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MARKA ASKINI ETKILEYEN FAKTORLER iLE MARKA ASKININ
MARKA DEGERI UZERINDEKI ETKIiSi: BIR HAVAYOLU SiRKETI
MUSTERILERI UZERINE ARASTIRMA

Bu tez c¢alismasinda, bir havayolu sirketi miisterilerinin havayolu sirketi
tarafindan kendilerine sunulan hizmetler nedeniyle duyduklari marka agkini etkileyen
faktorler belirlenerek, s6z konusu faktorlerin marka askr ile iligkisi
degerlendirilmistir. Ayrica marka aski ile marka baghlig1 arasindaki iliski analiz
edilmis ve marka bagliligi ile marka degeri arasindaki iliski incelenmistir. Bu
arastirmanin amact; marka askini etkileyen faktorleri belirlemek ve marka askinin,
marka bagliligt ile marka degeri iizerindeki etkisini ortaya koymaktir.
Arastirmamizda marka askinin; marka giiveni ve marka imajindan etkilenip
etkilenmedigi test edilmistir. Ayrica marka askinin, marka degeri iizerindeki etkisi
ortaya konularak, havayolu sirketlerinin bulunduklar1 sektdrde rakiplerine gore fark
yaratarak stirdiiriilebilir bir rekabet {istiinliigli elde etmeleri icin somut veriler

sunulmaktadir.

Literatiir taramasi yapildiktan sonra, Istanbul’da arastirmaya konu olan
havayolu sirketi miisterileri ile yiiz ylize goriisiilerek anket uygulamasi
gerceklestirilmistir. Arastirmada elde edilen demografik veriler frekans tablosu ile
belirtilmistir. Caligmada, gecerlilik ve giivenilirlik analizleri i¢in agiklayict faktor
analizi uygulanmistir. Arastirma modelinde yer alan degiskenler ise; regresyon ve
korelasyon analizleri ile test edilerek, aralarindaki iliski incelenmistir. Ayrica,
arastirma modeline bagli olarak gelistirilen hipotezler t-testleri ile simanmustir.
Havayolu miisterileri icin; marka imaji ve marka giiveninin marka askini pozitif
yonde etkiledigi ayn1 zamanda marka agkinin marka bagliligini, marka baghiliginin

ise, marka degerini pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulasilmigtir.
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ABSTRACT

THE FACTORS AFFECTING BRAND LOVE AND THE IMPACT OF
BRAND LOVE ON BRAND EQUITY: RESEARCH ON CUSTOMERS OF AN
AIRLINE COMPANY

This thesis identifies the factors affecting brand love emerged due to the
services provided by an airline company for its customers and evaluates the
relationship between those factors and brand love. In addition, the research analyses
the relationship between brand love and brand loyalty and examines the relationship
between brand love and brand loyalty. This study aims to identify the factors
affecting brand love and discover the impact of brand love on brand loyalty and
brand equity. Additionally, the study aims to test the impact of brand trust and brand
image on brand love. Also through revealing the impact of brand love on brand
equity, this research presents concrete data for airline companies operating in the
aviation sector to stand out among their rivals and gain a sustainable competitive

advantage.

Following the literature review, face- to- face questionnaires were conducted
with customers of an airline company based in Istanbul. Demographic data obtained
in the research is presented in frequency tables. Explanatory factor analysis was
conducted to evaluate the reliability and validity. Variables included in the research
model were tested through using regression and correlation analysis and the
relationship among the variables were examined. In addition to this, hypotheses
developed based on the research model were tested using t-test. From the results of
this study, it is concluded that for airline customers, brand image and brand trust
affect brand love positively. Furthermore, brand love has a positive impact on brand

loyalty and the latter variable affects brand equity positively.



ICINDEKILER

Sayfa No.
07/

ABSTRACT
TABLOLAR LISTESI ....ooooiiiiiiiiicce et iv
SEKILLER LISTEST .. ..ot %
KISALTMALAR ..o e vi
GaRIS . 1

BIRINCI BOLUM
MARKA, MARKA iMAJI, MARKA GUVENI, MARKA DEGERI VE
MARKA BAGLILIGI

1.1. Marka Kavrami ve Tanimi ............ooooiiiiiiiii e 4
1.1.1. Markanin Onemi ...............oouiiiiiieiiii e, 6
1.1.1.1. Markanin Isletmeler Agisindan Onemi ........................... 7
1.1.1.2. Markanin Tiiketiciler A¢isindan Onemi .......................... 8
1.1.1.3. Markanin Aracilar Acisindan Onemi ...............cc.ceeueen.., 8
1.1.2. Uriin ve Marka Karstlastirmast ............c..eueeeneenieniiienaieenennnn, 8
1.2. Marka Imaji Kavrami ve Tanimi ..............ooooiiiiiiiiiiiiiiii e, 9
1.2.1. Marka Imaji Olusumu .............ooiiiiii i, 12
1.2.2. Marka Imaji Bilesenleri .................ccoeeueiiiiiiiieiiieeiieii o, 14
1.2.3. Marka Imajinin Isletmeler Agisindan Onemi ........................... 14
1.3. Marka Kimligi Kavrami ve Tanimi ..., 14
1.3.1. Marka Kimliginin Isletmeler Ac¢isindan Onemi ........................ 16
1.4. Marka Giiveni Kavrami ve Tanimi ..............oooiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieae . 16
1.4.1. Marka Giivenini Etkileyen Faktorler .................c..cooi. 18
1.4.2. Marka Giiveninin Isletmeler Ac¢isindan Onemi ......................... 20
1.5. Marka Degeri Kavrami ve Tanimi .............oooviiiiiiiiiiiiiiiiii e, 21
1.5.1. Marka Degerinin Isletmeler A¢isindan Onemi .......................... 22
1.5.2. Marka Degerinin Boyutlart ... 23
1.5.2.1. Marka Baghligi ve Tanimi1 ..., 24



1.5.2.2. Marka Bagliliginin Isletmeler Agisindan Onemi .............. 27

1.5.2.3. Marka Bagliliginin Diizeyleri .................coovviiiiiiinn.. 29
1.5.2.4. Marka Bagliliginin Yaklasimi ..................ccociiiiiiiininn, 31
1.5.2.4.1. Davranissal Yaklasimi ..........................o.l 31
1.5.2.4.2 Tutumsal Yaklasimi ................cccooviiiiinann... 31
1.5.2.4.3 Karma Yaklasimi ...............coooiviiiiiiiiinnn.nn. 32
1.5.3. Marka Farkindaligi ve Tanimi1 ..., 32
1.5.3.1. Marka Farkindaliginin isletmeler A¢isindan Onemi .......... 33
1.5.4. Marka Cagrisimi ve Tanimi ............oooeviiiiiiiiiiiiiii e, 33
1.5.4.1. Marka Cagristminin Isletmeler Agisindan Onemi ............ 34
1.5.5. Algilanan Kalite ve Tanimi .............oooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiean, 34
1.5.5.1. Algilanan Kalitenin Isletmeler A¢isindan Onemi ............. 34
1.6. Marka Degerinin Olgiim Modelleri ..............oo.oviviiiiiiiiiiiieiieiee, 35
1.6.1. Tiiketici Temelli Marka Degerleme Modeli ............................. 35
1.6.1.1. Aaker Modeli .........c.oiiuiiiiiiii i 35
1.6.1.2. Keller Modeli .........ooouiiiiiiiiiii e 36

IKINCI BOLUM

MARKA ASKI

2.1. Marka Aski Kavrami ve Tanimi .............oooiiiiiiiiiiiiiii e, 38
2.1.1. Marka Askinin Isletmeler Agisindan Onemi ............................ 44
2.2. Marka Aski Profilleri ......... ..o 44
2.3. Marka Aski Modeli ... ..o 46
2.4. Marka Askini Etkileyen Faktorler ..., 46

UCUNCU BOLUM
TEORIK MODEL VE HIPOTEZLERIN GELIiSTIRILMESI

3.1. Arastirmanin Hipotezlerinin Gelistirilmesi ............c.ocooiiiiiiiiiiiiiiiin.. 52
3.1.1. Marka Askinin, Marka Imaji, Marka Giiveni, Marka Baglhig1 ve Marka

Degeri ile THSKIST .. ...vvin i, 52

3.1.1.1. Marka Imaji ve Marka Ask 1liskisi ............................. 52



3.1.1.2. Marka Giiveni ve Marka Aski Tliskisi .................ceeennnee. 53

3.1.1.3. Marka Aski ve Marka Baglhilig1 liskisi ......................... 54
3.1.1.4. Marka Baglilig1 ve Marka Degeri Iliskisi ...................... 55
3.1.1.5 Arastirma Modelinin Gelistirilmesi .............................. 56

DORDUNCU BOLUM

ARASTIRMA YONTEMI
4.1. Arastirmanin Onemi Ve AMACT .........ovueneni e, 58
4.2. Aragtirmanin Yontemi ve Uygulama ... 60
4.3. Arastirmada Kullanilan OICeKIer ...........o.oiuiiniiii i 61
4.3.1. Marka Imaji Olge@i ........ovviiniiiei i 61
4.3.2. Marka Giiveni OIGei ............oevvneiieeieiieeiie e 62
4.3.3. Marka Aski OIS ......ovivnie i 63
4.3.4. Marka Baglilig1 OIGei .........ovvieniiiiiie e 64
4.3.5. Marka Degeri OIei ... ...vuvvvneiiiiie e 65
4.4, OrnekIeme STIECT ........uieei e e 66
4.5. Veri Toplama YONTEMI .....eeutintiittitett ettt et ete et eeeeae et eeeeeeenaes 67
4.6. Arastirmanin On CaliSmalart .............oouvieiiii i 67
4.7. Veri Analizi ve Bulgular ... 67
4.7.1. Demografik OzelliKIEr ...............ccouviiiiiiiiiiiiiiie e, 68
4.7.2. Agiklayict Faktor Analizi ..o 70
4.7.3. Glvenirlik Analizi ........oooiiiii 72
4.7.4. Regresyon — Korelasyon Analizi ..............ccviviiiiiiiiininnnnn. 73
SONUC VE ONERILER ...ttt 80
KAYNAKCGA ..o e 88
EKLER .. 96
Ek 1. Anket Formu ... 96
OZGECMIS ..o 100



TABLOLAR LiSTESI

Sayfa No.
Tablo 1: Marka ve Uriin Arasindaki Farklar ........................ccoooiiiiiii 9
Tablo 2: Marka Imaj1 Degiskenine Ait Ifadeler ...............ccocoeiiiiiiiiiiiiii, 62
Tablo 3: Marka Giiveni Degiskenine Ait Ifadeler .........................coooei. 63
Tablo 4: Marka Aski Degiskenine Ait Ifadeler ...................coooiiiiiiiiiniiinl. 64
Tablo 5: Marka Baglilig1 Degiskenine Ait ifadeler ........................cooeeiinnn., 65
Tablo 6: Marka Degeri Degiskenine Ait Ifadeler ........................ccoeeiinn..o, 66

Tablo 7: Havayolu Firmasi1 Miisterilerinin Demografik Ozelliklere Gére Dagilimi 69
Tablo 8: Marka Askin Etkileyen Degiskenlerin Faktdr Analizi Sonug Tablosu .....71
Tablo 9: Giivenilirlik Analizi Sonug Tablosu ..o, 73
Tablo 10: Korelasyon Analizi Sonug Tablosu ..............oooiiiiiiiiiiiiiin 74
Tablo 11: Marka imaj1 ve Marka Giiveni Degiskeni I¢in Regresyon Analizi Sonug
TaAblOSU ..o 75
Tablo 12: Marka Aski Degiskeni icin Regresyon Analizi Sonug Tablosu ........... 76
Tablo 13: Marka Baglilig1 Degiskeni I¢in Regresyon Analizi Sonug Tablosu ...... 78
Tablo 14: Teorik Modelin Hipotez Testleri I¢in Sonug Tablosu ........................ 78



SEKILLER LISTESI

Sayfa No.
Sekil 1: Aaker Marka Degeri Modeli ..........covviiiiiiiiiiii e 36
Sekil 2: Keller Marka Degeri Modeli .............cooiiiiiiiiiiiii e, 37
Sekil 3: Sternberg’in Ask UGZEN ... ..vvuinieiieii e 43
SekKil 4: Teorik Model .........ooiiiii e, 57



KISALTMALAR

AFA : Acgiklayict Faktor Analizi

DFA : Dogrulayici Faktor Analizi

KMO : Kaiser Meyer Olkin

Mi : Marka Imaji

MG : Marka Giiveni

MA : Marka Aski

MB : Marka Baglilig1

MD : Marka Degeri

SPSS : Sosyal Bilimler Igin Istatitistik Paketi
VD : Ve Digerleri

WOM : Agizdan Agiza Pazarlama (Word Of Mouth)

vi



GIRIS

Marka; bir sirketin var olma nedenini, is tanimlarin1 belirleyen yol gosterici
prensiplerden olusmaktadir. Baska bir ifadeyle marka; bir isletmenin neden var
oldugunu, neye inandigint ve nasil davranacagini belirleyen bir ana fikir olarak
aciklanmaktadir. Bir havayolu sirketi icin marka olmak ise; oncellikle tiliketicinin
zihninde marka i¢in bir deger yaratmakla baslamaktadir. Bir isletmenin miisteri

zihninde yaratacagi deger ayn1 zamanda onun rekabet giiciinii de arttirmaktadir.

Glinlimiiz pazarlama anlayisinda tiiketicinin pazarlamanin merkezi haline
gelmesi, tiiketici ile marka iligkisinin 6nemini yadsinamaz bir seviyeye tasimaktadir.
Kar saglamak i¢in kurulan isletmelerin pazardaki mevcut varligint korumak,
pazardaki varligini siirdiirmek ve mevcut miisterisini elde tutmak icin tiiketicinin
zihninde marka ile ilgili somut degerler yaratmakla beraber, marka ayni zamanda

tiiketici ile isletme arasinda koprii kurmaktadir.

Havayolu sirketlerinin giderek artan rekabet kosullarinda diger havayolu
sirketlerine kars1 fark yaratabilmeleri ve kar saglayabilmeleri igin, oOncellikle
miisteriler ile duygusal bir iliski kurmali, miisterilerin ihtiya¢ ve beklentilerinin
Otesinde bir hizmet sunmalidirlar. Bu baglamda havayolu sirketleri teknolojinin
ilerlemesiyle tiiketici ihtiyaclarmin stirekli degisimini takip ederek miisterilerinin
ihtiyac ve beklentilerini karsilamaktadirlar. Ayni1 zamanda miisteriler ile etkilesim
igerisinde bulunarak, marka ile miisteri arasinda duygusal bir bag, bir kopri
kurmaktadirlar. Boylece havayolu sirketleri, miisteri ile temas ettigi her noktayi
gozden gec¢irmekte, marka olarak sunulan temel hizmetlerinin yani sira bagka

detaylar1 da diisiinmekte ve miisterilerine yeni hizmetler sunmaktadirlar.

Pazarlama literatiiri incelendiginde marka aski ve marka degeri konular
modern pazarlama anlayisinin baslamasiyla ihtiya¢ duyulan ve akademisyenlerin
tizerinde Onemle durdugu konularin basinda gelmektedir. Yapilan caligmalarda
marka aski etkileyen faktorlerin {izerinde durularak, marka aski kavrami

aciklanmaya caligilmaktadir.



Literatiirde bulunan ¢alismalar incelendiginde, marka aski ve marka degeri
lizerinde yapilan ¢ok fazla calismaya rastlanilmaktadir. Ozellikle marka aski ile ilgili
caligmalarin; havayolu hizmetleri, moda sektorii, turizm sektdrii ve otomobil
sektorleri lizerine oldugu goriilmektedir. Ancak, marka askini etkileyen faktorlerin
marka agki lizerindeki etkisini ve marka askinin marka baglilig1 tizerindeki etkisi ve
son olarak marka bagliliginin marka degeri tlizerindeki etkisini bir arada 6lgen bir
caligmaya rastlanmamustir. Bu yoniiyle literatiir taramasi yapilmis olan arastirmayi

diger arastirmalardan farkli kilmaktadir.

Arastirmanin konusu olan; marka imaji, marka giiveni, marka aski, marka
bagliligi, marka degeri kavramlarini 6lgmek icin gilivenilir ve kesin bir neticeye
ulagsmak amaci ile Sallam (2014) ve Song vd. (2019) modellerinden faydalanilmistir.
Bahsi gegen bu iki modeldeki Olgiimler ile marka askini etkileyen faktorler
belirlenerek, marka agkinin tizerindeki etkileri agiklanmaktadir. Ayrica marka aski ile
marka baglilig1 arasindaki iliski ve son olarak ise; marka bagliliginin marka degeri

tizerindeki etkisi ortaya konulmaktadir.

Bu arastirmanin amaci; marka askini etkileyen faktorleri belirlemek ve marka

askinin, marka baglilig1 ile marka degeri iizerindeki etkisini ortaya koymaktir.

Calisma dort boliimden olusmaktadir. Ug boliim teorik kistmdan, dérdiincii
boliim ise arastirma kismindan olusmaktadir. Birinci boliimde marka, marka imaji,
marka giiveni, marka degeri, marka degeri boyutlar1 ve marka degeri boyutlarindan
olan marka baglilig1 kavramlarina ayrintili olarak deginilmektedir. Bunlarla birlikte,
marka imaj1, marka giliveni, marka degeri ve marka degeri boyutlarinin, isletmeler
acisindan 6nemi ile marka degeri 6l¢iim modeli olan tiiketici temelli marka degeri

modeli a¢iklanmaktadir.

Ikinci béliimde ise; marka aski kavrami, marka aski profili ve marka aski
modelinden bahsedilmektedir. Marka agkinin isletmeler agisindan Onemine
deginilmekte olup ayn1 zamanda marka askinin olusmasini saglayan faktorlerden s6z
edilmektedir. Ugiincii boliim; arastirma modelinin bulundugu ve hipotezlerin
gelistirildigi teorik bolimden olugmaktadir. Arastirmada kullanilan model ve modele

bagli olarak gelistirilen hipotezler, yapilan literatiir taramas1 sonucu belirlenmistir.



Son béliimde ise; bir havayolu sirketinin Istanbul’daki dért yiiz otuz iki
miisterisi lizerinde yapilan arastirma ile konunun ama¢ ve Oneminden
bahsedilmektedir. Literatiirde yer alan konu ile ilgili ge¢mis yillarda yapilmis
caligmalar yer almaktadir. Bununla birlikte, literatiir kapsaminda belirlenmis olan
hipotezler test edilmektedir. Elde edilen mevcut sonuglar dogrultusunda isletmelere

Onerilerde bulunulmaktadir.



BIiRINCi BOLUM

MARKA, MARKA iMAJI, MARKA GUVENI, MARKA DEGERI,
MARKA BAGLILIGI

Bu boliimde marka ve marka imaji, marka giiveni, marka degeri ve marka

baglilig1 kavramlarinin tanimi ve 6nemi agiklanmaktadir.
1.1. Marka Kavram ve Tanim

Tirk Dil Kurumu soézliigiinde marka kavrami; “Bir ticari mali,
herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya isaret’’
olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2019). Markalar konusunda yliriirliikte olan Sinai
Miilkiyet Kanununun 4. maddesine gore ise; “Marka, bir tesebbiisiin hizmetlerinin
veya mallarinin diger tesebbiislerin hizmetlerinden ve mallarindan ayirt edilmesini
saglamasidir. Marka sahibine saglanan korumanin konusunun acik ve kesin olarak
anlasilmasini saglayabilecek sekilde sicilde gosterilebilir olmast sartiyla kisi adlar
dahil sozciikler, sekiller, renkler, harfler, sayilar, sesler ve mallarin veya
ambalajlarinin  bicimi  olmak {izere her tlir isaretten olusabilir’® olarak

tanimlanmaktadir (Resmi Gazete, 2017).

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin tanimlamasina goére marka; bir isim,
sembol, tasarim veya bir biitlin olarak saticinin ve isletme grubu iiriinlerinin veya
hizmetlerinin sunulmasi ve rakip sirketler arasinda farklilik olusturmasidir (Keller
2008, 2). Marka, {iriin ve hizmetleri baskalarinin benzer triinlerinden ve
hizmetlerinden ayirmak i¢in kullanilan veya bir hizmetin sunulmasi esnasinda
kullanilan ayirt edici isaret olarak tanimlanmaktadir (Glmiis ve Sara¢ 2013, 3).
Baska bir tanimlamada marka; bir saticinin mal veya hizmetini diger saticinin
mallarindan farkli olarak tanimlayan bir isim, terim, tasarim, sembol veya baska bir

Ozellik olarak ifade edilmektedir (Pride ve Ferrell 1995, 322).

Schultz ve Barnes’e (1999) gore marka; bir ikon, bir emare, bir isaret veya
bir sembol olmanin disinda sadece tiiketicilerin olusturabildigi bir iletisim olarak
aciklanmaktadir. Al Ries ve Laura Ries (2005) ise; marka kavramini tiriiniin fiziki

varlig1 ve fiziki imgesinden ziyade soyut algilara dayandigini bu baglamda akilda


http://tdk.gov.tr/).%20Et%2005.04.2019.

kalan marka adi ve paketin stiinde yazan marka adinin ayni anlama gelmedigini
savunmaktadir (Tosun 2014, 4). Aaker’e gore marka; bir isim logosu olmanin
Otesinde, bir isletmenin miisterilerine hem islevsel hem de duygusal ve toplumsal
anlamda markanin simgeledigi objeyi verme sozii olarak tanimlanmaktadir (Aaker
2016, 9). Aaker, ayn1 zamanda markanin sdziinde durmanin da Gtesinde, markanin
bir yolculuk oldugunu, tiiketicinin marka ile temas etmesiyle edindigi deneyim ve
algilara baglh kalarak marka ile arasindaki siirekli gelisen bir iligski olarak da ifade

etmektedir (Aaker 2016, 9).

Kotler’e (2000) gore marka; lreticinin ve saticinin siirekli olarak
tilketicilere bazi 6zellik ve faydalar sunacagi bir sozii ve bir kalite garantisidir. Kotler

bu tanima bagli olarak marka igerigini alt1 gruba ayirmistir (Tosun 2014, 4):

1. Nitelik: Marka bir {iriiniin 6zelliklerini simgeler. Ornegin bir markanin

giiven ve prestij gibi 6zellikleri hatirlatmasi.

2. Yararlar: Niteliklerin uzantisi1 cogunlukla tiiketiciye saglanan faydalari
igerir. Ornegin bir markanin giivenlilik dzelliginin olmas, tiiketicinin deneyiminde

kendisi rahat hissetmesini saglar.

3. Degerler: Markaya ait olan degerleri markanin tiiketiciye sunmasidir.

Ornegin, bir markanin prestij ve giiven vermesi aslinda sundugu degerdir.

4. Kiiltiir: Markanin 6ziimsedigi degerler, aslinda ait oldugu {ilkenin

kiiltiirtinden kaynaklanmaktadir.

5. Kisilik: Markanin bir kavrama veya bir kisiye 0zgli farkl kisilik
ozelliklerini igermesi gerekmektedir. Ornegin, canli, etkili, eglenceli gibi. Baska bir
deyisle marka ile ilgili kullanilan terimlerin insan kisiligi gibi varsayilmasidir

(Giimiis ve Sarag 2013, 16).

6. Kullanici: Marka, potansiyel kullanicilarina dair ip uglarini kendi
biinyesinde barmdirmaktadir. Ornegin, pahali, liiks ve hizi simgeleyen bir araba

markasinin dar gelirli veya yash tiiketiciler tarafindan degil de, gelir diizeyi yiiksek



olan bir ailenin gen¢ oglu gibi tiiketiciler tarafindan tercih edileceginin

distiniilmesidir.

Morgan (2001) ise; markanin dort unsura sahip oldugunu one siirmektedir

(Tosun, 2014, 4):

o Bir markanin alicis1 ve saticist bulunmaktadir.
. Farklilagtiran bir ad, sembol veya emareye sahiptir.
. Tiketicilerin algilarinda {riiniin mevcut 6zeliklerinin disinda olan

sebeplerden 6tiirii, pozitif ya da negatif izlenimler olusturur.
o Kendiliginden olusmaktan ziyade yaratilan degerleri bulunmaktadir.

Marka tiirleri; ticari marka, hizmet markasi, ortak marka ve garanti

markasi olmak tizere tiirlere ayrilmaktadir (Glimiis ve Sara¢ 2013, 13-15):

. Ticari Marka: Isletmenin ticaretini yaptigi mallari, diger isletme
mallarindan ayiran isaretlerdir.

. Hizmet Markas1: Isletmenin hizmetlerini baska isletme hizmetlerinden
farkli kilan isaretlerdir.

. Ortak Marka: Bir grubu olusturan iiretim, ticaret, hizmet isletmelerinin
mal veya hizmetlerini diger isletmelerden ayirmaya yarayan isaretlerdir.

o Garanti Markas1: Marka sahibinin takibi altindaki isletmelerin ayni
ozelliklerini, liretim imkanlarini, cografi menselerini ve niteliklerini garanti eden

isaretlerdir.

1.1.1. Markanin Onemi

Marka, gilinlimiizde i3 diinyast i¢in onemli bir varlik konumundadir.
Isletmeleri  farklilastirmakta, iiriinlere  deger katmakta ve tiiketicileri
yonlendirmektedir. Bu baglamda markanin 6nemi, igletmeler agisindan, tiiketiciler

acisindan ve aracilar acgisindan olmak iizere ii¢ baglikta ele alinmaktadir.



1.1.1.1. Markanin isletmeler Acisindan Onemi

Isletmeler i¢in marka olmanin 6nemi yadsinamaz bir gergek olarak karsimiza
cikmaktadir. Zira sahip oldugu marka aslinda o isletmenin siirekli olmasim
saglayacak bir stratejiyi olusturmaktadir. Buna gére marka olmanin isletme igin

kazanimlarini asagidaki gibi siralanmaktadir (Cakirer 2013, 16-18):

. Marka, bir isletme i¢in farklilasma aracidir. Bir isletme baska
isletmelerden farkli olmak i¢in markasini kullanmaktadir.

. Marka, ait oldugu isletmenin kokli bir ge¢misi olmasi halinde
geemisin yiikiinii lizerine almaktadir.

o Marka, ait oldugu isletmenin toplam degerinde 6nemli paya sahiptir.

Buna gore marka finansal bir deger olusturmaktadir.

o Marka, isletmeyi temsil etmekte ve isletme tirlinlinilin iizerinde imzasi
bulunmaktadir.
J Dagiticilar tarafindan markanin giivenilir ve inanilir olmasinin 6nemi,

aslinda o markanin yeni bir markasi i¢in referans olacagi anlamina gelmektedir. Bu
baglamda markanin dagitici ile kurdugu iliski 6nem arz etmektedir.

. Bilinen bir markaya sahip olan bir igletmede ¢alistyor olmak caligant
motive eden en onemli etkenlerden biridir. Bu nedenle insan kaynaklar1 agisindan

bakildiginda markanin 6nemi bulunmaktadir.

1.1.1.2. Markanin Tiiketiciler Acisindan Onemi

Marka, tiiketicilerin sevdikleri ve sevmedikleri iirtinleri belirlemelerine
yardimcr olmaktadir. Bu durumda onlarin ihtiyaglarimi karsilayan iiriinlerin satin
alinmasini kolaylagtirmakta ve iirlinii satin almak i¢in gereken siireyi azaltmaktadir.
Marka olmadan, iiriin se¢imi oldukga tesadiifi olmaktadir. Clinkii tiiketiciler tercih
ettikleri, satin aldiklar iiriine dair hi¢bir glivenceye sahip olmayacaklar1 diislincesini

savunmaktadir (Pride ve Ferrell 1995, 323-324).



Bagka bir bakis acgistyla markanin tliketici agisindan 6nemini su sekilde

listelemek miimkiindiir (Cakirer 2013, 18-19):

J Marka tiiketiciyi yoOnlendiren bir isarettir. Tiketicinin mal veya

hizmeti tanimasini ve yine o mal veya hizmeti satin almasini saglamaktadir.

J Tiiketiciye alig-veriste faydali olmaktadir.

o Tiiketicinin iiriine ait ilave aksesuar ve par¢ca almasinda avantaj
saglamaktadir.

J Tiiketicinin korunmasina faydali olmaktadir.

J Uriin ve hizmet kalitesini belirlemede faydali olmaktadur.

1.1.1.3. Markanin Aracilar Ac¢isindan Onemi
Marka, isletme ya da tiiketici i¢in 6nemli olmasinin yani sira ayni1 zamanda
ticaret alaninda aracilik isi yapanlar i¢in de dnemli goriilmektedir. Bunlar sirasiyla su

sekilde 6zetlenmektedir (Cakirer 2013, 19):

J Aracinin markasina olan sadakati onun iiretici markasinin etkisinden
styrilmasini saglamaktadir.

J Aracilar, imaj yaratmayi hedef olarak belirleyebilirler. Ucuz satis
yaparak tiiketicinin dikkatini ¢ekebilmektedirler.

. Aracilar, kendi markasini kullanarak alimlarini isletmelerden daha

uyguna yapabilmektedirler.

1.1.2. Uriin ve Marka Karsilastirmasi

Uriin ve marka kavramlar1 birbirinden oldukga farkli kavramlardir. Uriin ile
marka kavramlar1 arasindaki farkin bilinmesi halinde marka kavramini agiklamak
daha kolay olmaktadir. Uriin, farkli teknolojik, kimyasal ve fiziksel etkenlerle bir
biitlin olarak tiiketim i¢in piyasaya arz edilen ve nihai kullanim neticesinde
tiikketicinin beklentisini veya talebini karsilayabilen her seyden olusmaktadir (Kotler
vd. 1988, 208). Uriin, islevsel fayda saglarken marka; iiriiniin degerini, {iriiniin
fonksiyonel amacinin Gtesinde artiran bir isim, sembol veya dizaym olarak ifade
edilmektedir. Uriin iiretilmekte, marka ise olusturulmaktadir. Bu tanim goz oniinde

bulunduruldugunda markanin {irline nazaran daha kapsamli oldugu ortaya



cikmaktadir. Bagka bir ifadeyle her marka bir {iriindiir fakat her iirin bir marka

olarak degerlendirilmemektedir. Uriin fabrikada iiretilir, marka ise tiiketiciler

tarafindan satin alinan deger olarak goriilmektedir. (Cakirer 2013, 9-10).

Tablo 1. Marka ve Uriin Arasindaki Farklar

Uriin tiretilmektedir.

Marka zihinlerde yaratilmaktadir.

Obje veya hizmetten olusmaktadir.

Tiiketici tarafindan algilanarak

olusturulmaktadir.

Sekli ve nitelikleri bulunmaktadir.

Kalitsaldir.

Zamanla degisime veya gelisime

ugrayabilmektedir.

Tiiketici ihtiyaglarinin karsilanmasinda

fayda saglamaktadir.

Tiiketiciye fiziksel fayda saglamaktadir.

Tiiketicinin géziinde konum gostergesi

olarak degerlendirilmektedir.

Somut ve fiziksel ozellikleri

bulunmaktadir.

Kisilik 6zellikleri bulunmaktadir.

Beynin rasyonel (sol) kismina hitap

etmektedir.

Beynin duygusal (sag) kismina hitap

etmektedir.

Kaynak: Cakirer (2013, 10) ve Celikkol (2016, 7)’ den diizenlenerek alinmustir.

1.2. Marka imaji Kavram ve Tanim

Marka imaji, marka ile ilgili en temel kavramlardan biri olarak

aciklanmaktadir (Uztug 2008, 39). Hee (2009); marka imajini, pazarlama ve tiiketici
davranig1 arastirmalarinda 6nemli bir kavram olarak kabul edildigini ileri stirmektedir
(Sallam 2014, 188). Biel (1993); marka imajini, tiiketicilerin marka adiyla iliskili bir
dizi o6zellik ve cagrisimlar kiimesi olarak tanimlamaktir (Dirsehan 2015, 12). Bu
baglamda marka imajim1 olusturan unsur ve kavramlar birgok sekilde
tanimlanmaktadir. Marka imaji, tiiketici belle§inde bulunan markanin tiim gorseli
olarak tanimlanmaktadir. Bu gorselin olusmasini etkileyen unsurlar arasinda marka

taninirhigl, markaya karsi olan tutum ve davranislar ile markanin mevcut kalitesine



kars1 duyulan giiven bulunmaktadir. Marka imaji, tiiketici hafizasindaki ¢cagrisimlara
bagli kalarak markaya dair algilardan olusmaktadir. Bu acgiklamalara dayanarak,
marka imaj1 tliketicilerin rasyonel veya duygusal olarak yaptiklar1 yorumlarla
sekillendirilen stibjektif ve algisal bir kavram olarak 6zetlenmektedir. Boylece marka
imaj1; iletisim, tutundurma, iiriin ve rakiplerin degerlendirmelerinin birlestirildigi bir
kavram olarak goriilmektedir (Uztug 2008, 39-40). Marka imaji, tiikketici tarafindan
varsayilan bir marka kavrami olarak agiklanmaktadir. Ayn1 zamanda marka imaji,
tiikketicilerin mantiksal veya duygusal yorumuyla olusturulan 6znel ve algisal bir olgu

olarak belirtilmektedir (Dirsehan 2015, 12).

Keller (1993); marka imajim1 “tiiketicinin hafizasinda tutulan marka
birliklerinin yansittig1 bir markaya iliskin algilar1” olarak tanimlamaktadir. (Lee vd.
2000, 63). Lau ve Lee’e (1999) gore; pazarlama literatiiriinde “Marka insanlar
gibidir’’ soziine sik¢a rastlanmaktadir. Smothers (1993); markanin bir imaja veya
kisilige sahip oldugunu ileri siirmektedir. Marka imaj1 tiiketicinin zihninde topladigi
markayla ilgili ¢agrisimlardir. Marka imaji, markanin tiiketici nezdinde algilanmis
olan kisiligini vermektedir. 1950’li yillarda David Ogilvy tarafindan marka imaj1, bir
markanin tiikketicinin iirlin ve hizmet hakkindaki fikri olarak tanimlanmaktadir.
Keller (1993); marka imajini, tiiketicinin zihninde bulunan ¢agrisimlara gore marka
ile ilgili yansitilan algilamalar olarak ifade etmektedir. Howard (1989) ise marka
imajin1  miisterinin  hafizasinda bulunan markaya ait biitiinciil resim olarak
aciklamaktadir. Bu baglamda Uztug (2003); biitiinciil resmin olusturulan 6gelerin
arasinda markanin bilinirliligi, tiikketicinin markaya kars1 olan tutum ve davranislar

ile markaya hissettigi giiven duygusu bulunmaktadir (Cabuk ve Orel 2008, 106).

Keller (1993); marka imajin1 tiiketicinin hafizasinda bulunan marka
cagrisimlart ile yansitilan bir markaya iliskin algilar kiimesi olarak tanimlamaktadir
(Kim vd. 2018, 321). Oliver (1997) ise marka imajinin, tiiketicilerin fiziksel
ozelliklerini ve islevlerini dikkate alarak belirli markalar1 satin almalarina yonelik
Ozetlenmig bir unsur oldugunu belirtmektedir. Bullmore (1984), marka imajinin
genellikle tiiketicinin {irliniin psikolojik resmine iligkin inanglarini, algilarini,
duygularmi ve tutumunu igerdigini anlatmaktadir. Bullmore’un (1984) teorisi ile

tutarli olarak, Cretu ve Brodie (2007) ile Padgett ve Allen (1997), tiiketicilerin
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zihninde bir tiir marka performansi olan marka imaji yoluyla tiiketicilerin bir marka
veya Uriin sectigini ayrintilartyla agiklamaktadirlar. Ayrica Keller (2009) marka
imajimin bir miisterinin bir marka ile ilgili inanglari, fikirleri ve izlenimleri oldugunu
iddia etmektedir. Bu nedenle tiiketicilerin bir markaya yonelik eylemleri ve tutumlari

marka imajina bagl olmaktadir (Song vd. 2018, 51).

Roy ve Banerjee’e (2007) gore; marka imaji, marka ismi belirtildiginde
tiikketicinin aklina gelen sey olarak ifade edilmektedir. Genel anlamda marka imaji,
tilkketicinin markayla ilgili diisiincelerini ve duygularin1 aciklamaktadir. Koubaa
(2008) ise marka imajini, marka cagrisimlarindan olugmakta olup tiiketicinin
hafizasinda tutulan marka cagrisimlarinin yansittigt bir marka hakkindaki algi
kiimesidir olarak tanimlamaktadir. Aaker (1991); marka cagrisimlarini, markanin
hafizasinda baglantili olan herhangi bir seyi iceren varlifin ve yiikiimliiliklerin

kategorisi olarak tanimlamaktadir (Sallam 2014, 188).

Marka imaji, tiiketicileri, satin alma karar siireci ve marka tercihlerini
belirlemede etkilemektedir. Marka imaji, tiiketicilerin talep ve beklentilerini
yansitryorsa, marka ile tiiketicinin arasinda bir baglilik olusturmaktadir. Imaj, genel
anlamda bir kisinin ya da kurumun diger insanlarin ve kurumlarin hafizasinda
birakmis oldugu izlenim olarak ifade edilmektedir. Baska bir deyisle, bir nesneyi
veya varligir gbz oniinde bulundurarak diger kisilerin belleginde olusan pozitif ve
negatif diislince olarak ifade edilebilecek ve yoOnetilebilecek bir etken olarak
goriilmektedir. Marka imaj1, hedef kitlenin duygusal ve estetik izlenimlerinin toplami
olarak agiklanmaktadir. Ayrica marka imaji, markanin giiclii ve zayif noktalarinin,
cogunlukla pozitif ve negatif yonleri gibi kontrol edilebilir algilarinin birlesimi
olarak da ifade edilmektedir. Bu algilarin olusumu, zamanla marka ile direkt veya
endirekt bir bigimde yagsanan deneyimler sonucunda olugsmaktadir (Cakirer 2013, 23-
24).

Marka yonetimi uzmanlar1 Aaker ve Kapferer (1996, 1997); marka imajinin,
markalarin irlinlerini rakiplerinden ayirt etmelerini saglayan giiglii markalarin
onemli bir parcast oldugunu savunmaktadir. (Sallam 2014, 188). Camarero vd.’ne

(2010) gore; marka imajinin, baskalarindan ayiran bir organizasyon veya kiiltiirel
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etkinlik niteligindeki bir isaret oldugunu One siirmektedir (Kim vd. 2018, 321).
Marka imaj1, fiziksel ve islevsel farkliliklar yerine psikolojik farkliliklara yonelen bir
siire¢ olarak goriilmektedir. Marka Imaji, bir markanin miisterilerce algilanma sekli
olarak ifade edilmektedir. (Glimiis ve Sara¢c 2013, 19). Morgan’a (2004) gore;
tilketiciler her giin farkl iiriin ve hizmetlerle karsilasmaktadir. Bu nedenle marka
imajinin Oncellikle marka farklilasmasindan sorumlu oldugunu ifade etmektedir. Tan
vd. (2012) i¢in marka imaji, isletmeler, markalar1 hakkinda miisterinin zihninde
olumlu bir imaj olusturmak amaciyla {iriin ve hizmetleri hakkinda iyi fikir vermek
icin yarigmaktadirlar. Dolayisiyla, iiriin ve hizmet kalitesinin iyi algilanmasinin
miisteriyi pozitif bir marka imaji1 olusturmaya itecegini 6ne siirmektedirler. (Sallam

2014, 188).

Keller (1993); marka imajinin, marka g¢agrisimlarinin tercih edilebilirligi,
giicii ve benzersizligi olmak lizere ii¢ 6nemli unsuru oldugunu ifade etmektedir.
Ayrica, ¢agrisimlar liriiniin 6zellikleri, iirlinden elde edilen faydalar veya markaya
yonelik tutumlar gibi kategorilerden olusmaktadir. Her sirketin amaci, marka
hakkinda olumlu bir imaja yol acan marka hakkinda olumlu c¢agrisimlar

olusturmaktir (Sallam 2014, 188).

1.2.1. Marka imaj Olusumu

Dobni ve Zinkhan (1990); imaj olusumunun marka ya da marka
iletisimindeki dogrudan tecriibesi ile olabilecegini 6ne siirerek bu olusumun alici ile
iriin uyaranlar arasindaki etkilesimin sonucunda meydana geldigini a¢iklamaktadir.
Marka imajinin gelisimine katkida bulunan faktorler ise, iirlin 6zellikleri, sirket,
pazarlama karmasi, markanin bireysel algilari, kisisel degerler, deneyim, marka
kullanicilarinin tiiri ve baglam degiskenleri olarak agiklanmaktadir (Sallam 2014,
188). Marka imajmin olusmasinda biiylik 6nem tasiyan faktorler arasinda iirtinler ile
ilgili olan etkenler ve tiiketicinin ihtiyag, beklenti, degerleri ve yasam bic¢imlerinin

bulunmakta oldugu ifade edilmektedir (Cakirer 2013, 23-24).
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Diger bir goriise gore marka imaji olusum siireci kullanildig1 bigcimler bes

baslik olarak agiklanmaktadir (Uztug 2008, 40):
1. Uriin algilanmast,
2. Inanclar ve davranislar,
3. Marka kisiligi,
4. Ana nitelikler, hisler ya da gozlemler,
5. Ozellikler ile duygular arasidaki koordinasyon.

Keller vd.’ne (2008) gore; marka imaji olusumu, kullanict profili,
kullanim durumlar, kisilik ve degerler, ge¢mis ve deneyimler olmak tizere dort

cagrisim etkeni ile anlatilmaktadir (Tosun 2014, 137-138):

1. Kullanic1 Profili: Marka kullanicilarinin somut ve soyut 6zellikleri,
marka ile ilgili bir cagrisim olusturmada etkilidir. Kullanicilarin yas, cinsiyet, kimlik,
gelir durumu gibi somut Ozellikleri marka ile iligkilendirilmekte ve marka

cagrisimina doniistiiriilmektedir.

2. Kullanim Durumu: Markanin miisteriye satildigir ortam ve markanin
satilma sekli ile markanin kullanim sebepleri, marka ¢agrisimi olusturmada fazlasiyla
etkili olmaktadir. Markanin kullanim nedenleri ile kullanic1 profili arasinda bir koprii
bulunmaktadir. Ciinkii bazi nitelige sahip kisiler baz1 kullanim nedenlerine ragbet
etmektedirler. Kisaca cagrisim olusturma agisindan kullanim nedenleri biiyiik rol

oynamaktadir.

3. Kisilik ve Degerler: Plummer’e (1984) gore; markalarin en 6nemli
ozellikleri arasinda insana 6zgii kisilik 6zellikleri ile markalarin donatilmas1 vardir.
Marka kisiligi ile marka, insanlara has ozelliklerle biitiinlesmektedir. Ornegin,
diizenli, heyecanli, dinamik vb. kisilik 6zellikleri ve degerler arasinda gii¢lii bir bag

olustugu goriilmektedir. Bu baglamda belli baslh kisiliklerin belirli degerleri oldugu
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kabul edilmektedir. Markanin kisilik 6zellikleri ile tiiketicilerde belirli ¢agrisimlarin

olugsmasinda etkili oldugunu gostermektedir.

4. Gegmis ve Deneyimler: Marka, tarihsel bir hikayesinin olmasini ve bu
geemis Oykliyll tiiketicilerle paylasmayr hedeflemektedir. Bazen bu hikayelerle
kendisini iligkilendirmektedir. Bundan dolayr markalar kendi deneyimlerini
yansitmaktadirlar. Holt’a (2004) gore; bu baglantilar, markanin sekil ve igerik
nitelikleriyle ortligmektedir. Hedef kitleye yonelik verilen mesajlarda bu konuya

verilen 6nem, markanin uzun vadede ikon olarak goriilmesini saglamaktadir.

1.2.2. Marka imaji Bilesenleri

Kurumsal imaj, kullanici imaji, {iriin veya hizmet imaji1 olarak kabul
edilmektedir. Marka imaji1, anlamli bir sekilde toplanmis bir grup cagrisim olarak
farkli iletisimler neticesinde miisterinin belleginde olusturdugu algilamalar olarak

ifade edilmektedir (Uztug 2008, 40).

1.2.3. Marka imajimn isletmeler i¢cin Onemi

Oliver (1997); tiiketicilerin karar verme asamasinda 6nemli rolii olan marka
imajinin, tlketicilerin belirli bir markaya bagli gerekceli veya duygusal algilari
olarak kabul edilebilecegini savunmaktadir (Low ve Lamb, 2000). Severi ve Ling
(2013) ise pazar rekabeti agisindan; giicli marka imajinin, marka rekabet¢iligini
giiclendirebilecegini iddia etmektedir. Karar vermenin bir faktorii olan marka imaj,
tiikketicilerin izlenim ve deneyimlerinden olusmaktadir ve belli bir marka hakkindaki
genel bilgilerini temsil etmektedir (Budiman, 2015). Yapilan c¢aligmalara
bakildiginda isletmeler i¢in marka imaji bir miisterinin memnuniyetini ve giiven

seviyesini etkileyen dnemli bir faktor olarak goriilmektedir (Song vd. 2018, 51).
1.3. Marka Kimligi Kavram ve Tanim

Gilinlimiizde marka yapilandirmasi ve yonetimi modellerinden stratejik 6nemi
artan bir kavram olarak marka kimligi kavrami dikkat ¢ekmektedir (Uztug 2008,
45). Kapferer (1996); kimlik kavramini, biitiinliik, dayaniklilik, gercekeilik gibi ii¢
ozellik temelinde agiklamaktadir (Can 2007, 232).
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Kuenzel vd. (2010); marka kimligi kavraminin, diger disiplinlerde yaygin
olarak kullanilan sosyal kimlik teorisi lizerine kuruldugunu belirtmektedir. Sosyal
kimlik teorisine dayanan kimliklendirme, Oziinde bir grup insanla birlik olma
algisidir. Albert vd.’ne (2013) gore; markalar kokli bir manaya sahiptir ve
miisterilerin kimliklerini insa etmesine fayda saglamaktadir. Brewer (1991) ise;
marka kimliginin, sosyal kimlige ve 6z tanimlamaya duyulan ihtiyac1 karsiladigin
belirtmektedir (Sallam 2014, 188). Baska bir deyisle marka kimligi, marka
stratejilerinin yaratmaya ve siirdiirmeye ¢alistig1 marka ¢agrisimlar: kiimesidir. Bahsi
gecen kiimelenme, markanin nasil temsil edilecegini cagristirmakta ve bununla
iligkili olarak kurum iiyeleri tarafindan tiiketicilere verilen bir sozii ifade etmektedir

(Aaker 2010, 84).

Miisteriler marka ve iiriinli yalnizca fayda saglayan degerler i¢in degil aym
zamanda sembolik faydalari i¢in de se¢gmektedirler. MacCraken (1989); markalarin
derin bir anlama sahip oldugunu ve kendi kendine kavram veya kimlikleri
gelistirmeye hizmet etmekte oldugunu savunmaktadir. Escalas ve Bettman (2003)
ise; tiiketicilerin, kimlik hedeflerine ulagmak i¢in markalar1 kullandigini ileri
stirmektedir. Fournier’e (1998) gore; tiiketiciler, markalarla “markanin 6nemli kimlik
kaygilari, gorevleri veya temalari ne olgiide sagladigini, bdylece benligin énemli bir
yoniinti ifade ettigini” belirlemektedir. Fournier (1998) ayrica, markalarin, hem
tiiketici kimliginin 6nemli yonlerini yansitmakta oldugunu hem de tiiketici benliginin
onemli yonlerini ifade etme yetenegine sahip oldugunu varsaymaktadir. Fournier
(1998) ile Escalas ve Bettman (2003) i¢in; marka kimligi {izerine yapilan ¢alismalar,
tilketici ile marka arasindaki iki uyumlulugu tanimlamaktadir. Markanin, imajdan,
degerlerinden veya kisiliginden kaynaklanmis olan “marka kimligi” olarak, Escalas
ve Bettman’e (2003) gore ise; markanin disinda kalan ve markanin tipik tiiketicisine
dayanan ikinci kaynak olarak hedef tiiketicinin markanmn tipik tiiketicileriyle
0zdeslesmesi anlamina geldiginden “miisteri kimligi” olarak adlandirildigini ifade
etmektedir. Bu nedenle, genel marka kimligi tanimi, hem marka tanimlamasini hem

de miisteri tanimlamasini igermektedir (Albert ve Merunka 2013, 259).
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1.3.1. Marka Kimliginin Isletmeler i¢cin Onemi

Bhattacharya ve Sen (2003) i¢in; tiiketicilerin bir marka ile 6zdeslesmesi iki
bakis acisiyla gerceklesmektedir. Kisisel diizeyde, markalar kisiliklerini vurgulamaya
yardimci1 olabilmekte ve onlarin degerleri ile inanglarimi ifade etmektedir. TuSke;j
vd.’ne (2013) gore; sosyal acidan bakildiginda, markalar tiiketici istekleri ve 6z statii
iletisim araci olarak hareket etmektedirler. Sosyal aglarda ise, tiiketiciler profillerine
gore tanimlanmaktadir. Habibi vd. (2014) ise; bu sebepten tiiketicilerin markalara
sosyal olarak maruz kaldiklarin1 ¢linkii gercek benliklerini sunma egiliminde
oldugunu ileri siirmektedir. Boylece, ayn1 degerlere sahip oldugunu algiladiklar
markalar1 se¢gme egiliminde olduklarini agiklamaktadir. He ve Li, (2011) daha giiclii
marka kimligine sahip tiiketicilerin, sirket hedeflerini ve tirlinlerini desteklemede,
itibarin1 koruma ve sadik olma gibi marka yanlis1 faaliyetlerde bulunmaya daha

yatkin oldugu ifade edilmektedir (Coelho vd.2018, 103).
1.4. Marka Giiveni Kavram ve Tanimi

Delgado-Ballester ve Munuera Aleman (2001); gliven kavraminin bir¢ok
alanda incelendigini, baslangicinin sosyal psikoloji alaninda kisisel iliskilerden
kaynaklandigin1 ve bu analizlere bagh kalindigini iddia etmektedir (Ciftyilldiz ve
Stitiitemiz 2007, 39). Larzelere ve Huston (1980) ile Rempel vd. (1985); bir insana
duyulan giivenin bir giivenlik hissi oldugunu ve temelinin, bireyin davraniglarinin
esinin refahina, ¢ikarlarina yonelik cesaret verici ve iyimser niyetleri ile motive
edilmesine ve ydnlendirilmesine dayandigini belirtmektedir. Moorman vd. (1992)
ise; glivenin, kendinden emin bir degisim ortaginin istekliligine bagli oldugunu iddia
etmektedir (Song vd. 2018, 51-52). Saglam, Ar1 ve Tungay (2010) giiveni; bir
kisinin sozlerine, davranislarina ve kararlarina inanmak ve buna goére davranmak i¢in

istekli olmasi olarak tanimlamaktadir (Giirbiiz ve Dogan 2013, 241).

Keller (1993) ve Bart vd.’ne (2005) gore; marka, maddi olmayan tiim giiven
yaratan faaliyetler i¢in bir giiven isaretidir. Insan dokunusu bulunmasimin, giiven
olusturmada, kalite ve giivencenin bir sembolii olabildigini savunmaktadir (Sahin vd.

2011, 1291). Pavlou vd. (2007) ise giiveni; belirsizligi en aza indirmenin veya
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belirsizlik kaynaklarini azaltmanin etkili bir aract olarak gérmektedir. (Song vd.

2018, 51-52).

Agustin ve Singh (2005) giiveni, tiiketicinin vaat edilmis hizmetleri sunmak
i¢cin saticidan emin olabilecegine dair inang olarak ve tiiketicinin devam eden bir
degisim iliskisinin korunmasinda katlanilan maliyete karsi elde edilen faydalara
iligkin algilart olarak tanimlamaktadir. Amine (1998) ise; satin alinan markaya olan
giiven karsiliginda, tiiketicilerin tekrar satin alma davranisini pekistirebilecek olan
giivenilirligini oncii olarak agiklamaktadir (Sahin vd. 2011, 1291). Luk ve Yip’e
(2008) gore; marka giiveni, miisterinin markaya olan pozitif beklentilerini ve
markaya inancini gostermektedir. Ayrica Jin ve Lee (2010) marka giivenini, ortalama
bir tliketicinin bir is yapabilecegi inanci olarak agiklamaktadir (Giirbliz ve Dogan
2013, 241). Hart ve Saunders (1997) ile Lien vd.’ne (2015) gore; giliven, tliketicinin
beklentisi dogrultusunda giiven derecesini temsil ettigini ifade etmektedir (Song vd.

2018, 51-52).

Mishra, Kesharwani ve Das (2016) ile Delgado-Ballester ve Aleman’a
(2005) gore giiven kavrami; marka ile miisteri arasindaki iliskiyi
bicimlendirmektedir. Ekonomi, sosyoloji, psikoloji, pazarlama ve yOnetim
alanlarinda da giivene iliskin arastirmalar yapilmis olmasi sebebi ile giiven
kavraminin ¢esitli tanimlarinin yapilmasi, giiven kavramina zenginlik katmaktadir.
Ancak farkli giiven tanimlamalar1 olmasina istinaden fikir ayriliklarinin olacagi da
asikardir. Mevcut c¢alismalar incelendiginde yapilan arastirmalarda pazarlama
perspektifiyle giiven kavramimin beklenti ve riskin kritik bilesenleri oldugu

gozlemlenmektedir (Kalyoncuoglu 2017, 386).

Doney ve Cannon (1997) giiveni, bir markanin soziinii yerine getirmesi
olarak tanimlamaktadir. Bununla iliskili olarak markanin vermis oldugu s6zii yerine
getirmesi de markanin 1yi niyetli oldugunu isaret etmektedir. Bu markanin miisterinin
cikarlarin1 goz oniinde bulundurarak hareket ettigi anlamina gelmektedir. Lewiss ve
Weigart’a (1985) gore tiiketici aldig1 kararlarda risk tagimaktadir. Giiven, tiiketici
icin karigiklik durumunda karar vermeyi kolaylastiran bir aragtir. Swaen ve
Chumpitaz (2008) giiveni, “bir markayr satin alma niyetinden ©6nce markaya

inanmak” olarak tanimlamaktadir. Bu baglamda, tiiketicinin de olumlu yaklagim
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gostermesi Onem arz etmektedir. Ciinkii tiiketici, bir markay1 kisisellestirilmis bir
varlik olarak goriir. Markadan uzun vadeye yayilan giivenli bir cevap beklemektedir.
Bu beklenti olumlu sonuglandiginda tiiketici mutlu olacagini1 varsaymaktadir. Ayrica
giiven, miisterilerin pozitif iliski kurmak i¢in harcamasi gereken bir siire¢ olarak

aciklanmaktadir (Eren ve Erge 2012, 4458).
1.4.1. Marka Giivenini Etkileyen Faktorler

Lau ve Lee (1999) marka giivenini, tiiketicinin riskli bir durum ile karsilassa
bile bahsi gegen markaya gilivenmesi olarak tanimlamaktadir. Marka giivenini

etkileyen faktorleri bese ayirmaktadir (Kalyoncuoglu 2017, 386):

Markanin Ongoriilebilirligi: Miisterinin her seferinde aym performansi ayni
iirlinden alma talebidir. Ongoriilebilirlik, tiiketici ile marka arasindaki tekrarlanan
etkilesimlerden olusmaktadir. Bunu basarmak i¢in, marka sozlerini yerine getirmeli

ve performans siirekliligini gostermelidir.

Marka Yeterliligi: Markanin, tiiketicilerin sorunlarini ¢6zme ve umutlarini
karsilama yetenegini ifade etmektedir. Boylece tiiketicinin markaya duydugu giiven

artmaktadir.

Marka ltibari: Tiiketicilerin ilgili markayi, sundugu iiriin ve servisler
acisindan tatmin edici ve giivenilir bulmasidir. Marka, tiiketicilerin go6ziinde,
ozellikle agizdan agiza pazarlama yoluyla, marka hakkinda olumlu bilgilerin hizla

yayilmasi ile marka giiveninde kilit bir konu olmaktadir.

Markanin Misteri Tarafindan Begenilmesi: Markanin takdir edilmesi,
tiketicinin marka ile ilgili daha fazla bilgi edinme ihtiyacina yol ag¢maktadir.
Tiiketicinin marka hakkinda bilgi sahibi olmas1 markaya giivenmek icin ayrica bir
nedendir. Uriiniin bigimi, doku 6zelligi, koku ve renginin begenilmesi ayn1 zamanda

tiiketicinin markaya olan bagliligin1 artirmaktadir.

Isletmeye Duyulan Giiven: Tiiketicinin isletmeye olan giiveni, isletmenin

markasina ve iirliniine ayn1 duygular1 hissetmesi i¢in motive olmasini saglamaktadir.
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Delgado-Ballester (2004) marka giivenini, ilgili markanin gilivenirliligini ve
tiiketicinin maksadina gore markadan giiven beklentisi seklinde tanimlamaktadir.
Bundan dolayr markanin giivenilirlik kapsami, miisteriye verilen sozlerin tutulmasi,
sorunlarin giderilmesi ve yetkinlik esasli olmasidir. Markanin niyet boyutu ise,
alelade bir durumla karsilagildiginda, markanin tiiketicinin ilgisine ve beklentisine
uygun davranmasi olarak agiklanmaktadir. Bu nedenle giivenilir bir marka; {iriin
gelistirme, iiretim, satis ve tanitim vaadini yerine getiren bir marka olarak ifade
edilmektedir. Bir markaya glivenmek, markanin tiiketici agisindan olumlu sonuglar
getirebilecegi  yonlindeki  beklentinin  yiiksek  oldugunu  gdstermektedir

(Kalyoncuoglu 2017, 386-387).

Chaudhuri ve Holbrook (2001); marka gilivenini, ‘“ortalama miisterinin,
markanin tanimlanan islevini yapabilme yetenegine gilivenmek istemesi' olarak
tanimlamaktadir. Marka giliveninin iki boyutu bulunmaktadir. Bunlardan ilki
giiveninirlik; misterilerin ihtiyaglarii karsilama ve isteklerini yerine getirme
yetenegini ve istekliligini kapsayan teknik bir yapiya sahiptir. Ikincisi ise; drnegin
iriin ile ilgili beklenmeyen problemler olustugunda, miisterinin menfaatleri
dogrultusunda takdir duygularinin markaya atfedilmesini kapsamaktadir. Delgado
vd. (2003); Doney ve Cannon (1997); Ganesan (1994); Morgan ve Hunt’a (1994)
gore; giivenilir bir marka, {liriin gelistirme, iiretme, satma, hizmet etme ve reklam
verme yoluyla ve hatta bir tiir marka krizi ortaya ¢iktiginda, kotii zamanlarda bile
tilketicilere deger vaadini siirekli olarak koruyan marka olarak agiklanmaktadir

(Sahin vd. 2011, 1291).

Delgado-Ballester ve Aleméan (2005); marka giivenini, bir beklenti olarak
kabul edildiginde, tiiketicinin, markanin tutarli, yetkin, diirlist ve sorumlu oldugu
inancia sahip olmasi olarak ifade etmektedir. Ancak Reast (2005) i¢in; marka
giiveni, markanin Uiriinlin performansindan duydugu memnuniyetine bagli oldugunu
gostermektedir. Markaya olan giiven, miisteriyi ihtiyaglar1 dogrultusunda tatmin
etme ve problemlerine ¢0ziim sunmasindaki basaris1 olarak, performans
memnuniyeti ise markanin istikrarli {irlin kalitesini saglamasi olarak ifade

edilmektedir (Kalyoncuoglu 2017, 387).
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1.4.2. Marka Giiveninin Isletmeler A¢isindan Onemi

Doney ve Cannon (1997), Moorman, Zaltman ve Deshpande (1992); marka
giiveninin, farkli davranis sonuclarinin kilit bir Onciisii olarak c¢alismalara konu
oldugunu ileri siirmektedirler. Morgan ve Hun (1994); marka giivenini, isletme
basarisinda giiclii bir faktor olarak tanimlamaktadir. Chaudhuri ve Holbrook (2001),
marka giivenini “istekli” kavrami olarak kavramlagtirmakta ve tiiketicilerin,
markanin belirtilen islevini yerine getirme yetenegine gilivendigini iddia
etmektedirler. Kabaday1 ve Alan (2012); marka giiveninin, tliketicilerin sirketlerin
teklifleriyle ilgili degerlendirmelerinden sonra ortaya ¢iktigini agiklamaktadir. Doney
ve Cannon (1997) ise; tiiketicilerine markalarmin diiriistliigii ve glivenilirligi inancini
veren sirketlerin tiiketicileri ile arasinda uzun vadeli bir iliski oldugunu
belirtmektedir. Bu baglamda, marka giiveninin tiiketicilerin davranigsal niyetinde

ciddi bir etki biraktigini1 varsaymaktadir (Alan ve Kabaday1 2014, 622).

Ayrica Morgan ve Hunt (1994); giivenin, ¢ok degerli degisim iligkileri
olusturmasindan dolayr marka giiveninin marka baghligina yol agtigim
belirtmektedir (Lassoued ve Hobbs 2015, 100). Fournier’e (1998) gore; markalar
sadece miisterilerin hayatin1 kolaylastirmak i¢in degil, ayn1 zamanda hayatlarin1 da
anlaml kilmak i¢in yaratilmaktadir. Bir marka ile tiiketici arasindaki baglanti,
iligkilerin bagl oldugu karsiliklilik ilkesi temel alinarak mevcut markanin kalitesi ve
miisterilerin eylemleri ile gelismektedir. Chaudhuri ve Holbrook (2001); markanin
giivenini, miisterinin markanin fonksiyonlarin1 karsilayabilme giiciine inanmalari
olarak tanimlamaktadir. Tiiketici, 6zellikle yetersiz oldugunu diislindiigii bir alanda
riski azaltmak i¢in markaya giivenebilecegini ifade etmektedir. Power, Whelan ve
Davies’e (2008) gore; giiven kavrami, riski ve belirsizlik olasiligimi en aza
indirgemektir. Bu nedenle, miisterinin giivenecegi bir marka se¢cme olasiliginin

artmakta oldugunu savunmaktadir (Kalyoncuoglu 2017, 387).
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1.5. Marka Degeri Kavrami ve Tanim

Marka degeri, bir varlik veya hizmetin bir kuruma ya da bu kurumun
tiikketicilere sagladig1 degere deger katan veya bunlardan ¢ikan bir markaya, ismine
ve semboliine bagl olan borglar1 ifade etmektedir. Yani, marka degerinin altin1 ¢izen
varliklar ve borglar, markanin adi ve semboliiyle iliskilendirilmelidir. Markanin ad1
veya sembolii degismesi gerekiyorsa, varliklarin ya da yiikiimliliiklerin bir kismi
veya tamamu etkilenebilmektedir. Markanin adi hatta kaybedildiginde bile bir kismi
yeni bir ad ve simgeye doniismektedir (Aaker 1991, 15-16).

Walgren vd.’ne (1995) gore; marka degeri kavrami 1980'lerde ortaya ¢ikarak
hem aragtirmacilarin hem de uygulamacilarin dikkatini ¢eken pazarlama
kavramlarindan biri olarak agiklanmaktadir. Rio vd. (2001), Vazquez vd. (2002) ise;
marka degerini, yatirimci, iiretici, perakendeci ve tiiketiciler gibi ekonomideki farkli
gruplar agisindan degerlendirmektedir. Marka adi ile lriinlerin degerinin artmasi
olarak tanimlanan marka degeri, ekonomideki cesitli aktorlere deger sunulmakta
oldugunu ifade etmektedir (Avcilar 2008, 12). Ayrica Barwise’e (1993) gore; marka
degeri, ayn1 {iriin veya hizmetin markali ve markasiz tirlinler ile karsilastirilmasinin

sonugclar1 gibi dlglilebilecek 6zellikler ile agiklanmaktadir (Tuominen 1999, 73).

Keller’e (1998) gore; marka degeri, tliketicilerin marka hakkinda
ogrendikleri, gordiikleri, hissettikleri ve duyduklarima dayanarak kafalarinda
olusturduklart markanin giicli olarak kabul edilmektedir (Chahal ve Bala, 2012,
345). Ayrica Leone vd. (2006); Stahl vd. (2012); marka degeri kavraminin
tiikketicilerin kalplerine ve zihinlerine dayanmakta oldugunu belirtmektedir. (Oliveira

vd. 2015, 2562).

Aaker (1991) marka degerini, marka ile iligskili bir dizi varlik olarak
tanimlamakta olup bu varliklarin marka sadakati, marka bilinirligi, marka birligi ve
algilanan kaliteyi icermekte oldugunu ifade etmektedir. Ancak Keller (1993) marka
degerinin, marka bilgisi, farkindalik ve marka imajin1 icerdigini aciklamaktadir.
Lassar vd. (1995) ise, marka degerini, performans, sosyal imaj, deger, baglanma ve

giivenilirlik gibi bes boyutla iliskilendirmektedir (Chahal ve Bala, 2012, 345).
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Wood’a (2000) gore; marka ve tiliketici arasindaki iliskiyi tanimlama arzusu,
marka degeri kavraminin ortaya ¢ikmasina yol agmaktadir. Keller (2003); pazarlama
stratejilerinin olusturulmasinda marka degerinin 6neminin artmasina ragmen, marka
degeri kavraminin ortak bir tanimi olmadigindan, 6zelliklerini ortaya ¢ikarmada en

zorlayict unsur oldugu savini 6ne siirmektedir (Yaprakli ve Can 2009, 266-267).
1.5.1. Marka Degerinin Isletmeler A¢isindan Onemi

Aaker (1991) ve Keller (1998); sirketlerin, kurumsal ve iirlin seviyesindeki
markalarin1 gelistirmek ve tanitmak, markalarindaki degerini korumak i¢in marka
yasalarint kullanmayr ve “marka degeri stratejisi” olarak adlandirilan seyleri
benimsemeyi giderek daha fazla arzu ettigini iddia etmektedirler (Hunt 2019, 408).
Pitta ve Katsanis (1995) marka degerinin; markanin isminin iiriine katma deger
sagladigini, markanin pazarlanmasinda yer alan tiim siire¢lerin bir birlesimi
oldugunu belirtmektedir. Gliglii marka degerinin marka se¢im olasiligin1 arttirdigi ve

rekabet avantaji sagladigi ileri stirilmektedir (Kuikka ve Laukkanen 2012, 530).

Farquhar (1989) marka degerini, bir markaya saglamis oldugu katma deger
olarak tanimlamaktadir. Vazquez vd. (2002) ise; marka degerini, tliketicinin markay1
kullanarak ve tiiketerek gosterdigi sembolik ve iglevsel bir fayda olarak
tanimlamaktadir. Aaker (1991) ve Keller (1993); marka degeri terimini yaygin olarak
kavramsallastirmaktadirlar. Keller'e (1993) gore; marka degeri, marka bilgisinin o
markanin pazarlanmasinin tiiketici nezdindeki farkli etkisidir. Yine Keller’ (2013)
gore; marka degeri, tiiketicinin bir marka ile ilgili degeridir, markanin giici,
tiketicilerin marka hakkinda o6grendikleri, hissettigi ve verdikleri reaksiyonu bir
tepki olarak sekillendirmektedir. Yoo vd. (2000); marka degerini, bir iiriine marka

adina gore artan fayda veya deger olarak tanimlamaktadir (Ozgifci 2017, 1165).

Marka degeri, isletmelerin ve marka adlarinin 6nemi olarak anilmaktadir.
Marka degeri yiiksek olan markalarin, sirketlerine biiylik kazang saglayabilecegi
varsayllmaktadir. Marka degeri kavrami, tiiketicinin hafizasinda kuvvetli bir marka
semboliiniin olumlu izlenimleri sonucunda iiriine ve tiliketiciye katma deger
saglamaktadir. Bahsi gegen deger, olumlu izlenimlerden dolay: {iriin ve isletmenin

piyasadaki bu degerini, isletmenin varliklarindan daha istiin kilmaktadir. Marka
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degeri, markanin davraniglarinda istikrarli olan degismez Ozelligi olarak
goriilmektedir. Genel olarak marka degeri isletmeye ve tiiketicilerine mal ve servis
acisindan kiymetini artiran ve azaltan bir ad veya sembol olarak acgiklanmaktadir

(Cakarer 2013, 31).

Bir markaya deger kazandirmaya yonelik yaklagimlar gelistirmenin ilk
Oonemini, markalarin alinip satilmasi dolayistyla hem alict hem de satici tarafindan
bir deger verilerek degerlendirilmesi olarak agiklanmaktadir. ikinci dnem konusu ise,
marka degerini arttirmak i¢in markaya yapilan ikinci yatirimlarin, her zaman fonlarin
rekabetei kullanimlar1 oldugu gibi hakli gosterilmesi gerekmektedir. Sonug olarak,
yatirnmin markanin degerini artiracagi gerekgesidir. Bundan otiirii bir markanin ne
sekilde degerlendirilecegine dair bazi fikirler yoneticilerin bu gibi kararlar1 ele

almasina yardimci olmaktadir (Aaker 1991, 21-22).

Aaker (1991); Keller (2003); Taylor vd. (2004); marka degerini, ampirik
olarak marka sadakatinin bir diger dnemli Onceligi olarak gérmektedir. Pitta ve
Katsanis (1995); marka degerinin, markanin isminin {iriine kattig1 katma degerin yan
sira, markanin pazarlanmasinda yer alan tiim siireclerin bir birlesimi oldugunu
belirtmektedir. Gliglii marka degerinin marka se¢im olasiligini arttirdigini, dolayisi
ile rekabet avantaj1 sagladig1 belirtmektedir. Taylor vd. (2004) ise; marka degerinin
hem davranigsal hem de tutumsal marka sadakatinin en etkili faktorlerinden biri
oldugunu bulmuslardir. Woodruff (1997); marka degerinin tiiketicilerin algilari,
tercihleri ve degerlendirmeleri lizerine kurulu bir siire¢ oldugunu belirtmektedir.
Ustiin miisteri degerinin pazarlar araciligiyla rekabet avantaji olarak kabul edilmeye
devam ettigini iddia etmektedir. Oliver (1999); degerin, memnuniyet ve kalitenin
benzersiz bir islevi oldugunu belirtmektedir. Vranesevi¢ ve Stancec (2003) ig¢in
marka degeri, sirketlerin miisteri iliskileri kurmalarina ve siirdiirmelerine yardimci

olmaktadir. (Kuikka ve Laukkanen 2012, 530).
1.5.2. Marka Degerinin Boyutlar

Aaker (1991), marka degerini olusturan boyutlari;; marka bagliligi, marka
farkindalig1, marka ¢agrisimlari ve algilanan kalite olarak tanimlamaktadir (Yaprakl

ve Can 2009, 267).
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1.5.2.1. Marka Baghhg1 ve Tanim

Rundle-Thiele (2005); baglilik kavraminin 1940'larda pazarlama literatiiriinde
ortaya ¢iktigin1 ve baglangicta tek boyutlu olarak kabul edildigini belirtmektedir. Day
(1969); Farr ve Hollis (1997); Chaudhuri ve Holbrook (2001); Quester ve Lim’e
(2003) gore; yillar boyunca iki marka bagliligi boyutu, tutumsal sadakat ve
davranigsal sadakat olarak gelistirilmistir. Davranigsal marka sadakatinin taniminin
¢ogu zaman tekrar satin alma davranisi ile esanlamli oldugu kabul edilmektedir.
Tutumsal sadakatin rolii daha sonra gelmektedir. Day (1969); Zins (2001); Back ve
Parks (2003); Quester ve Lim’e (2003) gore; otantik marka sadakatinin tekrarlayan
satin alma davranisinin 6tesine gegtigi ve belirli bir markaya gergek bir baglilik ifade
ettigi belirtilmektedir. Day (1969); Jacoby ve Kyner (1973); Chaudhuri (1995);
Baldinger ve Rubinson (1996); Farr ve Hollis (1997); Fournier ve Yao (1997); Ogba
ve Tan’a (2009) gore; pazarlama literatiiriinde genel olarak, tiiketicinin tutumu ve
satin alma davramigini tekrarlamasi arasindaki etkilesimin sonucu olarak marka
sadakati tanmimlanmaktadir (Kuikka ve Laukkanen 2012, 529). Podoshen (2008);
marka baghliginin, bir tiiketicinin belirli bir markaya ne derece baglandiginin
seviyesini gostermekte oldugunu savunmaktadir. Bunun yani sira Aaker (1991) ise;
marka baglhiliginin, markanin 6z kaynaklarindan biri oldugunu acgiklamaktadir

(Torlak vd. 2014, 148).

Atilgan vd. (2005) i¢in marka degerine giden en gii¢lii yol olarak kabul edilen
marka sadakatini; Aaker (1991); bir kurulusun fiyat veya diger {riin niteliklerinde
farklilik olsa dahi miisterinin bir markaya baglanmasi olarak tanimlamaktadir. Aaker
(1991); Mellens vd. (1996); Chahal ve Bala (2010) ise; marka sadakatini, markanin
tekrar satin alinmasi davranigini ve marka ile iliskili baz1 benzersiz degerlere yonelik

baglilik tutumu olarak ifade etmektedir (Chahal ve Bala, 2012, 346).

Yilmaz (2005); marka sadakatini, miisterinin belirli bir zaman diliminde bir
iirlin sinifinda birden fazla markaya yonelik pozitif tutumu olarak tanimlamaktadir.
Chang ve Chieng (2006) i¢in marka bagliligi, tliketicinin aldig: tiriinden ve markanin
sundugu hizmetten memnun olma duygusu olarak ifade edilmektedir. Yiice’ye
(2010) gore; bir sonraki satin alimlarda ek maliyetlere yol acacak sekilde markaya

baglilik olarak ifade edilmektedir. (Onen 2018, 53). Tucker (1964) icin; marka

24



bagliligmi tiiketici davranisinin  kendisi olusturmaktadir. Markali {irlinler igin
tiikketicinin tercih ettigi davranis olarak belirtilmektedir. Nispeten, markanin daha ¢ok

satin alinmasina yol agmaktadir (Celikkol 2016, 12).

Jacoby ve Chestnut’a (1978) gore, marka bagliliginin tanimlanmasinda 6nem
arz eden bazi hususlar yer almaktadir. Ik olarak, marka bagliligi temel olarak
tutumlara dayanmaktadir. Miisteride markaya kars1 kuvvetli inan¢ ve davraniglar
marka bagliligmmi olusturmaktadir. Ikinci olarak, marka sadakati, satin almaya
yonelik davranigsal bir tutum olarak agiklanmaktadir. Bununla iligkili olarak
tiketicinin olumlu tutumlarina gore, satin alma kararimin satin alma davranigina
neden oldugunu ifade edilmektedir. Ugiincii olarak diger bir tanimlamada ise; marka
bagliligi, bir marka yelpazesinden bir markayr se¢mek, karar vermek ve
degerlendirmek gibi psikolojik siirecin islevi olarak aciklanmaktadir. Baska bir
deyisle, marka bagliligi, tercih etme ve degerlendirme gibi davraniglar ile
gosterilmektedir. Bununla birlikte, bu davraniglar, tiiketicinin psikolojik
niteliklerinden etkilenmektedir (Schoenbachler vd. 2004, 490). Son olarak marka
sadakati, davranig olarak devamlilig1 ifade etmektedir. Salegna ve Goodwin (2005);
baglilik hakkinda konusmak igin, davranisin gecmiste tekrarlanmis gelecekte

tekrarlanmasi gerekmekte oldugunu vurgulamaktadir (Yaprakli ve Can 2009, 268).

Marka baghiliginin, marka ile tiiketici arasinda siirekli iliskileri yenilenerek
uzun vadede giiven iizerine kurulan bir siire¢ oldugu bilinmektedir (Hutchings 1995,
112). Dick ve Basu (1994) ile Jacoby ve Kyner (1973) marka bagliliginin, markaya
yonelik pozitif bir davranis ve olumlu bir satin alma davranis1 icerdigini
savunmaktadir. Oliver (1999) ise; marka baghliginin, tliketicilerin zaman iginde
tekrarlanan satin alma davraniglarina olumlu bir 6nyargili duygusal, degerlendirici ve
markalar, etiketler veya derecelendirilmis ikame ediciler veya iiriin tercihleri i¢in
davranis egilimi ile baglantili oldugunu iddia etmektedir. Dick ve Basu (1994);
Fatema vd. (2015); Rahi vd. (2017); Sasmita ve Suki (2015); marka baghligimni,
gelecekte belirli iiriinleri veya hizmetleri tercih eden satin alimlarin tekrarlanmasi
veya tanmitilmasi konusundaki taahhiitle iligkili gibi goriinmekte oldugunu
aciklamaktadir. Palazon ve Delgado (2009); Fournier (1998); Jackson (2006); Oliver
(1977); Rahi vd.’ne (2017) gore; marka sadakati, ¢ogu zaman tiiketicilerin bir marka
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satin almasina ve durumun nasil degistigine ve pazarlamanin ne kadar etkili
olduguna bakilmaksizin bagska bir markaya ge¢meyi reddetmesi olarak
aciklanmaktadir. Keller (2009); marka baghligini, rakiplerin miisteriyi markasina
gecmeye tesvik etmelerine ragmen, tliketicilerin aynt markayi satin almakta israr
etmesi ve bagka bir markaya gecmeyi reddetmesi olarak ifade etmektedir. Hanzaee
ve Andervazh (2012) ise; marka bagliliginin, tiiketicilerin belirli bir marka hakkinda
daha iyi bir izlenim sahibi olmalar1 gerektigini iddia etmektedir. Lam (2007);
Martenson (2007); Nyadzayo ve Khajehzadeh (2016) ise; ayn1 iiriinii satin almak i¢in
tilkketicilerin karar alma siirecini etkiledigini belirtmektedirler. Alhaddad (2015);
Flavian vd. (2005); Upamannyu vd. (2014) i¢in; memnuniyet ve marka baglilig
arasindaki iligki lizerine yapilan arastirmalarda baglihigin temel belirleyicisi olan

giiven de marka sadakatinin sonucu olarak belirtilmektedir. (Song vd. 2019, 51).

Quester ve Lim’e (2003) gore; marka bagliligi, tiiketicinin tekrarlayan
alimlarini artiran markaya kars1 kuvvetli inang ve davraniglari icermektedir. Odabasi
ve Baris (2002) ise; tiiketicinin marka i¢in olumlu hislere sahip olmasi, diger
markalara kiyasla baglandigi markay: siirekli satin almaya ve kullanmaya devam

etmesi olarak tanimlamaktadir (Yaprakli ve Can 2009, 268).

Belk (1988); tiiketicilerin markalarla iliskiler gelistirmeyi, en sevdikleri
markalara sadik kalmay1 ve marka topluluklarina katilmay1 giderek daha fazla arzu
ettiklerini savunmaktadir. Bu baglamda bazi tiiketiciler belirli markalarla daha giiglii
bir sekilde o6zdeslesirken markalar, tiiketicilerin “genisletilmis benliklerinin™ bir
parcas1 olmaktadir (Hunt 2018, 408). Reast (2005) ise; marka bagliliginin, kismen
tiikketicilerin markanin islevleri ve performansiyla tutarli bir sekilde tatmin edilmesi

tizerine kurulu oldugunu savunmaktadir (Kuikka ve Laukkanen 2012, 530).

Yoo vd. (2000); marka bagliligini, ayni {iriinii veya markay:1 satin alma ve
rakip markalara karsi miisteri kararlarin1 etkileme giiciine sahip olarak
aciklamaktadir. Ayrica diizenli olarak bir markay1 satin almak ve bagka bir markaya
gegmeye direnmek i¢in miisteriyi zorladigini ileri stirmektedir. Baska bir deyisle,
marka degerinin, miisterilerin markaya olan bagliligina paralel olarak arttigini

savunmaktadir. Ayrica Ural ve Perk’e (2012) gore; marka degerinin, marka degerini
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etkileyen faktorlerle iligkili oldugunu dolayisiyla aralarinda pozitif bir iliski oldugu
savunulmaktadir (Ozgifci 2017, 1168).

Oliver (1999); marka baghligi asamalarin1 dort boyutta ele almaktadir
(Celikkol 2016, 11-12):

Biligsel Baglilik: En zayif seviyedir. Miisteri, eski ve yeni deneyimlerine gore
markalar1 karsilastirarak bir markanin digerlerine gore iistiin nitelikleri oldugunu

diistinmektedir.

Duygusal Baglilik: lkinci seviyedir. Bu seviyedeki bagliligin nedeni,
tiketicinin belirli markadan siirekli memnun kalmasidir. Bu seviyede, miisterinin
belleginde bilissel bunun yan1 sira duygusal baglilik bulunmaktadir. Biligsel baglilik
kaliteli alternatiflerin var olmasindan hizli bir sekilde etkilenebilirken, duygusal
baglilik ayni siiregten daha az etkilenmektedir. Ancak bu seviyedeki tiiketicinin
kuvvetli bir alternatifi olamaz. Zira bu seviyedeki miisteri markadan hoslanmaya

baslamaktadir.

(Cabasal Baglilik: Markaya karst tekrarlanan pozitif duygusal tutumdan
dolayidir. Bu asamada tiiketici markaya kars1 giicli bir baghilik hissetmektedir.

Tiiketicinin ayn1 markaya ait tirlinii tekrar satin alma egilimi siirekli artmaktadir.

Aksiyonel Baglilik: Diislince seviyesinden eylem asamasina ge¢menin

arastirilmasi aksiyon kontrolii olarak tanimlanmaktadir.

1.5.2.2. Marka Baghih@mn isletmeler A¢isindan Onemi

Herhangi bir is i¢in, yeni miisteri kazanmak pahalidir ve 6zellikle mevcut
miisteriler marka ile dengelendiginde veya hata oldugu zaman, mevcut miisterileri
elde tutmak nispeten diisiik maliyetlidir. Aslinda pek ¢ok pazarda, ¢ok diistik kilit
maliyetler ve mevcut marka i¢in diisiik miisteri sadakati olsa bile, miisteriler arasinda
onemli bir adalet vardir. Bu nedenle, kurulu bir miisteri tabaninin biiylik Slgiide
gecmiste miisteri kazanimi yatirimi bulunmaktadir. Ayrica, en azindan mevcut

miisterilerin bir kismi marka hakkinda yeni miisterilere giivence vermektedir.
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Miisteri tabaninin sadakati, rakip oyuncularin kirilganligin1 azaltirken, rakip
miisterilerin memnun misteri ¢ekmek icin kaynak harcamaktan caydirilmasin
miimkiin kilmaktadir. Dahasi, giiclii sadakat, giiclii ticari kaldira¢ manasina
gelmektedir. Zira tiiketiciler markaya siirekli erisebilmeyi beklemektedir (Aaker

1991, 19).

Rowley’e (2005) gore; marka bagliliginin kisa - uzun siire ayrimi1 yapmadan
sirketin kar oranimi yiikselttigi goriilmektedir. Marka sadakatine sahip tiiketicilerle
calisan markalar ve isletmeler, kisa vadede ekonomik krizlerden kurtulmada ciddi bir
avantaja sahip olmaktadirlar. Zira finansal krizin listesinden gelmek i¢in igletmelerin
fiyatlarii yiikseltmesi gerekebilmektedir. Lin (2010) ile Mao’ya (2010) gore; bu
durumda, mevcut miisteriler markanin tirlinleri i¢in daha fazla 6deme yapmayi ya da
markalarin1 degistirmeyi kabul edebilmektedir. Bu nedensellik dongiisii, sadik
misterilerin sadik olmayan miisterilere kiyasla fiyatlara karsit hassasiyetlerinin az

olduklar1 tespit edilerek kolayca anlasilabilmektedir. (Torlak vd. 2014, 149).

Wood’a (2004) gore; marka bagliligy, sirketlerce tiiketici sadakati olugturmak,
pazardaki paymi korumak ve yiikseltmek icin ihtiya¢ duyulan bir stratejidir. Hali
hazirdaki tiiketicilerin sadakatini korumak i¢in yapilan pazarlama maliyetleri, yeni
tiikketiciler edinmenin maliyetinden daha azdir. Brumley (2002) ise, memnun olan
tiketicilerin mevcut ve yeni markalarla ilgilenmeyecegini belirtmektedir. Bu
baglamda mevcut tiliketicilerin sadakati, kurumlarin daha rekabet¢i olmalarini
saglamaktadir. Aaker’e (1995) gore; marka sadakati isletmelere, aracilara karsi
pazarlik avantaji sunmaktadir. Aracilar raflarina  kullandiklar1  markalari
yerlestirmektedirler. Boylece isletme, aracilara karsi biiylik bir ticari giic
kazanmaktadir. Odabas1 ve Oyman (2004); bagh tiiketiciler ayrica etraflarindaki
insanlar1 olumlu yonde etkileyebilmekte olup ayni zamanda igletmenin yeni
miisteriler kazanmasina yardimci olabilecegini ifade etmektedir. (Yaprakli ve Can

2009, 267).

Aaker (1991); marka bagliliginin isletmeler i¢in 6nemli oldugunu, 6zetle
deger yarattigini, pazarlama giderlerini diisiirdiigiinii, rakip markalara kars1 énlem
aldigini, rakip markalara cevap vermek i¢in zaman tanidigini belirtmektedir. Rakip

sirketlere karst1 marka bagliligi olan tiiketicilerle baglanti kurulmasinin zor
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olmasindan dolayi, isletmenin rekabetini artirarak ticari bir fayda saglamaktadir.
Ayn1 zamanda markay1 kullanan tiiketiciler, marka ile ilgili pozitif bilgi veya Oneriler
vermekte ve bagka tiiketicilere de referans olarak marka bilinirligine pozitif katki

saglamaktadir. (Celikkol 2016, 17).

Miisteri tabaninin markaya olan sadakati, genellikle bir markanin degerinin
0zii olarak goriilmektedir. Miisterilerin markayr Onemsemeyerek {irliniin
Ozelliklerine, fiyatina bakarak markayi satin almalar1 durumunda ¢ok az marka
degeri s6z konusu olmaktadir. Ote yandan, rakiplerinin iistiin 6zelliklerine ragmen,
fiyat1 ve kolaylig1 ile markay1 satin almaya devam ederse, markada hatta sembol ve

sloganlarinda 6nemli bir deger var olmaktadir (Aaker 1991, 39).

Uzun zamandir pazarlamada merkezi bir yer teskil eden marka bagliligi,
tilkketicinin markaya sadakatinin dnemli 6l¢iisii olarak goriilmektedir. Tiiketicinin,
iriiniin maliyetlerinde ve niteliklerinde bir farklilik olustugunda, diger bir markayi
tercih etmesinin ne kadar muhtemel olacagini degerlendirmektedir. Marka sadakati
arttik¢a, miisteri tabaninin rekabetci eyleme duyarlili§i azalmaktadir. Marka sadakati
ile markanin gelecekteki satis ve karlarinin korunabilmesi, marka degerinin bir
gostergesi olarak degerlendirilmektedir. (Aaker 1991, 39). Amine’ye (1998) gore; bir
markanin uzun vadedeki basarisi, gercek anlamda marka degerine katkida bulunan

sadik alicilara baglidir (Chahal ve Bala, 2012, 346).

1.5.2.3. Marka Baghh@imn Diizeyleri

Aaker (2007); marka sadakati olusum siirecini bes gruba ayirmaktadir (Tosun

2014, 251-252):

En alt seviyede bulunanlar: Markanin teklif ettigi fiyat vb. Onerilere yonelik
oldukca hassas olan ve bu oOnerilere gore daha cazip goriinen markalara kolayca

yonelen tliketiciler bulunmaktadir.
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Ikinci seviyede bulunanlar: Tiiketicilerin markadan memnun olmalarindan
dolay1 satin almalaridir. Bu alimlar ¢ogunlukla aligkanlikla ilgilidir. Memnun

olduklar1 markayi kolaylikla degistirmek gibi yonelimleri bulunmamaktadir.

Uciincii  seviyede bulunanlar: Markadan memnun olan tiiketicilerden
olusmaktadir. Bu tiiketiciler bagka bir markay1 tercih etmenin maliyetli oldugunu

distinmektedir.

Dordiincii seviyede bulunanlar: Markaya kars1 duygusal iliski kuran, markay1

seven tiiketicilerden olusmaktadir.

Besinci seviyede bulunanlar: Baghiligin en yiiksek diizeyidir. Marka ile
tilketici arasindaki duygusal iliski ¢ok kuvvetlidir. Markay1 vazgecilmez ve dost
olarak gormektedir. Markayr satin almaktan ziyade marka hakkinda siirekli

konusarak bagska tiiketicilere tavsiye etmektedir.

Dick ve Basu (1994); tutum ve davranis arasindaki etkilesimden dolay1
sadakat diizeylerinin belirlendigi tiiketici sadakati modelini onermektedir. Sadakat
diizeyi, bir markaya kars1 olan tutumlar ile markay1 satin alma arasindaki iligkiden
olugmaktadir. Marka sadakati diizeyini bahsi gecen iligkilerin farkli versiyonlari

sonucu dort gruba ayirmaktadir (Tosun 2014, 252-253):

Gergek Sadakat (Marka tutumu yiiksek - satin alma davranis1 yiiksek): Bir
markayr seven, begenen ve bahsi gecen marka ile arasinda duygusal iliski kuran
tilketicilerin o markaya yonelimi yiiksek olmaktadir. Markaya yonelik pozitif
diisiincelerinden ve duygusal yaklasimindan dolay1 satin alma islemini gergeklestiren

tilketiciler ger¢ek sadakate sahip tiiketiciler olarak bu grupta yer almaktadir.

Gizli Sadakat (Marka tutumu yliksek - satin alma davramis1 diisiik):
Tiiketicilerin markaya yonelik pozitif duygu ve diislince egilimi olmasina ragmen
markay1 satin alma egilimleri stireklilik arz etmemektedir. Bu tiiketicilerin gergek

sadakatinin oldugunu sdéylenemez.

Yiizeysel Sadakat (Marka tutumu diisiik - satin alma davranisi yiiksek):

Marka ile duygusal iliskisi olmamasma ragmen markay1 satin alan tiiketicilerin
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sadakat diizeyi diisiiktiir. Tiketicilerin satin alma davranis nedeni tiiketicinin
aligkanlhigidir. Bu tiiketiciler kolaylikla rakip markalara yonelmektedir. Bu baglamda
yapilmasi1 gereken Oncelikli is olarak tiiketicinin marka tutumu yiiksek olmasi i¢in

marka iletisim ¢alismalarinin yapilmasidir.

Sadakat Yok (Marka tutumu diisiik - satin alma davranmis1 diigiik): Marka
hakkinda olumlu bir fikir ya da bir goriisii olmayan miisterilerden olusmaktadir.
Tiketiciler markayr tanimadiklar1 i¢in satin alma davramiglan diisiiktiir. Bu tiir

miisteriler sadik olmayan miisteri grubuna girmektedir.
1.5.2.4. Marka Baghhg Yaklasimlar

Marka bagliligi; davranissal yaklasim, tutumsal yaklasim ve karma yaklasim

olarak ii¢ gruba ayrilmaktadir (Tosun 2014, 243).
1.5.2.4.1. Davranmissal Yaklasim

Baldinger ve Rubinson (1996); marka sadakatinin, sadakatin davranis
tanimlarini, sadakati Slgmeye yonelik tutumlart (davranigla birlikte) kapsayacak
sekilde genisleterek daha 1yi anlasilabilecegine inandiklarini ifade etmektedir
(Bandyopadhyay ve Martell 2007, 37). Tiiketicinin bir markay: siklikla satin almasi
anlamina gelmektedir. Ancak bu yaklasimda tiiketici sadakati kalict ve giivenilir

olarak degerlendirilmemektedir. (Tosun 2014, 244).
1.5.2.4.2. Tutumsal Yaklasim

Gounaris ve Stathakopoulos’a (2004) gore; bu yaklasim da, marka sadakatini
satin almaya bagl kalarak tiiketici markaya yonelik gii¢lii bir bag olusturmaktadir.
(Eren ve Erge 2012, 4458). Gounaris ve Stathakopoulos (2004); marka baghligini,
satin alma davramisinin pozitif duygu ve diisiincelerle gergeklestirilmesi olarak

acgiklamaktadir (Tosun 4014, 245).
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1.5.2.4.3. Karma Yaklasim

Pritchard ve Howard (1997); Hunter (1998); Wong vd. ne (1999) gore; karma
yaklasim, davranigsal ve tutumsal yaklasimin birlesimden olusmaktadir. Pritchard ve
Howard’a (1997) gore; bu iki yaklasimin birlikte kullanilmasi yaratilan marka

sadakatini gii¢lii kilmaktadir (Bowen ve Chen 2001, 214).

1.5.3. Marka Farkindahgi ve Tanimi

Marka farkindaligi, muhtemel bir tiiketicinin, bir markanin belirgin bir iiriin
grubunun pargast oldugunu hatirlamasi anlamina gelmektedir (Aaker 1991, 61).
Ayrica Aaker (1991); marka farkindaligini, markanin misterinin belleginde rekabetci
markalarla karsilastirmanin bir neticesi olarak aldigi yer, miisterilerin bellegindeki
var olma giicii olarak agiklamaktadir. Tiiketiciler i¢cin markanin taninmasi, markanin
hatirlanmasi, diger markalara nazaran zihinde daha ¢ok yer vermesi olarak ifade
edilmektedir (Onen 2018, 53). Hsu, Oh ve Assaf (2012) ise; marka farkindaligini, bir
markanin tiiketici taahhiidiine dogru atilmis ilk adim oldugunu ve tutarl bir sekilde

marka sadakati ile iliskisinin oldugunu ag¢iklamaktadir (Kim vd. 2018, 321).

Macdonald ve Sharp (2003); Netemeyer vd. (2004); marka farkindaligini,
tiikketicilerin markay1 sahip olduklar1 hedef {iriinle nasil iligkilendirdigi seklinde
tanimlamaktadir. Marka farkindaligi, iletisim siirecinin en {ist diizey bir farkindalik
olarak ortaya ¢ikmasi i¢in vazgegilmez olarak degerlendirilmektedir. Aaker (1996);
Keller ve Lehmann (2003); Buil vd. (2013); Rubio vd.’ne (2014) gore; tiiketici,
televizyon, telefon ve c¢evrimici reklamcilik gibi etkili pazarlama iletisimi kanallari
vasitast ile iirliniin kalitesi ve giivenirliligi hakkinda edindigi bilgiler sayesinde tirtinii
satin alirken se¢im riskini azaltmaktadir. Bu sayede marka farkindaligi
arttirllmaktadir. Chung vd. (2013); Huang ve Sarigéllii (2011); Norazah (2013) ise
marka farkindaliginin; tiiketicilerin genellikle onu miisteri temelli marka degeri
yonetimine fayda saglayan bir karar, bulussal yontem olarak kullandiklar
durumlarda, tiiketicinin karar vermesini Onemli Ol¢iide etkilemekte oldugunu

belirtmektedir (Sasmita ve Suki 2015, 278).

32



1.5.3.1.Marka Farkindahginin Isletmeler Acisindan Onemi

Keller’e (1993)gore; marka farkindaligi, tiikketicinin markay1 farkli kosullar
altinda tanimlayabilme yetenegidir. Giinlimiiziin rekabet¢i pazarlarinda marka
kalabaliginda kaybolmamak i¢in marka farkindaliginin yaratilmasinin isletmelere
yarar saglayacagi diisliniilmektedir. Homburg vd. (2010) ise, isletmelerin pazar
performansi {lizerinde marka farkindaliginin etkili oldugunu savunmaktadir (Torlak

vd. 2014, 149).

1.5.4. Marka Cagrisimi ve Tanim

Erdil ve Uzun (2010); marka cagrisimini, tliketicilerin marka ile ilgili
zihinlerindeki alg1, Aydim ve Ulengin (2011); marka duyuldugunda hatira gelen renk,
tiir, bicim, benzersizlik gibi diger markalardan farkli algilanan durumlar olarak ifade
etmektedir. Ayrica Yazgan vd. ( 2014) i¢in; marka ¢agrisimi, tiiketim tecriibesi gibi
temel kaynaklardan ve agizdan agiza iletisim, reklam gibi ikincil kaynaklardan

olusmaktadir (Onen 2018, 53).

Aaker (1991); marka ¢agrisimlarin1 marka degerini olusturan bir baska boyut
olarak aciklamakta ve marka ¢agrisimlarini, tiikketicinin bellegindeki markaya bagh
her sey olarak tanimlamaktadir. Keller (1993) ise; marka c¢agrisimlarini, tiiketici i¢in
markanin neyi ifade ettigini ve tiiketicinin zihnindeki algisini igeren markanin bilgi
alan1 olarak ifade etmektedir. (Avcilar 2008, 14). Keller vd. (1998) ve Koubaa
(2008); cagrisimlar, tiiketiciler i¢in markanin anlamini iceren bellekteki marka
diiglimlerine bagli bilgiler olarak gormektedir. (Sallam 2014, 188). Marka
cagrisimlart herhangi bir sekilde goriilebilir, {iriinlin nitelikleri ile baglantili olmasi
gibi lirlinlin kendisinin diginda kalan niteliklerine de baglantili olabilmektedir (Cheng

ve Chen 2001, 441).
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1.5.4.1.Marka Cagrisiminin isletmeler Acisindan Onemi

Isletmeler marka ayirt etmek, konumlandirmak, markalarmi biiyiitmek,
markaya yonelik pozitif davranis, duygular yaratmak ve belirlenmis olan bir markay1
satin almanin, kullanmanin faydalarini tavsiye etmek i¢in marka c¢agrisimlarini
kullanmaktadirlar. Low ve Lamb’a (2000) gore; tiiketiciler, marka ¢agrigimini marka
hakkindaki bilgiyi incelemek, diizenlemek, aklinda tutmak ve satin alma davranisina

yardimc1 olmak i¢in kullanmaktadir (Avcilar 2008, 14).

1.5.5. Algilanan Kalite ve Tanimi

Aaker (2009); Taskin ve Akat’a (2010) gore; algilanan kalite, tiiketiciye
sunulan iirlinlerin tiikketim deneyimi, diger markalara gore {iriiniin genel kalitesi veya
tistiinliigiiyle ilgili olarak tiiketici algis1 olarak ifade edilmektedir (Onen 2018, 53).
Lewis ve Chambers (1989); Boo vd. (2009) ise; algilanan kaliteyi, tiliketiciler
tarafindan beklentiler ve hizmet performansinin algilanmasi arasinda yapilan
karsilastirmalar sonucu ortaya ¢ikan tiiketicinin yargilar1 olarak aciklamaktadir.
Ayrica marka kalitesinin marka degerinin kilit bilesenlerinden biri oldugu ifade
edilmektedir. (Kim vd. 2018, 321). Parasuraman vd. ne (1988) gore; algilanan kalite,
irlinlin gercek kalitesi olmamakla beraber, miisterinin liriinii 6znel degerlendirmesi
neticesinde iriintin performansinin miikemmelligi yada istiinligii konusundaki

yargisi olarak ifade edilmektedir (Avcilar 2008, 14).

1.5.5.1. Algilanan Kalitenin Isletmeler A¢isindan Onemi

Vazquez vd.’ne (2002) gore; tiiketicinin marka ile ilgili hisleri olarak
aciklanmaktadir. Markanin algilanan kalitesi, tiiketicinin o mal veya {riinii satin
aliminda en temel belirleyici 6ge olarak goriilmektedir. Bununla iligkili olarak satin
alma asamasindaki etkisinden dolayr ayni zamanda algilanan kalitenin yiiksek
olmasi, ilan, tamitim ve tutundurma faaliyetlerini arttirarak rekabet stiinliigi

saglamaktadir (Yaprakli ve Can 2009, 269).
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1.6. Marka Degerinin Ol¢iim Modelleri

Marka degerinin oOlgiilmesi i¢in kullanilan yontemler arasinda bulunan

tiikketici temelli marka degeri modeli ele alinmaktadir.

1.6.1. Tiiketici Temelli Marka Degerleme Modeli

Keller (2013); tiiketici temelli marka degerini, marka bilgisinin o markanin
pazarlanmasina iligkin miisteri tepkileri iizerindeki farkli etkisi olarak
tanimlamaktadir. Cilinkii bu kavram Keller’e (2009) gore; miisterilerin inanclarini,
deneyimlerini, duygularini, algilarin1  birbirine baglamakla, markaya imaj
kazandirmakla, miisterinin marka bilgisini arttirmakla kalmayarak, ayn1 zamanda

baglanti siirecinde marka degerini gelistirmektedir (Cheng vd. 2019, 3).

1.6.1.1. Aaker Modeli

Aaker (1991); tiiketici temelli marka degerini, pazarlama faaliyetlerinin
yarattig1 goriinmez bir unsur olarak, tiiketiciye sunulan mal ve servislerin degerini
yiikselten ya da diigiiren ad veya simge gibi markanin farklilagtiran 6zellikleri ile
ilgili bir dizi varlik ve yilikiimliiliik olarak tanimlamaktadir (Avcilar 2008, 12).
Yetiser’e (2009) gore; Aaker tarafindan Onerilen tiiketici temelli marka degeri
modeli, marka degeri i¢in kurum ve tiiketici yoniinden yararini anlatan bir modeldir.
Marka degerini belirlemede en ¢ok faydalanilan model oldugu sdylenebilmektedir

(Celikkol 2016, 43).
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-Pazarlama malivetlerinin azalmasi
Marka -Tican Avantaj
Sadakati -Yeni Misgterileri cekmesi -Deger Cagnisimlarimin
- Bilimirlik varatma Giglenmes:
- Giivence verme -Aginalik-hoglanma
-Rakip tehditlere karsilik -Saglambik-baghilik igaret:
-Satin alma hedefi
AE:EJ:H -Farklilagma-konum
-Fiyat
-Kanal iiyesi bilgisi
-Marka genigletmeleri
Marka -Bilgiyi iglemeve-
Rekabet Avantaj saglama Cagnigimlar hatirlatmava vardimei
-Farklilagma-komm
-Olumlu tutoem—duygu yaratma
-Satin alma nedem
-Marka genigletmeleri

Sekil 1. Aaker Marka Degeri Modeli

Kaynak: Aaker (2009, 23), Giiclii Markalar Yaratmak, Mediacat Kitapevi ve Celikkol (2016,
43).

1.6.1.2. Keller Modeli

Keller (1993); tiiketici temelli marka degerini, miisterinin marka bilgisine
iliskin olarak tiiketicinin marka pazarlama caligmalarina c¢esitli (pozitif / negatif)
reaksiyonlar olarak tanimlamaktadir. Vazquez vd. (2002) ise; tiiketici temelli marka
degerini, tiiketicinin markanin kullanimi ve tliketiminden kazandigi simgesel ve
islevsel yararlarin toplami olarak agiklamaktadir. Yoo vd.’ne (2000) gore; tiiketici
temelli marka degeri, bir liriine marka adi ile katma deger veya artan faydalar olarak
tamimlanmaktadir. Ilgiiner’e (2006) gore; marka degeri, markanin ilerleyisini ve
ilerlemesini bilmesini saglamaktadir. Boylece markanin finansal ilerlemesinin zaman

icinde izlenmesini kolaylastirmaktadir. Bu durumda, markanin ve sirketin yararina
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olarak ayarlama ve diizenlemelerin zamaninda yapilabilecegini belirtmektedir. (Onen

2018, 53).

Marka
Farkindalig

s Dfarkamin hatirlanmas:
s DNarkamn tamnmasi

Marka Bilgist

¢ Markamn iliskilendirilmesi
(MNitelikler-yararlar-davramsglar)

¢ Marka imajmmin dnceligi

e+ Marka gicii

o DMarka teknigi

Sekil 2. Keller Marka Degeri Modeli

Kaynak: Keller (1993, 7) Conceptualizing,Measuring, and Managing Customer-Based Brand Equity,
Journal of Marketing, 57(1) ve (Celikkol 2016,44).

Keller’e gore marka bilgisi olarak adlandirilan marka degeri biitiin

degiskenlerin birlesmesinden olusmaktadir (Celikkol 2016, 44).
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IKINCi BOLUM

MARKA ASKI

2.1. Marka Aski Kavram ve Tanimm

Marka aski ya da agsk markasi (lovemarks) kavraminin, global piyasanin 6nde
gelen tanitim ajanslarindan Saatchi & Saatchi’nin CEO’su Kevin Roberts tarafindan
pazarlama literatiiriine kazandirildig1 goriilmektedir. Robert Kevin’e (2005) gore; her
bir marka sevilmeyi istemekte ve her bir tliketici de sevdigi markalar1 almak

istemektedir (Onen 2018, 52).

Karsiliklr insan iligkilerinden dogarak nesne ve insan iligkisinin 6l¢iilmesiyle
marka agki kavrami ortaya ¢ikmakta olup bu kapsamdaki ilk ¢alismalar Sternberg’in
(1986) samimiyet, tutku ve baglilik bilesenlerinden olusmaktadir. Aynt zamanda
kisiler aras1 askin anlatildig1 Ucgen Ask Teorisi’ni temel alan Shimp ve Madden’in
(1988) yapmis olduklar1 calismalarda 6rnek olarak goriilmektedir (Kalyoncuoglu
2017, 385). Fournier’in (1998) ask kavramina marka ile tiiketici iliskilerinde temel

kavram olarak &ncelik verdigi goriilmektedir (Ozyer 2015, 8).

Aaker (1997) ve Fournier (1998); tiiketici acisindan bakildiginda, sevilen
nesne bir miilk ya da bir marka olsa da ask kavrami gibi boyle bir hissin var
olabilecegini iddia etmektedir. Bu nedenle Aaker (1997) ve Fournier (1998);
iliskisel paradigma ve tiiketicilerin insan Ozelliklerini markalara baglayabilecegi

fikrine dayanarak ask kavramina dikkat cekmektedir (Albert 2008, 1062).

Son donemlerde marka ve pazarlama diinyasinda savunulan diisiince,
markalarin tiiketicileri elde etmek i¢in onlarla duygusal bir bag kurma zorunlulugu
oldugu yoniindedir. Marka tiiketici ile iletisim kurdugunda, markanin {iriin
niteliklerini ya da kalitesini degil de aslinda tiiketici i¢in o markanin nasil duygular
hissettirdigini vurgulamaktadir (Bat1 2015, 352-353). Ayn1 zamanda Langner vd.
(2015) markanin 6nemini; “marka agski, tiikketici - marka iliskileri alanindaki en son

geligsmelerden biridir. Duygusal olarak en yogun tiiketici - marka iligkisi olarak kabul
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edildiginden marka aski marka yOnetiminin temel amacini olusturmaktadir’
ifadesiyle anlatmaktadir (Hegner 2017, 26). Roberts (2005); marka agkinin markalar
ve tiiketiciler arasinda anlamli iligkiler yaratan bir faktor olabilecegini iddia ederek
marka agkinin 6nemini vurgulamaktadir (Song vd. 2019, 7). Yengin (2012);
giinimiizde marka ve pazarlama diinyasinda neredeyse bir ¢cok seyin markalastigini
ve ask kavramindan ziyade tiiketicilerin markalara daha yogun bir duyguyla “ask” ile
baglandiklarin1 savunmaktadir. Bununla beraber tiiketicinin yasamlarinda biiytlik rol
oynayan teknolojinin yardimiyla tiiketiciler hislerini ve duygularini inovasyon ile
gostermektedir. Ornek olarak bir kisim tiiketici artik markayla olan duygularini
“tekno - romantik” ya da “tekno - ask” ve bunun gibi sdzlerle yansitmaktadir (Onen

2018, 52).

Roberts’a (2004) gore; marka agki, tiiketicilerin belirli bir markaya olan
olumlu farkindalig1 olarak da tanimlanabilmektedir. Frei ve Shaver (2002), Hendrick
ve Hendrick (2006) ; genellikle markanin saygisinin tiiketiciler ve marka arasinda
saglam bir iliski kurmak i¢in bir temel unsur oldugunun cesitli psikologlar ve
sosyologlar tarafindan kabul edildigini belirtmektedir. Roberts (2004, 2006); ask ve
saygl seviyesine gore, lriinler veya markalarin dort farkli bolgeye sahip dort tiire
ayrilmakta oldugunu sdylemektedir. Ask ve saygi seviyesi diisiik oldugunda, buna
irlin denilmektedir. Ask seviyesi yiiksek ve saygi seviyesi diisiik oldugunda, buna
fad denilmekte eger ask seviyesi diislik ve saygi seviyesi ne zaman yiiksek ise marka
denilmektedir. Son olarak, ask ve saygi seviyesi yiiksek oldugunda, buna bir yer
isareti denilmektedir. Carroll ve Ahuvia (2006); Pawle ve Cooper (2006); marka
saygisini, marka sadakatinden etkilenen marka etkisine benzetmektedir. Onceki
caligmalar, marka sadakatinin marka saygisi ile karsilanabilecegini gostermektedir.
Kar elde etmenin garantisi olarak, marka aski olan miisterilerin sadakatini en tist
seviyeye c¢ikarabilir ve miisteriler ile markalar arasindaki baglantiy1 daha istikrarli ve
uzun vadede yapabilmektedir. Bu nedenle, bir markanin miisterilerinin sadakatini

arttirmak i¢in bir marka yaratmasi ¢ok dnemli olarak goriilmektedir (Song vd. 2019,

52).

Batra vd. (2012); tiiketiciler, marka askini biiyiik dl¢iide sefkat, baglant1 ve

tutku olmak tizere ii¢ boliime ayirmaktadir. Bunlar tiiketicinin marka ile duygusal
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bagma topluca katkida bulunmaktadir. Pazarlamacilar, pazarlamanin en Onemli
bileseni oldugu ve markanin miisteri tabaninin zihnine niifuz etme potansiyeline
sahip olmasi nedeniyle, agizdan agiza hissini iiretmek i¢in miisteride marka aski
hissini uyandirmaya c¢alismaktadir. Lastovicka ve Sirianni (2011); ¢alismalarinda,
marka askinin var oldugunu inkar etmediklerini, daha ziyade, bir marka tanimi
icindeki daha serbest¢e degistirilebilir nesneler ve soyutlamalar i¢in bir sevgiyi
temsil eden marka askinin aksine, tiiketicilerin spesifik ve somut miilklere olan aska
odaklanmakta olduklarini savunmaktadir. Calismalari, bir dnciil olarak tutum, sevgi
ve kisilerarast acig1 igeren marka agkini olusturan unsurlara vurgu yapmaktadir.
Sarkar’a (2014) gore; tiiketici psikolojisi alaninda marka askinin ortaya ¢ikan bir
kavram olmasina ragmen, ozellikle gelismekte olan Asya pazari baglaminda marka

askin1 anlamak i¢in ¢ok az niteliksel arastirma yapilmaktadir (Kang 2015, 92).

Roberts (2004); belirli markalar ve sadik miisteriler arasindaki karmasik
iligkiyi agiklamak i¢in agsk markalarinin giiglii yapisin1 ve 6zelliklerini 6nermektedir.
Roberts (2004); askin, markalara olan miisteri sadakatinin otesine tasiyabilecegini
iddia etmektedir. Ciinkii tiiketicilerin kalplerine dokunmak i¢in her seyin
kullanilabilecegini savunmaktadir. Marka aski Ornegin; bir nesne, iiriin, marka,
hizmet, etkinlik, deneyim, kisi, sirket, hatta bir iilke olarak ifade edilebilmektedir.
Roberts' a (2004) gore; ask teorisi genellikle iiriinler ve tiiketiciler arasindaki giiclii
duygusal baglar1 gosterir ve markanin taninan, sahip olunan, sevilen, saygi duyulan,
savunulan, affedilen, unutulan, degistirilen veya terkedilmeyen tiiketiciler tarafindan
yapilmasini saglamaktadir. Bu nedenle bir agk markas1 olabilmek i¢in, bir markanin
giiclii olmast gerekmektedir. Bu baglamda bir markanin ¢agdas toplumdaki sadik
sadakatini almak icin misterilerin ask olarak algilanmaya caligmasi gerektigini
vurgulamaktadir. Roberts (2004); bir markanin tiiketicilerle derin duygusal baglantisi
olarak ask kavraminin genellikle miisterilere bir marka ya da tekrarlayan satin alma
i¢in kalic1 olumlu duygular iizerinde durmakta oldugunu 6ne siirmektedir (Song vd.

2019, 51).

Tim bunlarla birlikte Fehr ve Russel (1991); aski g¢esitli sekillerde
tanimlanmaktadir. Brehm (1985); literatlirde ask {izerine, tek bir basit tanimin baska

sosyal bilimciler tarafindan yaygin olarak kabul edilmedigini belirtmektedir. Russell
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ve Barrett’e (1999) gore; ask, genellikle prototip bir duygu olarak nitelendirilse de,
esas olarak, temelde olan diger duygulardan farkli olmaktadir. Kisa siireli gegici
olaylar ve zaman igerisinde dilimler, sevginin ise uzun vadeli bir durum oldugunu

ileri siirmektedir (Hegner vd. 2017, 27).

Rubin’e (1973) gore; ask, “bir kisinin belirli bir kisiye kars:1 tutku, diisiince,
hissetme gibi belirli sekillerde davranmasi i¢in egilimler igeren bir tutum” olarak
tanimlanmaktadir. Rubin (1970), askin; baglilik, bagimlilik, yardim igin yatkinlik ve
miinhasirlik ve 6ziimseme (digerinin dahil edilmesi) gereksiniminden olusan ii¢
boyutlu bir yapiya sahip oldugunu agiklamaktadir (Albert 2008, 1063). Carroll ve
Ahuvia’a (2006) gore; marka agki, memnun tiiketiciler arasinda arzu edilen tiikketim
sonrast davraniglarin agiklanip tahmin edilebildigi bir pazarlama konsepti olarak

tanimlanmaktadir (Aro vd. 2018, 72).

Batra vd. (2012) i¢in tiiketiciler marka askini; biiyiik nitelikler, i¢sel ddiiller,
0z kimlik, olumlu etki, dogal bir uyum hissi, duygusal baglanma ve sik sik diisiinme
ve kullanma gibi farkli {iriin / marka yonleriyle karsilamaktadirlar. Ayrica Beverland
(2006) ve Napoli vd. (2014); diriistliigiin, kaliteye baglilik ve ahlaki bir erdem
duygusunun, marka agkini tetiklemekte oldugunu iddia etmektedir. Bir bagka bakis
acis1 ile Karjaluoto vd (2016); ve Joji ve Ashwin (2012); olumlu deneyimlerin ve

markaya yakinlik hissinin agki gelistirdigini savunmaktadir (Manthiou vd. 2018, 40).

Carroll ve Ahuvia (2006); marka askinit “memnun bir miisterinin belirli bir
ticari isim i¢in sahip oldugu tutkulu duygusal baglanma derecesi” olarak
tanimlamaktadir (Wang vd. 2019, 458). Carroll ve Ahuvia (2006); diger bir
anlatimlarinda marka askini, tatmin olmus bir miisterinin belirgin bir markayla
kurdugu duygusal ve tutkulu ask seviyesi olarak tanimlamaktadir (Coelho vd. 2019,
3).

Aron (1986, 1996); aski psikolojik bir durum olarak tanimlamaktadir. Iki
kisinin birliginden askin karakterize edildigini ve bu duyguyu anlamanin bir araci
olarak da bir bagkasinin dahil edilmesini savunmaktadir (Albert 2008, 1063). Bloch
(1986) ve Tsiotsou (2013); marka agkini, tiiketicilerin iirline karsi olan ilgilerini,

uyarilmalarin1 ve duygusal olarak iligkisini yansitan ancak gozlemlenemeyen bir
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ifade ile aciklamaktadir (Lekesizcan 2017, 11). Albert vd,’ne (2008) gore; tiiketici
aski, bir markaya duyulan tutkuyu, markaya bagliligi, markanin olumlu
degerlendirmesini, markaya cevaben olumlu duygularin ve markaya yonelik ask

beyanlariin olmasi gibi 6zellikleri igermektedir (Ismail ve Spinelli 2012, 388).

Shimp ve Madden (1988); Thomson vd. (2005); Carroll ve Ahuvia (2006);
Keh vd. (2007); Albert vd. (2008); Whang vd.’ne (2004) gore, tiiketicilerin
kullandiklar1 markalara baglanmasi, markalara gosterilen etki derecesine bagli olarak
memnuniyet, sadakat veya ask olarak tanimlanmaktadir. Tiiketicinin bir marka ile
veya baska bir kisi ile duygusal olarak ilgilenebilecegi sekilde baglanmak olarak
aciklanmaktadir. Shimp ve Madden (1988); Keh vd. (2007); Carroll ve Ahuvia (
2006); Whang vd. (2004); Albert vd. (2008) ise; iki birey arasinda var olan ask
iligkisinin, tiiketici ve tliketim nesnesi veya markasi arasindaki duygusal iliski ile

bir¢ok benzerligi oldugunu ileri siirmektedirler (Kang 2015, 91).

Carroll ve Ahuvia’ya (2006) gore; marka aski, bircok durumda agikca
goriilmektedir. Ornek olarak marka askini dogrulamak igin markalara ve beyanlara
cevaben marka tutkusu, baglanma, olumlu degerlendirme ve duygulara
bakilmaktadir. Marka aski memnuniyetten farklidir ¢iinkii daha etkili olmaktadir.
Marka aski islemlere 6zgii degil, gelismis tiiketici - marka iliskisinin sonucu olarak
aciklanmaktadir. Rubin (1970) ve Sternberg (1986); “ask1” arkadashigin tistliin bir
statiisii olarak tanimlamaktadir. Ote yandan, Roy vd. (2012); marka agk1 kavraminin
agirlikli olarak kendini marka sadakatine verildiginde duygu / tutku ve baghlik
kavramiyla ayirdigini 6ne siirmektedir (Kang 2015, 91).

Fournier (1998); bir markaya olan agsk duygusunu tanimlarken tiiketicilerin
markalar ile giiglii iliskiler gelistirdigini ve siireklilik sagladigini belirtmektedir.
Basit tercihlerden ziyade daha zengin, daha derin, daha kalici bir his olarak
tanimlanan aska ilave olarak tutku dahil alti ana iliski kategorisi Onermektedir
(Albert 2008, 1063). Fournier (1998); bu alt1 ana iliskiyi soyle tanimlamaktadir: agk
ve tutku, kendi kendine baglanti, taahhiit, karsilikli bagimlilik, samimiyet, marka
ortagi kalitesi (Albert ve Merunka 2013, 259). Lee vd.” nin (1977) psikolojide ask

tizerine yapilan ¢esitli ¢alismalariyla da farkli ask stilleri olarak karsilagilmaktadir.
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Omegin, Lee (1977); alt1 ask tarzim1 tanimlayan bir tipoloji gelistirmistir:
Bunlar; Eros, Ludus, Storage, Pragma, Mania ve Agape olarak ifade edilmektedir

(Ismail ve Spinelli 2012, 387).

Sternberg’e (1986) gore; ask kavrami, sirdaslik, tutku ve baglilik 6gelerinden
olugmaktadir. Sirdaglik, tutku ve baglilik 6gelerinin, bir tiggenin ii¢ agisindaki her bir
noktaya denk geldigi goriilmektedir. Bundan dolayr, “Uggen Ask Teorisi” olarak
isimlendirilmistir. Sekil 2’de Sternberg’in Onerdigi model iiggen ask teorisi

bulunmaktadir (Halitogullar1 2018, 9-10).

DENGELI UCGEN

PN

DENGESIZ UCGEN

Sirdaglik

Y.

Sekil 3. Sternberg’in Ask Ucgeni

Kaynak: Sternberg, R. J. (1986). “A triangular theory of love”. Psychological Review, 93,
s.128. 2.4. (Halitogullar1 2018,10).

Sirdaglik: Samimiyet, mahremiyet ve yakinlik duygularinin bilesiminden

olusmaktadir. Ask iligkisinin ortak ¢ekirdegini olusturmaktadir (Bat1 2015, 353).
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Tutku: iliskiyi somut cekicilie, romantizme ve heyecana siiriikleyen

duygular1 igermektedir (Bat1 2015, 353).

Baglilik: iliskide sonuglarin giiciinii sembolize etmektedir. Kisa siirede birini
sevip sevmemeyi, kisinin bu iligkiyi uzun siire siirdiiriip siirdiirmeyecegine karar

vermesini saglayan mantiksal unsur olarak agiklanmaktadir (Bat1 2015, 353-354).

2.1.1. Marka Askinin Isletmeler Acisindan Onemi

Marka askinin 6nceki arastirmalar1 da incelendiginde, marka aski kavraminin,
miisteriyi markayla duygusal ve kisilerarasi olarak birbirine baglayan giiclii bir bag
hissi yaratmast ve bunun sonucunda da markanin kendisini daha iist seviyeye
cikarmasi i¢in ortaya ¢ikan bir terim oldugu goriilmektedir. Marka aski kavrami ve
bu olguya katkida bulunan cesitli 6zellikler, sirketin veya markanin yeni bir rekabet
istiinliigiine kavusmast i¢in olumlu bir durum yaratmakta olup ¢ok daha az maliyetle

miisterileri maksimumda tutmayi saglamaktadir (Kang 2015, 92).

Carroll ve Ahuvia (2006) ile Roberts (2004); marka askini, miisterilerin
belirli bir markaya duygusal baghlik veya sefkat gosterecekleri bir seviye olarak
tanimlamaktadir. Bilissel, duygusal ve samimi marka deneyimleri, marka askinin
onemli onciilleridir. Roberts (2004); marka askinin, tiiketicilerle iletisim kuran,
onlar1 ikna eden ve {lizerinde yer alan devamli bir siire¢ olarak tiiketicilerle anlamhi
iligkiler kurmak i¢in 6nemli oldugunu iddia etmektedir. Cho ve Fiore (2015);
tiiketiciler i¢in 6nemli bir duygusal unsur olan marka askinin, isletmelere kisa vadeli
sonuglar (6rnegin, gegici tiiketim artis1) ve uzun vadeli sonuglar (6rnegin, marka

baglilig1 artig1) getirmekte oldugunu savunmaktadir (Song vd. 2019, 52).
2.2. Marka Aski Profilleri

Sternberg (1986) Askin Uggen Kurami’na gore; sirdashik, tutku ve baglilik
bilesenleri ile tiiketici - marka iliskisini sekiz farkli profil ile agiklamaktadir (Bati

2015, 354-355):
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Sevgisizlik: Marka ile ilgilenmeyen, umursamayan ve marka ile ilgili ¢ok
fazla fikri olmayan tiiketicilerdir. Bu tiir tiiketici i¢in, marka, diger markalardan
farkli degildir. Satin alma niyetinde olmayan tiiketicilerdir. Bir markaya deger
vermeyen bir kesim olarak nitelenmektedir. Bu profildeki tiiketiciler kesinlikle

markanin ana odak noktasi marka i¢in birincil odakta olmamaktadirlar.

Hayranlik: Bu profile sahip tiiketiciler her ne kadar markanin diger markalara
gore farkli ve heyecan verici oldugunu bilse de kendilerini markaya yakin

hissetmemektedirler.

Arkadaslik: Bu tiliketiciler markayr kendileriyle 06zdeslestiren, markay1
kendilerine yakin bulan ancak markayr heyecan verici bulmayan tiiketicilerdir.
Markaya, markayr nadir satin alan tiiketiciler kadar yakin durmakta, baska

alternatifleri yoksa o zaman satin almaktadirlar.

Aligkanlik: Aliskanliga bagl kaldiklart igin markayr tercih etmektedirler.
Markay1 satin alma davraniglarini siirekli gerceklestirmektedirler. Aslinda markayi

heyecan verici bulmazlar ve kendilerini markaya yakin gérmemektedirler.

Romantizm: Markayr benimseyen miisterilerdir. Diger alternatiflere gore
markanin 6nde oldugunu kabul eden miisterilerdir. Bu profildeki miisteri tabanlarinin
degeri iizerinde marka bagliliginin olusturmasi aslinda marka yoneticileri i¢in firsat

olarak goriilmektedir.

Yol Arkadagligi: Markayr hem cok iyi taniyan hem de markaya bagli olan
tilketicilerdir. Ancak uzun siiredir ilgi ¢eken bir {irliniin gelistirilmemesinden

kaynakli markay1 heyecan verici bulmamaktadirlar.

Platonik Ask: Markay1 1yi tamimayan, markay: ilgin¢ bulup diger markalara
nazaran farkli oldugunu diisiinen tiiketicilerdir. Diger markalar1 kendilerine yakin

hissetmedigi siirece markaya bagli kalmaktadirlar.

Kusursuz Ask: Markanin en degerli miisterileri olarak kabul edilmektedirler.
Markaya her bakimdan yakin olan tiiketicilerdir. Markanin giiclii sozciisii olarak

goriilmektedirler.
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2.3. Marka Aski Modeli

Albert, Merunka ve Valette-Florence (2008); marka agkinin yedi adet onciil,
iki adet ikincil seviyede boyut iizerinden degerlendirerek marka aski modeli

gelistirdigi goriilmektedir (Ozyer 2015, 9-10):

. Essizlik: Tiiketici, markay1 essiz ve 6zel gormektedir.
J Memnuniyet: Markanin tiiketiciye sagladig1 hazzi vurgulamaktadir.
. Samimiyet: Insanlar arasindaki ask ve marka ile tiiketici arasindaki

aski vurgulamaktadir.

° Ideallestirme: Insanlar ve marka arasindaki iliski aciklamaktadur.

o Stireklilik: Tiiketici ve marka arasinda siirekli ve uzun bir iligki
bulunmaktadir.

o Hatiralar: Marka, tiiketici hayatindaki onemli olaylarin simgesi veya

sembolii olarak goriilmektedir.
. Hayal Kurmak: Marka tiiketicinin hayallerini gergeklestirmektir.

Ikincil seviyede olan boyutlar1 ise; psikoloji literatiiriinde kisilerarasi ask

iliskisi ile ilgili oldugunu ve paralelligini gostermektedir.

° Sevgi: Essizlik, samimiyet, siireklilik, hatiralar, hayal kurmak

boyutlarina baglantilidir.

o Tutku: Memnuniyet ve ideallestirme boyutlari ile baglantilidir.

2.4. Marka Askin1 Etkileyen Faktorler

Literatiirde yapilan ¢aligmalar incelendiginde marka askini etkileyen faktorler

asagidaki sekilde belirtilmektedir:
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Marka imaji: Marka imaji, miisterinin cesitli bilgi kaynaklarindan edindigi
bilgilerin ve gdzlemlerin neticesinde olusmaktadir. Aktuglu’ya (2004) gore; marka
imaj1, bilgi ve gozlemlerin dogrultusunda tiiketici segmentinin kararlarin1 satin
almada 6nemli bir paya sahiptir. Tiiketici bir iiriin almaya karar verir vermez, diger
markalardaki ayn1 mallar icin zihninde sakladigi goriintiilerden etkilenmektedir.
Marka imajinin bu 6nemli tarafi, hem pazarlamacilarin hem de marka yoneticilerinin
bir miilk veya hizmete yonelik pazarlama stratejisini belirlemek icin neden birlikte
caligmas1 gerektigine de agiklik getirmektedir. Lien vd. (2015); marka imajini,
tilketicilerin 6znel algt ve davranmislarim1 etkileyen belirleyici bir faktor ve
tiiketicilerin bir iiriinii veya hizmeti satin almadan dnce degerlendirmelerine yardimci
olan bir ipucu olarak ifade etmektedir. Anggraeni ve Rachmanita (2015); Unal ve
Aydin’in (2013) yaptigi calismalar, marka imajinin marka askini olumlu yonde

etkiledigini ortaya koymaktadir (Halitogullar1 2018, 13).

Ayrica Aaker (1997); Fournier (1998); Ismail vd. nin (2012); marka imaj1 ile
marka agki arasinda giiclii bir iliski oldugunu anlatan calismalar1 bulunmaktadir.
Bahsi gegen ¢alismalarda marka imajinin marka askina olumlu ve anlamli bir etkisi

oldugu savunulmaktadir (Sallam 2014, 190).

Marka Kimligi: Bergkvist vd. (2009), Ismail vd. (2012) yapmis oldugu
calismalarinda, marka imaji ve marka kimligini, marka askinin Onciisii olarak

aciklamaktadir (Sallam 2014, 190).

Marka Kisiligi: Aaker (1997); marka kisiligini “marka ile iliskili insan
ozellikleri kiimesi” seklinde tanimlamaktadir (Sheena 2012, 32-33). Fournier (1998);
marka kisiliginin marka agki iizerindeki etkisini tiiketicilerin baz1 markalara ask gibi
giiclii hisler gelistirmesi olarak aciklamaktadir. Ciinkii marka agki tiiketici - marka
iligkilerinin alt1 boyutundan birini olusturmaktadir. Aaker vd.’ne (2004) gore; marka
kisilik boyutlarinin ve her birinin igerdigi ortak kalite sonuglarinin etkileri tliketici -
marka iligkilerini artirmaktadir. Aaker (1997); bir tiiketicinin, bir markayla gii¢lii bir
kisilige sahip bir agk iliskisi yaratabilecegini ve gelistirebilecegini belirtmektedir.
Ciinkii tiiketiciler genellikle markalari sanki insanlar gibi diistinmekte ve onlar1 farkli
kisilik 6zellikleri atfederek ifade etmektedirler. Bu baglamda Bouhlel vd.’de (2011)

markalarin, bireyler gibi farkli kisilikleri oldugu ger¢egine dayanarak marka
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kisiliginin, insanlarin birbirleriyle baglant1 kurmalar1 gibi baglilig1 arttirmada dnemli
bir faktor olarak kabul etmektedirler. Aguilar vd. (2016); bir markanin kisiliginin ne
kadar olumlu algilandigini, daha samimi ve yetkin olarak degerlendirildigini ve bir
tiikketicinin onun ig¢in sevgi hissetmesinin daha muhtemel oldugunu belirtmektedir.

(Bairrada vd. 2018, 4).

Marka Giliveni: Albert ve Merunka (2013); Drennan vd.’ne (2015) gore;
marka giiveni, markanin gecmis ve gelecekteki deneyimlerini igerir ve bu nedenle
marka askinin onciilii olarak kabul edilmektedir (Karjaluoto vd. 2016, 529). Marka
giiveni, markanin diiriistliigli, fedakarligi ve giivenirlik beklentileri ile ilgili bir
olgudur. Bu olgu, marka ve miisteri arasindaki marka kullanilarak olusturulmaktadir.
Delgado-Ballester ve Aleman (2001); Albert ve Merunka (2013); Drennan vd.
(2015); marka gilivenini, marka ile tiiketici arasinda bir baglanti kurulmas1 ve agka
donistiirilmesinde en Onemli faktor olarak agiklamaktadir. Albert ve Merunka
(2013) tarafindan Fransa'da yapilan tiiketici marka iliskisi arastirmalarinda,
miisterilerin markaya duydugu giiven hissi aslinda markanin samimi ve ozverili
oldugunu gostermektedir. Bu nedenle, tiiketicinin bir markaya giivenebilecegine
inanmaya baslamasi, markaya karsi ask duygusunun gelisimini artirmaktadir.

(Kalyoncuglu 2018, 389).

Hedonic Uriin: Babin vd. (1994); Dhar ve Wertenbroch’e (2000) gére;
tilketicilerin satin alma ve tiiketim davranislari, hem faydact hem de hedonik
yonlerden etkilenmektedir. Hirschman ve Holbrook (1982); Joji ve Ashwin (2012)
icin; hedonik deger, estetik, duyusal zevk, fantezi ve eglence gibi duyusal ve
duygusal bir deneyim ile saglanmaktadir. Suh (2009); biiyiik 6l¢iide hedonik deger
saglayan markalarin daha cok etkiledigini varsaymaktir. Babin vd. (1994) igin;
hedonic iiriin cogunlukla 6znel olarak deneyimlenmektedir. Bhat ve Reddy (1998),
Huber vd.’ne 2015) gore; hedonik deger ayn1 zamanda kendini ifade etmenin ve
prestijin ihtiyaglarmi karsilayarak markanin olumlu duygusal uyarilmasi ile birlikte
sefkatin ortaya c¢ikmasina neden olmaktadir. Lastovicka ve Sirianni (2011) ile
Thomson vd. (2005); tiiketicilerin, daha fonksiyonel deger odakli markalardan ziyade
hedonik deger sunan markalara daha giiclii bir sekilde baglandigini belirtmektedir

(Karjaluoto vd. 2016, 529-530).
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Ahuvia (2006) tarafindan hedonik {iiriinlere karsi kullanmadan 6nce ve sonra
miisterilerin duygusal tepkileri arasindaki farklar1 belirlemeye yonelik bir calismaya
rastlanilmaktadir. Sonuglara gore, eglence ve haz maksathi kullanilan hedonik
tirlinlere yonelik hissedilen marka aski, hedonik olmayan {iriinlere nazaran daha fazla
oldugu goriilmektedir. Ayrica, hedonik iirlinler i¢in pazarlama calismalarinin satin
alma konusunda cesaret verici oldugu ve tiiketicilerin deneyimleri neticesinde tatmin
seviyesinin yiiksek oldugu calismanin ¢iktilar1 arasinda bulunmaktadir. Laroche vd.
(2012); Morgan ve Hunt (1994); Albert ve Merunka (2013); marka askinin, bir
markayla psikolojik, islevsel ve duygusal sebeplerden dolay1 uzun vadeli bir iliski
stirdiiriilmesinde 6nemli bir roliiniin oldugunu savunmaktadir (Kalyoncuglu 2018,

390).

Gizem, Duygusallik ve Samimiyet: Roberts (2005); marka askinin ii¢ onciiyii
icerdigini belirtmektedir. Gizem, duygusallik ve samimiyet. Roberts’e (2005, 2006)
gore; ilk olarak gizem, ¢esitli marka deneyimleriyle olusan biligsel deneyimleri ifade
etmektedir. Belirli bir kiiltiiriin efsanevi yonlerini kesfetmeyi, ilham almay1 ve
geemis, simdi ve gelecegi birlestirmeyi icermektedir. Roberts (2005); duygusalligi,
tiketicilerin bes duyusunu kullanarak marka tecriibesiyle olusturulmus duygusal
deneyimler olarak agiklamaktadir. Miizik, i¢ mekan, renk ve koku, duygusalligin en
giizel Ornekleridir. Schmitt ve Simonson (1997) ile Gobe (2001); tiiketicilerin
duygusal ~marka deneyimlerinin markalara karst  olumlu  tutumlarinin
gelistirilmesinde onemli bir etkisi oldugunu iddia etmektedir. Son Oncii olan
samimiyet ise; tiiketicilerin ve markalarin duygusal olarak baglandiklart bir derece
olarak ifade edilmektedir. Tiiketicilerin goriisleri ve tercihleri, bir markaya uzun
vadeli baghlik gostermelerine, bir marka - tiiketici etkilesimi ile bir markaya olumlu
duygular uyandirmaya katkida bulunmaktadir. Sternberg (1986, 1997); Fournier
(1998); Shimp ve Madden (1988); pazarlama da olumlu duygularin gelistirilmesinde
samimiyetin onemini vurgulamaktadir. Albert vd. (2008); Carroll ve Ahuvia (2006);
Roberts (2005); marka askini, tiiketicilerin belirli bir markaya giiclii bir sefkat veya
duygusal baglanma derecesi olarak ifade etmektedir. Genellikle tiiketicilerin marka
sadakatini gelistirmeye katkida bulunan biligsel, duygusal ve samimi marka
deneyimleriyle olusmaktadir. Bu nedenle, tiiketicinin gizem, duygusallik ve

samimiyet ile markaya kars1 gii¢lii bir marka agki duydugu varsayilmaktadir. Dahasz,
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marka agkinin itici giiclerinin dolayli olarak marka sadakatini etkiledigi
goriilmektedir. Marka askinim Onciilerinin (gizem, duygusallik ve samimiyet) bir
sonucu olarak marka askinin, marka sadakati ile yakindan ilgili oldugu ifade

edilmektedir (Song vd. 2019, 4-5).

Marka Baghiligi: Roy vd.’ne (2013) gore, kisinin bahsi gegen marka ile
duygusal bag hissettigi, bunun tiiketicilerin satin alma davraniglarin1 takip eden
siirecleri pozitif yonde etkileyecegi ongoriilmektedir. Bu durumda marka sadakatinin
artmasi ve bu markaya baghliklarinin diger miisterilerden daha fazla olmasi umut
edilmektedir. Ayrica Langner vd. (2014); farklt deneyimlerle marka askinin
baslangigta kuvvetli duygusal neticelere ve devaminda da marka sadakati gibi
davranigsal neticelere neden olacagini belirtmektedir. Bergkvist ve Bech-Larsen
(2010) ile Roy vd. (2013) i¢in; marka askinin marka sadakatinin onciillerinden biri

oldugunu literatiirde belirtilmektedir (Askin ve ipek 2016, 81-82).

Algilanan Kalite: Yang (2010); caligmasinda misteri memnuniyetinin,
algilanan kalite ve deger ile marka aski arasindaki iligkilere aracilik ettigini
savunmaktadir. Ilgili ¢alismada miisteri memnuniyetinin tiiketici duygularmi ve
marka olan ask hissinin arttirabilecegini 6ne siirmektedir. Markalar i¢in algilanan
kalite ve deger, dnemli bir pazarlama arac1 olarak goriilmektedir. Isletmenin miisteri
memnuniyetini arttirmasi, marka kalitesini, marka degerini gliclendirmesiyle aslinda
tilketicilerin markaya karst duygularini giiclendirmektedir. Bdylece tiiketicinin
markaya olan mevcut duygu durumunu arttirarak aska doniistirmektedir

(Halitogullar1 2018, 12).

Agizdan Agiza Pazarlama (WOM): Holt’a (1997) gore; Agizdan Agiza
Pazarlama (WOM) bir marka hakkinda baskalarina konusmak, bir kisinin kimlik
yapisinin 6nemli bir parcasi olarak kabul edilmektedir. Steffes ve Burgee (2009) i¢in;
alictya bir iyilik yapma niyeti ile motive edilmektedir. Sheth ve Parvatiyar (1995)
ise; WOM ile insanlarin birbirleri ile iletisim kurarak sosyal ihtiyaglarim
karsilamakta oldugunu belirtmektedir. Chung ve Darke'ye (2006) goére, WOM' un
kendini ilgilendiren ve hedonik iirlinlerden faydalanici {irlinlere gore daha fazla

iiretilme olasiligr yiiksektir. Ciinkii ilgili iirtinlere iliskin WOM kendi kendine sunum
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araci olarak hizmet etmekte ve sosyal faydalar saglamaktadir (Karjaluoto vd. 2016,

530-531).

Hawkins vd. (2004); Ismail ve Spinelli (2012); WOM’u tiiketicilerin belirli
marka ve hizmetlerin alicilarina dogrudan bilgi ve goriis paylasmalarini saglayan
stiregler olarak tanimlamaktadir. WOM'un arkasindaki temel fikir, bir miisteriden
digerine yayilabilen tirlinler veya hizmetler hakkinda bilgidir. Genis anlamda, WOM,
dogrudan veya bazi iletisim aracglar1 yoluyla bir kisiden digerine transfer edilen hedef
nesne (Ornegin, sirket, marka) hakkindaki tiim bilgileri igeren bir iletisimdir. Dye
(2000); Hughes (2005); Berger ve Schwartz (2006); Sernovitz (2011); WOM' un
stirdiiriilebilir 6zelliklere sahip oldugunu ve erisilebilirlik tarafindan yonlendirildigini
one siirmektedir. WOM, pozitif WOM ve negatif WOM olmak {izere iki tlirden
olugmaktadir. Pozitif bir WOM, bir markanin se¢imini zorlamak anlamina gelirken
negatif bir WOM ise, bir markanin se¢imini azaltmak anlamina gelmektedir. Matteo
vd. (2012); kisisel gelisim icin psikolojik ihtiyaglarin, tiiketicilerin belirli mal veya
hizmetleri satin alirken veya tiiketirken kendi memnuniyetini verebilecek deneyimler
hakkinda olumlu bir WOM iiretmesine neden olacagini savunmaktadir. Ancak
tiiketicilerin, belirli iiriin ve hizmetleri tilketmekten veya satin almaktan edindikleri
deneyim, miisteri memnuniyeti saglayamadiginda negatift WOM olarak

aciklanmaktadir (Satria ve Hidayat 2018, 325-226).
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UCUNCU BOLUM

TEORIK MODEL VE HIPOTEZLERIN GELISTIRILMESI

3.1. Arastirmanin Hipotezlerinin Gelistirilmesi

Arastirmanin hipotezlerinin gelistirilmesi kapsaminda oncellikle aragtirma
degiskenlerinden marka aski ile marka imaji, marka giiveni, marka baglilig1 ve marka
degeri arasindaki iliskiye yonelik, gilincel literatiirdeki mevcut ¢alismalar
arastirllmistir. Bu igerikteki calismalarin incelenmesi neticesinde marka askinin
marka imaj1, marka giliveni, marka baglilig1 ve marka degeri ile iligkisini arastiran
calismalara odaklanilmistir. Bu baglamda bahsi gecen degiskenler arasindaki
iligkileri agiklayan hipotezlerin gelistirilmesine destek saglayan arastirmalarin

detaylar1 bu boéliimde basliklar halinde sunulmaktadir.

3.1.1 Marka Askinin, Marka imaji, Marka Giiveni, Marka Sadakati ve
Marka Degeri ile iliskisi

Arastirmanin bu bdliimiinde marka agkinin marka imaji, marka giiveni, marka

sadakati, marka degeri ile olan iliskileri incelenmektedir.

3.1.1.1. Marka imaji ve Marka Aski Iliskisi

Bergkvist vd. (2009) ile Ismail vd.’ne (2012) goére; marka imaji, marka
kimligine ve marka askina onciil olarak goriilmektedir. Marka imaj1 ve marka agki
acisindan, marka imaj1 ile marka aski arasinda giiglii bir iliski bulunmaktadir. Aaker
(1997), Fournier (1998) ve Ismail vd. (2012) ise; marka imajinin marka askina

anlamli ve olumlu bir etkisi oldugunu belirtmektedir (Sallam 2014, 190).

Aaker (1997) ve Fournier’e (1998) gore; iligkisel paradigma temelinde, marka

imaj1 literatliri ve tiiketicilerin insan Ozelliklerinin markalara atfedilebilecegi
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diisiincesini savunulmakta ve heyecanin hem marka askinit hem de marka imajin
etkiledigi iddia edilmektedir (Ismail ve Spinelli 2012, 389). Ayrica Bergkvist vd.
(2009), Kressman vd. (2006) Albert vd. (2013); marka kimligi ile marka aski
arasinda gii¢lii bir iligki oldugunu tespit etmislerdir. (Sallam 2014, 190). Yukarida
bahsedilen calismalar marka imajinin marka askini olumlu ydnde etkiledigini

varsaymaktadir. Bu kapsamda hipotez 1 asagidaki gibi olusturulmustur.

HI: Marka imajinin, marka agki tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi

bulunmaktadir.
3.1.1.2 Marka Giiveni ve Marka Aski Iliskisi

Chaudhuri ve Holbrook (2001), Langner vd. (2015); marka giivenini,
tilketicilerin bir markaya duygusal baglarinin onciilii olarak kabul etmektedirler
(Karjaluoto 2016, 529). Knox vd.’ne (1993) gore; bir markaya duyulan giiven,
markaya karst olumlu tutumlar, giiclii baglilik ve sadakat gibi pozitif sonuglara yol
acmaktadir. Albert vd. (2008), Drennan vd. (2015) i¢in marka giiveni; marka agkina
katkida bulunan bir odak faktoriidiir. Bununla birlikte, Delgado-Ballester ve
Munuera-Aleman (2001); bir tiiketicinin belirli bir markadan genel olarak
memnuniyetinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmakta oldugunu ifade etmektedir.
Albert ve Merunka (2013), Drennan vd. (2015) ise; sonug¢ olarak marka giiveninin,
markanin ge¢mis ve gelecekteki deneyimlerini igerdiginden sz etmekte ve bu

nedenle marka agkinin 6nciilii olduguna vurgu yapmaktadir (Karjaluoto 2016, 529).

Yine literatiirde yer alan farkli bir arastirmada, Fehr’e (1988) gore; marka
aski, daha oOnce marka giiveniyle iliskilendirilmemis olmasmma ragmen marka
giiveninin, ortaklar arasindaki ask duygusunu tanimlamakta oldugu iddia
edilmektedir. Tiim bu calismalarla birlikte, Larzelere ve Huston (1980); giiveni,
ampirik olarak agk ve samimiyetle iliskilendirmektedir (Albert ve Merunka 2013,
260). Bu nedenle marka giiveninin marka aski tizerinde olumlu etkisi bulunmaktadir.

Bu kapsamda hipotez 2 asagidaki gibi olusturulmustur.

H2: Marka giiveninin marka aski tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi

bulunmaktadir.
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3.1.1.3 Marka Aski ve Marka Baghhg liskisi

Roberts (2005); marka askini, markalar ve tiiketiciler arasinda anlamli
iliskiler yaratan bir faktor olarak géormektedir. Ayrica, marka askinin diizenli olarak
tiikketiciye temas eden, onlar1 anlayan ve siirekli ¢evrelerinde kalan bir siireci isaret
ettigini belirtmektedir. Cho ve Fiore (2015) ise; marka askinin, tiiketiciler arasinda
Oonemli bir duygusal unsur faktorii olarak kabul edildigini, bunun da kisa vadeli bir
iliski (6rnegin, gegici tiiketim artig1) dahil olmak iizere uzun vadeli bir pozitif iliskiye
(6rnegin marka sadakati artisi) neden oldugunu vurgulamaktadir. Tiiketicilerin bir
markaya olan aski, giiglii marka sadakatine, tiiketiciler ve markalar arasindaki

duygusal iligkinin temel bir bigimi olarak katkida bulunmaktadir (Song vd. 2019, 7).

Carroll ve Ahuvia’ya (2006) gore, marka aski marka sadakatini
etkilemektedir. Tiiketicilerin memnun olmasinin 6nemi, marka ile ilgili
deneyimlerinin, duygularinin ve marka ile iligkilerinin giiglendirilebilmesi, boylece
markaya gercekten sadik olmalarindan gelmektedir. Oliver (1999); Carroll ve
Ahuvia’ya (2006) gore ise; marka aski bu sadakat iligkisini gili¢clendirmektedir.
Carroll ve Ahuvia (2006); Bergkvist ve Bech- Larsen’in (2009) yapmis olduklar
diger caligmalar da, marka agkinin sirkete ve markaya uygun bir sonug olarak marka

sadakati ile pozitif bir iligki i¢inde oldugunu vurgulamaktadir (Coelho vd. 2019, 5-6).

Bununla birlikte Aaker (1991); bir tiiketicinin bir marka ile olan iliskisini beg
asamada incelemis olup, marka sadakatinin iliskinin son agamasi ve en giiclii noktas1
oldugunu agiklamaktadir. Fajer ve Schouten (1995); marka iligkisi tipolojisini
inceledikleri ¢alismalarinda, tiiketicilerin marka gibi diisiik diizeyli iliskilerden,
marka sadakati gibi yliksek diizeyli iliskilere kadar farkli seviyelerde iliskileri
oldugunu ifade etmektedir. Carroll ve Ahuvia (2006) ile Batra vd. (2012) ise; marka
askinin marka baghligindan 6nce geldigini gostermektedir. Onceki arastirmalara
paralel olarak, marka aski ile marka sadakati arasinda olumlu bir iliski oldugu

gorilmektedir (Fetscherin 2014, 79).

Literatiir arastirmasinda yine dikkat ¢eken ¢aligmalardan biri olan, Chaudhuri
ve Holbrook’in (2001) calismasinda, bir marka ile tiiketicileri arasindaki yakin

iligkilerin varliginin, olumlu etki seviyesini ve bu marka tarafindan uyandirilan daha
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giiclii duygular1 yansitmaya meyilli oldugunu ifade edilmektedir. Ayrica Albert ve
Merunka (2013); marka askinin marka baglilig1 tizerindeki 6nemli etkisi oldugunu
vurgulamakta ve marka askinin, sadakat davranisini etkiledigini, dolayisiyla uzun
vadeli marka iligkilerini etkiledigini savunmaktadir. Carroll ve Ahuvia (2006); Batra
vd. (2012); Bicakcioglu vd.’ne (2016) gore de; marka aski ve sadakat arasindaki
olumlu ve anlamli iligkinin literatliirdeki farkli calismalarda da ampirik olarak
kanitlandig1 goriilmektedir (Bairrada 2018, 4). Buna gore hipotez 3 asagidaki gibi

olusturulmustur.

H3: Marka askinin, marka baglihg: iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi

bulunmaktadir.

3.1.1.4 Marka Baghhg ve Marka Degeri Iliskisi

Yasin vd.’ne (2007) gore; marka degeri genellikle marka sadakati ile
yaratilmaktadir. Miisterilerin, istiin Ozellikleri olan rakip markalara karsi bir
markaya sadakati varsa, bu markanin miisteriler icin onemli bir degeri oldugu
anlamina gelmektedir. Yoo vd. (2000); Atilgan vd. (2005); Pappu ve Quester (2006);
Yasin vd. (2007); Ural ve Perk (2012); Sasmita ve Suki (2015) ile Taskin’a (2016)
gore; arastirmalar, marka degeri yiiksek markalarin miisterilere marka baglilig:
yarattigin1 gostermektedir. Aaker (1991) ise; miisterilerin belirli bir markaya olan
sadakatinin, marka degerini etkileyen en 6nemli faktor oldugunu belirtmektedir. Ural
ve Perk (2012) ile Kotler (2000), miisteri sadakati yiiksek oldugunda marka
degerinin yiiksek oldugunu agiklamaktadir (Ozciftci 2017, 1168).

Yukarida bahsedilen ¢aligmalara ek olarak, Aaker (1991), Bello ve Holbrook
(1995), Park ve Srinivasan’da (1994); marka degeri yiiksek olan markalarin bir
ozelliginin de tiiketicilerin kendilerine ¢ok sadik olmalarimi ifade etmektedir.
Aslinda, marka sadakati, marka degeri i¢in ana itici gii¢ olarak savunulmaktadir.
Ciinkii yakindan iligkili olan bazi pazarlama avantajlarina ve sonuglarina sebep olan
(0rnegin, azaltilmig pazarlama maliyetleri, fiyat primleri, pazar payi, daha yiiksek

kaldirag) bir yol oldugu diisiiniilmektedir (Ballester ve Aleman 2005, 189).

55



Marka sadakati ile marka degeri iliskisini agiklayan diger caligmalara
bakilacak olursa, Jagdish ve Sheth (1974); marka sadakatinin, kullanicilarin zaman
icindeki olumlu egilimli, duygusal, degerlendirici veya markali, etiketli veya
derecelendirilmis bir alternatif veya {irlin se¢imine yonelik davranis egilimi ile
tekrarlayan satin alma davraniglariyla ilgili oldugunu ifade etmektedir. Bununla
birlikte Seric ve Gil-Saura (2012); biitiinlesik pazarlama iletisiminin, tiiketicileri
marka sadakatine ikna etmede vazgecilmez bir rol oynadigi sdylemektedir. Bu
baglamda, Luarn ve Lin (2003); begenilen bir iiriinii devamli olarak yeniden satin
alan tiiketicilerin, aym1 markanmn tekrarli alimini baglatmakta oldugunu
vurgulamaktadir. Ahmed (2011); Huang ve Huddleston (2009); Lam (2007) ve
Martenson’a (2007) gore; aym sekilde, marka sadakati de ayni {iriine kars1 satin alma
kararlarin1 etkilemektedir. Sun vd. de (2004); baska bir deyisle, tercih ettikleri {iriin
markalarina yani tanidiklart markalara tiiketicilerin sadik kaldiklarin1 ortaya
koymaktadir. Son olarak; Atilgan vd. (2005), Binninger (2008), Vogel vd. (2008),
Zhang vd. (2014); tiliketicilerin, diger markalara gére marka tercihini olumlu yonde
etkileyen pozitif bir marka degeri ¢iktis1 yaratarak marka sadakati gelistirmekte
oldugunu soylemektedir (Sasmita ve Suki 2015, 278). Agiklanan iddialara bagh
olarak, marka sadakatinin marka degeri tizerinde etkisinin var oldugunun

savunulmasina gore hipotez 4 asagidaki gibi olusturulmustur.

H4:Marka baghliginin marka degeri iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi

bulunmaktadir.

3.1.1.5. Arastirma Modelinin Gelistirilmesi

Arastirmada Sallam (2014) modeli ve Song vd. (2019) calismasindan
faydalanilarak olusturulan model sekil 4° de goriildiigii gibidir. Bu ¢alismanin amaci;
marka askini etkileyen faktorleri tanimlayarak, marka bagliligi ve marka degeri ile

iliskisini ortaya koymaktir.
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Kaynak: Sallam (2014) ve Song vd. (2019) arastirma modellerinden uyarlanarak gelistirilmistir.

Tiiketicilerin marka tercihlerini etkileyen bes Onemli marka kavrami
bulunmaktadir. Bunlardan ilkini marka imaj1 olusturmaktadir. Marka imaji, markay1
anlamlandiran ve markaya deger katan unsurlarin tamami olarak agiklanmaktadir.
Diger bir 6nemli kavram ise; marka giiveni olusturmaktadir. Marka giiveni markay1

olusturan 6gelerin tiiketici zihninde sayginlik uyandirmasiyla meydana gelmektedir.

Uciincii  kavrami marka aski kavrami olusturmaktadir. Marka aski
tiikketicilerin marka tercihlerini etkilemekte olup tiiketici ile marka arasindaki
deneyim sonucunda ortaya ¢ikan duygusal bir iligki olarak ifade edilmektedir. Diger
bir kavram ise; marka baglilig1 olusturmaktadir. Tiiketicinin deneyim neticesinde
memnun kalmasi ve o marka ile duygularini, iliskilerini giiclendirmesi markaya sadik
olduklarin1 gostermektedir. Arastirma modelinde yer alan son kavram olarak marka
degeri bulunmaktadir. Marka degeri, tiiketicinin belle§inde markanin rakiplerinden
farkli olmasi, kendine 6zgili degerlerinin olmas1 ve diger markalara nazaran dikkat

cekmesiyle tiiketicinin tercih belirlemesi etkilemektedir.

Bu aragtirmada miisterilerin; havayolu marka tercihini belirlemede marka
askinin marka imaji1, marka giliveni, marka baghligi ve marka degeri aralarindaki
iligkileri belirleyip tiiketicilerin zihninde bu kavramlara gore sekillenen bir marka
olusturulmak istenmistir. Bu sebeple bir¢cok model incelenerek Sallam (2014) ve
Song vd.’nin (2019) calismalar1 temel alinarak uyarlanan model en uygun model

olarak belirlenerek arastirmamizda kullanilmistir.
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DORDUNCU BOLUM
ARASTIRMA YONTEMI

Dordiincii boliimde arastirmanin amaci ve énemine deginilmekte, yontemi ve
uygulama agiklanmakta ve arastirmada kullanilan 6l¢eklerden bahsedildikten sonra

veri toplama yontemi, analizler ve bulgular ortaya konulmaktadir.
4.1. Arastirmanin Onemi ve Amaci

Son yillarda, kiiresellesme ve teknolojik gelismenin bir sonucu olarak,
sirketler arasindaki rekabet hiz kazanmaktadir. Teknolojideki ilerlemelerle, farkli
tireticilerin ¢ok benzer Uriin/hizmetler arz etmelerinden dolayi, bu iiriin ve hizmetleri ayirt
etmek tliketicileri zorlamaktadir. Ayrica, isglicii maliyeti diisiik olan gelismekte olan
ilkeler, gelismis tilkelerdeki iireticileri tehdit eden daha ucuz alternatifler iiretmeye
baslamislardir. Bu rekabet¢i ortamda, marka kavraminin 6nem kazanmasi asikardir.
Havacilik sektoriinde, havayolu sirketlerinin rekabet avantaji yakalamasi igin
izleyecegi yol markasinin sundugu {riin veya hizmetlerle miisterinin goziinde

anlamli ve degerli bir fark yaratabilmektir.

Isletmeler igin tiiketiciler tarafindan sevilen ve saygi duyulan giiclii markalar
olusturmak, siirdiiriilebilir karliliga ulagsmak i¢in rekabet istiinliilinii artirmaktadir.
Gilintiimiiziin rekabetci ve kiiresel pazarinda tiiketicilerin beklentileri en az igletmeler
kadar degismektedir. Sirketler, tiiketicileri gekmek i¢in daha biiyiik faydalar ve iistiin
Ozellikler sunan trlinlere odaklanmaktadir. Tiiketicilerin markayr tercih etme
stireclerinin sadece somut karsilastirmalarla degil, ayn1 zamanda {iriin ve markayla

duygusal bag kurmasina dayanmasi yeni bir 6ngorii olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Son yillarda birgok arastirmaci, tiiketicilerin tiiketim nesnelerine ve
markalarina kars1 ask / sevgi gibi duygular hissedebilecegini savunmaktadir. Tiiketici
- marka iligkileri pazarlama literatliriinde 6nemli bir konu haline gelmektedir. Bu
konu akademisyenlerin yani sira pazarlama alaninda st diizey yoOneticilerin de
ilgisini ¢cekmektedir. Saatchi & Saatchi CEO'su Kevin Roberts, hem agki hem de

tilkketiciye saygi duyulan siliper markalar1 tanimlamak i¢in “Lovemarks” kelimesini
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kesfetmistir. Bu dogrultuda pazarlama alaninda son yillardaki bir baska arastirma

konusu ise, marka aski kavramidir.

Tiiketicilerin beklentisi sadece markanin sundugu hizmet veya {riinden
memnun kalmak olarak ifade edilememektedir. Tiiketiciler, ayn1 zamanda tercih
edilen markanin tiikketiciye giiven vermesini beklemektedir. Bu dogrultuda tiiketici
cesitli lirlin yelpazesi ve hizmeti ¢evreleyen essiz bir tecriibe talep etmektedir. Farkl
ve pozitif bir marka deneyimi, tliketici ile marka arasindaki duygusal baglar
giiclendiren 6nemli bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Marka deneyimleri ayni
zamanda marka adina “katma deger katarak marka degerine katkida bulunmaktadir”.
Marka degeri, sirketler ve tiiketiciler i¢in deger olusturmaktadir. Marka degeri
pazarlamada kilit bir kavram olarak kabul edilmektedir. Tiiketiciler yiiksek degerlere
sahip markalara asina olmaktadirlar. Bu markalar ile olumlu iliskiler kurmakta, bu
markalara sadik kalmakta ve onlan yiiksek kalitede algilamaktadirlar. Bu nedenle,
tiim markalar kendilerini rakipler arasinda farklilastirmak ve kar marjlarini artirmak

icin marka degerlerini arttirmay1 amaglamaktadirlar.

Ozellikle havacilik sektoriindeki gelismeler havayolu miisterilerinin
beklentisini arttirmaktadir. Bu nedenle havayolu tasimaciligi miisterilerinin giiven
beklentilerini karsilamali ve onlarin aradigr her seyi bulabilecegi bir hava yolu
olmalidir. Marka, miisterisiyle ilk temas anindan itibaren hava limanindan ¢iktig1 ana
kadar onlar tizerinde olumlu bir imaj birakmasinin gerekli oldugu diisliniilmektedir.
Bu baglamda literatiirde yerli ve yabanci yazindaki ¢aligmalar incelenmis olup bahsi,
bu arastirmada yer alan degiskenlerin bir arada incelendigi bir calismaya
rastlanmamistir. Literatiirde marka aski ve marka degeri ile ilgili 6zellikle havacilik
sektorili, moda sektorii, saglik sektorii, gida sektorii otomobil sektorii, hizmet sektorti,

otelcilik vb. farkli alanlarda ¢aligsmalara rastlanilmistir.

Ulagilan tiim veriler kapsaminda; yapilmig olan bu ¢alismada, havayolu
miisterileri yoniinden marka agkini etkileyen faktorlerin belirlenmesinin yani sira;
marka askini ortaya ¢ikarmak, marka bagliligi ve marka degeri arasindaki iliskiyi
belirleyebilmek acisindan da son derece Onem arz etmektedir. Bu calismanin
oncelikli amaci; marka askin1 6nemli derecede etkileyen faktorler olarak, marka

imaj1 ve marka giiveninin etkisinin ortaya koyulmasidir. Bununla birlikte, marka
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askinin olugsmasini etkileyen faktorleri ortaya koyarak, bu faktdrlerin marka baglilig

ile marka degeri iligkisini arttirdigini agiklamaya galigmaktir.

4.2. Arastirmanin Yontemi ve Uygulama

Bu calisma, agiklayici aragtirma yontemidir. Agiklayict arastirma;
hipotezlerden yola ¢ikarak, veri toplanmasi, lizerinde arastirma yapilan degiskenlerin
konumu ile bir veya birka¢ degiskenin diger degisken veya degiskenler {izerindeki
etkisini belirlemektedir. Calismada, anket teknigi kullanilarak toplanmis veriler
SPSS 23 paket programi ile analiz edilmistir. Verilerin incelenmesinde ilk olarak
frekans analizi yapilarak katilimcilarin demografik o6zelliklere gore dagilimlar
irdelenmistir. Ac¢iklayict Faktor Analizi (AFA) kullanilarak degiskenlerin gecerlilik
analizi test edildikten sonra giivenilirlik analizleri incelenmistir. Marka imaji (MI),
Marka Giiveni (MG), Marka Aski (MA), Marka Bagliligi (MB), Marka Degeri (MD)
faktorleri ile ilgili 6l¢eklerin gecerliliginin saglanip saglanmadigini degerlendirmek

ve maddelerin faktorler ile iligkisini belirlemek amaciyla AFA yapilmistir.

AFA ile tespit edilen faktorlerin giivenilirligini test etmek i¢in her bir
faktoriin gilivenilirlik analizi yapilarak, 6l¢gek maddelerinin birbiriyle olan iligkisinin
tutarligr ve ilgili konuyu ne kadar iyi yansittigi ortaya konulmustur. Giivenirlik
analizi sonrasinda ise yapilan Korelasyon analizi ile MI - MA, MG - MA, MA - MB
ve MB - MD 6&l¢ekleri arasindaki iliskiye bakilmustir. Olgekler arasinda pozitif yonlii
ve anlaml bir iliski oldugu goriilmiistiir. Ayrica, Regresyon analizi de yapilmis, bu
analiz sonucuna gore ise; MI ve MG’nin MA iizerinde, MA’nin MB iizerinde,
MB’nin MD f{izerinde pozitif ve anlamli bir etki olusturdugu goriilmiistiir. MB’nin
ise MD iizerinde pozitif yonde biiylik bir etki olusturdugu ortaya ¢ikarilmistir. Son
olarak da t - degerlerine gore hipotezler test edilmistir ve anlamli sonuglar ortaya

cikmistir.

Bu aragtirmanin ana problemleri; “Marka askinin, marka degeri iizerindeki
etkisini ortaya c¢ikarabilmek i¢in Oncelikle marka agkini etkileyen faktorler ve bu

faktorlerin marka aski ile aralarindaki neden - sonug iliskileri nelerdir? , “Marka aski
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ile marka baglilig1 arasindaki neden - sonug iligkileri nelerdir?”, “Marka baglilig1 ile
marka degeri arasindaki neden — sonug iliskileri nelerdir?” seklindedir. Arastirma
problemlerinin test edilebilmesi i¢in, havayolu miisterileri hedef kitle olarak
secilmistir. Bu arastirmanin modeli; Sallam (2014) ve Song vd. (2019) arastirma

modellerinden uyarlanarak gelistirilmistir.

4.3. Arastirmada Kullanilan Olgekler

Bu calismada, literatiirde gecerliligi ve giivenirligi kabul edilmis Olcekler
hipotezleri test etmek amaci ile kullanilmistir. Arastirma modelinde bulunan
degiskenler icin 37 ifade yer almaktadir. Caligmada hazirlanan anket sorulari igin
“5°li Likert Olcegi” kullanilmistir. Olgekte tiiketicilerin algilama diizeylerine gore;
‘1’ kesinlikle katilmiyorum; ‘2’ katilmiyorum; ‘3’ kararsizim; ‘4’ katiltyorum; 5’
kesinlikle katiliyorum seklinde yanitlamalari beklenmistir. Kullanilan odlgekler

asagida yer almaktadir.

4.3.1. Marka Imaji Olcegi

Salinas ve Perez (2008) tarafindan, “Modeling The Brand Extensions’
Influence On Brand Image” konulu ¢alismada kullanilmis olan Martin ve Brown
(1990); Aaker (1996); Weiss vd. (1999) ile Villarejo (2002) 6lgegi; marka imajim
6l¢mek icin tablo 2°deki gibi uyarlanmistir.

61



Tablo 2: Marka Imaji Degiskenine Ait ifadeler

X havayolu firmasinin rakiplerinden daha iyi Ozelliklere sahip oldugunu

diistiniiyorum.

X havayolu firmasinin kendisini rakiplerinden ayiran bir kisilige sahip oldugunu

diisiiniiyorum.

X havayolu firmasinin iyi bir marka oldugunu diistiniiyorum.

X havayolu firmasmnin miisterilerini  hayal kirikligima ugratmayacagini

diisiiniiyorum.

X havayolu firmasinin yiiksek kalitede oldugunu diisiiniiyorum.

X havayolu firmasinin sektoriindeki en 1yi marka oldugunu diisiiniiyorum.

4.3.2.Marka Giiveni Olcegi

Dr. Simal Celikkol (2016) tarafindan, “Marka Degeri ve Marka Giiveni
Iliskisini Olgmeye Yonelik Bir Havayolu Sirketi Miisterileri Uzerinde” yapmus
oldugu arastirmada kullanilmis olan; Delgado—Ballester (2003) tarafindan gelistirilen

Olcek, marka gilivenini 6lgmek i¢in tablo 3’de kullanilmastir.
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Tablo 3: Marka Giiveni Degiskenine Ait ifadeler

X havayolu firmasinin aradigim her seyi bulabiliyorum.

X havayolu benim beklentilerimi karsilayan bir firmadir.

X havayolu firmasinin arkasindaki kisilere gliveniyorum.

X havayolu firmasi ile kendimi giivende hissediyorum.

X havayolu firmasi beni asla hayal kirikligina ugratmaz.

X havayolu firmasinin benim problemlerimi ¢6zecegine inantyorum.

X havayolu firmasi benim memnuniyetimi saglamak icin ¢aba gosterir.

X havayolu firmas1 hizmetleri ile ilgili karsilastigim maddi zararlar karsilar.

X havayolu firmasi benim ihtiyaclarimi karsilamada diiriist ve samimidir.

4.3.3.Marka Aski Olcegi

Karjaluoto, Munnukka ve Kiuru (2016) tarafindan "Brand Love And Positive
Word Of Mouth: The Moderating Effects Of Experience And Price’” konulu
calismasinda kullanmis olan Structural Equasition modelinde yer alan marka askina

ait 6l¢ek uyarlanarak tablo 4’ deki gibi uygulanmustir.
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Tablo 4: Marka Aski Degiskenine Ait ifadeler

X havayolu firmasi ile seyahat etmek beni iyi hissettiriyor.

X havayolu firmasinin her yonii ile tamamen harika oldugunu diisiiniiyorum.

X havayolu firmas1 beni ¢ok mutlu ediyor.

X havayolu firmasini seviyorum.

X havayolunu kullanmak benim i¢in zevktir.

X havayolu firmasi ile seyahat etmek benim i¢in tutkudur.

X havayolu firmasina duygusal olarak bagli oldugumu diisiiniiyorum.

4.3.4. Marka Baghhg Olcegi

Dr. Simal Celikkol (2016) tarafindan, “Marka Degeri ve Marka Giiveni
Iliskisini Olgmeye Yonelik Bir Havayolu Sirketi Miisterileri Uzerinde” yapmus
oldugu arastirmada kullanilmis olan; Aaker’in marka degeri ve boyutlarindan marka
bagliligini 6lgmek icin 2001 yilinda Booghee Yoo ve Naveen Donthu tarafindan

gelistirilen dlgek, miisteri bagliligini1 6lgmek icin tablo 5’de kullanilmistir.
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Tablo 5: Marka Baglihg Degiskenine Ait ifadeler

Zorunlu olmayan seyahatlerimde X havayolu firmasinda yer bulamasam bile diger

havayolu firmalarin1 tercih etmem.

Gelecekteki seyahatlerimde yine X havayolu firmasin1 tercih ederim.

X havayolu firmasi digerlerine gore en iyi se¢imimdir.

X havayolu ilk sirada tercih edecegim firmadir.

X havayolu firmasinin sadik bir miisterisi olduguma inantyorum.

Yakinlarima X havayolu firmasini tercih etmelerini tavsiye ederim.

Yakinlarim i¢in X havayolu firmasindan bilet satin alirim.

X havayolu firmasi ile sorun yasasam bile baska bir havayolu firmasini tercih

etmem.

4.3.5. Marka Degeri Olgegi

Dr. Simal Celikkol (2016) tarafindan, “Marka Degeri ve Marka Giiveni
Iliskisini Ol¢meye Yonelik Bir Havayolu Sirketi Miisterileri Uzerinde” yapmis
oldugu arastirmada kullanilan; Aaker’in marka degeri ve boyutlarindan marka
bagliligimi 6lgmek icin 2001 yilinda Booghee Yoo ve Naveen Donthu tarafindan

gelistirilen 6lcek, marka degerini 6lgmek i¢in tablo 5’de kullanilmistir.
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Tablo 6: Marka Degeri Degiskenine Ait Ifadeler

Diger havayolu firmalar1 daha iyi sartlar sunsa bile bu marka ile ilgili kararim

degismez.

Diger firmalar ayn1 goriinseler bile X havayolu firmasi ile yolculuk yapmak daha

anlamlidir.

Bu firmanin sundugu hizmetin diger markalardan farkli olduguna inantyorum.

X havayolu firmasimnin diger havayolu firmalari arasinda en iyisi oldugunu

diistiniiyorum.

X havayolu firmasmin hizmetlerine diger havayolu firmalarindan daha fazla fiyat

oderim.

Havayolu firmalar1 arasinda bir tercih yapmam gerekirse kesinlikle A havayolu

firmasini tercih ederim.

Diger havayolu firmalarinin hizmetleri X havayollarinin hizmetleri kadar iyi olsa

bile yine X havayolu firmasini tercih ederim.

4.4. Ornekleme Siireci

Aragtirma &rneklemi Istanbul’da bir turizm seyahat acentesine bilet almak
lizere gelen havayolu miisterilerden olusmaktadir. Goniillii olarak anket formunu
doldurmak isteyen miisteriler anket uygulamasina katilmistir. Toplanan 482 anket

icerisinden arastirmada kullanilabilecek gecerli 432 anket elde edilmistir.
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4.5. Veri Toplama Yontemi

Calismada birincil verilerden faydalanilarak bu dogrultuda anket yontemi
uygulanmstir. Olgeklerin yer aldig1 anket formlar1 dnceden hazirlanmis ve ¢alismada
arastirilan havayolu miisterilerine yiiz yiize uygulanmistir. Anket formunda Likert
dlcekli 37 soru bulunmaktadir. Likert 6lgekli sorularin 6 tanesi Marka imaji (MI), 9
tanesi Marka Giiveni (MG), 7 tanesi Marka Aski (MA), 8 tanesi Marka Baglilig
(MB) ve 7 tanesi Marka Degeri’ni (MD) 6lgmektedir. Bunun disinda anket formunda

demografik 6zelliklere iligskin 6 adet soru bulunmaktadir.

4.6. Arastirmanin On Calismalar

Anket formu nihai halini almadan once o6lgeklerin gilivenilirlik ve
uygunlugunu test etme amaciyla havayolu hizmetlerinden faydalanan havayolu
yolcularina 50 soru bulunan deneme test ¢calismasi uygulanmistir. Uygulanan deneme
test ¢alismasi neticesinde ankette yer alan sorularin anlagilmasi test edilerek, anket

formu tekrar giincellenmistir.

4.7. Veri Analizi ve Bulgular

Calismaya katilan havayolu miisterilerinin demografik nitelikleri ile
katilimcilarin marka imaji1, marka giiveni, marka aski, marka bagliligi ve marka
degeri diizeyleri incelenmistir. Demografik bilgilerin degerlendirilmesinde frekans
analizinden faydalanilmigtir. Katilimcilarin marka imaji, marka giiveni, marka aski,
marka baglilig1 ve marka degeri diizeylerinin belirlenmesine iligkin dlgeklerin analizi
icin; AFA, Cronbach’s Alpha Modeli, Giivenilirlik Analizi, Dogrulayic1 Faktor
Analizlerinden (DFA) faydalanilmistir. Son olarak SPSS 23 istatistiksel paket
programi1 yardimi ile gerceklestirilmis olan analizlere ait sonuglar, arastirmanin
hipotezlerinin gegerli olup olmadigimin tespiti i¢in regresyon - korelasyon analizine

tabii tutulmustur.
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4.7.1. Demografik Ozellikler

Calismaya katilan misterilerin demografik ozelliklerine gore dagilimlar
incelendiginde katilimcilarin; %45,4°1 kadin, %54,6’s1 ise erkeklerden olugmaktadir
(Tablo 7). Medeni durum acisindan degerlendirildiginde evli olanlarin oran1 %62,
bekarlarin orani ise %38’dir. Aragtirmaya katilan en geng¢ katilimci 17 yasinda iken
en yaslh katilimcinin 70 yasinda oldugu gortilmektedir. Ayrica ortalama yas 34,33 ve
standart sapma degeri de 9,89 olarak elde edilmistir.

Gelir gruplarina gore dagilim incelediginde %25,5’lik kesim 2000 - 3500 TL
arasinda gelire sahipken, aragtirmaya katilan ve 3501 - 5000 TL geliri oldugunu
beyan edenlerin orani %30,3°diir. 5001 - 6500 TL arasinda geliri olanlar ise
calismaya katilanlarin %19’unu olusturmaktadir. 6501 - 8000 TL arasinda geliri
olanlar ise; ¢aligmaya katilanlarin %10’unu olusturmaktadir. 8001 - 9500 TL
arasinda geliri olanlar arastirmaya katilanlarin %4,2’sini; 9501 - 11000 TL arasinda
geliri olanlar %4,6; 11001 ve tiizeri geliri olanlar arastirmanin %6,5’lik bolimiinii
olusturmaktadir. Katilimcilar egitim acisindan degerlendirildiginde ise; iiniversite
mezunlart % 48.8, lisansiistii mezunlart %15.5, ortadgretim %25.5 ve ilkogretim
mezunu katilmeilar ise, %10.2°lik bir boliimi olusturmaktadir. Katilimcilarin
mesleki dagilimi incelendiginde, %7.2’sinin kamu sektoriinde calisan, %43.5 6zel

sektorde calisan ve %10 unun tiiccar - sanayici oldugu goriilmektedir.
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Tablo 7: Demografik Ozellikler

Frekans | %
Cinsiyet
Kadin 196 45,4
Erkek 236 54,6
Gelir
2000-3500 110 25,5
3501-5000 131 30,3
5001-6500 82 19,0
6501-8000 43 10,0
8001-9500 18 4,2
9501-11000 20 4,6
11001 ve tizeri 28 6.5
Egitim durumu
[kdgretim 44 10,2
Ortadgretim (Lise) 110 25,5
Universite 211 48,8
Lisanststu 67 15,5
Meslek
Ozel sektorde idari calisan 105 24,3
Kamu sektoriinde memur 25 5,8
Ozel sektorde isci 83 19,2
Kamu sektoriinde is¢i 6 1,4
Ust diizey yonetici (Ozel/Kamu) 15 3,5
Sporcu / Sanate1 8 1,9
Tarim/Hayvancilik 5 1,2
Kiigtik / orta 6lgekli ticaret serbest meslek 43 10,0
Biiytik 6lcekli ticaret 12 2,8
Uzmanlik isteyen meslekler 61 14,1
Ev kadim 24 5,6
Emekli 7 1,6
Ogrenci 31 7,2
Calismiyor 7 1,6
Medeni durum
Bekar 164 38
Evli 268 62
Toplam 432 100
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4.7.2. Aciklayic1 Faktor Analizi

Bu calismada olgek gecerliliginin saglanip saglanmadigini tespit etmek icin
AFA yapilmistir. AFA’ da amag, ¢ok sayidaki degiskeni kavramsal olarak anlamli ve
yorumlanabilir faktorlere doniistiirmektir. Faktor analizinde maddelerin faktorler ile
iligkisinin belirlenmesine ve yorumlanmasina fayda saglayan farkli dondiirme
yontemleri kullanilmaktadir. Bu arastirmada yaygin olarak kullanilan dondiirme

yontemlerinden varimax tekniginden faydalanilmistir.

Arastirmanin konusu itibariyle olusturulan anket formunda Marka Imaji,
Marka Giiveni, Marka Aski, Marka Bagliligi, Marka Degeri igin 37 likert tipi soru
(madde) bulunmaktadir. Bu konularla ilgili olarak katilimcilarindan her bir soruyu
1=Kesinlikle katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum ve 5=
Kesinlikle katiliyorum, olacak sekilde degerlendirilmesi talep edilmistir. Elde edilen
veriler dogrultusunda marka imaji, marka giiveni, marka aski, marka baglilig1 ve
marka degerine iligkin yapilarin olusabilirligini incelemek icin faktor analizi

yapilmistir.

Faktor analizinin yapilabilmesi i¢in Kaiser — Meyer - Olkin (KMO) ve Barlett
Kiiresellik testine iligkin varsayimlarin saglanmis olmasi gerekmektedir. KMO
degeri ornekleme dahil olan birimlere ait bir varsayim olup data seviyesinin faktor
analizi yapmaya uygunlugunu olgmektedir. KMO oOrneklem yeterliligi Slgiitii i¢in
degerler O - 1 arasinda degismektedir. KMO degerinin 1’e yakin olmasi1 beklenir ve
0.60 tizerindeki degerler igin faktdr analizi yapilabilir. Bir diger varsayim ise;
maddeler arasinda baslangicta giiclii bir korelasyon olmasi gerektigi varsayimidir.
Bartlett testi, maddelerin birbirleri ile korelasyon olup olmadigini test etmektedir.
Faktor analizi uygulanabilmesi i¢in maddeler arasinda iliski olmadig1 varsayimina
dayanan sifir hipotezinin reddedilmesi gerekmektedir. Sifir  hipotezinin
reddedilebilmesi icin Bartlett testinden elde edilen olasilik degerinin “p” , 0.05’den

kiiciik olmas1 beklenmektedir.

Uygulanan faktor analizi neticesinde KMO degeri 0.90 ve Bartlett testinde
olasilik degeri ise p=0.000 olarak elde edilmistir. KMO degeri ile Bartlett testi

neticeleri, varsayimlarin saglandigini, verilerin faktér analizi yapmaya elverisli
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oldugunu ifade etmektedir. Daha sonra faktorler altinda toplanan maddelerin
incelenmesi i¢in varimax yontemiyle ulasilan nihai faktor yiikleri tablosu
incelenmistir. Bu safhada faktor yliklerinin belirli bir onay diizeyinde olup
olmadigia bakilmaktadir. Faktor yiik degeri, mevcut maddenin faktor ile iliskisini
aciklamaktadir ve bu degerin yiiksek olmasi beklenmektedir. ilgili literatiirde faktor
yiikk degerleri i¢in ¢ogunlukla 0.50 esik degeri olarak kabul edilmektedir. Yapilan
faktor analizi sonucunda bir maddenin bu degerin altinda oldugu goriilmiistiir (MBS:
X Havayolu sirketi ile sorun yasasam bile baska bir havayolu sirketini tercih etmem)

faktor analizi tekrarlanmistir.

Tablo 8: Marka Askini Etkileyen Degiskenlerin Faktor Analizi

Marka Marka Marka Marka Marka

Imaji Giiveni  Aski Bagliligi Degeri
(M) (MG) (MA) (MB) (MB)
Maddeler
1 MARKA IMAIJI1 0,828
2 MARKA IMAJI2 0,839
3 MARKA IMAIJI3 0,867
4 MARKA IMAJI4 0,773
5 MARKA IMAIJI5 0,86
6 MARKA IMAJI6 0,794
7 MARKA GUVENI1 0,782
8 MARKA GUVENI2 0,795
9 MARKA GUVENI3 0,723
10 MARKA GUVENI4 0,822
11 MARKA GUVENI5 0,826
12 MARKA GUVENI6 0,82
13 MARKA GUVENI7 0,821
14 MARKA GUVENIS 0,706
15 MARKA GUVENI9 0,812
16 MARKA ASKI1 0,811
17 MARKA ASKI2 0,826
18 MARKA ASKI3 0,894
19 MARKA ASKI4 0,872
20 MARKA ASKI5 0,892
21 MARKA ASKI6 0,838

71



22 MARKA ASKI17 0,544

23 MARKA BAGLILIGI 1 0,559

24 MARKA BAGLILIGI 2 0,829

25 MARKA BAGLILIGI 3 0,837

26 MARKA BAGLILIGI 4 0,836

27 MARKA BAGLILIGI 5 0,802

28 MARKA BAGLILIGI 6 0,828

29 MARKA BAGLILIGI 7 0,713

30 MARKA BAGLILIGI 8 0,48

31 MARKA DEGERI1 0,737
32 MARKA DEGERI2 0,774
33 MARKA DEGERI3 0,762
34 MARKA DEGERIi4 0,756
35 MARKA DEGERI5 0,602
36 MARKA DEGERI6 0,773
37 MARKA DEGERI7 0,739
Ozdegerler 4,108 5,628 4,694 4,467 3,802
Aciklanan Varyans (%) 68,493 62,528 67,058 [55,835 |[54,311

Arastirma yapilan havayolu miisterilerinin marka imaji, marka giiveni, marka
aski, marka baglilig1 ve marka degerini degerlendirmeye iliskin yapilan faktor analizi
sonucu elde edilen KMO degerlerine bakildiginda; Marka imajinin 0,891, Marka
giiveninin 0,919, Marka askinin 0,911, Marka bagliliginin 0,876 ve Marka degerinin
ise 0,818 oldugu ve her bir degisken i¢in Bartlett testi sonucunun (p<0,001) anlamh

oldugu goriilmektedir.

4.7.3. Giivenilirlik Analizi

AFA ile ulasilan faktorlerin giivenilirligini test etmek i¢in biitiin faktorlerin
giivenilirlik analizi yapilmistir. Giivenilirlik; Olgekteki maddelerin  birbiriyle
iligkisinin tutarli olup olmadigimi ve bu maddelerin incelenmek istenen konuyu ne
kadar iyi yansittiginm1 gostermektedir. Arastirmada gilivenilirlik analizi yapilirken
“Alpha Modeli” kullanilmistir. Bu sekilde 6l¢ekteki maddelerin bagdasik bir biitiine

ait yapiyt olusturup olusturmadigi arastirilmistir. Alpha modelinden elde edilen
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katsay1, Olgekte yer alan sorularin giivenilirlik seviyesini gdstermektedir. Alpha
degeri 0,70 ve lizerinde ise Olgekte yer alan maddeler arasindaki korelasyonun

giivenilir seviyede oldugunu gostermektedir.

Tablo 9. Giivenilirlik Analizi Sonu¢ Tablosu

Cronbach’s Alpha
Faktorler = Madde sayisi
Katsayisi
Marka Imaji 6 0,905
Marka Giiveni 9 0,922
Marka Aski 7 0,890
Marka Bagliligi 8 0,861
Marka Degeri 7 0,851

Marka imaj1, marka giliveni, marka aski, marka bagliligi ve marka degeri i¢in
giivenilirlik analizi sonuglarini inceledigimizde elde edilen Alpha degerlerine gore

oldukca giivenilir bir 6l¢ek olarak degerlendirilmektedir.

4.7.4. Regresyon-Korelasyon Analizi

Marka Imaji, Marka Giiveni, Marka Aski, Marka Baglili§1 ve Marka Degeri
Olcekleri icin faktdor ve gilivenilirlik analizi uygulanmistir. Analiz sonuglar
incelendiginde tiim olgekler gegerlilik ve glivenilirlik kosullarint saglamaktadir. Bu
boliimde her bir faktor i¢in iligkilerin incelenmesi regresyon ve korelasyon analizi
kullanilarak yapilmistir. Arastirmanin yapildigi havayolu sirketindeki marka imaj1 ve
marka glivenindeki artisin marka agkini artiracagi, bunun yani sira marka askindaki
artisinda marka baglilig1 artirarak marka degeri olusturacagi hipotezlerinin gegerliligi

aragtirtlmistir. Bu arastirma icin gecerliligi saglanan faktor yapilarma ait her bir
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maddeye verilen cevabin sayisal degerinin toplanmast gerekmektedir. Dolayisiyla
oncelikli olarak her bir dlgege ait faktor icin mevcut faktorde yer alan maddelere
verilen puanlar toplanmistir. Bu puanlarin toplanmasi ile arastirmaya katilan
havayolu miisterilerin her birisi i¢in toplam faktor skoru elde edilmis ve analizler bu
puanlarin  kullanilmast ile gergeklestirilmistir. Tablo 10 faktér sonuglarinin

uygulanmasi ile elde edilen korelasyon analizine ait neticeleri gostermektedir.

Tablo 10: Korelasyon Analizi Sonu¢ Tablosu

. Marka Marka
Degiskenler Marka Imaji | Marka Giiveni  Marka Aski
Baghhg: Degeri

Marka Imaji 1
Marka Giiveni 0,782 1
Marka Aski 0,750 0,772 1
Marka Baglilig 0,641 0,711 0,755 1
Marka Degeri 0,540 0,666 0,611 0,794 1

“*7 (.05 6nem diizeyi ile anlamli olan sonuglar1 ifade eder.

Tablo 10°da Marka Imaj1 ve Marka Giiveni ile Marka Ask1 dlgegi ve Marka
Aski ile Marka Bagliligi ve Marka Baglilig1 ile Marka Degeri dl¢egi arasindaki iligki
gosterilmektedir. Analiz neticesinde ulasilan olasilik degerlerine baktigimizda biitiin
Olcekler icin korelasyon katsayisinin %95 giiven seviyesinde anlamli oldugu
goriilmektedir (p<0.001). Ayrica korelasyon katsayilarinin pozitif olarak elde edilmis
olmasit MI ve MG &lgeginin her biri ile marka aski arasinda pozitif ve anlamli bir
iligkinin oldugunu gostermektedir. Marka imaji marka aski arasinda gii¢lii derecede
(0.750) iliskiyi gostermektedir. Marka giiveni ile marka aski degeri i¢in hesaplanan
korelasyon katsayist (0.772) marka giiveni ile miisterilerin marka aski seviyesi
arasinda yiiksek bir iliskinin oldugunu gdstermektedir. Tablo 10°da MI ve MG ile
MA arasindaki iliskinin yani sira marka agki ile marka baglilig1 arasindaki iliski de

incelenmistir. Tabloda yer alan degerlere baktigimizda analiz sonuglarinin anlamh
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oldugu goriilmektedir (p<0.001). Marka baglilig1 ve marka aski arasindaki iliskiyi
gosteren korelasyon katsayisini inceledigimizde marka aski ve marka bagliligi
arasinda giiclii bir korelasyon oldugu goériilmektedir (0.755). Bu da miisterinin marka

aski arttikca markaya bagliliginin 6nemli derecede arttigina isaret etmektedir.

Son olarak marka bagliligi ve marka degeri arasindaki iliskiyi gosteren
korelasyon katsayisini inceledigimizde marka baglilig1 ve marka degeri arasinda ¢ok
yiiksek bir korelasyon oldugu goriilmektedir (0.794). Bu baglamda miisterinin

markaya baglhilig arttikca marka degerinin de Onemli derecede arttirdigina isaret

etmektedir.

Tablo 11: Marka Aski i¢cin Regresyon Analizi Sonuclar

Degisken Katsayi Standart hata t-degeri P

Sabit 2,874 0,815 3,525 <0,001
Marka 1maj1 0,331 0,055 6,039 <0,001
Marka Giiveni 0,475 0,037 12,730 <0,001
F testi/p 512,360 <0,001
R? 0,705

Korelasyon analizi degiskenler arasindaki iliskinin biiylikliigli ve yoOniiniin
tespit edilmesi i¢in yapilmaktadir. Korelasyon analizinden farkli olarak Regresyon
analizi ise degiskenler arasindaki iligkinin biiylikliigli ve yonii ile birlikte nedenini de

gostermektedir.

Marka imaj1 ve marka giiveni degiskenlerinin marka agki lizerindeki etkisi
regresyon analizi ile incelenmistir. Yukar1 da Tablo 11 bagimli degiskenin marka
aski olarak alindig1 regresyon analizine ait sonuglar1 gostermektedir. Tablo 11°de
marka agkina ait regresyon modeli i¢in bagimsiz degiskenlere ait katsay1 degerleri ile

t - istatistikleri yer almaktadir. Katsayilara ait t istatistikleri modelde bulunan tiim
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degiskenlerin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigini belirtmektedir. F testi
istatistigi ise biitlin olarak modelin anlamliligin1 gdstermektedir. Neticeler
degerlendirildiginde modelde bulunan tiim degiskenlerin t - istatistik degerinin
beklenen seviyede oldugu ve biitiin degiskenlerin tek tek istatistiksel olarak anlamli
oldugu goriilmektedir. Sabit katsay1 (p<0.001) ve tiim degiskenlere ait katsayinin
(p<0.001) den kiigiik oldugu ayni zamanda %95 giliven diizeyinde anlamli oldugu
gorilmektedir (p<0.001). Ayrica marka imaji ve marka giiveni degiskenlerinin t-
istatistik degerlerine baktigimizda yiiksek olarak elde edildigi (sirasiyla; 6.039,
12.702) goriilmektedir. Marka aski ile marka imaj1 ve marka giiveni arasinda kurulan
regresyon modeli istatistiksel olarak anlamli bir modeldir (p<0,001). Marka imaj1 ve
marka giiveni marka askinin %70.5’ini agiklamaktadir. Marka imajindaki bir birimlik
artis marka askinda 0.331°lik bir artis meydana getirirken, marka gilivenindeki bir

birimlik artis ise marka agkinda 0.475’lik bir artis meydana getirmektedir.

F testi ve modelin agiklanma oranini gosteren R? degerine bakildiginda, F
testi neticesinde modelin anlamli oldugu goriilmektedir (p<0.001). R? degeri bagiml
degiskendeki degisimin ylizde kaglik kisminin bagimsiz degiskenler tarafindan
aciklandigini gostermektedir. R%, 0-1 araliginda deger almaktadir. Burada Tablo
11’e baktigimizda mevcut degiskenlerin marka askini 0.705 oraninda acikladigi
goriilmektedir. Regresyon modelinden elde edilen katsayilar marka imaj1 ile marka

giiveninin, marka askinin iizerinde pozitif bir etkisi oldugunu gostermektedir.

Tablo 12: Marka Baghhig: Degiskeni I¢cin Regresyon Analizi Sonu¢ Tablosu

Degisken Katsay: Standart hata t-degeri P
Sabit 2,874 0,815 3,525 <0,001
Marka aski1 0,331 0,055 6,039 <0,001
F testi/p 629,938 <0,001

R 0,594
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Marka Aski ve Marka Baglilig1 arasindaki iligskinin de analiz edilmesi i¢in
regresyon analizi kullanilmigtir. Tablo 12 bagimli degiskenin marka bagliligi,
bagimsiz degiskenin ise; marka aski olarak kabul edildigi regresyon modeline ait
sonuglar1 gostermektedir. Tablo 12°de marka aski degiskeninin katsay1 degeri igin
hesaplanan olasilik degerine (p<0.001) baktigimizda bu degiskeninin istatistiksel
olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Marka aski degeri i¢in elde edilen t - istatistik
degerinin yiiksek olmasi bu degiskenin marka bagliligini agiklamakta ¢cok Onemli

oldugunu gostermektedir.

F testi ve modelin agiklanma oranini gosteren R? degerine bakildiginda, F
testi neticesinde modelin anlamli oldugu goriilmektedir (p<0.001). R? degeri ise 0.
594 olarak hesaplanmistir. Bu durumda marka askinin marka bagliligini agiklama

giiclinli gostermektedir.

Regresyon modelinden elde edilen katsayr marka askinin marka baglilig
tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisinin oldugunu gdstermektedir. Miisterilerin
marka agki diizeyindeki bir birim artisin marka baghiliginda 0.331°lik bir artis

meydana getirmektedir.

Tablo 13: Marka Degeri Degiskeni I¢cin Regresyon Analizi Sonu¢ Tablosu

Degisken Katsay: Standart hata t-degeri P
Sabit 0,310 0,908 0,342 0,733
Marka baghilhigi | 0,831 0,029 28,644 <0,001
F testi/p 820,456 0,001

R 0,656

Marka Baglilig1 ve Marka Degeri arasindaki iliskinin de analiz edilmesi i¢in
regresyon analizi kullanilmistir. Tablo 13 bagimli degiskenin marka degeri, bagimsiz

degiskenin ise marka baglilig1 olarak kabul edildigi regresyon modeline ait sonuglari
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gostermektedir. Tablo 13’de marka bagliligi degiskeninin katsay1 degeri i¢in
hesaplanan olasilik degerine (p<0.001) baktigimizda bu degiskeninin istatistiksel
olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Marka bagliligi degeri icin elde edilen t-
istatistik degerinin yiiksek olmasi bu degiskenin marka degerini agiklamakta ¢ok

onemli oldugunu gostermektedir.

F testi ve modelin agiklanma oranini gosteren R? degerine bakildiginda, F
testi neticesinde modelin anlamli oldugu goriilmektedir (p<0.001). R? degeri ise
0.656 olarak hesaplanmistir. Bu durumda marka bagliligi marka degerini agiklama

giiclinli gostermektedir.

Regresyon modelinden elde edilen katsayr marka bagliligi marka degeri
tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisinin oldugunu gostermektedir. Miisterilerin
marka baglilig1 diizeyindeki bir birimlik artiy marka degerinde 0,831°lik bir artig

meydana getirmektedir.

Tablo 14: Teorik Modelin Hipotez Testleri I¢in Sonuc Tablosu

Standart
t-degerleri
Katsay1 degerleri
Mi—>MA 0,331 6,039 Desteklendi
MG—MA 0,475% 12,73 Desteklendi
MA—MB 0,331 6,039 Desteklendi
MB—MD 0,831+ 28,644 Desteklendi

“*7 (.05 6nem diizeyi ile anlamli olan sonuglar1 ifade eder.
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Sonug olarak Tablo 13’den hareketle arastirma modeline ait hipotezlere bir
biitlin olarak bakacak olursak t- degerlerine gore yapilan testlerde asagidaki

bulgulara ulagilmistir:

MIi—MA igin; (p=0,331, p<0,001) ve t-degeri (6,039>1,96) oldugundan,
“Hl: Marka imajimin marka aski Tlizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi

bulunmaktadir” hipotezi desteklenmektedir.

MG—MA igin; (B=0475, p<0,001) ve t-degeri (12,730>1,96) oldugundan,
“H2: Marka giiveninin marka aski iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi

bulunmaktadir” hipotezi desteklenmektedir.

MA—MB ig¢in; (f=0,331, p<0,001) ve t-degeri (6,039>1,96) oldugundan,
“H3: Marka agkinin marka bagliligi iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi

bulunmaktadir” hipotezi desteklenmektedir.
MB—MD ig¢in; (p=0,831, p<0,001) ve t-degeri (28,644>1,96) oldugundan,

“H4: Marka bagliliginin marka degeri iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi

bulunmaktadir” hipotezi desteklenmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Marka; firmanin veya iriiniin, benzerlerinden isim, logo, sembol, simge,
unvan gibi ayirt edici unsurlar ile farklilagarak tiiketicinin zihninde kendine 6zgii yer
edinmesidir. Marka, firmanin kendi imajim1 yonetmesi i¢in kurguladigr bir kimlik,
deger ifade eden bir finansal varlik olarak da tanimlanmaktadir. Bir havayolu sirketi
icin marka olmak ise; sundugu hizmetleri miisterilerine dogru sekilde anlatan onlarla
bag kuran bir pazarlama unsuru ve rakiplerinden farklilasmak icin kendisini

konumlandirmasidir.

Isletmeler i¢in miisteriler tarafindan sevilen ve saygi duyulan gii¢lii markalar
olusturmak, stirdiiriilebilir karliliga ulasmak i¢in rekabet listlinliigiinii arttirmaktadir.
Gilintimiizdeki zorlu rekabet kosullarinda firmalar miisterileri kendilerine ¢ekmek
i¢cin Ustiin Ozelliklerle donatilan tiriinlere odaklanmaktadirlar. Firmalar, miisterilere
somut tekliflerle yanasirken diger yandan da onlarla duygusal bag kurmaya
calismaktadirlar. Bu baglamda marka tiiketici ile iletisim kurdugunda, markanin {iriin
niteliklerini ya da kalitesini degil aslinda tiiketici i¢cin o markanin nasil duygular
hissettirdigini vurgulamaktadir. Literatiirde marka agki olarak tanimlanan bu durum
marka yOnetiminin de temel amacini olusturmaktadir. Tiiketicilerin belirli bir
markaya olan olumlu farkindaligi olarak da tanimlanan marka aski ile tiiketiciler ve

marka arasinda saglam bir iligki kurulmaktadir.

Havayolu sirketi miisterileri iizerinde yapilmis olan bu arastirma miisterilerin
havayolu sirketine karst marka agki, marka bagliligi ve marka degerini olusturmak
lizere uygulanmistir. Arastirma iki boliimden olusmakta olup ilk boliimde; marka
askin etkileyen faktdrlerin belirlenmesine oncelik verilmistir. Tlgili faktdrlerin marka
aski ile iliskisi test edilmistir. Ikinci béliimde; marka askmnin marka baghilig: ile
marka baghiliginin marka degeri ile iliskisi degerlendirilmistir. Literatiir taramasi
esnasinda ¢esitli sektorlerde marka aski ile marka bagliligi, marka baglilig: ile marka
degeri iligkisini inceleyen ¢alismalar oldugu gozlemlenmistir. Havayolu tasimaciligi
alaninda marka imaji ve marka giliveni faktorlerinin marka aski ile iligkisini 6lgen,
marka agki ile marka baglilig1 iliskisini ve marka baglilig1 ile marka degeri iligkisini

Olcen tiim degiskenlerin bir arada yer aldigi bir arastirmaya rastlanilmamaktadir.
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Ancak s6z konusunu degiskenlerin ayr1 ayr1 marka aski, marka baghligi ve marka

degerini dlcen bir¢ok arastirmanin oldugu goriilmektedir.

Bu baglamda arastirmaya konu olan marka imaj1 ayn1 zamanda marka agkini
etkileyen faktorlerden ilkini olusturmaktir. Marka imaji, tiiketicinin zihninde marka
ile ilgili biriktirdigi cagrisimlarin tamami olarak algilanmaktadir. Bununla iligkili
olarak marka imaji, tiiketicilerin markanin fonksiyonel niteliklerinin disinda
markanin soyut Ozellikleri ile ilgili fikirleridir. Baska bir ifadeyle tiiketicilerin
psikolojik veya sosyal ihtiyaclarini karsilayan ozellikler aslinda marka imajini
olusturmaktadir. Genel anlamda marka imaj1 tiiketicilerin marka ile ilgili duygu ve
diisiincelerini  agiklamaktadir. Bir marka, tiiketicinin beklenti ve ihtiyaglarini
karsilayarak tiiketicinin duygularmmi yonlendiriyorsa marka ile tiiketicinin arasinda
bir kopriiniin temelinin atildigina dair iyiye isaret etmektedir. Marka ile tiiketici
arasindaki bu kopriiniin inga edilmesinde bir tiikketicinin markada aradigi her seyi
bulmasinin yant sira ayrica markanin tiiketicinin  beklenti ve ihtiyaglar
dogrultusunda aradigi her seyi bulmasi 6nem arz etmektedir. Tiiketicinin beklenti ve
ihtiyaglarinin 6tesinde hizmet ile karsilasmasi ayni zamanda bu durumun zamana
yayilmasi ya da tekrar etmesi noktasinda marka ile tiiketici arasindaki iliskinin adi
marka agki olarak tanimlanmaktadir. Bununla iliskili olarak marka imaj1, miisterilerin
siibjektif algi ve davranislarini etkileyen belirleyici bir faktér olmasindan dolayi
marka askini olumlu yonde etkilemektedir. Marka imajimin marka aski araciligiyla
stireklilik saglamasi ayn1 zamanda tiiketici ve marka arasinda uzun soluklu duygusal
bir iligki olusturmaktadir. Oliver (1997); tiiketicilerin karar verme agamasinda 6nemli
bir rolii olan marka imajmin, tiiketicilerin belirli bir markaya bagl gerekceli veya
duygusal algilar olarak kabul edilebilecegini ifade etmektedir. Ayrica Severi ve Ling
(2013) ise pazar rekabeti agisindan; giicli marka imajinin, marka rekabet¢iligini
giiclendirebilecegini iddia etmektedir. Literatiirde yapilan ¢alismalara bakildiginda
isletmeler i¢in marka imajmin marka agki seviyesinin yani sira, marka imajinin
marka giiven seviyesini etkilemekte oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla markanin
tiiketicinin beklenti ve ihtiyaglarini karsilayarak olumlu deneyim ve algilarla marka

askini olusturmasi markanin faydasina doniismektedir.
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Arastirmamizda marka askini etkileyen diger bir faktorii ise marka giiveni
olusturmaktadir. Doney ve Cannon (1997); marka gilivenini, markanin vermis oldugu
sOzli yerine getirmesi olarak agiklamaktadir. Bu kapsamda verdigi sozli yerine
getiren bir marka iyi niyetli oldugunu gostermektedir. Tiiketiciler ayn1 zamanda
tercih ettikleri markanin kendilerine gliven vermesini beklemektedirler. Tiiketiciler
icin  markanin diiriist ve sorumluluk sahibi olmasi giiven kavraminin
olusturulmasinda ana unsurdur. Ayrica marka giiveni tiiketicinin markaya yonelik
pozitif inancinin marka gilivenine doniismesidir. Yani marka giiveni, olumlu bir
marka deneyimi ile tliketici ve marka arasindaki duygusal baglar1 giiclendirmektedir.
Bu nedenle tiiketicinin markaya giiven duymasi ile markaya karsi ask duygusu da
artmaktadir. Albert ve Merunka’ya (2013) gore; tliketicinin markaya karsi duydugu
giiven hissi markanin 6zverili, igten oldugunu gostermektedir. Tiiketici bir markaya
kars1 giiven hissediyorsa artik markaya inanmaya baslayarak akabinde markaya kars1
ask duyacaginin sinyalini vermektedir. Markaya yonelik gliven duygusunun
gelistirilmesi noktasinda tiiketici markanin arkasindaki kisilere de ayrica glivenmek
istemektedir. Literatiirde bulunan cesitli sektorlerde yapilan g¢alismalarin marka
giivenin marka aski seviyesini etkilemekte oldugu goriilmektedir. Bu baglamda

marka giiveni marka agkini etkileyen ikinci bir faktorii olusturmaktadir.

Marka giiveninin isletmeler acgisindan Onemi ise; tiiketiciler tarafindan
giivenilir ve diiriist olarak degerlendirilen isletmelerin, tiiketicileri ile arasinda uzun
donemli bir iliski olacagini gostermektedir. Isletmeler agisindan uzun dénemli bu
iliskinin siirdiiriilmesi ile tiiketici ve marka arasinda duygusal iligkinin olusmasi
saglanmaktadir. Bunun yani sira miisteriyi elde tutma politikasinin izlenmesi ile

isletmenin pazardaki kar pay1 arttirmast hedeflenmektedir.

Bir havayolu sirketi miisterilerine uygulanan bu arastirma dogrultusunda
arastirmanin bulgulari, marka imaj1 ve marka giiveninin marka aski olusturmak icin
ne derece etkili oldugunu aciklamaktadir. Bu arastirmada elde edilen diger bir hassas
konu ise marka askimi etkileyen faktorlerin birbirleriyle iliskili oldugu sonucuna
ulagilmasidir. Ayrica marka giliveninin marka imajina nazaran marka aski
olusturmada daha etkili oldugu bulgusuna ulasilmaktadir. Arastirmada marka imaji

ve marka giiveni faktorleri marka aski ile iliski oldugu goriilmektedir. Ulasilan
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veriler kapsaminda havayolu miisterileri, marka imajindan ve marka giiveninden
dolayr marka agkini olusturmaktadirlar. Marka aski ise marka baglilifini, marka

baglilig1 ise marka degerini etkilemektedir.

Aragtirmaya katilan bir havayolu sirketi miisterileri, havayolu sirketinin
rakiplerinden daha iyi 6zelliklere sahip oldugunu bunun yani sira havayolu sirketinin
rakiplerinden fakli kilan bir kisiliginin oldugunu, havayolu sirketinin iyi ve yiiksek
kalitede bir marka oldugunu, miisterilerini hayal kirikligina ugratmadigini, havayolu

sirketinin bulundugu sektoriin en 1yi havayolu sirketi oldugunu diisiinmektedir.

Ayrica miisteriler, havayolu sirketinde aradiklari her seyi bulabildiklerini,
sirketin beklentilerini karsiladigini, havayolu sirketinin arkasinda bulunan kisilere
giivendiklerini, kendilerini bu sirket ile giivende hissettiklerini, hizmet aldiklarini ve
bu hizmetler ile ihtiyaclarinin karsilandigini, karsilastiklar1 problemlerinin sirket
tarafindan ¢ozlldigiini, maddi zararlarin karsilandigini, hayal kirikligina
ugratilmadiklarini ~ diisiinmektedirler. Ozetle havayolu sirketi miisterilerinin
zihinlerindeki havayolu sirketi imaj1 ¢agrisimlart ve havayolu sirketine duyduklari

giivenin olumlu olmasi miisterilerin markaya duyduklari aski arttirmaktadir.

Arastirmanin ikinci bdliimiinde, marka aski ile marka bagliligi arasindaki
ilisgki ve marka baglilig1 ile marka degeri arasindaki iliski degerlendirilmektedir.
Literatiirde bulunan arastirmalar, isletmelerde marka bagliligi olusturulmasi icin
marka askini temel belirleyici olarak degerlendirmektedir. Marka aski miisterinin bir
markaya karst duygusal baghlik gelistirme seviyesi olarak ifade edilmektedir. Baska
bir deyisle marka agki, marka ile tiiketici arasinda duygusal bir bag kurulmasi olarak
agiklanmaktadir. Marka askinin olusturulmasi noktasinda marka ile miisterinin
arasindaki iliskisinin duygusal boyutu aslinda miisterinin markaya bagliligim
arttirmaktadir. Bu sayede mevcut sadik miisteri potansiyeline ulasilmaktadir.
Dolayisiyla miisterilerin, bir¢gok se¢enegi bulunmasina ragmen markaya duyduklari
ask 1ile yeniden ayni markaya yonelmesi marka baghligin1 olusturmaktadir.
Miisterinin markaya duyulan askinin giiclenmesi devaminda marka bagliligini
getirmektedir. Bu baglamda marka ile tiiketici arasindaki duygusal bag marka
bagliligini etkilemektedir. Yani miisteri ile marka arasinda duygusal bag ile birlikte

miisteri sadakati olusturulmaktadir. Arastirmaya katilan havayolu miisterileri;
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havayolu sirketi ile seyahat ettiklerinde kendilerini iyi, harika ve mutlu
hissettiklerini, ayrica havayolu sirketine kars1 tutkulu olduklarmi ve aralarinda
duygusal bir bag kuruldugunu, havayolu sirketine karsi sevgi beslediklerini
diistinmektedir. Bu kapsamda marka aski ile marka baglilig1 arasinda bir iligki
oldugu goriilmektedir. Ayrica ortaya ¢ikan veriler dogrultusunda bir havayolu sirketi
misterilerinin marka agki diizeyinin ytliksek olmasinin, marka bagliligini etkiledigi

sonucuna ulasilmaktadir.

Arastirmanin son konusu ise; marka bagliligi ile marka degeri arasindaki
iligkidir. Marka degeri, tliketicinde zihninde marka hakkindaki olumlu gézlemler
sonucunda bahsi gecen markaya veya o markanin iiriiniine ya da tliketiciye katma
deger katmaktadir. Bagka bir ifadeyle marka degeri, tiikketicinin zihnindeki markaya
dair olumlu izlenimler sonucunda markanin degerini arttirmaktadir. Marka degeri
sirketlerin ya da marka isimlerinin 6nemi olarak da anilmaktadir. Marka degerinin
artmasi, miisterinin se¢im alanina girerek miisterinin o markayr tercih etmesi
anlamina gelmektedir. Yiiksek marka degerine sahip markalar isletmelerin karliligin
artirmaktadir. Literatiirde bulunan c¢alismalara bakildiginda Atilgan vd. (2005) marka
bagliligimin, marka deger yaratmak i¢in en etkili yol oldugunu agiklamaktadir. Yani
marka bagliliginin artmasi marka degerinin artmasi anlamina gelmektedir. Bu
kapsamda eldeki veriler dogrultusunda marka baglilig1 ile marka degeri arasinda bir
iliski oldugu goriilmektedir. Ayrica ortaya ¢ikan verilere gore, havayolu sirketinin
misterilerinin marka baglilig1 diizeyinin yiiksek olmasimin marka degerini etkiledigi

sonucuna varilmaktadir.

Bu arastirmanmn ana kiitlesini Istanbul’daki bir havayolu miisterileri
olusturmaktadir. Arastirma, bir turizm seyahat acentesine bilet almak iizere gelen
havayolu sirketi miisterileri ile gerceklestirildigi i¢in, havayolu sirketinin tiim
miisterilerinin tamamina ulagilmamis olmasi bir kisit olmaktadir. Baska bir kisit
konusu ise; aragtirmanin yalnizca bir havayolu miisterilerine yapilmis olmasi, tim
havayolu sirketlerinin miisterilerini kapsamamasidir. Arastirma modelinde marka
askini etkileyen tiim faktorler ele alinmamis olup, marka imaji ve marka giiveni
faktorlerinin marka aski {izerindeki etkisinin ele alinmasi aragtirmanin diger bir

kisitidir.
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Sonuglar gostermektedir ki bahsi gecen degiskenlerdeki artig, miisterilerin
marka aski diizeyini artirmaktadir. Burada marka imajinin miisterilerin marka askina
daha az etkide bulundugu goriilmektedir. Marka imaj1 degiskeninde bulunan;
havayolu sirketinin rakiplerine nazaran daha iyi 6zelliklere sahip olmasi, havayolu
sirketinin kendisinin rakiplerinden ayiran bir kisilige sahip olmasi, havayolu
sirketinin 1yi bir marka olmasi, havayolu sirketinin miisterilerini hayal kirikligina
ugratmayacaginin diigiiniilmesi, yiiksek kalitede hizmet vermesi ve havayolu
sirketinin sektdrdeki en iyi marka oldugunun diisiiniilmesi marka aski diizeyini
artirmaktadir. Ancak marka giiveni degiskeninin miisterilerin marka aski tizerinde
daha fazla etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Ozellikle havayolu sirketinde
miisterilerin aradigi her seyi bulabilmesi, firmanin miisterilerin beklentilerini
kargilamasi, misterilerin firmanin arkasindaki kisilere glivenmesi, firmanin
miisterilerini  glivende hissettirmesi, miisterilerini hayal kirikligina ugratip
ugratmadigi, miisterilerin problem ile karsilasmasi halinde firmanin miisterinin
problemlerini ¢dzecegine inanmasi, firmanin miisterilerin memnuniyetini artirmak
icin ¢aba sarf etmesi, firmanin hizmetleri ile ilgili aksaklik yasanmasi halinde
miisterinin maddi zararlarin1 karsilamasi, firmanin misterilerinin beklenti ve
thtiyaclarin1 karsilama noktasinda samimi ve diirlist olmasi miisterilerin marka agki
diizeyini artirmaktadir. Marka giiveni degiskeni marka imaj1 degiskenine gore, marka
askinin tizerinde daha fazla etkiye sahiptir. Marka imaj1 ve marka giiveninin marka
askr tizerinde etkisi incelendiginde bu degiskenlerin marka aski {izerinde etkili
oldugu hipotezi dogrulanmistir. Ayn1 zamanda bu ¢alismada marka askini etkileyen
faktorler ile marka aski arasindaki iliski, marka aski ile marka baglilig1 ve marka
baglilig: ile marka degeri arasinda yiiksek diizeyde ve pozitif yonde iliski oldugu

sonucuna ulagilmaktadir.

Havacilik sektoriinde bulunan havayolu sirketlerinin kar oranini artirmak,
rekabet avantaji yakalamak i¢in Oncellikle miisterileri iizerinde markaya kars1
duyulan marka askini artirmast gerekmektedir. Bunun yani sira miisterilerinin
tizerinde marka baglilig1 dolayisiyla marka degeri yaratmasi gerekmektedir. Marka

aski etkileyen birinci faktor olan marka imajini giiclendirmek i¢in, bir havayolu
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sirketi yolculara sundugu hizmetlerle, diger havayollarindan farkli oldugunu
hissettirmeli, sundugu hizmetlerin yiliksek kalitede ve standart bir sekilde
yapildigindan emin olmali, rakiplerinden farkli kilan bir kisilik 6zelligi ile dikkat
¢cekmeli, yolcularin tiim beklentilerini karsilamasi, yolcularin beklenti ve ihtiyaglar
dogrultusunda hayal kirikligina ugratmamalidir. Bu dogrultuda, marka askin
etkileyen faktorlerden biri olan marka imajinin yolcular etkilemesi ile miisteride

markaya kars1 duyulan marka agki diizeyi de artmaktadir.

Miisterilerin markaya duydugu giiveni artirmak i¢in; havayolu sirketi
miisterinin beklenti ve ihtiyaglariin degisebilecegini géz oOniinde bulundurarak
miisterinin beklenti ve ihtiya¢larin1 onceden tespit etmeli, faaliyetlerini buna gore
yapmalidir. Yolcunun aradigi her seyi seyahati esnasinda temin etmeli, oncellikle
yolcuya verdigi sozleri yerine getirmelidir. Kalkis saatti belli olan bir seferin tehire
girmemesi i¢in ¢aligsanlar1 egitmeli, kabin ekibi kaynakli tehire sebebiyet vermemeli,
miisterilere kars1 seffaf, adil ve diiriist olmali, yolcularin karsilasabilecegi her tiirlii
problemde ulasilabilir ve ¢6ziim odakli olmali, yolcunun havayolu sirketinin
hizmetlerinden faydalanirken karsilasacagi her tiirli maddi zararlarimi karsilamals,
aktarmal1 yolcularin hangi seferden gelecegini takip eden bir birim kurarak yolcunun
seferine yetismesi noktasinda yon gosterici olmalidir. Bu olanaklarin saglanmasi ile
sirketin verimliliginin artmasinin yani sira ayni zamanda markaya duyulan aski da
arttiracaktir. Havayolu sirketinin tiim calisanlar1 isletmenin hedeflerini bilmeli ve
miisteri odakli bir sirket olmasindan dolay: tiiketici marka iligkileri konusunda egitim
almalar1 saglanmali, bu konuda sertifikalandirmalidirlar. Bu egitim sayesinde
yolcularin ihtiyaclarint anlamaya yonelik iliskiler kurabilir, bdylece yolcularin
tizerinde markaya duyulan askin olusmasina fayda saglayabilir, marka ve yolcu
arasinda ilk kopriiyii kurarak yolcular1 daha iyi anlayabilecektirler. Yolcular tizerinde
marka agki yaratmak isteyen havayolu sirketleri duygusal icerikli reklam filmleri de
cekebilirler. Bunlarin neticesine miisteri ile havayolu sirketi arasinda kurulacak
duygusal bag ile zamanla markaya kars1 ask duyan tiiketici kitlesi de olusacak ve bu

durum havayolu sirketine rekabet avantaji saglayabilecektir.
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Marka agki ve marka baglilig1 ile marka baglilig1 ve marka degeri arasindaki
iligkinin olumlu bir sonucu olmasindan dolay1 isletmelerde, marka agkinin
yaratilabilmesi ve siirekliliginin saglanmasi i¢in; Oncelikle marka aski kavramina
dikkat c¢ekilmeli, isletmenin tiim c¢alisanlar1 tarafindan benimsenmelidir. Boylece
miisteriler iizerinde, markaya karst ask duygusu hisseden miisteri kitlesini
olusturabilecek tim  misterilerin  beklentilerini  karsilayabilecek  konuma
gelinebilecektir. Bu dogrultuda havayolu sirketi, rakiplerinden farklilasarak ayni

zamanda marka degerini artirabilmektedir.

Literatiirde ileride yapilacak olan ¢alismalarda, bir havayolu sirketi
musterilerine yapilan bu ¢aligma, Tirkiye genelinde havayolu sirketleri
miisterilerinin iizerinde veya diger havayolu sirketlerinin yolcular1 iizerinde
yapilabilir, ¢ikan sonuglar karsilastirilabilir. Marka aski ve marka baglilig: izerindeki

iligkiyi 6lgmeye yonelik farkli sektorlerde arastirmalar yapilabilir.
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EKLER

Ek-1 Arastirmada Kullamilan Anket Formu

T. C. BEYKENT UNIiVERSITESI

Sayin Cevaplayici,

Bu calisma tamamen bilimsel amacgli olup, A Havayolu miisterilerini
kapsamaktadir. Liitfen seyahat etmekte oldugunuz havayolu sirketinin sundugu
hizmetlerle ilgili gorlis ve diisiincelerinizi asagidaki ifadelere gore degerlendiriniz.
Bu arastirmaya katki ve yardimda bulunmak adma ayirdiginiz zaman igin

tesekkiirlerimizi sunariz.

Dr. Simal CELIKKOL
Tugba GULLER YILMAZ

1. Asagidaki ifadeleri, seyahat ettiginiz A havayolu firmasinin kurumsal

kisiligine ve hizmetlerine gore degerlendiriniz.

1=Kesinlikle katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 1 2 3 4 5
3=Kararsizim, 4= Katiliyorum 5= Kesinlikle katiliyorum

1. A havayolu firmasinin rakiplerinden daha iyi 6zelliklere
sahip oldugunu diisliniiyorum.

2. A havayolu firmasimin kendisini rakiplerinden ayiran bir
kisilige sahip oldugunu diisiiniiyorum.

3. A havayolu firmasinin iyi bir marka oldugunu
diistiniiyorum.

4. A havayolu firmasinin miisterilerini hayal kirikligina L] ) O OO O
ugratmayacagin diisiiniiyorum.

5. A havayolu firmasinin yiiksek kalitede oldugunu L] ) O 0 O
diistiniiyorum.
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1=Kesinlikle katilmiyorum, 2=Katilmiyorum,
3=Kararsizim, 4= Katiliyorum 5= Kesinlikle katiliyorum

[

[\9)

w

=

wn

6. A havayolu firmasinin sektoriindeki en iyi marka
oldugunu diisiiniiyorum.

7. A havayolu firmasinda aradigim her seyi bulabiliyorum.

8. A havayolu benim beklentilerimi karsilayan bir firmadir.

9. A havayolu firmasinin arkasindaki kisilere
giiveniyorum.

10. A havayolu firmasi ile kendimi giivende hissediyorum.

11. A havayolu firmasi beni asla hayal kirikligina
ugratmaz.

12. A havayolu firmasinin benim problemlerimi
¢cOzecegine inanityorum.

13. A havayolu firmasi benim memnuniyetimi saglamak
i¢in ¢aba gosterir.

14. A havayolu firmasi hizmetleri ile ilgili karsilagtigim
maddi zararlar1 karsilar.

15. A havayolu firmast benim ihtiyaglarimi kargilamada
diiriist ve samimidir.

16. A havayolu firmas: ile seyahat etmek beni iyi
hissettiriyor.

17. A havayolu firmasinin her yonii ile tamamen harika
oldugunu diislintiyorum.

18. A havayolu firmasi beni ¢ok mutlu ediyor.

19. A havayolu firmasini seviyorum.

20. A havayolunu kullanmak benim i¢in zevktir.

21. A havayolu firmas ile seyahat etmek benim igin bir
tutkudur.

22. A havayolu firmasina duygusal olarak bagli oldugumu
diisiiniiyorum.

23. Zorunlu olmayan seyahatlerimde A havayolu
firmasinda yer bulamasam bile diger havayolu firmalarim
tercih etmem.

O O oo o o o o o o g goog o
O O oo o o o o o o g goog o
O O oo o o o o o o g goog o
O O oo o o o o o o g goog o
O O oo o o o o o o g goog o

24. Gelecekteki seyahatlerimde yine A havayolu firmasini
tercih ederim.

25. A havayolu firmasi digerlerine gore en iyi se¢cimimdir.

26. A havayolu ilk sirada tercih edecegim firmadir.

27. A havayolu firmasinin sadik bir miisterisi olduguma
inaniyorum.

NN

NN

NN

NN

NN
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1=Kesinlikle katilmiyorum, 2=Katilmiyorum,
3=Kararsizim, 4= Katiliyorum 5= Kesinlikle katiliyorum

28. Yakinlarima A havayolu firmasini tercih etmelerini
tavsiye ederim.

29. Yakimlarim i¢in A havayolu firmasindan bilet satin
alirim.

30. A havayolu firmasi ile sorun yasasam bile baska bir
havayolu firmasini tercih etmem.

O O O
O O O
O O O
O O O
O O O

31. Diger havayolu firmalar1 daha iyi sartlar sunsa bile bu
marka ile ilgili kararim degismez.

32. Diger firmalar ayn1 goriinseler bile A havayolu firmasi
ile yolculuk yapmak daha anlamlidir.

33. Bu firmanin sundugu hizmetin diger markalardan farkli
olduguna inantyorum.

34. A havayolu firmasinin diger havayolu firmalar1
arasinda en iyisi oldugunu diisiiniiyorum.

35. A havayolu firmasinin hizmetlerine diger havayolu
firmalarindan daha fazla fiyat 6derim.

36. Havayolu firmalar1 arasinda bir tercih yapmam
gerekirse kesinlikle A havayolu firmasini tercih ederim.

37. Diger havayolu firmalarina hizmetleri A havayollarinin
hizmetleri kadar iyi olsa bile yine A havayolu firmasi
tercih ederim.

O O o o o 0o o
O O o o o o o
I [ I I N N A N B I
O O o o o o b
O O o o o o b

2. Cinsiyetiniz?
() Kadin () Erkek

3. Kac¢ yasindasmiz? .........................

4. Ortalama aylk geliriniz ne kadar?........................ TL

S. Egitim Durumunuz nedir?
() Ik gretim

() Ortadgretim (Lise)

() Universite

() Lisansiistii

6. Mesleginiz?

() Ozel sektorde idari calisan
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() Kiigtik / orta 6lcekli ticaret serbest meslek




(Alim-satim, bakkal, esnaf v.b.)

() Kamu sektoriinde memur () Biiyiik &lgekli ticaret (Ithalat-ihracat, fabrika
sahipleri v.b.)

() Ozel sektorde isci () Uzmanlik isteyen meslekler (Avukat, miithendis,
doktor, akademisyen, danismanlik v.b)

() Kamu sektdriinde is¢i () Ev kadim

() Ust diizey yonetici (Ozel/Kamu) () Emekli

() Sporcu / Sanatg1 () Ogrenci

() Tarim/Hayvancilik () Calismiyor

()Diger.....ccovvviiiiiiii (Liitfen aciklayiniz)

7. Medeni Durumunuz nedir?

() Bekar () Evli
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