiketicilerin marka ile ilk etkilesime gectikleri andan itibaren
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baglar ve marka faaliyetlerine devam ettigi siirece devam eder. Marka izlenimleri ve
marka kisiliginin dogru konumlandirilmasi, hedef kitlenin dogru bir sekilde secilmesi,
markanin imajinin siirekli olarak gili¢lendirilmesi, {irtin ve hizmet kalitesi ve miisteri
sadakati biitiinsel bir yaklasim ile degerlendirilmektedir. Marka bilinirliginin,
tiiketicilerin markaya yonelik tercihlerinde etkili olabilmesi i¢in dogru mesajlarin da
secilmesi ve pazarlama iletisimin farkindalik ve hatirlanma siirecini desteklemesi
gerekmektedir (Ozyurt Kaptanoglu, Kiligarslan ve Tosun 2019: 259).

Marka bilinirligi, isletmelerin markalasma faaliyetlerinin bir sonucudur. Pazarlama
iletisimi ¢alismalari, reklam ve tutundurma faaliyetleri markalarin tiiketicilerin
zihinlerinde stirekli olarak kalici olmasini saglamaya yoneliktir. Bir markanin olumlu
bilinirlik diizeyinin yiiksek olmasi, miisteri deneyiminin yaninda hem gorsel kimlik hem
de marka tamitimi ile saglanmaktadir. Tiiketicilerin satin alma deneyimlerinde riske
girmemek i¢in bildikleri markalar1 tercih etmeleri, deneyim sahibi olduklar1 ve tanidiklar
markalar1 tercih etmelerini saglar. Dolayisiyla tiliketicilerin bildikleri markalar,
bilmedikleri markalara gore ¢ok daha fazla satin alinma ihtimali olan markalardir

(Ozyigit, 2010: 94).

2.2.3 Marka Bilinirliginin islevi ve Onemi

Marka bilinirliginin isletmeler agisindan 6nemi, markanin satin alinmasi siirecinde
ortaya ¢ikmaktadir. Markalar yogun rekabet ortaminda diger markalardan farklilagsmak
icin yogun bir ¢aba sarf etmektedir. Rekabetci yaklasimlarin temelinde ise markanin
dogru bir sekilde konumlandirilmasi, mesajlarinin dogru hedef kitleye iletilmesi ve
pazarlama iletisiminin marka itibarin1 saglayacak sekilde kurulmasi bulunmaktadir
(Elibol, 2009: 370). Isletmelerin hem i¢c hem de dis pazarlarda basariy1 yakalayabilmesi
icin tiiketiciler tarafindan taninmasi ve hatirlanmasi1 gerekmektedir. Isletmelerin
faaliyetlerini siirdiirebilmek icin avantajli konuma geg¢melerini ifade eden bilinirlik,

tiikketicilerin satin alma eyleminde markay1 hatirlamasini saglayacak ya da gordiigiinde
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diger iiriin ve hizmetlere kars1 farkinda olmasini kolaylastiracaktir (Selek ve Cura, 2022:
1193).

Marka bilinirliginde kolayca hatirlanan ve olumlu imaj1 olan markalarin tiiketicilere
zaman kazandirmasi, gorsel kimligi ile marka farkindaliginin olusturulmas: marka
cagrisimlarinin ortaya ¢ikmasint saglamaktadir. Psikolojik bir siire¢ olarak bilme,
insanlar1 duyu organlari ile markanin kendileri i¢in tagidig1 anlamlarin ortaya ¢ikmasini
saglarken marka hakkindaki bilgilerin de akillarina gelmesine imkan saglar (Wheeler,
2009: 50).

Giiniimiizde hangi markanin tercih edilecegi ve birbirine benzer markalar arasindan
tiikketicilerin hangi markay1 satin alacagi giin gectikge zorlagsmaktadir. Uriin ve
hizmetlerin birbirine benzer dzellikleri ve ¢ok sayida farkli iiriin ve hizmet olmasi bu
zorlugu daha da artirmaktadir. Tiiketiciler agisindan marka cesitliliginin avantaj
olmasmin yaninda marka se¢imine ayrilacak zamanin az olmasi karar vermelerini
zorlagtirir. Marka bilinirligi bu siirecte dnemli bir islevi yerine getirir. Markanin bilinmesi
ile taninmasi ile zaman maliyetinin azalmas1 satin alinmasini kolaylastirir. Tiiketicilerin
tanidiklar1 ve bildikleri markalar1 satin alma egilimi gostermeleri ise markalarin bu yonde
calisma yapmalarini saglamistir (Sariyer, 2009: 118). Marka bilinirliginin tiiketicilerin
satin alma karar1 verme siirecinde etkili olmasi, ¢ogu zaman tiiketicilerin tiriinleri marka
ismi ile Ozdeslestirmelerine varan bir yapiya sahiptir. Marka bilinirliginin 6nemi

asagidaki sekilde 6zetlenebilir (Hacioglu Deniz, 2011: 259):

o Tiiketicilerin 6nem verdikleri markalarin arasinda olmayan bir markanin
tercih edilmesi miimkiin degildir. Tiiketicinin varligindan haberi olmadig:

ya da satin alma siirecinde aklina gelmeyen bir marka satilmamaktadir.

e Tiiketicilerin satin alma siirecinde markalagmasi olmayan triinlerin marka
irlinlere gore satin alinma ihtimali ¢ok diisiiktiir. Marka, tiiketici agisindan
bir glivene dayali bir iligki sonucunda olumlu olarak akillarda kaliyorsa, o

marka hakkinda bilgi toplamak ya da aragtirma yapilmasi gerekmektedir.
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e Marka bilinirligi tiiketicilere zaman kazandirdigi gibi riske girmemeleri
nedeniyle maliyetlerinin azalmasi ve elde ettikleri faydanin da bekledikleri
gibi olmasini saglar. Fazla ¢aba ve zaman kaybetmeden marka bilinirligi

yiiksek iiriinlere yonelmek karar verme maliyetini azaltmaktadir.

Markalarin tercih edilmesinde 6nemli bir islevi yerine getiren marka bilinirligi,
psikososyal bir siire¢ olarak insan zihninin otomatik diisiinceleri bilingaltindan ¢ikartarak
marka ile iletisim kurmasinmi saglamaktadir. Bir iiriiniin ya da hizmetin satin alinmasi
sirecinde belli bir markanin dogal bir sekilde tiiketicinin zihninde belirmesi ilk akla gelen
ve taninan-bilinen olarak da isimlendirilen markanin tercih edilmesini kolaylastirir
(Cevikbas, 2007: 27).

Sonug olarak marka bilinirligi tiiketicilerim hem deneyimlerinin bir sonucudur hem
de onceden vermis olduklar1 kararlarin bir gostergesidir. Bilinmeyen markalarin fiyat
avantajin1 kullanmak icin daha ucuza satiliyor olmasi bilinen markalar daha fazla iicret
O0demeye egilimli tiiketicilerin bulunmasina yoneliktir. Tiiketicilerin reklam ve
tutundurma faaliyetleri ile giin iginde siirekli olarak karsilagsmalar1 markalara maruz
kalma siiresini artirirken o markalarin da se¢ilme ihtimalini artirmaktadir (Ferraro,

Bettman, ve Chartrand, 2008: 729).

2.2.4 Marka Bilinirlik Piramidi

Pazarlama iletisiminin basarisi ya da basarisizligt marka bilinirliginin hangi
diizeyde oldugunu gostermektedir. Marka bilinirligi diizeyi diisiik olan markalarin, marka
imaj1 olusmamaktadir. Bu duruma bagl olarak marka sadakati ve markaya yonelik
olumlu tutumun gerceklesmesi ise olduk¢a zordur. Tiiketicilerin markalara yonelik
bilgilerinin belli diizeylerde olmast marka bilinirlik piramidi ile agiklanmaktadir. Marka
bilinirlik piramidi ad1 bilinmeyen bir marka diizeyinden baglamak iizere kademe kademe
bilinirliginin artmasini ifade etmektedir. Bir markay: tiiketicinin zihinde olmamasi

bilinmedigi anlamina gelmektedir. Bu duruma karsilik bir ihtiyacin olusmasi halinde tek
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bir marka akla geliyorsa o marka i¢in hakim marka tanimi yapilabilir (Hacioglu Deniz,
2011: 258).

Marka bilinirlik piramidi, tiiketici temelli marka degeri caligmalarinda markalarin
belli kategorilerde gosterilmesi ve istenilen sorulara cevap vermeleri ile ulasilan bilgiler
dogrultusunda olusturulur. Markanin hatirlanma ve &zelliklerine yonelik bilgilerin
belirlenmesinde ise tiiketicilerin “ilk hatirladiklar1 marka” be ‘“hatirlanan markalar
arasinda olma” kriterleri géz oniinde bulunularak olusturulmaktadir. Béylece, markalarin
tiikketicilerin zihinlerinde var olup olmadiklar1 var olmalar1 halinde ise konumlari
incelenmektedir (Aaker, 1991: 63).

Tiiketicilerin bir markadan habersiz olmalar1 cogu zaman olumsuz bir durum olarak
tanimlanabilir. Farkli sektorlerde ve piyasalarda pek c¢ok taninmayan marka
bulunmaktadir. Bazi markalar yoresel olabildigi gibi diinyanin hemen hemen her
tilkesinde taninan kiiresel markalarda bulunabilir. Marka bilinirlik piramidi, markalar
acisindan zor ve zaman alan “kategorisinde tek isim” olan markaya yonelik siireci
gostermektedir. Bu diizey giinlimiizde biitiin marka ¢alismalarinin amagladigi diizeydir
(Elitok, 2003: 104). Marka bilinirligi piramidi Sekil 2.5°da gosterilmektedir (Aaker,
1991: 63).
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Marka
Hakimiyeti

Marka Hatirlama

Marka Tamima

Marka Habersiz Olma

Sekil 2.5 Marka Bilinirligi Piramidi

Kaynak: Aaker, A. D. (1991). Managing brand equity: capitalizing on the value of a brand name.
New York: The Free Press: 63.

Sekil 2.5 incelendiginde marka bilinirliginin asagidan yukariya dogru dort seviyesi
oldugu goriilmektedir. Piramidin en alt diizeyinde tiiketicilerin markadan habersiz
olmalar1 yer almaktadir. Bu diizeyde markanin tiiketicilere ulasamadig1 eger marka
calismasi yapiliyorsa basarisiz oldugu soylenebilir. Tkinci diizeyde markanim taninmasi
yer almaktadir. Bu diizeyde tliketiciler markay1 gordiiklerinde tanimakta ancak satin alma
siirecinde hatirlayamamaktadirlar. Ugiincii diizeyde ise marka hatirlama bulunmaktadar.
Bu diizeyde farkli markalar ile birlikte marka satin alma listesinde yer almakta ve tercih
edilme imkan1 yliksek bulunmaktadir. Piramidin en st diizeyinde ise marka hakimiyeti
markanin bilinirlik a¢isindan en iist diizeye ulagmasidir. Bu diizeyde tiiketiciler satin alma
siirecinde iggiidiisel olarak markay1 diisiinmekte ve tercih etmektedirler (Aaker, 1991:
63). Marka bilinirliginin dort farkli diizeyine yonelik 6zellikler asagida 6zetlenmistir

(Gezer, 2006: 57-58).

e Akla Ilk Gelen Marka: Bu diizeyde tiiketiciler markanin ihtiyaclarni

karsilayacagi konusunda tereddiit etmeden satin almaktadir. Akla ilk gelen
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marka, tiiketiciler agisindan marka sadakatinin ve miisteri memnuniyetinin
en yiiksek oldugu markay1 ifade etmektedir. Markalarin bu diizeye
erisebilmeleri i¢in tliketici beklentilerini asan bir algilanan kalite ve miisteri

memnuniyetine ulagmasi gerekmektedir.

e Marka Hatirlama: Bu diizey markanin sektoriinde giiclii oldugunu ve pek
cok marka arasinda bilinirlik diizeyinin yiiksek oldugunu gostermektedir.
Bu diizeyde tiiketicilerin marka ile ipuglarmi ya da bilgileri
hatirlayabildikleri goriilmektedir. Bu markalar diger markalar ile rekabet

acisindan avantaja sahiptir ve hatirlanma diizeyleri yiiksektir.

e Marka Tanmirhigi: Tiiketicilerin markaya yonelik farkindaligi markay1
gordiigiinde ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketiciler bu diizeyde bilinirlige ulasmak
icin markayr daha once gormiis ya da sosyal cevrelerinden duymustur.
Ayrica diger markalar arasinda da markayr secebilmekte ve ayirt
edebilmektedir. Marka taninirli§i da satin alma karari verilirken avantaj

saglayabilmektedir.

e Markadan Habersizler: Tiiketicilerin markanin farkinda olmadigi diizeydir.
Bu diizeydeki markalarin hedef gruplarinin 6zelliklerine uygun olarak

yogun bir tutundurma faaliyetinde bulunmasi gerekmektedir.

Marka bilinirliginin diizeyleri zaman i¢inde degisebilmektedir. Baz1 markalar
varliklarini koruyamazken bazi markalarin piramidin iist basamaklarina dogru ilerlemesi
miimkiindiir. Markalarin tiiketicilerin zihninde bilinirlik agisindan bulunduklar seviye o
markanin degeri konusunda belli bir gostergedir. Bir markanin tiiketiciler tarafindan hig
bilinmemesi marka degerinin diisiik oldugunu gostermektedir. Markalarin tiiketicilerin
zihinlerinde olusan imajin diizeyi ve olumlu olmasina bagli olarak tiiketici temelli marka

degerleri artmaktadir (Asif, vd., 2015: 71).
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2.3 MARKA GUVENI

Bu boliimde marka giiveninin tanimi1, marka giiveninin bilesenleri, islevi ve 6nemi ve

marka giiveni piramidi yer almaktadir.

2.3.1 Marka Giiveninin Tanimi

Giliven kavrami, diiriistliik, adil olmak ve iyi niyetli davranislarda bulunmak ile
iligkilidir. Diiriistliglin glivene doniismesi i¢in tutarli bir sekilde sozlerin yerine
getirilmesi ve karsi tarafin ¢ikarlarinin adil bir sekilde korunmasi gerekmektedir. Marka
giiveni, bu baglamda, marka ile miisteri arasindaki karsilikli faydalarin saglanmasinda
adillik ve diiriistliigiin gosterilmesini ifade etmektedir (Rubio, Villasefior ve Yagiie, 2017:
359).

Pazarlama iletisimin temelinde giiven duygusunun olusturulmasi yer almaktadir.
Marka giiveni, marka degerinin 6nemli bir belesini olarak markaya ydnelik vaatlerin
yerine getirilecegi, miisterilerin lehlerine karar verilecegi ve diiriist davranilacagina
yonelik inancidir. Tiiketiciler markalarin kisiliklerinde giiven unsurunun olmasini
onemsemekte ve elde ettikleri faydalarin giiven iliskisi icinde gelismesini istemektedirler.
Marka giiveninin olugmasi uzun vadeli bir siirectir ve miisteri beklentilerinin karsilanmasi
bu inanc1 desteklemektedir (Arslan ve Yilmaz Uz, 2022: 4).

Markalarin tiiketicilere yonelik olarak glivenli iligkiler gelistirmesi uzun vadeli
iletisimin ana hedeflerinden biridir. Markadan beklentilerin tiiketici lehine ¢6ziimlenmesi
ve karsilanmasi verilen sozlerin tam zamaninda ve eksiksiz yerine getirilmesi giivenin
gelismesini saglar. Bu nedenle, marka yoneticileri giivenin olusmasi i¢in dogru hedef
kitleye dogru iletisim mesajlarini ileterek vaat edilen sozleri yerine getirecek anlayisa
sahip olmalidir (Veloutsou, 2015: 406).

Marka giiveni, markalarin faaliyetlerinin siirdiiriilmesi ve rakiplerine istiinliik

kazanilmasi agisindan stratejik bir yaklagimdir. Bu yaklasimin basarili olabilmesi,
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markalarin taahhiit edilen biitlin s6zlerini yerine getirerek giiven duygusunu gelistirmesi
gerekmektedir. Marka giiveni miisterilerin markaya yonelik olumlu inanglar1 olarak
miisteri tatminin siireklilik kazanan algilanmasidir. Giiven, markanin miisteri iligkilerini
olumlu etkilerken diger markalara gore tercih edilmesini de saglar (Stier, 2022: 265-257).

Pazarlama disiplini agisindan marka giliveni markalarin satis oncesi vaat edilen
biitiin taahhiitlerin satis silireci ve sonrasinda yerine getirilmesine yonelik olumlu bir
tutumdur. Marka giiveninde miisteri menfaatlerinin korunmasi, sorunlarin adaletli
cOziimlenmesi ve isletmenin biitiin faaliyetlerinde seffaf olmasi1 ifade edilmektedir.
Miisterilerin markaya yonelik giivenleri markaya inanmalarin1 saglarken giivenin uzun
siireli stirmesi halinde giiven duygusunun yerini marka aski kavrami da alabilir (Aydin,
2017: 282).

Sonu¢ olarak marka giiveni, tiiketicilerin markalara yonelik beklentilerin
karsilanacagina yonelik i¢inde bulunduklar1 psikolojik durumun diizeyidir. Bu diizeyin
diisiik olmasi halinde markaya yonelik giiven duygusunun azligi miisterilerin hem
tutumlarin1 hem de davranislarini olumsuz etkiler. Markalarin gliven kazanmasi, miisteri
deneyiminin bir sonucudur ve bu sonu¢ olumlu oldugunda marka yoneticilerinin miisteri
cikarlarina kararlar alacaklarina inanilmaktadir. Marka giiveninin saglanmasi halinde bu
giiven diizeyi diger tiiketiciler tarafindan gézlemlenir ve beklentilerinin karsilanacagina
yonelik bir egilim olusur (Delgado Ballester, 2004: 574).

Marka giiveninde sembolik bir anlam bulunmaktadir. Giivenin olugmas: siirecinde
marka yoneticileri tarafindan ortaya konulan islem, uygulama ve davraniglar miisterilerin
risklerini azaltmak, problemlerini ¢6zmek, miisteri lehine kararlar almak ve beklentilerini
karsilamak icin oldugunda miisteriler markaya giivenmektedir. Gliniimiizde marka
glivenini olusturmak son derece karmasiktir. Bunun temel nedeni, markalarin
kamuoyunda giivenilir iligkiler gelistirmesi i¢in sadece miisterilerine degil
tedarik¢ilerine, calisanlarina, topluma ve dogaya karsi sorumluluklarimi diiriistliik ve

adaletli olarak gostermeleri gerekmektedir (Walter, Mueller ve Helfert vd., 2000: 3).
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2.3.2 Marka Giiveninin Bilesenleri

Marka giiveni, marka yoneticileri tarafindan ortaya konulan pazarlama anlayisinin
bir sonucu olarak ortaya ¢ikar. Bu siiregte markanin sahip oldugu {iriin ya da hizmetlerin
performansinin vaat edilen diizeyde olmasi gerekir. Bu performansi gosterilmesi halinde
miisteri memnuniyetinin olugmasi ve performans odakli giiven saglanir. Marka giivenini
olusturan miisteri memnuniyeti de uzun vadeli bir cabanin sonucunda miisterilerin olumlu
deneyimleri ile kazanilir. Marka giivenin de sadece mal ve hizmetlerin satis1 degil biitiin
siireclerde deneyine dayali giiven duygusunun olusturulmalidir (Can ve Yigit 2017: 101).

Marka giiveni, ii¢ ana unsura bagli olarak gelismektedir. Bunlardan birincisi
markanin iriin ve hizmetlerinin fonksiyonel performanslari, ikincisi miisteriler ile
kurulan iligskinin niteligi ve marka degerinin nasil olusturuldugudur. Markanin
fonksiyonel agidan taahhiitlerini gerceklestirmesi ve algilanan kalitenin yiiksek olmasi
giivenin alt yapisint olusturmaktadir. Bu siirecte fiyat kalite dengesi de belirleyicidir.
Miisteri iletisimine dayali giiven ise miisteri beklentilerini anlamak, miisterilerin
problemlerinin ¢éziimlenmesi ve etkilesimin nitelikli olmasina dayanmaktadir. Deger
temelli giiven ise isletmenin i¢inde bulundugu topluma karsi sorumluluklarini yerine
getirmesi, yasal, etik ve diriist islem ve uygulamalar1 toplumsal fayda agisindan
ylriitmesidir. Calisanlarin haklarinin korunmasi ya da stirdiiriilebilir ¢evre faaliyetleri bu
giivene Ornek gosterilebilir (Klein, 2017: 7). Marka Giiveninin kazanilmasi i¢in farkl
degiskenler setinin giiveni etkilemesi gerekmektedir. Bu degiskenler setleri markaya
yonelik degiskenler, kurumsal degiskenler ve tiiketici degiskenleridir. Bu degiskenler

Sekil 2.6’de gosterilmektedir (Lau ve Lee, 1999: 345).
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Marka Degiskenleri
Marka Itiban

Marka Beklentisi
Marka Yeterliligi

Kurum Degiskenleri

Kuruma Duyulan Giiven

Kurum Itiban MARKA GUVENI

Kurum Motivasyonlarn

Kurum Biitiinligi

Tiiketici Degiskenleri
Benlik-Marka Kisiligi Uyumu

Marka Begenirligi
Marka Deneyimi

Marka Memnuniyeti

Marka Damsmanligi

Sekil 2.6 Tiiketicilerde Marka Giiveni Olusumu

Kaynak: Lau, G. T. ve Lee, S. H. (1999). Consumers' trust in a brand and the link to brand loyalty.
Journal of Market-Focused Management, 4(4), 341-70: 345.

Sekil 2.6 incelendiginde, markanin yeterliliginin tam olmasi, markadan
beklentilerinin kargilanmasi ve saygmligmin yiiksek olmasi gerekmektedir. Marka
degiskenleri ile ilgili 6zellikler kurumsal faaliyetler ile tutarl1 bir sekilde desteklenmelidir.
Marka giiveni agisindan biitlinsel bir marka-isletme tutarlilig1 gerekmektedir. Bir markaya
duyulan giiven markay1 iireten isletmeden bagimsiz olamaz. Son degisken seti ise
tiikketicilerin sahip olduklar1 degiskenlerdir (Lau ve Lee, 1999: 345).

Marka giivenliginin sigortasi olarak gosterilen marka kalitesi, glivenin olusturan ilk
unsurdur. Gliniimiizde kalite yaklasimlar siire¢ odaklidir ve sadece {iriin ve hizmet

kalitesi degil isletmenin biitiin faaliyetlerinin miisteri istekleri agisindan yeterli kaliteye
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sahip olmasina odaklanilir. Tiiketicilerin miisterisi olsun olmasi bir markay1 kaliteli
olarak algiladiklarinda markaya karst olumlu tutum gelistirebilmektedirler (Delgado
Ballester, Munuera Aleman ve Yagiie Guillen, 2003: 48-49).

Marka itibar1 da marka giiveni ile yakindan iligkili bir kavramdir. Marka itibarinin
marka gelisim siirecinde dogru konumlandirma ile sayginlik kazanmasi Onemlidir.
Tiiketiciler acisindan marka itibari, marka yoneticilerinin islem ve uygulamalarina
yonelik zaman ic¢inde olusan bir Ongoriiyii olusturmaktadir. Markanin tliketicilerin
goziinde sayginlik kazanmas1 miisteri deneyimi ve farkli kaynaklardan elde edilen bilgiler
ile rakipleri arasindaki farkliliklarin karsilastirilmasi ile yapilir. Markaya yonelik itibarin
olusmasi ile miisteri deneyimlerinden tatmin duygusu alinmasi daha giiclii olmakta ve
marka giivenini olumlu etkilenmektedir.

Marka giiveninin olusturulabilmesi i¢in pazarlama iletisiminde tutarli mesajlarin
verilmesi zorunludur. Marka yoneticilerinin satiglarini artirmak i¢in vaatlerini tam olarak
yerine getirmesi, taahhiitlerini adaletli bir sekilde yerine getirmesi marka gilivenini olumlu
etkiler. Bu baglamda marka yoneticilerinin caligma iligkileri, doganin korunmasi,
toplumsal yapiya yonelik kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri de tiiketici
beklentilerinin karsilanmasi1 kadar oOnemlidir. Giiven, biitiinsel bir yaklasim ile
isletmelerin seffaf, adil, yasalara uygun, insan haklarina ve g¢evreye saygi olarak

davranmasini da konu almaktadir (Light ve Kiddon, 2009:171).

2.3.3 Marka Giiveninin Islevi ve Onemi

Marka giiveninin temel sonuglarindan en Onemlisi sadik miisteri grubunun
olusturulmasindaki olumlu etkisidir. Miisteri sadakati, markaya duyulan giiven ile
olugmaktadir. Miisterilerin marka tarafindan taahhiit edilen kalite ve islemlerin
karsilanacagina yonelik inanglari satin alma davraniglarinda siirekliligi neden olmakta ve
marka sozciisii olarak deneyimlerini diger tiiketiciler ile paylasmaktadirlar (Chaudhuri ve

Holbrook, 2001: 82).
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Marka giiveninin olusturdugu miisteri tatmini, markanin tekrar satin alinmasina
yonelik egilimlerinin gii¢lii olmasina yardimci olmaktadir. Birbirleri ile karsilikli
etkilesim i¢cinde bulunan miisteri tatmini ve marka giiveni uzun vadeli miisteri iliskilerinin
alt yapisini olusturur. Pazarlamada gilivene dayali iletisimin stirdiiriilmesi, sadik miisteri
tabanini genisletirken marka imajinin da olumlu olmasina katkida bulunur (Can ve Yigit,
2017: 101). Boylece marka vaatlerinin gerceklestirilmesi marka ile miisteri arasindaki
duygusal bagi olusturur. Yiiksek marka giivenine sahip markalarin en 6énemli avantaji,
miisterilerin hayatlarinda sembolik anlamlar tagimalar1 ve fayda saglamalarinin yaninda
hayatlarin1 anlamlandiran sembollere doniismeleridir. Markanin Pazar payinin artmasi ve
rekabet avantaji saglamasi icin bu sembolik anlamlarin itici etkisi miisteri ve marka
arasindaki sarsilmaz bir iliski olusmasini saglar (Astin ve Ozdemir Siizer, 2023: 461).

Marka giiveninin miisteri deneyimine dayali duygusal bir siire¢ olmasi, miisterilerin
markalarin1 savunmasina yol agmaktadir. Kulaktan kulaga pazarlamada marka giiveni,
miisterilerin potansiyel miisterilere markalarini anlatmalarini ya da savunmalarina olanak
verir. Toplumsal diizeyde kurumsal sosyal sorumluluk projeleri, sponsorluklar, calisan
iliskilerinin niteligi markalarin gelecegi agisindan miisteri gliveninin saglanmasini etkiler.
Marka giliveninin isletmeler agisindan énemi asagida gosterilmektedir (Celikkol, 2016:
56):

e Markalarin pazarlama giderlerinin azaltilmasi,

e Marka imajinin olumlu etkilenmesi,

o Tiiketicilerin marklara yonelik duygusal baglanma diizeylerini olumlu
etkilemesi,

e Markalarin piyasaya yeni iirlin ve hizmet sunmalarini kolaylastirmasi,

e Markalarin rekabet {istlinliigli saglamasi.

Marka giiveni uzun vadeli bir miisteri deneyimini kapsamaktadir. Miisterilerin
tercih ettikleri markalara yonelik giiven olusturmalar1 miisteri sadakatinin temelidir.
Glivene dayali igletme-miisteri iliskisi marka degerini de olustururken hizmet isletmeleri

acisindan marka degerinin ana unsurlarindan biri olan giliven isletmelerin varliklarini
37



siirdiirmelerinin  stratejik unsurudur (Krishnan ve Hartline 2001: 331). Hizmet
isletmelerinde marka giiveninin olusmast hizmete duyulan giiven ile agiklanir.
Miisterilerin markaya gilivenmeleri, markanin kendilerine sundugu hizmetin zaman
acisindan degismeyecegine inanmalarini, isletmelerin seffaf olmasini ve miisteri lehine
islemlerinde agik bir iletisim olusturmalarini saglar. Dolayisiyla marka giiveni pazarlama
faaliyetleri ile satin alinamayan ancak miisteri deneyimine bagli olarak kazanilabilen bir
degerdir. Marka degerinin miisteriler agisindan 6nemi asagida sunulmustur (Y1ildiz, 2006:
42):
e Miisteriler marka giiveni ile baglandiklar1 isletmelerin islemlerinden edise
etmemekte ve risklere karsi kendilerini giivencede hissetmektedirler.
e Marka sadakatinin olusabilmesi miisterilerinin giiven duymasina baghdir.
e Marka giliveni pazarlama faaliyetlerinin maliyetlerini azaltan bir yapiya
sahiptir.
e Marka giiveni yliksek olan markalarin piyasaya yeni lirlin sunmalar1 ve {iriin
gelistirmeleri ¢ok daha kolaydir.

Marka giiveninin kapsadigi genis tanimlar, giivenin olusmasi i¢in tiiketici
beklentilerini karsilamanin ¢ok 6tesinde markanin toplumsal sorumluluklarini yerine
getiren diiriist ve glivenilir olmasi ile ilgilidir. Bu nedenle marka giiveni semsiye bir
kavram olarak miisterilerin zihinlerinde olusturdugu bir egilimi yansitir. Bu egilimin
olumlu olmasi durumunda sadece {irlin ve hizmeti satin alinmasi degil markanin tiim
islem ve uygulamalarina yonelik olumlu bit tutum gdsterilir (Becerra ve Badrinarayanan

2013: 374).

2.3.4 Marka Giiveni Piramidi

Marka giiveni en alttan en iiste dogru gii¢lii bir marka profili olusturulmasi i¢in
given faktorlerinin uygulanmasina dayalidir. Markalarin giivene dayali iligkiler

gelistirebilmesi i¢in iirlin ve hizmet kalitesinin yaninda net bir sekilde olumlu mark imaj1
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da olusturmasi gereklidir. Bu nedenle sadece miisterilere yonelik degil markalarin biitiin
paydaslarina yonelik olarak giivene dayali iligkiler gelistirmesi gerekmektedir. Buna gore
paydaslarin her agidan marka yoneticileri tarafindan anlagilmasi sosyal giivenin insa
edilmesi gerekmektedir. Bu durumun temel nedeni, sadece miisterilerin 6zel ihtiyaglarina
cevap verilmesi degil markaya yonelik giivene dayali agizdan agiza pazarlamanin giiglii
bir dykiisii olmas1 gerekmektedir (Van Der Weijde, 2020: 7).

Giliniimilizde miisteriler ile glivene dayali iliskilerin gelistirilmesi zor bir siireci ifade
etmektedir. Marka giiveni bir piramidin basamaklar1 olarak gosterildiginde alti unsurdan
olusur. Bu unsurlar, temelinde pazarda var olabilmek ic¢in yapilmasi gereken asgari
unsurlar glivenilir bir teknoloji kullanmak, biitiin faaliyetlerin yasal ¢ercevede yapilmasi
ve gorev ve emirlerin eksiksiz bir sekilde yerine getirilmesidir. Bu asgari unsurlarin
tizerinde ise isletmelerin rekabet siirecinde diger isletmelerden farkliliklarin olusabilmesi
icin miisteri iletisimin bicimi ya da lislubu ve miisterilerin destegi yer almaktadir.
Piramidin en iistiinde ise miisterilerin ya da paydaslarin tam katilimin saglandig bir
giiven iligkisi yer alir. Sekil 2.7°de marka giiveni piramidi gosterilmekledir (Petrovic, vd.

2003: 90).
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Giiven

Tiiketici
Katilimi

Farkliliklar

el Miisteri
slup
Kontroli

Yerine Getirme

Sanat Glivenliginin

Durumu Ticaretin Yasallig

Sekil 2.7 Marka Giiveni Piramidi.

Kaynak: Petrovic, O., Ksela, M., Fallenbock, M. and Kittl, C. (2003). Trust in the Network
Economy. Wien: Springer-Verlag: 90.

Sekil 2.7 incelendiginde markalarin giivenirlige dayali olarak teknoloji kullanmasi
ve onlem almalari, iirlin ve hizmetleri hakkinda yeterli bilgisi olmayan miisterilere kalite
acisindan giivence saglamaktadir. Markanin biitiin islemlerinden yasalara uygun
davranmasi da giivence agisindan onemlidir. Yerine getirme fonksiyonu ise markanin
iirtin ve hizmetleri vaat edilen sekilde miisterilere sunmasidir. Tiiketicilerin desteginin
kazanilmasi, iletisim bi¢imi ve miisteri odakli faaliyetler ile miisteri katilimi da marka
giiveninin olusturulmasinda 6nemlidir. Bu alt1 unsur etkin bir sekilde yerine getirildiginde
misteri tatmini saglayan marka giiveni olusturulur ve sadik miisteriler kazanilir (Petrovic,
vd. 2003: 90).

Marka yoneticilerin miisterilerin giivenini kazanmasi ve korumasi siireklilik arz
etmelidir. Dolayisiyla zaman ic¢inde degisen miisteri beklentileri ve farkli miisteri
gruplarinin 6zelliklerinin iyi bilinmesi miisterilerin giiven basamaklarindan ¢ikarak sadik

misteri olmalarini saglayabilmektedir. Goriiliigii gibi marka giiveninin olusturulmasi
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karmasik ve uzun siiren ¢abalarin birlestirilmesinden olusmaktadir (Bojang, 2017: 16).

2.4 ALGILANAN HiZMET KALITESI

Bu boliimde hizmet kalitesi ve algilanan hizmet kalitesinin tanimi, algilanan hizmet

kalitesinin ve dl¢iilmesi yer almaktadir.

2.4.1 Hizmet Kalitesi

Hizmetlerin soyut olmasi ve miisteri acisindan yarar saglayan faaliyetlere bagl
olarak sunulmasi kalitesinin tanimlanmasini da zorlastirmaktadir. Hizmet kalitesi genel
olarak hem hizmet {iretimi sonucunda sunulan faydayr hem de hizmetin sunulmasi
stirecinin kalitesinin birlikte ele alinmasi ile tanimlanmaktadir. Hizmet kalitesinin tiretilen
mallarin kalitesinin diginda soyut niteligi ve tiretildigi anda tiiketilmesi hizmet kalitesinin
taniminin farklilasmasim saglar (Ozkul, 2007: 125).

Cagdas kalite anlayisina bagli olarak degisen kalite tanimlarinda hizmetin
sonuglarmin  hem standartlar1 saglamasi hem de tiiketicilerin hizmet yonelik
degerlendirmelerinde memnun kalmalar1 ile agiklanabilir. Hizmet kalitesi bu yonii ile
beklenen standartlarin karsilanmasi olarak tanimlanabilir. Kalitenin hizmetler ag¢isindan
tanim1 incelendiginde miisterilerin 6znel degerlendirmelerinin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir
(Chen ve Li, 2017: 88).

Hizmet kalitesinin tanimindaki zorluklarin bir baska yonii ise hizmetin
sunulmasinda hizmeti sunan kisi ile kalite algis1 arasindaki dogrudan kurulan iligkidir. Bir
hizmet ne kadar iyi bir teknik kaliteye bir baska ifade ile ¢iktiya sahip olursa olsun hizmet
personelinin olumsuz davraniglart hizmet kalitesini etkilemektedir. Miisteri deneyiminin
hizmet kalitesi agisindan Onemi miisterilerin hizmet siirecinde kendilerini nasil
hissettiklerinin 6nemli olmasidir. Hizmet kalitesini etkileyen Ozellikler asagida

sunulmaktadir (Gronroos, 2001: 61):
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Miisterilerin hizmet personeli ile etkilesimi hizmet kalitesini olumlu ya da

olumsuz olarak etkilemektedir.

Hizmetin tretildigi anda tiikketilmesi hizmet kalitesinin odaginda miisteri

deneyimlerinin bulunmasini saglar.

Hizmet kalitesi, genel olarak ii¢ ana baslik altinda toplanan degiskenler ile

aciklanabilir. Bunlardan birincisi miisteriler ile hizmet personeli arasinda hizmet sunumu

siirecinde gerceklesen etkilesimdir. ikinci degisken fiziksel varliklar olarak tanimlanan

hizmetin sunuldugu yer ve teknolojik imkanlarin 6zellikleridir. Bu 6zellikler somuttur ve

miisteriler tarafindan hizmet cevresinin kalitesinin belirlenmesinde kullanilir. Ugiinii

degisken ise hizmetin sonucudur. Cikt1 olarak da tanimlanan bu degisken hizmetin

giivenirligi ile iligkilidir (Cronin, Brady ve Hult, 2000: 212). Bu degiskenlere bagli olarak

hizmet kalitesinin temel 6zellikleri asagida gosterilmektedir (Parasuraman, Zeithalm ve

Berry, 1985:

42):

Hizmet kalitesinin miisteriler tarafindan degerlendirilmesi mallarin

kalitesinin degerlendirilmesinden zor ve karmasiktir.

Hizmet kalitesi, miisterilerin deneyimleri sonucunda elde ettikleri sonug ile

beklentilerini kargilastirmalarina dayali olarak belirlenir.

Hizmetlerde kalitenin tanimlanmasinda c¢iktinin ¢ok Onemli olmasina

karsilik hizmet sunumu siirecinin biitiin asamalar1 ve 6zellikleri de etkilidir.

Glinlimiizde hizmet isletmeleri agisindan en 6nemli rekabet unsuru olarak hizmet

kalitesi, isletmelerin sunduklari hizmetin miisteriler tarafindan algilanmalarina gore

farkliliklar igeren genel izlenimlerine dayanmaktadir. Biitiin hizmet igletmeleri, hizmet

kalitesi performansinin siirekli gelistirilmesine odaklidir (Hank ve Baek, 2004: 208).
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2.4.2 Algilanan Hizmet Kalitesi

Algilanan hizmet kalitesi miisterilerin satin aldiklar1 hizmete yonelik beklentileri
ile deneyimleri sonucunda elde ettikleri fark olarak tanimlanabilir. Algilanan hizmet
kalitesinin en Onemli Ozelligi miisterilerin sahip olduklar1 6zellikler, beklentiler ve
algilama diizeylerine bagli olarak farklilik gdstermesidir. Algilanan hizmet kalitesinde her
misteri kaliteyi kendi 6znel degerlendirmesi sonucunda elde ettigi izlenime bagl olarak
yorumlamaktadir (Kayral 2015: 34). Sekil 2.8’da algilanan hizmet kalitesinin miisteri

tatmini siirecindeki konumu gosterilmektedir (Odabasi, 2017: 73).

Giivenirlik
Karsihk
Verebilmek
Durumsal
Etkiler
Giivence N Algillanan
Hizmet Kalitesi
Empati !
Hizmet Kalitesi » Miisteri Tatmini
Fiziksel _
Varliklar

Fiyat

Kisisel Etkiler

Sekil 2.8 Algilanan Hizmet Kalitesi

Kaynak: Odabas1, Y. (2017). Satista ve pazarlamada miisteri iliskileri yénetimi. 3. Baski. Istanbul:
Sistem Yayincilik: 73.

Sekil 2.8 incelendiginde hizmet deneyimi silireci sonunda miisterilerin hizmetin
giivenirligi, beklentilerine karsilik verebilmesi, giivencesi, hizmet personelinin empatik

yetenegi ve hizmetin sunulmasinda fiziksel Ozelliklere yonelik olarak &znel
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degerlendirmesi sonucunda elde edilir. Algilanan hizmet kalitesinin belirlenmesinde
durumsal faktorler olduk¢a Onemlidir. Bir hizmetin zaman icinde kalitesinin
farklilagabilecegi gibi ayni isletmede farkli hizmet personeli tarafindan sunulan hizmetin
kalitesi de farklilasabilmektedir. Algilanan hizmet kalitesinde ayni hizmeti tiikketen
bireylerin kaliteye yonelik beklentilerinin farkli olmasi degerlendirmelerini de etkiler
(Odabasi, 2017: 73).

Hizmet kalitesi tanimi ile algilanan hizmet kalitesi kavramlarinin birbirine yakin
olmasina karsilik fiyat unsurunun da degerlendirilmesi ile hizmet kalitesinin olusmasi
onemlidir. Hizmet kalitesinin ¢ok boyutlu bir yapiya sahip olmasi nedeniyle her
miisterinin kalite algis1 birbirinden farklilasmakta bu durum da miisteri tatmini
etkilemektedir (Altunisik, 2009: 30). Algilanan hizmet kalitesinin en 6nemli 6zelligi,
misterilerin sosyal 6grenme, markanin reklam/tutundurma faaliyetleri ile kendilerine
aciklanan bilgiler ve kamuoyundaki bilgiler ile ihtiyaglarinin nasil karsilanacagia
yonelik beklentilerinin karsilanma diizeyine isaret etmesidir. Miisteri beklentilerinin
karsilanmasi ya da asilmasi durumunda algilanan hizmet kalitesi olumlu iken
beklentilerinin karsilanmamasi durumunda kalite algis1 olumsuzdur (Duygulu 2015: 7).

Algilanan kalitenin miisteri deneyimlerinin bir fonksiyonu olarak tanimlanmasi,
beklenen ve sunulan hizmet arasindaki farkliliklarin belirleyici olmasini saglar. Bu
stirecte ilk miisteri deneyimlerinde daha ¢ok marka vaatleri ve sosyal ¢evreden elde edilen
bilgiler etkili olurken daha sonraki miisteri deneyimlerinde kalite daha 6nceki deneyimler
ile karsilastirilabilir. Beklenen ve algilanan kalite arasindaki iliski asagidaki sekilde
aciklanabilir (Kumar vd., 2007: 1128):

e Miisterilerin beklentilerinin olumsuz, miisteri deneyimlerinin olumlu
olmas1 durumunda yiiksek miisteri memnuniyeti,

e Miisterilerin beklentilerinin olumlu, miisteri deneyimlerinin olumlu olmasi
durumunda yiiksek miisteri memnuniyeti,

e Miisterilerin beklentilerinin olumsuz, miisteri deneyimlerinin olumsuz

olmasi durumunda yiiksek miisteri memnuniyeti,
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e Miisterilerin beklentilerinin olumlu, miisteri deneyimlerinin olumsuz
olmas1 durumunda yiiksek miisteri memnuniyeti.

Hizmet performansinin degerlendirilmesi ile ortaya ¢ikan sonucun algilanan hizmet
kalitesini olugturmasi, kiyaslamaya ve karsilagtirmaya dayanmaktadir. Bu baglamda her
hizmetin standart kalite belirleyicilerinin olmasina karsilik miisteriler tarafindan objektif
bir Olciit setine dayali olarak kalite degerlendirilemez. Bu nedenle hizmet kalitesi
Olctimlerinde her miisterinin ayr1 ayr1 kaliteyi nasil algiladiginin 6lgiilmesi gerekmektedir

(Mete Ergin, Imamoglu ve Cakmak Yildizhan, 2011: 12).

2.4.3 Algilanan Hizmet Kalitesinin Onemi

Hizmet isletmelerinin  temel  Ozelligi  miisterileri  tarafindan  nasil
degerlendirildiginin stirekli olarak 6grenilmesidir. Degisen rekabet kosullar1 ve miisteri
tercihlerine uygun olarak sunulmasi gereken hizmetlerin istenilen kalitede olmamasi
isletmelerin varliklarim tehlikeye atabilmektedir. Isletmeler, miisterilerinin algiladiklar:
hizmetin siirekli gelistirilmesi i¢in ¢agdas kalite yaklasimlarina uygun olarak siirekli
iyilestirme faaliyetlerine yon verirken ve siireclerin iyilestirilmesi ile toplam kalitenin
artirtlmasina 6n plana ¢ikarmaktadir (Yilmaz, Filiz ve Yaprak, 2007: 300). Hizmet kalitesi
giiniimiizde isletmelerin en 6nemli stratejik rekabet unsurudur. Giintimiizde stirekli olarak
yeni marka ve isletmelerin ortaya ¢ikmasi, isletmelerin rekabete basarili olmalar i¢in
diger isletmelerden farklilagsmalarina zorunlu kilmaktadir. Bu farklilasmanin temelinde
ise hizmet iiretimi ve sunumu siire¢lerinin yiiksek kalitede siirdiiriilmesi bulunmaktadir
(Ene ve Tatar, 2010: 99).

Algilanan hizmet kalitesinin hem isletmeler hem de miisteriler icin 6zellikleri
bulunmaktadir. Isletmeler acisindan miisteri sadakatinin ilk sart: algiladiklar1 hizmet
kalitesinin yiiksek olmasidir. Isletmelerin hizmet kalitelerini olumlu degerlendiren
miisteriler satin alma davraniglarinda tercihlerini hizmet kalitesi yiiksek isletmelere

yoneltirler. Hizmet kalitesinin miisteriler acgisindan Onemi ise miisteri memnuniyeti
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acisindan oOdedikleri ticretin karsiliginin alinmasi ve haz duygusunun yasanmasidir
(Cirpin ve Kurt, 2016: 87). Giiniiniizde biitiin hizmet isletmelerin oncelikli amaci biitiin
asamalarda yiiksek kaliteli olarak algilanan faaliyetlerde bulunmak ve marka degerlerinin
yiikseltilerek Pazar paylarint artirmaktir. Tiketicilerin bir isletmenin farkliligini
algilayabilmesi hizmet kalitesine baghidir. Miisteri deneyimi sonucunda tiiketilen
hizmetin kalite olarak tanimlanmasi agizdan agiza pazarlama ile yeni miisterilerin
isletmeye kazandirilmasinmi saglarken sunulan hizmetin farklilastirilmasi rakiplerine
iistiinliik saglayabilirler (Venetis ve Ghauri, 2004: 1579).

Cagdas kalite anlayis1 isletmelerin kalite odakli c¢aligmalarinda miisteri
beklentilerinin 6n plana ¢ikmasmi saglamistir. Kalitenin stratejik bir ara¢ olarak
kullanilmas1, miisteriler ne ister? sorusunun cevaplandirilmasi ile karsilanir. Miisterilerin
degisen ihtiyag ve isteklerinin yaninda farkli miisteri gruplarinin birbirinden farklilasmasi
giiniimiizde kalite ¢calismalarinin 6nemini ortaya ¢ikarmistir. Kaliteli hizmet sunumu,
satiglarin artmasini saglarken karliligin siirdiiriilmesinin de ilk kosuludur (Celik, 2009:

158).

2.4.4 Algilanan Hizmet Kalitesinin Olciilmesi

Isletmelerin hizmet kalitesinin siirekli gelistirme faaliyetleri acisindan &lgiilmesi
gerekmektedir. Bu ¢alismalar planh ve sistemli faaliyetler olarak miisterilere daha iyi bir
hizmet siirecinin verilmesi amaciyla yapilir. Hizmet kalitesinin 6l¢iilmesinin bir diger
amaci da degisen miisteri beklentilerinin hangi alanlarda oldugunun belirlenmesidir
(Giirbiiz, Ayaz ve Olger, 2019: 403). Algilanan hizmet kalitesinde miisterilerin hizmet
sunumu deneyimlemeden kaliteye yonelik degerlendirme yapmalari ¢ok miimkiin
degildir. Ozellikle hizmet sunumunda personel miisteri etkilesiminin algilanan hizmet
kalitesinde onemli yeri bulunmaktadir. Bu nedenle, hizmet kalitesinin l¢timii bireyden
bireye degisir ve belli bir kalite standardinin olusturulmasi zordur (Cirpin ve Kurt, 2016:

84).
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Hizmet sektoriinde kalite gliniimiizde iizerinden en cok tartisilan konulsari9n
basinda gelmektedir. Bu zorlugun temelinde hizmetlerin hem soyut bir kavram olmasi
hem de hizmetin onu iireten personelin davranislarina bagli olmasi yer almaktadir. Ortaya
bu ¢ikan bu farkliliklarin nasil dlgiilecegi ve belli bir standarda uygun olarak hizmetin
kalitesinin ne diizeyde oldugunun belirlenmesi ise hizmete etki eden ve birbiri ile
etkilesim i¢inde olan degiskenlerin 6l¢iilmesi ile belirlenir (Kili¢ ve Eleren, 2009: 92).

Giiniimiizde hizmet kalitesinin nasil 6l¢iilebilecegine yonelik yapilan ¢alismalarda
tiikketicilerin hangi hizmet 6zelliklerine odaklandig tespit edilmis ve belli bagliklar atinda
toplanarak ¢ok boyutlu hizmet kalitesi modelleri gelistirilmistir. Bu modeller i¢inde
glinlimiizde en sik kullanilan hizmet kalitesi 6l¢iim modeli Servqual olarak tanimlanan
Zeithaml, Parasuraman ve Berry tarafindan gelistirilmis tekniktir (Kiling, 2003: 1).
Servqual yoOntemi, miisterilerin bekledikleri ve algiladiklar1 kalitenin arasindaki
farkliliklarin bir bagka ifade ile bosluklarin belirlenmesine dayanmaktadir. Yontemde
birbirileri ile benzer iki soru formuna verilen cevaplarin karsilagtirmasi yapilir ve
aralarindaki puan farki hesaplanarak miisterilerin algiladiklar1 hizmet kalitesi diizeyine
ulasilir (Celik, 2011: 434).

Servqual 6lgegi hizmetin kapsadigr biitiin alanlarda ayrintili bir sekilde miisteri
goriislerine yer verilmektedir. Bu yontemde yedili ya da besli likert tipi 6l¢ek kullanilarak
22 maddeden olusan iki form kullanilmaktadir. ilk formda miisteri beklentileri ikinci
formda ise miisterilerin deneyimledikleri hizmete yonelik algilar1 6l¢iiliir ve “Algilanan
Hizmet Kalitesi=Algilanan Hizmet-Beklenen Hizmet” hesaplamasina bagli olarak
diisiik, orta ve yliksek kalite skorlar1 belirlenir (Filiz ve Kolukisaoglu, 2013: 255).
Servqual 6lgegi tiiketicilerin goriislerine bagl olarak hizmet kalitesinin sahip oldugu
boyutlarin kalite diizeyini Olgmektedir. Bu boyutlar asagida gosterilmektedir
(Fettahlioglu, Polat ve Demir 2016: 850-851):

e Fiziksel Ozellikler: isletmelerin hizmetlerini sunarken kullandiklar1 bina,
arag-gereg, ekipman ve aletlerin ve ¢aligsan personelin fiziksel goriiniimleri

ve Ozellikleri,
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e Giivenirlilik (Reliability): Isletmelerin vaat ettikleri hizmeti en dogru ve
giivenilir bir sekilde yerine getirmeleri,

e Heveslilik: Isletmelerde ¢alisanlarm miisterilere sunduklari hizmetlerde
hevesliligi, yardimseverligi ve hizli cevap verebilme yetenegi,

e Giiven: Hizmet isletmelerinde personelin nezaket ve deneyim acisindan
miusterilerin kendilerini giivende hissetmeleri

e Empati: Isletme yoneticilerinin ve calisanlarmin miisterileri ile empati
kurmalar1, onlar1 anlamalar1 ve ilgi gostermeleri.

Hizmet kalitesinin miisteri algilarina bagl olarak 6l¢iilmesi dinamik ve siireklilik
arz eden bir yap1 sergilemektedir. Hizmet kalitesinde miisteri algilarinin beklentilerinin
karsilanmasi hizmet kalitesinin olumlu oldugunu gostermektedir. Hizmet kalitesinin
beklentileri agsmasi halinde ise ideal kalite diizeyine ulasilir. Servqual 6l¢eginde Olgiilen
boyutlarda hizmet kalitesi diizeyinin diisiik olmasi o alanda isletmenin yetersiz kaldigini
gbsterir ve gelistirilmesi gereken alan da tespit edilir (Ozaydin Ozkara, 2022: 378).

Cronin ve Taylor (1992) tarafindan gelistirilen Servperf 6lgeginde miisterilerin
hizmet kalitesine yonelik algilar tek bir soru formunda performansi dlgiilmesi ile elde
edilen puanlar ile yapilmaktadir (Aydin Onal, Yetkin Ozbiik ve Akinci, 2019: 31).
Servperf 6lgeginde isletmelerin performanslart miisteri goriislerine gore olgiilmektedir.
Buna gore, Olcek tek bir boyuttan olusmaktadir. Dolayisiyla toplam hizmet kalitesi,
misterilerin igletmelerin performanslarini degerlendirmeleri ile elde edilir ve hizmet
kalitesinin alt boyutlar1 bulunmamaktadir (Y1ldiz ve Erdil, 2013: 92).

Hizmet kalitesi Olglimiinde kullanilan Grénroos modeli ise kalitenin teknik,
fonksiyonel ve imaj kalitesi olarak ii¢ boyutlu bir yapida 6l¢iilmesinden olusmaktadir. Bu
modelde, hizmet deneyimi sonucunda miisterilerin ne aldiklar1 teknik kaliteyi, hizmetin
sunumunu nasil degerlendirdikleri fonksiyonel kaliteyi ifade etmektedir. Hizmetin imaj
kalitesi ise teknik ve fonksiyonel kalitenin karsilastirilmasina bagl olarak degisir. Bu
kalite boyutu algilanan hizmet kalitesi olarak da tanimlanabilir (Giirbiiz ve Ergiilen,

2006:179). Gronroos’un hizmet kalitesi modelinde teknik kalite standart olarak
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Olciilebilen kalitedir. Bununla birlikte hizmet kalitesinin temel belirleyicisi fonksiyonel
kalitedir ve 6znel bir bigimde her miisteri tarafindan farkli degerlendirilebilir. Bu iki kalite
diizeyi arasindaki farklilik bulunmasi halinde miisterilerin hizmet isletmesinin kalite
diizeyine iligkin algilar1 azalacak ve imaj kayb1 yasanacaktir. Eger hizmet isletmesinin
misterilerin zihinlerindeki imaji olumlu ise kiigiik hizmet hatalarinin siirekli olarak
tekrarlanmamas1 sartiyla anlayisla karsilanabilir. Boylece imaj kalitesi bir yoni ile
kalitenin siizgeci roliinii tistlenmektedir (Gronroos 1990).

Hizmet kalitesi oOl¢limiinde sadece bu modeller kullanilmamaktadir. Hizmet
kalitesinin cagin degisen ihtiyaglar1 ve her hizmet sektoriiniin 6zgiil kosullar1 iginde farkli
modeller ile 6l¢iilmesi miimkiindiir. Bununla birlikte hizmet kalitesinin ¢ok bilesenli bir
yapist olmasi nedeniyle hemen hemen hizmete yonelik biitiin alt sektorlerin kendilerine

ait modeller bulunmaktadir (Aksu vd., 2020: 3).

2.5 TUTUMSAL MARKA SADAKATI

Bu bolimde marka sadakatinin tanimi, marka sadakatinin 6nemi, mark sadakati

diizeyleri ve tutumsal marka sadakati ve 6zellikleri yer almaktadir.

2.5.1 Marka Sadakatinin Tanimi

Glinlimiizde marka sadakati ge¢mis donemlerde olmadigi kadar 6nemli hale
gelmistir. Bu 6nemin nedeni isletmelerin yeni miisteriler elde etmesinin zor olmasina
karsilik kolay kaybedilmesidir. Marka sadakati, miisterilerin satin alma davranislarinda
alternatifleri olmas1 ve diger markalarin tekliflerinin olmasina karsilik belli bir markaya
yonelik tesadiifi olmayan bir baglanmadir (Bayuk ve Kiiciik, 2007: 287).

Shim, Forsythe ve Kwon (2015: 58) marka sadakatini, markalar ile miisterileri
arasindaki karsilikli deger olusturan uzun vadeli bir iligki olarak tanimlamiglardir. Buna
gore, miisterilerin belli bir markaya yonelik olumlu inanci ve tekrarlanan satin alma

davraniglart marka sadakati olarak tanimlanmaktadir. Marka sadakatinde miisterilerin
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satin alma davraniglarina yonelik niyetleri siireklilik arz etmektedir.

Marka sadakatini miisteri davraniglar1 {izerinden tamimlayan yazarlarda
bulunmaktadir. Marka sadakati, bilingli bir sekilde tekrarlanan satin alma davranisi,
markaya her kosulda ulagma ve daha fazla fiyat verme egilimi ve marka sozciisii olarak
tavsiye etme davranislar ,marka sadakati kapsaminda degerlendirilmektedir (Ozdemir ve
Kogak, 2012: 132). Oliver (1999: 35-36) marka sadakatinin farkli bilesenlerden olusan
bir yap1 i¢inde tanimlamaktadir. Bu bilesenler asagida gosterilmistir :

e Bilissel sadakat: Miisterilerin markaya yonelik edindikleri bilgileri isleyerek
ya da dogrudan miisteri deneyimine bagli olarak markay1 tercih etmeleridir.

e Duygusal sadakat: Tutumsal sadakat olarak da tanimlanan duygusal sadakat,
musterilerin marka memnuniyetine bagli olarak gelistirilen olumlu
psikolojik baglanmadir.

e (abasal Sadakat: Miisterilerin marka i¢in satin alma davraniglarinda
bulunma niyeti ve istegidir.

e Eylemsel Sadakat: Miisterilerin markayr satin alma niyetlerinin
davraniglarina yansimasi ve satin alinmasidir.

Marka sadakatinin olusmasi i¢in belli bir siireye ihtiyag bulunmaktadir. Bir
markanin tiiketiciler tarafindan farkina varilmasi ve bilgilerine ulasilmasi ile baslayan
stireg, belli algilarinin ve inanglarmin gelismesi ile devam eder. Markanin sagladigi
yararlar1 ifade eden performansi sonucunda marka ile duygusal bag kurulmasi ise
markaya her kosulda ulagsmak isteyen bir miisteri kitlesinin olugturulmasina yardimci olur
(Back, 2005: 451). Bu siirecin basarili bir sekilde tamamlanmasi ile mutlak marka
sadakati olusurken marka sadakatinin siirekli ve basarili bir sekilde siirdiiriilmedigi pek
cok oOrnek bulunmaktadir. Tiiketici davraniglarim1 etkileyen farkli degiskenlerin
bulunmasi nedeniyle marka sadakat diizeyleri de birbirinden farkliliklar gosterebilir.

Markanin iiriin ve isletmeler acisindan sagladigi yararlarin basinda gelen marka
sadakati, tliketiciler acisindan kendileri i¢in bir deger olusturan markaya yonelik

baglanma diizeylerini isaret etmektedir. Markanin, iiriin ve hizmetlere deger katan
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sembolik anlami1 marka sadakatinin yoneltildigi bir duygusal degeri gosterir (Karayel
Bilbil, Siitcii ve Kiyat, 2013: 165).

Marka sadakatinin miisterilerin markalara yonelik olarak pozitif bir tutuma sahip
olmalar1 ve markanin satin alinmasina yonelik siireklilik arz eden bir egilime sahip
olmalar1 marka degeri acisindan 6zel bir 6nem tasimaktadir. Miisteri sadakati yiiksek
miisterilerin ihtiyaglarinin olugmasi halinde ilk tercihleri he zaman sadik olduklari
markaya yoOneliktir. Sadik miisteriler markalarmin fiyatina kars1 duyarli degillerdir ve
markaya ulagsmak icin ¢aba gdstermektedir. Bu durum miisterinin markaya yonelik
olusturdugu bakis ac1s19nin odak noktasinin sadik olma egilimi olmasini ifade eder (Yoo
ve Donthu, 2001: 3).

Sonug¢ olarak marka sadakatinin miisterilerin belli bir markaya yonelik inancinin
diizeyi ya da giicii olarak tanimlanmasi miimkiindiir. Tiiketicilerin bir markanin
ozelliklerine yonelik bilgi sahibi olduktan sonra bu 6zelliklerden etkilenmeleri maka
sadakatinin olugmasi saglar. Gliniimiizde gii¢lii marka degeri olan biitlin isletmelerin

kendilerine sadik miisteri grubu bulunmaktadir (Uztug, 2005: 33).

2.5.2 Marka Sadakatinin Onemi

Pazarlama disiplininde marka sadakati miisteriler ile markalar arasinda kurulan
faydal1 ve uzun stireli iliskiyi temsil etmektedir. Marka yoneticilerinin ulasmaya g¢alistigi
tam sadakat gdsteren miisteriler, siirdiiriilebilir rekabet unsurudur (Ozdemir ve Kogak,
2012: 133). Marka sadakati, isletmeler agisindan stratejik bir 6nem tasimaktadir. Bir
sektorde marka olmus bir iirlin ya da isletmenin sektore girmesi ve marka sadakati
olusturmasi yillar1 bulan bir siireci kapsamaktadir. Bir markanin diger markalardan ayirt
edilmesini saglayan farkliliklarinin miisterileri tarafindan farkina varilmasi, miisteri
deneyimleri ile markaya adeta agska baglanmak biitlinsel pazarlama faaliyetlerinin ana
hedefidir. Giiniimiizde bu hedefin ger¢eklesmesi yogun rekabet ortaminda olduk¢a zordur

(Akglic Cetinkaya, 2017: 563). Marka sadakatinin rekabet agisindan en énemli 6zelligi
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sadik miisterileri olan markalarin yiiksek fiyat uygulayabilme sanslarinin olmasidir.

Markanin kalitesi miisteri memnuniyeti saglarken marka kimligi ile 6zdeslesen bir

misteri sadik oldugu markaya daha fazla fiyat vermeye hazirdir. Bu duruma bagli olarak

markanin Ozellikle aranmasi ve diger markalarin cazip imkanlar sunmasma karsilik

markanin 1srarla satin alinmasi rekabet giicli olusturur (Cakir, 2003: 87). Aaker (1995)

marka sadakatinin isletmeler agisindan 6nemli avantajlar1 oldugunu belirtmektedir. Bu

avantajlar asagida gosterilmektedir:

Marka sadakati isletmelerin pazarlama faaliyetlerindeki maliyetleri diigiiren
bir oOzellige sahiptir. Giiniimiizde yeni miisteri elde etmek var olan
miisterileri korumaktan ¢cok daha fazla maliyetlidir.

Marka sadakati isletmelerin stirdiiriilebilir rekabet avantajlarin1 korumak
icin diger marklara yonelik tstiinliik saglamaktadir. Bir markaya sadakatle
baglanan miisterilerin diger markalarin tekliflerini degerlendirmeleri
zorudur.

Marka sadakati, miisteri memnuniyetine bagli olarak piyasadaki pazar pay1
gliclii markalar1 ifade etmektedir. Marka sadakati isletme agisindan
tedarikgileri ile daha karl1 iligki kurmasini saglamaktadir.

Marka sadakati, isletmelerin yeni {iriin gelistirme, rekabet i¢cinde oldugu
diger markalarin pazarlama faaliyetlerine cevap verme agisindan avantaj

saglamaktadir.

Marka sadakati diizeyi yiiksek olan markalarin miisterileri ile iliskilerinin olumlu

olmasi tavsiye edilmelerini saglamaktadir. Sadik miisteriler, markalarin sozciisii olarak

deneyimlerini diger tiiketiciler ile paylasmaktadir. Boylece agizdan agiza pazarlama

faaliyetleri ile mark imajinin gliclenmesine imkan saglamaktadir. Miisteriler agisindan

degerlendirildiginde sadik miisteriler hem risklerden kag¢inmis hem de satin alma

davraniglarinda zaman kazanmaktadirlar (Campbell ve Kent, 2002: 117).
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2.5.3 Marka Sadakatinin Diizeyleri

Marka sadakati her marka ic¢in farkli miisteriler agisindan farkliliklar igermektedir.
Markalara yonelik sadakat diizeyleri, mutlak marka sadakatinden marka sadakatsizligine
kadar uzanabilmektedir. Bir miisterinin sec¢tigi bir marka ile benliginin 6zdeslestirmesi ve
hayatinin bir pargast haline getirmesi mutlak marka sadakati olarak tanimlanmaktadir
(Tosun, 2020: 251).

Marka sadakati diizeyleri farkli yazarlar tarafindan farkli sekillerde
gosterilmektedir. Biitiin marka sadakati diyagramlar1 belli bir diizen i¢inde miisterilerin
tutumsal ve davranigsal sadakatlerine gore en asagida sadakatsizlik ve en iistte mutlak
sadakat olarak siralanmaktadir. Markanin farkinda olmayan ya da markanin ismini
bilseler bile Oncelik sirasinda markaya yonelik olumlu bir tutum iginde olmayan
musterileri sadakatsiz olarak tamimlanirken, pazarda daha kaliteli ve daha ucuz
markalarin olmasina karsilik miisterilerin bir markayr degistirmeyerek siirekli tercih
etmesi ise yliksek sadakat diizeyine sahip olduklarini gostermektedir (Kagan, 2022: 63).
Sekil 2.9°da farkl1 diizeylerdeki marka sadakat diizeyleri gosterilmektedir (Aaker, 1991:
40).
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Kendini
adayan
alicilar

Markay1 begenme
arkadas gibi gérme

Memnun
Miisteri/Degistirme
Maliyeti

Memnun Ahskin
Miisteri/Degistirmesine gerek yok

Degistirenler/Fiyata karsi duyarh
Kayitsiz - Sadakat yok

Sekil 2.9 Marka Sadakati Diizeyleri.

Kaynak: Aaker, A. D. (1991). Managing brand equity: capitalizing on the value of a brand name.
New York: The Free Press: 40.

Sekil 2.9 incelendiginde bes farkli diizeyde marka sadakati bulundugu
goriilmektedir. Marka sadakati diizeyleri piramidinin ilk basamaginda markalarin
fiyatlarina karsi duyarli olan ancak markalara kars1 kayitsiz tiiketici grubu bulunmaktadir.
Bu grubun satin alam egilimleri fiyat odaklidir. ikinci basamakta ise markalara yonelik
olumlu tutuma sahip tiiketici grubu bulunmaktadir. Bu gruptaki miisterilerin memnuniyet
diizeyleri olumsuz degildir ve alistiklar1 markalar1 tercih etme niyeti gostermektedirler.
Ugiincii basamakta, marka memnuniyetine sahip olmalarmin yaninda farkli markalart
tercih etmeleri halinde para, zaman vb. riskler bulunduguna inanan tiiketici grubu
bulunmaktadir. Dérdiincii basamaktaki tiiketici gruplar1 sevdikleri markalar1 arkadaslari
gibi gormekte ve marka deneyimlerinden cok memnun olmaktadirlar. Piramidin en
tepesinde ise markaya baglanmis ve marka kisiligi ile kendi kisilikleri arasinda bag

kurarak markalarinin kendilerini tanimlama araci olarak goren grup bulunmaktadir.
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Bu tiiketici grubu marka sadakatlar1 nedeniyle markalari ile gurur duyarlar ve marka

sOzclisii olarak toplumda markalarini savunurlar (Aaker, 1991: 39-41).

2.5.4 Tutumsal Marka Sadakati ve Ozellikleri

Marka sadakatinin tutumsal ve davranigsal boyutu birbiri ile iliskilidir. Miisterilerin
belli bir markaya yonelik olarak gelistirdikleri tutumlarinin olumlu olmasi halinde bu
durum davraniglarina yansiyabilir. Tutumsal marka sadakati, markaya yonelik olumlu bir
duygunun hissedilmesi ile miisterilerin memnuniyetini ifade etmektedir (Cevik, Yilmaz
ve Glgli, 2022: 54).

Marka sadakati tanimlar1 incelendiginde tutumsal marka sadakati tanimlarinin
miisterilerin markaya yonelik i¢inde bulunduklar1 psikolojik siirecin bir fonksiyonu
olarak tanimlandig1 goriilmektedir. Tutumsal marka sadakati, miisterilerin biling¢li olarak
stirekli satin alma eylemlerindeki kararin niteligidir. Duygusal bir iliskiyi ifade eden bu
sadakat boyutu satin alma davranigina dontismese dahi markaya yonelik psikolojik agidan
bir baglanmay1 ifade etmektedir (Uysal, 2021: 68).

Tutumsal marka sadakati bazi caligmalarda duygusal sadakat olarak da
tanimlanmaktadir. Bu marka sadakati boyutu, miisterilerin markalara yonelik sevgisini ve
markaya baglanmalarini ifade etmektedir. Marka kisiligi ve marka imajina bagl olarak
tutumsal sadakatin yiiksek olmasi bir bagka ifade ile baglanmanin psikolojik acgidan
olumlu olmasi ve elde edilen haz markaya yonelik baglanmamin gii¢lii olmasini saglar
(Oksiiz ve Eryilmaz, 2022: 87).

Miisterilerin tutumsal sadakati marka ile kurulan giiclii ve duygusal bagin diizeyini
gostermektedir. Tutumsal marka sadakatinde hem satin alam davraniglarinin temeli
olugturulur hem de markanin diger miisterilere tavsiye edilmesi ve Oviilmesi
gerceklestirilir. Tutumsal sadakatin bir baska 6zelligi de markanin nasil algilandig1 ve
degerlendirildigi ile ilgilidir (Gounaris ve Stathakopoulos, 2004: 284). Tutumsal marka

sadakati, miisterilerin gergek bagliligini gosteren bir yapiya sahiptir. Her miisteri farkl
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etkilerin altinda satin alam davranis1 gosterebilir. Ornegin fiyat1 diisiik olan markalara
yonelik tutumsal sadakatin yiiksek olmamasma karsilik satin alma eylemi
gerceklestirilebilir. Buna karsilik tutumsal marka sadakati olumlu oldugunda gercek
sadakatten bahsedilebilir. Tiiketiciler bir markay1 efektif olarak satin alma giiciinii sahip
olmasalar bile markaya yonelik olumlu bir tutum iginde olabilirler (Crosthwaite, 2001:
259).

Tutumsal sadakat psikoloji disiplini ile pazarlama disiplini arasindaki etkilesim
sonucunda marka sadakatini agiklamak i¢in davranigsal sadakatin temelinde yatan itici
kuvveti aciklamaktadir. Tiiketicilerin piyasadaki pek ¢ok marka asrindan belli bir
markaya yonelik sadakatin olusmasi zaman faktoriine baglhdir. Markaya yonelik tutumsal
sadakat bir yap1 olarak sirasiyla bilissel, duygusal, ¢abasal ve davranigsal marka sadakati
ile olusmaktadir. Tutumsal sadakat, biitin bu bilesenlerin miisterilerin zihinlerinde
olusturduklart genel bir egilimi ifade etmektedir (Oliver, 1999; Akt. Demirag ve
Cavusoglu, 2019: 16).

Bilissel isleme sistemi tutumlarin olusmasinda insanlarin zihinsel siirecler ile
olusturduklar etkilere odaklanmaktadir. Marka sadakati bir markanin stirekli olarak satin
alinmasindan ¢ok daha fazla anlama sahiptir. Bu anlamlarin toplami tutumsal marka
sadakatini olusturmaktadir. Miisterilerin satin alma davraniglarindaki tutarliliklarinin
temelinde tutumsal marka sadakati bulunmaktadir. Buna gore bir markaya yonelik
sadakatten bahsedebilmek bilingli bir davranisi ifade ettiginde bu davranisin aligkanlik

haline gelmesi tutumsal sadakat ile agiklanmaktadir (Demir, 2012: 108).
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2.6 LITERATURDE HAVACILIK SEKTORUNDE MARKA

KONUSUNDAKI CALISMALARA GENEL BAKIS

Havacilik sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin marka yaklagimi finansal ve
pazarlama disiplinleri perspektifinde farkli degerlendirme oOlgiitlerine sahiptir. Bu
kapsamda ulasilan Tiirk ve yabanci ¢alismalardan olusan 20 adet makale Tablo 1 de

gosterilmistir.

Tablo 2.1 :Literatiirde havacilikta marka konusundaki makaleler

Yazar/Yazarlar Makale Ad1 Arastirma Metodolojisi

Kautsar,2023 The Effect of Ticket Prices and | Kalitatif Arastirma Modeli
Service Quality on Consumer
Satisfaction and  Customer
Loyalty (Air Transport

Literature Review)

Nugroho ve Suprapti 2022 The Role of Customer | KantitatifAragtirma
Engagement in Mediating the | Modeli

Influence of Brand Experience
and Customer Satisfaction on the
Customer Loyalty of Full-

Service Airline in Indonesia

Wilson,2018 The Impact of Service Quality | Kantitatif Arastirma
and Brand Image toward | Modeli
Customer Loyalty in the

Indonesian Airlines Industry

Devi, 2021 The Role of Customer | KantitatifArastirma
Satisfaction in Mediating the | Modeli

Influence of Service Quality and
Perceived Value on Brand

Loyalty

Budiarti,2013 Brand Equity and Customer | KantitatifArastirma
Satisfaction as the Mediation of | Modeli

Advertisement influence and the
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Service Quality to Loyalty the
Passengers of International

Flight at Garuda Indonesia

Airlines
Rehman,2020 Impact of Innovative Brand | KantitatifArastirma
Experience on Brand Loyalty: | Modeli
Mediating Role of Brand Love
Chen,2019 How airline service quality | KantitatifArastirma
determines the quantity of | Modeli
repurchase intention - Mediate
and moderate effects of brand
quality and perceived value
Astuti,2018 The mmpact of service quality, | KantitatifAragtirma
customer perceived value, and | Modeli
brand experience on loyalty with
customer satisfaction as
mtervening variable
Han,2018 Impact of core-product and | KantitatifAragtirma
service-encounter quality, | Modeli
attitude, image, trust and love on
repurchase
Setiawan,2021 How To Build Customer | KantitatifAragtirma
Loyalty: Through Customer | Modeli
Experience, Perceived Price,
And Customer Satisfaction
Bilsel,2019 Miisteri memnuniyeti ve | Kalitatif Aragtirma Modeli
deneyiminin marka sadakatiyle
iligkisi tiizerine bir inceleme:
Tiirk Hava Yollar1 6rnegi
Cakiroglu,2020 Marka Deneyimi, Tatmin, Marka | KantitatifArastirma
Aski  ve Marka Sadakati | Modeli
Arasindaki Iliskiler: Havayolu
Ucus Hizmeti Uygulamasi
Gires,2016 Havayolu isletmelerinde yolcu | KantitatifAragtirma
sadakatinin temel unsurlart Modeli
Halitogullar1,2020 Marka Aski, Marka Sadakati ve | KantitatifArastirma
Agizdan Agiza  Pazarlama | Modeli

Mliskisi: THY Ornegi
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Yanginlar,2020 Havayolu Tasimaciliginda | KantitatifArastirma
Hizmet Kalitesinin Kurumsal | Modeli

Imaj, Miisteri Memnuniyeti ve
Miisteri Sadakati Uzerindeki
Etkisi

Akel, 2017 Satin Alma Kararinda | KantitatifAragtirma
Tiiketicilerin Algiladigi Marka | Modeli

Denkliginin  Etkisi:  Hizmet
Sektoriinde Bir Uygulama

Tali,2021 Havayolu yolcu tasimaciliginda | KantitatifArastirma
hizmet kalitesi, marka algis1 ve | Modeli

miisteri baglhilig iliskisi

Eren,2012 Marka giiveni, marka | KantitatifArastirma
memnuniyeti ve miisteri | Modeli
degerinin tiiketicilerin marka

sadakati iizerine etkisi

Yilmaz Uz,2023 Marka imaji  ve  hizmet | KantitatifArastirma
kalitesinin  giiven tizerindeki | Modeli
etkisinde miisteri tatmininin

aracilik roli

Konyalilar,2023 Marka imajiin marka satin alma | KantitatifArastirma
niyetine  etkisi:  tiirkiye’de | Modeli
faaliyet  gosteren  havayolu

isletmeleri tizerinde bir inceleme

2.7 LITERATURDE HAVACILIK SEKTORUNDE MARKA
KONUSUNDAKI KALITATIF VE KANTITATIF
CALISMALAR

Havacilik sektoriinde marka degerine yonelik kalitatif ¢alisma modelleri
incelendiginde tiiketici temelli modellerin en sik kullanilan modeller oldugu
goriilmektedir. Bu yontemlerin Aaker modeli ve Keller modeli iizerine yogunlasti1 da
tespit edilmistir.

Aaker modelinde marka degeri bilesenleri ya da unsurlart olarak tanimlanan marka
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varliklari, algilanan kalite, marka c¢agrisimi, marka farkindaligi, marka sadakati , olmak
tizere bes farkli ol¢giit kullanilmaktadir. Bu 6lgiitlerin miisteri goriislerine gore olcek
formunda degerlendirilmesi ile isletmelerin marka degerleri belirlenebilmektedir. Bu
model, isletmelerin marka degerini parasal olmayan bir yaklagim ile siralama seklinde
belirlenmesine olanak saglamaktadir (Firat ve Badem, 2008: 214).

Marka degerlemede Keller modeli ise Aaker modeline benzer bir yaklagim ile tiiketici
temelli marka degeri 6l¢iilmektedir. Bu modelde tiiketicilerin marka bilgisinin dl¢iilmesi
ile marka degerine ulasilabilecegi ileri siiriilmektedir. Buna gore, marka farkindaligi ve
marka imaj1 marka degerini olusturan iki faktor olarak tespit edilmistir. Bu modelde,
markali ve markasiz iiriin ve hizmetlerin karsilastirilmasi ve pazarlama karmasi i¢indeki
etkilerinin dl¢iilmesi gerekmektedir. Ayrica marka bilgisini olugturan her bilesen teker
teker lgiilmesi ile de marka degerine ulasilabilir (Toksar1 ve Inal, 2011: 77-79).

Finansal agidan marka degerleme soyut bir varligin deger ifade etmesi nedeniyle
degerinin maddi olarak hesaplanmasina dayanmaktadir. Finansal acidan marka
degerlemenin hangi amacla yapildig1 kapsamini da belirlemektedir (Davis, 2002:353).
Kantitatif modeller marka degerlemesinin matematiksel teknikler ile yapilmasini ifade
etmektedir. Bu modeller formiil merkezli, maliyet merkezli, gelir merkezli ve piyasa
merkezli yaklasimlardir. Bu yaklagimlarin  birbiri ile iligskisi Sekil 2.10°da

gosterilmektedir (Cravens and Guilding, 1999: 54)
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Formidil Maliyet
Merkezli Merkezli
Yaklasim Yaklasim

Gelir Piyasa
Merkezli Merkezli
Yaklasim Yaklasim

Sekil 2.10 Finansal Marka Degerleme Modelleri

Kaynak: Cravens, K. S. and Gulding, C. (1999). Strategic brand valuation: a cross- functional
perspective. Business Horizons, 42(4), July-August, 53-54.

Sekil 2.10 incelendiginde kantitatif modellerin birbiri ile i¢ ice gectigi ve finansal
islem kiimelerinin etkilesim i¢inde oldugu goriilmektedir. Markanin 6lgiilebilir degeri
farkli islevleri olan bir siire¢ olarak siirekli gelistirilmekte ve markanin somutlastirilarak
finansal iglemlere konu olmasini saglamaktadir (Cravens and Gulding, 1999: 55). Marka
degerlemesinin kantitatif olarak yapilmasi, isletmenin ya da markanin parasal degerinin
Olcililmesi ile olmaktadir. Bu yontemler finans disiplini ile belirlenmis yontemlerdir ve
isletmelerin degerlerinin muhasebelestirilmesi, satin alinmas1 ya da devir olmas1 gibi
islemler i¢in kullanilmaktadir. Bu yontemler asagida gosterilmektedir (Firat ve Badem,
2008: 201-213):

e Maliyete Dayali Yontem: Bu yoOnteme gore markanin degerinin
hesaplanmasi1 i¢in markanin olusturulmasindan giincel tarihe kadar olan
siirecte yapilan tiim harcamalarin parasal degerinin belirlenmesi
gerekmektedir. Maliyete dayali yontemde ikinci yol ise degeri hesaplanacak
markaya benzer bir markanin kurulus maliyeti hesaplanmaktadir.

e Piyasa Degeri Yontemi: Bu yontemde ayni sektorde faaliyet gosteren benzer

markalarin karsilastirilmasi ile markanin piyasa fiyatina ulasilmaktadir.
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Piyasa degeri yontemi bir yonii ile kiyaslama ile bulunur.

e Sermaye Piyasasi YoOntemi: Sermaye piyasast yontemi halka agik
isletmelerin borsada islem goren fiyati ile 6denmis sermayesinin ¢arpimina
esittir. Boylece, markanin fiyatinin piyasa tarafindan belirlenmis fiyati anlik
olarak hesaplanmaktadir.

e Telif Hakkin1 Devretme Yontemi: Markanin kullanilmasi ile 6denecek telif
hakkinin hesaplanmasi ile bulunmaktadir. Telif hakki, satiglardan elde
edilecek gelirin belirlenmis bir oran {izerinden hesaplanmasi ile gelecege
yonelik tahmini fiyatin ¢ikarilmasi ile yapilir.

e Fiyat Primi Yoéntemi: Isletme markali bir iiriine sahip ise, aym {iriinii
markasiz olarak lreten veya daha zayif bir markaya sahip baska bir
isletmeye gore daha fazla fiyat talep edebilir diislincesiyle hareket
etmektedir.

Formiil temelli marka degerlemede marka karlilig1, markanin kimligi ile ilgili olan
liderlik, istikrar, piyasa, destek, koruma, uluslararasi imaj ve moda faktorlerinin
belirlenmis carpan ile hesaplanmasi ile belirlenmektedir. Bu yaklasim raporlama
teknigine uygun olmakla birlikte carpanlari belirlemek olduk¢a zordur (Yilmaz ve Giizel,
2012: 147).

Gelire dayali marka degerleme finansal teknikler ile markanin yasam dongiisii i¢inde
kar ve nakit akimlarinin bugiinkii degerlerinden incelenmesi ile belirlenmektedir (Celik,
2006: 197). Bu yaklagimda fiyat prim model, herkesin tanidig1 marka ile taninmayan bir
marka arasindaki markasi bilinen {irlin lehine fiyat farklilagtirmasinin olacag ilkesine
dayanmaktadir (Yiiksel ve Mermod, :126). Fiyat prim modelinin uygulanmasin da
iskonto oranlari, gelir artis1, karsilastirma vb. konularda g¢esitli elestiriler yapilmstir.
Conjoint (Bilesik)analizi modelinde ise markay1 olusturan biitiin unsurlar analiz edilerek
fiziksel 6zellikler, marka varliginin faydalar1 ve marka ve iiriin arasindaki etkilesim goz
online alinir (Strobel, 2010: 10). Herp yaklasimi ise markanin {irlinlerinden artan

gelirlerin toplanmasina dayanmaktadir. Boylece markanin sahip oldugu 6zelliklerden
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ayristirarak gelir etkisinin hesaplanmasina ¢alisilir (Pamukgu:2011: 102).

Maliyete dayali marka degerlemesi markanin yeniden olusturulmasi ya da
degistirilmesi i¢in katlanilmas1 gereken biitiin maliyetlerin hesaplanmasi ile olusturulur.
Tarihi maliyet ya da degistirme maliyetleri olmak iizere iki baglik altinda yapilan
uygulamalar, markanin degerleme aninda parasal degerini belirler. Tarihi maliyet,
markanin bulundugu konuma gelene kadar harcanan biitlin parasal degerlerin
toplamindan olugmaktadir. Degistirme maliyeti modeli hesaplama giiniinde markanin
yeniden olusturulmasinda katlanilan maliyetler ile hesaplanir (Bursali ve Karaman, 2008:
287).

Piyasa degerine gore marka degerleme ise markanin arz talep dengesine gore olusan
ve piyasalarin giinlik degisimlerinden etkilenen pazardaki satis fiyatlarinin
degerlendirilmesidir. Piyasa maliyetinde borsaya kote olan isletmeler acgisindan
hesaplama oldukg¢a kolaydir. Borsada markanin birim fiyatinin 6z sermaye ¢arpimi marka
degeri olarak hesaplanir. Bununla birlikte piyasanin olmadig1 durumlarda piyasa temelli
marka degerlemesi emsal teskil eden markalarin bulunmasina baglidir (Celik, 2006: 108).
Piyasa degeri temelli marka degerlemede Simon ve Sullivan Modeli, markanin gelecekte
elde edebilecegi gelirlerin bugilinkii deger olarak hesaplanmasidir Simon ve Sullivan,
1993: 28). Fernandez Modeli ise marka degerlemesinin amacinin ne olduguna bagl
olarak degisebildigini yapilacak hesaplamalarin alict ve satict i¢in farkliliklar
olusturacagi varsayimina dayanmaktadir (Fernandez, 2001: 19).

Literatiirde havacilik sektoriindeki kantitatif ¢alismalardan 2021 yilinda Senyurt
tarafindan hazirlanan ‘Havayolu sektoriinde miisteri deneyimi ve miisteri odakli marka
degerinin marka sadakatine etkisinde marka giiveninin diizenleyici rolii’

adli calisma incelendiginde caligmanin amaci olarak ,miisteri deneyimi ve miisteri
odakli marka degerinin miisteri sadakati lizerine etkisini agiklamak ve ayni zamanda
marka giliveninin aracilik roliiniin de irdelenmesi oldugu goriilmektedir. Arastirma igin

kullanilan veri toplama yontemi ¢evrimigi anket yontemidir.
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Aragtirmanin ana kiitlesi, Tiirkiye genelinde havayolu ile seyahat eden tiim kisilerdir,
800 gecerli anket ile ¢alisma tamamlanmustir.

Aragtirma i¢in hazirlanan model Sekil 2.11 de gosterilmistir.

Misteri Odakli Marka Degeri
1. Algllanan Hizmet Kalitesi

2. Marka imaji

3. Kurumsallik

4. Marka Farkindahg

¥

Misgteri Deneyimi

Y

Marka Sadakati

Marka Glveni

Sekil 2.11 Miisteri deneyimi, marka degeri ve marka giiveninin marka sadakatine etkisi
Kaynak: Senyurt, O. (2021). Havayolu sektoriinde miisteri deneyimi ve miisteri odakli marka degerinin

marka sadakatine etkisinde marka gilivenin diizenleyici rolii.

Calisma sonucglarina goére marka giiveni miisteri sadakatini anlamli olarak
etkilemektedir fakat marka sadakati arasindaki iliskide marka giiveninin diizenleyici

roliiniin olmadig1 sonucuna ulagilmstir.

Hizmet kalitesinin marka degeri iizerindeki etkisini gosteren bir diger ¢alisma Civelek
tarafindan 2020 yilinda hazirlanan’ Havayolu tasimaciliginda ugus dncesi, ucus sirasi ve
ucus sonrasi hizmet kalitesinin havayolu marka imaji, havayolu marka degeri ve agizdan
agiza pazarlama {izerine etkisi’ isimli calismadir. Caligmada; ucus 6ncesi , ugus sirasi ve
ucus sonrasi hizmet kalitesi, yolcu tatmini, havayolu marka imaj1, havayolu marka degeri
ve agizdan agiza pazarlama degiskenleri bulunmaktadir . Arastirmanin verileri, Ankara
Esenboga Havalimaninda giden yolcu terminalinde bekleyen yolculara anket yapilarak

elde edilmistir. Anket toplam 423 kisiye ve ylizylize uygulanmistur.
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Aragtirma i¢in hazirlanan model Sekil 2.12 de gosterilmistir.

Ugus Oncesi Hizmet
Kalitesi

Havayolu Marka
Imaji

Ugus Sirasi Hizmet \ . ~
Kalitesi Havayol_u Marka Adizdan Agiza
Degeri lletisim
Yolcu Tatmini /

h 4

Ugus Sonrasi
Hizmet Kalitesi

Sekil 2.12 Ucus hizmet kalitesinin marka imaji, marka degeri ve agizdan agiza iletisim etkisi

Kaynak: Civelek, E. Havayolu tagimaciliginda ugus Oncesi, ugus sirast ve ucug sonrast hizmet
kalitesinin havayolu marka imaji, havayolu marka degeri ve agizdan agiza pazarlama iizerine

etkisi (Master's thesis, Sosyal Bilimler Enstitiisii)

Arastirmanin bulgularina gore, ugus siireci ve ucgus sonrasit hizmet kalitesinin,
havayolu marka imaj1 ve yolcu tatmini iizerinde olumlu etkisinin oldugu, bunun yani sira,
havayolu marka imajinin ve yolcu tatmininin, havayolu marka degeri; havayolu marka

degerinin de agizdan agiza pazarlama {izerinde olumlu etkisinin oldugu goriilmiistiir.
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3 ARASTIRMA METODOLOJISI

3.1 ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Amag

Bu yiiksek lisans tezi aragtirmasinin temel problemlerini havacilik sektoriinde
Tutumsal marka sadakatini etkileyen unsurlar nelerdir? Marka degerinin bu unsurlarda
aracilik etkisi var midir? ‘sorular1 olusturmaktadir. Bu problemler neticesinde ¢alismanin
amaci, havacilik sektoriinde tutumsal marka sadakatini etkileyen faktorlerde marka
degerinin aracilik etkisi olup olmadigini incelemektir.

Ana Problem ve Problemin Ozgiinliigii

Literatiirde havacilik sektoriindeki ¢alismalar incelendiginde; miisterilerin tutumsal
marka sadakatini inceleyen pek c¢ok calisma olsa da bu caligmalar her iilkede daha ¢ok
bayrak tasiyici havayolu sirketi tizerinden incelendigi goriilmiis ,bu durumda tiiketici ya
da misterilerin sektordeki tiim sirketler ve daha fazla degisken ile tutumsal marka
sadakatinde marka degerinin araci etkisi olup olmadigin1 ortaya koyacak bir ¢alisma

hazirlama gereksinimi duyulmustur.

66



3.2 ARASTIRMANIN EVREN VE ORNEKLEMI

Aragtirmanin  evrenini  Tiirkiye’de yasayan havayolu miisterisi  bireyler
olusturmaktadir. Calismada 6rnekleme yontemi olarak kolayda 6rnekleme yontemi ve
kantitatif yontemlerden anket araci kullanilmistir.

Zaman ve maliyet kisitlar1 géz oniinde bulunduruldugunda katilimeilara online anket

araglartyla toplamda 402 anket uygulanmustir.

3.3 ANKET FORMUNUN GELISTIRILMESI VE

KULLANILAN OLCEKLER

Anket iki bolimden olusmaktadir. Boliimlerden 6nce katilimcilara ¢alisma hakkinda
On bilgi veren kisa bir giris yazis1 bulunmaktadir. Anketin ilk boliimiinde katilimcilarin
demografik 6zelliklerini 6grenmeye yonelik sorular bulunmaktadir.

Anketin ikinci boliimiinde literatlir taramasi yapilarak Ol¢ekler belirlenmistir. Bazi
dlgeklerin orijinali Ingilizce oldugu igin profesyonel destek almarak ifadeler Tiirkge ’ye
cevirilmistir.Ikinci béliim toplam 42 ifadeden olusmaktadir. Tkinci boliimdeki sorular 5°1i
Likert tipi 6lgeginden (1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne Katiliyorum
Ne Katilmiyorum, 4-Katilmiyorum, 5-Kesinlikle Katilmiyorum) olusmaktadir.

Calismada kullanilan 6l¢ekler hakkinda bilgilere asagida yer verilmistir.

3.3.1 Marka Bilinirligi Olcegi

Marka bilinirligi 6l¢egi (Boonghee Yooa,Naveen Donthub,2001) “’Developing and
validating a multidimensional consumer-based brand equity scale “’adli ¢alismasindan
alinmistir. Bu 6lgek Tiirkge’ye ve havacilik sektoriine uyarlanmis olup ,6l¢ekte bulunan

ifadeler ve ifadelerin analizlerde kullanilan adlar1 Tablo 3.1°de gosterilmistir.
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Tablo 3.1 Havayolu Marka Bilinirligi Olcegi

Yoo, B., & Donthu, N. (2001). Developing and validating a multidimensional consumer-based
brand equity scale. Journal of business research, 52(1), 1-14.

1 Kullandigim havayolu markasimi diger rakip markalar Bill

arasinda tanirim.

2 Bil2

Kullandigim havayolu markasini bilirim.

3 Kullandigim havayolu markasinin bazi ozellikleri Bil3

aklima hemen gelir.

4 Kullandigim havayolu markasinin semboliinii ya da Bil4
logosunu hemen hatirlarim.
5 Kullandigim havayolu markasini zihnimde Bil5

canlandirmakta giicliik ¢ekerim.

3.3.2 Marka Giiveni Ol¢egi

Marka giiveni 6l¢egi Elena Delgado-Ballester,2002 ‘Applicability of a brand trust
scale across product categories’adli ¢alismasindan alinmustir. Olgek Tiirkge’ye ve
havacilik sektdriine uyarlanmistir.Olgekte kullanilan ifadeler ve ifadelerin analizlerde

kullanilan adlar1 Tablo 3.2 de gosterilmistir.

Tablo 3.2 Havayolu Marka Giiveni Ol¢cegi

Delgado-Ballester, E. (2004). Applicability of a brand trust scale across product categories: A
multigroup invariance analysis. European journal of Marketing, 38(5/6), 573-592.

1 Kullandigim havayolu beklentilerimi karsilayan bir Guvl

markadir.

2 Guv2

Kullandigim havayolu markasina giivenirim.

3 Kullandigim havayolu beni asla hayal kirikligima Guv3
ugratmayan bir markadir.

4 Kullandigim havayolu markas1 memnuniyeti garanti Guv4
eder.
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5 Kullandigim havayolu markas1 endiselerimi giderme Guvs

konusunda diiriist ve samimidir.

6 Sorunlar1 ¢ézmede kullandigim havayolu markasina Guvo
giivenirim.
7 Kullandigim havayolu markast beni memnun etmek igin Guv7

her tiirlii gabay1 gosterir.

8 Kullandigim havayolu markasi ugusla ilgili sorunlar i¢in Guvg

telafide bulunur.

3.3.3 Algilanan Hizmet Kalitesi Olcegi

Algilanan hizmet kalitesi 0l¢gegi Parasuraman, A., Leonard L. Berry, and Valarie A.
Zeithaml (1991),in “Refinement and Reassessment of the SERVQUAL Scale,”adli
calismasimdan Tiirkge’ye uyarlanarak hazirlanmistir. Olgekte kullanilan ifadeler ve

ifadelerin analizlerde kullanilan adlar1 Tablo 3.3 de gosterilmistir.

Tablo 3.3 Algilanan Hizmet Kalitesi Olcegi

Parasuraman, A., Berry, L. L., & Zeithaml, V. A. (1991). Refinement and reassessment of the
SERVQUAL scale. Journal of retailing, 67(4), 420.

1 Kullandigim havayolu markasi modern goriiniisli Kall
ucaklara sahiptir.

2 Kullandigim havayolu markasinin ¢alisma ofisleri, Kal2
yolcu biirolar1 ve kap1 girigleri gorsel olarak cekicidir

3 Kullandigim havayolu markasinin galisanlar1 temiz Kal3
gorinimlidir

4 Kullandigim havayolu markasinin hizmet brosiirleri Kal4
ve kitapgiklart gorsel olarak cekicidir.

5 Kullandigim havayolu markas1 bir s6z verdiginde Kal5
bunu gerceklestirir.

6 Miisterilerinin bir sorunu oldugunda kullandigim Kal6
havayolu markasi ¢6ziim i¢in samimi hareket eder.

7 Kullandigim havayolu markasi hizmeti ilk seferinde Kal7
dogru bir sekilde yerine getirir.
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8 Kullandigim havayolu markasi hizmeti séz verilen Kal8

zamanda saglar.

9 Kal9

Kullandigim havayolu markas1 hatasiz kayitlar tutar

10 Kullandigim havayolu = markasi calisanlari Kall0
misterilere hizmetin tam olarak ne zaman yerine

gerceklestirilecegini soyler.

11 Kullandigim  havayolu = markasi  calisanlari Kalll

miisterilere hizli hizmet verir

12 Kullandigim havayolu markasi ¢aliganlart her zaman Kall2

miisterilere yardim etmeye isteklidir.

13 Kullandigim havayolu markasi c¢alisanlari hicbir Kall3
zaman isteklerinize cevap veremeyecek kadar mesgul
degildir

14 Kullandigim  havayolu markas1  ¢alisanlarinin Kall4

davranislar1 misterilere giiven asilar.

15 Kullandigim havayolu markas1 tarafindan sunulan Kall5

hizmetlerde kendinizi giivende hissedersiniz.

16 Kullandigim havayolu = markasi calisanlari Kall6

miisterilere daima nazik davranir.

17 Kullandigim  havayolu = markasi  ¢alisanlari Kall7

miigterilerin sorularini yanitlayacak bilgiye sahiptir

18 Kullandigim havayolu markasi miisterilerine bireysel Kall8

ilgi gosterir.

19 Kullandigim havayolu markasinin tiim miisterileri Kall9

icin uygun caligma saatleri vardir

20 Kullandigim havayolu markas1 misterilerine ilgi Kal20

gosteren calisanlara sahiptir.

21 Kullandigim havayolu markasi miigterileri i¢in en Kal21

iyisini diisliniir.

22 Kullandigim havayolu markasmmin ¢alisanlari, Kal22

miisterilerinin &zel ihtiyaglarini anlar.

3.3.4 Marka Degeri Olcegi

Marka degeri dl¢egi Yoo, Boonghee, Naveen Donthu, and Sungho Lee (2000), in
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“An Examination of Selected Marketing Mix Elements and Brand Equity,”isimli
calismasidan alinmistir. Olgek Tiirkge’ye ve havacilik sektdriine uyarlanmistir.Olgekte

kullanilan ifadeler ve ifadelerin analizlerde kullanilan adlar1 Tablo3.4 ’te gosterilmistir.

Tablo 3.4 Marka Degeri Olcegi

Yoo, B., Donthu, N., & Lee, S. (2000). An examination of selected marketing mix elements and
brand equity. Journal of the academy of marketing science, 28, 195-211.

1 Ayn1 hizmeti sunsalar bile, bagka bir havayolu markasi Degl

yerine kullandigim havayolunu se¢mek daha mantiklidir

2 Baska bir havayolu markasmnin sundugu hizmetler, Deg?2
kullandigim havayolunun sunduklar1 ile ayni o6zelliklere

sahip olsa bile, kullandigim havayolu markasini tercih

ederim.

3 Bagka bir havayolu markasi, kullandigim havayolu Deg3
markasi kadar iyi olsa da ayni havayolunu kullanmay1 tercih
ederim

4 Baska bir havayolu markasi, kullandigim havayolu Deg4

markasindan farkli goriinmese de kullandigim havayolunu

tercih etmek akillica olur.

3.3.5 Tutumsal Marka Sadakati Olcegi

Tutumsal marka sadakati olgegi Algesheimer, René, Utpal M. Dholakia, and Andreas
Herrmann (2005),in “The Social Influence of Brand Community: Evidence from
European Car Clubs,”adl1 caligmasindan Tiirk¢e’ye ve havacilik sektoriine uyarlanmistir.
Olgekte kullanilan ifadeler ve ifadelerin analizlerde kullanilan adlari Tablo 3.5’te

gosterilmistir.

Tablo 3.5 Havayolu Tutumsal Marka Sadakati Olgegi

Algesheimer, R., Dholakia, U. M., & Herrmann, A. (2005). The social influence of brand
community: Evidence from European car clubs. Journal of marketing, 69(3), 19-34.
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1 Yakin gelecekte kullandigim havayolu ile seyahat etmeyi Sadl
planliyorum

2 Seyahat etmek icin kullandigim markay1 yogun olarak Sad2
arastiririm.

3 Kullandigim havayolu markasi ile diger seyahatlerimi de Sad3
planlamay1 diistintiriim.

3.4. ARASTIRMANIN MODELiI VE ANALiZ ONCESI

HiPOTEZLER

Aragtirma modelinde kullanilan degiskenler literatiir taramasi yapilarak belirlenmis olup

Sekil 3.1 de gosterilmistir.

Marka Bilinirligi

¥

Marka Glveni Marka Dederi

Algilanan Hizmet
Kalitesi

Sekil 3.1 Arastirma modeli.

Analiz 6ncesi hipotezler Tablo 3.6 da gosterilmistir.

Tablo 3.6 Analiz dncesi Hipotezler

Tutumsal Marka
Sadakati

Bilesen Etkisi Hipotezleri (Component)

H; Havayolu marka bilinirligi havayolu marka degerini pozitif yonde etkiler.

H, Havayolu marka giiveni havayolu marka degerini pozitif yonde etkiler.
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H; Havayolu algilanan hizmet kalitesi havayolu marka degerini pozitif yonde etkiler.

Hy Havayolu marka degeri havayolu tutumsal marka sadakatini pozitif yonde etkiler.

Dogrudan Etki Hipotezleri (Direct)

Hs Havayolu marka bilinirligi havayolu tutumsal marka sadakatini pozitif yonde etkiler.

He Havayolu marka giiveni havayolu tutumsal marka sadakatini pozitif yonde etkiler.

Havayolu algilanan hizmet kalitesi havayolu tutumsal marka sadakatini pozitif yonde

Hy etkiler.

Dolayh (Aracilik) Etki Hipotezleri (Indirect)

Havayolu marka bilinirligi havayolu marka degeri araciligi ile havayolu tutumsal

Hs marka sadakatini etkiler.

Ho Havayolu marka giiveni havayolu marka degeri aracilig1 ile havayolu tutumsal marka
sadakatini etkiler.

Hio Havayolu algilanan hizmet kalitesi havayolu marka degeri araciligi ile havayolu

tutumsal marka sadakatini etkiler.

Toplam Etki Hipotezleri (Total)

Havayolu marka bilinirliginin toplam etkisi havayolu tutumsal marka sadakati {izerinde

Hu pozitif yondedir.

His H'avayolu marka giiveninin toplam etkisi havayolu tutumsal marka sadakati iizerinde
pozitif yondedir.

His Havayolu algilanan hizmet kalitesinin toplam etkisi havayolu tutumsal marka sadakati

iizerinde pozitif yondedir.

Havayolu Marka Bilinirliginin Marka Degeri ve Tutumsal Marka Sadakati ile
iliskisi

Havayolu tiiketicilerinin satin alma kararlar1 iizerine yapilan ¢ok sayida ¢alismaya
ragmen havayolu marka degeri ve havayoluna tutumsal sadakatine yonelik daha az
caligma gerceklesmistir.

Marka bilinirligi,tiiketicinin markadan ne 6l¢lide haberdar oldugunu ifade eder,ve bu
da  markaya  yonelik  tutumlan etkilemede onemli  bir  faktordiir
(Keller,1993;Aaker,1996;Tosun,2014). Literatiirde marka bilinirliginin marka degeri
tizerindeki etkisi ¢ok sayida caligma ile kanitlanmistir ( Asif ve dig .,2015).Cesitli hizmet
sektorlerinde; lojistik sektoriinde (Switata, 2018), finans sektoriinde ( Abad ve Hossein,
2013), saglik sektoriinde ( Fong ve Goh , 2021), perakendecilik (Gil-Saura ve dig, 2013
ve haberlesme sektoriinde ( Buzdar ve dig. 2016) marka bilinirligi ve marka degeri
konusunda iliskiler arastirilmistir. Ayrica Huanga ve Liu(2020) havayolu marka degerini
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belirlemeye yonelik ¢alismada marka bilinirliginin algilanan kalite ve marka sadakati
arasindaki pozitif iligkiyi giiglendiren moderator etkisini géstermislerdir.

Marka sadakati gosteren tiiketiciler ,bildikleri, satin aldiklari,kullandiklar1 ve
deneyimledikleri marka ile iligski kurarlar.Sadakat ,tiiketici ve marka arasindaki bir
etkilesimdir ( Seo ve Park ,2018:38). Marka literatiiriinde siklikla marka bilinirligi ve
marka sadakati arasindaki iliski lizerine ¢alisilmis ve pozitif yonde bir etki bulunmustur
(Bilgin 2018; Dhurup ve dig., 2014; Alkhawaldeh ve dig., 2017; Saleem ve Omar, 2015).
Ayrica havacilik sektoriinde de marka bilinirliginin  marka sadakatini pozitif yonde
etkiledigi bulunmustur (Seo ve Park, 2018). Bu bulgulara dayanarak asagidaki hipotezler

Onerilmistir:

H;. Havayolu marka bilinirligi havayolu marka degerini pozitif yonde etkiler.

Hs. Havayolu marka bilinirligi havayolu tutumsal marka sadakatini pozitif yonde
etkiler

Hs: Havayolu marka bilinirligi havayolu marka degeri araciligi ile havayolu tutumsal
marka sadakatini etkiler

Hii- Havayolu marka bilinirliginin toplam etkisi havayolu tutumsal marka sadakati

tizerinde pozitif yondedir.

Havayolu Marka Giiveninin Marka Degeri ve Tutumsal Marka Sadakati ile
iliskisi

Hizmet pazarlamasi literatlirii tiiketicilerin satin alma islemi igin tercih ettikleri
isletmeye yiiksek diizeyde giiven duymalar1 gerektiginden markalagmanin 6nemine isaret
etmektedir( Sezgen ve dig.,2023).Yeni bir miisteri kazanmanin mevcut bir miisteriyi elde
tutmaktan 5-25 kat daha pahali olmasi nedeniyle marka degeri yaratmada miisterilerle
giivene dayal iliskiler kurmak 6nemlidir(Gallo,2014).

Tiiketici-marka iligkilerini inceleyen bir¢ok ¢alismada marka giiveninin markaya olan

baglilikta ve sadakatte dnemli oldugu vurgulanmistir (Delgado - Ballester ve Munuera -
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Aleman, 2001; Ercis ve dig, 2012; Hidayanti ve Nuryakin, 2018).Hizmet pazarlamasi
baglaminda hizmetler tiiketimden Once satin alindig1 i¢in alglanan risk artmakta,bu da
marka giivenini 6nemli kilmaktadir.Giiven,memnuniyet ve sadakat olusturmak i¢in temel
bir unsur olarak kabul edilir(Kotler ve Keller, 2012)

Saleem ve dig.(2017) Pakistan havayollarina yonelik yaptig1 calismalarinda giivenin
yeniden satin alma niyeti iizerinde olumlu etkileri oldugunu ortaya koymustur.
Havacilik sektoriindeki diger calismalar da marka giiveninin ,marka sadakatini
etkiledigine yonelik bulgular ortaya koymaktadir (Mahadin ve dig.,2022; Jeng 2016).

Giliven kavraminin marka degeri ve sadakat kavramlariyla baglantis1 oldugu igin
ozellikle de havacilik sektoriinde marka -tiiketici iliskisinde 6nemli bir yeri oldugundan

asagidaki hipotezler 6nerilmektedir.

H>: Havayolu marka giiveni havayolu marka degerini pozitif yonde etkiler.

Hs: Havayolu marka giiveni havayolu tutumsal marka sadakatini pozitif yonde etkiler.

Ho. Havayolu marka giiveni havayolu marka degeri araciligi ile havayolu tutumsal
marka sadakatini etkiler.

Hi>- Havayolu marka giiveninin toplam etkisi havayolu tutumsal marka sadakati

tizerinde pozitif yondedir.

Havayolu Algilanan Hizmet Kalitesinin Marka Degeri ve Tutumsal Marka
Sadakati ile iliskisi

Havayolu algilanan hizmet kalitesi,yolcularin bir havayolu sirketinin hizmetlerini
kullanirken elde ettikleri memnuniyet ve deneyim diizeyini ifade eder.Hizmet kalitesi
yolcularin ugus rezervasyonu yaptiklar1 andan varis noktalarinda inis yaptiklar1 ana
kadar,yolculuklar1 hakkinda edindikleri genel izlenime katkida bulunan c¢ok g¢esitli
faktorleri kapsar (James ve dig.,2023).

Chen ve Tseng (2010),¢calismalarinda havayolu algilanan hizmet kalitesinin marka

degeri iizerinde anlamli bir etkisini bulmamisken marka sadakati lizerinde ise olumlu bir
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etkisini bulmuslardir.Havacilik literatiiriindeki pek ¢ok calisma algilanan hizmet kalitesi
ile marka sadakati arasinda pozitif bir iliski bulmustur (Santos de Oliveira ve Caetano,
2019; Huanga ve Liu,2020; Budiarti ve dig.2013).

Bu nedenle bu iliskilerin asagidaki hipotezlerle test edilmesi amaglanmistir.

Hs. Havayolu algilanan hizmet kalitesi havayolu marka degerini pozitif yonde etkiler.

H7. Havayolu algilanan hizmet kalitesi havayolu tutumsal marka sadakatini pozitif
yonde etkiler.

Hio- Havayolu algilanan hizmet kalitesi havayolu marka degeri araciligi ile havayolu
tutumsal marka sadakatini etkiler.

His3- Havayolu algilanan hizmet kalitesinin toplam etkisi havayolu tutumsal marka
sadakati iizerinde pozitif yondedir.

Marka Degeri ile Tutumsal Marka Sadakati arasindaki iliski

Marka degeri, farkli arastirmacilar tarafindan farkli perspektiflerden incelenmistir.
Calismalarin ¢ogu kavramu tiiketici perspektifinden ele alirken, baz1 ¢alismalar marka
sadakatini marka degerinin onciilii disinda, etkileyen bir unsuru olarak ele almistir (Ali
ve Mugadas 2015; Mohammad 2017; Polat ve Cetinsdz, 2021; Ebrahim, 2020).

Hizmet pazarlamasi literatiiriinde marka degeri kavrami pek cok kez calisiimisken
havacilik sektoriinde marka degeri iizerine ¢ok az calisma vardir.Bu c¢aligmalar marka
farkindaligi,marka imaji,algilanan kalite ve marka sadakati iizerine yogunlagsmaktadir
(Santos de Oliveira ve Caetano, 2019; Chen ve Tseng, 2010; Mahadin ve dig. 2022;Uslu
ve dig.,2013). Mahadin ve dig.(2022),Birlesik Arap Emirlikleri havayolu sektoriine
yonelik caligsmalarinda marka degerinin marka sadakati {izerinde pozitif bir etkisi
oldugunu bulmuslardir.

Marka degeri ve marka sadakati konusunda literatiiriin ¢ogu Asya pazarindaki
havacilik sektoriine odaklandigindan farkli bir pazardaki bu iliski tezde asagidaki

hipotezle 6nerilmektedir.

Hy: Havayolu marka degeri havayolu tutumsal marka sadakatini pozitif yonde etkiler.
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4 ARASTIRMA BULGULARI

4.1 GUVENIRLIK VE FAKTOR ANALIiZI

Bu calismada kullanilan 6lgekler literatiirde daha énceden kullanilmis olmasindan
dolay1 dlgeklerin giivenirligi ve gecerliliginin test edilmesi i¢in Jamovi araciyla faktor
analizi ve ardindan dogrulayici faktdr analizi yapilarak olgeklerin gilivenirligi ve

gecerliligi test edilmistir.

Olgeklerin giivenirliginin test edilmesi icin Cronbach’s Alpha testi kullanilmistir.
Cronbach’s Alpha testinde alpha katsayisina bakilarak Olgegin  gilivenirligi
yorumlanmaktadir. Cronbach's Alpha degerlerinin yorumlanmasi i¢in belirli bir aralik
veya kategoriler bulunmamaktadir. Cronbach's Alpha, genellikle i¢ tutarlik dl¢iisii olarak
kullanilir ve genellikle 0 ile 1 arasinda bir deger alir. Deger ne kadar yiiksekse, 6l¢egin i¢
tutarliligi o kadar yiiksek kabul edilir. Degerlendirme genellikle su sekildedir (Nunnally
& Bernstein, 1994, s. 75):

e () ile 0.5 arasi: Zayif i¢ tutarlik,

¢ 0.5 ile 0.7 aras1: Orta diizeyde i¢ tutarlik,
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e 0.7 ile 0.9 aras1: lyi i¢ tutarlik,
¢ 0.9 ile 1 arasi: Miikemmel i¢ tutarliktir.

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett Kiiresellik testleri genellikle faktdr analizi
oncesinde Ol¢lim aracinin uygunlugunu degerlendirmek icin kullanilir. KMO testi, 6l¢ek
tizerindeki degiskenlerin birbirleriyle ne kadar iligkili oldugunu 6lgerek faktor analizi i¢in
uygunlugunu degerlendirir. Yiiksek bir KMO degeri (genellikle 0 ile 1 arasinda bir deger)
Olcegin faktor analizi igin uygun oldugunu gosterir. Barlett Kiiresellik testi ise degiskenler
arasindaki korelasyon matrisinin anlamliligini test eder. Eger test istatistikleri istatistiksel
olarak anlamliysa, degiskenler arasinda yeterince iliski oldugu kabul edilir ve faktor

analizi yapmak i¢in uygun bir durum oldugu diisiiniiliir (Hair, Black, Babin, & Anderson,

2010).

Bu metodoloji, 6l¢eklerin giivenirlik ve gegerlilik agisindan giiclii bir temel {izerine
inga edildigini ve verilerin faktor analizine uygun oldugunu dogrulamaktadir. Caligma,
giivenilir 6lgme araglar1 kullanarak elde edilen verilere dayanarak, 6l¢eklerin yapisal
Ozelliklerini daha 1yi anlamak ve ¢alismanin genel glivenilirligini artirmak amaciyla bu

analizler uygulanmaistir.
Olgeklerin KMO ve Barlett test sonuglar1 Tablo 4.1°de gdsterilmistir.

Tablo 4.1 KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi Sonuc¢lari

K-M-O Bartlett’s Testi
Havayolu Marka Bilinirligi 0.934 965,605(p<0,001)
Havayolu Marka Giiveni 0.797 2364,787(p<0,001)
Havayolu Algilanan Hizmet Kalitesi 0.805 7370,522(p<0,001)
Havayolu Marka Degeri 0.912 826,802(p<0,001)
Havayolu Tutumsal Marka Sadakati 0.917 221,273(p<0,001)

Faktorlere ait KMO ve Bartlett testi sonuglari incelendiginde KMO degerinin 0,797

ile 0,934 araliginda bulundugunu ve Bartlett kiiresellik testi p degerleri ise anlamli oldugu
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goriilmektedir (p<0,001). KMO ve Bartlett testi sonug¢larina goére 6rneklemin faktor

analizi i¢in uygun oldugu sonucuna ulasilmistir.

4.1.1 Havayolu Marka Bilinirligi Faktoriine Ait Giivenirlik ve

Faktor Analizi Sonuclar

Havayolu marka bilinirligi 6lgegi toplam 5 ifadeden olusmaktadir. ifadelerin faktor

ylkleri ve cronbach’s alfa giivenirlik katsayilar1 Tablo 4.2’te gosterilmistir.

Tablo 4.2 Havayolu Marka Bilinirligi Faktoriine Ait Giivenirlik ve Faktor Analizi Sonuclar:

. Aciklanan ,
Maddeler Maddeler ifadesi Fa.l.{ t(').r Varyans Cronbach's
Yiikii (%) Alfa
(1)
Bill Kullandigim havayolu markasimni diger rakip markalar 0.868
arasinda tanirim. .
Bi12 A 0 899
Kullandigim havayolu markasini bilirim. ;
Bil3 Kullandigim havayolu markasinin bazi o6zellikleri 0.833 .
aklima hemen gelir. ' 64,20% 0,834
Bil4 Kullandigim havayolu markasinin semboliinii ya da
0.852
logosunu hemen hatirlarim.
Bil5 Kullandigim  havayolu =~ markasin1  zihnimde 0.576

canlandirmakta gii¢lik ¢cekerim.

Havayolu marka bilinirligi 6lgegine ait faktor yiikleri 0,576 ile 0,899 araliginda
bulunmaktadir. ifadelerin toplam agikladiklar1 varyans degeri ise %64,20 olarak

bulunmustur. Olgege ait cronbach’s alfa katsayisi ise 0,834 olarak bulunmustur.

4.1.2 Havayolu Marka Giiveni Faktoriine Ait Giivenirlik ve

79



Faktor Analizi Sonuclan

Havayolu marka giiveni 6lgegi toplam 8 sorudan olusmaktadir. Bu 6lcege iliskin
sorularin faktdr yiikleri ve cronbach’s alfa giivenirlik katsayilar1 Tablo 4.3’te

gosterilmistir.

Tablo 4.3 Havayolu Marka Giiveni Faktoriine Ait Giivenirlik ve Faktor Analizi Sonuclar

Aciklanan

Maddeler Maddeler ifadesi Fa.l'( t(.).r Varyans Cronbach's
Yiikii (%) Alfa
()
Guvl Kullandigim havayolu beklentilerimi karsilayan bir
0.744
markadir.
Kullandigim havayolu markasina giivenirim. :
Guv3 Kullandigim havayolu beni asla hayal kirikligina
ugratmayan bir markadir. R0 69,70% 0,937
Guv4 Kullandigim havayolu markast memnuniyeti garanti 0.875
eder. '
Guv5 Kullandigim havayolu markasi endiselerimi giderme
. 4 . AP 0.896
konusunda diiriist ve samimidir.
Guv6 Sorunlar1 ¢6zmede kullandigim havayolu markasina 0.863
giivenirim. ’
Guv7 Kullandigim havayolu markasi beni memnun etmek
. o e . 0.833
i¢in her tiirlii cabay1 gosterir.
Guv8 Kullandigim havayolu markas ugusla ilgili sorunlar 0.776

i¢in telafide bulunur.

Havayolu marka giliveni Ol¢eginde faktor yiikleri 0,744 ile 0,896 aralifinda
bulunmaktadir. ifadelerin toplam agcikladiklar1 varyans degeri ise %69,70 olarak

bulunmustur. Olgege ait cronbach’s alfa katsayis1 ise 0,937 olarak bulunmustur.
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4.1.3 Havayolu Algilanan Hizmet Kalitesi Faktoriine Ait

Giivenirlik ve Faktor Analizi Sonuclan

Havayolu algilanan hizmet kalitesi 6l¢egi ise 22 sorudan olusmaktadir. Bu dlgege
iliskin ifadelerin faktor yiikleri ve cronbach’s alfa giivenirlik katsayilar1 Tablo 4.4’de

gosterilmistir.

Tablo 4.4 Havayolu Algilanan Hizmet Kalitesi Faktoriine Ait Giivenirlik ve Faktor Analizi

Sonuglari
. Aciklanan ,
Maddeler Maddeler ifadesi Fa.l'( t(').r Varyans Cronbach's
Yiikii (%) Alfa
(1)
Kall Kullandigim havayolu markast modern goriiniisli
. 0.744
ucaklara sahiptir.
Kal2 Kullandigim havayolu markasinin ¢alisma ofisleri,
.. > .. 0735
yolcu biirolar1 ve kapr girisleri gorsel olarak ¢ekicidir
Kal3 K}ll'l.ar.l.dlg.l.m“ havayolu markasinin g¢alisanlar1 temiz 0.731 63.30% 0.972
goriniimlidiir
Kal4 Kullandigim havayolu markasinin hizmet brosiirleri
. o . 0.739
ve kitapgiklar1 gorsel olarak ¢ekicidir.
Kal5 Kullandigim havayolu markasi bir séz verdiginde
. 0.806
bunu gerceklestirir.
Kal6 Miisterilerinin bir sorunu oldugunda kullandigim
o > 0.823
havayolu markasi ¢6ziim i¢in samimi hareket eder.
Kal7 Kullandigim havayolu markasi hizmeti ilk seferinde
SR . . . 0.828
dogru bir sekilde yerine getirir.
Kal8 Kullandigim havayolu markasi hizmeti s6z verilen 0.777
zamanda saglar. '
Kal9 0.769
Kullandigim havayolu markasi hatasiz kayitlar tutar :
Kall0 Kullandigim havayolu markasi ¢alisanlar1 miisterilere

hizmetin tam  olarak ne zaman yerine 0.794
gergeklestirilecegini soyler.

Kalll Kullandigim havayolu markasi ¢alisanlar1 miisterilere
. . 0.848
hizl1 hizmet verir
Kall2 Kullandigim havayolu markasi ¢aliganlar1 her zaman 0.852

miisterilere yardim etmeye isteklidir.
Kall3 Kullandigim havayolu markast calisanlar1 higbir
zaman isteklerinize cevap veremeyecek kadar mesgul ~ 0.785

degildir
Kall4 Kullandigim havayolu markasi calisanlarinin 0.859
davraniglar1 miisterilere giiven asilar. ’
Kall5 Kullandigim havayolu markasi tarafindan sunulan 0.849
hizmetlerde kendinizi giivende hissedersiniz. ’
Kall6 Kullandigim havayolu markasi ¢alisanlart miisterilere 0.803

daima nazik davranir.
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Kall7 Kullandigim havayolu markasi caliganlar1

miisterilerin sorularini yanitlayacak bilgiye sahiptir 0.786
Kall8 Kullandigim havayolu markas: miisterilerine bireysel 0.756
ilgi gosterir. '
Kal19 Kullandigim havayolu markasinin tiim miisterileri 0.734
icin uygun c¢aligma saatleri vardir ’
Kal20 Kullandigim havayolu markast miisterilerine ilgi 0.845
gosteren calisanlara sahiptir. ’
Kal21 Kullandigim havayolu markasi miisterileri i¢in en 0.808
iyisini diistlintir. ’
Kal22 Kullandigim havayolu markasinin  ¢alisanlari, 0.803

miisterilerinin 6zel ihtiyaglarini anlar.

Havayolu algilanan hizmet kalitesi 6l¢egine ait faktor yiikleri 0,731 ile 0,859
araliginda bulunmaktadir. ifadelerin toplam agikladiklar1 varyans degeri ise %63,30

olarak bulunmustur. Olgege ait cronbach’s alfa katsayisi ise 0,972 olarak bulunmustur.

4.1.4 Havayolu Marka Degeri Faktoriine Ait Giivenirlik ve

Faktor Analizi Sonuclar

Havayolu marka degeri dlgegi toplam 4 sorudan olusmaktadir. Olgege iliskin
ifadelerin faktor yiikleri ve cronbach’s alfa gilivenirlik katsayilar1 Tablo 4.5’da

gosterilmistir.

Tablo 4.5 Havayolu Marka Degeri Faktoriine Ait Giivenirlik ve Faktor Analizi Sonuc¢lari

. Aciklanan ,
Maddeler Maddeler ifadesi Fa.l‘( t(.).r Varyans Cronbach's
Yiikii (%) Alfa
Degl Ayni hizmeti sunsalar bile, bagka bir havayolu
markasi yerine kullandigim havayolunu se¢mek daha  0.856
mantiklidir
Deg2 Bagka bir havayolu markasmin sundugu hizmetler, 75,10% 0,887
kullandigim havayolunun sunduklar1 ile aym 0.880

ozelliklere sahip olsa bile, kullandigim havayolu
markasini tercih ederim.
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Deg3 Baska bir havayolu markasi, kullandigim havayolu
markasi kadar iyi olsa da ayn1 havayolunu kullanmay1r  0.839
tercih ederim

Deg4 Bagka bir havayolu markasi, kullandigim havayolu
markasindan farkli goriinmese de kullandigim 0.890
havayolunu tercih etmek akillica olur.

Havayolu marka degeri Olgegine ait faktor yiikleri 0,839 ile 0,890 araliginda
degismektedir. Ifadelerin toplam acikladiklari varyans degeri ise %75,10 olarak

bulunmustur. Olgege ait cronbach’s alfa katsayisi ise 0,887 olarak bulunmustur.

4.1.5 Havayolu Tutumsal Marka Sadakati Faktoriine Ait

Giivenirlik ve Faktor Analizi Sonuclan

Havayolu tutumsal marka sadakati 6lgegi toplam 3 sorudan olusmaktadir. Bu
Olgege iliskin ifadelerin faktor yiikleri ve cronbach’s alfa giivenirlik katsayilar1 Tablo

4.6’de gosterilmistir.

Tablo 4.6 Havayolu Tutumsal Marka Sadakati Faktoriine Ait Giivenirlik ve Faktor Analizi

Sonuclar:
.. Aciklanan ,
Maddeler Maddeler ifadesi Fa.l.{ t(.).r Varyans Cronbach's
Yiikii (%) Alfa
()
Sadl Yakin gelecekte kullandigim havayolu ile seyahat 0.794
etmeyi planliyorum ’
Sad2 Seyahat etmek icin kullandigim markay1r yogun 0.767 64.10% 0,715
olarak arastiririm.
Sad3 Kullandigim havayolu markasi ile diger seyahatlerimi 0.839

de planlamay1 diisiiniiriim.
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Havayolu tutumsal markada sadakati 6l¢egine ait faktor yiikleri 0,767 ile 0,839
araliginda bulunmaktadir. ifadelerin toplam agikladiklar1 varyans degeri ise %64,10

olarak bulunmustur. Olgege ait cronbach’s alfa katsayis1 ise 0,715 olarak bulunmustur.

Olgeklere uygulanan giivenirlik ve faktdr analizleri sonucunda dlgekler giivenilir
ve faktor analizlerine uygun bulunmustur. Bu analizler sonucunda ¢alismadan 6l¢ek veya
ifade ¢ikarilmasina gerek kalmamistir. Dolayisiyla ¢calismanin hipotezleri ve arastirma
modelinde bir degisiklik olmadigindan analiz 6ncesi arastirma hipotezleri ile analizlere

devam edilmektedir.

4.2 TANIMLAYICI iSTATIiSTIKLER VE NORMALLIK

DAGILIMI

Calismada kullanilan veri setinin normal dagilimini degerlendirebilmek igin
basiklik (kurtosis) ve carpiklik (skewness) katsayilari incelenmistir. Literatiirde
belirtildigi lizere, bir veri setindeki basiklik ve carpiklik katsayilarinin -3 ile +3 arasinda

olmasi, verilerin normal dagilim gdsterdigini gostermektedir (Hair vd., 2014).

Calismada kullanilan tiim ifadeler i¢in ortalama, standart sapma, ortanca, minimum,
maksimum, basiklik ve carpiklik degerleri Tablo 4.7'te detayli olarak sunulmustur. Bu
degerler, veri setinin dagiliminin analiz edilmesine ve normal dagilima iligskin yapilan

incelemeleri gostermektedir.

Tablo 4.7 Maddelere Ait Tammlayic Istatistikler

N Ort. S.Sapma Ortanca Minimum Maksimum Basikhk Carpikhk

Bill 370 4.20 1.063 5.00 1.00 5,00 1.4519 -1.393
Bil2 370 4236 0.974 5.00 1.00 5,00 2.3864 -1.658
Bil3 370 4.10 1.014 4.00 1.00 5,00 0.8493 -1.081
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Bil4
Bil5
Guvl
Guv2
Guv3
Guv4
Guv5s
Guv6
Guv7
Guv8
Kall
Kal2
Kal3
Kal4
Kal5
Kal6
Kal7
Kal8
Kal9
Kal10
Kalll
Kall2
Kall3
Kall4
Kall5
Kall6
Kall7
Kall8
Kall9
Kal20
Kal21
Kal22
Degl
Deg2
Deg3
Deg4
Sadl
Sad2
Sad3

370
370
370
370
370
370
370
370
370
370
370
370
370
370
370
370
370
370
370
370
370
370
370
370
370
370
370
370
370
370
370
370
370
370
370
370
370
370
370

4.38
4.04
4.06
4.12
3.68
3.90
3.81
3.83
3.73
3.85
4.07
3.85
4.24
3.93
3.89
3.84
3.92
3.85
3.79
3.89
3.93
3.93
3.75
3.91
3.98
4.02
3.94
3.75
3.85
4.00
3.84
3.77
3.85
3.95
3.83
3.94
3.89
3.70
4.01

0.986
1.272
0.934
0.916
0.967
0.885
0.910
0.909
0.907
0.892
0.882
0.945
0.911
0.934
0.877
0.865
0.892
0.918
0.943
0.924
0.884
0.890
0.968
0.934
0.879
0.874
0.951
0.967
0.881
0.859
0.911
0.965
1.042
0.951
1.064
0.964
1.104
1.109
0.982

5.00
5.00
4.00
4.00
4.00
4.00
4.00
4.00
4.00
4.00
4.00
4.00
4.00
4.00
4.00
4.00
4.00
4.00
4.00
4.00
4.00
4.00
4.00
4.00
4.00
4.00
4.00
4.00
4.00
4.00
4.00
4.00
4.00
4.00
4.00
4.00
4.00
4.00
4.00

1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00

5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00

2.6429
0.0451
1.1076
1.4400
0.0169
0.0575
-0.0273
-0.2260
-0.4927
-0.1004
0.3617
-0.3347
1.4203
0.1727
-0.3302
-0.2329
-0.1966
0.3951
0.0190
-0.0511
0.1166
0.2539
-0.3375
0.3982
0.1280
0.2980
0.6788
-0.0820
-0.4605
0.3515
-0.4469
-0.3986
-0.0923
-0.5578
-0.1818
-0.0682
0.4110
-0.5908
0.7328

-1.752
-1.123
-1.015
-1.139
-0.444
-0.523
-0.461
-0.398
-0.178
-0.424
-0.762
-0.403
-1.241
-0.615
-0.334
-0.301
-0.475
-0.599
-0.437
-0.582
-0.566
-0.605
-0.381
-0.729
-0.641
-0.724
-0.859
-0.468
-0.303
-0.688
-0.388
-0.377
-0.695
-0.510
-0.635
-0.634
-0.951
-0.479
-0.969

85



Degerlerin basiklik ve ¢arpiklik degerleri, -3 ile +3 arasinda yer almaktadir, bu da
ifadelerin dagilimlarinin normal sinirlar i¢inde oldugunu gostermektedir. Dogrusallik,
esit varyanslilik, coklu bagint1 ve dagilimlarin basiklik ve ¢arpiklik degerlerine dayanarak
yapilan degerlendirmeler, c¢oklu normallik varsayiminin tiimiiyle karsilandigini

gostermektedir.

4.3 ANOVA TESTi VE MODEL UYUM OLCUTLERININ
INCELENMESI

Modelin genel anlamliliginin 6l¢timlenmesi i¢in modele Omnibus ANOVA testi
uygulanmistir ve modelin regresyon analizine uygunlugu oto korelasyon ve dogrusallik

degerlerine bakilarak dogrulanmistir.

Tablo 4.8’de ise ANOVA testi, otokorelasyon testi ve dogrusallik testi sonuglari

verilmistir.
Tablo 4.8 Model Uyum ve Olgiitlerinin incelenmesi
Model R R?
1 0.831 0.734
Omnibus ANOVA Testi
Kareler Serbestlik Ortalama
Toplam Derecesi Kare F p
Marka_bil 9.49 1 9.490 2594 <001
Marka guv 9.17 1 9.173 25.08 <.001
hizmet kalite 2.00 1 2.004 5.48  0.020
Artik Degerler 133.89 366 0.366

Otokorelasyon i¢in Durbin-
Watson Testi

86



Otokorelasyon DW istatistigi p

0.0358 1.93 0.480

Dogrusallik istatistikleri

VIF Tolerans
Marka_bil 1.63 0.612
Marka guv 2.87 0.347
hizmet kalite 2.97 0.340

R? degeri, bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni ne kadar agikladigini ifade
eder. 0.734 olan R?, modelin bagimli degisken iizerindeki varyansin %73,4'lnii

aciklayabildigini gdsteriyor.

Durbin-Watson testiyle atik degerler arasindaki oto-korelasyon Ol¢iilmiistiir. Bu
deger 1,5 ve 2,5 arasindaki bir deger ise oto-korelasyon yok demektir. Bu test uygulanarak
1,93 sonucuna ulagilmigtir. Bu sonug verilerin regresyon analizi i¢in uygunlugunu

gostermektedir (Montgomery, Peck ve Vining, 2012).

Regresyon analizi i¢in bir baska 6n kosul olan VIF ve tolerans degerlerine
bakildiginda VIF degerlerinin 4’ten kiigiik, tolerans degerinin ise 0,2’den biiyiik olmasi
verilerin regresyon analizine uygunlugunu gostermektedir (Bowerman, O'Connell ve

Hand, 2018).

ANOVA analizi yapilarak bagimsiz degiskenler olan havayolu marka bilinirligi,
havayolu marka giiveni ve havayolu algilanan hizmet kalitesi faktorleri arasinda anlamli
varyans farkliliklar1 bulundugu goriilmiistiir. Her ii¢ bagimsiz degiskenin de bagimli
degisken iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir (p<.001,
p<.001, p<.05). Artik Degerler i¢in ise, modelin agiklayamadigi toplam varyansi ifade
eder. Bu, modelin tim degiskenligi agiklayamadigim1 gosterir ve hata terimlerinin

varyansini ifade eder.
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4.4 KORELASYON ANALIZi SONUCLARI

Havayolu tutumsal marka sadakati ile diger degiskenler arasindaki iliskiyi

incelemek amaciyla pearson korelasyon analizi yapilmistir. Analizin sonuglar1 Tablo

4.9’te gosterilmektedir.

Tablo 4.9 Korelasyon Sonuclari

Marka bil Marka guv hizmet kalite Marka_deg Marka_sad
Marka_bil ; !
r 0.593%** 1
Marka guv . <001
. : r 0.609%** 0.743%** 1
hizmet kalite D <001 <001
r 0.574%** 0.729%** 0.705%** 1
Marka_deg p <001 <001 <.001
Marka sad r 0.569%** 0.668*** 0.645%** 0.655%** 1
- p <.001 <.001 <.001 <.001

r: Pearson Korelasyon katsayisi, * p <.05, ** p <.01, *** p <.001

Havayolu tutumsal marka sadakati ve diger degiskenler arasindaki korelasyonlar:

Havayolu tutumsal marka sadakati ile havayolu marka bilinirligi arasinda pozitif
ve orta diizeyde bir korelasyon gézlemlenmistir (r = 0.569, p <0.001).
Dolayisiyla havayolu marka bilinirligi arttiginda havayolu tutumsal marka
sadakati de artacaktir.

Havayolu tutumsal marka sadakati ile havayolu marka giivenirligi arasinda
pozitif ve gli¢lii bir korelasyon mevcuttur (r = 0.668, p <0.001). Dolayisiyla
havayolu marka giivenirligi arttiginda havayolu tutumsal marka sadakati de
artacaktir.

Havayolu tutumsal marka sadakati ile havayolu algilanan hizmet kalitesi
arasinda pozitif ve giiclii bir korelasyon vardir (r = 0.645, p <0.001). Dolayisiyla
havayolu algilanan hizmet kalitesinin artmasiyla havayolu tutumsal marka
sadakati de artacaktir.

Havayolu tutumsal marka sadakati ile havayolu marka degeri arasinda pozitif ve
giiclii bir korelasyon gbézlemlenir (r = 0.655, p <0.001). Dolayisiyla havayolu
marka degeri arttiginda havayolu tutumsal marka sadakati de artacaktir.
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4.5 OLCEK GECERLILIGi: DOGRULAYICI FAKTOR
ANALIZi VE LITERATURDEKI SAGLAM

TEMELLERE DAYALI BiR DEGERLENDIRME

Arastirma kapsaminda, kullanilan olgeklerin faktér yapisini ve giivenirligini
degerlendirmek icin Jamovi istatistik araciyla gergeklestirilen faktdr ve gilivenirlik
analizlerinin sonuglari tizerinden, faktorlerin gegerliligini ve analizlerin dogrulugunu test

etmek i¢in dogrulayici faktor analizi yapilmigtir.

Dogrulayici faktor analizi i¢in bilinmesi gereken iyi uyum degerleri Tablo 4.10°da

gosterilmistir (Weston and Gore, 2006).

Tablo 4.10 DFA iyi Uyum Degerleri

Model Uyum Iindeksi Miikemmel Uyum Iyi Uyum
2/ sd 02 /sd<2 252 / 54<5
RMSEA 0.00<RMSEA<0.05 0.05<RMSEA<0.10
PGFI 0.95<PGFI<1.00 0.50<PGFI<0.95
PNFI 0.95 <PNFI<1.00 0.50<PNFI<0.95
GFI 0.85<GFI<1.00 0.90<GFI<0.95
AGFI 0.90<AGFI<1.00 0.85<AGFI<0.90
IFT 0.95<IFI<1.00 0.90<IFI<0.95
NFI 0.95<NFI<1.00 0.90<NFI<0.95
CFI 0.95<CFI<1.00 0.90<CFI<0.95

Kaynak: Weston, R., ve Gore, P.A. (2006). A brief guide to structural equation modeling. The Counseling
Psychologist, 34(5), 719-751

Dogrulayici faktor analizi sonuglar1 Tablo 4.11°de gosterilmistir.

Tablo 4.11 Degiskenlere Ait Dogrulayici Faktor Analizi Istatistikleri

Faktorler ifadeler B1 B2 S.hata  Test ist. P
marka_bil Bill 1.000 0.854 0.0000
Bil2 0.961 0.896 0.0433  22.20 <.001
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Bil3
Bil4
Bil5S
marka_guv Guvl
Guv2
Guv3
Guv4
Guv5s
Guv6
Guv7
Guv8
hizmet_kalitesi Kall
Kal2
Kal3
Kal4
Kal5
Kal6
Kal7
Kal8
Kal9
Kall0
Kalll
Kall2
Kall3
Kall4
Kall5
Kall6
Kall7
Kall8
Kall9
Kal20
Kal21
Kal22
marka_deg Degl
Deg2
Deg3
Deg4
marka_sad Sadl
Sad2
Sad3

0.863
0.850
0.497
1.000
1.098
1.180
1.133
1.192
1.142
1.087
0.994
1.000
1.052
1.015
1.044
1.078
1.097
1.134
1.085
1.100
1.108
1.152
1.170
1.165
1.238
1.150
1.068
1.145
1.105
0.969
1.115
1.129
1.180
1.000
0.922
0.961
1.006
1.000
0.848
1.221

0.773
0.782
0.355
0.719
0.805
0.819
0.859
0.880
0.844
0.805
0.749
0.732
0.719
0.719
0.721
0.794
0.819
0.821
0.763
0.753
0.775
0.841
0.848
0.777
0.857
0.845
0.789
0.778
0.738
0.710
0.838
0.801
0.789
0.807
0.816
0.760
0.878
0.628
0.530
0.862

0.0489
0.0473
0.0731
0.0000
0.0713
0.0753
0.0688
0.0706
0.0706
0.0706
0.0696
0.0000
0.0743
0.0717
0.0735
0.0684
0.0673
0.0694
0.0718
0.0739
0.0722
0.0686
0.0690
0.0757
0.0723
0.0681
0.0682
0.0743
0.0759
0.0694
0.0666
0.0710
0.0753
0.0000
0.0522
0.0598
0.0517
0.0000
0.0958
0.0965

17.64
17.98
6.80

15.41
15.68
16.48
16.89
16.17
15.40
14.29

14.15
14.16
14.21
15.76
16.30
16.34
15.10
14.88
15.35
16.80
16.95
15.40
17.13
16.88
15.65
15.41
14.55
13.97
16.73
15.91
15.66

17.67
16.08
19.48

8.86
12.65

<.001
<.001
<.001

<.001
<.001
<.001
<.001
<.001
<.001
<.001

<.001
<.001
<.001
<.001
<.001
<.001
<.001
<.001
<.001
<.001
<.001
<.001
<.001
<.001
<.001
<.001
<.001
<.001
<.001
<.001
<.001

<.001
<.001
<.001

<.001
<.001

B1: Standartlastirilmamis yol katsayisi, Po: Standartlastirilmis yol katsayist
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Dogrulayici1 faktor analizi, modelin uygunlugunu degerlendirmek i¢in kullanilan
kriterler lizerinde yapilan incelemeler sonucunda elde edilen bulgular su sekildedir:
CMIN=2466, DF=809, CMIN/DF=3,203, p=<0,001, RMSEA=0,0744, CFI=0,907,
TLI=0,902, SRMR=0,0513. Bu degerler, modelin istenilen sinirlar igerisinde oldugunu
ve kabul edilebilir bir uyum gosterdigini ortaya koymaktadir. Faktorlere ait dogrulayici
faktor analizi sonuglar incelendiginde, maddeler arasindaki yol katsayilarinin istatistiksel

olarak anlamli oldugu goriilmiistiir (p<0,001).

Bu c¢alisma, onceden gecerliligi saglanmis dlgekler kullanilarak gergeklestirilen
dogrulayic1 faktdr analizi sonuglarina dayanmaktadir. Daha once yapilan gegerlilik
caligmalarinda elde edilen kapsamli bulgular, mevcut arastirmada tekrar gegerlilik analizi
gergeklestirme gerekliligini ortadan kaldirmistir. Bu nedenle, dogrulayici faktor analizi
ile yapisal ve faktor gegerliligine dair kanitlar rapor edilmistir. Sonug olarak, literatiirde
kabul goren uyum degerleri elde edilerek modelin gegerliligi kanitlanmistir (Bagozzi ve

Yi, 1988).

Tablo 4.12°de ise degiskenlerin ayr1 ayri dogrulayici faktoér analizi sonuglari

verilmigtir.
Tablo 4.12 Degiskenlere iliskin Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuclari

CMIN CMIN/df  TLI NFI CFI  SRMR RMSEA
Havayolu Marka 37,5 2,546 0933 0,961 0966 0,030 0,133
Bilinirligi
Havayolu Marka 192 3,67 0,898 0,920 0927 0,042 0,153
Giiveni
Havayolu Algilanan 978 467 0884 0871 0895 0044 0,100

Hizmet Kalitesi
Havayolu Marka Degeri 7,45 3,725 0,980 0,991 0,993 0,013 0,086

Havayolu Tutumsal

Marka Sadakati 6,580 1,645 0,995 0,980 0,998 0,994 0,36

91



Dogrulayici faktor analiz sonuglari, degiskenlere ait CMIN/df, CFI, TLI, RMSEA
ve SRMR gibi uyum kriterlerinin kabul edilebilir sinirlar icinde oldugunu gostermektedir.

Diisiik degerlere sahip degiskenler, teoriye uygunluk agisindan modele dahil edilmistir.

Sekil 4.1 'de, dogrulayici faktor analizinin sonuglariyla elde edilen standart olmayan

yol katsayilart modeli gdsterilmektedir.

Sekil 4.1 DFA Sonucu Standart Olmayan Yol Katsayilari
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Sekil 4.2°te dogrulayici faktor analizi sonucu modele ait standartlastirilmis yol
katsayilar1 gosterilmistir.
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Sekil 4.2 DFA Sonucu Standartlastirilmis Yol Katsayilari.
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4.6 HAVAYOLU MARKA GUVENI, BIiLINIRLIGI VE
ALGILANAN  HIZMET KALITESI: HAVAYOLU
TUTUMSAL MARKA SADAKATINDE MARKA

DEGERININ ARACILIK ETKIiSi ANALIiZi

Bu boliimde havayolu marka giiveni, bilinirligi ve algilanan hizmet kalitesinin
tutumsal marka sadakati tizerindeki etkisinde havayolu marka degerinin aracilik etkisi
analiz edilmistir. Aracilik etkisi analizi i¢in giiven aralig1 %95 ve 5000 bootstrap olarak

yapisal model analiz edilmistir.

Olusturulan aracilik etkisi analiz sonuglar1 Tablo 4.13’de gdsterilmistir.

Tablo 4.13 Havayolu Tutumsal Marka Sadakatinde Marka Degerinin Aracilik Etkisinin

Incelenmesi

95% Giiven Arahgi

S Alt Ust Test

hata Simir Simir B i P

Tiir Etki Yolu B1 st

Bilesen Marka_bil =

. 0.1954 0.0456 0.1055 0.2906 0.1858 4.29 <.001
Etkiler Marka deg

=
Marka_guv 04844 00777 03227 06469 04247 623  <.001

Marka deg
i ite =
hizmet_kalite 02704 00831 00955 04406 02249 325  0.001
Marka deg

=
Marka_deg 02776 00533 01720 03938 0283 521  <.001
Marka sad

§ .
Dogrudan Marka_bil 0.1936 00479 00990 02901 01881 405  <.001

Etkiler Marka_sad
=
Marka_guv 02811 00838 01269 04464 02519 336  <.001
Marka_sad
hizmet kalite = -
= 0.1328  0.0865 02936  0.1128 154  0.125
Marka_sad 0.0372
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95% Giiven Arahg:

.. . S. Alt Ust Test
Tir Etki Yolu B hata Smir Sinir B ist.
Dolaylt Marka bil =
(Arac1) Marka deg = 0.0542  0.0164 0.0263 0.0975  0.0527 3.31 <.001
Etkiler Marka_sad
Marka guv =
Marka deg = 0.1345 0.0336 0.0730 0.2229 0.1205 4.00 <.001
Marka sad
hizmet kalite =
Marka_deg = 0.0751 0.0272 0.0287 0.1376 0.0638 2.76 0.0006
Marka_sad
Toplam Marka_bil =
. - 24 .04 .1 3471 24 11 .
Etkiler Marka_sad 0.2478 0.0485 0.1550 0.347 0.2408 5 <.001

Marka guv =
Marka sad

hizmet kalite =
Marka_sad

0.4156 0.0827 0.2626 0.5832 0.3723 5.03 <.001

0.2078 0.0884 0.0280 0.3763 0.1766 2.35 0.019

Bi: Standartlastirilmamis yol katsayisi, B2: Standartlastirilmis yol katsayisi

Bilesen Etkiler:

Havayolu Marka Bilinirligi = Havayolu Marka Degeri:

e Bilesen etki biiytikliigii 0.1954 ve p degeri <.001 ile istatistiksel olarak
anlamlidir. Havayolu marka bilinirliginin havayolu marka degeri lizerinde

istatistiksel olarak anlamli pozitif iliskisi vardir (H1 Hipotezi desteklendi).

Havayolu Marka Giliveni = Havayolu Marka Degeri:

e Bilesen etki biiytikliigli 0.4844 ve p degeri <.001 ile istatistiksel olarak
anlamlidir. Havayolu marka giiveninin havayolu marka degeri tizerinde

istatistiksel olarak anlamli pozitif iliskisi vardir (H2 Hipotezi desteklendi).

Havayolu Algilanan Hizmet Kalitesi = Havayolu Marka Degeri:

e Bilesen etki biiyiikliigii 0.2704 ve p degeri 0.001 ile istatistiksel olarak
anlamlidir. Havayolu algilanan hizmet kalitesinin havayolu marka degeri
tizerinde istatistiksel olarak anlamli pozitif iliskisi vardir (H3 Hipotezi
desteklendi).

Havayolu Marka Degeri = Havayolu Tutumsal Marka Sadakati:

e Bilesen etki biiyiikliigii 0.2776 ve p degeri <.001 ile istatistiksel olarak
anlamlidir. Havayolu marka degerinin havayolu tutumsal marka sadakati
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tizerinde istatistiksel olarak anlamli pozitif iliskisi vardir (H4 Hipotezi
desteklendi).

Dogrudan Etkiler:

Havayolu Marka Bilinirligi = Havayolu Tutumsal Marka Sadakati:

e Dogrudan etki biiyiikliigii 0.1936 ve p degeri <.001 ile istatistiksel olarak
anlamlidir. Havayolu marka bilinirliginin havayolu tutumsal marka sadakati
tizerinde istatistiksel olarak anlamli dogrudan iliskisi vardir (Hs Hipotezi
desteklendi).

Havayolu Marka Giiveni= Havayolu Tutumsal Marka Sadakati:

e Dogrudan etki biiyiikliigii 0.2811 ve p degeri <.001 ile istatistiksel olarak
anlamlhidir. Havayolu marka giiveninin havayolu tutumsal marka sadakati
tizerinde istatistiksel olarak anlamli iliskisi vardir (H¢ Hipotezi desteklendi).

Havayolu Algilanan Hizmet Kalitesi = Havayolu Tutumsal Marka Sadakati:

e Dogrudan etki biiyiikliigii 0.1328 ve p degeri 0.125 ile istatistiksel olarak
anlaml degildir. Havayolu algilanan hizmet kalitesinin havayolu tutumsal marka
sadakati lizerinde istatistiksel olarak anlaml1 iliskisi yoktur (H7 Hipotezi
desteklenmedi).

Dolayh (Araci) Etkiler:

Havayolu Marka Bilinirligi = Havayolu Marka Degeri = Havayolu Tutumsal Marka

Sadakati:

e Dolayl etkinin biiyiikliigii 0.0542 ve p degeri <.001 ile istatistiksel olarak
anlamlidir (p<0,001). Bu durum havayolu marka bilinirliginin havayolu marka
degeri aracilig1 ile havayolu tutumsal marka sadakati arasinda iliski oldugunu
gosterir (Hs Hipotezi desteklendi).

Havayolu Marka Giiveni = Havayolu Marka Degeri = Havayolu Tutumsal Marka

Sadakati:
e Dolayl etki biiyiikliigii 0.1345 ve p degeri <.001 ile istatistiksel olarak
anlamlhidir (p<0,001). Bu durum havayolu marka giiveninin havayolu marka

degeri aracilig1 ile havayolu tutumsal marka sadakati arasinda iliski oldugunu
gosterir (Ho Hipotezi desteklendi).
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Havayolu Algilanan Hizmet Kalitesi = Havayolu Marka Degeri = Havayolu Tutumsal

Marka Sadakati:

e Dolayl etki biiyiikliigii 0.0751 ve p degeri 0.006 ile istatistiksel olarak
anlamlidir (p<0,05). Bu durum havayolu algilanan hizmet kalitesinin havayolu
marka degeri araciligi ile havayolu tutumsal marka sadakati arasinda iliski
oldugunu gosterir (Hio Hipotezi desteklendi).

Toplam Etkiler:

Havayolu Marka Bilinirligi = Havayolu Tutumsal Marka Sadakati:

e Toplam etki biiyiikliigii 0.2478 ve p degeri <.001 ile istatistiksel olarak
anlamlidir. Havayolu marka bilinirliginin havayolu tutumsal marka sadakati

tizerinde pozitif toplam iliskisi vardir (H11 Hipotezi desteklendi).

Havayolu Marka Giiveni = Havayolu Tutumsal Marka Sadakati:

e Toplam etki biiyiikliigii 0.4156 ve p degeri <.001 ile istatistiksel olarak
anlamlidir. Havayolu marka giiveninin havayolu tutumsal marka sadakati

tizerinde pozitif toplam iliskisi vardir (Hi12 Hipotezi desteklendi).

Havayolu Algilanan Hizmet Kalitesi = Havayolu Tutumsal Marka Sadakati:

e Toplam etki biiytikliigii 0.2078 ve p degeri 0.019 ile istatistiksel olarak
anlamlidir. Havayolu algilanan hizmet kalitesinin havayolu tutumsal marka

sadakati lizerinde toplam iliskisi pozitiftir (Hi3 Hipotezi desteklendi).

Yapilan analizlerin Jamovi’den alinan model goriintiileri:

e Sekil 4.3 Standart Olmayan Yol Katsayilar1
e Sekil 4.4 Standartlastirilmis Yol Katsayilari
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4.7 HIPOTEZ TESTLERI

Gergeklestirilen analizler sonucu hipotez testleri Tablo 4.14’de gosterilmistir.

Tablo 4.14 Hipotez Testleri

Hipotez Yapsal Iliski Desteklenme Durumu
Bilesen Etkisi Hipotezleri (Component)
H, Havayolu Marka Bilinirligi = Havayolu Marka Degeri Desteklendi
H» Havayolu Marka Giiveni = Havayolu Marka Degeri Desteklendi
Havayolu Algilanan Hizmet Kalitesi = Havayolu Marka
H; Desteklendi
Degeri
Havayolu Marka Degeri = Havayolu Tutumsal Marka
Ha Desteklendi
Sadakati
Dogrudan Etki Hipotezleri (Direct)
Havayolu Marka Bilinirligi = Havayolu Tutumsal Marka
Hs Desteklendi
Sadakati
Havayolu Marka Giiveni= Havayolu Tutumsal Marka
Hs Desteklendi
Sadakati
Havayolu Algilanan Hizmet Kalitesi = Havayolu
H; Desteklenmedi
Tutumsal Marka Sadakati
Dolayh (Araci) Etki Hipotezleri (Indirect)
Havayolu Marka Bilinirligi = Havayolu Marka Degeri
Hs Desteklendi
= Havayolu Tutumsal Marka Sadakati
Havayolu Marka Giiveni = Havayolu Marka Degeri =
Ho Desteklendi
Havayolu Tutumsal Marka Sadakati
Havayolu Algilanan Hizmet Kalitesi = Havayolu Marka
Hio ) ) Desteklendi
Degeri = Havayolu Tutumsal Marka Sadakati
Toplam Etki Hipotezleri (Total)
Havayolu Marka Bilinirligi = Havayolu Tutumsal Marka
Hi Desteklendi
Sadakati
Havayolu Marka Giiveni = Havayolu Tutumsal Marka
Hiz Desteklendi

Sadakati
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Havayolu Algilanan Hizmet Kalitesi = Havayolu

His Tutumsal Marka Sadakati

Desteklendi

Aracilik etki analizi sonucuyla Hi, H>, Ha, Hs, He, Hs, Ho, Hi1 ve Hi2 hipotezleri
(p<0,001) anlamlilik diizeyinde, H3, Hio ve Hi3 hipotezleri (p<0,05) anlamlilik diizeyinde

istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. H7 hipotezi ise istatiksel olarak anlamli

bulunmamustir.
Marka
Bilinirligi
Tutamsal
Marka Gilveni Marka
Sadakati
Algilanan
Hizmet
Kalitesi

Sekil 4.5 Hipotezlerle Arastirma Modeli
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5 DEGERLENDIRME VE SONUC

5.1.GENEL DEGERLENDIRME

Havacilik sektorii, dinamik, sermayesi yliksek ve ¢ok sayida kisiye hizmet veren bir
sektordiir, giiniimiizde yasanan sosyo-Kkiiltiirel, teknolojik ve ekonomik degisimlerden
hizlica etkilenmektedir, hal boyle olunca havayolu isletmelerinin yogun talep ve rekabet
ortaminda ayakta kalabilmeleri icin , kendilerine rekabet avantaji saglayacak miisteri
dolayistyla marka sadakatini 6nemsemeleri kaginilmazdir.

Literatiirdeki ol¢eklerden faydalanilarak yapilan bu caligmayla marka bilinirligi,
marka giiveni ve algilanan hizmet kalitesinin marka sadakati tizerindeki etkisi incelenmis
ayrica marka degerinin bu degiskenlerdeki aracilik etkisi arastirilmistir.

Literatiirde yer alan ve g¢esitli hizmet sektorleri ele alinarak gerceklestirilmis
caligmalarla ( Asif vd .,2015; Switata, 2018 ;Abad ve Hossein, 2013 ;Fong ve Goh ,
2021;Gil-Saura vd, 2013 ; Buzdar vd. 2016) marka bilinirliginin marka degeri tizerindeki
etkisinin kanitlandig1 goriilmektedir. Ayrica havacilik sektoriinde de marka bilinirliginin
marka sadakatini pozitif yonde etkiledigi bulunmugstur (Seo ve Park, 2018). Elde edilen
bulgular literatiirde daha Once yapilmis olan c¢alismalarin sonuglari ile paralellik
gostermektedir.

Marka ve miisteri iligkilerini inceleyen bir¢ok ¢alisma da marka giiveninin markaya
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olan sadakatte 6nemi oldugunu belirtmistir (Delgado - Ballester ve Munuera - Aleman,
2001; Ercis vd., 2012; Hidayanti ve Nuryakin, 2018).Arastirmanin sonuglar1 bu
calismalar1 da destekler niteliktedir.

Havacilik literatiirlindeki bir ¢ok ¢alisma bir diger degisken olarak incelenen algilanan
hizmet kalitesi ile marka sadakati arasinda pozitif bir iliski bulmustur (Santos de Oliveira
ve Caetano, 2019; Huanga ve Liu,2020; Budiarti vd.,2013).

Bu yiiksek lisans tezi ¢aligsmasi, algilanan hizmet kalitesinin marka sadakati tizerindeki
etkisini desteklememekte ,algilanan hizmet kalitesinin marka degeri araciligiyla anlaml
oldugunu ortaya koymaktadir.

Havacilik sektoriinde marka degeri iizerine yapilan ¢alismalar diger degiskenlere gore
daha azdir, havayolu hizmetlerinde genellikle miisteri tercihlerini ve memnuniyetini
Olgen,marka bagliligina odaklanan ,rekabet stratejisi nedeniyle hizmet kalitesini farkli
6l¢me yontemleriyle iyilestirmeye calisan ¢alismalar bulundugu goriilmektedir.

Arastirma bulgularinin sonuglari bu konuda daha az caligmanin mevcut oldugu
literatiirle kiyaslandiginda;

Mahadin vd.(2022), havacilik sektoriine yonelik calismalarinda marka degerinin
marka sadakati tizerinde pozitif bir etkisi oldugunu bulmuslardr.

Goriildiigii iizere bu yliksek lisans tez calismasi literatiir ile ortiismekte, bu ¢alisma ile
bu alanda yapilan ¢aligmalara ;¢calismanin yapildig1 bolge ve marka degeri boyutu ile

farkli bir yaklagim kazandirmasi amaglanmaktadir.

5.2 CALISMANIN ISLETMELER iCiN SONUCLARI

Bu boliimde ¢alismanin sonuglarina bakilarak isletmelere tavsiyelerde bulunulacaktir.

Havayolu isletmelerinin en biiylik gelir kaynagi olan miisterileri i¢in bu arastirma
sonuglara gore var olan miisterilerinin siirekliligini saglamak goriildiigii tizere marka
konusuyla yakindan alakalidir.

Marka bilinirligini arttiracak reklam ve pazarlama faaliyetlerine 6nem vermesi ,bunu
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ozellikle gelisen teknolojiye uygun faaliyetlerle saglamasi ,artarak devam eden rekabet
ve sektore yeni katilan igletmelerle fark yaratmasi acisindan degerli gériinmektedir.

Havacilik sektoriiniin genel ve degismeyen uluslararasi kurallar1 goz onilinde
bulunduruldugunda marka degerinin arttirilmasina ydnelik yapilacak faaliyetler de
hizmet kalitesi ve marka giiveni ile saglanacaktir.Bunlar basta ugus emniyeti,ucus
Oncesi,ucus sirasi ve ugus sonrasi tim hizmetler olarak diisiiniiliirse havayolu sirketi
calisanlarindan sadece ugus gorevlileri degil yer hizmetlerinde ¢alisan personelin de ayni
biling ve sorumluluk duygusuyla calismasinin saglanmasi zorunludur.Her ugusunda
problem yasayan yolcularin markay1 degerli bulmasi ya da sadece sorun yasamayarak
aynm1 havayolu sirketiyle seyahatlerini planlamaya devam etmesi miimkiin
goriinmemektedir.Bu da havayolu sirketinin zamanla marka degerinin yitirilmesine hatta
isletmenin pazardan silinmesine sebep olacaktir.

Dolayisiyla, arastirma sonuglart g6z Oniline alindiginda, isletme imajinin
giiclendirilmesi,bilinirligin arttirilmas1 ,hizmet kalitesindeki siireklilik ve yine tercih
edilmeyi saglayacak unsurlar1 gelistiren tiim faaliyet ve diizenlemeler ile yapilacak bir

seyahat stireci, havayollarinda miisteri sadakatini arttirabilir.

5.3 ARASTIRMANIN KISITLARI

Bu tezin, diger birgok ¢alismada oldugu gibi tasarim, kullanilan analizler, zaman ve
maddi yonden bazi kisitlamalar1 vardir. Kantitatif yontemde kolayda 6rnekleme yontemi
secildigi i¢in arastirma sonuglart geneli temsil etmeyebilir. Ayrica caligmada
katilimcilarin -~ davranigsal sadakatleri degil, tutumsal sadakatleri incelenmistir. Her

tutumsal sadakat davranigsal sadakate doniismeyebilir.

5.4 GELECEKTEKI CALISMALAR IiCIN ONERILER

Bu ¢alismada havacilik sektorii kapsaminda ancak Tiirkiye i¢i ya da Tiirkiyeden yurt

disina seyahat eden yolcular hakkinda ve donem dolayisiyla kisitli havayolu sirketini
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degerlendiren miisteriler lizerinden arastirma yapilmistir.
Daha genel bir sonuca ulagmak i¢in daha sonra yapilacak ¢aligmalarda farkli iilkelerde
de ayni konu ve degiskenlerle farkli is modellerine sahip havayolu sirketlerine sahip

bolgelerde arastirmanin yapilmasi diger arastirmacilara dnerilebilir.

105



0y

@)
©))

“)
S))

()

(7

@®)

€)

(10)

an

(12)

(13)

(14)

KAYNAKCA

Aaker, A. D. (1991). Managing brand equity: capitalizing on the value of a brand
name. New York: The Free Press.

Aaker, D. (1995). Strategic Market Management. New York: John Wiley&Sons, Inc,.

Aaker, D. A. (2016). Giiclii Markalar yaratmak. 4. Baski, Cev. Demir, E. Istanbul:
MediaCat Kitaplart.

Aaker, D.A. (1996) Building strong brands. New York: The Free Press.

Akel, G., & Cakir, F. (2017). Satin Alma Kararinda Tiiketicilerin Algiladigt Marka
Denkliginin Etkisi: Hizmet Sektdriinde Bir Uygulama. Aydin lktisat Fakiiltesi
Dergisi, 2(1), 61-79.

Aksu, M., Diker, O., Temeloglu, E. ve Giidii Demirbulat, O. (2020). Hizmet kalitesi el
kitab1. Ankara: Detay Yayinlari.

Aktepe, C. ve Sahbaz, R. P. (2010). Tiirkiye’nin en biiyiik bes havayolu isletmesinin
marka degeri unsurlar agisindan incelenmesi ve ankara ili uygulamasi. C.U. Iktisadi ve
Idari Bilimler Dergisi, 11(2), 69-90.

Al-Kautsar, M. F. (2022). The effect of ticket prices and service quality on consumer
satisfaction and customer loyalty (air transport literature review). Dinasti International
Journal of Digital Business Management, 4(1), 124-134.

Alagdz, S.B., Oz, M. (2005). Deger yonetim siirecinde marka degerinin belirlenmesine
yonelik belirlenmis iki markaya iliskin deger analizi.,, TMMOB Makine Miihendisleri
Odasi1 Marka Yonetimi Sempozyumu, Gaziantep, 14-15 Nisan. s.299-305

Ali, F., & Mugadas, S. (2015). The impact of brand equity on brand loyalty: The
mediating role of customer satisfaction. Pakistan Journal of Commerce and Social
Sciences (PJCSS), 9(3), 890-915.

Alkhawaldeh, A., Al-Salaymeh, M., Alshare, F., & Eneizan, B. M. (2017). The effect
of brand awareness on brand loyalty: Mediating role of brand commitment. European
Journal of business and Management, 9(36).

Alkibay, S. (2005). Profesyonel spor kuliiplerinin taraftar iliskileri yoluyla marka degeri
yaratmalari {izerine bir arastirma . Hacettepe Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi, 23(1), 83-108.

Altay, H. C. (2022). Hava Yolu Tasimaciliginda Viral Pazarlamanin Tiiketici Temelli
Marka Degerine Etkisi: Covid-19 Pandemi Siireci OZelinde Bir Arastirma (Doctoral
dissertation, Necmettin Erbakan University (Turkey)).

Altin, S. ve Ozdemir Siizer, O. (2023). Geng tiiketicilerde e-ticaret sitelerine yonelik
106



15)

(16)

17)

(18)

(19)

(20)
21

(22)

(23)

(24)

(25)

(26)

27)

marka gliveni ve tliketici-marka 6zdeslesmesinin marka evangelizmi {izerine etkisi.
Cumhuriyet Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 24(3), 459-468.

Altunisik, R. (2009). Turizm isletmelerinde pazarlamanin temelleri ve iki farkh
pencereden pazarlama yOnetimi: iiretici ve tiiketici bakis agis1. Avcikurt vd. (Editorler).
1. Baski, Turizm Isletmelerinin Pazarlanmasinda 7P ve 7C. Sakarya: Degisim
Yayinlari, 7-47.

Arslan, B. ve Yilmaz Uz, C. (2022), The mediating role of brand trust and brand love in
the impact of brand experience on brand loyalty. Journal of Current Researches on
Business and Economics, 12(1), 1-18.

Asif, M., Abbas, K., Kashif, M., Hussain, S. ve Hussain, I. (2015). Impact of brand
awareness and loyalty on brand equity. Journal of Marketing and Consumer Research,
12(1), 67-72.

Ates, A. (2019). Havayolu sirketlerinde markalagsmanin i¢ hat yolcularimin havayolu
tercihleri iizerinde etkileri: Konya ili arastirmasi. Journal of Recreation and Tourism
Research, 6(1), 56-69

Atilgan Onder, S. Kurumsal kimlik, kurumsal imaj ve marka degeri arasindaki iliski:
Bir havayolu igletmesi iizerinde arastirma (Master's thesis, Sosyal Bilimler Enstitiisii).

Atilgan, E. (2005). Marka degeri belirleyicilerinin uluslararasi analizi.

Aydin Unal, D., Yetkin Ozbiik, R. M. ve Akinct, S. (2019). Hastanelerin hizmet kalitesi
Ol¢iimiine alternatif bir yaklasim. International Review of Economics and Management,
7(1), 27-48.

Aydin, H. (2017). The mediating role of brand love on the effect of brand trust,
awareness and self-image congruence on brand loyalty. Ege Academic Review, 17(2),
281-294.

Back, K. (2005). The effects of image congruence on customers' brand loyalty in the
upper middle-class hotel industry. Journal of Hospitality & Tourism Research, 29(4),
448-467.

Bagozzi, R. P., & Yi, Y. (1988). On the Evaluation of Structural Equation Models.
Journal of  the Academy of  Marketing Science, 16, 74-94.
https://doi.org/10.1007/BF02723327

Baydas, A. (2007). Pazarlama ag¢isindan markanin finansal degeri ve dis ticaret
isletmelerinde bir uygulama. BILIG, 42, 127-150.

Bayuk, M. ve Kiiciik, F. (2007). Miisteri tatmini ve miisteri sadakati iliskisi. Marmara
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 22(1), 285-292.

Becerra, E. P. ve Badrinarayanan, V. (2013). The influence of brand trust and brand
identification on brand evangelism. Journal of Product & Brand Management, 22(5/6),

371-383.
107



(28)

(29)

(30)

31

(32)

(33)

(34)

(35)

(36)

37)

(38)

(39)

(40)

Bilgin, Y. (2018). The effect of social media marketing activities on brand awareness,
brand image and brand loyalty. Business & management studies: an international
journal, 6(1), 128-148.

Bilsel, H., & OZDOGAN, M. A. (2019). MUSTERI MEMNUNIYETI VE
DENEYIMININ MARKA SADAKATIYLE [LiSKiSI UZERINE BiR INCELEME:
TURK HAVA YOLLARI ORNEGI. Istanbul Aydin Universitesi Dergisi, 11(2), 245-
268.

Bojang, L. (2017). Determinants of trust in b2b e-commerce and their relationship with
customer online trust: a case of ekaterinburg, russian federation. Journal of Internet
Banking and Commerce, 22(8), 1-59.

Bowerman, B. L., O'Connell, R. T., & Hand, M. L. (2018). Linear statistical models: An
applied approach (2nd ed.). Cengage Learning.

Brand Finance, (2022). Turkey 100 2022 Tiirkiye’nin en degerli ve en gii¢lii markalari
raporu.  https://static.brandirectory.com/reports/brand-finance-turkey-100-2022-full-
report-2.pdf

Brandcore, (2016). Havayolu sektorii marka giici ve tiiketici davraniglari
aragtirmasi.https://www.repman.com.tr/tr/wpcontent/uploads/2016/06/BRANDMAP _
Havayolu-Sektor-Arastirmasi.pdf

Budiarti, A., Surachman, S., Hawidjojo, D., & Djumabhir, D. (2013). Brand equity and
customer satisfaction as the mediation of advertisement influence and the service quality
to loyalty the passengers of international flight at Garuda Indonesia Airlines. /OSR
Journal of Business and Management (IOSR-JBM), 9(2), 1-15.

Bursali O. B., Karaman A. (2008). Yonetsel ve finansal a¢idan marka degeri denizli
tekstil sektoriinde bir uygulama. Selcuk Universitesi IIBF Sosyal ve Ekonomik
Arastirmalar Dergisi, 10(9), 16, 283-289.

Bursali, O. B. (2007). Marka degerinin tespiti ve denizli tekstil sektorii iizerinde
uygulanmas1 (Yaymmlanmamis doktora tezi). Gazi Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Ankara.

Buzdar, M. F., Janjua, S. Y., & Khurshid, M. A. (2016). Customer-based brand equity
and firms' performance in the telecom industry. International Journal of Services and
Operations Management, 25(3), 334-346.

Biitiin, R. ve Ozdemir, O. (2022). Sikdyet yonetiminin marka degerine etkisi: trc3
bolgesi lizerine bir uygulama. Uluslararas: Yonetim Akademisi Dergisi, 5(3), 677-690.

Campbell, R. M. and Kent, A. (2002). Brand extension evaluation: the cafe of nfl
europe. Sport Marketing Quarterly, 11(2), 117-121.

Can, P. ve Yigit, 1.(2017). Sponsorluk faaliyetlerinde tiiketici etnosentrizmi, tiiketici
kozmopolitligi, miisabakalara katilim ve sponsor markasina tutumun marka giivenine

108



(41)

42)

(43)

(44)

(45)

(46)

47)

(48)

(49)

(30)

(1)

(32)

(33)

etkisi iizerine bir arastirma. Selcuk Universitesi Iletisim Fakiiltesi Akademik dergisi,
10(1), 98-119.

Chaudhuri, A. and Holbrook, M. H (2001). The chain effects from brand trust and brand
affect to brand performance: the role of brand loyalty. Journal of Marketing, 65, 81-93.

Chen, C. and Tseng, W. S. (2010). Exploring customer-based airline brand equity:
Evidence from Taiwan. Transportation Journal, 49(1), 24-34.

Chen, C. F. and Chang, Y. Y. (2008). Airline brand equity, brand preference and
purchase intentions - the moderating effects of switching costs. Journal of Air Transport
Management, 14(1), 40-42.

Chen, C. J. ve Li, W. C. (2017). Study of service quality in hot-spring hotels for seniors.
The International Journal Of Organizational Innovation, 9(3), 84-100.

Chen, L., Li, Y. Q., & Liu, C. H. (2019). How airline service quality determines the
quantity of repurchase intention-Mediate and moderate effects of brand quality and
perceived value. Journal of Air Transport Management, 75, 185-197.

Chi, H. K., Yeh, H. R. ve Yang, Y. Y. (2009). The impact of brand awareness on
consumer purchase intention: the mediating effect of perceived quality and brand
loyalty. The Journal of International Management Studies, 4(1), 135-144.

Civelek, E. Havayolu tasimaciliginda ucus oncesi, ugus sirasi ve ugus sonrasi hizmet
kalitesinin havayolu marka imaji, havayolu marka degeri ve agizdan agiza pazarlama
tizerine etkisi (Master's thesis, Sosyal Bilimler Enstitiisii).

Cravens, K. S. and Gulding, C. (1999). Strategic brand valuation: a cross- functional
perspective. Business Horizons, 42(4), July-August, 53-62.

Cronin, J. J., Brady, M. K. and Hult, M. (2000). Assessing the effects of quality, value
and customer satisfaction on consumer behavioral intentions in service encounters.
Journal of Retailing, 76(2), 193-218.

Crosthwaite, A. (2001). Reklamin Marka Bagimlili§i Yaratmadaki Rolii, Ed. Leslie
Butterfield, Cev. Sabri Tekay, Istanbul: Reklamda Miikemmele Ulasmak, Reklamcilik
Vakfi Yaynlart.

Cagliyan, E. Sahin, E. ve Selek, N.(2018). Ogrencilerin marka farkindaligmin, marka
imaj1 ve marka giivenine etkisi: Selguk {iniversitesi, IIBF ornegi. Selcuk Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 40, 186-198.

Cakar, Vural (2003). Uriin, marka, marka 6zlemi ve magazin, MadiaCat Dergisi, 8(63),
87-90.

CAKIROGLU, A. D., Onder, L. G., & Eren, B. A. (2020). Relationships between brand
experience, customer satisfaction, brand love and brand loyalty: airline flight service
application. Giimiishane Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 11(3), 888-898.

109



(54)

(35)
(36)

(37)

(38)

(39)

(60)

(61)

(62)

(63)

(64)

(65)

(66)

(67)

(68)

Cakmak, A. C. ve Ozkan, B. (2015). Marka bilinirligi, marka tercihi ve kullanim
nedenlerinin belirlenmesi: Kastamonu ilinde bir uygulama. Siileyman Demirel
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, (22), 203-216.

Celik, A. E. (2006). Marka degerleme. Muhasebe ve Finansman Dergisi(31), 195-208.

(56)Celik, D. (2011). Aligveris merkezlerinde hizmet kalitesi algis1 ve bir arastirma.
Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 16(3), 433-
448.

Celik, H. (2009). Hizmet ortaminin sehirlerarasi yolcu tagima hizmetlerinde algilanan
kalite {izerindeki etkisinin incelenmesi. I.U. Isletme Fakiiltesi Isletme Dergisi,
38(2),157-183.

Celikkol, S. (2017). Marka degeri ve marka giiveni iliskisini 6lgmeye yonelik bir
havayolu sirketi miisterileri iizerinde arastirma. Igdwr Universitesi Sosyal Bilimler
Dergisi, (12), 271-301.

Celikkol, S. (2016). Marka degeri ve marka giiveni iliskisi, bir havayolu sirketi
miisterileri lizerinde arastirma.

Cetinkaya, O. ve A. (2017). Marka sadakati olusturma arac1 olarak transmedya hikaye
anlatiminin yeri ve degeri. MANAS Sosyal Arastirmalar Dergisi, 6(4), 559-576.

Cevik, O., Yilmaz, N. ve Giiclii, Y. (2022). Marka imajinin marka sadakatine etkisi
lizerine bir arastirma. Bartin Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi,
13(25), 51-73.

Cevikbas, E. (2007). Marka bilinirliginin tiiketici satin alma davranisi iizerine etkileri
ve elektrikli kiiciik ev aletleri tiiketicileri tizerine bir uygulama (Doctoral dissertation,
Marmara Universitesi (Turkey)).

Davis, S. (2002). Brand Asset Management: How Businesses Can Profit From the
Power of Brand. Journal of Consumer Marketing, 19(4), 351-358.

Delgado Ballester, E. D. (2004). Applicability of a brand trust scale across product
categories. European Journal of Marketing, 38(5/6), 573- 592.

Delgado Ballester, E., Munuera Aleman, J. L. ve Yagiie Guillen, M. J. (2003).
Development and validation of a brand trust scale. International Journal of Market
Research, 45(1), 35-53.

Delgado-Ballester, E., & Munuera-Aleman, J. L. (2001). Brand trust in the context of
consumer loyalty. European Journal of marketing, 35(11/12), 1238-1258

Demir, M. (2012). Marka sadakatinin dl¢lilmesi: niyete bagl tutumsal 6lgek ile satin
alma sirasina dayali davranissal 6lgegin karsilastirilmasi. Istanbul Universitesi Isletme
Fakiiltesi Dergisi, 41(1), 103-128.

Dereli, T. ve Baykasoglu, A. (2007), Toplam marka yonetimi. Ankara: Hayat Yayinlari.
110



(69)

(70)

(71)

(72)

(73)

(74)

(75)
(76)

(77)

(78)

(79)

(80)

(1)

(82)

Devi, A. A. D. T., & Yasa, N. N. K. (2021). The role of customer satisfaction in
mediating the influence of service quality and perceived value on brand
loyalty. International Research Journal of Management, IT and Social Sciences, 8(3),
315-328.

Dhurup, M., Mafini, C., & Dumasi, T. (2014). The impact of packaging, price and brand
awareness on brand loyalty: Evidence from the paint retailing industry. Acta
Commercii, 14(1), 1-9.

Driskill, M. (2020). COVID-19: Airlines in danger of losing ‘brand value’.
https://asianaviation.com/covid-19-airlines-in-danger-of-losing-brand-value/

Duygulu, K. Fitness & SPA merkezinde hizmet kalitesi iizerine bir arastirma (Master's
thesis, Sosyal Bilimler Enstitiisii).

Ebrahim, R. S. (2020). The role of trust in understanding the impact of social media
marketing on brand equity and brand loyalty. Journal of Relationship Marketing, 19(4),
287-308.

Elibol, H. (2009). Kobilerde elektronik ticaretin marka bilinirligine etkileri. Sosyal
Ekonomik Arastirmalar Dergisi, 8(16), 368-376.

Elitok, B. (2006). Hadi markalasalim: marka liderligi. Istanbul: Sistem Yaymcilik.

Ene, S. ve Tatar, A. (2010). Egitim kurumlarinda hizmet kalitesinin dl¢iimii ve bir 6zel
ilkdgretim okulunda uygulama. Oneri Dergisi, 9(33), 99-108.

Ercis, A., Unal, S., Candan, F. B., & Yildirim, H. (2012). The effect of brand
satisfaction, trust and brand commitment on loyalty and repurchase
intentions. Procedia-Social and Behavioral Sciences, 58, 1395-1404

ERGE, S. S. E. A. (2012). Marka giiveni, marka memnuniyeti ve miisteri degerinin
tiiketicilerin marka sadakati iizerine etkisi. Yasar Universitesi E-Dergisi, 7(26), 4455-
4482.

Fernandez, P. (2001). Valuation of brand intellectual capital. IESE University of
Navarra, Research Paper, Madrid, Spain.
https://www.iese.edu/media/research/pdfs/DI-0456-E.pdf

Ferraro, R., Bettman, J. R. ve Chartrand, T. L. (2008). The power of strangers: the effect
of icidental consumer brand encounters on brand choice. Journal of Consumer
Research, 35(5), 729-741.

Fettahlioglu, O. O. , Polat, M. ve Demir, S. (2016). Hizmet kalitesinin servqual analizi
ile dl¢iimii: kahramanmaras ilinde bir uygulama. Ordu Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Sosyal Bilimler Arastirmalari Dergisi, 6(3), 849-860.

Firat, D. ve Badem, A. C. (2008). Marka degerleme yontemleri ve marka degerinin mali
tablolara yansitilmasi. Muhasebe ve Finansman Dergisi, (38), 210-219.

111


https://asianaviation.com/covid-19-airlines-in-danger-of-losing-brand-value/

(83)

(84)

(85)

(86)
(87)

(88)

(89)

90)

o1

92)

93)

%4)

95)

(96)

o7

Filiz, Z. ve Kolukisaoglu, S. (2014). Servqual yontemi ve bir hizmet isletmesinde
uygulamas1. Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, XIV. Uluslararas:
Ekonometri Yoneylem Arastirmasi ve Istatistik Sempozyumu Ozel Sayist, 253-266.

Fong, C. H., & Goh, Y. N. (2021). Why brand equity is so important for private
healthcare? View from an emerging market. International Journal of Healthcare
Management, 14(4), 1198-1205.

Gallo, A. (2014). The value of keeping the right customers. Harvard business
review, 29(10), 304-309.

Gerede, E. (2015). Havayolu tasimaciligi ve ekonomik diizenlemeler teori ve Tiirkiye

Gerekan, B. ve Kogan, M. (2018). Marka degerindeki degisimin incelenmesi lizerine bir
arastirma, Isletme Arastirmalar: Dergisi, 10(4), 210-228.

Gezer, D. (2006). Marka degeri yaratilmasi ve konfeksiyon/hazir giyim sektoriinde bir
ornek olay incelemesi. TC Gstanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Maliye
Anabilim dali GGletme bilim Dali Yiiksek Lisans Tezi.

Gichuhi, S. N. (2011). A Survey of brand loyalty 1n the aviation industry: a case study
of aircraft leasing services. Research Project, The University Of Nairobi, School Of
Business.

Gil-Saura, I., Ruiz-Molina, M. E., Michel, G., & Corraliza-Zapata, A. (2013). Retail
brand equity: A model based on its dimensions and effects. The International Review of
Retail, Distribution and Consumer Research, 23(2), 111-136

Gounaris, S. and Stathakopoulos, V. (2004). Antecedents and consequences of brand
loyalty: an empirical study. Brand Management, 11(4), 283-306.

Grosche, T. (2009). Airline scheduling process. in computational intelligence in
integrated airline scheduling . Berlin: Springer, 7-46.

Gronroos, C. (2001). Service management and marketing: a customer relationship
management approach. 2. Baski. England: John Wiley.

Giirbiiz, A., Ayaz, N. ve Olger, H. (2019). Destinasyonlarda konaklama hizmet kalitesi
dlciimii: Safranbolu &rnegi. Karabiik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi,
9(2), 400-417.

Gilirbiiz, E.ve Ergiilen, A. (2006). Hizmet kalitesinin 6l¢limii ve gronroos modeli iizerine
bir arastirma. Istanbul Universitesi Sivasal Bilgiler Fakiiltesi Dergisi, 35, 173-190.

Giires, N., Hilal, I. N. A. N, & Arslan, S. (2016). HAVAYOLU ISLETMELERINDE
YOLCU SADAKATININ TEMEL UNSURLARI. Cukurova Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Dergisi, 25(3), 239-256.

Hacioglu Deniz, M. (2011). Markali iiriin tercihlerinin satin alma davranislar
iizerindeki etkisi. Journal of Social Policy Conferences, 0(61), 243-268.

112



(98) Hair, J. F., Black, W. C., Babin, B. J., & Anderson, R. E. (2010). Multivariate Data
Analysis

(99) Hair, J. F., Black, W. C., Babin, B. J., & Anderson, R. E. (2014). Multivariate Data
Analysis (7th ed.). Upper Saddle River, NJ: Pearson.

(100) Halitogullar1, H. (2018). Marka aski, marka sadakati ve agizdan agiza pazarlana
iliskisi: THY ornegi (Master's thesis, Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii).

(101) Han, H., Yu, J., Chua, B. L., Lee, S., & Kim, W. (2019). Impact of core-product and
service-encounter quality, attitude, image, trust and love on repurchase: Full-service vs
low-cost carriers in South Korea. International Journal of Contemporary Hospitality
Management, 31(4), 1588-1608.

(102) Han, S. L. and Baek, S. (2004). Antecedents and Consequences of Service Quality in
Online Banking: An Application of the SERVQUAL Instrument. Advances in
Consumer Research, 31(1), 208-214.

(103) Hidayanti, I., & Nuryakin, N. F. (2018). A study on brand commitment and brand trust
towards brand loyalty of branded laptop in Indonesia. Journal of Business and Retail
Management Research, 12(3).

(104) Hofer, B. ve Bosch, V. (2007). Brand equity measurement with gfk price challenger.
Marketing and Consumer Research, 5(2007), 21-39

(105) Huang, Y. C., & Liu, C. H. (2020). Buffering effects of brand perception to behavioural
intention-Evidence of China airlines. Research in Transportation Business &
Management, 37, 100468.

(106) Jamal Abad, S. G., & Hossein, J. S. (2013). CONCEPTUALIZATION OF
CUSTOMER BASED BRAND EQUITY IN FINANCIAL SERVICE
SECTOR. Studies in Business & Economics, 8(1).

(107) James, E. E., Inyang, B. L., Akene, D. O., Odinka, P. C., & Akabomita, C. M. (2023).
Airline service quality and passengers’ loyalty in the Nigerian civil aviation
sector. Research Journal of Hospitality and Tourism Management, 2(1), 18-37.

(108) Jeng, S. P. (2016). The influences of airline brand credibility on consumer purchase
intentions. Journal of Air Transport Management, 55, 1-8.

(109) Kagan, U., & TOSUN, N. Z. (2022). Gastronomik Deneyimin Marka Sadakatine
Yansimalar1. Tiirkiye Iletisim Arastirmalar: Dergisi, (40), 17-39.

(110) Kalafat Cat, A. ve Akbulak, B. (2020). Marka iletisimi baglaminda havayolu
sirketlerinin logolarina yonelik bir inceleme. International Journal of Arts and Social
Studies, 3(4), 50-61.

(111) Kapferer, J. N. (2001). Strategic brand management: creating and sustaining brand
equity long term, 2nd Ed., London: Kogan Page.

113



(112) Karadal, H., Akei, Y., Sepet¢i, T. ve Dinger, E. (2023). Aksaray ili marka degeri
arastirmasi. Kent Akademisi, 16(2), 812-829.

(113) Karayel Bilbil, E., Siitcti, C. S. ve Dayan¢ Kiyat, B. (2013). Tiirkiye’de
telekomiinikasyon sektoriinde kurumsal itibar katsayis1 ve marka sadakati tizerine bir
arastirma. Oneri Dergisi, 10(39), 163-175.

(114)Kayral, I. H. (2015). Beklenen-Gergeklesen-Algilanan hizmet kalitesi ve saglhk
hizmetlerinde ¢ok boyutlu kalite. 1. Baski, Ankara: Detay Yayincilik.

(115) Keller, K. L. (1993). Conceptualizing, measuring and managing customer-based brand
equity. Journal of Marketing, 57(1), 1-22.

(116) Keller, K. L. and Sood, S. (2003). Brand equity dilution. Mit Sloan Management Review,
45(1), 12-15.

(117) Kilig, B. ve Eleren, A. (2009). Turizm sektoriinde hizmet kalitesi 6l¢iimii iizerine bir
literatiir arastirmasi. Uluslararas: Alanya Isletme Fakiiltesi Dergisi, 1(1), 91-118.

(118) Kiling, 1. (2003). Hizmet kalitesi dlciimlemesinde servqual yontemi. Akademik Gida,
1(2), 44-44.

(119) Klein, S. (2017). In Brands We Trust?. C. Kent (Moderator), Brandingmag Publication.
29(2), 0-0.

(120) KONYALILAR, N. (2023). MARKA IMAJININ MARKA SATIN ALMA NIYETINE
ETKiSi: TURKIYE’'DE FAALIYET GOSTEREN HAVAYOLU ISLETMELERI
UZERINDE BIR INCELEME. Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi, 32(2), 745-755.

(121) Kotler, P. and Keller, K.L. (2012). Marketing management. 14th ed. Boston: Prentice
Hall.

(122) Krishnan, B. C. and Hartline, M. D. (2001). Brand equity: is it more important in
services?. Journal of Services Marketing, 15(5), 328-342.

(123) Kumar, N. Ritesh, Duane M. Kirking, Steven L. Hass, Amiram D. Vinokur, Stephanie
D. Taylor, Mark J. Atkinson ve Patrick L. McKerker, (2007). The association of

consumer expectations, experiences and satisfaction with newly prescribed medications.
Qual Life Res, 16, 1127-1136.

(124) Kiiciik Cirpin, B. ve Kurt, D. (2016). Havayolu tasimaciliginda hizmet kalitesi 6l¢iimii.
Journal of Transportation and Logistics, 1(1), 83-98.

(125) Lau, G. T. ve Lee, S. H. (1999). Consumers' trust in a brand and the link to brand loyalty.
Journal of Market-Focused Management, 4(4), 341-70.

(126) Light, L. and Kiddon, J. (2009). Six rules for brand revitalization: learn how companies
like mcdonald's can re-energize their brands. Journal of Product & Brand Management,
18(6), 468-469.

114



(127) Mahadin, B. K., Abu Elsamen, A., & El-Adly, M. 1. (2023). Airline brand equity: do
advertising and sales promotion matter? An empirical evidence from UAE traveler’s
perspective. International Journal of Organizational Analysis, 31(6), 2031-2058.

(128) Mahalanobis, P. C. (1936). On the Generalized Distance in Statistics

(129) Marques, C., da Silva, R.V., Davcik, N.S. ve Faria, R. T. (2020). The role of brand
equity in a new rebranding strategy of a private label brand. Journal of Business
Research, 117, 497-507.

(130) Mete Ergin, B., Imamoglu, A. F. ve Cakmak Yildizhan, Y. (2011). Algilanan hizmet
kalitesi Olcegi’nin gegerlilik ve giivenilirlik ¢alismasi. Gazi Beden Egitimi ve Spor
Bilimleri Dergisi, 16(2), 11-23.

(131) Mohammad, A. A. S. (2017). The impact of brand experiences, brand equity and

corporate branding on brand loyalty: Evidence from Jordan. International journal of
academic research in accounting, finance and management sciences, 7(3), 58-69.

(132) Montgomery, D. C., Peck, E. A., & Vining, G. G. (2012). Introduction to linear
regression analysis (5th ed.). John Wiley & Sons.

(133) Nugroho, R. A., & Suprapti, N. W. S. (2022). The Role of Customer Engagement in
Mediating the Influence of Brand Experience and Customer Satisfaction on the
Customer Loyalty of Full-Service Airline in Indonesia. Journal of Business and
Management Review, 3(2), 138-157.

(134) Nunnally, J. C., & Bernstein, I. H. (1994). Psychometric theory

(135) Odabasi, Y. (2017). Satista ve pazarlamada miisteri iliskileri yonetimi. 3. Basku.
Istanbul: Sistem Yayincilik.

(136) Odabasoglu, S., Kilig, A. ve Teke, A. (2022). Marka degerinin agizdan agiza iletisim
iizerindeki etkisi. International Journal of Management and Administration, 6(12), 218-
237.

(137) Okan, S. (2021). Havayolu isletmelerinin marka degerlerinin finansal gelirlerine olan
etkisi: tlirk hava yollar1 ve lufthansa hava yollari’nin karsilastirilmasi. Anadolu Strateji
Dergisi, 3(1), 27-38.

(138) Oliver, R. L. (1999). Whence consumer loyalty?. Journal of Marketing, 63, 33-44.

(139) Oksiiz, N. ve Eryilmaz, G. (2022). Marka sadakati ve kulaktan kulaga pazarlama
davranis1 arasindaki iligkinin incelenmesi. Safran Kiiltiir ve Turizm Arastirmalart
Dergisi, 5(1), 84-102.

(140) Ozaydin Ozkara, B. (2023). Ogrencilerin uzaktan egitim hizmet kalitesi hakkindaki
gortsleri. Agitkégretim Uygulamalart ve Arastirmalart Dergisi, 9(1), 376-385.

(141) Ozdemir, M. ve Kogak, A. (2012). Iliskisel pazarlama cercevesinde marka sadakatinin
olusumu ve bir model 6nerisi. Ankara Universitesi Sivasal Bilgiler Fakiiltesi Dergisi,

115



67(2), 127-156.

(142) Ozgiiven, N. (2010). Marka degeri: global markalarm degerlendirilmesi. Organizasyon
ve Yonetim Bilimleri Dergisi, 2(1), 141-148.

(143) Ozkul, E. (2006). Miisteri iliskileri yonetimi ve otel isletmelerinde bir uygulama.
(Yaymlanmamis doktora tezi). Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dal, Izmir.

(144) Ozyigit, C. (2010). Tiiketim mallarinda ¢izgi roman kahramanlarimn kullanilmasinin
marka bilinirligine etkisi (Master's thesis, Ege Universitesi).

(145) Ozyurt Kaptanoglu, R., Kiligarslan, M. ve Tosun, A. (2019). Marka ve Marka
Farkindaligi. The Journal of Social Science, 3(5), 248-266.

(146) Pamukcu, A. (2011). Marka degerlemesi ve muhasebesi. Istanbul: Yaylim Yaynlari.

(147) Panchal, S. K., Khan, B. M. ve Ramesh, S. (2012). Importance of “brand loyalty, brand
awareness and perceived quality parameters” in building brand equity in the India
pharmaceutical industry. Journal of Medical Marketing, 12(2), 81- 92.

(148) Parasuraman, A., Zeithaml, V. A. and Berry, L. L. (1985). A conceptual model of
service quality and 1ts implications for future research. The Journal of Marketing, 41-
50.

(149) Petrovic, O., Ksela, M., Fallenbock, M. and Kittl, C. (2003). Trust in the Network
Economy. Wien: Springer-Verlag.

(150) Polat, A. S., & Cetinsoz, B. C. (2021). The Mediating Role of Brand Love in the
Relationship Between Consumer-Based Brand Equity and Brand Loyalty: a Research
on Starbucks. Journal of Tourism and Services, 12(22), 150-167.

(151) Praditya, A. D., & Astuti, S. R. T. (2018). The impact of service quality, customer
perceived value, and brand experience on loyalty with customer satisfaction as
intervening variable (a study on Lion Air customers in Java). Diponegoro Journal of
Management, 7(2), 69-79.

(152) Raggio D. R. Leone P. R. (2007).The theoretical separation of brand equity and brand
value: managerial implications for strategic planning, Fisher College Of Business
Working Paper, March 3rd. Journal of Brand Management, 14, 380-395.

(153) Raithel, S., Mafael, A. ve Hock, S.J. (2020). The effects of brand equity and failure
severity on remedy choice after a product recall. Journal of Product and Brand
Management, 1-15.

(154) Reast, J. D. (2005). Brand trust and brand extension acceptance: the relationship.
Journal of Product and Brand Management, 14( 1), 4—13.

(155) Rubio, N., Villaseiior, N., Yagiie, M. (2017). Creation Of Consumer Loyalty And Trust
In The Retailer Through Store Brands; The Moderating Effect Of Choice Of Store Brand

116



Name. Journal of Retailingand Consumer Services, 34, 358-368.

(156) Saleem, M. A., Zahra, S., and Yaseen, A. (2017). Impact of service quality and trust on
repurchase intentions - the case of Pakistan airline industry. Asia Pacific Journal of
Marketing and Logistics 29(5) 1136-1159.

(157) Saleem, S., & Omar, R. M. (2015). Measuring customer based beverage brand equity:
Investigating the relationship between perceived quality, brand awareness, brand image,
and brand loyalty

(158) Sariyer N. (2009). Girisimciler agisindan televizyon reklamlarinin marka taninirligina
etkisi. COMU Girisimcilik ve Kalkinma Dergisi, 117-131.

(159) Sayim Madak S. ve Salepgioglu, M. (2020). Tiirk sivil havacilik sektoriinde yolcu
memnuniyeti ve sadakat iliskisi: Tiirk havayollar1 émek ¢alismasi. Istanbul Ticaret
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 19(37), 569-592.

(160) Selek, A. ve Cura, F. (2022). Marka bilinirliginin ihracat performansina etkisi: Konya
ilinde bir uygulama. Manas Sosyal Arastirmalar Dergisi, 11(3), 1192-1204.

(161) Seo, E. J., & Park, J. W. (2018). A study on the effects of social media marketing
activities on brand equity and customer response in the airline industry. Journal of Air
Transport Management, 66, 36-41.

(162) Setiawan, E. B. (2021). How to build customer loyalty: Through customer experience,
perceived price, and customer satisfaction. Turkish Journal of Computer and
Mathematics Education (TURCOMAT), 12(4), 1546-1554.

(163) Sezgen, E., Mason, K. J., & Mayer, R. (2023). Airline brand management: A practical
perspective to brand management in the airline industry. Research in Transportation
Business & Management, 49, 100985.

(164) Shim, S. I., Forsythe, S., ve Kwon, W. S. (2015). Impact of online flow on brand
experience and loyalty. Journal of Electronic Commerce Research, 16(1), 56-71.

(165) Simon, C. J. and Sullivan, M. W. (1993). The measurement and determination of brand
equity: a financial approach. Marketing Science, 12(1), 28-52.

(166) Strobel, M. (200). Quality management through electronic markets intermediaries.
computer science/mathematics, [IBM Research Zurich Research Laboratory.
https://dominoweb.draco.res.ibm.com/114915959549ccaa852568f6005ab5d9.html

(167) Siier, S. (2022). Marka giiveni, marka imaj1 ve marka degerinin marka evangelizmi
tizerindeki etkisi: e-ticaret markalar izerine ampirik bir arastirma. Uluslararasi Sosyal
Bilimler ve Egitim Dergisi, 4(6), 253-280.

(168) Switata, M., Gamrot, W., Reformat, B., & Bilinska-Reformat, K. (2018). The influence
of brand awareness and brand image on brand equity—an empirical study of logistics
service providers. Journal of Economics and Management, (33), 96-119.

117



(169) Sekerkaya, A. ve Erdogan, G. (2019). Marka kisiliginin ve marka sadakatinin
olusumunda deneyimsel pazarlamanin rolii. Oneri Dergisi, 14(52), 372-400.

(170) Senyurt, O. (2021). Havayolu sektdriinde miisteri deneyimi ve miisteri odakli marka
degerinin marka sadakatine etkisinde marka gilivenin diizenleyici rolii.

(171) Tabachnick, B. G. and Fidell, L.S. (2013). Using multivariate statistics. Sixth ed.
Boston: Pearson.

(172) TALI, D. B.,, & KARADUMAN, 1. (2021). HAVAYOLU YOLCU
TASIMACILIGINDA HIZMET KALITESI, MARKA ALGISI VE MUSTERI
BAGLILIGI ILISKISI. International JOURNAL OF SOCIAL HUMANITIES
SCIENCES RESEARCH, 8(72), 1994-2009.

(173) Tasc1, H. ve Bas, M. (2018). Marka, marka degeri ve degerleme yontemleri: interbrand
ile brand finance yontemleri ve 2017 en degerli diinya marka siralamalarinin
karsilastirmalr analizi. Ugiincii Sektér Sosyal Ekonomi, 53(3), 710-723.

(174) THY (2022). Kabin hizmetleri egitim dokumani. Istanbul: THY A.O. Kabin Hizmetleri
Baskanlig.

(175) Tiwari, M. K. (2010). Separation of brand equity and brand value. Global Business
Review, 11(3), 421-434.

(176) Toksar1, M. ve Inal, M. E. (2011). Tiiketici temelli marka degerinin dl¢iimii: Kayseri’de
otomobil kullanicilari iizerine bir uygulama. Cag Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi,
8(2), 69-97.

(177) Toksar1, M. ve Inal, M. E., (2012). Tiiketici temelli marka degerinin dl¢iimii: Kayseri’de
otomobil kullanicilari {izerine bir uygulama. Cag Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi,
8(2), 69-97.

(178) Tosun, B. N. (2014). Marka yénetimi. Istanbul: Beta Yayinlari.

(179) Uca Ogzer, S. ve Kayaalp Ersoy, G. (2012). Tiirkiye’de faaliyet gosteren havayolu
sirketlerinin marka kisiliklerini belirlemeye yonelik bir arastirma. Anatolia: Turizm
Arastirmalart Dergisi, 23(2), 173-186.

(180) Ultan, M. O. (2009). Hizmet sektoriinde algilanan kalitenin tiiketici odakli marka
degerine etkisi ve bir uygulama (Doctoral dissertation, Marmara Universitesi (Turkey)).

(181) ur Rehman, S. (2020). Impact of Innovative Brand Experience on Brand Loyalty:
Mediating Role of Brand Love. South Asian Review of Business and Administrative
Studies (SABAS), 2(1), 53-64.

(182) Uslu, A., Durmus, B., & Kolivar, B. K. (2013). Analyzing the brand equity of Turkish
airlines services: Comparing the Japanese and Turkish perspectives. Procedia-Social
and Behavioral Sciences, 99, 446-454.

(183) Usta, R. ve Memis, S. (2009). Hizmet kalitesi ve marka baglilig1 arasindaki iliski izerine
118



miisteri tatmininin aracilik etkisi. Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi,
23(4), 87-108..

(184) Uysal, A. (2021). Tiiketici temelli marka otantikliginin miisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakati {izerindeki etkisi (Yayimlamammis Doktora Tezi). Istanbul Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

(185) UZ, C. Y. MARKA IMAIJI VE HIZMET KALITESININ GUVEN UZERINDEKI
ETKISINDE MUSTERI TATMINININ ARACILIK ROLU. Cukurova Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisti Dergisi, 32(1), 179-194.

(186) Uztug, F. (2005). Markan kadar konus (marka iletisim stratejileri). Istanbul: MediaCat
Yaynlari.

(187) Van Der Weijde, P. (2020). Facebook and trust — how to create a trustworthy brand
identity 1n the context of real estate development. Faculteit Letteren En Wusbegererte.
https://libstore.ugent.be/fulltxt/RUG01/003/007/475/RUG01003007475 2021 0001 _
AC.pdf

(188) Veloutsou, C. (2015). Brand evaluation, satisfaction and trust as predictors of brand
loyalty: the mediator-moderator effect of brand relationships. Journal of Consumer
Marketing, 32(5), 405-421.

(189) Venetis, K. A. and Ghauri, P. N. (2004). Service quality and customer retention:
building long-term relationships. Emerald Insight, 1577-1599.

(190) Walter, Achim, Thilo A. Mueller, Gabriele Helfert (2011). The impact of satisfaction,
trust, and relationship value on commitment: theoretical considerations and empirical
results. IMP Conference Proceedings, 1-18.

(191) Wheeler, A. (2009). Designing brand identify. 3. Baski. New Jersey: John Wiley&Sons

(192) Wilson, N. (2018). The impact of service quality and brand image toward customer
loyalty in the Indonesian airlines industry. Jurnal Manajemen Indonesia, 18(3), 222-
234,

(193) Yakin, V. ve Giiven, H. (2020). Covid-19 Pandemi doneminde i¢ miisteri sikayetlerinin
dis miisterilerin marka ima;j algis1 ve marka sadakati kapsaminda analizi. Econharran
Harran Universitesi IIBF Dergisi, 4(6), 128-156.

(194) Yanginlar, G., & Tuna, F. (2020). Havayolu tasimaciliginda hizmet kalitesinin kurumsal
imaj, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati {izerindeki etkisi. /sletme Arastirmalart
Dergisi, 12(1), 173-187.

(195) Yaprakli, S. ve Can, P. (2009). Pazarlama faaliyetlerinin ve ailenin tiiketici temelli
marka degeri boyutlarina etkisi. Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi,
23(1), 265-290.

(196) Yaras, E. (2005). Tiiketicilerin pazarlama karmasi kararlart ve marka degeri
119



algilamalarina gore kiimeler halinde incelenmesi. Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Dergisi, 19(2), 349-372.

(197) Yildiz, O. & Erdil, S. (2013). Tiirkiye havayolu yolcu tasimacilig1 sektoriinde hizmet
kalitesinin karsilastirmali dl¢iimlenmesi. Oneri Dergisi, 10(39), 89-100.

(198) Yildiz, O. (20006). Gengligin markaya duydugu giiven marka sadakati iliskisinin
belirlenmesi (Yayimmlanmamig yiiksek lisans tezi). Cukurova Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Adana.

(199) Yilmaz, B. B. ve Giizel, T. (2012). Marka degerleme ve Onemi: telif {icretinden
arindirma yontemiyle bir inceleme. Muhasebe ve Finansman Dergisi, (54), 141-156.

(200) Yilmaz, V., Filiz, Z. ve Yaprak, B. (2007). Servqual yontemiyle yliksekogretimde
hizmet kalitesinin dl¢iilmesi. Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 7(1), 299-
316.

(201) Yigit, 1. (2011). Marka denkliginin, havayolu sirketinde, tiiketicinin hizmet algisi
baglaminda 6l¢iilmesi ve sadakate etkisi.

(202) Yoo, B., Donthu, N. (2001). Developing and validating a multidimensional consumer-
based brand equity scale. Journal of Business Research, 52(1), 1-14.

(203) Yoo, B., Donthu, N. and Lee, S. (2000). An examination of selected marketing mix
elements and brand equity. Journal Of The Academy Of Marketing Science, 28(2), 195-
211.

(204) Yiiksel, U. ve Mermod, A. (2005). Marka yonetimi ve marka degerinin él¢iilmesi.
Istanbul: Beta Yayinlar1.

(205) Zor, 1. ve Kandil Goker, 1. E. (2015). Finansal ve davramissal yaklasim acisindan marka
degerleme ve bir karsilastirma. Kirikkale Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 5(1), 51-
64.

120



EK A. CALISMANIN ANKET FORMU

Degerli Katilimei,

“Havacilik sektoriinde marka bilinirligi,marka giiveni ve algilanan hizmet
kalitesinin, tutumsal marka sadakatine etkisinde ,arac1 degisken olarak marka
degeri”

Bu anket Beykoz Universitesi Isletme ve Yonetim Bilimleri Fakiiltesi Ogretim Uyesi Dr.
Ogr. Uyesi Aysun Varan danismanhginda yiiriitilen akademik bir calisma igin
olusturulmustur. Katilacaginiz bu ¢alismanin amaci marka bilinirligi,marka giiveni ve
algilanan hizmet kalitesinin marka degeri araciligi ile tutumsal marka sadakati iizerindeki
etkisini arastirmaktir. Liitfen sorular1 ve ifadeleri size en uygun olan secenegi
isaretleyerek cevaplaymiz. Vereceginiz cevaplar sadece akademik amaglar icin
kullanilacak olup, bilgileriniz iigiincii kisiler ile paylasilmayacaktir. Formu yanitlamasi
yaklasik 10-15 dakikaniz1 alacaktir. Bu arastirmaya tamamen kendi iradenizle, herhangi
bir zorlama veya mecburiyet olmadan goniillii olarak katiliminiz esastir. Dilediginiz

zaman ayrilma hakkina sahipsiniz.

Vakit ayirdiginiz ve katkida bulundugunuz i¢in tesekkiir ederim.
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Asagidaki ifadeleri ''1=Kesinlikle

Katilmiyorum"-'"2=Katilmiyorum'"- '"3=Ne
Katihyorum Ne Katilmiyorum'"-"4=Katillyorum"-"5=Kesinlikle Katihyorum"
seceneklerini (X) seklinde isaretleyerek doldurunuz.

Cinsiyetiniz

Yasiniz

Medeni Haliniz

Memur Serbest Meslek
Mesleginiz
Ozel Sektor
Diger O
Emekli (7))
[lkdgretim Lisans Q

Egitim Durumunuz

Lise O

On Lisans O

LisansiistiiO

Gelir Durumunuz

8500vealt ()

25001-33000 TL ()

8501-17000 TL O

17001-25000TL ()

33001 TL ve iizeri( )
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SN

Kullandigim havayolu markasini diger rakip markalar arasinda

tanirim.

2 | Kullandigim havayolu markasini bilirim.

3 | Kullandigim havayolu markasinin baz1 6zellikleri aklima
hemen gelir.

4 | Kullandigim havayolu markasinin semboliinii ya da logosunu
hemen hatirlarim.

5 | Kullandigim havayolu markasin1 zihnimde canlandirmakta
giicliik cekerim.

6 | Kullandigim havayolu beklentilerimi karsilayan bir markadir.

7 | Kullandigim havayolu markasina glivenirim.

8 | Kullandigim havayolu beni asla hayal kirikligina ugratmayan
bir markadir.

9 | Kullandigim havayolu markas1 memnuniyeti garanti eder.

10 | Kullandigim havayolu markas1 endiselerimi  giderme
konusunda diiriist ve samimidir.

11 | Sorunlar1 ¢g6zmede kullandigim havayolu markasina giivenirim.

12 | Kullandigim havayolu markasi beni memnun etmek i¢in her
tiirlii cabay1 gosterir.

13 | Kullandigim havayolu markasi ugusla ilgili sorunlar igin
telafide bulunur.

14 | Ayn1 hizmeti sunsalar bile, baska bir havayolu markasi yerine
kullandigim havayolunu segmek daha mantiklidir.

15 | Baska bir havayolu markasinin sundugu hizmetler, kullandigim
havayolunun sunduklar ile ayni o6zelliklere sahip olsa bile,
kullandigim havayolu markasini tercih ederim.

16 | Baska bir havayolu markasi, kullandigim havayolu markas1
kadar iyi olsa da, ayn1 havayolunu kullanmay1 tercih ederim.

17 | Bagka bir havayolu markasi, kullandigim havayolu

markasindan farkli goriinmese de, kullandigim havayolunu

tercih etmek akillica olur.
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18 | Yakin gelecekte kullandigim havayolu ile seyahat etmeyi
planliyorum.

19 | Seyahat etmek i¢in kullandigim markayr yogun olarak
arastiririm.

20 | Kullandigim havayolu markast ile diger seyahatlerimi de
planlamay1 diistiniirim.

21 | Kullandigim havayolu markasi modern goriiniislii ucaklara
sahiptir.

22 | Kullandigim havayolu markasinin ¢alisma ofisleri, yolcu
biirolar1 ve kapi girisleri gorsel olarak ¢ekicidir.

23 | Kullandigim  havayolu = markasinin  calisanlar1  temiz
gorlintimliidiir.

24 | Kullandigim havayolu markasinin hizmet brosiirleri ve
kitapgiklar1 gorsel olarak ¢ekicidir.

25 | Kullandigim havayolu markasi bir s6z verdiginde bunu
gercgeklestirir.

26 | Misterilerinin bir sorunu oldugunda kullandigim havayolu
markasi ¢oziim i¢in samimi hareket eder.

27 | Kullandigim havayolu markas1 hizmeti ilk seferinde dogru bir
sekilde yerine getirir.

28 | Kullandigim havayolu markasi hizmeti séz verilen zamanda
saglar.

29 | Kullandigim havayolu markasi hatasiz kayitlar tutar.

30 | Kullandigim havayolu markasi ¢alisanlar1 miisterilere hizmetin
tam olarak ne zaman yerine getirilecegini soyler.

31 | Kullandigim havayolu markasi ¢alisanlar1 miisterilere hizli
hizmet verir.

32 | Kulandigim havayolu markasi calisanlari her zaman miisterilere
yardim etmeye isteklidir.

33 | Kullandigim havayolu markasi c¢alisanlart higbir zaman

isteklerinize cevap veremeyecek kadar mesgul degildir.
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34 | Kullandigim havayolu markas1 c¢alisanlarinin  davranislart
miisterilere giiven asilar.

35 | Kullandigim havayolu markasi tarafindan sunulan hizmetlerde
kendinizi glivende hissedersiniz.

36 | Kullandigim havayolu markasi c¢alisanlar1 miisterilere daima
nazik davranir.

37 | Kullandigim havayolu markas1 c¢alisanlar1  miisterilerin
sorularini yanitlayacak bilgiye sahiptir.

38 | Kullandigim havayolu markasi miisterilerine bireysel ilgi
gosterir.

39 | Kullandigim havayolu markasinin tiim miisterileri i¢in uygun
caligma saatleri vardir.

40 | Kullandigim havayolu markasi miisterilerine ilgi gosteren
caligsanlara sahiptir.

41 | Kullandigim havayolu markas1 miisterileri i¢in en iyisini
diistiniir.

42 | Kullandigim havayolu markasinin ¢alisanlari ,miisterilerinin

ozel ihtiyaglarini anlar.

ANKETIMIZ BITMISTIR. KATILDIGINIZ iCIN TESEKKUR EDERIZ...
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