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(PENEZ ALKAN, Selin, Marka Deneyiminin Marka Degeri Uzerine Etkisi: Tiirk Hava Yollart ile
Kitalar Arast Ugus Yapan Yolculara Yonelik Bir Arastirma, Doktora Tezi, Burdur, 2018)

OZET

Bugiin diinyanin farkli yerlerinde yer alan ugus noktalart ile yolcularina genis bir diinyanin
kapilarini agan Tiirk Hava Yollari, diinyada en fazla tilkeye sefer diizenleyen hava yolu sirketi
olarak ilk siralarda yer almaktadir. ITham veren marka olma hedefini gergeklestiren Tiirk Hava
Yollari, yolcu potansiyeli ile 10 yila agkin siiredir yiikselen bir performans sergilemektedir. Bu
dogrultuda, Tiirk Hava Yollarinin basarist marka basarisiyla 6zdeslesmistir. Bu yiizden, marka
degeri ve marka deneyimi kavramlari son derece énemli bir noktadir. Bu anlamda, tiiketici temelli
marka degeri ve marka deneyimi temel alinarak uygulamanin 6l¢timii yapilmis ve bu ¢alismanin
amaci olan marka deneyimi boyutlari ile marka degeri arasindaki iliski tespit edilmistir.

Bu amaglar dogrultusunda, tiiketici degerli marka degeri modeli olarak Aaker (2009: 33)
tarafindan gelistirilen dlgek baz alinmistir. Bu dlgekte, algilanan kalite, marka farkindaligi, marka
cagrisimlari ve marka sadakati boyutlarindan yararlanilmistir. Marka deneyimi 6lgegi i¢in Brakus
vd. (2009: 60) tarafindan olusturulan 6lgek baz alinmistir. Bu &lgekte; duyusal, duygusal,
davranissal ve diisiinsel boyutlar yer almaktadir. Uygulama kapsaminda, Tiirk Hava Yollar1 ile
Amerika Birlesik Devletlerine en az bir kez yolculuk eden katilmeilar rneklem olarak tespit
edilmistir. Anket internet aracilig1 ile bilgi edinme yontemi kullanilarak sosyal medya aracilifiyla
tesadiifi sekilde uygulanarak veriler toplanmustir.

Uygulama sonucunda elde edilen veriler, normal dagilima uygun olup verilerin tanimlayici
istatistikleri, normal dagihm bilgileri, demografik bulgular, birinci ve ikinci diizey dogrulayici
faktor analizleri, yol analizi ve tutum farkliliklarinin T-testi ve ANOVA testi analizleri arastirma
kapsaminda yer almustir. Analizler sonucunda elde edilen bulgulara bakildiginda, analiz
yapilmadan 6nce verilerin normal dagilima uygun oldugu tespit edilmistir.

Ek gelir durumunun davranigsal ve diistinsel boyutta; THY ile burs disinda seyahat etme
durumunun ise marka farkindahigi, marka sadakati ve marka ¢agrisimlari boyutlarinda farklilik
gosterdigi tespit edilmistir. Algilanan kalite boyutu yas, ¢ocuk sayisi ve Amerika’da yasama
siireleri ile; duyusal boyut gelir diizeyi ile; marka gagrisimi ve marka farkindaligi da Amerika’da

yasama siireleri ile anlamli bir sekilde degiskenlik gostermektedir.



Birinci ve ikinei diizey dogrulayici faktor analizi ve yol analizine gegmeden 6nce, marka
degeri ve marka deneyimi dlgeklerinin faktor yiiklerine bakildiginda, marka degeri 6lgeginin
marka ¢agrisimi boyutunda yer alan BB2 degiskeninin ve marka deneyimi 6l¢eginin davranigsal
boyutunda yer alan BE3 degiskeninin faktér yiikleri 0.40°tan diisiik oldugundan dolayt bu
degiskenler analizden ¢ikarilmistir. Sonrasinda yapilan analizde, marka deneyimi 6l¢egi modelinin
birinci diizey ve ikinci diizey faktor analizi ile iyi bir model oldugu, marka degeri 6lgegi modelinin
kabul edilebilir bir model oldugu tespit edilmistir.

Yol analizi sonug¢larina bakildiginda ise, duygusal boyutun algilanan kalite, marka
farkindaligi ve marka ¢agrisimlari boyutlari ile; diisiinsel boyutun ise algilanan kalite, marka
farkindaligi, marka sadakati ve marka cagrisimlart boyutlart ile negatif etkisi oldugu tespit
edilmistir. Arastirmada, duyusal marka deneyiminin algilanan kalite, marka farkindaligi, marka
sadakati ve marka ¢agrisimlari boyutlar tizerinde pozitif yonlii bir etkisi tespit edildigi halde
duygusal ve diisiinsel marka deneyiminin pozitif yonlii bir etkisi olmadig tespit edilmistir.
Davranigsal marka deneyiminin algilanan kalite, marka farkindaligi, marka ¢agrisimlar iizerinde
pozitif yonlii bir etkisi var iken, marka sadakati tizerinde bdyle bir pozitif yonlii etki tespit

edilmemistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Deneyimi, Marka Degeri, Yol Analizi, Hava Yolu Sektorii
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(PENEZ ALKAN, Selin, The Impact of Brand Experience on Brand Equity: A Research on
Transcontinental Passengers Ilying with Turkish Airlines, PhD Thesis, Burdur, 2018)

ABSTRACT

Today, Turkish Airlines, which opens the doors of a wide world to its passengers and have
flights to different parts of the world, ranks among the best as it flies to most countries in the world.
Turkish Airlines, which achieved to become an inspirational brand, has a great passenger potential
and has been doing very well for more than ten years. Turkish Airlines is our national brand and
we are proud of it. Its success and its brand success can be identified with each other. The concepts
of brand equity and brand experience are extremely important for many airlines companies.
Therefore, calculations are made based on consumer-based brand equity and brand experience and
the relationship between brand equity dimensions and brand experience is documented.

In accordance with these goals, a customer-based brand equity model suggested by Aaker
(2009: 33) is used. This study benefits from his scale which has four dimensions; perceived quality,
brand awareness, brand associations and brand loyalty. The scale of Brakus et al. (2009: 60) is
used for brand experience. This scale consists of sensory, affective, intellectual and behavioral
dimensions. For this study, people, who traveled to the United States from Turkey at least once,
participated in this survey. In line with the scale above, the survey questions were asked to random
people through social media by using internet based data collection methodology.

It is shown that collected data has normal distribution. Also, descriptive statistics of the
data, normal distribution information, demographic findings, first and second level confirmatory
factor analysis, attitude differences of T-test and ANOVA analysis and path analysis are shown.

It is found that income level has significant effects on behavioral and intellectual
dimensions. In addition, flying with Turkish Airlines except for scholarship has significant effects
on brand awareness, brand loyalty and brand association dimensions. Moreover, there is a
significant relation between perceived quality and age, number of children and lifetime in the
United States, between sensory dimension and income level, and between brand awareness, brand
association and lifetime in the United States.

Before implementing the first and second level confirmatory factor analysis and path
analysis, factor loadings of scales of brand equity and brand experience are identified and BB2

variable in the brand association dimension of brand equity scale and BE3 variable in the



vii

behavioral dimension of brand experience scale are removed because their factor loadings are
lower than 0.40. After then, it is confirmed that the brand experience scale model is a good model
and the brand equity scale model is an acceptable model by the first level and second level factor
analysis.

When we look at the results of path analysis, it can be seen that there is an inverse relation
between emotional dimension and perceived quality, brand association and brand awareness. It is
also revealed that there is an inverse relation between intellectual dimension perceived quality,
brand association, brand loyalty and brand awareness. In this research, it is determined that
although sensory dimension has a positive effect on perceived quality, brand loyalty and brand
association dimensions, emotional and intellectual dimension do not. Moreover, behavioral
dimension has a positive impact on perceived quality, brand awareness and brand association

dimensions, whereas there is no positive impact on brand loyalty dimension.

Key Words: Brand Experience, Brand Equity, Path Analysis, Airline Industry



viil

ICINDEKILER
DCREORN TURL ON AN TORIVILT s xscsax0wsiisssie5055515484504888459554555858 5873535545500 3550.4 5754445 A A Ao S v i I
TR LI BTN A TN L s s asesisnsCiaus st 640839335 Ao RN A AR AN AR e e RS ER USRS AR a OSSR S RSP nssa R mns 11
TR G IIENTIL IVIIETINE ..o eoxsoiossetssinsensasanassasssusensonisengasissossons53555 55358 Sl 56w AR AR S AR SR 111
DT v TS R 0 AR B RW s o i3 v 0w A P SR v
AR T R AT s vwasispuswotistsspinsan i bantnstieisifs macissseasaosdens s HANA SR R KA e AR R B BB RSO SRVEBR VI
T IV BIR LR TER i s i s 046 453333 A1 oA A o 5 8 VAW s VIII
TS AT DIV AT AT civucuicuiuasessicssbsscibiuibensssusninensisssansusosssusinnsnssesmsnnmemsaiosuessah i s 03 s bodmsans sams amdnsns ik snesssssisssesmsnsasssinaiiaRioins XI
DAL AR TR ZEIN 2siuoniosssassssssisasnsssiomsnsosissssssssvsssoevsaos s m s s RS S SRS P R v e XIII
SSIRICITSTEIR TONTEINT simucsossisoinsusessuoasweusstssnosssiss s oeshvoessssa it aiussmssmassdoe 49w e 4w mmkic 15 wPe 8RR eSS XVI
EBEIRESEE . cxmescnssennsansoenibussonanemmsmasipupnnamsmscinsnsii A FAA 4N A H AR O A A S S KO 1

BIiRiNCi BOLUM:
MARKA KAVRAMI VE MARKA DEGERI YAKLASIMLARI

1.1, MarkaXavrammin OFaYa GIKISL. .- . vo s donsss fos s e sy s v Y0 s oo S oo e d T o i iy e 3
12, MR TRt T e IRIO i dvnaisi o o s A o e R A b Y i s bk e i 4
1.3 Markaya YIKIEREA ABTEMIAE oo v smimmimmmmsss s o s s s n e abssuses 5o §ass 5o v s s s sy s s 8
B T e R R OO SUURMU S| WO RUOY s 1. L S0F SN SR DDA - W 11
[P D T O e e S SO RIS 105 0 - 1= WD DR S S B Y 11
14 IVIATK A TSI Bl et viaciomiebibone st e ms et e A R S T T T e 12
143, Marka KIMIZL oo onumvismssomsssmns nos st osissmsisshsmms s O s G e e i pa ey e e 13
L i 1 L T T e T 14
1.4.5: Marka R OnUTRVATAIEIR  voovmus s amoms s oines s vsimsss s srmian oima o b s s s sisasss 80w o s b sisnsss ser s s e s 15
1.4.6. Marka Denkligi ve Marka DeFeri. v v isresssimmimmssansas soss s evams smessine s veasamn s ensss sonsesesngabasess 15
LA T NI AT e GG L bt e b s oot ek s g e A VIO O St 8 e S AL s BB R Bt S T AT 17
1428 Marka BIBMAnIAT oo s vevemsosmmnmmmm s b i s ks st s s s s g s vak e paSns s R R 19
140! MArka Cegitleri oo vmmmsies nprmsissn s s b s b S T 0 o Y S0 F T 450 s S S A ST 20
1.5, Markaninn AVAREATIATL. . 25 coovsvmin iis smma s i fo v e h s oo oo e T TS0 T o F0 83 S a0 6 e 23
16 TV N T T D e i e o e s AT e e e B S R S s ks e Lo 25
1:6.4. Telatmie Ansimdan Markanin OBl v ociiminummam sumswssims s m s s gy ortm sy sioness 27
LE2, Arasilor Acisnsd i MO ROICIEEIT o ois sostinmnmusassmerdirsbnsnabes s S A AAR Rk st R RS SR 27
163 Tilketiol Apmmndaf MazRanin ONeml. . .. v oemvsresi s sistassssiass ssnss s ensbubsnansssssi i sivaibsis o sassnns 28
Lo UiRe A aisadan Matkaiir QORI o onsnsiios sosniss Ssibs s eauseis DO e S Y F St e ria s 29
1.7. Marka Degerinin Belirlenmesine Yonelik Yaklasimlar........ooooviiiiiiiiiiii 30
1.7.1. Ttiketici Témelll Matka DESeri YaldASIEN oo i vvun son i eosiins sbis snasanion b ah ¥ vasd vss simsse svssi'en ss v se s swa b 32

1:7.1:1; Young S Rubizain Group MOTell v o smsmmimmas s s s s ss some s e s s o 33



17512 ECI L it ITOHE T wvonnwmimamnsnmsssism i s i s s ss o ebs b a0 01418 4 0T G AR S S e 33
Lo 13 A AKEE INTOTTE bivrvarsrmvn itmsarssimssscotoo v s 4350550508 A NSRS LA 38
1.7.1.3.1. Marka Sadakati KaVIaml ..........ovveiirirninirerarnienraeneeieraeenenenieieessnsmse o 40
1.7.1.32, Marka FarkindaliZr I AVIAMI ..u.nesevsnesnmnnsennssssnsssssss o5 s s ey s simai e v d
1.7.1.3.3, Marka Caprisimlart KaVEAT vu o e soiasiins v s svimevs s ssna s sl vavisssaiieisnims siven 46
1T LS A AR TEalIe RTRIT worovrmmims s s e S P e S s e ss b sessnorvenss ORD
1:7.2. Fifignisal Marka Degerm YaKIagimli e vesvsmm i iasime sosaors s s s s i s K s s s sy 51
1.7.3. Karma Marka Degeri YaKIagimi. ... ...oooiuiiiiiiiiiiia ettt 55
IKiNCi BOLUM:

TUKETICi DAVRANISLARI VE DENEYIMSEL PAZARLAMA
21 Tiiketich DAVIANISIAEL RAVEATIL v svvsws svwmn s iwsms s s s cuiss o /s 6450 € 6950 08 i S RN AN ArR S s 57
2.2. Tiiketici Karar Verme MeKaniZimasi. .. ... .. ettt itrts e sttt e et et et ettt aeaaeene s 57
2.3. Tiiketici Karar Verme SUreci......o.ovvvvrvniniiiniiiineneieinnns e mim e maonsle s R G A R N 58
2.3.1. Tiiketici Karar Verme Siirecini Etkileyen FaktSrler........ccocvviiviiiiiiiiiiniiiiiiiiie i 61
2.3, 1.1, So8yal FaktBEIBE, oo vrmemmssosisis gy i v i s is s o0 0 o v S A A S o o) S0 00 o0 F e SR S s e 61
25312 PEikolO 1l BARUBILEE o v commm s v s s oo v i s e sssieans 080 s G300 61 AR T st 63
2.3.1.:3; KisiliK FaktBFlerl vrmmmmsmrsmmimmssims e s i svss i s s sysmsssssasssss s s 66
2.4, Deneyirise] Pazatlamanin DOGUSU . i s v visntunuin varnsvn st snons snsssases sesons ors oo i Losss £ors s ssss s 67
2.4.1. Deneyim KaVIAITIL. .....ouiuiuiiiiiitetitititie ittt e ettt e st e s s r e s s s e et e eae 67
2.4.2, Deneyim BRONOMUST. vv.vrosrssssssonssonnntnsnsmnsssssnssssis ridissh s s dei 6 eaiin s son v oih s sods ianinniiniaess 69
2.4.3. Deneyimsel PAZarlamMA. . . coowmcvrsr vas casisnm ey siivs 5 sassie davis sos s swed sains 638 s vid avia bowsiasmnitains 76
2.4.4; Deneyimsel Pazarlama KAfiiasi. v s e sosssvsnmiis s e i i sssssdoss i i s s i i i miesiionis 82
205 MArka DETETIIL T aVEAIIN ooy s e s e e s s 0ores sesssivsin s8-8 445088050 0 4503 iy A A i m 85
2i6; Marka DerieyITi BONURTAIL s avsswsmismme s o s s s e s sm e s s iy 61 5w s SO L LSt 86
2.6. 1. DUYUSAL BOYULL 111ttt sttt sttt e e e e e 87
2.6.2. DUYBUSAL BOYUL..iutteninyenenieecn ittt ittt st st s e e atr s e e te s et s e b s e e et e e s e 88
36.3, T avtanisSalBOVIE. .0 o D T o B B S B R S S 89
2.6 IS UNSE] B OV s v v e b o e o T S 0 0 e T e e R e e 90
20,5 DTS B conmmmontomissrmnsvemmenmss i s s iy ST S S AR A SRS RIS RIS 91

UCUNCU BOLUM:

ARASTIRMA
3.1. Arastirmanin Amact V& KISIEIA. ...coovviiniiniiiiiiiiiiiiii i rss i s s 93
L 11T 11111 DT AREE R RRRRTNPRIR R ————— 94
3.3. Aragtirriaritn Modeli ve HIPOIEZIEri. iu: v iviuimimmiinvinmmimiimsiaeinissimssmssnsasin dhuss s va s s nase sess st snses 95
8. 4. AR AN FVEE Ve OFNE IO SOTIMIT . uiwuan v vnnwmms momm s scks nasiosm sosiinsinsnist v st s fsnenss st 40 4 100

3.5. Veri Toplama Ydntemi ve Anket Formunun Hazirlanmast...........ocooviiii 101



3.6, Arastiviiada Kullanil o OLEskISt:: sreom i svemmr oy ve s b s o s s TS SR p SR SRS a5 00 103
311 Avagnitriuds Rullatnlan OloeRl8nn Tesh. .omminmmmressmrammmmos s ss s 107
a7 crastipmada Kullanilan Tetatistilt] NV BRUEmIBEL swuumsamssseueorsiiesn i i s ssiosan s b s 108
B B AT A TN TR L AT ncscvrasssmentirossosvseosiis 5 s 8 M A S TS A A8 115
3.8.1. Demografik Bulgular............ooiiiiiiii 116
3:8.2. Normal Dagilim ve Termiel Tstatistiki BULGUIAEL .« csomes oo sierasnsssbiors simsss s sis s v sav seesas sesemscamannion 121
3:8.3. Dogrulayici Faktor Analizl BulBUlATT cosmeese i s aieves s s oo b iy v s v s oo 125
3.8 3.1, Bifinei Duzey Dogrulayici Faktor Ahalizi Balgulart ey svammismmmrmssmassmy oo 126
3.8.3.2. Ikinci Diizey Dogrulayici Faktdr Analizi Bulgulart..........cooooiiiiiiiii e, 133
3.8.4. YOl ANalizi BULQUIAIL. ...\ttt e e e 139
3.8.5. Nihai Model ve Hipotez SONUGIALL. . . v humws sy s s s i s e e s e S S o BN T M S R s 149
3.8.6. Tutum Farkliliklarina Yénelik Bagimsiz Orneklem T-Testi Bulgulart........o..vvvvivirerneiiiiiniiei 183
3:8. 7. Tutuim Farkliliklaeira Y oitelik ANOV A TEstE BOlplari v v o as s s v 158
SONUCLAR VE ONERILER . ...c.cuuvtttieittrieeeeiesitntteeessisssnesesissssesssanesssssssssssssssssssnsessssssssm 170
KAYNAKCA. .covevensasiaiisvicnsisasonorsnsssssssesasassonssssssoniansssnessssssssionsssssasinsiaiossssvisnssrvesvsnssssssasnss 175
| ] D L L 192



Xiii

TABLOLAR DIiZiNi

Sayfa
Tablo 1. Marka GUOU-AREHZL coiuavsmimmismmsms s ms s o s i e e G v e S % Casra e sans ssive 19
Tablo 2. Marka Degeri Kavramina Bakis AGIAr . ........oovieiiiiiiiii e 31
Tahlo: 3, MERKA CaBRiSIMIAHL, .1 oveonsnimanaisioiamsm i S D e L T S e s 47
Tablo 4. Tiiketici Karar Vermie Mekanizmasinin Skl .. oo v svimmmsss v soiimms e snisi s pusvmsssen st 58
Tablo:5. Deneyi - Alamlariiin K ombinaSYONIAI . v s v s ks e sy s s v sexs oo 69
Tablo 6. EKONOMIK AYIITLAIT. ...t ettt e e e 72
Tablo 7. Ekonomik Kavramlar, Geginig, Bugiin ve Gelecek. ... .o s iiaimisnm 75
Tablo & Deneyirmigel Pazarlaiia JCatiasio oo s s v e v s s s o L g s e e 83
Tablo 9. Yurt Disina Génderilmeye Hak Kazanan OFrenci SayHari.........ooevvevrvivreineereiereeerereieieieeenans 100
Tablo 10. Ana Kiitle Biiyiikliiklerine Gore Orneklem Sayllart...........ccoevieererrurrrnerrrriininereeresererennaeenn 101
Tablo 11. Marka Degeri Olceginde Kullanilan Degiskenler ve Kodlart...........ovvuviervieriiieneieeeninen 2. 104
Tablo 12, Marka Degeri Boyutlar1 Olusturan Degiskenlerin Kaynaklari............coooviiiiiiniinnn 105
Tablo 13. Marka Deneyimi Olgeginde Kullamlan Degiskenler ve Kodlart............ooovueeiineiiineniiaeiiiianeeinnn. 106
Tablo 14. Olgegin Giivenilirlik Analizi BUulZUIAT. ........veeiviii e 107
Tablo 15. Katilimetlarin Demografik Bulgulari...........ooiiiiii e 117
Tablo 16, Tiirk Hava Yollarint Tercih Etme Sebeplerinin Stralanmast.........cocovvviiiviniiiniiivniiinneiiinn... 120
Tablo 17. Alternatif Havayolu Tercih Etme Sebeplerinin Siralanmasi......cccveviiiiiiiiiiiiiiniiii., 120
Tablo 18. Marka Deneyimi Boyutlarin1 Olgmeye Yonelik Degiskenlere Ait Tanimlayici Istatistikler.................. 121
Tablo 19. Marka Deneyimi Boyutlarina Ait Tanimlayict TstatistiKIer. .............oeevieiiiieiie e 122
Tablo 20. Marka Degeri Boyutlarimi Olgmeye Y énelik Degiskenlere Ait Tanimlayict Istatistikler..................... 123
Tablo 21. Marka Degeri Boyutlarina Ait Tanimlayici IstatistiKIer. ... .........oeeviiiiiiiiiineiiiiiieieiieeie e, 124
Tablo 22. Yapisal Esitlik Modeli Analizinde Kullanilan Uyum Indeks Degerleri...........cccoovuiiiiiiiiiiiiniinnnnen. 126
Tablo 23. Marka Deneyimi Olgeginin FaktSr YUKIEIT. ... .....uuueirreiiireereieiteeeeiie e e e eeiii e ee e e 127
Tablo 24. Marka Deneyimi Olgeginin Birinci Diizey Dogrulayici Faktor Analizi Uyum Istatistikleri.................. 129
Tablo 25. Marka Deneyimi Olgeginin Birinci Diizey Dogrulayict Faktér Analizi Korelasyon Katsayilari............ 129

Tablo 26, Maeks Degert Olcapinti Palkr Yuklen) v oo i o pm s s sy 130



Tablo 27

Tablo 28

Tablo 29

Tablo 30.

Tablo 31

Tablo 32.

Tablo 33.

Tablo 34

Tablo 35

Tablo 36.

Tablo 37.

Tablo 38.

Tablo 39,

Tablo 40.

Tablo 41

Tablo 42.

Tablo 43

Tablo 44.

Tablo 45.

Tablo 46.

Tablo 47.

Tablo 48.

Tablo 49

Tablo 50.

Tablo 51.

Tablo 52.

Tablo 53.

Xiv

Sayfa

. Marka Degeri Olgeginin Birinci Diizey Dogrulayici Faktor Analizi Uyum Istatistikleri...................... 132
. Marka Degeri Olgeginin Birinci Diizey Dogrulayici Faktor Analizi Korelasyon Katsayilari................. 133
. Marka Deneyimi Olgeginin Ikinci Diizey Dogrulayict Faktér Analizi Uyum Istatistikleri.................... 135
Marka Deneyimi Olceginin Ikinci Diizey Dogrulayici Faktdr Analizi Korelasyon Katsayilart............... 136
. Marka Degeri Olgeginin ikinci Diizey Dogrulayici Faktor Analizi Uyum Istatistikleri........................ 136
Marka Degeri Olgeginin ikinci Diizey Dogrulayici Faktor Analizi Regresyon Katsayilart................... 138
Marka Deneyimi ile Algilanan Kalite Iliskisi Modelinin Yol Analizi Uyum Istatistikleri..................... 139

. Marka Deneyimi ile Algilanan Kalite [liskisi Modelinin Yol Analizi Korelasyon Katsayilari............... 141
. Marka Deneyimi ile Marka Farkindaligi iliskisi Modelinin Yol Analizi Uyum Istatistikleri.................. 143
Marka Deneyimi ile Marka Farkindahg: iliskisi Modelinin Yol Analizi Korelasyon Katsayilart........... 143
Marka Deneyimi ile Marka Sadakati iliskisi Modelinin Yol Analizi Uyum Istatistikleri..................... 144
Marka Deneyimi ile Marka Sadakati iliskisi Modelinin Yol Analizi Korelasyon Katsayilart................. 146
Marka Deneyimi ile Marka Cagrisimlari Iliskisi Modelinin Yol Analizi Uyum Istatistikleri................. 146
Marka Deneyimi ile Marka Cagrisimlar Iliskisi Modelinin Yol Analizi Korelasyon Katsayilart............ 148
SHIPOY6Z SORUCIATT. ... cawins s s i s S R A o o o N T e Ay v 153
Dagilim Durtiniuna Gore T-Testh BUlgulatic v cemsmimimsiminimsivismsw e ses s ssasvis s 154
LOISIVete GO TSl BIIBUE] A1 i i i st b e oS b 4 0 T e b e i 155
Medeni: Durama S ore LT et BULBUIRLL o i b s s s b st st s s At 80 sk s seta 156
Ek Gelir Durumuria Gore T-Testi BULBNIATL, .....o00isssnmine it S ra i s s visnv s veves s 157
THY ile Burs Disinda Seyahat Etme Durumuna [ligkin T-Testi Bulgulari.............ooevieieiiiiiiiin 158
Yas Degiskenine Gore ANOVA Testi Istatistiksel Bulgulari.............uuviiiininiiiiiiiiimimn 159
Yag Degiskenine GOre ANOVA: Testi BULBUIALL oo wummsrsuines swnssmssmsmnse vsmsimentnns sosion vasossassing 160

. YasDepiskenine Gore Soheffe ANalizi BUIBULATL, . voxs wotssiinnos snsis s vo st nins s vs snn s nms neiisha st s dosies s 161
Cocuk Sayisina Gore ANOVA Testi Istatistiksel BUliulart. ..oiiaiimnisminisari s soiessasnes 161
Coouk Sayising Gote: ANOVA Testi Bulgulakic.,cosvvassssimivississnissiasisminii s visvessn e i 162
Cocik SayisingGiore Scheffe AnalZI BUEFHIAN wovvv s simimimansesss s s s s s F o 163

Gelir Durumuna Gére ANOVA Testi Istatistiksel Bulgulari..........o.ooviviiiiiiineiiinneneeenes 163



XV

Sayfa
Tablo 54. Gelir Dutumuna Géte ANOVA Testi BUlZUIAN .. iv icivoiiii i svmmm i sivies s imves s sssnenbosssns 164
Tablo 55. Gelir Durumuna Gére Tukey Analizi Bulgulari...........ooooiii 165
Tablo 56. Egitim Durumuna Goére ANOV A Testi Istatistiksel Bulgulari...........ocooooiiiin, 165
Tablo 57. Egitim Durumuna Gére ANOVA Testi Bulgulart...........oooooiiiiii 166
Tablo 58. Amerika’da Yasama Siiresine Gore ANOVA Testi Istatistiksel Bulgulart.............cooooiii 167
Tablo 59. Amerika’da Yasama Siiresine Gére ANOVA Testi Bulgulari...............ooo 168

Tablo 60. Amerika’da Yasam Siiresine Gore Tukey Analizi Bulgulari...........oooooi 169



Xi

KISALTMALAR
R : Ki-Kare
sd . Serbestlik derecesi
N : Frekans
NFI P Normlastirilmis Uyum Indeksi (Normed Fit Index)
IFI : Fazlalik Uyum indeksi (Incremental Fit Index, IFI)
CFI : Karsilastirmali Uyum Indeksi (Comparative Fit Index)

RMSEA : Yaklasik Hatalar1 Ortalama Kare Kokii (Root Mean Square Error of Approximation)

GFI : Uyum lyiligi Indeksi (Goodness of Fit Index)

AGFI : Diizeltilmis Uyum lyiligi indeksi (Goodness of Fit Index)
RMR : Hata Kareler Ortalamasinin Karekékii (Root Mean Square Residuals)
= : Kiigiik Esit

< : Kiigiik

P : Biiytik Esit

M.O. : Milattan Once

AMA : Amerikan Pazarlama Birligi

Vd. : ve digerleri

MSI : Pazarlama Bilim Enstitiisii

AR-GE : Arastirma ve Gelistirme

F/K : Fiyat / Kazang

THY : Tiirk Hava Yollar

ORD : O’Hare Uluslararasi Havaalan

IAH : George Bush Kitalar Arast Havaalan

LAX : : Los Angeles Uluslararasi Havaalani

JFK : John F. Kennedy Uluslararas1 Havaalani

IAD : Washington Dulles Uluslararasi Havaalani

BOS : Logan Uluslararas1 Havaalani

SFO : San Francisco Uluslararasi Havaalani



MIA
ATL
MEB
%
Ort.
Ss
YEM
DFA

AFA

X¥sd
$m
YLSY
vb.
ANOVA

SPSS

: Miami Uluslararasi Havaalani

: Hartsfield — Jackson Atlanta Uluslararasi Havaalani
: Milli Egitim Bakanh

: Yiizde

: Ortalama

: Standart Sapma

: Yapisal Esitlik Modeli

: Dogrulayici Faktdér Analizi

: Agimlayici Faktor Analizi

: Anlamhihk

: Ki-Kare /Serbestlik Derecesi

: Milyar Dolar

: Yurt Digima Lisansiistii Ogrenim Gérmek Uzere Génderilecek Adaylar1 Se¢me ve Yerlestirme
: Ve benzeri

: Varyans Analizi

: Sosyal Bilimler igin Istatistik Programi

Ve

Xii



XVi

SEKILLER DiZINI

Sayfa
Sekil 1. Tiiketici Temelli Marka Degeri Piramidi.........cocoiiiiiiiiii i 36
T T Tl B e N R 39
Sekil 3. Marka Farkintdalift PIrAMIG. . o ounsmsmmmammsrnns s s s vumsne xsmmsins ssnsmss 1o 503 0 4t s s n s st nas e snas e o8 45
Sekil 4. Marka Cagrigimi Modeli..........cooiiviiiiiiiiiiiiiiii e 48
Sekil 5. Deneyir A AR o o T o T P s e B B s 68
sakil 6. Bkanoifiik Deetin Horliililormmismmesssmsm s i o s s s as s o 70
Sekil 7o ERO TGP TR concsmmrincssionssnmivei e s 230 £t ooy o s boaims s s Tl 60 B SR 98 B 818 73
Sekil 8. Geleneksel Pazarlamanin OZellIKIEr. .......veveururnieisieeereeeeie e eeirieie e ie e ie e ie e eeee e et risi e iaeaaaes 79
Sekil'D, Deneitussl Pasar amaiin COmaTTRUBET. «sovs s v s s oo e s e o S ey seh ewasons 81
Sekil 10; Pzl aina Karias e v sy s o s i 0 e 5000 8 S s s s 84
Sekil 1.1; Marka Deneyimi BOYUEIATL o mmamo s sy bt s e s s s s s S s 87
Sekil 12. Marka Deneyiminin Algilanan Kaliteye Etkisini Aragtirma Modeli............cooooi 96
Sekil 13. Marka Deneyiminin Marka Farkindaligina Etkisini Arastirma Modeli.............ooo 97
Sekil 14. Marka Deneyiminin Marka Sadakatine Etkisini Aragtirma Modeli...............oo 98
Sekil 15. Marka Deneyiminin Marka Cagrisimina Etkisini Arastirma Modeli............ocooon 99
Sekil 16. Marka Deneyimi Olgeginin Birinci Diizey Dogrulayici Faktor Analizi Modeli......... PR ERRpTEpes 128
Sekil 17. Marka Degeri Olgeginin Birinci Diizey Dogrulayici Faktor Analizi Modeli............... el 131
Sekil 18. Marka Deneyimi Olgeginin Ikinci Diizey Dogrulayici Faktor Analizi Modeli............oovieiiiiniinnn 134
Sekil 19. Marka Degeri Olceginin ikinci Diizey Dogrulayici Faktér Analizi Modeli...........cooooiiiiiinnniiniiiinns 137
Sekil 20. Marka Deneyimi ile Algilanan Kalite Iligkisini Gdsteren Yol Analizi Modeli..............cooooiiiininn 140
Sekil 21. Marka Deneyimi ile Marka Farkindalig Iliskisini Gosteren Yol Analizi Modeli.......... e, 142
Sekil 22. Marka Deneyimi ile Marka Sadakati iligkisini Gosteren Yol Analizi Modeli..............ccociiiiininin 145
Sekil 23. Marka Deneyimi ile Marka Cagrigimlari fligkisini Gosteren Yol Analizi Modeli..................... 147
Sekil 24. Marka Deneyiminin Algilanan Kaliteye Etkisi - Nihai Model............ooooi 149
Sekil 25. Marka Deneyiminin Marka Farkindaligina Etkisi - Nihai Model.............oooo 150

Sekil 26. Marka Deneyiminin Marka Sadakatine Etkisi - Nihai Model...................c 151



Sekil 27. Marka Deneyiminin Marka Cagrisimlarina Etkisi - Nihai Model



GIRIS

Tiiketici beklentilerinin gelismesi ve degismesi neticesinde, isletmeler, bulunduklar
pazarda rekabet {istiinliigli saglayabilmek adina somut faydalardan ziyade soyut faydalara
yonelmektedir. Bunun nedeni tiiketici beklentileri ve pazardaki yogun rekabettir. Teknolojik
tistiinlitklerin yeterli olmadigi ayni zamanda tiiketiciye deger yaratmanin da gerektigi bir
dénem baslamistir. Tiiketiciye deger yaratmak igin de marka en onemli unsur olarak
literatiirde yerini almistir. Son yillarda, pazarlama aragtirmacilari ve isletmelerin yaptiklari
arastirmalarda {izerinde durdugu marka degeri kavrami, isletmelerin bilangolarinda soyut
varliklar kisminda yer almaktadir. Marka degeri kavraminin bilangoda yer almasi ile
hesaplanmasi konusunda ii¢ temel ydntem kullanilmugtir. Bunlar; finansal, tiiketici temelli ve
karma marka degerleme yontemidir. Bu yontemler ile ilgili birgok model ileri stiriilmistiir

(Gulluli vd., 2008: 166).

[sletmeler rekabet ortaminda farklilik yaratmak i¢in marka degerine 6nem verirken,
baska bir kavram olan marka deneyiminin de bu farkliligin yaratilmasina yardimei oldugu
goriilmiistiir. Marka deneyimi kavrami ile alakalt ticari ve ekonomik katki saglayacak birgok
¢alisma yapilarak marka deneyiminin isletme agisindan marka degeri kadar faydali bir
kavram oldugu goriilmiistiir. Isletmeler, marka deneyimlerini iyi bir sekilde y&netirse,
titketicilerin hafizasinda yer alacak benzersiz bir deneyim yaratir ve isletme ile tiiketici
arasinda bir bag kurarak bu durumu rekabet avantajina gevirebilir. Literatiirden elde edilen
bilgiler dogrultusunda marka deferi ve marka deneyimi kavramlari ile ilgili bilgiler

verilmistir.

Diinya ekonomisinin en inigli ve ¢ikigh sektorlerinden biri olan sivil havacilik
sektorii, ekonomik konjonktiirden bolgesel savaslara, terdrden salgin hastaliklara kadar
birgok 6geden en hizli sekilde etkilenen ve dolayistyla havayolu isletmecilerinin siirekli kriz
yonetimi uyguladigi sektordiir (Kozlu, 2011: 17). Tiirkiye’nin marka degeri en yiiksek hava
yolu sirketi olurken, diinyada da dnemli basarilar elde etmis milli bir markadir. Literatiirde
marka deneyimi ve marka degeri ile ilgili ¢aligmalar olmasina ragmen, hava yolu sirketlerine

uygulanan ¢aligma sayisinin az oldugu gériilmiis ve aragtirmanin uygulamasi kisminda kriz



yonetimini iyi yapan ayrica marka degeri ve marka deneyimine onem veren Tirk Hava

Yollari segilmistir.

Bu calismanin amaci, hava yolu sirketi marka kitalar arasi ugus yapan yolcularin
marka deneyiminin marka degeri tizerine etkisi olup olmadigini tespit etmektir. Bu kapsamda
calisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci bélimde; marka kavrami ve marka degeri
yaklasimlari agiklanirken, aragtrmada Aaker (2009: 33) tarafindan gelistirilen tiiketici
degerli marka degeri modeli ve marka degeri boyutlari ele alinmistir. ikinci boliimde; tiiketici
davranislar1 ve marka deneyimi kavramlarindan bahsedilmis ve arastirmada Brakus vd.
(2009: 60) tarafindan gelistirilen marka deneyimi dlgegi baz alinmusgtir. Uciincii boliimde
ise; marka deneyimi boyutlar1 ile marka degeri arasindaki iliskiyi tespit etmek amagl bir
uygulamaya yer verilmigtir. Bu dogrultuda, iigiincii boliimde; arastirmanin amaci, kisitlar,
kapsami, olgeklerin nasil olusturuldugu, orneklem seg¢imi ve yontemi ele alinirken,
arastirmanin bulgular kisminda kullanilan birinci ve ikinci diizey dogrulayici faktor analizi,
yol analizi ve tutum farkliliklarinin T-testi ve ANOVA testi hakkmda; bulgulara deginilmistir.
Marka degeri ve marka deneyimi boyutlarinimn olusturdugu modellerin uyum iliskileri ve
aralarindaki iliskiler incelenerek, marka degeri ve marka deneyimi gizli degiskenlerinin,
olgekte yer alan gozlemlenen degiskenler ile iligki tespit edilmistir. Gozlemlenen degiskenler
arasindaki iliski modelleyen yol analizinde her marka degeri boyutunun marka deneyimleri
ile olan iliskisi incelenerek aralarindaki iliski tespit edilmistir. Elde edilen bulgular

dogrultusunda elde edilen genel sonuglara, yorumlara ve onerilere yer verilmistir.



BIRINCIi BOLUM:
MARKA KAVRAMI VE MARKA DEGERI YAKLASIMLARI

1.1. Marka Kavramimin Ortaya Cikisi

Markanin izleri ve markalama kavrami yiizyillar oncesine dayanmaktadir. Ilk
tanimlayici isaretler ganak gémlekler ornegi ile M.O. 5000’ lere kadar uzanmaktadur. Ik
marka isimlerine verilebilecek ornekler su sekildir (Farquhar, 1989: 24; Motameni ve

Shahrokhi, 1998: 275):

v’ 18. yiizyihn baglarinda, sahibi anlagilmast igin silahlarini imzalayan tarih
oncesinin aveilar

v' lslerini ayirt etmek igin tuglalarin tizerine semboller koyan eski Misirl tugla
ustalari

v' Orta ¢aglarda ¢iftlik hayvanlarina isaretler koyan giftgiler ve gemilere yiiklenecek

her varilin {izerine isimlerini yazan viski imalatcilari

Bu drneklerin ek olarak, ilk markalama ¢abalarina daha farkli boyut kazandiran 6rnek
ise usta localarinin iiyelerinden {iriinlerine ayirt edici isaretler koymalarini istemesidir.
Bunun amaci ticareti yapilan iiriinlerin miktarim ve kalitesini kontrol etmektir (Atilgan,
2005: 4). Avrupa’da marka kavraminin ortaya ¢ikisi ise, markalagmanin en erken belirtileri
orta ¢ag esnaflarinin, zanaatkarlarin iiriinlerine marka koyma sarti getirmesidir. Bu sarti
getirme sebebi hem zanaatkarlari hem de tiiketicilerini diisiik kaliteye kargi korumakti. Guizel
sanatlarda markalasma ise, eserlerini imzalayan sanatgilarla basladi. Bu sayede, markalar
bugiin yiiksek kaliteli driinlerle tiiketicilerin yasamini iyilestiren ve bunun sonucunda
firmalarin finansal degerlerini artiran 6nemli roller oynamaktadir (Kotler ve Keller, 2012:

242).

Avrupa’da ise, 1980’lerde “marka tutkunlugu” diye adlandirilan kendine 6zgii bir
moda olustu. Bu modanin temel ilkesi, marka isimlerinin ¢ogu insanin fark edemedigi biiyiik
ve degismez degere sahip olmasiydi. Ornegin; Isvigre gida iirlinleri sirketi Nestle, 1988°de

ingiliz sekerleme grubu olan Rowntree’yi satin aldiginda, Polo, Kit-Kat ve After Eight gibi



{iriinlerin isim degerleri i¢in 1 milyar dolardan fazla bir iicret 6dedigi halde bu deger
bilangosunda yer almadi. Zamanla bu gizli deger daha fazla kisi tarafindan fark edildikge,
bircok firma bilangolarina marka degerlerini koymaya karar vermistir. Fakat bazi olaylar
Avrupa’da marka tutkunlarini gergeklerle yiizlestirdi. Bu ytizlesme, marka tutkunlarinin
gerilemesine neden oldu. Ornegin; 1990 yilinda Riyad’da Perrier marka sularin satigi, alinan
ornekte az miktarda benzen maddesi bulunmasiyla énemli 8lglide azaldi (Hindle ve Alistair,
1994: 3-5). Marka kavramimin ortaya ¢ikisi ile pazarlama literatiiriine marka kavrami ile
iliskili birgok kavram ortaya ¢ikmustir. Teknolojinin gelismesiyle de marka kavrami daha

6nemli bir noktaya geldi ve arastirmacilar tarafindan incelenme nedeni olmustur.
1.2. Marka Tamm ve Ozellikleri

Literatiirde marka kavramiyla ilgili ¢esitli tanimlar yer almaktadir. Bu tanimlardan
bazilari su sekildedir: Amerikan Pazarlama Birligi’ne (AMA) gore marka, bir saticinin malini
veya hizmetini diger saticilardan farkh kilan isim, terim, isaret, sembol veya diger herhangi
bir 6zellik olarak tanimlanmistir!(Kotler, 2012: 188; Kotler ve Keller, 2012: 241; Kotler ve
Keller, 2015: 158). Bu nedenle marka, ayni ihtiyaglari karsilamak i¢in tasarlanmis Griinleri
ve hizmetleri boyutu ile bir sekilde ayirt eden itirlin veya hizmetlerdir. Bu farkliliklar,
markanin iiriin performansi ile ilgili islevsel, rasyonel veya somut olabilir. Ayrica, markanin
ne temsil ettifi veya daha soyut anlam ifade etmesine bagli olarak, bu farkliliklar daha
sembolik, duygusal veya soyut olabilir (Kotler ve Keller, 2012: 241). Bir bagka tanima gore
marka, bir saticinin veya satict grubunun mal ve hizmetlerini tanimlamak ve onlari
rakiplerinden ayirmak i¢in kullandigi isim, terim, isaret, sembol veya tasarim veya bunlarin
kombinasyonudur (Kotler, 1991: 442; Keller, 1993: 2). Merriam-Webster’a gore marka, tek
isletmeye ya da {ireticiye ait bir isim ile tamimlanmusg tirtin smifidir (Mish, 2004: 150). Tiirk
Dil Kurumuna gore ise, “Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden

ayirmaya yarayan ozel ad veya isaret” olarak tanimlanmugtir.?

! https://www.ama.org/resources/pages/dictionary.aspx?dLetter=B, Erigim Tarihi: 03.08.2017
2http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.59838403b44b59.34839439
Erigim Tarihi: 03.08.2017




Dilimize Italyanca “Marca” sdzciiiinden giren markanin, pazarlama bilesenlerinde
onemi arttik¢a, pazarlama yoneticileri marka lizerinde daha ¢ok durmaya baslamistir. Bu
sebeple, isletmeler markayr kullanarak iirtinlerinin gliglerini tiiketicilerine hissettirmeye
¢alismaktadirlar (Cifci ve Cop, 2007: 70). Marka, tiiketici sadakati yaratmak igin desteklenen
{irliniin ticari adi olarak da belirtilebilir. En nihayetinde, markalar, kalite, giivenilirlik ve

giiven ile iiretici ve tiiketici arasindaki baglari giiglendirir (Kurian, 2013: 44).

Aaker’e gore ise, marka isim ve logodan g¢ok daha fazlasidir. Marka, sadece
fonksiyonel agidan degil; duygusal, kendini ifade eden ve sosyal faydalar agisindan da neyi
temsil ettigi konusunda tiiketiciye verilen sozdiir. Hatta bir marka bir séz vermeden daha
fazlasi da olabilir. Bir tiiketicinin markayla her baglandiginda sahip oldugu algi ve
deneyimlere dayanarak gelisen bir yolculuk olarak da tanimlanabilir (Aaker, 2014: 1). Kotler
ise (2011: 8-9) markayi her sey marka olabilir diye tanimlamistir. Ornegin; Coca-Cola,
FedEx, Porsche, New York Sehri, Amerika Birlesik Devletleri, Madonna ve siz-evet, siz bir
marka olabilirsiniz (Capon vd., 2001: 216). Bagka 6rnekler verilmesi gerekirse, tarihi eserler,
arkeolojik ve dogal degerlere sahip sehir deyince akla Istanbul gelmesi, agk ve sevda filmleri
deyince akla Tiirkay Soray gelmesi de markaya verilebilecek drneklerdendir (Islamoglu ve

Firat, 2016: 9).

Bunlara ek olarak; marka, anlam ve iliskileri tagiyan herhangi bir etikettir. Harika bir
marka ise bundan daha fazlasin gergeklestirir. Mesela, bir tiriin veya hizmeti renklendirir ve
yankilatir. Ne kadar sadakate sahip oldugu veya ne kadar tercih edildigi harika bir markanin
gostergeleridir. Harley Davidson harika bir marka 6rnegidir ¢iinkii Harley Davidson
motosiklet sahipleri nadiren bagka bir markaya gegerler. Ayrica, Apple Macintosh
kullanicilar da Microsoft’a gegmek istemez. Markalarin, isletmeler ve tiiketiciler igin
giindelik hayatin kaginilmaz bir pargasi olmasinin nedeni en temel diizeyde, markalagmanin
bir farklilik olusturma ve bu farklili: siirdiirmesidir. Boylece markalar, saticilar tarafindan
mallarini ve/veya hizmetlerini tanimlamak, bu mal ve hizmetleri rakiplerininkinden ayirt
etmek ve tiiketicilerine deger sunmak adina gelistirilen ve bu sayede saticilarin marketteki
yerlerini saglamlastiran ve onlara finansal getiri saglayan ayirt edici logolar, ticari markalar,

paket tasarimlari, marka yiizii gibi isim ve/veya semboller olabilir (Capon vd., 2001: 216).



Bu tanimlara ek olarak markanin anlamini anlayabilmek i¢in markanin boyutlarini iyi

bilmek gerekmektedir. Bu kapsamda, Kotler bir markanin bes boyutundan (nitelik, deger,

kisilik, fayda ve kullamici profili) bahsetmistir. Markalar1 saglamlastirmak isteyen marka

pazarlamacilar1 bahsedilen bu bes boyutun hepsini gelistirmek zorundadir. Daha sonra

boyutlar1 gelistirip altinci bir boyut olan kiiltiirti de eklemistir (Kotler, 2005: 71). Markanin
alti boyutu su sekilde agiklanabilir (Kotler, 2005: 71; Kotler, 2012: 188):

L.
2.

Nitelik: Bir marka, tiriiniin dzelligi, stili gibi bazi niteliklerle akla gelmelidir.
Deger: Marka, sirketin degerleri hakkinda bir seyler onermelidir. Ornegin;
yenilikei, tiiketiciye duyarh veya sosyal agidan bilingli bir sirket olmalidir,
Kisilik: Marka bir kisiymis gibi markanin &zelliklerini gorsellestirmelidir.
Ornegin; Apple ve IBM markasi bir kisi olsaydi Apple, 20°li yaglarda IBM ise
60’li yaglarda bir birey olurdu.

Fayda: Marka, bir veya daha fazla kritik fayday: giiclii bir sekilde onermelidir.

Ornegin, Volvo giivenligi, Apple ise kullanim kolayligmni ifade etmektedir.

. Kullanici Profili: Marka kullanicilarinin profilini resmetmelidir. Ornegin,

kullanicilar geng ve hevesli dedigimiz anda marka net bir sekilde akla gelmelidir.
Kiiltiir: Bir marka belirli bir kiiltiirii temsil etmelidir. Ornegin; Mercedes, Alman

kiiltiiriindeki diizeni, verimi ve yiiksek kaliteyi temsil eder.

Profesyonel pazarlamacilarin belki de en ayirt edici 6zellikleri devreye girer. Bu

ozellikleri sayesinde markayi yaratir, stirdiiriir, korur ve gelistirirler. Marka ister isim, logo

veya baska bir sembol olsun, saticisini alicilara istikrarli bir sekilde belirli bir 6zellik, avantaj

ve hizmet seti temin etme vaadidir. Bu tanimlar sayesinde iyi bir marka nasil olmahdir

sorusuna su sekilde cevap verilebilir (Kotler, 2012: 188):

M

2
3
4,
5

Marka ismi miimkiinse iiriiniin avantajlarint belirtmelidir.
Marka ismi, marka imaji ile uyumlu olmalidir.
Marka ismini telaffuz etmek ve tanimak da kolay olmalidir.

Marka ismi, isim anlamini degistirmeden diger dillere ¢evrilebilir olmahdir.

. Basgka bir firma tarafindan tescillenmis bir marka ismi olmamalidir.



Bu hedefler gz oniine alindiginda, firmalar marka isimlerini segerken hem
yoneticilerin degerlendirmelerini gz niinde bulundurmakta, hem de tiiketici testlerinden
elde edilen sonuclart dikkate almaktadir. Ornegin; Sony yonetim takimi “Walkman” ismini
segmistir., “Hot Line” ve “Sound-about” isimleri diistiniilmiistiir fakat {iriin faydalarmi
yansitmadig1 igin reddedilmigstir. Yoneticiler “Stereo-Walky” ismini de begendiler fakat
Toshiba sirketi 6ncesinde o ismi tescil ederek kaydetmisti. Takim Walky ismini begendi ve
hatta Sony’nin reklam ajansi, “Walk” kelimesinin i¢indeki “a” harfinin tabanindan iki bacak
¢tkintili bir logo gelistirdi. Bu sayede Tiirkge anlami yiiriimek olan “walk” ile Tiirk¢e anlami
adam olan “man” kelimeleri birleserek marka adini olusturdu. Cogu sirketler, sadece
yonetimsel degerlendirmeleri degil, aym zamanda birtakim tiiketici testleri de
kullanmaktadir. Genellikle sirket ¢ok sayida isim iiretir. Y&netim tarafindan daha sonra sayisi
10’a veya 20’ye diisiiriilen bu isimler tiiketiciler izerinde test edilir ve sonrasinda marka ismi

secilir (Assael, 1993: 394-395).

Marka, bilinirliginin olusmasina yardimci oldugundan dolay: iyi bir marka ismi
segmek onemlidir. Iyi bir marka nasil olmalidir sorusuna verilen bes dzellik diginda iyi bir

marka isminin 6zellikleri su sekildedir (Perrault vd., 2013: 200; Tekin, 2014: 134):

v Kisa ve basit olmalidur.

Telaffuzu tek bir sekilde olmalidir.
Uriiniin faydalarini belirtmelidir.
Olumsuz anlamlar igermemelidir.
Giincel bir isim olmalidir.

Reklam araglarma uyumlu olmalidir.

U N SRR

Tiiketiciye firma hakkinda bilgi vermelidir.



1.3. Markaya Yiiklenen Anlamlar

Literatiirde marka kavrami ile ilgili yapilan igerik analizi sonucunda, markaya

yiiklenen anlamlarin 12 tema ile dogru bir sekilde kategorize edilebilecegi belirtilmistir.

Markaya yiiklenen anlamlar ile 12 tema su sekilde agiklanabilir (De Chernatony ve Riley,
1998: 418-424):

1.

Yasal Arag Olan Marka: Markalasma bir yatirnmi temsil eder ve dolayisiyla
sirketler, taklit¢ilere karsi korunmak icin ismin yasal miilkiyet hakkina sahip
olmak isterler.

Logo Olarak Marka: Amerikan Pazarlama birligi tarafindan 1960 yilinda 6nerilen
markanin geleneksel tanimi, marka logosunun ve gorsel 6zelliklerinin farklilasma
icin temel olusturmasina dayanmaktadir. Cogu yazar, bu tanima siki sikiya bagl
olmasina ragmen bazi yazarlar, markanin farklilagtirict aygiti olan gérsel 6zellik
temasinda degisiklik yapmaktadirlar.

Sirket Olarak Marka: Elde edilen avantajlar nedeniyle sirketi marka olarak
degerlendirilebilir. Marka portféyiinde tutarli bir odak elde etme ve tlim
paydaslara istikrarli bir mesaj iletme olana@ saglamasi sirket olarak markaya
ornek verilebilir. Bununla birlikte, sirketin itibarindaki herhangi bir sorun, {iriniin
imajin1 bozabilir.

Kisa Yol Olarak Marka: Marka, hizla bilgi ¢agristirarak ve satin alma kararlarini
hizlandirarak, sahip oldugu islevsel ve duygusal o&zelliklerini kisa yoldan
tiiketicilerine hatirlatir. Marka isimleri hafizada kisa yollar sagladigi i¢in, zaman
baskisi olan tiiketiciler tanidiklari isimleri tasiyan markalar1 satin almaya daha
egilimlidir. Dolayisiyla, markanin kisa yol olmasi, marka varligini olusturmak
icin sayisiz pazarlama faaliyetinin tiiketicinin aklina nasil entegre oldugunu
gostermektedir. Fakat bu durum, stratejik bir perspektiften bakildiginda,
pazarlamacinin hangi ozelliklerin gelistirilmesi ve markanin adiyla giiclii bir

sekilde iliskilendirilmesi gerektigi konularinda karar vermesine olanak saglamaz.



Risk Azaltici Olarak Marka: Tiiketiciler, iiriin ya da hizmet satin aldiklarinda riski
algilarlar. Marka, pazarlamacilarin, algilanan riskin boyutlarini anlamasi ve
markalari tiiketiciye giiven agilamak i¢in sunmalarini saglar.

Kimlik Sistemi Olarak Marka: Marka konumlandirmay: gelistirme araci olarak
marka kimliginin rolii hem uygulayicilar hem de akademisyenler tarafindan
siklikla ele alinan bir temadir. Bir kimlik gelistirme sadece rakiplere karsi
korunma saglamakla kalmayip ayni zamanda firmalarin ekonomik kazanglar elde
etmelerine de olanak saglar. Yoneticiler, dikkatle yonetilen bir kimlik sistemi
yardimiyla tiiketiciler i¢in markanin arkasindaki anlami pekistirir. Buna ek
olarak, bu kimlik sistemi markanin 6ziinii diger paydaslara iletir ve daha stratejik
bir yaklasimi tesvik eder. Bir markay1 kimlik sistemi olarak tanimlamanin zayif
yonil ise, kimligin nasil algilandigindan ziyade arzulanan konumlandirma ile
alakali olmasi ve bunun sonucunda isletmenin girdi faaliyetlerine asir1 bagl
olmasidir.

Tiiketici Zihnindeki Imaj Olarak Marka: Markaya ait bir gorsel tanim
benimsemek, yoneticileri, tiiketicilerin goriiglerini degistiren algisal filtrelerin
zorluguyla yiiz yiize getirir. Marka kimligi ile imaj1 arasindaki farklilk goze
carpmaya basladiginda, bu durum yonetimi strateji degistirmeye iter. Bir
markanin konsepti ile imaji arasindaki iliski yonetilebilir. Bunun igin, 6ncelikle
genel bir marka konsepti segmek ve daha sonra zamanla bu konsepti tanitan,
detaylandiran ve giiglendiren bir siiregle markanin omrii boyunca bu iligki
yonetilebilir.

Deger Sistemi Olarak Marka: “Temel marka degerlerine” yapilan atiflarda
gosterildigi gibi, degerler kayda deger bir ilgi konusudur. Bununla birlikte,
tilketici kararlarmin kisisel ve kiiltirel degerlerden etkilendigini sdyleyen
konsept, tiiketici davraniglari teorisinin merkezinde yer almaktadr.

Kisilik Olarak Marka: Ticari rakipler markalarin fonksiyonel avantajlarini taklit
edebildikleri i¢in, reklam ve paketleme gibi segenekler kullanarak psikolojik
degerleri vurgulamak, benzersizligi siirdiirebilmek igin kullantlan bir yéntemdir.

Bu tema, markayr kullanicilarin islevsel faydasinin 6tesinde deger verdigi
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sembolik bir ara¢ olarak tanimlayan yiiksek sayida aragtirmalara sebebiyet
vermistir, Tliketiciler, rakip markalar arasinda se¢im yaparken, markalarin kisiligi
ile yansitmak istedikleri kisi arasindaki uygunlugu degerlendirir.

10. Iliski Olarak Marka: Saygin bir kisilige sahip olmak tiiketiciler ile markalar
arasindaki iliskinin 6n kosuludur. Marka iliskisi, eger markalar kisilestirilebilirse,
bir marka kisiliginin mantiksal bir uzantisidir. Béylece, tiiketiciler onlari sadece
algilamazlar, ayn1 zamanda onlarla iliski kurarlar. Iliski kurma perspektifi
¢ergevesinde, tiiketici ile sirket arasinda 6zel bir iligki kurabilen marka basarili
olabilir.

11. Katma Deger Olarak Marka: Katma deger, markalari ayirt etme, rekabet
avantajlari elde etme ve muhtemel prim fiyatini degistirme araci olarak literatiirde
yer almaktadir. Bu kapsamda, tiiketiciler temel {iriinlerin veya hizmetlerin
iyilestirilmesiyle fayda algiladiklari igin, markalar: satin almaktadir.

12. Evrilen Varlik Olarak Marka: Ozellikle kirtasiye iirlinleri gibi ticari mal ve
benzeri tirtinlerde rastlanan isletmeler arasi markalamada, evrilen bir varlik olarak
marka siklikla goriilmektedir. Markalar bir kisilik haline gelerek {riin
faydalarinin yaninda duygusal gekicilik de vaat etmektedirler. Marka vurgusu
gitgide isletmelerden tiiketicilere kaymaktadir. Bunun etkisiyle, tiiketiciler ikon
cagrisimi yapan markaya sahip olmaktadir. Daha sonraki gelisim olan “igletme
olarak marka” ise organizasyon i¢ine yayilmis bir dizi farkli kurumsal marka
degerlerine odaklanmaktadir. Son gelisim agsamasi olan “ilke olarak marka™ ise

tiiketicilerle alakali sosyal ve politik konulari temsil eder.

Bu kavramlar disinda bazi yazarlar markay: isim veya ticari marka olarak, bazi
yazarlar ise markayi {iriin hatta vaat olarak tanimlamislardir (Knapp, 1999: 5). Marka
kavramini, marka tarafindan sunulan fonksiyonel ve duygusal avantajlarin 6zii ve iiriin ve
hizmetlerini kullanan ve kullanmasi muhtemel tiiketicilerin, markadan beklentisidir.

(Atilgan, 2005: 8)



it

1.4. Marka ile Ilgili Kavramlar

Literatiirde marka ile ilgili birgok kavram yer almaktadir. Marka ile ilgili kavramlar
bashig altinda, marka imaji, marka kisiligi, marka kimligi, marka vaadi, marka
konumlandirma, marka denkligi, marka degeri, marka giicii, marka elemanlar1 ve marka

cesitleri kavramlari agiklanacaktir.
1.4.1. Marka Imaji

Marka imaji, bir markanin fiziksel ozellikleri, ismi, sembolleri, ambalaji ve hizmet
itibari ile tiiketicinin aklinda yarattii genel etkidir. Bu imaj, satin alma kararinda en 6nemli
faktor olabilir (Assael, 1993: 398). Bunun nedeni markanin ismi, logosu, rengi ve yazi
karakterinin olusturdugu marka kimligi unsurlarinin marka imajina katkida bulunmasidir.
Ayrica, marka imaji, markanin konumlanmasina, kisiligine ve itibarina gore tanimlanir

(Kania, 2001: 88).

Bu nedenle, olumlu bir marka imaji yaratmak onemlidir. Marka imaji, markanin
gii¢lii ve tek bir marka oldugunu vurgulamalidir. Marka imajini olusturmanin farkli yollari
vardir. Pazarlamacilar, tiiketiciler ile kuracaklari iletisimde bu bes marka imaji olusturma
yolunu dikkate almali ve miimkiin olabildigince bu yollart dogru kullanmalidir. Bu yollar su

sekildedir (Ural, 2009: 18-19):

I. Reklam

. Tiiketicinin Dogru Uriinii Denemesi

2
3. Agizdan Agiza Pazarlama
4. Yer ve Olaylar

5

. Bazi Ozel insanlar

Bunlara ek olarak, tiiketicilerin zihnindeki marka imajini yaratmanin dort farkl
kaynaga dayandigindan bahsetmistir. Bu kaynaklar; deneyim, kisisel, halk ve ticaridir.

Bunlar su sekilde agiklanabilir (Doyle, 2000: 398):

v Deneyim: Tiiketicinin dogrudan iirin denemesi deneyim kaynagi baghg altinda
incelenmektedir. Bu kaynakta tiiketicilerin 6nceden markay1 kullanmasi ve marka

ile ilgili bilgiye sahip olmasi gerekmektedir.
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v’ Kisisel: Agizdan agiza pazarlama ve bazi 6zel insanlar drnek olarak verilebilir.
Bu kaynakta, iriinii kullanan arkadaglar, meslektaslar veya diger Kkisilere
markanin 6zelliklerini ve bazi ¢agrisimlari iletirler.

v" Halk: Marka kitle iletisim araclariyla tiiketici raporlari analiz edilmelidir.

v" Ticari: Marka imaji reklam, ambalaj ve satis gorevlilerinden kaynaklidir.

Olumlu bir marka imaji elde etmek énemli oldugu gibi hangi tiir markanin hangi
imaja sahip oldugunu dogru tespit etmek de dnemlidir. Bu kapsamda iig tiir marka ve marka
imajindan bahsedilebilir. Bu ii¢ tiir marka ve marka imaji su sekilde belirtilmistir (Doyle,
2003: 398-399):

v Ogzellikli Marka: Urlintin fonksiyonel 6zelliklerine dayali bir marka imajina
sahiptir.

v" Tutku Markast: Markayi kullanan tiiketicilerin imajin1 yansitmalidir. Tiiketiciler
bu tiir marka imajlarini 6zellikli markalar gibi iirtiniin fonksiyonel 6zelliklerinden
dolay1 degil, statii, sayginlik ve kendine giiven nedenleriyle satin alirlar.

v" Deneysel Marka: Tutkunun da &tesinde, bu tiir markalar iiriin ile tiiketici
arasindaki felsefeyi yansitir. Cagrisimlara ve duygulara dayali bir marka imajina

sahiptir.

Marka imajimi degistirmek zordur fakat zor da olsa degistirilebilir. Buna en giizel
ornek Marlboro sigarasinin kadmsi olan kisiliginin erkeksi kisilige ¢evrilmesidir (Odabasi ve
Oyman, 2002: 372).

1.4.2. Marka Kisiligi

Marka kisiligi bir marka ile iliskili insan o6zelliklerinin kiimesi olarak
tanimlanmaktadir (Aaker, 1997: 347). Gruens vd., (2009: 99), marka kisiligini hem
uygulanabilir hem de markalar alakali insan ozellikleri olarak tamimlamaktadir. Marka
kisilikleri kavramlarinin Aaker’in (1997) bakis agisindan ziyade marka ile daha alakali
oldugu diisiiniilmektedir ( Bearden vd., 2011: 347). Marka kisiligi, insanlar arasindaki bir
iliskiyi tanimlayabilir (Aaker, 2014: 37). Ayrica marka kisiligi, baska bir kiiltiire ait ortalama

halk tarafindan fark edilebilir veya ¢ekici bulunabilir. Bunun sonucu olarak, gii¢lii bir marka
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kisiligine dayandigi igin bir kiiltirde etkili olan reklam kampanyalari, baska bir kiiltiir de
etkili olabilir ve zamanla marka kisiligi kazanabilir (De Mooji, 2011: 122).

Bunlara ek olarak, insanlar bir markaya asina olduklarinda, insani &zelliklerini
markayla iliskilendirmeye egilimlidirler. Pazarlamacilar, marka ile iliskili ozellikler ile
marka kisiligi olustururlar; Bunun igin de hedef pazardaki kisilere hitap eden bir marka
kisiligi gelistirmeye caligirlar. Bu dogrultuda, insanlarmn iyi kisilige sahip insanlarla vakit
gecirmekten hoslandiklarini diisiinerek, tiiketicilerin marka kisiligini ¢ekici bulduklar

markalarla zaman geg¢irmek isteyeceklerini farz ederler (Kania, 2001: 87).
1.4.3. Marka Kimligi

Marka imaji, tiiketicinin bellegindeki marka ile baglantili ¢agrisimlar kiimesini
belirtmektedir (Keller, 1993: 2). Marka kimligi, temel ve genisletilmis bir kimlik iceren ve
tiiketicilere verilen sézleri ifade eden benzersiz bir marka ¢agrisim setidir (Ghodeswar, 2008:
5). Bir markanin kimligi, olasi veya mevcut tiiketicinin zihninde bu markanin algisini
olusturan imgeler, kelimeler, fikirler ve marka ¢agrisimlar: kiimesidir. Temel bir pazarlamasi
ilkesi, berrak bir marka kimligini stirdirmek i¢in, imajlari, kelimeleri ve benzeri seyleri
istikrarli bir sekilde tutmayi belirtmektedir (Kania, 2001: 86-87). Bu kapsamda marka
kimligi olugturmak snemlidir. Marka kimligi olusturmak i¢in ise yedi asama gerekmektedir.
Bu yedi asamadan ilk {igii her zaman marka kimligi olusturmada yer alirken, diger dordii
firmanin belirledigi projelere gore degisebilir. Bu asamalar su sekildedir (Perry ve Wisnom,

2003: 154-155):

1. Asama: Konumlandirma Stratejisi
Asama: Sozli Kimlik

Asama: Gorsel Kimlik

Asama: Mesajlama

Asama: Arastirma

Asama: Deneyimsel Kimlik

e

Asama: Marka Olusturma
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Plummer (1995), marka imajinmn bir birleseninin, markanin kisiligi veya karakteri
oldugunu ileri siirer. Markalarin "geng", "renkli" ve "nazik" gibi kisilik ozellikleri ile
karakterize edilebilecegini gosteren arastirmalari 6zetler. Bu tiir ¢agrisimlar, kullanict veya
kullanim durumuyla ilgili ¢ikarimlarin bir sonucu olarak ortaya gikmaktadir. Marka kisilik

ozellikleri, markanin uyandirdigi duygulari ve hisleri de yansitabilir (Keller, 1993: 4).
1.4.4. Marka Vaadi

Marka vaadi, markanin, tiiketiciye fonksiyonel ve duygusal yararlar gibi degerler
iletecegi soziidiir (Kania, 2001: 89). Marka vaadi nelerden olugmali sorusunun tek bir cevabi
yoktur. Uriin ve hizmet grubuna gore farklilik gosterebilir. Ayrica her markanm vaadi
farkhidir. Ornegin; Volvo emniyet, Vakko moda, Beymen fark edilme ve Mercedes
miihendislik vaadinde bulunmaktadir. Markanin tiiketici vaatlerine bakildiginda, bunlar;
yarar, riskten korunma, kalite, hizmet, essizlik, giivenlik, saglik, duygular, kisilik veya kimlik
olabilir. Bir markanin vaatlerinde bunlarin tiimii yer almayabilir. Bunun nedeni bu vaatlerin
her iiriin veya hizmete uygun olmamasidir. Bu vaatlerden marka i¢in uygun olani segerken
iiriin ve tiiketici agisindan anlamli olanlari belirlemek gerekmektedir. Marka vaadi
olusturmak bu yiizden énemlidir. Marka vaadi olusturmak i¢in ise alti asama gerekmektedir.
Bu alti asamay1 bagarili bir sekilde tamamlayan firmalar marka vaadini gergeklestirirler. Bu

asamalar su sekildedir (Islamoglu ve Firat, 2016: 20-22):

1. Rakiplerin deger énerilerini analiz etmek.
Tiiketici bakis agisiyla bir deger onerisi seti olusturmak.

Uriinii rakip tirtinlerden ayiran temel 6zellikleri belirlemek.

2
3
4. Isletmenin hangi deger 6nerilerinin rakiplere gore farkli oldugunu belirlemek.
5. Deger onerilerini sloganlagtirmak.

6

. Deger onerilerini sunmak.
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1.4.5. Marka Konumlandirma

Bir markanin ismi diginda imaji, kisiligi, kimligi, vaadi gibi marka konumlandirmasi
da marka ile ilgili kavramlardan birisidir (Islamoglu ve Firat, 2016: 9). Marka
konumlandirma, kelimenin tam anlamiyla, rakip markalarla ilgili olarak istenen belirli
iliskilendirmeleri olusturmak i¢in markay: tiiketicinin zihninde konumlandirmak anlamina
gelmektedir. Ideal olan, giiglii markalarin hedef pazarlardaki net ve essiz bir konuma sahip
olmasidir. Konumlandirma markalari, istenen belirli iligskilendirmeleri olusturmak igin
titkketicilerin akillarina dogru bulmakla iligkilidir. Bu nedenle, tiiketicilerin nerede oldugunu
ve nerede bulunacagini bilmek kesinlikle dnemlidir. Konumlandirma her zaman hedef
pazarin agikliga kavusturulmasi ve bsliimlendirilmesinden sonra gelir. Bu yiizden hedefimizi
bilmeden herhangi bir iiriinii veya hizmeti konumlandiramayabilir (Kotler ve Pfoertsch,
2006: 172). Marka konumlandirma, tiiketicilerin markay1 rekabetine gore algilama bi¢imidir.
Marka konumlandirmasi dnemlidir ¢linkli marka konumlandirmasi tiiketicilerin bir markay1
baska bir markadan veya genel bir tiriinden daha fazla tercih etme nedeni bulmalarina
yardimel olur (Kania, 2001: 87-88). Marka konumlandirmasinin bir bagka tanimi ise su
sekilde belirtilebilir: Her iiriiniin fiziksel 6zellikleri disinda iirtin markasi yansittigi duygusal
ozellikleri de vardir. Bahsedilen bu 6zellikler marka kimligini yansitmasi ve markanin
tilketici zihnindeki konumu ve pozisyonu igin yiiriitiilen gabalara marka konumlandirma

denir (Islamoglu ve Firat, 2016: 9).
1.4.6. Marka Denkligi ve Marka Degeri

Marka denkligi, bir markanin gelecekte yaratacagi nakit akislarinin net simdiki degeri
olarak ifade edilebilir. Bir bagka tanima gore ise, bir lirlintin degerinin {irliniin markali veya
markasiz olmasina bagli olmasidir. Tiiketicilerin markaya olan giiveni marka denkliginden
kaynaklanmaktadir. Marka isimleri kalite ve statii konularinda giiven verebilir veya
paylagilan deneyimler sunabilir. Ayrica, markalarin se¢ilme siiresini kisaltarak ve iirlinden
kaynakli riskleri azaltarak markalara deger yaratmaktadir (Doyle, 2008: 390). Marka
denkligi, tiiketici algisina dayal soyut varliklari 6n plana gikarmaktadir. Marka denkligi,
markanin farkindalik, ¢agrisim, algilanan kalite, tutum ve sadakat gibi fiziksel temelli

olmayan algilarina baghdir. Giintimiizdeki yogun rekabet ortaminda, bir markanin
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digerinden farklilasmasinda marka denkligi katalizér gorevi yapabilir (Tosun, 2014: 198).
Bir isletmenin soyut varliklari, hem tiiketici hem de hissedarlar i¢in deger yaratma konusunda
bilangoda yer alan varliklardan daha énemli olabilir. Cogu sirkette bu soyut varliklarin en
degerli olan1 marka tarafindan simgelenmektedir (Doyle, 2008: 449). Tiiketicilerin marka
tercihinde hislerin ve diisiincelerin etkili olmasi, marka denkliginin 6nemli oldugunu
gbstermektedir. Bunun nedeni, bir markaya ait hislerin ve diisiincelerin marka denkligi
varliklari sayesinde olugmasidir (Tosun, 2014: 199).

Marka denkligi ve marka degeri kavramlar literatiirde marka kavrami baslig altinda
en 6nemli ve en karmasik konular arasindadir. Bu kavramlar literatiirde bazen ayn1 anlama
gelmektedir. Marka degeri kavrami daha ¢ok uygulamada yer alirken, marka denkligi
kavrami uygulamanin sonucunda elde edilir. Bu yiizden marka denkligi kavrami daha biiyiik
bir 6nem tasiyabilir. Amerikan Pazarlama Birligine (2018) gore marka denkligi, bir markanin
degeridir. Tiiketici agisindan bakildiginda marka denkligi, olumlu marka ozelliklerine ve
marka kullanimimin olumlu sonuglarina iliskin tilketici tutumlarina dayanmaktadir. ingilizce
“brand equity” kavrami marka denkligi olarak Tiirk¢eye gevrilirken, literatiire marka degeri
kavrami olarak ge¢mistir. Bu sebepten dolay1 bu iki kavram bazen ayn1 anlama geldiginden
otiirti aralarindaki fark: iyi bilmek gerekmektedir. Marka denkligi ve marka degeri
kavramlari arasindaki farklar dort baslikta incelenebilir. Bunlar su sekildedir (Erdil ve Uzun,
2009: 181-189):

1. Marka denkligi, markanin tiiketiciler i¢in ne anlama geldigiyle ilgilenirken marka
degeri firma igin ne anlama geldigiyle ilgilenir. Bu durum marka denkliginin
marka degerine katki sagladigi anlamina gelmektedir.

2. Marka denkligi soyut bir 6zellik iken marka degeri somut ve finansal bir
ozelliktir. Bu durum marka denkligi sayesinde marka degeri yaratilmasina neden
olur.

3. Marka denkligi tiiketici algisiyla ilgilenirken marka degeri finansal durumlarla
ilgilenir ve tiiketiciler marka degeri ile ilgilenmezler. Tiiketici algistyla ilgilenen
marka denkligi kaynaklari markanin kalitesi, itibari, imaji ve ¢agristmlarindan

olusur.
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4. Marka denkligi tiiketici merkezli bir anlayis izlerken, marka degeri biitiin

kaynaklarin karliligini diistiniir.
1.4.7. Marka Giicii

Genel anlamda bir markanin giicil, tiiketicinin marka ile ilgili deneyimlerinin zamanla
tiiketicinin zihninde yerlesmesidir (Erdil ve Uzun, 2009:190). Bunun igin de gii¢lii bir marka
olmasi gerekir. Giiglii bir marka olabilmesi i¢in yapilmasi gereken, markanin gelecek odakli
olmasidir. Sadece bugiiniin degil, gelecegin markasi olmay1 hedeflemesidir (Islamoglu ve
Firat, 2016: 16). Marka giiclinii saglamak i¢in markalar teknolojik gelismeleri takip etmeli
ve ayrica cevresel faktorlerdeki ve tiiketici tercihlerindeki degisiklere ayak uydurmalidir.
Eger bu degisikliklere ayak uydurmazsa o marka pazarda yok olabilir veya marka degerini
yitirebilir. Demek oluyor ki, giiglii marka olabilmek igin, sadece iyi marka olmak ve gelecek
odakli bir marka olmak degil ayni zamanda bulundugu konumu yillar boyunca korumak
gerekmektedir (Ural, 2009: 12-13). Ornegin, Nokia markasinin Nokia 3310 telefonu diinyada
en fazla satan telefonlar arasinda iken, degisen teknoloji ve tiliketici beklentilerine kargilik
veremedi ve rakiplerinden geride kalarak marka giiciinii kaybetmistir. Bagka bir 6rnek ise,
Kodak markasidir. Bu marka analog déneminin en énemli riinti olmasina ragmen dijital
diinyaya ayak uyduramadigindan &tiirti Nikon ve Canon markalarimi gegememistir. Ayrica,
marka giicii hem tiiketiciye bir deger sunmaya hem de markanin bulundugu pazar payina
baglidir. Bu pazar paylari markanin giiciinii belirlemede 6nemli faktorlerdir. Bu pazar paylari

ti¢ cesittir (Islamoglu ve Firat, 2016: 15):

1. Mevcut Pazar Pay1: Markanin iiriin veya hizmetinden elde edilen toplam satiglar
sonucunda bulundugu pazardaki payidir.

2. Zihindeki Pazar Pay1: Tiiketici zihninde bir markanin rakiplerine kiyasla konumu
ve degerini ifade eden paydir.

3. Goniildeki Pazar Payi: Tiiketicinin satin almak i¢in hayal ettigi markanin tiim

markalar i¢indeki payidir.

Marka giiciinii belirlemek i¢in yedi kriter bulunmaktadir. Bu kriterler; liderlik,
istikrar, pazar, ¢ok ulusluluk, trend, destek ve koruma seklinde siralanabilir. Marka giiciiniin

yedi kriteri, Interbrand danmismanlhik firmasinin bir markanin risk profilinin temel
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belirleyicileri hakkindaki goriistinii temsil etmektedir. Marka giiclinii belirlemek i¢in

kullanilan yedi kriterden ¢ikt: 6lgiitlerinin degerlendirildigi goriilmektedir. Ornegin; pazar

payinin sorunlari, liderlik baghigi altinda ele alinmaktadir. Ancak ana vurgu, bir markanin

tarihinin ve mevecut konumunun gelecekteki basarisini nasil etkileyebilecegidir. Marka

giiclinii belirlemek igin kullanilan yedi kriterini su sekilde agiklanabilir (Wood, 1999: 624):

L

Liderlik: Pazarina veya pazar sektoriine onciilik eden bir marka, daha asagi
siralardaki markalara oranla daha istikrarli ve degerlidir.

[stikrar: Tiiketici sadakatini yoneten ve kendi pazar yapisinin bir pargast haline
gelen koklt markalar degerlidir.

Pazar: Gida ve icecek gibi pazarlardaki markalar, bilgisayar teknolojileri veya
giyim alanlar1 gibi pazarlarda bulunan markalardan daha degerlidir ¢iinkii bu
pazarlar teknolojik veya moda degisikliklerine karsi daha kirilgandir.

Cok Ulusluluk: Uluslararast markalar, ulusal veya bélgesel markalardan dogal

olarak daha degerlidir.

. Trend: Markanin genel uzun vadeli egilimi, ¢agdas kalabilme ve tiiketicilerle

ilgili olabilme becerisinin énemli bir &l¢iitlidiir.

Destek: Tutarli yatirim ve odakli destek alan marka isimleri, bu 6zelliklere sahip
olmayan markalardan daha degerli sayilmalidir. Bir markay1 desteklemek igin
harcanan miktar 6nemli olsa da, destegin kalitesi de ayni derecede dnemlidir.
Koruma: Kayitli bir marka, bir isim, cihaz veya bu ikisinin kombinasyonunda
yasal bir tekeldir. Diger koruma, en azindan belirli tilkelerde ortak hukukta
mevcut olabilir. Markanin koruma giicii ve genisligi degerinin belirlenmesinde

kritik éneme sahiptir.
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Tablo 1°de belirtilen kriterler, riskli olmayan farazi ideal markalara nispi katkilarini
yansitacak sekilde agirhiklandirilmistie.  Agirlikli - degerlerin - toplami 100 olmasi
gerekmektedir. Teorik maksimum skorlara bakildiginda, en yiiksek degeri liderlik ve ¢ok

ulusluluk kriteri almisken, en diisiin skor korumadir.

Tablo 1. Marka Giicti Analizi

Kriter  Teorik maksimum skor
" Liderlik - 25

2. Istikrar 15

3. Pazar 10

AT e

5. Trend - 10

e - —

e T

e

Kaynak: Wood, (1999 624)

1.4.8. Marka Elemanlar

Marka elemanlar1 baghgi altinda gérsel kimlik, logosu, slogani, sembolii, ambalaj1 ve
garanti kavramlarindan bahsedilmistir. Bahsedilen bu elemanlarin, markanin pazar

degerindeki etkilerini gozden kagirmamak gerekmektedir.

Gorsel kimlik kavrami farkhilagmanin diger tiriin gruplarma gore zor oldugu
durumlarda rakiplerden farkli olmayi saglamak amaciyla kullanilan énemli unsurlardan bir
tanesidir. Gorsel kimligi olusturmak igin isim, logo, amblem ve slogan elemanlarina gerek
vardir. Markanin goérsel kimligini olusturan bu elemanlar markay: tiiketicilere tanitmak
amaciyla kullanilir (Bag, 2015: 68). Marka tanimi ve 6zellikleri basligi altinda bir marka
isminin nasil olmasi gerektigi ele alinmigtir. Bu dogrultuda elde edilen marka ismi tiiketiciye
marka hakkinda bilgi vermek zorundadir. Bu yiizden iyi bir marka ismi segmek zordur fakat
gorsel kimligin olusmasi i¢in iyi bir marka ismi segmek ¢ok 6nemlidir. Marka logosu, gorsel
bir sembol olarak markanin temsil ettigi tiriinii, hizmeti veya isletmeyi temsil eder (Islamoglu
ve Firat, 2016: 14). Bu sebepten dolayi, marka logosunun isletmelerin en 6nemli
bilesenlerinden biri oldugunu sdyleyebiliriz. Marka logosu ve marka kavrami arasindaki

farki bilmek énemlidir ¢iinkii bu iki kavram zaman zaman karistirilabiliyor. Bunun sebebi
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bazi isletmelerde marka ile marka logosunun ayni olmasindan kaynaklanmaktadir (Braun).
Fakat her zaman marka ismi ve marka logosu ayni olmayabilir. Marka logosu gorsel bir

sembol iken marka somut veya soyut her seyi icermektedir (Tagkin, 2018: 14).

Marka slogani kavrami ise marka hakkinda bilgi veren, bu bilgiyi verirken tiiketici
duygularini harekete gegiren kisa kelime grubudur (Bas, 2015: 71). Slogan ile marka
ozdeslestiginde bunu degistirmek ¢ok zordur. Tiiketici benimsedigi marka slogani diginda
baska bir slogani kabul etmez. Bazi durumlarda marka slogani &n plana ¢ikarken, bazen
marka ismi veya iiriin 6n plana ¢ikabilir (Tosun, 2014: 93). Bu yiizden marka slogani, marka
ismi veya iiriin kadar 6nemlidir. Ayrica, kiiresel bir marka olabilmek igin bir gerekliliktir.
THY ’nin kullandig1 bazi sloganlar su sekildedir: “Diinya Daha Biiyiik, Kesfet” ve “Sinirlari
As”.

Marka sembolleri, isletmenin marka tanimlamasi giiclii olmadifi zaman marka
isimlerinden daha énemli bir kavramdir. Uriin gagrisimlari ve marka imaji olusturmada
yardimer olur. Markanin nemli bir bilegeni olan ambalajlama da marka kavramlari arasinda
yer almaktadir. Bir tasarim igletmesi tarafindan yapilan ankette, bir¢ok isletme yoneticisinin
ambalajlamayi, tiiketicinin satin alma kararlarinda en 6nemli unsur olarak gérdiigii tespit
edilmistir. Bu dogrultuda tiiketicinin harcadigi her 1 liranin 10 kurusunun ambalaj gelisimine
gitmesi sasirtict degildir. Markanin bir diger énemli bileseni ise garantidir. Garanti, bir
isletmenin kusurlu veya kétii performans gosteren iirlinlerini degistirme veya onarma
taahhiidiinii tammlayan yazili ifadelerdir. iki tip garanti vardir: Sinirlt garanti bazi sartlar

kosarken, tam garantide boyle sartlar yer almaz (Assael, 1993: 395-397).
1.4.9. Marka Cesitleri

Marka cesitleri basligi altinda ortak marka, garanti markasi, ticaret markasi, hizmet

markasi, imalat¢1 marka, 6zel marka, fiyat markasi ve kurumsal markadan bahsedilmistir.

Ortak Marka, ayr1 ve benzersiz iki iiriin olugturmak igin iki veya daha fazla markal
{irtinti birlestirmektir. Bu durum, yeni tiiketici iriinleri tanitmak i¢in popular bir stratejidir.
Bu markalama stratejileri ortak promosyon yonteminde kullanilabilir. McDonald’s ve Disney

ikilisi bu stratejiye giizel bir ornektir (Washburn vd., 2000: 591-592). Ingilizce “co-branding”
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kelimesinden tiiretilen ortak markanin bir diger tanimi ise, iki veya daha fazla marka arasinda
yapilan is birligidir. Fakat bu igbirligi yapilirken bu markalar kendi marka isimlerini korurlar
(Blackett ve Russell, 1999: 7). Bu nedenle ortak markalagma, markalarin temsil ettigi
sirketler agisindan basit bir is birligi degildir (Motion vd., 2003: 1082). Ayrica, ortak
markalasma kavrami illaki farkli girketlerin kendi markalarini kullanarak birlegsmesiyle
olmaz. Ayni gruba ait iki veya daha fazla tirtiniin ayn1 marka ad1 altinda satilmasi geklinde
olusturulan pazarlama stratejisi de ortak markaya &rnek olabilir. Tiirkiye’de pamuk, zeytin,
{iziim ve incir triinleri kullanilarak iiretilen iiriinler i¢in kullanilan “Taris” markas:1 ortak

markadir.

Garanti Markasi, isletmelerin ortak 6zelliklerini, cografi mengelerini, iiretim
usullerini, kalitesini isletme tarafindan garanti eder. Marka, sahibinin kontrolii altinda
olmalidir (Bas, 2015: 24). Tiirk Standartlari Enstitiisii tarafindan isletmelere verilen uygunluk
belgesine sahip Uluslararasi Yiin Birligine ait “Wollmark” markasi, garanti markasina drnek

olarak verilebilir (Taskin, 2018: 20).

Ticaret Markast, isletmenin imalatini ve/veya ticaretini yaptigi mallart diger
isletmelerin mallarindan ayirt etmeye yarayan isaretlere denir. Ticaret markasi, Uriiniin
iizerinde veya ambalajinda yer alabilir. Ornegin, Pepsi, Starbucks birer ticaret markasidir.
Hizmet Markasi, hizmet veren isletmeleri, diger hizmet veren isletmelerden ayirt etmeye
yarayan isarettir (Bas, 2015: 24). Bu isaretler markanin ismi olabilir. Ornegin, havacilik
sektoriinde yer alan Tiirk Hava Yollari, saglik sektoriinde yer alan Acibadem Hastanesi
hizmet markasina 6rnek olarak verilebilir. Bahsedilen bu dort marka diginda imalatgi

markalar, 6zel markalar, fiyat markalar1 ve kurumsal marka bulunmaktadir.

Imalat¢1 Markalar, iiretici tarafindan baglatilir ve satin alma noktasinda {ireticilerin
taninmasina olanak saglar. Imalatgt markalar genellikle, dagitim, tutundurma ve bir noktaya
kadar fiyatlama kararlarinda bir iireticiye gereksinim duyar. Tutundurma, kalite kontrol ve
garanti ile marka sadakati saglar. Elde edilen kazang, iiretici igin gok degerlidir (Pride ve
Ferrell, 1985: 158). Ureticisi tarafindan pazarlanan markalar olan imalatgr markalar,
bulundugu pazardaki cografyaya bagli olarak ulusal veya yerel marka olarak da adlandirilir.

Fiyat markalari, minimum reklam ve tanitim harcamalari ile satilan iireticinin kontrolii
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altindaki diisiik fiyatli markalardir. Bir iretici, 6zel markalarla ve jeneriklerle rekabet
edebilmek igin fiyat markalarini piyasaya siirer. Bu stratejik amag, fiyat markalarinin savagan

markalar olarak adlandirilmasina neden olmustur (Assael, 1993: 402-404).

Ozel Markalar, yetkili saticilarin sahip olup baslattigi markalardir. Ozel markalarin
baslica 6zelligi, lireticilerin iirlinler {izerinde tanimlanir. Perakendeciler ve toptancilar daha
verimli bir tanitim yapmak, yiiksek briit marjlar olusturmak ve magaza imajlarini gelistirmek
icin 6zel distribiitér markalar1 kullanirlar. Bu markalar, perakendecilere veya toptancilara,
tireticinin kimligini ag¢iklamadan en diisiik maliyetle belirli bir kalitede tirlin satin alma
ozgirliigii verir (Pride ve Ferrell, 1985: 158). Ozel markalar, ayn1 zamanda iiretici
etiketleriyle degil imal edildii perakendecilerin veya toptancilarin etiketleriyle
pazarlanmaktadir. Perakendecilerin ve toptancilarin reklam ve tanitim harcamalar ile
desteklemek zorunda kaldiklar1 6zel markalari pazarlama nedeni; agir1 kapasiteyi kullanmak
isteyen dreticilerden, bu iiriinleri daha diisitk maliyetle satin alabilmeleridir. Sonug olarak,
ozel markalarin fiyatlari, imalatgi marka olan ulusal markalarin fiyatlarindan yiizde 15 ile 30
oraninda daha dusiiktiir. Ureticiler, 6zel markalarin, kendi markalarnin fiyatlarimi
diisiirdiigiinii bilmelerine ragmen, 6zel markali tiriinleri iki ana sebepten dolay: satarlar. Bu

sebepler su sekilde belirtilebilir (Assael, 1993: 403):

1. Eger iiretim tesisleri kullanilmazsa, agir1 kapasite treticiye agir maliyetler getirir.

2. Ureticiler 6zel markal {iriinleri satarak pazarlama maliyetlerini azaltabilirler.

Kurumsal Marka, sirket ile ilgili tiim aktiviteleri kapsayan marka simgesidir.
Kurumsal marka, iiriin veya hizmetten sorumlu olan kisiyi agik ve belirgin bir sekilde
tanimlar. Bu durum, deger sembolii olarak tiiketicilerin gergekten bilmek isteyecekleri bir
bilgi olmaktan daha ¢ok, bilgi sunmak ve belki de tatmin saglamakla alakalidir (Nilson, 1998:
87). Son olarak, bir kurumsal marka stratejisi, girketin maddi olmayan degerinde artisa yol

acabilir (Kotler ve Keller, 2012: 261).
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1.5. Markanin Avantajlan

Markalasmanin yararlar1 literatiirde birgok yazar tarafindan incelenmistir. Bu
bsliimde marka avantajlarindan bahsedilmistir. Oncelikle marka giigtiir. Bu giig, tiiketici
iliskileri ve hisse senedi getirileri de dahil olmak {izere finansal etkilerin temeline hizmet
eder. En ilgi ¢ekici markalar1 ve markalarin 6zlerini géz oniinde bulundurur. Ornekler su
sekildedir; Google, arama motorlarinda, yetkinlik ve hakimiyet ile iliskiden daha fazlasi ile;
Harvey Davidson, duygusal ve kendine 6zgii faydalar: ile; IBM ¢oziim odakh bilgisayar
hizmeti ile; Singapur Havayollari 6zel hizmeti ile ve American Express inanilmaz tiiketici
memnuniyeti ve dijital programlari baglama yetenegi ile giiclidiir. Markanin giictl, tiiketici
sadakatine, is basarisina, iiriin sorunlarina ragmen dayanikliliga ve yeni {iriinlere veya

pazarlara gegisin temelini olugturmaya yardimei olur (Aaker, 2014: 1).

Markanin giicii sayesinde elde edilen avantajlar vardir ve bu avantajlari elde
edebilmek i¢in markanin dogru bir sekilde uygulanmasi gerekir. Marka anlayisinin dogru
uygulanmasi sayesinde tiiketiciler benzer dzelliklere sahip tirtinlerde en uygun markay1 seger.
Markaya yapilan yatirimlar sayesinde o markaya spesifik anlamlar yiiklenir ve bu anlam
sayesinde marka sadakati olusur ve marka tiiketilir. Markalarini gelistiren isletmeler
markalarini giiglendirir ve bu sayede rakipleriyle miicadele etmek zorunda kalmayabilir. Bu
tiir isletmeler rakipleriyle miicadele etmek yerine dogru marka anlayisi ile marka yaratmaya

yonelirler (Tosun, 2014: 15).

Giiglii marka yaratmak igin once tiriiniin markasi olmast gerekir. Giiglii markanin
bulundugu pazarda birgok {irlinii vardir. Bunun anlami, triinii tanimlayan bir isim ve/veya
sembole sahip olmasidir. Firmalar, marka isimlerine ve bu isimleri piyasaya ¢itkmadan
ellerinde tutabilmek i¢in milyon dolarlik yatirimlar yapmaktadirlar. Ornegin; Walt Disney,
General Electric, Johnson & Johnson ve Xerox marka isimleri rekabet avantaji demektedir.
Her ne kadar marka isimleri genellikle tiiketim mallartyla iligkili olsa da endiistriyel mallar
icin de énemlidir. Ornegin; IBM ismi, birgok bilgi yoneticisinin IBM’den bagka bir marka
satin almaktan korkmasindan dolay1 agir bir yiik tasimaktaydi (Assael, 1993: 393-394).
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Bunlara ek olarak iyi bir markanin avantajlari ele alinmigtir. Bu avantajlar su sekilde

belirtilebilir (Kotler ve Keller, 2012: 242; Kotler ve Keller, 2015: 147):

\

Geligtirilmis tirtin performans algilarr,

Daha buiyiik ticari ig birligi ve destek,

Daha fazla sadakat,

Artan pazarlama iletisimi etkinligi,

Rakiplerin pazarlama eylemlerine karsi daha az kirilganlik,
Olast lisans firsatlari,

Pazarlama krizlerine karst daha az kirilganlik,
Marka genisletme firsatlari,

Daha yiiksek marjlar,

Calisanlarin ise alinmasi ve tutulmasindaki gelisim,
Fiyat artislarina karsi esnek olmayan tiiketici tepkisi,

Daha biiyiik finansal piyasa getirileri,

AN N N N R N N N NN

Fiyat azalisina kars1 daha esnek tiiketici tepkisidir.

Eger marka igin belirlenen pazarlama stratejileri basariliysa, tiiketicilerin aklinda
giiclii pozitif ¢agrisim olusur. Bu g¢agrisimlar sonucunda, markalama hem sirketler i¢in hem
de tiiketiciler i¢in degerli olabilir (Assael, 1993: 400). Bu avantajlara ek olarak, daha 6nceleri,
markanin kendisinin genellikle en siirdiiriilebilir kritik avantaj oldugu savunulurdu. Boston
Consulting Group, Amerika Birlegik Devletleri’nde incelenen 30 iiriin kategorisinden
27’sinin, 1925’te 6nde gelen markalarinin 60 yil sonrasinda da 6nde gelen markalar oldugunu
gosterdi. Kellogg kahvaltilik misir gevregi, Kodak kameralar, Gillette tirag bigaklar1 ve
Lipton ¢ay bunlara 6rnektir. Bu dogrultuda, gii¢lii bir markayr o6ldiirmek zordur
(O'shaughnessy, 1995: 325). O yiizden tiim isletmeler gii¢lii bir marka olmaya ¢ahigirlar.

Giiglii bir marka olmak ile marka degeri iliskilidir.

Markanin hem maddi hem de maddi olmayan faydalari, tiiketicinin bir irlinii veya
hizmeti neden satin alacaginin temelidir. insanlar 6zellikleri degil faydalari satin alirlar.
Faydalar, fonksiyonel, duygusal veya kendi kendini ifade eden faydalar sekilde olabilir.

Faydalar, iiriin kategorisine bagh olarak kisiye yardimeci olabilir ve refah saglayabilir.
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Markanin faydalari satin alma kararina yardimer oldugu igin genellikle rakiplerin
faydalariyla karsilastirilir. Bir markanin faydalar t¢ temel elemandan olusur. Bunlar;
Algilanan kalitesi, fiyati ve marka degeridir (Dunn, 2004: 56). Her tiiketici i¢in markanin
faydalar farklr olabilir. Ornegin; THY ile seyahat eden bir yolcu igin markanin faydasi ugak

i¢i hizmet, aktarmasiz olmasi gibi sebepler olabilir.
1.6. Markanmn Onemi

Peter ve Donnelly (1989: 119) pazarlamacilar i¢in iirtinlerini markalastirmanin bes

temel nedeni oldugunu vurgulamaktadir. Bu bes temel boyut su sekildedir:

1. Tekrar Satin Almay1 Tesvik Eder: Iyi bir marka tiiketici igin aligverisi hizlandirir
ve bu nedenle pazarlamacinin satig siiresini ve ¢abasini azaltir. Eger bir tiiketici
markayi tekrar satin almayi uygun goriiyorsa, tutundurma masraflari azalir ve
satis hacmi artar.

2. Tiiketici Ayricaligi: Marka yaraticisi, toptanct, perakendeci veya iiretici olabilir.
Tiiketici ayricaligi dogrultusunda, marka sadakati rekabetten koruma saglar.

3. Pazar Boliimlendirmesi: Bir marka yaraticisi, pazarlari boliimlendirmek ve ¢esitli
ara tiiketicilerin ihtiyag¢larini karsilamak igin farkli markalar kullanabilir.

4. Karlilik: Tiiketicilere kalite garantisi vaat edilerek, marka yaraticilari bu garantiyi
verme maliyetinden daha yiiksek bir getiri elde edebilir.

5. lyi Markalar: Sirketin adini giiglendirerek, ek iirtinlerin tanitimini basitlestirebilir.

Markalama, bir isletmenin pazarda avantajli olmasini saglayan énemli bir pazarlama
aracidir. Bir {irlin veya hizmet igin hemen taninan bir marka ad1 olusturmak, 6zellikle marka
ad1 yiiksek kaliteli bir imaj ile iliskilendirildiyse rekabet avantaji kazanmada belirleyici bir
yarardir. Ureticinin bir veya birden ¢ok iiriin veya hizmete verdigi marka ismi, treticinin
kendi ismi veya kendi ismi ile baglantisiz bir isim olabilir. Isletmeler, iriinlerini
rakiplerinden farklilagtirmak i¢in marka isimleri kullanmaktadirlar. Buna ek olarak, belirli
bir hizmet veya kalite diizeyi bir marka ismi ile iligkilendirilir ve bu sayede insanlar ayni
kalitenin veya hizmetin her zaman satin alinacagina giivenir. Uriinii rakip iriinlerden ayirmak

isteyen isletmeler i¢in marka ismi bir gerekliliktir (Proctor, 1996: 285).
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Markalama hem saticilara hem de alicilara avantajlar saglayabilir. Alicilarin,
begendikleri ve begenmedikleri tiriinleri tanimlamalarina yardimer olarak bireysel
ihtiyaglarini kargilayan 6geleri satin almalarini kolaylastirmaktadir. Markalar olmasaydi,
alicilar satin aldiklari tiriiniin tercih ettikleri 6geler oldugundan emin olamayacaklari igin
tirlin se¢imi rastgele olur. Marka, Ozellikle kisinin bir iiriiniin &zelliklerini yargilama
kabiliyeti bulunmamasi durumlarinda, kisiye tiriin kalitesini degerlendirmesinde yardimci
olur. Marka, belirli bir kalite seviyesini belirtir ve ayni zamanda iriinlin kalitesinin
algilanmasina olanak saglar. Markanin saglayabilecegi baska bir yarar ise, statii gdsteren bir
markaya sahip olmanin sagladigi psikolojik faydadir. Bazi saat, otomobil ve ayakkabi

markalar1 bu kategoride yer alabilir (Pride ve Ferrell, 1985: 157).

Ayrica marka, bir isletmenin maddi olmayan varliklar: arasinda en degerlilerinden
biridir. Gii¢lii marka olusturmak hem bir sanat hem de bir bilimdir. Gliglii marka olugturmak
i¢in, dikkatli, uzun vadeli, yaratici tasarlanmis planlama gerekir. Giiglii bir marka kalbinde
harika iiriin veya hizmetler bulundurarak yogun tiiketici sadakati ister. Ayrica, giiglii bir
marka iiriin ve hizmetleri ile markalamay: destekleyebilir. Her sey iriinler arasinda
farkhiliklar yaratmakla ilgilidir. Pazarlamacilar, tiiketicilere {riinlerin ne oldugunu
dgretmelidir. Bunun igin isim ve diger marka unsurlarini tanimlarlar. Ayrica, liriiniin ne ise
yaradigint ve tiiketicinin neye dikkat etmesi gerektigini de 6gretmelidir. Markalama,
tiiketicilerin kararlarini netlestirerek ve bu siirecte isletmeye deger katarak, tiiketicilerin iiriin
ve hizmet hakkindaki bilgilerini organize etmelerine yardimer olan zihinsel yapilar olusturur

(Kotler ve Keller, 2012: 241-243).

Bu agiklamalara ek olarak, Islamoglu ve Firat’a gore (2016: 10) markanin pazarlama

acisindan 6nemini dort ana baglikta incelemek miimkiindiir. Bunlar;

1. Isletme Ag¢isindan Markanin Onemi

2. Aracilar Ag¢isindan Markanm Onemi
3. Tiiketici Agisindan Markanin Onemi
4. Ulke Agisindan Markanin Onemi
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1.6.1. isletme Agisindan Markanin Onemi

Giiglii bir marka olusturmak igin isletmeler zamanla daha fazla kaynak ayirmaya

baslamistir. Bunun nedenlerinden biri, tiiketicilerin eskisi gibi bir flirline koril koriine

baglanmamasidir (Tosun, 2014: 14). Bu nedene ek olarak, isletmelerin marka sayesinde

kazandiklar1 avantajlar i¢in de markaya olan 6nem artmistir. Bu avantajlarin bazilari su

sekildedir (Assael, 1993: 400; Akdeniz Ar, 2007: 10-11):

v

N X

laha - ) e

Bir marka adi basarili bir iriin ile iligskilendigi zaman, o marka sadik
tiiketicileri cekecektir.

Sadik tiiketici tabani olusturan marka pazarda kalici giice sahip olur.

Marka, sadik tiiketicileri ile daha kolay dagitim destegi kazanabilir.

Giiglii bir marka, ayni {irtin hattindaki yan iiriinlere uygulanarak kaldirag
etkisi yaratilabilir.

Tutundurma sayesinde talep yaratmaya etkili olur.

Marka imajinin yerlestirilmesine yardimer olur.

[sletmenin satislarini ve rekabet giiciinii artirir.

Bagarili bir markanin rakip stratejileri rakiplerininkinden farklidir.

Isletme markay1 tescil ettirdigi i¢in yasal haklarini kazanr.

1.6.2. Aracilar Agsindan Markanin Onemi

Isletme agisindan éneminden bahsettigimiz faydalar, aracilar agisindan da gegerlidir.

Bu bilgilere ek olarak, aracilarin iirlin ve hizmetlerini markalama nedenleri su sekilde

siralanabilir (Ak, 2009: 16):

v

Oncelikle araci firmalar, pazarlama aktivitelerini kontrol etmek i¢in iiriin ve
hizmetlerini markalamak isterler.

Aracinin  markasina olan sadakat, aract isletmeyi {retici etkisinden
uzaklastirir.

Araci isletmeler marka imaji yaratmak isteyebilir. Bu sayede, bagimsiz
iireticilerden daha ucuza alim yapabilir.

Uzun siireli bir sézlesmeye baglanarak {iretici igin fiyat indirimi saglayabilir.



28

Giigli markalarin aracilara verdigi katki marji genellikle diisiiktiir. Buna ragmen,
satiglarin daha fazla olmasi sebebiyle daha fazla kar ederler. Gii¢lii marka ile ¢alisan aracilar
ticari ve toplumsal statli kazanir ve bu statii, giic ve prestij saglamaya yardimci olur.
Boylelikle giiclii marka ile ¢alisan aracilar baska mallar satarken daha uygun kosullarda
isletmeleri ¢ekebilir ve ayrica satis hacmi bakimindan daha avantajli durum elde edebilirler.
Bu bilgilere ek olarak markanin aracilar agisindan 6nemini su sekilde belirtilebilir (Akdeniz
Ar, 2007: 12):

v" Aracilar pazarlama faaliyetlerini kontrol edebilmek i¢in mallarin1 markalamak

isterler. Bu sayede iiretici markasimin etkisinden kurtulurlar.

v' Aracilar, kendilerinin ireticilerden daha uygun fiyata satis yaptiklarini ifade

ederek tiiketicileri kendilerine ¢ekebilirler. Bu da bir markalagma stratejisidir.

v Kendi markasini kullanan aracilar bagimsiz ireticilerden daha ucuza alim

yaparlar.
1.6.3. Tiiketici Acisindan Markanin Onemi

Marka anlayismin o6zii tiiketicilerdir. Tiketici konumunda bulunan Kkisilerin
ozellikleri, gereksinimleri ve istekleri, marka olusturma kararinin temelini olusturur. Basarili
olmak isteyen marka, mevcut ve potansiyel tiiketicilerin isteklerini dikkate almalidir; aksi
takdirde basarilt olma sansi ¢ok zayiftir. Bunlara ek olarak, markaya yiiklenen soyut anlam
sayesinde, marka ve tiiketici arasinda bir bag olusur ve bu bag sebebiyle tiiketici zamanla
markaya sadakat duymaya baslar. Markanin tiiketiciye sagladigi avantajlar devam ettigi
slirece, tiiketiciler markay1 satin almaya devam eder ve ayni1 zamanda baskalarina 6nerirler
(Tosun, 2014: 13).

Tiiketiciler agisindan marka, tiiketicileri tahmin etmesi, tiiketici is birligi olusturmasi,
bir kulttirti dile getirmesi ve deger yaratmasi nedeniyle onemlidir. Biitiin bu nedenler,
tiiketicinin markal1 hatta giiclii markali {iriin veya hizmetleri tercih etmelerine sebep
olabilmektedir. Tercih etme nedenlerinden bir digeri ise ekonomik refahtir. Bunlarin disinda,
tercih etme nedeni kimlik ve statii gdstergesinden dolay olabilir (Islamoglu ve Firat, 2016:

12).
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Marka, ayn1 zamanda tiiketicisi i¢in garanti kalitesidir. Tiiketici, bu garantinin satis
sonrasinda devam edecegini bilir. Boylelikle tiiketiciye aldigi tirtintin 6zellikleri konusunda
garanti verir (Akdeniz Ar, 2007: 11). Bu yiizden garanti, tiiketici agisindan markanin
avantajlarindan biri olarak adlandirilabilir. Bu bilgilere ek olarak, tiiketiciler agisindan
markanin bazi 6nemli avantajlar1 vardir. Bu avantajlar su sekildedir: Marka {iriinii tanimlar;
boylelikle tiiketiciler ne aldiklarini bilirler. Tiiketicilerin, bir alisveristen digerine icerik ve
kalite farkliliklari konusunda endiselenmelerine gerek yoktur. Sonug olarak marka kullanimu,
aligverisi kolaylastirir, Taninmis markalar, tiiketicilerin iirlin satin alirken karsilagtirmalara
ve bilgi aramaya ¢ok az ihtiyag duymasini saglar. Marka isimleri ayn1 zamanda tiiketicilere
bilgi verir. Tiiketiciler markalarin, tadini, igerigini, fiyatini ve performansint hatirlar. Boylece
hangi markanmn onlari tatmin ettigini, hangi markanin etmedigini bilirler. Bu nedenle
markalar, tiiketicilerin markaya sadik olmasma olanak saglar. Bu avantajlara ragmen,
tiiketicilerin bir zamanlar oldugu gibi markalar: artik almaya kararli olmadiklari yoniinde
isaretler bulunmaktadir (Assael, 1993: 400-401).

1.6.4. Ulke Acisindan Markanm Onemi

Ulke agisindan markalar énemlidir ¢iinkii uluslararasilasmis bir marka iilkesine
yararlar saglar. Hatta, tilkenin ekonomik giigleri ile sahip olduklari gii¢lii markalar arasinda
yakindan iliski olabilir. Ulke agisindan markanmn onemi, iilkesine sagladigi faydalar
aciklanarak belirtebilir. Bu faydalar sunlardir (Islamoglu ve Firat, 2016: 13):

v Marka, iilke imajina katk: saglar.

v O iilkeye ait baska bir markanin uluslararasi pazarlara girmesini destekler.
v Bulundugu iilkedeki insanlarin 6z giivenini artirir.

v' Ulkedeki istihdam ve milli geliri artirmaya yardimei olur.

Bahsedilen bu faydalara ek olarak, markanin fiyatlarda avantaj saglamasi, tirtinlerin
kalitesinin daha iyi olmasi ve isletmelerin taklitlerden korunmak i¢in eskisinden daha fazla
yenilik yapmalari gosterilebilir. Ayrica, markalama, tiiketicilerin korunmasina yardimeci
olﬁbildigi gibi, taninmis bir firmanin liizumsuz fiyat artiglarini engellemektedir. Bu
kapsamda diger isletmelere de yol gosterici bir yonii vardir (Ak, 2009: 17). Ornegin; THY

marka degerindeki ylkselme, tilkemize ekonomik anlamda faydalar saglayacaktir. THY
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ayrica turizme de destek olmaktadir. Ozellikle transit yolculara hediye edilen Istanbul turu

sayesinde yabanci turistlerin daha sonra iilkemize gelme isteklerinin arttig1 fark edilmistir.
1.7. Marka Degerinin Belirlenmesine Yonelik Yaklasimlar

Marka degeri kavrami kisa siirede ¢ok dikkat ¢ekmistir. Marka degeri kavrami,
literatiirde gesitli perspektiflerden incelenmistir ve genel anlamda markaya 6zgii pazarlama
etkileri cercevesinde tanimlanir. Ornegin; bir iiriiniin veya hizmetin pazarlanmasinin
sonuglari marka isminin olup olmamasina bagh olarak degiskenlik gosterir (Keller, 1993: 1).
Bu baglamda, 1980’lerde dogan marka degeri kavrami, ¢ok gesitli endiistrilerdeki pazarlama
yoOneticileri ve is stratejistleri arasinda yogun ilgi uyandirmistir. 50°den fazla énde gelen
firmanin konsorsiyumu olan MSI (Pazarlama Bilim Enstitiisti), marka degerini oncelikli
arastirma alanlarindan biri olarak degerlendirmistir. Bu nedenle, yapilan arastirmalarin ¢ogu,
giiclii markalar1 olusturan oncii olaylari ve bunlarin sonuglarini anlamaya, dlgmeye ve
tanimlamaya yonelmistir (Aaker ve Biel, 1993: 1). Pazarlamacilar ise dogru tiiketicilerle
dogru marka bilgi yapilarini olusturarak marka degerini olusturdular (Kotler ve Keller, 2012:

249).

Yiiksek marka degeri, yiiksek marka bilinirligi ve sadakati sayesinde, bir sirketin
pazarlama maliyetlerini diistirerek, sirkete distribiitor ve perakendecilerle pazarlikta kaldirag
etkisi yaratir, markanin algilanan kalitesi sayesinde daha fazla iicret talep etmesine imkéan
verir, markanin yiiksek kredibilitesi sayesinde tirlin uzantilarinin daha kolay bir sekilde
baslatilmasina sebep olur ve fiyat rekabeti kargisinda firmaya savunma imkani saglar (Kotler,

2012 189);

Marka degeri kavrami ayni zamanda, bir markanin zaman igerisinde sahibi igin
gelistirdigi degeri ifade etmektedir. Ornegin, Grand Met sirketi Pillsburry sirketini 1989
yilinda 57 milyar dolara satin aldiginda, sadece Pillsburry’nin Green Giant ve Totino’s

markalarinin toplam degeri 4,3 milyar dolardan fazlaydi (Assael, 1993: 394).
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Marka degeri kavrami Tablo 2’de de belirtildigi gibi pek ¢ok baglamda ele alinmustir.

Tablo 2. Marka Degeri Kavramina Bakns Agllarl

e g 7 vy
Farquhar (1 98)) © " Marka ismi ile kazanlan katma deg,er
Aaker (1991) © " Marka sadakati, marka tarkmdahg1 algllanan Kkalite,
i Res by ~ marka ¢agrigimlan ve diger marka varliklari

Keller (1993) Marka bilgisinin, titketicinin marka pazarlamasma

7 verdigi tepkisine olan ayirt edici etkisi
Simon ve Sullivan (1993) Artan yarar

Swan vd ( 1993) Toplam yarar

Park ve Srinivasan (1994) Genel marka tercihi ile nesnel olarak &l¢tilen 6zellik
sewyelerme dayali ve birgok etmene bagl tercih
Agarwal ve Rao (1996) Genel kalite ve se¢im nlyet1

Kaynak: Kim vd., (2003: 336-337)

Marka degeri kavramina bakig agilarina ek olarak marka degeri belirleyicilerine
yonelik modeller de belirtilmistir. Bu modellerden Aaker ve Keller modeli, marka degerine
yonelik modellerin kavramsal yapt taglarini olusturmasina ragmen birgok yazar marka degeri
belirleyicilerine yonelik farkli modeller belirtmigtir. Marka degeri belirleyicilerine yonelik

bu modelleri su sekildedir (Atilgan, 2005: 44):

v Marka Farkindaligi, Marka Cagrisimlari, Algilanan Kalite ve Marka Sadakati
(Aaker, 1991; Eagle ve Kitchen, 2000; Lin ve Kao, 2004; Yoo ve Donthu, 2002;
Washburn ve Plank, 2002)

v" Marka Farkindalig1, Marka Cagrigimlar: ve Algilanan Kalite (Cobb-Walgren vd.,
1995; Han ve Collins, 2002)

v" Algilanan Deger, Marka Hakimiyeti ve Soyut Deger (Kamakura ve Russel: 1993)

v Marka Farkindali§1 ve Marka imaji (Keller, 1993)

v" Marka Sadakati Iligiklik Yonii, Algilanan Deger, Sosyal imaj, Performans ve
Giivenilirlik (Lassar vd., 1995)

v" Marka Farkindalik-Tanidiklik Yonii, Marka Cagrisimlari, Algilanan Kalite ve
Marka Imaji1 (Thode ve Maskulda, 1998)

v Marka Farkindaligi ve Marka Anlami (Berry, 2000)

v' Marka Cagrisimlari Sembolik Yonii, Algilanan Kalite, Islevsel Performans ve

Duygusal Tepki (Chen ve Chen, 2000)
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v' Marka Imaji ve Marka Tutumu (Faircloth vd., 2001)

v Marka Farkindaligi, Algilanan Kalite ve Imajin Benzersizlik, Begenilirlik ve
Popiilerlik Yénii (Kish vd., 2001)

v Marka Farkindaligi, Marka Sadakati, Algilanan Deger, Marka Ismi ve Marka
Tutumu (Mackay, 2001)

v' Algilanan Kalite Estetik Yonii, islevsel Performans, Giivenilirligin Garanti Yonii,
Marka Ismi, Sosyal ve Kisisel Imaj (Vazquez vd., 2002)

v Performansin Soyut Ozellik Yonii ve Marka Ismi (Myers, 2003)

v Marka Farkindaligi, Algilanan Kalite, Marka Sadakati ve Marka Imaji (Kim vd.,
2003)

v Benzersiz Marka Cagrisimlari, Algilanan Kalite, Marka Sadakati ve Algilanan
Deger (Netemeyer, 2004)

Tiiketici temelli marka degeri modelleri genellikle birincil anket verilerini toplayarak
tiiketicilerin marka degerini nasil algiladigini incelemektedir. Pazarlama literatiiriinde, marka
degerini degerlendiren ve literatiire katki saglayan ¢alismalardan bir digeri ise Zeugner-Roth
vd. (2008) tarafindan yapilmistir. Belirtilen iki iilke marka endeksi bu yaklagimi
kullanmaktadir (Fetscherin, 2010: 460). Srivastava ve Shocker’a (1991) gore, marka degeri
kavramina bakis agilari, bir iirliniin marka degerinin artmasini marka ismine baglamaktadir.
Bu dogrultuda, marka degerinin belirlenmesine yénelik yaklagimlar ti¢ farkl bakis agisiyla

belirtilmektedir. Bu yaklagimlar soyledir (Kim vd., 2003, 336-337):

1. Tiketici Temelli Marka Degeri Yaklagimi
2. Finansal A¢idan Marka Degeri Yaklagimi
3. Karma Marka Degeri Yaklagimi

Calismanin arastirma kisminda tiiketici temelli marka degeri yaklagimlarindan Aaker

modelinin 6l¢eginden yararlanilmistir.
1.7.1. Tiiketici Temelli Marka Degeri Yaklasimi

Tiiketici temelli marka degeri yaklasiminda Young & Rubicam Group Modeli
(Aaker, 1996a: 114; Aaker, 1996¢: 304; De Chernatony, 2010: 452), Keller’in Kavramsal
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Modeli (Kotler ve Keller, 2012: 244) ve Aaker Modeli (Aaker, 1996a: 105; Aaker, 1991:17)

olmak tizere ii¢ farkli modelden yararlanilmistir.
1.7.1.1.Young & Rubicam Group Modeli

Bazi modeller ticari organizasyonlar tarafindan gelistirilmistir. Young & Rubicam
(1994) modeli, kendi marka varliklarini olusturan kendine has bir marka degeri biiylime
stireci ¢ikarimina sahiptir. Bu modele gore, marka degeri biiylime dort marka unsuru inga
edilerek basarilmistir. Bu unsurlar; farklilasma, ilgi, itibar ve asinalik olarak belirtilebilir.
Farklilasma, biiyiime siirecinin baslangicidir ¢iinkii tiiketiciler markay1 ayirt edemezse o
markanin uzun vadede var olma sansi yoktur. Marka, tiiketicileri gekmek ve elde tutmak igin,
tiikketicilerin ihtiyaci ile alakali oldugu konusunda onlari ikna etmelidir. Rekabet arttikea,
pazarlamacilar markalarini akillica korurlar ve tiiketicilere vaat edilen geylerin yerine

getirildigini gosterirler (De Chernatony, 2010: 452).

Young & Rubicam modeli, marka insa etmenin asinalik ve bilgiden bile tnce
farklilasma ile baslamasi gerektigi one siirmiis ve giiglii bir markanin yok oldugunun ilk
isaretinin genellikle farklilasmanin kaybolmasi oldugunu belirtmistir. Young & Rubicam
modeli, marka insa siirecinde farklilagsmanin &ne siiriilen roliinii test etmek igin iki sette yer
alan markalar arasindaki farklilasmay1 arastirmistir. Bu ¢alismada, satiglari artan ve gelecegi
parlak markalarin farklilasmada daha yiiksek; asinalik, itibar ve ilgi gibi boyutlarda daha
diisiik oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglar, bazi anahtar dinamiklerin gergekten de
farklilasmaya dayandigini gostermektedir. Tabi ki daha kesin yargilar i¢in zaman iginde ek
olctimlere ihtiyag duyulmaktadir. Bdylece farklilasmadaki degisimler gozlemlenebilir

(Aaker, 1996a: 114).
1.7.1.2. Keller’in Kavramsal Modeli

Tiiketici temelli marka degeri kavrami, marka bilgisinin, tiiketiciler tarafindan bu
markanin pazarlanmasina verilen tepkilere farklilik gosteren etkisidir. Tiiketiciler bir liriine
ve marka belirlendiginde yapilan pazarlama sekline daha olumlu tepkiler veriyorsa, bu marka

olumlu tiiketici temelli marka degerine sahiptir. Bunun tam tersi durumda ise tiiketici temelli
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marka degeri olumsuzdur. Tiiketici temelli marka degerinin {i¢ 6nemli bileseni vardir. Bu

birlesenler su sekildedir (Kotler ve Keller, 2012: 244):

1. Marka degeri, tiiketici tepkilerindeki farkliliklardan kaynaklanmaktadir. Higbir
farklilik ortaya ¢ikmazsa, markali tirtinler temelde sadece ticari bir mal olur ve
rekabet muhtemelen sadece fiyata bagl olur.

2. Tiiketicilerin marka bilgisi, marka hakkindaki tiim diistinceleri, duygulari,
imajlari, deneyimleri ve inanglart marka ile ilgili farkl tepkiler vermelerine neden
olur. Ornegin; Toyota giivenilirligi, Hallmak nemsemeyi ve Amazon.com ise
kolayligi temsil ederek tiiketici ile giicli, faydali ve benzersiz marka ¢agrigimi
olusturmaktadir.

3. Marka degeri, bir markanin pazarlamasiyla ilgili tlim algilarda, tercihlerde ve

davranmslarda yansimaktadir.

Tiiketici temelli marka degeri, tiiketicilerin bir pazarlama karmasinin
isimlendirilmemis veya imgesel olarak isimlendirilmis @irin veya hizmet tiirlerine dayanan
elemanlarina verdigi tepkiden ziyade, tiiketicilerin ayni marka igin pazarlama karmasinin
elemanlarina verdigi tepkileri igerir. Tiiketici odakli marka degeri, tiiketici markay:
tanidiginda ve bazi olumlu, giiglii ve benzersiz marka cagrisimlarini belleginde tuttugunda
ortaya gikar. Bu perspektiften bakildiginda, marka degerinin kavramsallastiriimasi yararlidir;
¢iinkii hem pazarlama stratejileri ve taktikleri ig¢in spesifik prensipleri hem de y&netim
kararlarinda  arastirmanin  yardimci  olabilecegi  alanlar1  6nermektedir.  Bu
kavramsallastirmadan iki énemli nokta ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar su sekilde belirtilebilir.
Birincisi dnemli nokta, pazarlamacilar, bir marka i¢in yapilan pazarlama etkinligine genis bir
bakis agisi ile bakmalidir. Ayrica, bu etkinligin marka bilgisi tizerindeki ¢esitli etkilerini ve
marka bilgisindeki degisikliklerin satiglar gibi daha geleneksel sonuglara nasil etki ettigini
anlamalidir. Ikincisi ise, pazarlamacilar, markanin gelecekteki uzun vadeli bagarisinin,
firmanin kisa vadeli pazarlama g¢abalariyla kurulan marka bilgisinden biiyiik oOlgiide
etkilendigini anlamahdir. Bu dogrultuda, yoneticinin tiiketicinin 6grendigini nasil
etkiledigini ve bunun etkisiyle daha sonra marka ile ilgili bilgileri nasil gagristirdigini

anlamasi kritiktir ¢iinkii bu durum gelecekteki marka stratejilerinin verimliligini
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etkilemektedir (Keller, 1993: 2). Tiiketici temelli marka degeri kavramint olusturmak igin
olumlu, giiclii ve benzersiz marka g¢agrisimlarina sahip olan tamdik bir markanin
olusturulmasini gerektirir. Bu durum hem marka adi, logo veya sembol gibi en bagta yapilan
marka kimlik se¢imiyle hem de marka kimliklerinin destekleyici pazarlama programlarina
entegrasyonu ile saglanabilir (Keller, 1993: 9). Tiiketici marka degeri kavramini olugturmak
icin dort adim gerekmektedir. Bu adimlar kendisinden bir &nceki adimin basariyla
tamamlanmasina baglidir. Bu adimlarla, mevcut ve potansiyel tiiketicilerle belirli hedeflere

ulagsmak hedeflenir. Bu dort adimi su sekilde belirtebilir (Keller, 2003: 12):

1. Adim: Markayi tiiketiciler ile 6zdeglestirerek tiiketicilerin zihinlerinde belirli
bir iirlin simifi veya tiiketici ihtiyaglariyla iligkilendirmeyi saplamak,

2. Adim: Hem somut hem de soyut marka ¢agrisimlarint stratejik bir sekilde
iliskilendirerek tiiketicilerin zihnindeki marka anlamini sikica kurmak,

3. Admm: Dogru tiiketici tepkilerini marka kimligine ve marka anlamina gore
ortaya ¢ikarmak,

4. Adim: Marka tepkisini, tiiketici ve marka arasinda yogun ve aktif bir sadakat

iliskisi yaratmak i¢in doniistiirmek.

Bu dort adim, tiiketicilerin markalar hakkinda siirekli sorduklari temel sorularin bir
kiimesini temsil eder. Tiiketici temelli marka degeri piramidinde bu d6rt adim yer almaktadir.
Bu dort adima ek olarak bunlarla baglantili dort soruda yer almaktadir. Bu sorular (Sen
kimsin?, Sen nesin?, Sen nasilsin? Senin hakkinda ne diisiinliyorum veya hissediyorum?,
Seninle ne gesit ve ne 6l¢iide bag kurmak isterim?), marka kimligi, marka anlami, marka
tepkileri ve marka iligkileri kavramlariyla iligkilidir ve ayrica tiiketici temelli marka degerini

piramidinin basamaklaridir. Bu basamaklar sunlar1 gostermektedir (Keller, 2003: 5-12):

1. Kimlik olusturulmadan anlam kurulamaz.
2. Dogru anlam gelistirilmedikge cevaplar olusturulamaz.

3. Bu dogrudan uygun yanitlar olusturulmadan iliski kurulamaz.
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Sekil 1. Tiiketici Temelli Marka Degeri Piramidi

4. lligkiler = Yogun aktif
Aradaki iligkiler iliskiler
Marka nelerdir ?
iliskileri G QA
] . ) Olumlu, !
j 3. Tepki = erigilebilir
Tiiketici Yargilari Sen ne diyorsun? tepkiler
Tiiketici Hisleri o

1> i

Gligli, olumlu

Marka Performansi 2, Anlarfl = . on—
Marka Goriintiileri Sen nesin? cagrisimlar
Marka Dikkat Cekmesi 1. Kimlik = Derin genis marka
Sen kimsin? farkindahig

Kaynak: Keller (2003: 12)

Tiiketicilerin markalar hakkinda siirekli sorduklari temel sorular aslinda dért adimdir
ve bunlari olusturmak karmasik ve zor bir siiregtir. Bu yilizden, bazi yapilart olusturmak icin
oncelikle marka yapi tasini olusturmak yararl olacaktir. Yani, giiglii bir marka olusturmak
adina gerekli olan bu dort adimi gergeklestirmek igin alti yapt blogunu mantiksal olarak
olusturmak gerekmektedir. Bu marka yapi taslar1 Sekil 1'de gosterildigi gibi bir marka
piramidi ile temsil edilebilir. Onemli bir marka degeri yaratmak igin, marka piramidinin
zirvesine ulasmak gerceklestirilebilir. Bu da sadece dogru taslar1 koyarak gergeklesebilir.
[lgili marka adimlari Sekil 1°de belirtildigi gibi marka piramidinin farkli seviyelerini temsil

etmektedir (Keller, 2003: 12-14):

1. Adim: Marka Dikkat Cekmesi (Marka Bilinirligi): Marka degerini olusturmada
onemli bir adimdir ancak genellikle yeterli degildir. Marka bilinirliginde, tiketici
icin markanin anlami veya goriintiisii gibi hususlar devreye girer. Bu ylizden

marka anlamini yaratirken, marka imajini olusturulmasi, markanin neyi
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karakterize ettigini ve tiiketicinin zihninde ne sekilde oldugunu bilmek
gerekmektedir.

. Adim: Marka Performansi: Marka degerinin ikinci yapi1 tasint olusturmaktadir.
Marka performansi, iiriin veya hizmetin tiiketicilerin daha islevsel ihtiyaglarini
kargilama girigsimleriyle ilgilidir. Marka performansina dayal olarak fonksiyonel
farkliliklarin giderek artmasiyla, marka imaji temelinde farkliliklar yaratmak
Onem kazanmistir.

Adim: Marka Gériintiileri: Markanin tiiketicinin daha fazla psikolojik veya sosyal
ihtiyaglarini kargilamaya galistigi yollar dahil olmak tizere, {irlin veya hizmetin
digsal ozellikleri ile ilgilenir. Marka goriintiileri, insanlarin markanin fiilen
yaptigini  diigiindiiklerinden ziyade soyut bir marka hakkinda nasil
diisiindiikleriyle ilgilenir. Boylelikle goriintt, kullanict goriintiileri, kullanim
goriintiileri, marka kisiligi, marka degerleri, marka ge¢misi, miras ve deneyimler
gibi markanin daha soyut yonlerini ifade eder.

. Adim: Tiiketici Yargilari: Tiiketicilerin marka ile alakali kisisel goriisleri ve
degerlendirmelerine odaklanir. Marka yargilari, tiiketicilerin degisik diisiinceler
olusturmak igin, marka hakkinda degisik performanslari ve imgelem baglantilar
nasil bir araya getirdigi ile ilgilenir. Tiiketiciler, markayla alakali her tiir hitkme
varabilir, fakat gii¢lii bir marka olusturmak icin, dort gesit 6zet marka hiitkmii
onemlidir: marka kalitesi, marka giivenilirligi, marka degerlendirmesi ve marka
stlinligii.

. Adim: Tiiketici Hisleri: Tiiketicilerin markaya goére duygusal cevaplari ve
tepkileridir. Marka hisleri ayn1 zamanda marka tarafindan ¢agristirilan sosyal
degerlerle alakahidir. Pazarlama programlariyla veya baska yollarla marka i¢in
cagristirilan hisler nelerdir? Bu hisler hafif veya yogun ve pozitif veya negatif
sekilde olabilir. Markay1 olugturan alt1 ¢esit his vardir. Bunlarim ilk tigii; igtenlik,
eglence, heyecandir. Bunlar, yogunluk seviyesi yiikseldikge artan daha g¢ok
deneysel ve direk hislerdir. Diger li¢ his ise, glivenlik, sosyal onaylanma ve 6z

saygidir. Bunlar cazibe seviyesi ile artan, daha 6zel ve devamli hislerdir.
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6. Adim: Tiiketici Marka Resonansi (Marka Iliskileri): Tiiketicilerin marka ile
ozdeslesme seviyelerine odaklanmaktadir. Son yapi tagina ayrica, marka
rezonanst olarak adlandirilir ve marka rezonansi, tiiketicilerin marka ile
kurduklar1 iliskinin dogasina ve marka ile olan uyumluluklarinin derecesi ile
ilgidir. Tiiketiciler kendi yarattiklart marka bilgisiyle markaya sahiptirler fakat bu
bilgi olumlu degilse tiiketiciler markaya herhangi bir sadakat duymayacak olup

bu markay1 tercih etmeyeceklerdir.

Keller’in kavramsal modelinde 6lgmek i¢in dolayl yaklasim ve dogrudan yaklagim
kullanilir. Marka bilinirligi ve marka imaji kavramlari marka bilgisini olusturur. Bu marka
bilgisini 8lgmek igin tiiketici temelli marka degerinin potansiyel kaynaklari degerlendiriliyor
ise dolayli yaklasim; firma pazarlama programlarinin gesitli unsurlarina verilen tiiketici
tepkisinin etkisi degerlendiriliyor ise dogrudan yaklagimdir. Bu iki yaklasim, tiiketici temelli
marka degerini 6lgmek i¢in birlikte kullanilir ve birbirlerinin tamamlayicilaridir. Dogrudan
yaklasim, marka bilgisinin tiiketici marka degerini yaratan degisken tepkisini belirlerken;
dolayli yaklasim ise degisken tepkisine neden olmaktadlr (Keller, 1993: 12). Ayrica, Keller,
marka denkligini marka degeri ve marka giici olmak {izere iki agidan ele almaktadir.
Konumlandirma, reklam, dagitim kanali gibi pazarlama faaliyetleri sonucunda marka giicii
olusurken, isletme yonetiminin, marka giiciinii artirmak i¢in uyguladigi stratejik faaliyetlerin

finansal getirisi marka degerini olusturmaktadir (Islamoglu ve Firat, 2016: 46)
1.7.1.3. Aaker Modeli

Aaker, marka degeri kavramini anlamak i¢in, marka farkindaligi, marka sadakati,
algilanan kalite, marka ¢agrigimi ve imaj (marka kisiligi) 6gelerine yer vererek tatmin ve
patent, ticari marka ve kanal iligkileri gibi diger miilkiyet varliklarin1 kullanmaktadir. Bu
tanim ve marka degerinin diger birgok tanimiyla ilgili problem, varlik ve yiikiimliilik
dizisinin degerinin tiiketiciler tarafindan karistirmasidir (Capon vd., 2001: 218). Marka
olusturmanin birincil hedefi, tliketici temelli marka sadakatinin, ¢agrisimmin ve
farkindaliginin boyutlari olan marka degerini olusturmak, iyilestirmek veya gelistirmektir
(Aaker, 2014: 10). Pazarlamacilar ise, iyi bilinen ve sevilen bir markaya sahip olmanin

avantajlarini elde edebilmek i¢in markalarini konumlandirir, tutundurur ve tiiketici sadakatini
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gelistirir. Tiiketiciler, degerli bir markanin tirtiniintin diger rakip {iriinlerden daha degerli
oldugunu diisiiniir. Bu nedenle, boyle bir marka, tiiketicinin tekrar alimlarim saglayabilir ve
belki de 6demeye razi olacag fiyati artirabilir. Marka degeri, bu temel getirileri saglayan
marka kalitesidir. Genel olarak, marka degeri ve marka degerinin karlilik tizerindeki etkisi,
bir marka stratejisinin basarisinin gercek dl¢ustidiir (Kania, 2001: 90). Sekil 2’de marka
degeri kavrami 6zetlenmistir. Bu sekil ayni zamanda, marka degerinin hem tiiketiciler igin
hem de isletmeler igin deger yarattigini gostermektedir. Bu dogrultuda, tiiketici temelli marka
degerinin belirlenmesine yonelik Aaker (2009:15-17) tarafindan gelistirilmis modelde
boyutlar bes grupta toplanmigtir. Bu boyutlar su sekilde belirtilebilir; marka sadakati, marka

cagrisimi, algilanan kalite, marka farkindalig1 ve diger marka varliklaridir,

Sekil 2. Marka Degeri

Marka Farkindaligr ~ Algilanan Kalite ~ Marka Cagrisimlari

Marka Sadakati / Diger Marka Varliklart

Marka Degeri

v" Pazarlama programlarinin etkinligi
v Bilgiyi yorumlamasi / iglemesi >
v" Satin alma kararina giiveni

ve verimliligi
Marka sadakati

v Kull iyeti ] :
ullamim memnuniyeti Figathi ffisla

rttirilarak tiiketici g glanir.
arttirilarak tiiketiciye deger saglanir Nk il

Ticaret kaldiraci

AR R L

Rekabet avantaji

arttirilarak firmaya deger saglanir.

Kaynak: Aaker, (2009: 33)
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Marka degerli varliklar genellikle tiiketiciler i¢in deger ekler veya ¢ikartirlar. Uriinler
ve markalar hakkinda ¢ok miktarda bilgiyi saklamak, islemek ve yorumlamak agisindan
onlara yardimci olabilirler. Buna ek olarak, marka degerli varliklar, tiiketicilerin gegmis
kullanim deneyiminden veya markaya ve markanin 6zelliklerine aginaliklarindan 6tiirii satin
alma kararindaki giivenini etkileyebilir. Potansiyel olarak daha 6nemli olan ise hem algilanan
kalitenin hem de marka iliskilerinin kullanim deneyimiyle tiiketicilerin memnuniyetini
artirabilecegidir. Bir takinin Tiffany marka oldugunu bilmek tiiketicinin kullanma
deneyimini etkilediginden dolay: farkl hissettirebilir. Marka degerli varliklar isletmeler igin
de deger ekler ve gikartirlar. Pazarlama programlarmin etkinligi ve verimliligi, marka
sadakati, fiyatlar ve marjlari, marka uzantilari, ticaret kaldiract ve rekabet avantajlarini

artirarak isletmeye deger saglayabilirler (Aaker, 2009: 32-33).
1.7.1.3.1. Marka Sadakati Kavrami

En ilging pazarlama sorusu olan marka sadakatinin nasil gelistirilecegini 6grenmenin
dnemli oldugunu vurgulamistir (Brown, 1953: 251). Pazarlama strateji bakis agisina gore,
marka sadakati kavrami ¢ok énemlidir. Ozellikle bugiinkii gibi diisiik biiylime ve yiiksek
rekabet ortamlarinda, markaya sadik tiiketicileri korumak hayatta kalmak igin kritik 6neme
sahiptir. Tiiketicileri elde tutmak, yeni tiiketici bulmaktan daha verimli bir stratejidir. Yeni
tiikketici cekmenin, mevcut tiiketiciyi elde tutmaktan alti kat daha fazla maliyete mal oldugu
tahmin edilmektedir (Evans vd., 1996: 261). Bu sebeple, tiim marka yoéneticilerinin amaci,
tilketicilerin belirli {iriinlerine siirekli sadakatini saglamaktir. Yogun ve etkin tutundurma
yoluyla tiiketicilerin iirine devamli memnuniyeti saglanarak marka sadakati ortaya
cikmaktadir. Marka sadakati, bir markanin sadece yeniden satin alinmasi degil, ayn1 zamanda
markaya kar$1 giicli bir baghliktir. Giiglii marka sadakati, hem rakip markalarin
reklamlarinin etkisini azaltir hem de tiiketicileri marka degisiminden caydirir (Hindle ve

Alistair, 1994: 37).

Marka sadakati tiiketici temelli marka degeri yaklagimin birinci ve temel boyutudur.
Bu yiizden, énce temel boyuta saldirilir ¢iinkii bu temel boyut markayla baglantilidir ve
tiiketiciler bunu umursar. Bu nedenle, marka degeri hatalari marka sadakatini etkilemektedir.

Sadik bir tiiketici tabani, giris engellerini, fiyat priminin temelini, rakiplerin yeniliklere yanit
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verme zamanini ve zararli fiyat rekabetine karsi bir siperi temsil eder. Algilanan kalite ve
¢agrisgim gibi marka degeri Olglitleri, marka baghlhigma olan etkileri baz alinarak

degerlendirildigi icin sadakat kavrami yeterince onemlidir (Aaker, 1996a: 105-106).

Rundle-Thiele ve Maio Mackay’e (2001: 529-530) gore ise, tiiketici sadakati kavrami
pazarlama uygulayicilari igin gesitli nedenlerle 6nemli bir kavram olarak diistiniilmektedir.

Bu nedenler su sekilde belirtilebilir:

v' Biittin karh firmalar maksimum kar1 elde etmek igin satis yapmakla
ilgilenmektedirler.

v Yeni iiriin tanitimlari igin giderek daha fazla tercih edilen bir arag olan marka
genisletme, ana markaya olan sadakati kullanarak yeni iiriinlin basarisiz olma
risklerini azaltan bir girisimdir.

v" Son olarak, Buzzell vd. (1975) ve Buzzell ve Gale (1987), sadakat oranlarinin
pazar payiyla birlikte arttifini ve pazar payinin daha yiliksek yatiim getirisi

oranlariyla iligskili oldugunu belirtti.

Ayrica, marka sadakati herhangi bir marka degerinin kalbindedir denebilir ¢iinkii bir
kez elde edildiginde kalicidir. Tiiketici durgunlugu, marka sadakati saglayan firmalara
faydalidir ¢iinkii sadakat bagini kirmak rakipler i¢in zor ve pahalidir. Bu nedenle, bir marka
olusturma hedefi, tiiketici iliskilerinin temelini, mtimkiin oldugunca zengin, derin ve anlaml1
ve zaman iginde kalici hala getirerek her sadakat boliimiiniin boyutunu ve yogunlugunu
giiclendirmektedir (Aaker, 2014: 11). Yaygin yanlis algilardan biri de sadakat olusturmak
icin gelecekteki satiglara odaklanmaktir. Bazi markalar, tiiketici Uyeligi ve sadakat
programlari araglarindan faydalanarak tiiketicilerin gelecekte de satin alma yapmalarini
hedeflemektedir (Knapp, 1999: 16). Tiirk Hava Yollari’nin Miles & Smiles kart1 veya Migros

marketinin Money Club kart1 buna 6rnek olarak gosterilebilir.

Marka sadakati kavramini 6lgmek igin memnun tiiketicilerin tekrar satin alma niyeti
ve fiyat toleransina bakilir (Fornell, 1992: 11). Tiiketici sadakatinin bes farkli seviyeleri

vardir. Bu seviyeler su sekildedir (Malaval ve Bénaroya, 2001: 97-98):
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1. Birinci seviye en sadik seviyedir. Bu seviyede, markasma bagh ve
cevresindekileri tesvik eden tek markali tiketici bulunmaktadir.

2. Ikinci seviye olan duygusal olarak sadik tiiketici ise irrasyonel olarak markaya,
kendisine ait oldugunu diistindtigii ilginin ¢ok &tesinde baglanmistir. Bu durum,
satin alma islemi marka ile iliskinin siiresine bagl olarak yapildigr durumlarda
goriilebilir.

34 Uglincii seviye hesaplayan tiiketicidir. Tiiketici memnun kaldig1 zaman, marka
degistirmenin risklerine bakar. Bu tur tiiketicilerin baglilig1 rasyonel ilgidir. Bu
tiir bir sadakat piyasada siklikla goriilmekte olup tiiketicinin faaliyetine dahil olan
tedarik¢iyi yerinden ayirmak oldukga zordur. Aslinda, marka baglilifi tedarikgi
marka ile tiiketici arasindaki temaslarin siklig1 ve derinligi ile pekistirilebilir.

4. Dordiincii seviye muhafazakar tiiketicidir. Bu tiir tiiketici aligkanlhk alicisidir.
Memnun kalmazsa degistirmesi igin higbir sebep yoktur.

5. Son seviye ise, markaya kayitsiz olan tuketicilerdir. Bu tiir tiiketiciler sadik
degildir, onlar i¢in fiyat belirleyici faktordiir. Bu durum, piyasada daha ¢ok
jenerik olmayan iiriinlerde veya yararli olmayan ve dolayisiyla daha ¢ok deger

verilen hizmetleri igeren tekliflerde yaygindir.

Marka sadakati yonetiminde iyi olan firmalar mevcut tiiketicilerinin marka sadakatini
iyi dlgerler hatta ayni zamanda tiiketici ve marka arasindaki iliskiye dair olglimler de
yaparlar. Bu tiir firmalar stratejik basariya ulasmis olurlar (Aaker ve McLoughlin, 2010: 178-
179). Gelismis marka sadakati, rakiplerin yenilikleri ve Ustiin avantajlari elde ettikleri zaman,
ozellikle rakiplere cevap vermek igin zaman kazanmada ¢nemlidir. Marka sadakati hem
marka degerini hem de marka degeri boyutlarini etkilemektedir. Diger boyutlardan gelen
sadakat {izerindeki potansiyel etki, marka degerinin firma i¢in deger saglamasinin

yollaridan biri olarak listelenebilecek kadar énemlidir (Aaker, 2009: 33).

Marka ile tiiketici arasinda duygusal bag, marka sadakatinin temel stratejisidir. Bunu
saglamak igin markanin, marka kimligi ve marka kisiligi kazanmasi gerekmektedir.
Duygusal bagin olusmasi marka sadakatinin siirekliligini garanti etmeyebilir. Tiiketiciler

baska markalar1 denemek isteyebilirler. Bunun birgok neden vardir. Bu nedenlerden biri
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tilketicilerin diger markalar1 merak etmeleri olabilir. Tiiketiciler bir markadan tatmin olsa
bile, sirf degisiklik i¢in baska bir markay: deneyebilirler. Fakat bir siire sonra tekrar eski
markalarina donmek isteyebilirler. Bu marka sadakatinin bir vizyon gerektirdigini,

rastlantisal olmadigi ve uzun bir siireg aldigini gostermektedir (Islamoglu ve Firat, 2016: 55).
1.7.1.3.2. Marka Farkindahg Kavram

Genellikle hak ettiginden daha az deger verilen marka farkindaligy; algilari, begeniyi
ve hatta davranislari etkilemektedir. Insanlar tanidik olduklari 6geleri sevmektedirler ve bu
ogelere her tiirlii pozitif ozellikler yiiklemeye hazirdirlar. Bunlara ek olarak; marka
farkindaligi, dayanikli tilketim mallart satin alan tiiketiciler ve ¢ok pahali iiriinler satin alan
piyasa alicilari i¢in kritik olabilecek basari, baglilik ve igerigin sinyali olabilir. Bu fikir, bir
marka hatirlaniyorsa bunun bir nedeni olmalidir mantigima dayanmaktadir. Sonug olarak,
marka farkindaligi bir markanin satin alma siirecinde hatirlanip hatirlanmayacagint ve
dolayisiyla tiiketicilerin dikkate alacagi markalar arasinda olup olmayacagmni etkileyebilir
(Aaker, 2014: 10-11).

Pazarlamacilar, asinalidi ve begeniyi artirmak i¢in markanin bulundugu pazarda,
marka isminin ve karakteristik 6zelliklerinin farkindaligini yaratmaktadir. Bir markayi
degerlendirmek igin tiiketicilerin o markanin farkinda olmasi gerekmektedir (Kania, 2001:
31). Ormegin; pazarlamacilar, marka farkindaligini, alicinin belirli bir iiriin kategorisi i¢inde
markay1 hatirlama veya tanima kabiliyeti agisindan olger. Marka farkindaliginin tipik
oleekleri; diisiinmeden hatirlama, yardimsiz hatirlama ve desteklenen hatirlama olarak
belirtilir. Pazarlama, farkindaligin satin alma siirecinde gerekli bir ilk adim oldugunu
varsaymaktadir. Marka pazarlamacilari, tiiketiciler bir markayr ne kadar kolay akillarina

getiriyorsa o kadar basarihidir (Kania, 2001: 89).

Marka bilgisini ayiran ilk boyut, marka farkindaligidir. Marka farkindahgmin
tiikketicilerin markay1 farkli kosullar altinda tanimlama yetenegi ile yansitildigi lizere,
hafizadaki iz veya marka diigiimiiniin giiciiyle iligkili oldugunu vurgulamistir. Marka tanima,
tiiketicilerin marka adi belirtildiginde daha onceden bu marka ile ilgili tecriibelerini
dogrulama yetenegi ile ilgilidir ve {riin satin alma kararlarinin magazada verildigi

durumlarda daha 6nemli olabilir. Marka imaji, pazarlamada uzun siire 6nemli bir kavram
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olarak kabul edilmis olsa da marka imajinin uygun tanimi konusunda daha az bir mutabakat
oldugunu goriilmektedir (Keller, 1993: 3). Marka farkindaligr insanlarin markay1 hatirlamasi
ve farkinda olmasiyla alakalidir. Marka farkindaligini olusturmak i¢in kullanilan en énemli
temel araclardan birisi reklamlardir. Kisi bir markanin farkinda ise, bu kisi farkinda oldugu
markanin {iriiniinii satin almaya farkinda olmadigi markanin tirliniinti satin almaktan daha

fazla meyillidir (Dunn, 2005: 56).

Marka farkindahigi ozellikle diisiik ilgilenimli tirlinler agisindan 6nemlidir. Diistik
ilgilenimli diriinler genelde hizl tiiketilen tiriinler konumunda olduklari igin tiiketiciler satin
aldiklar1 zaman ¢ok fazla zaman ayirmazlar ve sadece tanidiklari veya hatirladiklar:
markalar1 tercih ederler. Buradaki amag bilindik markayr satin alarak fazla caba
harcamamaktir. Bu durumu marka farkindaligi saglar (Tosun, 2014: 205). Marka farkindaligi
kavraminin bir diger tanimi ise, markanin tiiketicilerin zihnindeki pozisyonu ve kalbindeki
yeri ile tiiketicilerin marka bilinirlik diizeyidir. Burada bahsedilen, tiiketicinin markay1 ismi,
kimligi, kisiligi, vaatleri, logosu, ¢agrisimlari ve sembolii ile algilayip marka farkindaligi ile
ifade etme diizeyidir (Islamoglu ve Firat, 2016: 62). Satin almak ile farkindalik arasinda gok
net bir iliski vardir. Bunun nedeni, tiiketicilerin satin almadiklari triinler aslinda {riin
hakkinda herhangi bir sey bilmedikleri tiriinlerdir (Erdil ve Uzun, 2009: 241). Fakat marka
bilinirligi her zaman satiglari veya pazar payini artirmayabilir. Bir marka tiiketici tarafindan
bilinmesine ragmen satin alinmayabilir. Bu dogrultuda, bilinir olan her marka giiglii marka
demek degildir ¢iinkii gii¢lii olmayan markalar da bilinebilir. Hatta bazen bilinirlilik st
seviyelerde de olabilir (Islamoglu ve Firat, 2016: 68-69). Farkindalik tiiketicinin markay1
degisik sekillerde hatirlamasina gore olgiilmektedir. Bunlar su sekilde belirtilebilir (Aaker,
1996b: 10):

v" Tanima (Bu markaya daha énce maruz kaldiniz m1?)

v Cagrisim (Bu iiriinde hangi markalar1 hatirlayabilirsin?)
v' Akilda kalma (ilk hatirlanan marka)
v

Dominant (Tek hatirlanan marka)

Psikologlarin ve ekonomistlerin uzun zamandir anladig {izere, tanima ve ¢agrigim

markay1 hatirlamaktan ¢ok daha &tesini belirten sinyallerdir. Tanima geg¢misteki maruz
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kalmadan elde edilen asinaligi yansitmaktadir. Tanima, bir markanin diger markalardan
neden farkli oldugunu hatta markanin tirun sinifini hatirlamadan énce bu marka ile nerede
karsilasildigini hatirlamay1 gerektirmez. Basitge, markaya ge¢miste maruz kalindigini
hatirlamaktadir. Bir markanin iiriin sinifindan bahsedildiginde tiiketicilerin aklina o marka
geliyorsa, bu marka cagrigima sahiptir denilebilir. Tiiketicilerin markay: hatirlayip
hatirlamamasi ahgveris listesinde bu markaya yer verip vermemelerine veya bir kontratta
teklif sunup sunmamalarina etki eden bir faktdr olabilir. Son farkindalik diizeyi ise bir
cagrisim deneyimde c¢ogu tiiketicinin sadece bir markayr hatirlayabildigi marka ismi
baskinhgidir. Eger marka ismi iirun igin yasalarla korunamayacak genel bir etiket olursa
kaybolur. Bu durum Aspirin drneginde goriilmiistiir. En gliclii markalar genel bir farkindalik
i¢in degil stratejik bir farkindalik i¢in yonetilirler. Akilda kalmasi gereken sey dogru sebepler
i¢in hatirlanmaktir (Aaker, 1996b: 10-17). Markanmn o {iriin kategorisinde tek oldugunun
diistiniilmesi ile aynt markanin fark edilmesine dair olusan belirsiz duygular arasindaki
denge, marka farkindaligini degistirmektedir. Bu durum kisaca marka degerinin marka
farkindalik diizeyine gore farklhilik gosterdigi seklinde belirtilebilir. Sekil 3’de Aaker’in
(1991: 62) belirledigi farkindalik piramidinin uyarlanmig hali gosterilmistir (Atilgan, 2005:
73).

Sekil 3. Marka Farkindalig1 Piramidi

Hakim
Marka

/ Ammsanan {1k Marka Olma \
Markanin Animsanmasi
(Hangi araba markasini animsiyorsun?)
Markanin Taninmasi
(XXX markasini hig duydun mu?)
/ Markanin Farkinda Olmama \

Kaynak: Aaker, (1991: 62) akt. Atilgan, (2005: 73)
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1.7.1.3.3. Marka Cagrisim Kavram

Marka ¢agrisimi, markanin imajlar, deneyimler, karakterler, shretler, kisilikler,
tiiketiciler, faydalar, fiyatlar ve markayi farklilastiran diger seylerle iliskisinden olugmaktadir
ve tiiketici ile marka arasindaki bagi kurmaktadir (Kania, 2001: 31). Herzog (1963) ve
Newman (1957) tarafindan yapilan tanimlara uyumlu bir sekilde, marka bilgisinin iligkili ag
bellek modeli olarak marka imaji1, bir markanin tiiketici bellegindeki marka cagrisimi ile
marka hakkinda yansitilan algilar olarak tanimlanir. Marka ¢agrigimlari, bellekteki marka
diigiimiiyle baglantili olan diger bilgilendirme diigimleridir ve tiiketiciler i¢in bu markanin
anlamini igerir. Marka ¢agrisimlarinin olumlulugu, giicti ve benzersizligi 6zellikle yiiksek
katilimli karar verme ortamlarinda, marka degerini olusturan degisken yaniti belirlemede

onemli rol oynayan marka bilgisini ayirt eden boyutlardir (Keller, 1993: 3).

Organizasyonlar, markalarini imajlara, ikonlara ve o6zellikle de diger markalara
baglamanin avantajlarint kesfediyorlar. Marka c¢agrisimlari, tliketicilere bir marka
hakkindaki bilgileri islemeleri hususunda ¢ok yardimeci olabilir. Ornegin, Marriott ile
Starbucks, Micheal Jordan ile Nike, Disney ile McDonald’s arasindaki iligki ve Intel’in
kullandig1 farkli ses tonu, tiiketicilere markanin iiriin ve hizmetlerini hatirlatmada yardimci

olur (Knapp, 1999: 15).

Tiiketicinin aklinda markayla baglantilt olan herhangi bir sey marka cagrisimi
niteligindedir. Marka ¢agrisimi, bir tiiketicinin markay1 anlamasina, satin almasini bir sebebe
baglamasina ve bu markayr baska bir markadan ayirmasina yardimci olur. Marka
cagrisimlari, yasam tarzi, kisilik, tirtin 6zellikleri, tiiketici faydalari, fiyat, tirlin kullanimi,
rakipler, marka yiizleri, karakterler veya simgeler, cografya ve sirket calisanlari gibi 6geler
icerebilir. Ornegin; Volvo arabalarini diistindiigiiniiz zaman, birgok kisi markay1 iiriin niteligi
ve tiiketici faydalarindan biri olan giivenlikle iliskilendirmektedir (Kania, 2001: 86). Marka
cagrisimlari; tiiketici iligkileri, satin alma karari, kullanim deneyimi ve marka sadakati i¢in
temel olabilir. Markalar1 varlik olarak yonetmenin kritik bir kismi, hangi cagrisimlarin
gelistirilecegini belirlemek, bu ¢agrisimlart gelistirecek programlart olusturmak ve bunlari

markaya baglamaktir (Aaker, 2014: 11).
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Marka cagrisimi boyutlarindan biri de, markanin arkasinda yatan organizasyonu
(insanlar, degerler ve programlar) degerlendiren “kurum olarak marka” kavramidir. Bu bakis
acis1, markalar 6zellik bakimindan benzer oldugunda, dayanikli driinler ve hizmet
isletmelerinde veya kurumsal markalar dahil oldugunda yardimei olabilir ve bir markanin
tiriin ve hizmetlerden daha fazlasim temsil ettigini gostererek onemli bir rol oynayabilir.
Ornegin; Ronald McDonald House, McDonalds’in kurum olarak fast food’dan daha
fazlasiyla ilgilendigini ©ne siirerek, McDonalds’in goriintirliigiinti, imajini ve ilgisini

artirmaktadir (Aaker, 1996a: 113).

Tablo 3. Marka Cagnsimlarl

Cagrlslmlal Markalar

Ozelhkler/Fayda]ar Volvo, Crest

Tasarim - '“Jaguar Calvin Klein, Apple

.-.Slstem Coziimleri ___'__'__'__'__'______S1ebel IBM Salesforce.com -
Sosyal Programlar Body Shop, McDonald’s, Avon,

. Patagonya

Tiiketici lllskllerl Harrods, Ritz Carlton

”le Uzmanlarl ' _ o __Ferrar: Gold Violin
Kalite & Lexus, Hertz, Southwest Hava Yolu
Kullanici Gériintiisi ‘ ~ Mercedes, N1ke

' Deger _ Lide, Hyundai !
Duygusal ve Kendi Kendini Ifade MBMW Jaguar

~ Edebilen Faydalar - 7 _
Semboller B ) _ Tn"fany marka kutu, Golden Arches
Deneyim .. Blackberry, Heineken
Kiiresellik - Visa, Ford

e M Virgn

CagdagOlma  Spotify, Apple S
Marka Kisiligi Mozilla Firefox, Smgapone Hava
Uriin Kategorisi Google, Toyota’s Prius

Uriin Hatti Genisligi ~ Amazon, Marriott

~ Kurumsal Maddi Okmayan Varl1k[ar Marks & Spencer Accenture

Kaynak: Aaker ve McLoughlin, (2009: 179); Aaker, (2014: 11)

Marka ¢agrisim seti, bir markanin zengin ve net bir marka kimligi gelistirmesini
saglar. Bazi tiiketiciler islevsel faydalara daha fazla 6nem verse de duygusal deger markanin
diger markalarin iizerinde yer almasina yardimci olur. Marka ¢agrisimi olusturmak, bir

sirketin tiiketici arastirmasi araciliiyla markasini ve rakip markalari anlamasini gerektirir.
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Ttiketici arastirmast, mevcut ve potansiyel tiiketicileri, eski tiiketicileri, pazar uzmanlarini ve
aracilari incelemelidir. Inang ve degerlerle iliskili marka giigleri en etkili gii¢ olup aym
zamanda taklit edilmesi en zor olandir (Ghodeswar, 2008: 5). Bir firmaya iliskin ¢cagrisimlar
ve firmanin markasi, markanin stratejik pozisyonunu yansittigindan otiirti isletmenin en
onemli kalici varliklarindan biri olabilir. Marka cagrigimmin tiiketicinin hafizasindaki
markaya iligkin direkt veya endirekt baglanti oldugu séylenebilir. Tablo 3’te bazi markalar
ve ¢agrisimlart yer almaktadir (Aaker ve McLoughlin, 2009: 179; Aaker, 2014: 11). Aaker
(1991), marka ¢agrisgimimi 11 tipte kategorize etmistir. Bunlar, triin dzellikleri, maddi
olmayan duran varliklar, tiiketici avantajlari, goreli fiyatlart, uygulamalari, kullanicilari veya
tilketicileri, tinliiler veya kisiler, yasam tarzlari veya kisilikler, iiriin siniflari, rakipleri ve tilke

cografi alanlaridir (Cheng-Hsui Chen, 2001: 440-441).

Sekil 4. Marka Cagrisimi Modeli

Marka

Cagrisimlar

Orgiitsel

Uriin Cagrisimlari Cagrisimlar

Fonksiyonel
Olmayan
Ozellikler

Cagrisimlari

Kurumsal

Fonksiyonel
Ozellikler
Cagrisimlari

Kurumsal Sosyal

Sorumluluk
Cagrisimlar:

Yetenek
Cagrisimlari

Kaynak: Cheng-Hsui Chen, (2001: 443)

Uygulamali marka stratejisine dayali olarak, marka ¢agrisimi modeli Sekil 4’te
gosterildigi gibi tiriin cagrisimlar ve orgiitsel cagrisimlar olarak ikiye ayrilmaktadir. Uriin

cagrisimlari fonksiyonel ézellikler cagrisimlari (liriin 6zelligi, algilanan kalite ve fonksiyonel
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faydalar) ve fonksiyonel olmayan &zellikler ¢agrisimlart (sembolik iligki, duygusal iliski,
fiyat/deger, kullanici/kullanim durumu) olarak ikiye ayrilmaktadir. Orgiitsel gagrisimlar,
temelde Brown ve Dacin (1977) ile uyumlu olarak kurumsal yetenek c¢agrisimlari ve
kurumsal sosyal sorumluluk ¢agrisimlari olarak gruplandirilabilir. Kurumsal yetenek
cagrisimlari, firmanin ¢iktilarint tiretme ve teslim etme konusundaki uzmanlig: ile alakali
cagrisimlardir. Calisanlarin uzmanligi, sirket i¢i arastirma ve gelistirme {istiinliigli ve ortaya
¢ikan teknolojik yenilik, tiretim uzmanlig, tiiketici odaklilik, sanayi liderligi bu ¢cagrisimlara
ornekler verilebilir. Kurumsal sosyal sorumluluk g¢agrisimlari, firmalarin genelde mal ve
hizmet tiretme yetenekleri ile ilgili olmayan algilanan toplumsal yiikiimliiliikleri a¢isindan
kurumun durumunu ve faaliyetlerini yansitir. Genellikle, bir firma ¢evre dostu olmaya,
toplum katilimina, kiiltiirel etkinlik sponsorluguna odaklanarak veya pazarlama faaliyetleri
ile sosyal olaylara destek konusundaki goriiniirliigli arttirarak kurumsal sosyal sorumluluk

cagrisimlarini saglamaktadir (Cheng-Hsui Chen, 2001: 443).
1.7.1.3.4. Algilanan Kalite Kavram

Algilanan kalite, alicinin zihninde kalite algismi yaratir. Markanm kalitesinde
objektif dlgiitlerinden daha énemlisi tiiketicinin algisidir. Bir {iriin mitkemmel kalitede olsa
dahi, eger tiiketici markay: kalitesiz algiliyorsa, o markay1 satin almayacaktir. Bu nedenle,
basarili marka pazarlamacilari, tiiketicilerinin gozlemledigi ve 6nemsedigi seylere

odaklanirlar (Kania, 2001: 31).

Algilanan kalite, markalasmanm en O©Onemli unsurlarindan biridir. Tiketici
memnuniyeti, tiiketicinin algisinda tirtintin amaglanan kullanimini ne kadar sagladigina ve
rekabetgi tekliflerle veya alternatiflerle nasil kiyaslandigina baglidir. Bu nedenle, markalar
tiiketicileri tatmin etmek igin sadece gergek kaliteyi sunmakla kalmamali ayni1 zamanda bu
kaliteyi tiiketicilerine algilatmalidir (Kania, 2001: 88). Bu sebeple, algilanan kalite,
tiiketicilerin markanin giictinden dolay: farz ettigi ekstra degerler olarak belirtilebilir.
Markanin algilanan kalitesi rakiplerinden daha yiiksek ise, bu durum genellikle yiiksek
fiyattan tirtinlerin satilmasina ve daha yiiksek yatirim getirisi elde edilmesine olanak tanir

(Dunn, 2004: 64).
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Satin alma karar1 ve marka sadakati algilanan kaliteyi dogrudan etkileyebilir.
Algilanan kalite fiyat farkini destekleyebileceginden otiirii marka degeri yeniden yatirim
yapilabilecek kar marj1 yaratabilir. Fiyatlandirma acisindan eger bir markanin algilanan
kalitesi yiiksek ise diger markalara gére daha yiiksek fiyatlandirma durumu olabilir. Bu
durumda sirketin karlilig1 artabilir. Bunlarin disinda, algilanan kalite bir markayr yaymanin
esast olabilir. Ornegin; eger bir marka bir konuda iyiyse, diger konuda da yiiksek kaliteye
sahip olacaktir. Boylelikle, iirtin gruplarinda marka yayma stratejisini uygulamak ve
sonrasinda basarili olmak miimkiin olabilir (Erdil ve Uzun, 2009: 254). Kalite, {irlin veya
hizmetlerin belirtilen veya ima edilen gereksinimleri karsilama becerisi ile alakali olan
toplam nitelikleridir. Pazarlamacilar toplam kalitenin yiiksek diizeyde tutulmasinda anahtar
rol oynamakta, boylece isletmeler borg¢larini 6deme giiciine sahip ve karli olmaktadir.
Pazarlama yoneticileri, kar etkilerini anlamak ig¢in tiiketicilerinin tiiketici yasam boyu
degerlerini hesaplamalidir. Ayrica tiiketici tabani degerini artirmanin yollarini belirlemelidir.
Giiglii bir marka toplulugu, daha sadik ve bagh tiiketici tabani olusturabilir ve {iriin
gelistirmeleri veya yenilikleri i¢in ilham verebilir ve geri bildirim saglayabilir (Kotler ve
Keller, 2015: 88). Bu faydalar disinda algilanan kalite pazar paymi ve fiyati da etkiler.
Bunlara ek olarak karlilik tizerinde de dogrudan bir etkisi vardir. Maliyetleri olumsuz olarak
etkilemediginden dolay1 yatirimlarda ve sermayenin geri doniisiinde etkisi olur (Erdil ve
Uzun, 2009: 257-258). Algilanan kalite, bir¢ok sebepten otiiri marka varlig statiisiine
yiikseltilen marka ¢agrisimidir. Bu sebepler su sekilde belirtilebilir (Aaker, 1996b: 17):

v' Biitiin marka ¢agrigimlari arasinda sadece algilanan kalite finansal performansi
etkilemektedir.

v" Algilanan kalite isletmenin genellikle 6nemli bir stratejik giiciidiir.

v" Algilanan kalite, bir markanin nasil algilandiginin diger yonleri ile ilgidir ve

genellikle bu diger yonlerin dayanak noktasidir.

Algilanan kalite, tirtin siniflari genelinde uygulanabilir olma 6zelligine de sahiptir.
Yiiksek kalite farkli kurumlar ve iiriinler igin tabii ki farkli anlamlara gelebilir fakat géreceli
farkliliklart takip etmek anlamlidir. Algilanan kalite gibi 6lgeklerle dlgiilebilir. Bir marka
alternatiflerine kiyasla (Aaker, 1996a: 109) :
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v" Diisiik kaliteli, yiiksek kaliteli veya ortalama kalitelidir
v" En iyi, iyilerden biri, en kétiilerden biri veya en kétiidiir

v" Tutarli veya tutarsiz kalitededir
1.7.2. Finansal A¢idan Marka Degeri Yaklasimi

Marka degerini belirlemeye yonelik ikinci yaklasim ise finansal agidan marka degeri
yaklagimidir. Bu yaklagim, bir firmanin marka degerini tahmin etmek i¢in finansal piyasanin
deger temelli tekniklerinden yararlanmasi olarak tanimlanabilir (Simon ve Sullivan, 1993:
28). Genel anlamda tahmin teknigi, firmanin marka degerini menkul kiymet degerinden
cikararak maddi ve maddi olmayan varliklara aktarir. Daha sonra ise marka degerini diger
maddi olmayan duran varliklarda gosterir (Kim vd., 2003: 338). Firmanin gelecekteki nakit
akislarinin finansal piyasa degerlemesine dayanan marka degeri yaklasimin li¢ nemli

ozelligi belirtilebilir (Simon ve Sullivan, 1993: 29):

1. Firmanin bir varlig1 olarak degerlendirilen marka degeri bu metodoloji ile objektif
bir sekilde firmanin diger varliklarindan ayrilir.

2. Firmanin islem goren menkul kiymetlerinin piyasa degeri gelecekteki nakit
akiglarinin tarafsiz bir tahminini yansittigi icin marka degeri ileriye doniik bir
bakis agisiyla dlgiiliir.

3. Bir firmanin marka degeri, piyasadaki yeni bilgiler ile degisebilir.

Marka degeri makro ve mikro yaklagimlar kullanilarak tahmin edilebilir. Makro
yaklagim, firma diizeyinde marka degerini tahmin eder. Firma diizeyindeki bu tahminler,
ilgili firmanin ve sektdrdeki diger firmalarin pazarlama politikalarinin  etkinligini
kargilastirmaya olanak sagladigindan dolayi ilgi ¢ekicidir. Bu yaklagimin bir dezavantaji,
marka seviyesinde marka degeri tahminleri sunmamasidir. Mikro yaklagim ise, marka
degerinin ana pazarlama kararlarina olan tepkilerini dl¢erek her bir marka diizeyindeki marka
degerlerini tahmin eder. Yeni bilgilerin piyasaya girmesiyle bir firmanin menkul
kiymetlerinin degeri degistiginden 6tiirli firma diizeyinde marka degeri tahmini, yeni {iriin
tanitimlar1 ve ana reklam kampanyalari gibi pazarlama kararlarina gore degismektedir.
Marka seviyesinde alinan bir karardan 6tiirii degisen firma diizeyindeki marka degeri, karar

alinan markanin degerindeki degisimi yansitmaktadir. Ayrica, mikro yaklagim, ilgili firmanin
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ve rakiplerinin aldig1 belirli pazarlama kararlarinin etkisini degerlendirmemize olanak saglar.
Mikro yaklasimin dezavantaji ise borsa verilerinin giirtiltiilii olmasi dolasiyla marka degerine
sadece biiyiik olaylarin gézlemlenebilecek 6lgiide etki yaratmasidir. Bunlara ek olarak, mikro
yaklasim menkul kiymet piyasasinin pazarlama kararini ilk ne zaman 6grendigi bilgisine

gereksinim duyar (Simon ve Sullivan, 1993: 29).

Marka degerini finansal yaklasimla inceleyen galismalardan biri olan Simon ve
Sullivan (1993), makro ve mikro yaklagimlari, marka degerini firmanin diger varliklarindan
ayiran bir tahmin teknigi olarak vurgulamigtir (Atilgan vd., 2005: 238-239). Finansal a¢idan
marka degeri hesaplamalarinda maliyet, sermaye piyasalarina gore degerleme, piyasa degeri,
telif hakki ddemelerinde kurtulma ve markanin sagladigi arti kazanglar kullantlir. Bu tiir
modeller, isletme disi bilgi toplama ihtiyaci az olan tiiketicileri veya bu tiiketicilerin tercih
ve davraniglarini dikkate almayan modellerdir ¢iinkii finansal modeller markanin yalnizca
parasal degerini anlamaya yoneliktir (Gulliilii vd., 2008: 18). Finansal agidan marka degeri

en az bes farkli yaklasim ile &lgtilebilir. Bunlar (Aaker, 1991: 22-30):

1. Marka Isminin Destekleyebilecegi Fiyat Primi Yaklasimi: Marka isminin
destekleyebilecegi fiyat primine dayanir. Marka bilinirligi, algilanan kalite,
cagrisimlar ve sadakati gibi marka degeri varliklarmin tiimii, bir fiyat primi ile
marka saglama potansiyeline sahiptir. Ortaya ¢ikan ekstra gelir, kari artirmak
veya daha fazla varlik inga etmek igin yatirnmda kullanilabilir. Bir markaya bagh
fiyat priminin Ol¢iilmesine yonelik yaklasim, pazardaki fiyat seviyelerini
gozlemlemek i¢indir. Farkhliklar neler oldugu ve farkli markalarla nasil
iliskilendirildigidir. ~ Ornegin, otomobil sektérii igin, karsilastirilabilir
otomobillerin fiyat seviyelerin neler oldugudur. Her yil farkli markalar ne kadar
deger kaybettigi ve bir firma, kendi fiyatindaki veya rakiplerinin fiyatlarindaki
degisikliklere ne kadar duyarh oldugudur. Fiyat primleri tiiketici arastirmasiyla
da olgiilebilir. Tiketicilere, bir {rintin ¢esitli ozellikleri i¢in ne kadar
ddeyecekleri sorulabilir. Burada bahsedilen 6zellik marka ismi olabilir.

2. Marka Isminin Tiiketici Tercihine olan Etkisi: Ozellikle fiyatlarin benzer oldugu

sigara ve hava tasimaciligi gibi tiriin siniflarinda markanin kazandig fiyat primi
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marka degerini 6lgmek igin en iyi yol olmayabilir. Bu yaklasima alternatif olarak,
tercih, durum veya satin alma niyeti ile dlgiilen tiiketici marka degerlendirmesine
bagli marka isminin etkisi dikkate alinabilir. Marka ismi degerlendirmeye nasil
etkiler? Bir arastirmaya gore, tiiketicilere marka ismi sdylendiginde Kellogg’s
misir gevreginin onay derecesi % 47 den % 59’a ¢ikmaktadir. Burada 6nemli olan
marka isminin pazar payina ve marka sadakatine ne kadar katki sagladigidir. Bir
fiyat priminin biiyiikliigii ve bir markanin tercih derecesi anket aragtirmalariyla
olciilebilir ve zaman iginde takip edilebilir. Bunlar, marka degerini izlemede bir
temel olabilir fakat bu yaklasim duragandir. Yani, bu yaklasim markanin su anki
giiciinii dikkate alirken kalitedeki gelisim gibi degisikliklerin gelecekteki
etkilerini hesaba katmamasidir.

. Marka Degeri Ilkamesine Dayali Yaklasim: Bir bagka bakis agisi, karsilastirilabilir
bir isim ve is kurma maliyetidir. Kidder Peabody firmasi, Amerika Birlesik
Devletlerinde, yeni bir {iriinii piyasaya ¢ikarma maliyetinin 75 ile 100 milyon
dolar arasinda oldugunu tahmin etmektedir. Ayrica, piyasaya ¢ikan bu iriiniin
basari sansinin %15 civarinda oldugunu belirtmektedir. Eger maliyet 100 milyon
dolar, basari sansi ise %25 alinirsa ortalama olarak 400 milyon dolara mal olan
dért iirtin gelistirmek bir iirlintin bagari sansini garanti edebilir. Bu yaklagima
gore, bir firma bir marka geligtirilmek i¢in 400 milyon dolar 6demeyi goze
almalidir.

. Hisse Senedine Dayali Marka Degeri Yaklasimi: Finans teorisi tarafindan
onerilen ve Chicago Universitesi profesérleri Carol J. Simon ve Mary W. Sullivan
tarafindan uygulanmig olan bu yaklagim, bir firmanin marka degerini 6lgmek i¢in
hisse senedi fiyatini esas almaktadir. Argiiman ise menkul degerler piyasasi,
firmann hisse fiyatin1 markalarinin gelecekteki beklentilerini yansitacak sekilde
ayarlamasidir. Bu yaklagim, hisse senedi fiyatinin ve hisse adedinin fonksiyonu
olan firmanin piyasa degeri ile baglar. Stoklar ve nakit gibi maddi varliklarin
ikame maliyetleri ¢ikarilir. Geriye kalan maddi olmayan duran varliklar ise ii¢
bilesene ayrilir. Bunlar; Marka disi faktdrlerin degeri (AR-GE ve patentler gibi),

Hisse Senedine Dayali Marka Degeri Yaklasimi: Endiistri faktorlerinin degeri
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(diizenlemeler gibi) ve Marka degeridir. Marka degerinin, markanin yasina ve
piyasaya girme sirasina (eski bir markanin daha degerli olmasi), kiimiilatif
reklamciliga (reklamin deger yaratmasi) ve endiistri reklamcilifinin mevcut
payina (mevcut reklam payinin konumlandirma avantajlari ile ilgili olmasi) bagl
oldugu varsayilmaktadir. Bahsedilen bu modeli tahmin etmek i¢in 638 firmanin
menkul kiymet piyasa degerlemesi (maddi varliklar bu degerden c¢ikarilarak)
yukarida bahsedilen ii¢ ¢esit maddi olmayan varlik gostergesi ile
iliskilendirilmektedir. Ortaya ¢ikan tahminler, her bir firmanin marka degerlerini
tahmin etmeye olana saglar. Bu yaklasim, halka acik bir firma seviyesinde
faaliyet gostermektedir ve bu nedenle dominant bir markaya sahip firma i¢in en
gecerli ve vyararhh yaklagim olacaktir. Bununla birlikte, ge¢misten ziyade
gelecekteki kazanglari yansitan hisse senedi fiyatina dayali olma cazibesine
sahiptir ve bazi ilging sonug¢lar dogurabilir.

Gelecekteki Kazanglara Dayali Marka Degeri Yaklagimi: Marka degerinin en iyi
ol¢tisii, marka degeri varliklarina atfedilebilecek gelecekteki kazancin bugiinkii
degeri olacaktir. Sorun ise boyle bir tahminin nasil saglanacagidir. Bir yaklagim,
markanin uzun vadeli planin1 kullanmaktir. Basit¢e dngoriilen karlarin bugiine
indirgenmesidir. Boyle bir plan marka giiclerini ve bunlarin rekabet ortami
tizerindeki etkilerini dikkate almahdir. Marka varligi degerini elde etmek icin
markanin uzun vadeli planini kullanan firma, gergek maliyetlerden ziyade sektor
ortalamalarint yansitan {iretim maliyetlerini kullanir. Buradaki mantik,
ortalamanin tzerindeki veya altindaki verimliligin marka degerinden degil
tiretimden kaynaklanmasidir. Bir markanmn kar planinin mevcut olmadigi veya
uygun olmadigi durumlarda bile kullanilabilen bir yaklagim ise mevcut kazanglari
tahmin etmek ve bir kazang carpani uygulamaktir. Kazan¢ tahmini, mevcut
kazanglar ve 6denmeyen olaganiistii masraflar olabilir. Eger mevecut kazanclar
asagl veya yukar1 yonli bir dongii yansittifindan &tiirli uygun degilse gecmis
birka¢ yilin kazang ortalamasi daha uygun olabilir. Eger kazanglar diizeltilebilir
sorunlardan dolayr olumsuz veya diisiikse, endiistrinin karlilik/satis oranini

kullanmak faydali olabilir. Kazan¢ ¢arpani, gelecekteki kazanglara bagli olan
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degeri tahmin etmeye veya yerlestirmeye yarayan bir yol saglar. Uygun bir
kazang carpan araligi elde etmek igin, ilgili veya benzer sektordeki firmalarin
tarihsel fiyat kazang (F/K) carpanlari incelenmelidir. Ornegin; bir markanin

carpan araligi, endiistriye bagli olarak 7 ile 12 veya 16 ile 25 arasinda olabilir.
1.7.3. Karma Marka Degeri Yaklasimi

Marka degerini belirlemeye yonelik son yaklasim ise karma marka degeri
yaklagimidir. Karma marka degeri yaklagimi, finansal marka degeri ile tiiketici temelli marka
degerinin birlesimidir. Bu yaklagimin tasarlanma nedeni, tiiketici temelli marka degeri ve
finansal marka degeri yaklagimlarindan sadece biri vurgulandifi zaman ortaya ¢ikabilecek
yetersizliklerdir (Kim vd., 2003: 338). Bahsedilen her bir kriter i¢in belirli bir agirlik
belirlenmistir. Markaya her kriter grubu igin bir puan verilerek toplamda 0-100 arasinda bir
puan elde edilir. Daha sonraki asamada, elde edilen 0-100 arasindaki marka puani bir
déniisiim fonksiyonu ile indirim oranini tespit etmekte kullanilir. Interbrand danigmanlik
firmas1 tarafindan gelistirilen bu model genis bir alanda kabul gormiistiir. Bu model,
gelecekte olusmasi beklenen kazanglarin net bugtinkii degerini hesaplayan bir yéntemdir.
Model dért temel anahtardan olusmaktadir. Bunlar; finansal tahmin, markanin rolii, markanin
giicli ve marka degerinin hesaplanmasidir (Giilliilii vd., 2008: 21). Dort temel anahtari su

sekilde aciklanabilir (Glinay, 2017: 371-372):

1. Finansal Tahmin: Markali {iriin veya hizmetten elde edilmesi planlanan gelirler
yoluyla maddi olmayan varliklardan kaynaklanan gelirler tespit edilmektedir.

2. Markanin Rolii: Maddi olmayan varliklardan kaynaklanan gelirlerin ne kadarlik
kisminin markadan kaynaklandigini tespit edilmektedir.

3. Marka Giicii: Bu asamada, gelecekteki gelirlerin bugiinkii degere
indirgenmesinde kullanilacak iskonto orani hesaplanmaktadir. Marka gliciiniin
markanin riski ile ters yonli bir iligki iginde oldugu varsayilir.

4. Marka Degeri: Marka giiciinii belirlemek igin yedi kriter bulunmaktadir. Bu
kriterler; liderlik, istikrar, pazar, ¢ok ulusluluk, trend, destek ve koruma seklinde

siralanabilir.
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Marka degeri anahtari, aym zamanda, Interbrand Group markanin yedi kriter
dogrultusunda elde edilen performansina dayanarak subjektif bir marka kari garpani

kullanmistir (Keller, 1993: 1).
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) o IKINCI BOLUM: .
TUKETICI DAVRANISLARI VE DENEYIMSEL PAZARLAMA

2.1. Tiiketici Davranisi Kavrami

Tiiketici davranisi kavrami; bireylerin iirlin ve hizmetleri degerlendirirken, satin
alirken ve kullanirken dahil oldugu karar verme siireci ve fiziksel aktivite olarak
tanimlanabilir (Loudon ve Della, 1979: 5). Tiketici davraniglar1 ¢cok fazla alani kapsar.
Bireyler veya gruplar ihtiyaglarini ve arzularini karsilamak igin triinleri, hizmetleri, fikirleri
veya deneyimleri segtiginde, satin aldiginda, kullandiginda veya elden ¢ikardiginda olusan
stireglerin incelenmesi tiiketici davranislarinin ¢alisma alanidir. Tiiketiciler, farkli sekillerde
var olabilir. Annesinden oyuncak isteyen altt yasindaki ¢ocuk da biiyiik sirketlerde milyon
dolarlik bilgisayar sistemine karar veren yoneticiler de tiiketicilere 6rnek olarak verilebilir
(Solomon vd., 2012: 3). Tiiketici davranislari, kisisel tiiketim i¢in mal ve hizmet satin alan
kisilerin eylem ve karar siiregleriyle ilgilenmektedir. (Engel vd., 1990: 3). Tiiketici satin alma
davranisi, nihai tiiketicilerin (ticari amacla degil kisisel veya hane halki kullanimu i¢in triinler

satin alan) davranislarini incelemektedir (Pride ve Ferrell, 1985: 72).
2.2. Tiiketici Karar Verme Mekanizmasi

Genel olarak, tiiketiciler bir liriine duyulan ihtiyaci1 fark eder, ihtiyaci karsilamak icin
alternatifler hakkinda bilgi arar, bilgiyi degerlendirir, satin alir ve satin aldiktan sonra kararini
degerlendirir. Bir irliniin ne kadar karmasik ya da pahali olduguna ve tiiketicinin satin alma
asamasina ne kadar dahil olduguna bagh olarak degisen ii¢ tiir karar verme mekanizmasi
vardir (Peter ve Donnelly, 2006: 44). Bu karar verme mekanizmalari; aligkanliga dayali karar
vermede siireklilik ile, asir1 durumlarda kapsamli karar verme ile ve orta durumlarda sinirh
karar verme ile ifade edilebilir (Skinner, 1994: 223; Pride ve Ferrell, 1985: 72). Tablo 4’te
bu ti¢ karar verme mekanizmasi ve 6zellikleri gésterilmektedir (Skinner, 1994: 224; Howard
ve Sheth, 1969: 27-28). Aliskanliga dayali karar verme mekanizmasi ise, satin alirken {izerine
cok diistiniilmeyen ve sikg¢a satin alinan diisiik maliyetli {irtinler igin kullanilir, Ornegin;

tiketicilerin ¢ogu, kalem, seker, tuz ve corap gibi {irlinleri satin alirken alternatifleri
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degerlendirmek i¢in fazla zaman harcamazlar (Skinner, 1994: 223; Pride ve Ferrell, 1985:

72). Bu iiriinler bazen kolayda mallar olarak da adlandirilir (Pride ve Ferrell, 1985: 72).

Tablo 4. Tiiketici Karar Verme Mekanizmasinin Siirekliligi

Karar Verme Mekanizmasi

gl"z;kanl:g“a bayarlrzr ”Smu.‘l;r” o k&p;amh
i e S S B peoans Seyrek
Uriine Olan A;indlt'k o COk  Orta .Az Veyang
Ilgilenim - .D”'Li$ijk o Orta. o Yuksek

" Kaynak (Skinner, 1994: 224; Howard ve Sheth, 1969: 27-28)

Tiiketiciler, alisiimadik pahali bir iiriinii veya seyrek olarak satin alinan bir iiriini
satin alirken, kapsamli karar verme mekanizmasini kullanirlar. Bu siireg, tiiketici karar alma
davranisinin en karmagik tiiridiir. Bir alici, alternatif markalar1 degerlendirmek igin ¢ok
sayida olgiit kullanmakta ve bilgi aramak ve satin alma islemine karar vermek icin fazla

zaman harcamaktadir (Pride ve Ferrell, 1985: 73).

Sinirh karar verme mekanizmasi ise, kapsamli karar verme ve aliskanliga dayali karar
verme mekanizmalar1 arasinda yer alir. En basit bigiminde (satin alimin en distik oldugu
seviyede), aliskanliga dayali karar verme mekanizmasina benzeyebilir. Bazi arastirmacilar,
pek ¢ok satin almanin, satin almadan dnce higbir aragtirma veya alternatif degerlendirmesi
yapilmadan gergeklestigine inanmaktadir (Hawkins vd., 1983: 450). Bu mekanizma, zaman
zaman satin alan iriinler igin ve alic1 tamidik bir {iriin kategorisinde yabanci bir marka
hakkinda bilgi edinmesi gerektiginde kullanilir. Bu tiir karar verme, bilgi toplama ve lizerinde

diisiinme i¢in ortalama bir zaman gerekmektedir (Pride ve Ferrell, 1985: 73).
2.3. Tiiketici Karar Verme Siireci

Tiiketici davranislar;, 6zellikle bagkalarinin  davraniglarii  etkilemek veya
degistirmek isteyen pazarlamacilar i¢in 6nemlidir. Tiiketici kararlari, hangi tirtinlerin satin
alinacagina karar verilen siiregtir ve i¢ motivasyonlar, sosyal baskilar ve pazarlama

faaliyetleri gibi birgok faktor tarafindan sekillendirilir (Skinner, 1994: 218).
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Tiiketici karar siirecinin bes ana asamast vardir. Bu asamalar su sekildedir (Pride ve
Ferrell, 1985: 73; Skinner, 1994: 218):

1. Asama: Sorunun Belirlenmesi

2. Asama: Bilgi Arayisi

3. Asama: Segeneklerin Degerlendirilmesi

4. Asama: Satin Alma

5. Asama: Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Karar verme mekanizmasindaki bes asamanin ilk asamasi sorunun belirlenmesi
olarak belirtilebilir. Bu asama, bireyin gergek ve arzu ettigi durum arasindaki farkin
biiyiikliigii ile belirlenen giidiisel bir asamadir (Onkvisit ve Shaw, 1994: 479). Bir bagka
tanima gore ise gereksinimin ortaya g¢ikmasiyla tiiketici satin alma karar siireci baglar.
Gereksinimin ortaya ¢ikist ise tiiketicinin iginde bulundugu durum ile istedigi durum
arasindaki farki kavramasiyla olur. Burada, i¢inde bulundugu durum derken tatmin edilmis
gereksinimden bahsedilmektedir. Tiiketicinin istedigi durumu etkileyen etmenler ise,
tiiketicinin deneyimleri, kullandig1 iiriinlerin sagladigi yararin derecesi, elindeki {iriiniin

kullanilabilirligi, duygulari ve pazarlama etkinlikleridir (Tekin, 2014: 99).

Sorun veya ihtiyacin belirlenmesi, satin alma isleminin otomatik olarak baslayacagi
anlamina gelmez. Satin alma eylemi yapilmadan 6nce tiiketici genellikle biraz diisiinmeye
ve birtakim bilgi aramaya ihtiya¢ duyabilir. Bu bilgi arayis1 agsamasidir (Onkvisit ve Shaw,
1994: 479). Bilgi toplama siireci boyunca veya bazi durumlarda bilgi edinildikten sonra,
tilketici 6grendiklerine dayanarak alternatifleri degerlendirmek ister. Bu asamaya segenekleri
degerlendirme agsamast denir (Peter ve Donnelly, 1989: 62). Tiiketici bu asama sonucunda
aradigi tirline veya hizmete gore birgok markayi karsilastirma imkanina sahip olur. Bu sayede

kendisi i¢in en uygun markayi secebilir (Tekin, 2014: 100-101).

Tiiketici satin alacagi markaya karar verdikten sonra bagka bir faktor etki etmezse,
satin alma asamasina gecis yaygin bir sonugtur. Aslinda satin alma islemi, hangi {iriin tiirliniin
ve hangi markanm satin almacagi ve 6demenin nasil yapilacagi gibi bircok karari

kapsamaktadir. Buna ek olarak, tiiketici algilanan riske veya satin almayi 6nleyici nedenlere



60

bagl olarak satin alma karari yerine satin almayi degistirme, erteleme veya iptal etme
kararlar1 alabilir (Peter ve Donnelly, 1989: 62). Pazarlamanin satis yapildiktan sonra
tamamlandiina inanmak rasyonel degildir. Pazarlamanin tekrarlanan alimi saglama amacina
ulasmak icin tiliketicinin memnuniyetini saglamak gerekmektedir. Satin alma sonrasi
degerlendirme ve tiiketim davraniginin eszamanli olarak gergeklesmesi oldukga olasidir.
Degerlendirme, tiiketim gergeklestikten bir siire sonra da devam edebilir. Bu nedenle satin
alma sonrasi tutumlari degerlendirmek énemlidir. Bu asama karar verme mekanizmasinin

son asamasi olan satin alma sonrasi degerlendirmedir (Onkvisit ve Shaw, 1994: 507).

Uriiniin beklentileri karsilamasi markanin tiiketici zihninde olumlu bir sekilde yer
bulmasini saglar ve bu olumlu diisiince ileri bir tarihte kullanilir. Tersi bir durumda ise
tiiketici, aklindaki baska markalari degerlendirmeye baglar (Tekin, 2014: 102). Tiiketicinin
karar verme siirecinde satin alma asamalari elbette Snemlidir, ancak satin alma siireci satin
alma anindan ¢ok daha 6nce baslar. Ornegin; eski arabaniz kotii ¢alistigi igin yeni bir araba
satin almayi diigiiniiyor olabilirsiniz; ancak gergek satin almayi yapmaniz biraz zaman
alabilir. Hatta kisi satin alma siirecini sonlandirabilir (Skinner, 1994: 218). Bu yiizden
tiiketici karar verme siirecindeki asamalar ¢ok 6nemlidir. Tiiketici karar verme stireci ile ilgili

birgok énemli nokta vardir. Bu énemli noktalar su sekildedir (Pride ve Ferrell, 1985: 73):

v" Satin alma siirecinde gercek satin alma eyleminin yalnizca bir agamadir ve bu
stire¢ gergek satin almadan gok dnce baglamaktadir.

v Tiim Kkarar siiregleri bir satin alma ile sonug¢lanmayabilir. Birey herhangi bir
asamada siireci sonlandirabilir.

v' Her tiiketici karar verirken karar verme siirecinin tiim agamalarini

kullanmayabilir.
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2.3.1. Tiiketici Karar Verme Siirecini Etkileyen Faktorler

Davranis bilimleri, tiiketici davraniglarint ve satin alma kararlarini agiklamakta
siklikla kullanilmaktadir ¢iinkii sosyal ve sosyokiiltiirel, psikolojik ve kisisel faktorler bu
davranislara ve kararlara etki etmektedir. Pazarlamacilar bu faktorlere etki edemese de
etkilerini kontrol etmelidir. Tiiketici karar verme siireci agamalar1 diginda tiiketicilerin karar
verme siirecini etkileyen ti¢ 6nemli faktdr vardir. Bunlar (Mucuk, 2012: 76; Skinner, 1994:

225-226; Kotler ve Armstong, 2010: 160):

1. Sosyal Faktorler
2. Psikolojik Faktorler
3. Kisisel Faktorler

Bazi kaynaklarda sosyal faktorler iki farkli grupta incelenmistir. Bu gruplar; kiiltiirel
etmenler ve toplumsal etmenlerdir. Kiltiirel etmenler kisminda kiiltiir, alt kiiltlir ve sosyal
smif incelenirken; toplumsal etmenlerde gruplar, aile ve rol etmenleri incelenmistir (Tekin,

2014: 103).
2.3.1.1. Sosyal Faktorler

Sosyal Faktor, diger insanlar tarafindan uygulanan ve tiiketici davraniglarini etkileyen
bir giictiir. Tiiketici karar verme stirecini dort sosyal faktor etkileyebilir. Bu faktorler su

sekildedir (Skinner, 1994: 225-226):

1. Sosyal Simf

2. Rolve Aile

3. Referans Gruplari

4. Kiultir ve Alt Kiiltiir

Sosyal Sinif, belirli sosyoekonomik 6zelliklere dayanarak olusan bir insan sinifidir.
Herhangi bir sosyal siniftaki insanlarin davraniglart ve yasam bigimleri diger sosyal
smiflardaki insanlarinkinden ayirt edilebilir. Sosyal sinif kavraminin ifade ettigi iki durum

vardir (Onkvisit ve Shaw, 1994: 386):

v" Sosyal dzelliklere dayanan insan siniflar1 veya kategoriler vardir. Sosyal etkilesim

olmadan hig¢bir sosyal simif olamaz.
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v Sosyal siniflarin var olmast esitsizligi ima eder. Ornek olarak; hava yollari

sirketlerinin birinci sinif tiiketicilere ayricalikli hizmet etmesi gosterilebilir.

Sosyal siniflar, zamanla degisebilir veya herhangi bir sosyal sinifa mensup kisiler,
zamanla simf degistirebilirler. Bir sosyal sinifi belirleyen birgok etmen vardir fakat bu
etmenler arasinda en belirleyici olan ekonomik etmendir. Bunlarin diginda egitim ve 6gretim
derecesi, yasanilan semt veya mahalle, oturulan konut tipi, kullanilan otomobil markasi, ev
esyalari, giyilen giysiler, yenen yemekler, eglence ve dinlenme etkinlikleri, bos zamanlarini
degerlendirme aliskanliklari gibi 6zelliklere bagli olabilir. Ust simftaki kisiler alt siniftaki
kisileri kii¢iik gérme egilimindedir. Alt siniftaki kisiler ise tist siniflara gegmek istemektedir.
Pazarlamacilar, hedef pazari ve sosyal siniflart iyi tahlil etmeli ve buna gore iirlin veya hizmet
sunmalidir. Otomobil, konut, mobilya ve giysi sektorii bu duruma érnek verilebilir (Tekin,
2014: 106).

Tiiketici karar verme siirecini etkileyen bir diger sosyal faktor ise rol ve aile olarak
gosterilebilir. Rol, belirli bir pozisyonda bir kisinin gergeklestirmesi beklenen bir dizi islev
ve faaliyettir. Insanlar, gruplarda, derneklerde, kurumlarda ve toplumda birgok pozisyona
sahip oldugundan dolay1 birgok rollere sahiptir (Skinner, 1994: 227). Bir birey bir davranisi
gerceklestirirken, bu davranislar s6z konusu kisilere degil pozisyona baglidir. Ornegin; bir
ogrenciden derse katilma ve galisma gibi davraniglar beklenmektedir. Diger 6grencilerden de
genel olarak ayni davraniglar beklenir. Bu yiizden, roller bireylere degil, pozisyonlara dayanir
(Hawkins vd., 1983: 208). Baska bir érnek ise; ¢ocuk sahibi aileler araba satin alirken gocuk

faktoriinti diisiinerek model ve marka tercihlerini yapabilirler.

Pazarlamacilar uygun pazarlama stratejisini gelistirebilmek i¢in ailelerin satin alma
siirecinde hangi bireyin nasil yer aldigini anlamalidir. Bu ¢ergevede aile, satin alma
kavramini dort agidan incelenmektedir. Bunlar su sekildedir (Loudon ve Della Bitta, 1979:
237X

1. Rol yapisi,
Iktidar yapisi,

Karar verme asamasindaki evreleri

|, (B

Aileye 6zgii karakteristik yap1
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Bir diger sosyal faktor olan referans grup ise, varsayilan perspektifleri veya degerleri,
bir bireyin mevcut davraniglarinin temeli olarak kullandigi gruptur. Dolayisiyla referans
grubu, bireyin belirli bir durumdaki davranisi igin kilavuz olarak kullandigi bir grup olarak
tanimlanabilir (Hawkins vd., 1983: 206-207).

Tiiketici karar verme siirecini etkileyen son sosyal faktor, Kiiltiir ve Alt kiiltiir olarak
belirtilebilir. Kiiltiir, tiiketici davranigi analizinde bir nesilden digerine aktarilan insan
davranisini ve davranis yapisini sekillendirmek icin yaratilan degerler biitiiniindi, fikirleri,
ozellikleri ve diger anlamli sembolleri ifade etmek ic¢in kullanilir. Kiiltiir, insanlarin
icgiidiisel tepki egilimlerini ifade etmedigi gibi bireyin yasaminda meydana gelen benzersiz
sorunlara bir defalik ¢dziim olarak kullanilan yaratici yenilikleri de igermez (Engel vd., 1978:

65).

Alt kiiltiir etkileri ise, daha biiyiik olup ulusal kiiltiir igindeki alt gruplarin normlarimi
ve degerlerini kapsamaktadir. Bireysel tiiketici, belirli alt gruplara iiye olmaktan ¢ok az
etkilenebilir veya alt gruplar kisilik ve yasam stili tizerindeki egemen gii¢ olabilir (Engel vd.,
1978: 90). Alt Kkiiltiir, pazarlamada c¢ok Onemli bir yere sahip oldugundan otiirii
pazarlamacilar bu alt kiiltiirlere sahip tiiketicileri hedefleyerek strateji gelistirebilirler (Tekin,

2014:104).
2.3.1.2. Psikolojik Faktorler

Tiiketici karar verme siirecini etkileyen ikinci faktor olan Psikolojik Faktor, bireyin
satin alma davranisini etkileyen igindeki bir giigtiir. Tiiketici karar verme siirecini bes

psikolojik faktor etkileyebilir. Bu faktorler asagidaki gibidir (Skinner, 1994: 230):

1. Gudiiler
2. Alg

3. Tutum
4. Ogrenme
5. Kisilik
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Thompson (1975: 295), Gidiiler kavramini, bir davramissal tepkiyi uyaran ve
zorlayan, ayn1 zamanda bu tepkiye spesifik bir yon veren gozlemlenemeyen bir i¢ kuvveti
temsil eden yapi olarak tanimlamistir. Dolayisiyla tiiketici davranig yapilarmin ¢ogunda
oldugu gibi giidiileri goremeyebilir. Giidiileri sadece bireylerin davraniglarindan
¢ikartilabilir. Ornegin; cbeveynler ve Ogretmenler dgrencileri motive etmek isterler.
Antrendrler oyuncularini en iyi performanslarini vermeleri igin motive ederler. Insanlar bir
seyler anlattiklarinda gergek giidiilerinin ne olduklarini merak ederiz. Pazarlamacilar kendi
markalarinin en iyi oldugunu soylediklerinde giidiilerini sorgulanabilir (Hawkins vd., 1983:
347). Giidiiller kisileri harekete gegirir. Guidiileri birgok bilim adami tarafindan
onemsenmistir fakat arasinda en ¢ok kabul géren Abraham Maslow’un siralamasidir (Tekin,
2014: 110). 1943 yilinda Abraham Maslow ihtiyaglar hiyerarsisi modeli ile insanlarin
ihtiyaglarii neler oldugu ve tahminlerindeki hiyerarsi sirasinin nasil olacagini
aciklamaktadir. Bu model, Amerikan kiiltiiriin oryantasyonlu olmasi gibi nedenlerden dolayi
clestiri almasina ragmen, insan ihtiyaglarini agiklanabilmesi agisindan ¢ok &nemlidir. Bu

modele gore bes temel insan ihtiyaglart vardir (Kog, 2016: 253-258):

1. Fizyolojik Ihtiyaglar: Insanlarin yasamlarini devam ettirmek i¢in bazi temel
fizyolojik gereksinimleri vardir. Bu gereksinimler, hava, su, yiyecek gibi.

2. Giivenlik Ihtiyact: Insanlarin yasamlarini siirdiirme iggiidiileri kendileri devamli
psikolojik ve fiziksel tehlikelerden ve tehditlerden koruma ihtiyaci olarak ortaya
cikmaktadir.

3. Sosyal Ihtiyaglar: insan sosyal bir varlik oldugundan dolayi tek baslarina
yasamalari gok zor, belki de imkansizdir. Bu durumdan dolay1 insanlarin sosyal
ihtiyaglar1 ortaya ¢ikar. Bu ihtiyaglar, bir gruba ait olmak, begenilmek, sevmek
ve sevilmek olabilir. Sosyal ihtiyaglarin tahmin edilememesi durumdan, tipki
fiziksel ihtiyaglarin tatmin edilememesinden dogan yoksunluk hissi gibi rahatsiz
hissi ortaya gikar.

4. Saygi Ihtiyaci: Insanlar, bir gruba ait olma ve o grupla benzer olmay: sosyal
ihtiyaglari sebebiyle isterken, 6te taraftan gruptan farkli olma, ayricalikli olma,
one ¢ikma ve iistiin olma ihtiyaglar1 duymaktadirlar. Bu ihtiyaglarin ortaya ¢ikma

sebepleri, insanlarm diger insanlardan saygi gérmek istemeler, itibar, takdir
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edilme, {istiin olma, 6nemsenme ve statii sahibi olmak istemelerdir.

5. Kendini Gergeklestirme ihtiyaci: Insanlarin hayatlari boyunca yapabileceginin en
iyisini yapma ihtiyact duymasidir. Buna 6rnek olarak bir yazarin daha iyi bir yazar
olmaya c¢alismasi, otel yoneticisinin tiiketici hizmetinde siirekli artan mitkemmel

bir hizmeti sunmak igin yaptig1 ¢alismalardir.

Kendini gergeklestirme ihtiyacina ornekler kisiden kisiye degisebilir hatta bazi
insanlar bu ihtiyaglara hayatlar1 boyunca gereksinim duymazken, bazilarinin hayatlar1 bu
ihtiyag dogrultusunda sekillendirir. Bir diger psikolojik faktor olan Algi ise, genellikle i¢ ve
dis ortamda bulunan uyaranlarin anlamini ¢ikarma siireci olarak diistintilebilir (Loudon ve
Della Bitta, 1979: 319). Bu tanima ek olarak, bazi seyleri, olaylar1 veya iligkileri gérmek,
duymak, dokunmak, tatmak veya icten hissetmek icin kullanilan; ayni zamanda
tecriibelerden diizen saglamak ve anlam g¢ikarmak igin yararlanilan bir olgu olarak da

tanimlanabilir (Young, 1961: 298-299).

Uciincti faktor olan tutumlar ise en kapsamli arastirilan konulardan bir tanesidir ve
literatiirde ¢ok fazla sayida tanimi yer almaktadir. Literatiirde kullamilan tanimlardan bir
tanesi tutumun temel 6zelliklerini agikga ortaya koyarken, ayni zamanda kavramin 6ziinii de
basit bir gekilde belirtmektedir. Bu tanima gore tutumlar; siirekli olarak olumlu ya da
olumsuz sekilde bir nesneye 6grenilen sekilde cevap verme egilimi olarak tanimlanmaktadir

(Onkvisit ve Shaw, 1994: 202).

Dérdiineii psikolojik faktér olan 6grenme kavrami, disaridan gelen uyarict durumlara
gére zamanla olusan davranissal degisimler olarak tanimlanabilir. Ogrenme, karsilagilan bir
duruma verilen reaksiyon ile baslayan veya degisen aktivite siirecidir. Ogrenmenin iki nemli

ozelligi belirtilebilir (Onkvisit ve Shaw, 1994: 66):

1. Yanit verme egilimlerinde (davranislarinda) bir degisim (veya baslangic)
olmalidir.
2. Budegisim disaridan gelen bazi uyarilarin sartlarindan kaynaklanmalidir (tecriibe

etkileri).

Bagka bir tanima gére ise, yasanti ve deneyimler sonucunda kazanilan kalici davranis
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degisikliklerine 6grenme denir. Insan, konugmayi, yiiriimeyi, kosmayi, yiizmeyi, okumay,
yazmayl resim yapmay1, sevimeyi, nefret etmeyi ve satin almay: yasayarak 6grenir. En etkili
dgrenme kuramlariyla, tiiketicinin rakip markaya olan baglihdi yok edilip isletmenin

markasina baglilik gelistirilebilir (Tekin, 2014: 109).

Son psikolojik faktér olan kisilik, bir insant olusturan bitin o6zelliklerin,
deneyimlerin ve davraniglarin toplamidir (Skinner, 1994: 238). Kalitsal, cevresel ve kiiltiirel
etmenlerle sekillenen kisilik, bir kisinin gosterdigi davraniglar agisindan siireklilik ve
tutarlilik dlgiitleriyle ayrilmasimi saglayan ozellikler biitiintidiir. Insanlarin satin alma
davranislarini kisilik yapilari belirler. Insanlarin her biri farkli kisiliklere sahipse de, ortak
kisilik 6zelliklerine sahip olanlar kiimelenip, hedef pazar béliimii olusturulabilir (Tekin,

2014: 109).
2.3.1.3. Kisilik Faktorleri

Tiiketici karar verme siirecini etkileyen tigiinci faktor olan Kisilik Faktori, bir kisinin
tiiketici davranislarimi etkileyen kisiye 6zgii bir faktordiir. Tiiketici karar verme siirecini iki

temel kisilik faktorii etkileyebilir. Bu faktorler asagidaki gibidir (Skinner, 1994: 239):

1. Demografik Faktorler

2. Durum Faktorleri

Sosyoekonomik faktorler olarak da adlandirilan demografik faktorler, yas, cinsiyet,
irk, uyruk, gelir, aile ve meslek gibi kisisel dzelliklerdir. Demografik dzellikler ailede karar
verme siirecine kimin dahil olacagini etkileyebilir. Ornegin; yakin zamanda yapilan
arastirmalarda ¢ocuk sahibi olmayan ailelerde, cocuk sahibi olan ailelere oranla daha yiiksek
ortak karar alma egilimi gozlemlenmistir. Ayrica, demografik ©zellikler karar verme
siirecinin belirli bir asamasindaki davranislar da kismen etkileyebilir. Ornegin; bilgi arayisi
asamasinda kisinin yasi ve geliri bilgi aramaya ayrilan siireyi ve kullanilan bilgi kaynag:
sayisini ve cesidini etkileyebilir. Ikinci kisisel faktor olan durum faktérleri ise, tiiketici satin
alma karar1 alirken ortaya ¢ikan sartlar veya durumlar biitiintidiir. Bazen, tiiketici
beklenmedik durumlar neticesinde satin alma karari alabilir. Bir kisinin akrabasi 6liimciil

hasta ise o kisiyi ziyaret etmek igin aldig1 ucak bileti buna 6rnek olarak verilebilir. Ayrica,
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durum faktorleri satin alma karar siirecinin herhangi bir asamasinda tiiketicinin hareketlerini
etkileyebilir. Satin alma karar siirecini uzatan veya sonlandiran bir durum da ortaya ¢ikabilir.
Ornegin; bilgisayar almay1 diigiinen bir kisi alternatifleri degerlendirirken isini kaybederse
satin alma kararini erteleyebilir veya bu kararindan tamamen vazgegebilir (Pride ve Ferrell,

1987: 76-77).
2.4. Deneyimsel Pazarlamanin Dogusu

Deneyim kavrami, tiiketici davraniglarina ilk defa 1982’de Holbrook ve Hirschmann
ile, daha sonra deneyim ekonomisine ise 1998 yilinda Pine ve Gilmore tarafindan girmistir
(Konuk, 2014: 10). Deneyimsel pazarlama kavrami ilk olarak 1999 yilinda Bernd Schmitt
tarafindan belirtilmistir (Dirsehan, 2010: 23). Arastirmada Schmitt tarafindan gelistirilen
marka deneyimi 6lgeginden yararlanilmistir. Deneyimsel pazarlamanin dogusu baglig
altinda deneyim, deneyim ekonomisi, geleneksel ve deneyimsel pazarlama, marka deneyimi

ve marka deneyimi boyutlari kavramlart agiklanmistir.
2.4.1. Deneyim Kavrami

Deneyim maddi deger degildir fakat deneyim ile sunulan sey biiyiik deger tagir.
Bunun nedeni bu degerin uzun siire hissedilmesidir. Cornell Universitesi psikoloji profesérii
Travis Carter ile Thomas Gilovich’in yapti1 galismalarda, satin alma deneyiminin insanlarda
bir sey satin almaya gore daha {ist diizey bir his yasattigi ve daha fazla mutlu ettigi ortaya
¢ikmustir. Ayni sekilde, Economist dergisi de iiriin yerine deneyim, rvir zivir almak yerine
vakit gegirmek ve sahip olmak yerine bir ey yapmak gibi konularin mutluluk konusunda son
gelismeler oldugunu vurgulamistic (Pine ve Gilmore, 2012: 47). Deneyim, deneyimsel
pazarlamanin ana bilesenidir. Isletmeler genellikle tiiketicilerin ortamlar, atmosferler ve
diizenler gibi farkli uyaranlar yoluyla deneyim yasamalari igin 6zel asamalar olustururlar.
Deneyim sonucunda, tiiketiciler farkli algilara sahip olmaktadir ve bu uyaranlara tepki
vermektedir. Tiiketici algilar, isletmelerin yaptiklari pazarlama ¢abalarinin sonucu olmalidir
(Yuan ve Wu, 2008: 388). Deneyimin sadece eglence sektdriinde oldugunu sdylemek bu
durumu basite indirgemis olmak demektir. Deneyim, tiiketiciyi eglendirme degil,
tiiketicilerin ilgisini ¢ekmektir. Bir deneyim birkag¢ boyutta tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilir.

Sekil 5°te en énemli boyutlari ikisi deneyim alani bagligi altinda belirtilmistir. Sekil 5’te de
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belirtildigi gibi, deneyim alani iki boyuttan olugmaktadir. Bu boyutlar su sekilde belirtebiliriz
(Pine ve Gilmore, 2012: 71).

Sekil 5. Deneyim Alanlari

Oziimseme

_— e
\\ P b
\ / \

Eglence Egitim

Pasif Katilm : M e—, SR — AR Eabilmm

Estetik

E’
|
i\ . / |

Sarmalama
Kaynak: Pine ve Gilmore (1998: 102; 2012: 72)

Birinci boyut olan katilim, pasif ve aktif katihm diye ikiye ayrilir. Pasif katilim,
tiiketicilerin performansa dogrudan etkide bulunmadigr durumlarda séz konusu iken, aktif
katilm performansa kisisel olarak etkide bulundugu durumlarda s6z konusu olur. Pasif
katilimeilar, sadece gozlemci veya izleyici olan kisilerdir. Aktif katithmeilar ise kendi
deneyimlerini yaratirlar. Pasif katilimcilara senfoni konseri merakhlarl ornek verilebilirken,
aktif katilimcilara kayak yarisina katilan kayakgilar érnek olarak verilebilir. Deneyim
alanlarinin ikinci boyutu, tiiketicileri olayla veya performansla birlestiren baglanti veya
ortam iliskisi tiiriinti tanimlamaktadir. Ikinci boyutun bir ucunda sarmalanma diger ucunda
da 6ziimseme yer alir. Oziimseme, deneyimi akla getirerek zihni mesgul ederken,

sarmalanma ise fiziksel veya sanal olarak deneyimin bir par¢asi olma durumudur. Bir filmi
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evde seyretmek yerine sinemada biiyiik perdede ve stereo ses diizeniyle seyretmek insani
daha ¢ok sarar. Bu sarmalanmaya verilebilecek giizel bir 6rnektir. Pasif katilim, aktif katilim,
tziimseme ve sarmalanma deneyimlerinin sekilde de gosterildigi iizere dért alan ortaya
¢ikmaktadir. Bu alanlar: egitim, eglence, estetik ve kagistir. Bu alanlar ¢ogu kez i¢ ige gegen
ve birbiriyle bagdasip kisisel temaslar olugturan alanlardir (Pine ve Gilmore, 2012: 71-73).
Sekil 5°te de belirtildigi gibi deneyim alanlart dért kisimdan olusmaktadir. Tiiketicinin
ilgisini ¢ekebilen deneyimler bu dort alani ilgi gekici bir sekilde bir araya getirebilenlerdir.

Tablo 5’te bu kombinasyonlar ve agiklamalari yer almaktadir.

Tablo 5. Deneyim Alanlarinin Kombinasyonlari

Kombinasyon Formiilii Aciklamasi
Egitsel Eglence Egitim + Eglence Dikkati tizerinde tutar
Egitsel Kagis Egitim + Kagis Baglami degistirir
Egitsel Estetik Egitim + Estetik Takdir duygusunu artirir
Estetik Kagis Estetik + Kagis iq:indecll)euglli.l;ﬁi‘gu hald
Estetik Eglence Estetik + Eglence Orada bulundurur
Eglenceli Kagis Eglence + Kagis Arinma saglar

Kaynak: Pine ve Gilmore (2012: 90)
Tablo 5°te belirtilen terimlerin kullanimi zor olsa da, hepsi ilgi ¢ekici deneyimlerin
hangi yolla olugturabilecegini gsteren haritalardir. Hangi alanda uzmanlagmak isteniliyorsa,

o alandaki formiiliin kullanilmasi gerekmektedir (Pine ve Gilmore, 2012: 90).
2.4.2. Deneyim Ekonomisi

Pine ve Gilmore 1998 yilinda deneyim ekonomisi kavramini ortaya atilmistir.
Aslinda deneyim ekonomisinin temeli bu yillardan 6nce, 1982 yilinda Morris Holbrook ve
Elizaberth Hirschman tarafindan bahsedilmistir (Dirsehan, 2010: 16). Pine ve Gilmore,
iiriinlerin ve hizmetlerin rekabet ortaminda fark yaratmak ve ekonomik biiylimeyi artirarak
devam ettirmek icin yeterli olmadigina deginmektedir. Artik kalict olabilmek igin
tiiketicilerin unutulmaz deneyimler yasamalari gerektigini vurgulamistir (Konuk, 2014: 10).
Deneyim ekonomisinde firsatlara ulagilmak igin dort deger yaratilmalidir. Bu degerleri gu

sekilde belirtebiliriz (Pine ve Gilmore, 2012: 13-16):
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1. Uretimden daha fazla, iiretilen iiriinlerin daha vyenilik¢i yéntemlerle imal
edilmesine odaklanilmalidir.

2. Firmalar ¢alisanlarin gérevlerinin ne oldugu ile beraber bu goérevleri nasil
gergeklestirdiklerine de dnem vermelidir.

3. Gegirilen siirenin iicretlendirmesinin yollart bulunmalidir. Deneyimin para
biriminin vakit oldugu unutulmamalidir.

4., Daha fazla deneyimde doniisim saglayarak deneyimden elde edilen sonug

karsiliginda ticret talep edilmelidir.

Ekonomistler, tipik olarak hizmetler ile deneyimleri bir araya getirmislerdir, ancak
deneyimler hizmetlerden farkli bir ekonomik tekliftir. Bugiin bu ekonomik teklif
tanimlanabilir ve agiklanabilir ¢linkt tiiketiciler deneyim istemekte ve sirketler de bu
deneyimlerin dizaynimni ve tanitimi gergeklestirmektedir. Deneyim sekilsiz bir yap1 degildir.
Herhangi bir hizmet veya mal gibi gercek bir tekliftir. Guintimiiz hizmet ekonomisinde,
birgok sirket geleneksel teklifler etrafinda deneyimlere de yer vererek daha bir satis
hedeflerler (Pine ve Gilmore, 1998: 97-98). Sekil 6’da ekonomik sunu tiirleri olan meta, tiriin,

hizmet ve deneyim ekonomik degerin ilerlemesinde gore yerleri gosterilmektedir.

Sekil 6. Ekonomik Degerin flerlemesi

Farkhlastirilmis

e Deneyim
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Meta

v

Farklilagtirilmamig

Pazar Prim
Fiyatlandirma

Kaynak: Pine ve Gilmore (1998: 98)
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Ekonomik sunu tiirlerini su sekilde agiklayabiliriz (Pine ve Gilmore, 2012: 37-47):

v" Meta: Hayvanlar, mineraller ve bitkiler diinyasindan elde edilmis mallardir. insan
bunlari topragi kazarak veya toprakta yetistirerek elde etmektedir. Metalar genellikle
islemden gecerek belirli bir nitelik edinir ve sonrasinda pazara gotiiriilene kadar
stoklanir. Metalar, misli ile dlgiilebilir ve birbirinin yerine kullanilabilir. Tticcarlar
ayni seyi sattiklari i¢in verdikleri fiyatlar aynidir. Karlar, talebin arzdan fazla oldugu
zamanlarda elde edilebilir. Sanayi Devriminden sonra ciftliklerde yasatan insanlarin
hayati tarim ekonomisinden sanayi ekonomisine gecis ile keskin bir degisime ugradu.
Boylelikle, biitiin gelismis ekonomilerin temeli metalardan {irtinlere kaydi.

v" Uriin: Ham maddesi meta olan sirketler, gesitli iiriinleri imal edip envantere
gegirmeye basladi. Bu iiriinler; maddi, elle tutulabilen ve gozle goriilebilen seylerdi.
Uretim siirecinde, metalar ¢ok farkli iriinlere doniistiigiinden dolayi, iiriin
farklilasmas1 fiyatin belirlenmesinde etkili oldu. Uriinlerin hemen kullanilmasi
nedeniyle, alicilarin bu iirlinlere verdikleri degerler, metalardan ¢ok daha fazladur.

v" Hizmet: Tiiketicilerin bireysel istedigine gore degisen maddi olmayan faaliyetlerdir.
Hizmet verenler, islem yapmak i¢in iiriinleri kullanirlar. Tiiketiciler aldiklari hizmete,
bu hizmeti saglamak igin gerekli olan iiriinden daha ¢ok deger vermektedir. Hizmet
sektoriindeki istihdamin artmasi ile hizmet ekonomisinde artilar olmasina ragmen
meta ve lirlin piyasasindaki g¢iktilarda herhangi bir azalma olmadi. Giinlimiizde
teknoloji sayesinde ¢ok daha az sayida ¢ift¢i ¢ok daha fazla hasat elde etmektedir.
Bununla birlikte hizmet sektérii, diger ekonomik sunularin ¢ok 6niine gegti. Bu gegis
ile, hizmet ekonomisinde daha once iizerinde pek durulmamig bir dinamik olan
bireylerin hizmeti isteyen kisiler oldugu goriildii.

v Deneyim: Misli ile dlgiilen metalar, fiziki olan tiriinler ve fiziki olmayan hizmetlerin
yaninda, deneyimler akilda kalict olanlardir. Sirketler sadece tiriin veya hizmet degil
o andaki bedensel ve ruhsal durumuna gore farkli yagsamaktadir. Bu deneyimleri her
misafir farkli yasarlar. Bu misafirlerin o andaki bedensel ve ruhsal durumuna gére

degisebilir. Deneyime verilebilecek en giizel drnek ise Walt Disney World’diir.
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Ailelerin, ¢ocuklari ile Disney’e gitme nedeni sadece gorecekleri seyler degil ayni
zamanda paylasacaklari deneyimlerdir ve yillar boyunca bu deneyimi konusacak

olmalaridir.

Bu bilgiler dogrultusunda ekonomik sunularda yer alan meta, iiriin, hizmet ve
deneyim kavramlar1 arasindaki farkhliklar da Tablo 6’da ekonomik ayrimlar bashigt altinda

belirtilmistir.

Tablo 6. Ekonomik Ayrimlar

Ekonomik Sunu Meta Uriin Hizmet Deneyim
Ekonomi Tarim Sanayi Hizmet Deneyim
Ekonomik Islev Elde Etmek Imal Etmek Dagitmak Sahnelemek
Teklifin Dogasi Tazmini Fiziki Fiziki Olmayan Unutulmaz
Miimkiin
Ana Ozellik Dogal Standart Istege Kisiye Ozel
Uyarlanmig
Arz Yontemi Toplu Olarak | Uretim Sonrasi | Talep Uzerine | Belli Bir Siirede
Depolama Stoklama Teslim Edilir Ortaya Cikar
Satic Tiiccar Uretici Tedarikgi Deneyimli Kimse
Alici Pazar Kullanici Tiiketici Misafir
Talep Faktdrleri Nitelikler Ozellikler Faydalar Hisler

Kaynak: Pine ve Gilmore (1998: 98)

Cayin meta olarak tarimsal ekonomide kazanci gay yapraklari olup fiyati 5-10 kurus,
iirlin olarak sanayi ekonomisinde kazanci paket ¢ay olup kazanci 25-30 kurus, hizmet
ekonomisinde kazanci ¢ay bahgesinde servis olup fiyat1 50 kurus ile 1 lira ve son olarak
deneyim ekonomisinde kazanci kiz kulesinde ¢ay igme deneyimi olup fiyati 2,5 lira ve
iizeridir (Dirsehan, 2010: 15-17). Bu durum dért farkli ekonomik sununun dort farkl degere
sahip oldugunu gostermektedir. Sekilde de belirtildigi gibi, farklilagtirma artik¢a ayni iiriin

icin fiyatta artmaktadir.

Turizm ve eglence gibi geleneksel tecriibe sektorleri disindaki sirketler, deneyimler
fikrini is planlarina getirmeye basladiginda, genellikle deneyimsel pazarlama agisindan
diistindiiler. Ornegin; birgok sirket postalarini daha boyutlu hale getirmeye veya goz
kamastirict video reklamlarla duyulart uyandirmaya calisti. Bu kampanyalarin az bir kismi
tiiketici ile gergekten anlamli bir sekilde ilgileniyordu. Daha basarili bir uygulama, olaylari

yaratmaktir. Mevcut ve potansiyel tiiketicilerin canli ve programlanmig deneyimlerle sirketin
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tanitmak istedigi tekliflere baglamaktadir (Pine ve Gilmore, 2016: 3-4). 1990’larin
ortalarinda kesfedilen besinci ve son ekonomik sunu olan déniisiim, tiiketicileri degisime

yonlendirmek igin deneyimlerin kullanildigi déniistim olarak tanimlanir (Pine ve Gilmore,

2016: 32).

Sekil 7. Ekonomik Piramit
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Kaynak: Pine ve Gilmore (2016: 4)

Sekil 7°de bir asirdan biraz daha fazla siirede ekonomik tarihin nasil geligtigi
gosterilmektedir. Ekonomik piramitte yer alan ilk dort asama ayni zamanda ekonomik
sunuda belirtigimiz meta, iiriin, hizmet ve deneyimdir. Bu demek oluyor ki, deneyim

ekonomisinde ilerlemeler devam etmektedir.

Deneyim ekonomisindeki ilerlemeler ile sonug olarak besinci boyut olan doniigiim
ortaya ¢ikti, Eger bir kisi i¢in ¢ok uygun ve temel olarak zaman etkilenecegi bir deneyim
hazirlanmasi yasam déniistiirlicii bir deneyim olarak tiiketiciyi etkileyebilir (Pine ve Gilmore,
2016: 22). Bes ekonomik sunu her zaman var olmasina ragmen, son iki ekonomik sunu
(deneyim ve doniisiim), istihdamin, milli gelirin ve satin alma pastasinin sadece kiigiik bir
boltimiinti olusturmaktaydi. Deneyim ekonomisi icat edilen degil, kesfedici bir seydir.
Gelecek vaat eden firmalarin veya gergek yenilikgilerin gittikge daha yeni ve harika

deneyimler yarattiklarini ve isteklerini gergeklestirmek igin yardim arayan Kisilerin
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dontigtimlerini sapladiklari goriilebilir. Deneyim ekonomisine gegis ile deneyimler en dneli
ekonomik sunu haline gelmis ve is yaratma ve ekonomik biliylimenin birincil kaynagi
olmustur. Bu ge¢is sonucunda ortaya ¢ikan ve sirketin akillarinda tutmalar1 gereken birtakim

etkiler vardir. Bu etkiler su sekilde agiklanabilir (Pine ve Gilmore, 2016: 41-42):

v Bir tiriinii kigisellestirmenin hizmete, bir hizmeti kisisellestirmenin deneyime ve
bir deneyimi kisisellestirmenin de bir déniisiime neden oldugu distiniildiigiinde
kitlesel kisisellestirmenin ekonomik degerin ilerlemesi yolunda bir yol oldugu
anlasilmalidir.

v Bu igin tiyatro oldugunu anlamak. Ekonomik g¢iktinin dogasi degistikge sarf
edilen ¢aba da degismelidir.

v" Sahicilik yeni tiiketici duyarlihigidir. Deneyim ekonomisine gecis ile es zamanlh
olarak, insanlarin ne satin alacaklarini ve kimden satin alacaklarini segtigi temel
kriter de degismistir. Tiiketiciler, sunulan seyin meta, {irlin, hizmet, deneyim veya
déntisim olmasma bagl olmaksizin sunuyu kendi imajlarina uygun olup
olmadigina ve sahici goriinlip goriinmedigine gore degerlendirirler.

v" Deneyim pazarlamadir. Sahicilik, s6z konusu oldugunda belki de en kétii suglu
reklamciliktir ¢iinkii sahtelik treten makine haline gelmistir. Firmalar reklam
vermeyi birakip, pazarlama icin harcayacagi parayi tiiketicilerin dogrudan kim
olduklarmi deneyimleyebilecekleri deneyim yerlerine harcamalidir. Glintimiiz
deneyim ekonomisinde herhangi bir sunu icin talep yaratmanin en iyi yolu
tiiketicilerin ilgi gdstermekten ve sunuyu satin almaktan kendilerini
alikoyamayacaklar1 deneyimler yaratmaktir.

v Son olarak anlagilmasi gereken sey, iicretlendirmenin ekonomik anahtar
oldugunu kabul etmektir. Ekonominin dogasinda bdyle bir degisim oldugundan,
firmalar bugiin sahip olduklar1 seyi daha iyi satabilmek i¢in daima bir sonraki
deger seviyesini hediye etmektelerdi. Tiiketicilerin bir sonraki asamadaki
hizmetlere ¢gogunlukla tiriinlerden bile daha fazla deger verdikleri goriildigiinde

bu hizmetler i¢in de iicret alinmaya baslandi.
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Liderler igin, bu bes anlayis, deneyim sahnelenmesi araciliiyla bagariya ulasmanin
anahtaridir ve liderler deney ekonomisinde yonetim i¢in simdi ve gelecekte kullanilabilecek
test edilmis kurallar saglarlar (Pine ve Gilmore, 2014: 29). Tablo 7°de gegmisten bugiine
kadar yer alan ekonomik kavramlarin arasindaki farkliliklar gosterilmektedir. Tablo 6 ile
karsilastirildiginda, Tablo 7°de ekonomik sununun son anlayisi olan doniigiim ile birlikte
daha detayli karsilastirmalar yapilmistir. Ekonomideki degisimleri bu karsilastirmalardaki
farkliliklardan da gériilebilir.

Tablo 7. Ekonomik Kavramlar, Gegmis, Bugiin ve Gelecek

Ekonomik Sunu Meta Uriin Hizmet Deneyim Doniigiim
Ekonomi Tarim Sanayi Hizmet Deneyim Déntigtim
Ekonomik Tslev Elde Etmek Imal Etmek Dagitmak Sahnelemek | Etkinlestirilmek
y i Tazmini o Fiziki .
Teklifin Dogasi Miimkiin Fiziki Olsiayai Unutulmaz Manevi
Urtinlerde Hretimin Teslimatta FirAlte s
Kullanim Durumu Otesinde o Boyunca Stirekli
Yer Alir Tiiketilen .
Kalicilik Tecriibe
a - Istege Lo Hayata
Ozellik Dogal Standart Uysilantii Kisiye Ozel Gezirilis
Ge.l.l$tlrln.e Kesfedilen Gelisen Moda - Olusturulan
Yontemi
Uretim Yontemi | Hasat Edilen Toplu Ortak Yapim | Es Deneyim Ortak Yasam
. h . Toplu Uretilm __Tale.:p Ortaya ('hkma Déniisimde
Dagitim Y éntemi Olarak Sonrasi Uzerine Uzerine Dahil Edilir
Depolama Stoklama Teslim Edilir Katilir
Pazarin 6zelligi Nitelikler Ozellikler Faydalar Hisler Kavrayis
Satin Alma Temeli Fiyat islem Iligki Tgerik Arzulamak
Temel Akig Fiziksel Finansal Bilgilendirici Sosyal Bireysel
Bl .Ige“.gl Karisik Veri Bilgi Tecriibe Bilgelik
Seviyesi
Kaynak: Pine ve Gilmore (2013: 24)
Deneyim  ekonomisinin  gelecegi hakkinda  diistiniildigiinde  deneyimlerin

doniisiimlere sebep olmasi gerektigi goriilmektedir. Deneyimler, hizmetlerden daha az gegici
olsa da deneyime katilan birey bir anidan daha kalici ve tek basina bir hizmetin veya
deneyimin sunabileceginin dtesinde bir sey bekler. Bir fitness merkezinde iiyelik satin alan

kisiler, aci i¢in degil fiziksel sagliklarini artirict egzersiz yapmak igin para dderler. Ayni
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sekilde, insanlar ruhsal veya duygusal durumlarinda iyilesme gordiikleri siirece

psikiyatristlere giderler (Pine ve Gilmore, 2016: 39).
2.4.3. Deneyimsel Pazarlama

Deneyimsel pazarlama, bes kavrama ayrilmaktadir. Bunlar; duyu, hissetme,
diisiinme, hareket etme ve pazarlama ile iliski kurmadir. Duyu, tiiketicilerin gérme, ses, koku,
tat ve dokunustan nasil algi ve bilgi aldiklarini ifade etmektedir. Hissetme, tiiketicilerin
deneyim ile sirket ve marka hakkinda duygusal alg: ve bilgi almalari anlamina gelmektedir.
Diisiinme, sirketin ve iiriinlerin yeniden degerlendirilmesine yol agabilecek yaratici diisiince
olarak tanimlanmaktadir. Hareket etme, tiiketicilerin fiziksel 6zellikleri, uzun vadeli davranis
kaliplar1 ve yasam tarzlari ile ilgili deneyimleri yaratmak anlamina gelmektedir. Son olarak
iliskilendirme, bireysel seviyenin étesinde ¢ogu zaman duyu, hissetme, diisiinme ve hareket
deneyimlerine nede olan diger insanlarla, gruplarla veya toplumla baglantiy1 ifade etmektedir
(Yuan ve Wu, 2008: 394). Marka deneyimi boyutlarindan duyusal duyuyu; duygusal
hissetmeyi; davranigsal harcket etmeyi; diisiinsel disiinmeyi ve iliskisel iliskilendirmeyi

ifade etmektedir.

Deneyimsel pazarlamada oncelik, tiiketicileri eglenceli ve unutulmaz bir deneyime
siiriikleyerek tiiketici ile marka arasinda daha yakin bir bag kurmaktadir. Bir marka etkinligi,
tiiketiciler i¢in gercek olumlu duygular uyandirirsa, tiiketicilerin bu duygulari o markayla
iliskilendirmeleri daha olasidir. Bu, tiiketicilere sadece Facebook reklami gostermekten daha

etkilidir. Deneyimsel pazarlamaya verilebilecek en énemli 6rnekler su sekildedir®:

1. Samsung: 2012 Olimpiyatlart sponsorlugunun bir pargasi olarak Londra’nin
¢esitli yerlerinde marka deneyimi yaratti. Temmuz aymin ortasindan eyliil sonuna
kadar Samsung Stiidyolarinda yeni Galaxy S3 ve Galaxy Note’u tanitmaya
odaklandi. Bu kapsamda, ziyaretgiler Samsung’un Olimpiyat oyunlar
uygulamasini oynadi veya Galaxy S3 ile ¢ektikleri fotograflari kisisellestirilmis

bir rozete doniistiirdii. Bu etkinliklerin sonucunda, on ziyaretgiden dokuzu,

3 https://econsultancy.com/blog/65230-10-very-cool-examples-of-experiential-marketing, Erisim
Tarihi: 16.06.2018
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Samsung Studio ile etkilesime girmesinin bir sonucu olarak %35’i Samsung

telefonu diistinmelerinin daha olast oldugunu belirtti.

2. Doktor McStuffin’in Kontrol Klinigi: Disney Channel TV’de yer alan bir sovdur.
Bu programda Doktor McStuffin adinda alti yasinda bir kiz ¢ocugu oyuncaklarmi
hayali kliniginde iyilestirmektedir. Firma, baz1 magazalarinda ¢ocuklara doktor
roliine girdikleri ve bir oyuncagi iyilestirdikleri siiriikleyici deneyimler yasatti.
Bu deneyim sonucunda yaklasik 8000 ¢ocuktan %75%i bu deneyimi mitkemmel
olarak degerlendirdi. Bunun sonucunda, ebeveynlerin bu fiiriinleri alma

egilimlerinin %5,3 arttig1 goriildii.

3. Red Bull Stratos: Red Bull’un yaptigi her se (hava yarist, F1 takimina, ekstrem

spor etkinlikleri) deneyimsel pazarlamaya dayanmaktadir.

4. Adidas ve Derrick Rose: Pop-up magazalari yeni bir konsept olmasa da
Londra’daki Derrick Rose Ziplama Magazasi benzerlerinden farkli olarak

¢ocuklara heyecan verici ve unutulmaz bir deneyim yasatmustir.

5. Sensodyne: GSK sirketi, Novamin teknolojisinin hassas dislere nasil yardimci
olabilecegini gostermek ve insanlarin hassas dislerin yasamlara etkisi hakkinda
daha fazla diisinmeye tesvik etmek istedi. Bu kapsamda, Londra’nin ti¢ farkh
bélgesinde Hassasiyet Testi 6lgme yerleri kuruldu ve dis hekimleri hassasiyet
kontrolii yapti. Ayrica, yarigmalar diizenledi, {icretsiz numuneler verildi ve

{irtiniin bir demosu gosterildi. Bu kampanya medyada 150 kez yer aldi.

Tiiketicilerin unutulmaz deneyimler yasamasi sonucunda elde ettigi deger,
deneyimsel pazarlamanin amacidir (Dirsehan, 2010: 21). Bu dogrultuda, tiiketicilerin
fonksiyonel &zelliklerin =~ Gtesinde olumlu  ve wunutulmaz deneyimler yasamasi
amacglanmaktadir (Dirsehan, 2010: 23). Deneyimsel pazarlama her yerdedir. Cesitli
sektorlerde, sirketler geleneksel pazarlamadan tiiketici igin deneyimsel pazarlamaya dogru
bir geg¢is yaptt (Schmitt, 1999: 53). Bu ylizyll boyunca ve o6zellikle son 30 yilda
akademisyenler, pazarlamacilar ve danismanlar pazarlama kavramlari ve metodolojileri

hakkinda bilgi toplamistir. Bu kavramlar pazarlamada onlarca yil degismeden yer almistir.
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Geleneksel pazarlamanin kavramlari ve metodolojileri, tirtinlerin dogasini, tiiketicilerin
davranislarini ve pazardaki rekabetci faaliyetleri agiklamaktadir. Bu kavramlar yeni {iriin
gelistirmek, iiriin gruplarini ve marka uzantilarini planlamak, iletisimi tasarlamak ve
rekabetgi faaliyetlere cevap vermek igin kullanilirlar. Geleneksel pazarlama; tiiketicilerin,
tiriinlerin ve rekabetin test edilmemis ve eskide kalmis miihendislik odakli, rasyonel ve
analitik goriisiinii temsil eder. Tiiketicilerin hakkinda psikolojik temelli bir teori oldugunu ve
tiiketicilerin iiriinlere ve rekabete nasil baktiklarini ve tepki gosterdiklerini soylemek zordur
(Schmitt, 1999: 55). Geleneksel pazarlamanin dort 6zelligini su sekilde agiklayabiliriz
(Schmitt, 1999: 55-56):

v' Ozellikler ve Faydalar: Geleneksel pazarlama biiyiik 6lgiide 6zelliklere ve faydalara
odaklanir. Geleneksel pazarlamacilar, ¢esitli pazarlardaki (endistriyel, tiketici,
teknoloji, hizmet) tiiketicilerin, fonksiyonel 6zellikleri tirtinlerin nemi ve getirisi
agisindan karsilastirarak agirliklandiracagini ve en yiiksek faydayr getiren lirlinii
sececeklerini  varsayar. Ozelliklere dayanan islevler, tiiketicilerin {irlinlerden
aradiklari performans ozellikleridir. Bu duruma &rnekler su sekilde verilebilir: Dis
macunu i¢in ¢iiriik dnleme, tartar kontrolii ve beyazlatma; havayollari i¢in tarifeler,
destinasyonlar, bagaj tasima ve sik ugan yolcu milleri; kisisel bilgisayar igin hiz
baglanti ve taginabilirlik.

v" Uriin Kategorisi ve Rekabet Dar Ig¢in Dar Tanim: Geleneksel bir pazarlamaci
diinyasinda McDonald’s, Burger King’e karst yarisir (Starbucks’a karsi degil).
Channel kokular1 Dior kokularina karsi rekabet eder. Geleneksel pazarlamaci igin
rekabet 6ncelikli olarak dar tanimlanmis iiriin kategorilerinde ortaya ¢ikar.

v" Mantiksal Karar Veren Tiiketiciler: Bu yiizyil boyunca, ekonomistler, karar bilimciler
ve pazarlamacilar tiiketici karar verme siirecini dogrudan sorun ¢dzme olarak
gordiiler. Engel vd.(1994) sorun ¢6zme, ihtiyag duyulan memnuniyeti saglamak igin
yapilan diistinceli, gerekgeli eylem anlamina gelir. Tiiketici karar verme siireglerinin
tipik olarak birka¢ adimi kapsadigi varsayilmaktadir. Bunlar; tanima, bilgilendirme
arastirmasi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma ve tiiketimdir.

v Analitik Nicelikli ve Sozlii Yontemler: Geleneksel pazarlama metodolojileri,

regresyon modellerde oldugu gibi analitik, nicel ve sozeldir. Miilakatlar ve anket
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yontemi, ¢ogu regresyon modelinin girdileridir ve satin alma veya se¢imin tahmin

edilmesi i¢in bu girdilerin nispi 6nemleri degerlendirilmektedir.

Sonug olarak, geleneksel pazarlama endiistriyel dénem igin degerli bir dizi strateji,
uygulama araci ve metodoloji sagladi. Artik yeni bir déneme girdigimiz igin, geleneksel
pazarlamanin savundugu dzellikler ve faydalar yaklasimindan tiiketici deneyimlerine dogru
bir gecis yapmak gerekiyor (Schmitt, 1999: 67). Sekil 8°de geleneksel pazarlamanin temel

ozelliklerini 6zetlemektedir.

Sekil 8. Geleneksel Pazarlamanin Ozellikleri
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Kaynak: Schmiit (1999: 55)

Deneyimsel pazarlama her yerdedir. Sirketler sektdrlerde geleneksel pazarlamadan

tiiketici i¢in deneyimsel pazarlamaya dogru bir gecis yapti (Schmitt, 1999: 53). Yoneticiler,
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deneyimsel pazarlama tarafindan sunulan yeni firsatlardan yararlanmak i¢in yeni kavramlari

ve dzellikle organizasyon igindeki yeni yaklasimlart dikkate almalidir (Schmitt, 1999: 67).

Deneyimsel pazarlama kisaca style agiklayabilir (Smilansky, 2017: 12):

v

v

Deneyimsel pazarlama, tiiketicilerin ihtiyaclarini ve isteklerini karli bir sekilde
belirleme ve tatmin etme ve bunlari marka kisiliklerini hayata gegiren ve hedef
kitleye deger katar

Deneyimsel bir pazarlama kampanyasi, marka ve hedef kitle arasinda gergek
zamanl olarak iki yonlii bir etkilesim igermesi gereken biiyiik bir fikir etrafinda
olusturulmustur. Ayrica, bu iki yonli etkilesime odaklanarak ve yaptiklari her
seyde hedef kitle ile alakali olarak otantik ve gecek bir sekilde deneyime dayal
stratejiyi benimseyerek bir rekabet avantaji elde ederler.

Deneyimsel pazarlama bir metodolojidir. Yani, deneyim pazarlamasi hedef
kitleleri her zaman kendi istekleri dogrultusunda, deger katan otantik marka ile
ilgili iletisimler araciligtyla baglayan entegre bir metodolojidir.

Hedef kitle ile etkili bir sekilde iletisim kurmak ig¢in tiiketici merkezli bir
yaklagimdir.

Deneyim markalari, tiiketici denetimini tiimiiyle benimser.

Deneyimsel pazarlamanin Sekil 9’da belirtilen temel dort 6zelligini su sekilde

aciklayabiliriz (Schmitt, 1999: 57-59):

v

Tiiketici Deneyimi: Deneyimsel pazarlama, fonksiyonel &zellikler ve faydalar
lizerinde yogunlagsmasinin aksine tiiketici deneyimlerine odaklanmaktadir.
Deneyimler karsilasma veya yasama sonucu olusur. Deneyimler, islevsel
degerleri degistiren duyusal, duygusal, davranigsal, diistinsel ve iliskisel degerler
saglar.

Zengin Tiiketim Deneyimi: Deneyimsel pazarlamada sampuan, tiras kremi, fén
makinesi ve parfiim diistiniilmez. Bunun yerine, banyo yapma tiiketim durumuna
hangi tirtinlerin, ambalajlarin ve tiiketim oncesi reklamlarin uyduguna ve bu

deneyimin nasil gelistirilecegine odaklanir.
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v Mantiksal ve Duygusal Tiiketiciler: Deneyimsel pazarlamada, tiiketiciler rasyonel
oldugu kadar duygusal olarak da deneyim saglarlar. Yani, tiiketiciler siklikla
akilcr bir tercihte bulunurken ¢ogu zaman duygulardan da etkilenirler ¢linkii
tilketim deneyimi genellikle “hislerin ve eglencenin pesinde kogmaya” yoneliktir.

v" Derleme Yontemler: Geleneksel pazarlamanin analitik, nicel ve sozel
metodolojilerinin aksine, deneyimsel bir pazarlamacinin yontemleri ve araglari

cesitli ve g¢ok yonliidiir. Kisaca, deneyimsel pazarlama tek bir metodolojik

ideolojiye bagli degildir.
Sekil 9. Deneyimsel Pazarlamanin Ozellikleri
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Kaynak: Schmitt (1999 58)
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2.4.4. Deneyimsel Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasinin elemanlari olan Uriin, fiyat, tutundurma ve dagitim kontrol
edilebilir pazarlama araglaridir. Pazarlama karma elemanlarinin nasil tiiketici deneyimi
yarattign 6nemle iizerinde durulmasi gereken konulardan birisidir. Bu kapsamda pazarlama

karmasinin deneyim aracilityla olusturulmasi ve uygulanmasi énemlidir (Ekici, 2012: 27).

Uriin: Sirketin hedef pazara sundugu mal ve hizmet kombinasyonu anlami gelir
(Armstrong vd., 2014: 51). Starbucks tiiketici deneyimi i¢in verilecek en giizel drneklerden
biridir. Tiiketiciler, Starbucks’ta ¢ok &zel ve kisisellestirilmis icecekleri aldiklarinda gok 6zel

ve rahat hissederler (Jang ve Jung, 2013: 33).

Fiyat: Tiiketicilerin iiriinii almak i¢in ddemek zorunda oldugu para miktarina fiyat
denir (Armstrong vd., 2014: 51). Starbucks’ta bir bardak kahve i¢in 6denen meblag kahve
disinda ayni zamanda hizmet, deneyim ve kahve kiiltiirii i¢indir. Starbucks, tiiketicilerinin
onemsedigi deneyimleri belirledi ve bu dogrultuda trend ve kiiltlir yaratti (Jang ve Jung,
2013: 33). indirimler ile fiyat algis1 degistirilebilir ve duygusal ve diisiinsel marka
deneyimleri yaratilabilir (Ekici, 2012: 29).

Dagitim: Sirket faaliyetleri ile hedef kitleye tirlinti ulastirma ¢abasidir (Armstrong
vd., 2014: 51). Iki tip dagitim vardir. Bunlar; duygusal ve duyusal dagitim deneyimidir.
Duygusal deneyim, kisinin duygularini uyandiran veya duygusal anilar1 harekete gegiren
deneyimdir. Deneyimsel pazarlama stratejileri igin kritik bir 6neme sahiptir. Starbucks,
tiiketicileri ile duygusal bag kurarak bu deneyimi elde eder. Duyusal deneyim .ise, bagaril
deneyim p\azarlamasmm diger kilit unsurudur. Kisilerin duyularini (gérme, ses, koku, tat ve
dokunma) harekete gegirmektedir. Starbucks, insanlarin sadece kahve i¢in de degil atmosfer
icin geldiklerini fark etti. Magazalarinda etkileyici bir atmosfer yaratmaya calistilar.
Starbucks’in atmosferi, tiiketicilere kahve igerken sosyallesmek, okumak, ¢alismak veya
sadece miizikten keyif almak i¢in rahat ve sicak bir ortam olusturdu (Jang ve Jung, 2013: 33-
34).

Tutundurma: Uriiniin degerini ileten ve hedef tiiketicileri satin almaya ikna eden

faaliyetler anlamina gelir (Armstrong vd., 2014: 51). Tutundurmanin birinci yolu pazarlama
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tanttimidir. Ornegin; Starbucks, reklam panolar, gazete reklamlari veya reklam gibi
geleneksel pazarlama araclarini kullanmayip, bunlarin yerine Kkitlesel olmayan medya
iletisimlerini  kullanmustir. Anlatilanlar agizdan agiza yayilir. Anlaticilar, tiiketicilerle
duygusal iligki kurarlar. Starbucks bu sekilde tiiketiciler ile olan iligkisini siirdirir.
Tutundurma i¢in kullandigi yollardan bazilari, dogum giinlerinde licretsiz kahve, kendi
kaplari ile gelenlere indirim, uygulama kullananlarin puan biriktirmesidir. Bunlar diginda
Facebook, Twitter ve Foursgare gibi sosyal medya pazarlama iletisimi de kullanmaktadir. Bu

sayede sosyal medyadaki tiiketicileriyle derin iligkiler kurmaktadir (Jang ve Jung, 2013: 34).

Tutundurmanin ikinci yolu ise, sorumluluk ve gilivendir. Tiiketicilerle giiven
olusturmak, tiiketici ve sirket arasinda giiglii bir iliski kurmanin bir yoludur. ilk giiven
sirketin sorumlulugundadir. Starbucks igin bu durum etik kaynaklar kullanarak en yiiksek
kalitede kahve satmasidir. Ornegin; Starbucks, ¢ifi¢i kredilerini ve orman koruma
programlarini destekleyerek sorumlu bir satin alma gerceklestirmektedir. Starbucks,
pazarlama iletigimi ve ideal pazarlamasiyla tiiketicilerine benzersiz, akilda kalan, duyusal ve
duygusal deneyimler yasatmaktadir. Bu durum rakiplerinden nasil ayirt edildigini ve
basarisini agiklar. Starbucks’in tiiketicileri kisisel deneyimlerine bagli olarak Starbucks
markasinin imajini yaratmiglardir. Deneyim aracigiyla olusturulan tiiketici ile sirket iliskisi
daha gii¢lii ve benzersizdir. Bu da Starbucks’in basarisinin sirridir (Jang ve Jung, 2013: 34-

35). Tablo 8’de Starbucks 6rnegini baz alarak deneyimsel pazarlama karmasi gosterilmistir.

Tablo 8. Deneyimsel Pazarlama Karmasi

Pazarlama Karmasi Deneyimsel Pazarlama Karmasi
Uriin Uriin Deneyimi
Fiyat ideal Pazarlama
Dagitun Duyusal ve Duygusal Deneyim
Tutundurma Pazarlama Iletigimi

Kaynak: Jang ve Jung (2013: 35)

Starbucks sirketi 6rnegi, deneyim ekonomisi alaninda bazi pazarlama stratejileri

dnermistir ancak ekonominin siirekli degistigini, gelecegin Gngoriilmesi gerektigini ve

degisime hazir olunmasi gerektigini kabul etmek oOnemlidir. Gelecekteki ¢alismalar
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Starbucks érnegine dayanarak, tiiketicilere dzel bir deneyim yaratmak igin sistemsel siiregle
daha fazla stratejilere odaklanmalidir (Jang ve Jung, 2013: 35). Baska bir tanima gore
pazarlama karmasi, firmanin hedef pazarda istedigi yaniti tiretmek igin kontrol edilebilir
taktiksel pazarlama kiimelerini harmanlamasidir. Pazarlama karmasi, firmanin iiriinlerine
olan talebi etkileyebilecek her seyi igermektedir ve yedi elemandan olusur. Bahsedilen
elemanlar, iiriin, fiyat, tutundurma, dagitim, insan, fiziksel olanaklar ve siirectir (Armstrong

vd., 2014: 51). Sekil 10°da pazarlama karmasi elemanlart belirtilmigtir.

Sekil 10. Pazarlama Karmasi

4
G
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,,':
; ’// ‘\\\ \xj_/
e {/ \‘: sl
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B . !
/ X ( - Karmasi f'/ D
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{ Olanaklar i\ Ly I
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Pazarlama karmasindaki insan elemani genellikle hizmeti sunan calisanlar1 veya
bireyleri ifade eder. Fiziksel olanaklar, iirtiniin veya hizmetin imaj1 ve algilanan kalitesi ile
baglantili olarak organizasyonu tiim somut ve goriilebilir yonlerini igerir. Siire¢ ise, hizmet

saglayict veya tilketici tarafindan gergeklestirilen hizmet olusturma ve teslimat
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deneyimindeki adimlardan olusur ve bir iiriin veya hizmetin uzantisi olarak kabul edilebilir
(Vaccaro ve Cohn, 2004: 52-54). insan, fiziksel olanaklar ve siire¢ hizmet pazarlama

yoneticileri igin ilk akla gelen marka olabilmek adina 6nemlidir (Rossiter, 2001: 15).
2.5. Marka Deneyimi Kavram

Marka deneyimleri hem oznel igsel tiiketici yanitlari hem de markanin dizayninin,
kisiliginin, ambalajinin, iletisiminin ve ¢evresinin bir pargast olan marka uyaranlari
tarafindan amimsatilan davranigsal yanitlardir. Marka deneyimi, satin alma davranigini

etkileyen dnemli bir 6zellik olarak dikkat ¢ekmistir (Stieler, 2017: 1051).

Marka deneyimi kavraminin marka denkligi, marka degeri, marka ¢agrisimlar,
marka tutumlari ve marka kisiligi gibi analitik ve biligsel yonelimli marka kavramlarindan
¢ok daha fazlasinin markalastirmanin 6ziinii yakaladigina sikica inanmaktadir. Tiiketiciler
icin nihai olarak 6nemli olan sey, markalarin kendileri igin g¢ekici bir deneyim sunup
sunmadiklaridir. Tiiketiciler, duyularini yerine getiren, kalplerine dokunan, heyecan veren
veya ilgi geken bir seyler istiyorlar. Yani, pazarlamacilardan bir deneyim saglamalarini
istiyorlar. Zihinlerinde reklam sloganlart ve mesajlar degil gergek ve otantik bir seyler
artyorlar (Schmitt, 2009: 417). Ornegin; Starbucks deneyimi igin, tiiketiciler kiigiik bir
kahveye normal bir kahveden neredeyse iki kat daha fazla 6deme yapmay1 kabul ediyorlar
(Walter vd., 2013: 130-131).

Bunlara ek olarak, tiiketici deneyimi duygusal bir iliski kavrami degildir. Deneyimler,
markayla ilgili uyaranlara duyulan duyular, hisler, bilisler, davranislar ve tepkilerdir.
Zamanla marka ile tiiketici deneyimleri duygusal baglarla sonuglanabilir; ancak duygular
tecriibeleri uyandiran uyarilarin yalnizca bir i¢ sonucudur. Bu nedenle marka deneyimi,
marka degerlendirmeleri, katilim, ek ve tiiketici memnuniyetinden farkli oldugu igin tiiketici
deneyimi de kavramsal ve ampirik olarak kisiliginden farklidir. Duygusal bilesen olarak
kabul edilen tiiketici memnuniyeti uyarilma ve olumlu etkiyle karakterize edilir (Oliver vd.,

1997).

Deneyimsel pazarlama anlayiginin ortaya atilmast ve benimsenmesi sonucunda

gelisen marka deneyimi kavrami yeni bir pazarlama anlayisini olarak ifade edilebilir. Bu
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dogrultuda, marka deneyimi kavrami ile alakali olan tiiketici deneyimi kavramina ve bu
kavramin alt tlirlerine ait bilgilere deneyimsel pazarlama baslig1 altinda deginilmistir. Ayni
zamanda, bu konu ile ilgili yapilan arastirmalara bakildiginda, yazarlarin ve arastirmacilarin
marka deneyimi kavramini farkli sekilde tanimlandiklart ve olgtiikleri goriilmektedir. Bu
kapsamda, marka deneyimi kavraminin boyutlarini belirleyip 6lgmeye yonelik ilk ¢aligmayi
Brakus ve digerleri (2009) yapmustir. Kendisinden sonraki ¢alismalara sagladigi kavramsal

alt yap1 ve 6l¢tim metodu agisindan ¢ok 6nemli bir arastirmadir (Baser, 2011: 81-82).

2.6. Marka Deneyimi Boyutlar

Marka deneyimini bir markanin tasarimina, kimligine, ambalajina, iletisimine ve
markayla ilgili ¢evresel uyaranlara dayanan 6znel i¢ tiiketici tepkileri (duyular, hisler ve

bilisler) ve davranigsal tepkiler olarak kavramsallastirir (Brakus vd., 2009: 52-53).

Marka deneyimleri, tiiketicilerin marka aradigi, aligveris yaptigi ve tiikettigi cesitli
ortamlarda ortaya ¢ikar. Buna gore marka deneyimi, bu tiir ortamlarda marka ile ilgili
deneyimsel  nitelikler  tarafindan  uyarilan  6znel  tiketici  yamitlart  olarak
kavramsallagtirilabilir. Marka deneyiminin, ¢esitli markalar tarafindan farkli sekilde uyarilan
dort boyut vardir (Brakus vd., 2009: 65). Marka deneyimi &lgeginin besinci boyut ise,
iliskisel boyuttur (Schmitt, 1999: 14). Arastirmanin uygulama kisminda da kullandigimiz
marka deneyimi 6lgeginin duyusal, duygusal, davranigsal ve diistinsel boyutu 12 degiskenden
olusan kisa ve kolay bir 6lgektir. Olgek, psikometrik olarak érneklem ve ¢alismalarda igsel
olarak tutarhidir. Ayrica bu 6l¢ek, test giivenilirligi ve 6l¢iit gegerliligi de dahil olmak lizere
cesitli giivenilirlik ve gecerlilik testlerini basariyla gegmistir. Marka deneyimi 6l¢egi; marka
degerlendirmeleri, marka katilimi, marka eki, tiikketici memnuniyeti ve marka kisiligi gibi en
yaygin kullanilan markalama 6lg¢iitlerinden ve d&lgeklerinden ayirt edici bir gegerlilik
gostermektedir. Son olarak, marka deneyiminin davranigsal bir etkisi vardir. Tiketici
memnuniyetini ve sadakatini marka kisiligi aracih@iyla dogrudan ve dolayli olarak etkiler.
Olgek sadece akademik arastirmada degil, pazarlama uygulamasinda da kullanilabilir.
Pazarlamacilar markalarin tiiketici i¢in sagladigi deneyimi anlamak ve gelistirmek igin
projelerde yer aldiklarindan dolay: 6lgegi degerlendirme, planlama ve izleme amaglari igin

kullanabilirler (Brakus vd., 2009: 65). Marka deneyimi 6l¢eginin besinci boyut olan iliskisel
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boyut ise, duyusal, duygusal, davranigsal ve diisiinsel boyutlarin 6zelliklerini igerir (Schmitt,

1999: 14). Sekil 11°de marka deneyimi boyutlari belirtilmistir.
Sekil 11. Marka Deneyimi Boyutlart
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2.6.1. Duyusal Boyut

Duyusal boyut, marka tarafindan saglanan gorsel, isitsel, dokunsal, tatsal ve kokusal
uyarilari ifade eder (Schmitt, 1999: 61; Zarantonello ve Schmitt, 2013: 264). Yani duyusal
boyut bes duyu tarafindan yakalanabilecek ilging marka tanitimina hitap etmektedir. Bu
boyut, tiiketiciye markanin giiglii bir izlenime sahip oldugunu ve duyularma gore ¢ekici
oldugunu hissettirmektedir. Ornegin; tiiketiciler Starbucks’in internetteki reklamiyla
karsilastiklarinda, Starbucks kahve iiriiniiniin giizel tadin1 ve kokusunu hissetmeleri duyusal

boyuta verilebilecek giizel 6rneklerden birisidir (Kwong ve Candinegara, 2014: 90).

Tiiketicilerin miimkiin oldugu kadar bes duyusuna seslenen markalar, tiiketicilerine
deneyim yasayabilecekleri genis bir alan yaratmaktadir. Bu durum, marka ile yakin temas
kurulmasini saglamaktadir. Ornegin; bir firma ne kadar gok duyuya hitap ederse, o kadar

fazla ilgi saglayabilir. Bunun temel sebebi her duyunun bir digeriyle ig¢sel bir baglantisinin
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olmasidir. isletmenin yasatacagi deneyim ile duyular arasinda bir iliski vardir. Duygular ne
kadar anlamli ve gii¢lii ise, isletmenin yasatacag: tiiketici deneyimi o kadar ¢ekici bir hale
“gelebilir. Bu nedenle giizel kokan bir yiyecegin lezzetli oldugu, zarif bir sisede sunulan
parflimiin giizel kokacagi varsayilmaktadir. Duyusal boyut; isletmeleri ve fiiriinleri
farklilastirabilmekte, tiiketicileri memnun edebilmekte ve iiriinlere deger katabilmektedir.
Tiiketicinin bes duyusuna hitap eden isletmeler, standartlarin diginda {riinleriyle,
iletisimleriyle veya satiglariyla farklilasabilmektedir. Ayni zamanda, duyusal deneyim,
tilketicileri iirin satin almalar i¢in harekete gecirebilmektedir (Konuk, 2014: 40).
Unutulmamast gereken, bu boyutta tiiketicilerin deneyimlerinin olumlu yénde olmasi
gerektigidir. Bunu saglayabilmek i¢in de, kendiliginden var olan deneyimler yonetilmelidir
(Dirsehan, 2010: 41).

2.6.2. Duygusal Boyut

Duygusal boyut, bir markayla baglantili olumlu ruh hallerinden dogan duygusal
deneyimler yaratmak amaciyla, tiiketicilerin igsel duygu ve hislerine hitap eder (Schmitt,
1999: 61). Duygusal boyut adindan da anlagilabilecegi tizere duygulart i¢eren bir boyuttur
(Zarantonello ve Schmitt, 2013: 264). Bu boyut tiiketicinin eglenceli ve zarafet gibi

duygularini tegvik eder (Kwong ve Candinegara, 2014: 90).

Duygusal deneyim, gii¢lii duygulardan (seving ve gurur) farklihik yaratan deneyimler
yaratmayi amaglar. Bu kapsamda, tiiketicilerin 6zel hislerine ve duygularina hitap edilerek
pazarlama stratejilerinin olusturulur. Hayatin temel prensiplerini, iyi duygular hissetmek
veya kotii duygulardan kaginmak olusturmaktadir. Bu sebeple pazarlama stratejisi, tiiketiciler
igin siirekli iyi duygular yaratirsa uzun siireli bir marka yaratabilir ve gii¢lii bir marka
sadakati saglanabilir. Duygusal boyutta, isletmelerin basarili olabilmek igin tiiketicilerle
empati kurmali marka deneyimi sirasinda tiiketicilerin duygularina nasil hitap edecegini
bilmelidir. Ciinkii tiiketim esnasinda duygular, gok gii¢lii bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir
(Konuk, 2014: 40-41).

Tiiketicilerin igsel duygularina hitap ederek, duygusal deneyimleri yaratmaktadir.
Bunun gergeklesmesi igin belirli duygulari ortaya ¢ikaran uyaranlarin anlagilmasi

gerekmektedir. Duygularin uyaricilart ve duygu paylasimlart kiiltiirler arasi farklilik
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gosterdigi i¢in uluslararasi alanda basarili duygusal kampanyalar yaratmak zordur (Dirsehan,
2010: 45; Schmitt, 1999: 61). Marka deneyiminin duygusal boyutuna gore, tiiketicilerin
kendilerini 6zel, degerli ve mutlu hissedecekleri bir deneyim yasamalar1 gerekmektedir.
Buna 6rnek olarak, Tiirk Hava Yollarinin dis hat uguslarinda yolcularina 6zel yemek servisi

sunmasi verilebilir (Dirsehan, 2010: 46-47).
2.6.3. Davramssal Boyut

Davranigsal boyut ise eylemleri ve bedensel ve etkilesimli deneyimleri i¢eren bir
boyuttur (Schmitt, 1999: 61-62; Zarantonello ve Schmitt, 2013: 264). Bu boyuta 6rnek
olarak, tiiketicilerin Adidas reklaminit televizyonda gordiikleri zaman spora veya kosuya
hazir hissetmesi verilebilir (Kwong ve Candinegara, 2014: 91). Davranigsal boyut,
tliketicilerin yasamlarina ve hayat tarzlarina alternatif yollar sunabilir. Cogunlukla, yasam
tarzlarinda giidiisel, ilham verici ve dogal bir sekilde degisiklik ger¢ceklesmektedir. Bu durum
tinlti atletler veya film yildizlari gibi rol modeller vasitasiyla ortaya ¢ikmaktadir. Davranigsal
deneyimin miimkiin olmasi igin, tiiketicilerin yasamlari incelenmeli ve yasamlarina renk
katmak i¢in neler verilebilecegini tespit edilmelidir. Davranigsal deneyimlerin olusmasinda
insanlarin birbirleriyle olan etkilesimi de onemli rol oynamaktadir. Davranissal boyutu

degistiren ii¢ sebep vardir. Bunlar (Konuk, 2014: 43):

1. Tiiketicilerin fiziksel olarak yasadiklar: deneyimler
2. Yasam tarzlari

3. Diger insanlarla olan etkilesimler

Davranigsal boyut, tiiketicilerin fiziksel deneyimlerini amaglamakta ve bu
dogrultuda, tiiketicilerin alternatif is yapis yollarini, hayat tarzlarini ve etkilesimlerini
gostererek yagamlarini zenginlestirmektedir. Hayat tarzindaki ve davraniglardaki degisim
daha motive edici, duygusal ve ilham vericidir. Bu durum 6rnek alinan kisiler tarafindan
tetiklenir (Dirsehan, 2010: 57, Schmitt, 1999: 61). Nike, 2009 yilinda “Farkin1 Sen Yarat”
sloganini reklamlarinda ve sponsorluk aracilifiyla yogun bir sekilde isledi. Nike, davranigsal
boyutu pazarlama araci olarak gormektedir. Bu dogrultuda, reklamlarinda davranislari
degistirmeyi hedefleyerek hem davranisin degistirilmesi yoniinde bir hizmet sundu hem de

ayni zamanda farkli pazarlama aktiviteleriyle de yaratilan bir deneyim saglamistir.
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3.6.4. Diisiinsel Boyut

Diisiinsel boyut hem analitik diisiinme hem de yaratici diistinmeyi igeren bir boyuttur
(Schmitt, 1999: 61; Zarantonello ve Schmitt, 2013: 264). Tiiketicilerin marka tasariminin
veya logosunun arkasindaki anlami merak etmesi diistinsel boyuta 6rnek olarak verilebilir
(Kwong ve Candinegara, 2014: 91). Diistinsel boyutun amaci, isletme ve iiriinlerin yeniden
degerlendirilmesini saglamaktir ve tiiketicileri detayli ve yaratici diisiinmeye sevk etmektir.
Bunun nedeni, genellikle yeni teknolojik iirtinler igin diiginsel deneyimin kullanilmasidir.
Bunun disinda diisiinsel deneyim sadece ileri teknoloji gerektiren iriinlerle sinirli
kalmamakta, perakende ve diger sektorlerde de kullanilmaktadir. Ayrica firiinlerin
tasarlanmasinda ve iletisimde de diisiinsel deneyimden faydalanilmaktadir. Schmitt, basarih
bir diisiinsel deneyim, gérsel (sasirma), sozel (ilgi gekme) veya zihinsel (kiskirtma) olmak

lizere lic etmene baglidir. Bu etmenler su sekilde belirtilebilir (Konuk, 2014: 42-43):

v" Tiiketicilerin yaratici diisiinmeye yonelmesinde ©nemli etmenlerden biri
sasirmaktir. Tiiketicilere talep ettiklerinden daha fazlasi ve beklentilerinden daha
giizeli sunularak veya “tiiketicileri nasil sagirtabiliriz” sorusuna farkl sekilde
cevap verilerek tiiketicileri sagirtilabilir.

v’ Sasirtmanin bir adim Otesine ilgi ¢ekmektir. Bu durum, tiiketicinin bilgi
seviyesine, ilgi alanina ve gegmis deneyimlerine gére farklilik gosterir.

v Kiskirtmak ise, isletmenin niyetine gore degisebilir. Saygisizlik veya saldirganlik
seklinde ortaya ¢ikabilir. Hatta asiriya kagildiginda riskli olabilmektedir.
Sasirtilan, ilgileri g¢ekilen ve kigkirtilan tiiketiciler, isletmeler, liriinler veya

markalar hakkinda diisinmeye yonelmektedir.

Diisiinsel boyut, tiiketicilerin ilgilerini ¢ekebilecek biligsel ve problem ¢6zme
deneyimleri yaratarak zihne hitap etmektedir (Dirsehan, 2010: 52, Schmitt, 1999: 61). Tiirk
Kardiyoloji Dernegi, 2008 yilindan beri diizenledigi kampanyalar ile kalp hastaliklarina
dikkat cekmeye c¢alismaktadir. Kampanyalardan bir tanesi, “Kalbinizi Koruyun. Iginde
Sevdikleriniz Var” reklam filmidir. Reklam filminde ¢ocuguna masal anlatan bir baba, masal
sirasinda kaybettigi babasini hatirlamakta ve sigara, asir1 kilo, hareketsiz yasam, yiiksek

tansiyon, yiiksek kolestrol sonucunda kalp ve damar hastaliklart riskini arttigini
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diisiinmektedir. Bu reklam filmi ile, izleyicilerin kendi kalplerini korumalar1 gerektigi
diistinmeleri amaglanmaktadir. Ayni baglamda, “Kalbini Sev Kirmiz1 Giy” kampanyasi da
deneyimsel pazarlamanin diisiinsel deneyim boyutunu igeren bir kampanyadir (Dirsehan,

2010: 52-53).
3.6.5. Iliskisel Boyut

Iliskisel boyut, duyusal, duygusal, davranigsal ve diisiinsel boyutlari kapsayarak
titketicilerin kendi bagina ve diger insanlar ve kiiltiirlerle olan iliskileri dogrultusunda elde

ettigi deneyimleri kapsamaktadir (Schmitt, 1999: 62).

Bu boyut ile ait olma duygusu yaratilarak, tiiketici ile Urlinii veya hizmeti
iliskilendirmek amaglanmaktadir. Tiiketicilerin kendilerini bir grubun parcasi seklinde
hissetmelerini saglayarak ait olma duygusunu yaratmaktadir. Bunun sebebi, tiiketicilerin
baskalar1 tarafindan kabul gériilmek istemelerinden kaynaklanmaktadir. Ornegin; Harley
Davidson, iligskisel boyuta verilebilecek en iyi ornektir. Tiiketiciler, Harley Davidson
tirtinlerini kullanarak ve dovmelerini yaptirarak onu bir yasam tarzi olarak gérmektedir. Bu
dogrultuda, aym markay1 kullanan tiiketiciler arasinda iligskisel deneyim goriilmektedir. Her
yil Harley Davidson kullanan tiiketiciler, sahip olduklar1 Harley ruhunu géstermek amaciyla
Milwaukee’ye giderek geleneksel rallilere katilmaktadir. Bunun tek sebebi ailenin bir pargasi
olmak istemeleridir (Konuk, 2014: 39-45).

Bununla birlikte iliskisel boyut, bireyin kisisel ve 6zel duygularmin 6tesine gecerek
kendini gelistirme ve diger bireyler tarafindan olumlu algilanma isteklerine hitap eder. Kisiyi
daha genis bir sosyal sistemle (alt kiiltiir, iilke) iliskilendirir (Schmitt, 1999: 14). Boylelikle,
bireyin kendi 6zel durumu disinda bir seye aidiyeti olusur. Iliskisel boyutu amaglayan
kampanyalar, bireyin kendisini gelistirmesini hedeflemektedir. Ayrica kisinin diger bireyler
tarafindan olumlu algilanma ihtiyacin1 karsilayarak kisiyi genig bir sosyal sistem ile
iliskilendirmektedir (Dirsehan, 2010: 62, Schmitt, 1999: 62). Iliskisel boyutu verilebilecek
en giizel 6rneklerden birisi, TEMA nin internet sitesinde yer alan “Bize Katilin” béltim{idiir.
Sosyal sorumluluk projelerinde iliskisel boyut 6n plandadir. Bu sayede, duyarh kitleler
olusturarak bir ¢esit alt grup yaratmak amaglanmaktadir. Béylelikle, bu gruplara destek olan

kisiler o gruplarla iliski i¢ine girmektedir (Dirsehan, 2010: 62-63).
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UCUNCU BOLUM:
ARASTIRMA

Tiurk Hava Yollari, 1933 yilinda kurulmus, 1990 yilinda disa agilmis, 2003 yilinda
kiiresel marka olmay1 hedeflemis, 2008 yilinda global hava yolu sirketler grubu olan Star
Alliance’a katilma karar1 alarak kiiresel marka olmay1 hedeflemis ve 2012 yilindan bu yana
da ilham veren bir marka olma hedefi i¢in ¢aligmalarina devam etmektedir.* 2013 yilinda ise,
diinyada en fazla tilkeye ugan hava yolu sirketi olarak yillardir kullandigi “Sizin Diinyaniz”
melodisini “Diinya Daha Biiyiik Kesfet” ile yenileyerek marka algisini degistirmistir.
Yolcularina daha genis bir diinyanin kapilarint agcan Tiirk Hava Yollari, kapsamli ugus agi
sayesinde bugiin diinyanin farkli yerlerinde yer alan 300 noktaya ugus saglamaktadir.
Toplamda 120 iilkeye sefer diizenleyen bayrak tastyict hava yolu, bu &zelligi ile diinya
siralamasinda ilk sirada yer almaktadir. 10 yili askin stiredir, taginan yolcu potansiyelinde de
yiikselen bir performans sergileyen Tiirk Hava Yollari®, marka degerleri 2013 yilindan 2018
yilina kadar sirastyla 1,800, 1,922, 2,219, 2,452, 1,920 ve 2,042 milyon dolar olarak
belirtilmistir (Brand Finance, 2018a: 12; 2014: 6).

Tiirkiye’nin en degerli markalariyla ilgili 10 yildir arastirma yapan Brand Finance,
yillik raporunda Tiirk Hava Yollari, 2016 yilinda Tiirkiye’nin en degerli marka degerine
sahip firma segilmesine kargin 2017 yilinda marka degerindeki %22’lik diisiis sebebiyle
liclincii sirada yer almigtir. Brand Finance 2017 raporuna gore, Tiirk Hava Yollarinin marka
degerindeki diislis kendisi disinda gelisen olumsuz kosullardan kaynaklanmis ve bu olumsuz
kosullar hem hasilat hem de kazang¢ kaybina neden olmustur (Brand Finance, 2017b: 12-13).
2018 yilinda Tiirk Hava Yollar1 2,042 milyar dolar marka degeri ile tekrardan Tiirkiye’nin
en degerli markasi olmustur (Brand Finance, 2018b: 8). Marka degerindeki degisimler Tiirk
Hava Yollarinin marka degerine verdigi 6nemi gostermektedir. Tirkiye’deki en iyi
markalardan biri olan Tiirk Hava Yollari, diinyadaki en degerli hava yolu markalar1 arasinda

en iyi derecesini 2016 yilinda 11. olarak elde etmistir. 2017 yilinda marka degerindeki diisiis

4 http://www. turklshallllnes com/tr- us/kurumsa]/tarlhce Et‘]§lm Tanhl 02.10.2017

Tarlhl 04.10. 2017
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nedeniyle 16. sirada yer alirken, 2018 yilinda 15. sirada yer almistir (Brand Finance 2018a,
14; 2017a: 12).

Tiirk Hava Yollari, toplamda 120 farkli iilke, 299 farkli sehir ve 302 ugus noktasina
sahip olup dis hatlarda Avrupa, Uzakdogu, Ortadogu, Afrika ve Amerika kitalarina ugus
yapmaktadir. Amerika dis hattinda sekiz farkli iilkeye seferleri vardir. Bunlar; ABD,
Arjantin, Brezilya, Kanada, Kolombiya, Panama, Venezuela ve Kiiba’dir. ABD uguslarinda
dokuz farkli sehire direkt ugusu mevcuttur. Bu sehirler: Chicago (ORD), Houston (IAH), Los
Angeles (LAX), New York (JFK), Washington (IAD), Boston (BOS), San Francisco (SFO),
Miami (MIA) ve Atlanta’dir (ATL).®

3.1. Arastirmamin Amaci ve Kisitlar

Insanlarin veya {irinlerin bir yerden digerine iletilmesi islevini yerine getiren
ulastirma isletmeleri, degisen tiiketici istekleri ve rekabet ortaminin yogunlagmast ile birlikte
her ani deneyim olan yolculuklari unutulmaz deneyimler haline getirerek fark yaratmaya
calismaktadirlar. Cogu zaman bir destinasyona erisebilmek igin kullanilan ulagtirma
isletmeleri, bazi durumlarda ara¢ degil amac¢ haline gelerek de tiiketicilere unutulmaz
deneyimler yasatmaktadir (Konuk, 2014: 57-58). Bu ¢alismanin amact, marka deneyiminin
boyutlarinin kitalar arasi ugug yapan yolcularin marka degerine etkisi olup olmadigini
anlamaya galismaktadir. Ozellikle marka degerine 6nem veren Tiirk Hava Yollart ile seyahat
eden yolculara uygulanmaigtir.

Arastirmaya katilan katilimcilar en az bir kez THY ile bahsedilen bu sehirlerden
birine veya birkagina ugus yapmis veya sonrasinda transfer ugusa sahip yolculardir.
Arastirma kapsaminda bahsedilen bu sehirlere yolculuk yapan katilimcilar en az 10 saatte
istenilen giizergaha ulastiklar1 i¢in marka deneyiminin marka degerini etkiledigi
diistiniilmektedir. Arastirmanmn varsayimlari oldugu gibi bazi kisitlari da mevcuttur.
Arastirma sonuglarint yorumlarken bu kisitlar géz ontinde bulundurulmali ve buna gore

yorum yapilmalidir. Bu kisitlari kisaca soyledir:

& http://www.turkishairlines.com/documents/thy/download/2017-download/ucus-tr-3.pdf, Erigim
Tarihi: 04.10.2017
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Arastirma sadece Tiirkiye Cumhuriyeti vatandaslari ve ayn1 zamanda 1416 sayili
kanunla yurt digina egitime gitmis kisilerden olugsmaktadir.

1416 sayili kanunla 2006 ile 2015 yillart arasinda burs kazanmis katilimcilara
uygulanmistir.

Anket internet iizerinden sadece sosyal medya kullanan katilimcilara
uygulanmistir.

Arastirma verileri 06.09.2017 ile 24.12.2017 tarihleri arasinda internet ortaminda
toplanmuistir.

Arastirmada kolayda érneklem yoéntemi kullanilmisgtir.

Her arastirmada oldugu gibi zaman ve maliyet kisitlari mevcuttur.

Arastirma sadece Tiirk Hava Yollart yolcularina uygulanmistir.

Arastirmanin temelindeki varsayim ise katilimcilarin anket sorularini cevaplarken

hicbir etki altinda kalmadan dogru ve samimi cevaplar verdikleridir. Bu dogrultuda anket

sorularina gegilmeden 6nce bilgilendirme formu gosterilmis (Ek 1°de yer almaktadir) ve bu

formda yer alan “Verilerin sadece yukarida bahsi gegen arastirmada kullanilmasina izin

veriyorum” ibaresini onaylayan katilimecilar anket sorularini (Ek 2°de yer almaktadir)

gérmiistiir. Metni kabul etmeyen katilimcilar anket sorularina gegememistir.

3.2. Arastirmanin Onemi

Hava yolu sektoriinde, marka degeri ve marka deneyimi ile ilgili ok sayida aragtirma

olmasina ragmen, marka deneyimi boyutlarinin marka degerine etkisine dair bir ¢calismaya

rastlanmamistir. Bu sebeple, arastirmanin alaninda yapilmis az sayida arastirma olma 6zelligi

tasidig1 varsayilmaktadir. Bundan dnce yapilan ¢alismalara bakildiginda;

v

v

Bekman (2016), marka iletisiminin marka degeri {izerine etkisini Tiirk Hava
Yollarini baz alarak temel yaklagimlari ile incelemistir.

Taskent (2016), sponsor isletmenin marka degerine olan etkilerini ve spor
sponsorlugunun tiiketicinin satin alma niyetinde hangi yonde ve dlglide rol
aldigimi Tiirk Hava Yollari 6rnegi ile incelemistir.

Kara (2015), tekrar satin alma niyeti ile marka deneyimi arasindaki iliskide

tiikketici tatmininin roliinii incelemistir.
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v" Ekici (2012), Tiirk Hava Yollarinin deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin, marka
niteligini ve sundugu hizmet dogrultusunda seyahat deneyimini nasil etkiledigini
saptamigtir.

v Dirsehan (2015), tiiketici algilama siirecinde marka degerini ve marka kavranm
haritalarini 6lgerek meveut modeli gelistirmeye ¢aligmistir.

v" Saral (2014), itibarin marka degeri tizerindeki etkisini Ttirk Hava Yollari 6rnegi

ile agiklamaya ¢alismistir.

Hava yolu §irketleriniﬁ marka degeri veya marka deneyimi farkli varsayimlarla ele
alinmasina ragmen, marka degeri ve marka deneyimi arasindaki iligkiye vurgu yapilmamuistir.
Bu kapsamda arastirma, hava yolu sirketi marka degeri ve marka deneyimi arasindaki iligki
hakkinda bilgi sahibi olmak isteyen kisilere, bu alanda ¢alisan akademisyenlere ve hava

yollari yolcu tasimaciligi yapan sirketlere yol gostermesi agisindan 6nemlidir.
3.3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Aragtirmanin uygulama kismina gegilmeden once literatiir taramasi tamamlanmig ve
elde edilen bilgiler dogrultusunda dort farkli model ve bu modellerin hipotezleri

olusturulmustur. Bu dort farkli model su sekilde belirtilebilir;

v Marka deneyiminin algilanan kaliteye etkisini belirten model
v Marka deneyiminin marka farkindaligina etkisini belirten model
v Marka deneyiminin marka sadakatine etkisini belirten model

v Marka deneyiminin marka ¢agrigimina etkisini belirten model



Sekil 12’de marka deneyiminin algilanan kaliteye etkisini belirten

almaktadir.

Sekil 12. Marka Deneyiminin Algilanan Kaliteye Etkisini Arastirma Modeli

Duyusal

K

Duygusal

Davranigsal

Diigtinsel

su sekildedir:

Hi
H»
H3

Ha
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model yer

Algianan Kalite

Marka deneyiminin algilanan kaliteye etkisini 6l¢en arastirma modelinin hipotezleri

: Duyusal marka deneyiminin algilanan kalite {izerinde pozitif yonlii etkisi vardir.
: Duygusal marka deneyiminin algilanan kalite tizerinde pozitif yonlii etkisi vardir,
: Davranigsal marka deneyiminin algilanan kalite tizerinde pozitif yonlii etkisi vardir.

: Diisiinsel marka deneyiminin algilanan kalite tizerinde pozitif yonlii etkisi vardir.



Sekil 13’te marka deneyiminin marka farkindaligma etkisini belirten

almaktadir.

Sekil 13. Marka Deneyiminin Marka Farkindaligina Etkisini Aragtirma Modeli

Duyusal

|
¥

Duygusal

Davramgsal

P -

Duistinsel
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model yer

Marka Farkindahgt

Marka deneyiminin marka farkindaligina etkisini &lgen arastirma

hipotezleri su sekildedir:

modelinin

Hs: Duyusal marka deneyiminin marka farkindaligi tizerinde pozitif yonlii etkisi vardir.

Hs: Duygusal marka deneyiminin marka farkindalig1 tizerinde pozitif yonli etkisi vardir.

H7: Davranissal marka deneyiminin marka farkindalig1 tizerinde pozitif yonlii etkisi vardir.

Hg: Diistinsel marka deneyiminin marka farkindalig: tizerinde pozitif yonlii etkisi vardir.
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Sekil 14’te marka Vdeneyiminin marka sadakatine etkisini belirten model yer

almaktadir.

Sekil 14. Marka Deneyiminin Marka Sadakatine Etkisini Arastirma Modeli

Duyusal .

s
.
o

Duygusal e

'L’ e Marka Sadakat

Davramgsal e

P
A
P
#

Diistinsel

Marka deneyiminin marka sadakatine etkisini dlgen arastirma modelinin hipotezleri

su sekildedir:

Ho: Duyusal marka deneyiminin marka sadakati tizerinde pozitif yonlii etkisi vardir.
Hio: Duygusal marka deneyiminin marka sadakati tizerinde pozitif yonlii etkisi vardir.
Hii: Davranigsal marka deneyiminin marka sadakati {izerinde pozitif yonlii etkisi vardir.

Hi2: Diigiinsel marka deneyiminin marka sadakati iizerinde pozitif yonlii etkisi vardir.
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Sekil 15’te marka deneyiminin marka ¢agrisimina etkisini belirten model yer almaktadir.

Sekil 15. Marka Deneyiminin Marka Cagrisimina Etkisini Arastirma Modeli

Duyusal

Duygusal 2

.

Marka Cagngimlan

Davramgsal il 39

Dilslinse!

Marka deneyiminin marka ¢agrisimina etkisini 6lgen arastirma modelinin hipotezleri

su sekildedir:

His: Duyusal marka deneyiminin marka ¢agrisimina iizerinde pozitif yonlii etkisi vardir.
Hi4: Duygusal marka deneyiminin marka ¢agrisimina tizerinde pozitif yonlii etkisi vardir.
His: Davranigsal marka deneyiminin marka ¢agrisimina {izerinde pozitif yonlii etkisi vardir.

Hie: Diistinsel marka deneyiminin marka ¢agrisimina tizerinde pozitif yonli etkisi vardir.
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3.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklem Secimi

Aragtirmanm ana kiitlesi Tiirk Hava Yollart ile Amerika Birlesik Devletleri’ne
seyahat eden 1416 sayil kanun ile yurt digina egitime gitmis katilimcilardan olugsmaktadir.
Orneklem biiyiikliigii tespit edilirken Tablo 9’da belirtilen 1929-2015 yillari arasinda yurt

disina génderilmeye hak kazanan dgrenci sayilarindan yararlanilmigtir. 7

Tablo 9. Yurt Disina Génderilmeye Hak Kazanan Ogrenci Sayilari

Yillar Ogrenci Sayisi

1929-1963 14200
,,,,,,,,,,,,, SECHE . e
e ————
S . e
o
2009 o 974
e st
2011 536
e
2013 589
R
o ——
Toplam ' 17.362

2006 ile 2015 yillart arasinda toplam 7.673 Kkisi bagta Amerika Birlesik Devletleri
olmak iizere birgok iilkeye yiiksektgretim kurumlarina 6gretim elemani yetistirmek veya
kamu kurum ve kuruluslarimin ihtiyaglari dogrultusunda bu kurumlara yetismis insan kaynagi
saglamak amaciyla yurt disina lisans {istii egitim almak i¢in génderilmistir.® Aragtirmamizin
ana kiitlesi sadece Amerika Birlesik Devletleri’nde seyahat eden bursiyerlerdir. 2015 yilinda
toplam 3.709 bursiyerden 1.717’sinin Amerika Birlesik Devletleri’'nde egitim aldig1 tespit
edilmistir. Bu oran yaklasik olarak %46’dir. Bu oran varsayilarak, 2006-2015 yillari arasinda

burs kazanan bursiyerlerin yaklasik %46’si olan 3.530 kiginin ana kiitleyi olusturdugu

"https://yyegm.meb.gov.tr/meb_iys dosyalar/2017 03/27135211_MEB_YURT DIYI LYSANSYSTY_YYR
ENYM BURSLULUK PROGRAMI-Fatih Kuzu.ppt, Erisim Tarihi: 28.10.2017
Shttp://yyegm.meb.gov.tr/meb _iys dosyalar/2016_10/21031209 _vlsy_tanitim_kitapcigi.pdf, Erisim Tarihi:
28.10.2017
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varsayilmistir, Bu dogrultuda, arastirmamizin ana kiitle sayis1 3.530 olarak tespit edilmistir.
4000 ana kiitle biiyiikliigii i¢in Tablo 10’da belirtildigi gibi, %95 giivenilirlik seviyesinde ve
varyans 0,21 oldugu durumda 299 6rneklem sayisi; Giirbiiz ve Sahin’e (2015: 128) gore ise
350 orneklem sayisi analiz yapmak igin yeterlidir. Aragtirmamizin ana kiitlesi 3.530 ve
orneklem buiyiikliigii 357 oldugundan dolay: istenilen 6rneklem biiyiikligiine her iki kaynak
icin de ulasildig1 sdylenebilir.

Tablo 10. Ana Kiitle Biiyiikliiklerine Gére Orneklem Sayilari

“Ana Kiitle Biiyiikliigi

Giivenilirlik = 006" 2000 3.000  4.000 5000 10.000 20.000 50.000 100.000
gt 7 e e
+oov - : 1206 1341 1437 1678 1832 1939 1977
3% 47 619 690 732 760 823 858 881 888
ls il e

Kaynak: Kurtulug (2004: 192; 2008: 94)

3.5. Veri Toplama Yontemi ve Anket Formunun Hazirlanmasi

Gelisen teknoloji sayesinde bilgi toplama ydntemlerinden bir haline gelen internet
aracihign ile bilgi toplama arastirmacilarin islerini kolaylastiran atilimlardan birisidir
(Kurtulug, 2004: 192). Katilimeilarin, ayni sehirde yasamamasi veya ortak bir alanda
toplanmamasi sebebiyle, anket yonteminde veri ve bilgi toplama araglarindan birisi olan

internet araciligi ile bilgi elde etme yontemi kullanilmisgtir.

Ornekleme yontemi olarak da, en kolay, en diisiik maliyetli ve uygulamasi en kolay
ornekleme olan kolayda ornekleme (Islamoglu ve Almagik, 2013: 190) yontemi
kullanilmigtir. Katilimeilarin anket sorularmi cevaplamadan énce dogru ve samimi cevap
vermeleri i¢in anketin istege bagh oldugunu belirtilen bir metin gosterilmis (Ek 1) ve bu
metin okunduktan sonra anket sorularia (Ek 2) gecilmistir. Bu metinde arastirmanin amaci

ve elde edilen verilerin ne i¢in kullanilacagi hakkinda bilgi verilmistir.

Uygulamadan elde edilen verilerin tanimlayici istatistikleri, uygulamadan once
gozden gegirilmelidir. Bu kapsamda, hatali kodlama veya yanlis giris nedeniyle boyutlardaki
degiskenlerin dnceden tanimlanan araliklart diginda veriler varsa tespit edilmeli ve ardindan

temizlenmelidir. Bunlara ek olarak, siirekli degiskenlerin standart sapma ve ortalama



102

degerlerine bakilip beklenen diizeylerde olup olmadigi incelenmelidir. Ortalama degeri
etkileyecek ¢ok kiigiik veya ¢ok biiyiik degerler (outliers) verinin hatali girisinden
kaynaklanabilecegi gibi o sekilde gozlenmis de olabilir. Eger hatali giristen kaynaklaniyorsa
diizeltilmeli; eger o sekilde belirtilmigse veri setinden silinmelidir (Islamoglu ve Alniagik,
2013: 257-258). Yapilan analizler sonucunda, normal dagilim istatistik bilgisi olan basiklik
(kurtosis) ve garpiklik (skewness) sonuglarina bakilarak normal dagilimda olmadig: tespit
edilen 19 katilimcinin anketi analizden g¢ikartilmistir. Bunun sebebi katilimcilarin anketi

okumamis olmalarindan kaynaklanabilir.

Bu kapsamda uygulama sonucunda elde edilen veriler parametrik test i¢in uygundur.
Kullanilan anket ii¢ grup degisken ve 51 ifadeden olusmaktadir. Birinci boliimde marka
degeri, ikinci grup marka deneyimi degiskenleri 5°li likert 6lgegi tipinde ifade edilirken, son
boliimde ise demografik degiskenler yer almaktadir. Likert dlgegi ile ifade edilen marka
degeri ve marka deneyimi 6lgegi yabanct kaynaklardan Tiirkgeye gevrildikten sonra hava
yollari sirketi markasina uyarlanmis; sonrasinda alaninda uzman olan bes 6gretim iiyesine
sorular gosterilerek diizeltmeler yapilmistir. Uygulamaya gegmeden 6nce anket etik kurula
gonderilmis ve arastirmanin uygulanmasi igin izin alinmigtir. Ek 3’te etik kurul karari yer
almaktadir, Uygulama baslamadan 6nce 6n ¢alisma yapilmig, bu kapsamda 25 katilimei
ankette yer alan 51 degiskenin ifadelerini kontrol ederek anket sorularini cevaplamistir. Elde
edilen 6n galisgma sonucunda anket formu yeniden diizenlenmis ve iki ifadeye ek agiklama
bilgisi eklenmistir. “THY markasi hislerime hitap etmiyor” ifadesi “hislerimi ifade etmiyor”
seklinde ve “THY markasi tiimtiyle bir deneyim saglar saglar” ifadesi “THY ile seyahat
ettigimde her anlamda deneyim saglarim” ifadesiyle degistirilmistir. Diizenlenmis ifadeler

ile degiskenlerin daha iyi anlagilmasi amaglanmistir.

Parametrik testlerin uygulanmasi icin (kullanilan teste bagl degisebilir) ise,
orneklemin normal dagilima uygun olmasi, birden fazla 6rneklem olmast durumdan bu
Orneklem varyanslarin tiirdes olmasi, siirekli veya aralikli dlgek ile olglim yapilmasi,
gozlemlerin birbirinden bagimsiz olmast ve ana Kkiitlenin tesadiifi se¢ilmis olmasi

gerekmektedir (Islamoglu ve Alniagik, 2013: 256-260).
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3.6. Arastirmada Kullanilan Olgekler

Arastirmada kullanilan 6lg¢ekler iki grup degiskenden olugmaktadir. Birinci grup
degiskenler marka degerini, ikinci grup marka deneyimini ve {giincti grup degiskenler,
tilketicilerin karar verme siirecini etkileyen kisilik faktorlerini 6lgen degiskenlerdir. Birinci
ve ikinci grup degiskenlerde yer alan ifadeleri dlgmek icin 5°li Likert (l1=Kesinlikle
katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum) &lgeginden faydalanilmistir. Ifadeler, hava yolu
yolcu tagimaciligi hizmetlerine uyarlanmistir. Birinci grup degisken olan marka degerini
dlemek igin toplam 23 ifadeden olusan bir dlgekten yararlanilmistir. Marka degerinin

degiskenleri dort boyuttan olusmaktadir. Bunlar (Aaker, 2009: 33):

1. Marka Farkindaligi

2. Algilanan Kalite
3. Marka Sadakati
4. Marka Cagrisimi

Tablo 11°de marka degeri 6lgeginde kullanilan degiskenler ve kodlar1 yer almaktadir.
Marka degerinin birinci boyutu olan “Marka Farkindaligi Boyutu” ise yedi ifadeden olusan
bir yapiya sahiptir. Bu ifadeler; BA1, BA2, BA3, BA4, BAS5, BA6 ve BA7 kodlu
degiskenlerdir. Marka farkindaligi boyutunu olugturmak i¢in Aaker (1991), Aaker (1996a),
Yoo vd. (2000), Yoo ve Donthu (2001), ve Tong ve Hawley (2009) kaynaklarindan
yararlanilmistir. Marka degerinin ikinci boyutu olan “Algilanan Kalite Boyutu™ dért ifadeden
olugan bir yapiya sahiptir. Bu ifadeler; PQ1, PQ2, PQ3 ve PQ4 kodlu degiskenlerdir.
Algilanan kalite boyutunu olusturmak i¢in Dodds vd. (1991), Aaker (1991), Aaker (1996a),
Yoo vd. (2000), ve Yoo ve Donthu (2001) kaynaklarindan yararlanilmistir. Marka degerinin
liglincii boyutu olan “Marka Sadakati Boyutu” alti ifadeden olusan bir yapidadir. Bu ifadeler;
BL1, BL2, BL3, BL4, BL5 ve BL6 kodlu degiskenlerdir. Marka sadakati boyutunun
ifadelerini olusturmak igin, Beatty ve Kahle (1988), Aaker (1991), Aaker (1996a), Yoo vd.
(2000), Yoo ve Donthu (2001), Pappu vd. (2005) ve Tong ve Hawley (2009) kaynaklarindan
yararlanilmistir. Marka degerinin dordiincii boyut olan “Marka Cagrisimlart Boyutu™ alti
ifadeden olusan bir yapiya sahiptir. Bu ifadeler; BB1, BB2, BB3, BB4, BB5 ve BB6 kodlu
degiskenlerdir. Bu degiskenlerden BB1 kodlu “THY'yi hayal etmekte gii¢liik ¢ekiyorum”
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degiskeni ters yonliidiir. Marka ¢agrisimlart boyutunun ifadelerini olusturmak igin, Aaker
(1991), Keller (1993), Aaker (1996a), Yoo vd. (2000), Yoo ve Donthu (2001), Pappu vd.
(2005) ve Tong ve Hawley (2009) kaynaklarindan yararlanilmistir.

Tablo 11. Marka Degeri Olgeginde Kullanilan Degiskenler ve Kodlar

7 Boyut Yon - Degiskenler Kod
| - 7+ THY markasmm farkmday;m 4 .BAI |
“ + - Havacilik sektorunde THY akllma ;:,elen 1lk marl{adn N BAVZV
| THY markasma ait bazi ozelhkler kolayca akllma gelir BA3
Farj“liijghgt + | B THY markasmm nasil gériindiigiint biliyorum BA4
+ THY markasmm temsil ettigi degerleri biliyorum BA5
+. - THY markasina aslnaylm o BA6
e THY markas. e ,1g1|1 b“ fknm . BA7
,,,,, A THY markas! i kaliteye et S pQ]
Algilanan + - THY muhtemel kal:te51 son derece yuksektlr . PQ2
Kalite + . THY |narka51 c;ok yuksek guvemllrh;:,e sahlptlr PQ3
+ THY markasmm kallt651 gok yiiksektir PQ4 |
+ Ayni gﬁzérgahta g1den baska hava yolu girketi olsa dahi, THY'yi ' BL 1
tercih ederim
+ THY”bégi,'ﬁ';lg'tem,hlmd" S j_:;Lg
ik + Kéﬁdimi THY markasina sadik gériityorum | BL3
Sadakati | THY'den memnun oldugum siirece THY ile seyahat ederim ~ BL4
+ Flyatl raklplerme gdre biraz daha yiiksek olsa bile THY' yl tercih BLS
ederim
| + THY'yl Qewemdekllere Oneririm BL6
e THY'yl,,hé&al —— guglm( @ek,yorum ........................... B,E,’,l,,,
+ o THY'nin logosunu hemen hatlrlayablllrlm o B BB.Q. '
Vliirks +. o THY'nm marka imaj1 raktplerme gore benzer51zd1r N B ‘BB3 |
Cagrisimlar + THY ile seyahat eden k1$1ie1e sayg; ve hayranllk duyuyorum. BB4
N + - THY'nin marka imajini begemyorum o BBS

+ THY'yi sewyorum ve THY ye ;:,uvemyorum BB6
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Tablo 12°de marka degerinin boyutlar1 olan marka farkindahg, algilanan kalite,
marka sadakati ve marka c¢agrisimlari boyutlarini olugturan degiskenlerin kaynaklari
belirtilmistir.

Tablo 12. Marka Degeri Boyutlarini Olusturan Degiskenlerin Kaynaklart

Boyutlar sl Kaynaklar
. Aaker (1991), Aaker (1996a), Yoo vd. (2000), Yoo ve
Farkindalig
Morka farfmdaer Donthu (2001), Tong ve Hawley (2009)
Dodds vd. (199 Aaker (1991), Aaker (1996a), Yoo
Alilanan Kol 4 odds vd. (1991), Aaker (1991), Aaker (1996a), Yoo

vd. (2000), Yoo ve Donthu (2001)
Beatty ve Kahle (1988), Aaker (1991), Aaker (1996a),
Marka Sadakati 6 Yoo vd. (2000), Yoo ve Donthu (2001), Pappu vd
(2005), Tong ve Hawley (2009)

 Aaker (1991), Keller (1993), Aaker (1996a), Yoo vd.
Marka Cagrisimlart 6 (2000), Yoo ve Donthu (2001), Pappu vd. (2005), Tong
ve Hawley (2009)

Ikinci grup degiskenlerde ise marka deneyimi degiskenleridir fakat, uygulamada Tiirk
Hava Yollarinin marka deneyimi, seyahat deneyimi olarak da adlandirabiliriz. Marka
deneyimi 6lgeginin degiskenleri dort boyuttan olugmaktadir. Bunlar (Brakus vd., 2009: 52-
53):

1. Duyusal
2. Duygusal
3. Davranigsal
4

. Diigtinsel

Marka deneyimini 6lgmek i¢in kullanilan her bir alt degisken {i¢ ifadeden
olusmaktadir. Marka deneyimini 6lgmek igin toplam 12 ifadeden olusan bir 6lgekten
yararlanilmistir. Tablo 13’te marka deneyimi 6lgeginde kullanilan degiskenler ve kodlari yer
almaktadir, Marka deneyimi 6lgeginin birinci boyutu olan “Duyusal Boyut”, li¢ ifadeden
olusmaktadir. Bu ifadeler; SE1, SE2 ve SE3 kodlu degiskenlerdir. SE3 kodlu “THY markasi
hislerime hitap etmiyor” degiskeni ters yonliidiir. Tkinci boyut olan “Duygusal Boyut " ise iig
ifadeden olusmaktadir. Bu ifadeler; AF1, AF2 ve AF3 kodlu degiskenlerdir. AF2 kodlu

“THY markasi ile ilgili giiclii duygularim yok” degiskeni ters yonliidiir. Marka deneyimi
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dlgeginin iigiincii boyut olan “Davranissal Boyut” tig¢ ifadeden olugmaktadir. Bu ifadeler;
BE1, BE2 ve BE3 kodlu degiskenlerdir. BE3 kodlu “THY aksiyon odakh degildir” degiskeni
ters yonliidiir. Marka deneyimi 6lgeginin dordiincii boyutu olan “Diisiinsel Boyut” ise lig
ifadeden olusmaktadir. Bu ifadeler; INI, IN2 ve IN3 kodlu degiskenlerdir. IN2 kodlu Bu
ifadelerden “THY markasi beni diisiinmeye sevk etmiyor” degiskeni ters yonliidiir. Marka
deneyimi dlgeginin duyusal, duygusal, davranigsal ve diisiinsel boyutlarini olusturmak igin
Brakus vd. (2009: 60) yararlaniimigtir.

Tablo 13. Marka Deneyimi Olceginde Kullamlan Degiskenler ve Kodlari

. Boyut Yon De.gi§.l(.e.nl;l:m - Kod
- M ~ THY markas: gorsel hislerim ve/veya diger duyularim tizerinde 'SE' :
Duyusal giiclii b1r izlenim birakiyor -

Boyut + THY markasini duyusal bir sekllde 1lgm(; buluyorum SE2
& * THY markas! hislerime hitap etmlyot ”  SE3
O THY marka51 duygulamﬁllhrarrrérl{értrérgeglru AFlm
Duygusal - THY markasi ile 1ig1t1 guglu duygulaum yok AF2
Boyut +  THY markasi duygusal bir markadir AF3
= THY ile seyahat ettlglmde sayesmde sosya]]estlg,lm hlssedlyorum ”.B]él )
Davramssal + THY markam tumuyle bir deneyim saglar BE2
Bt s e e i dey]dlr BE3
& THY markas ile kargilagtizim zaman aklimda birgok diisiince N1
olusuyor
Ditginsel - - THY markasa beni dusunméye sevk etmlyor N2
Boyut -

Tk THY markasi merakiml ve problem g;ozme 1steg1m1 harekete geglrlr . IT;I“3 N

Son grup degisken olan demografik degiskenlerdir. Bu kapsamda arastirmamizda 16
ifade yer almaktadir. Bunlar su sekildedir: cinsiyet, yas, medeni durum, ¢ocuk sayisi, gelir
diizeyi, ek gelir durumu, bagli oldugu atagelik, egitim durumu, yurt diginda yasama siiresi,
Tiirk Hava Yollari ile seyahat ederken kullanilan giizergahlar, havayollar1 firmalarini segme
nedenleri, ne siklikla seyahat edildigi, THY ile seyahat ederken sadece MEB tarafindan
biletin satin alip alinmadigma dahil bilgi, seyahat tipi. Bu ifadeleri élgerken, yurt disinda
egitimini tamamlamis katilimeilarin bu sorulara cevap verirken Amerika’da bulunduklar: son

seneyi diisiinerek sorular1 cevaplandirmalari istenmistir.
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3.6.1. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Testi

Giivenilirligi test etmek i¢in kullanilan en yaygin yontem olan ve 1951 yilinda
Cronbach tarafindan gelistirilen Cronbach o katsayisi , 6l¢egin i¢ tutarlilifini degerlendiren
bir ydntemdir. Cronbach « katsayist dlgekte yer alan degiskenler arasindaki uyumun
derecesini 0 ile 1 arasinda bir degerde gostermektedir. Cronbach o katsayist 0’a yaklastikea,
dlgekteki degiskenler arasindaki i¢sel uyumun diigtiigii anlagilmaktadir. Sosyal bilimlerdeki

aragtirmalarda kullanilan Cronbach o katsayisi ile ilgi olarak su degerlendirmeler yapilabilir

(Islamoglu ve Alniagik, 2013, 278):

v 0,00 < a < 0,40 ise giivenilir olmayan dlgek.

v' 0,40 < o < 0,60 ise giivenilirligi diisiik dlgek.

v 0,61< a < 0,80 ise glivenilirligi kabul edilebilir seviyede 6lgek.

v 0,81 <o < 1,00 ise giivenilirligi yliksektir 6lgek.

Bu dogrultuda olgeklerin giivenilirlik analizlerinin degisken ¢ikartilmadan 6nceki
hali Tablo 14’te dlgegin giivenilir analiz bulgularinda belirtilmistir.

Tablo 14. Olcegin Giivenilirlik Analizi Bulgular:

- g
| Boyut Olcek Savis) Giivenilirlik
Algilanan Kalite 4 0,945
Marka Farkindaligi 7 0,846
e i Marka Degeri S R e e R R
Marka Sadakati 6 0,907
Marka Cagrigimlari 6 0,814
Duyusal <) 0,757
Duygusal St 3 - . .0,744 |
Davranissal Deneyimi 3 0,628

Diistinsel 3 0,656

Marka deneyimi dlgegi i¢in %85 ve marka degeri 6lgegi igin %95 dlgek giivenilirligi
degeri tespit edilmistir. Bu durum 6lgeklerin giivenilirliginin yliksek derecede oldugunu

gostermektedir. 300 ile 400 arasindaki 6rneklem sayisi igin faktor yiikiiniin en az %40 olmasi
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gerekmektedir (Giirbliz ve Sahin, 2015: 304). Arastirmada 6rneklem sayist bu aralikta
oldugundan dolayt, faktér yiikii %40’tan diisiik olan BE3 kodlu davranigsal boyut sorusu ve

BB2 kodlu marka ¢agrisimi sorusu modelden ¢ikartilmigtir.

Olgeklerin boyutlarinin giivenilirligine baktigimiz zaman, marka degeri boyutlarinin
giivenilirlik degerlerinin sirasiyla %94 (algilanan kalite), %85 (marka farkindalig), %91
(marka sadakati) ve %81 (marka c¢agrisimlart) oldugu tespit edilmistir. Bu durum marka
degeri dlgeklerinin gok yiiksek derecede giivenilir oldugunu gostermektedir. Marka degeri
dlgeginin giivenilirligi marka gagrisimi boyutu sorusu (BB2) ¢ikarilmadan 6nce %81 iken,
modifikasyondan sonra giivenilirligi %82’e yiikselmis ve olduk¢a giivenilir dlgek olma

durumunu korumustur.

Marka deneyimi 6lgeklerinin boyutlarinin giivenilirligine baktigimizda davranigsal
boyut disinda, diger dlgeklerin giivenilirliklerinin sirasiyla %76 (duyusal), %74 (duygusal)
ve %66 (diisiinsel) oldugu tespit edilmistir. Bu durum duyusal, duygusal ve diisiinsel boyut
olgeklerinin giivenilir oldugunu gostermektedir. Marka deneyimi lgeginin giivenilirligi
davranigsal boyutu sorusu (BE3) c¢ikarilmadan once %63 (davramigsal) iken,
modifikasyondan sonra %77’e yiikselerek oldukga giivenilir bir 6lgek haline gelmistir.
Dolayisiyla marka deneyimi 6lgeginin giivenilirligi %85’den %86’ya ¢ikarak oldukga

giivenilir olma halini korumustur.
3.7. Aragtirmada Kullanilan istatistiki Yontemler

Calismada istatistiki yontemlerden Yapisal esitlik modeli, dogrulayici faktor analizi,

yol analizi, T-testi ve ANOVA analizleri kullanilmistir.

Yapisal Esitlik Modeli (YEM): 1980’lerin sonlarina dogru ortaya ¢ikan Yapisal
Esitlik Modeli, sosyal bilimler alanindaki kompleks iliskileri modelleme yontemidir
(Bayram, 2010: 41). Yapisal Esitlik Modeli (YEM) analizi, olusturulan modelin goriinen
ve/veya gizli tim degiskenlerle birlikte analiz edilmesi sonucunda eldeki verilerle uyumunu
tespit eder. Modelin test edilmesi sonucu elde edilen uyum indeksleri kullanilan data ile
model arasinda uyum tespit ettigi takdirde yapisal olarak olusturulan hipotezler kabul edilir.

Aksi takdirde, hipotezler reddedilmektedir (Meydan ve Sesen, 2015: 5). Yapisal Esitlik
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Modelinde kullanilan gozlemlenen ve gézlemlenmeyen degiskenlerin bir arada analiz
edilmesi, modelin dogrulayicit faktoér analizi ve yol analizinin birlesmis hali oldugunu

gostermektedir (Meydan ve Sesen, 2015: 7; Bayram, 2010: 2).

Diger istatistiksel yontemler kesfedici bir yaklagim benimserken, Yapisal Esitlik
Modeli dogrulayici bir yaklasik benimsemektedir. Dolayisiyla, Yapisal Esitlik Modeli,
kurulan modelin veri ile uyumunu dogrulamaktadir. Bu &zelligi ile, Yapisal Esitlik
Modelinin diger yontemlere gére hipotez testlerinde daha basarili oldugu stylenebilir.
Ayrica, Yapisal Esitlik Modeli ile 6l¢iim hatasinin hesaplanmasinda veya diizeltilmesinde
net sonuglar elde edilirken, geleneksel ¢ok degiskenli yontemlerin ayni derecede basarili
oldugu sdylenemez (Meydan ve Sesen, 2015: 6). Bunun nedeni geleneksel regresyon
analizlerinde yer alan agiklayici degiskenlerin olasi 6l¢iim hatalarinin goz ardi edilmesidir.
Bu sebeple sonuglar yaniltici ve yanlis olabilir. Yapisal Esitlik Modeli, ¢ok degiskenli
karmasik modeller gelistirilmesi, tahmin edilmesi ve test edilmesine olanak saglar. Bu
olanagi saglarken modelde yer alan degiskenlerin direk ve dolayli etkilerini dikkate alir
(Bayram, 2010: 2). Son olarak geleneksel yontemler sadece gzlemlenebilen degiskenler
lizerinde test yapabilirken Yapisal Esitlik Modeli buna ek olarak goézlemlenemeyen

degiskenler tizerinde de test yapmaya olanak saglar.

Yapisal Esitlik Modelinin bazi temel asamalar1 vardir. Bu asamalar su sekildedir

(Giirbiiz ve Sahin, 2015: 325) :

1. 1lgili kuram ve/veya aragtirma bulgularina dayanan model tanimlanir.

2. Modeldeki degiskenlerin 6lim diizeyleri ve Olgekleri belirlenerek Orneklem
verileri toplanir.

3. Parametrelerin hesaplanacagi modelin yontemi belirlenir ve test asamasina
gegilir.

4. Analiz sonrasinda elde edilen yol katsayilari ve uyum indeksleri gibi ¢iktilar
hesaplanarak modelin uyumu degerlendirilir.

5. Eger analiz sonrasinda modelde diizeltme yapilmasi gerekiyorsa, bir dnceki
asamaya geri doniilerek model yeniden test edilir.

6. Elde edilen sonuglar raporlandirilir.
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Dogrulayici Faktor Analizi (DFA): Psikolojideki veri setlerinin yapisina aragtirmak
igin giderek daha popiiler bir yontem haline gelmektedir. Test edilen modelin yapisini
onceden giiglii bir kisitlama getirmeyen gelencksel kesfedici faktor analizin tersine,
dogrulayici faktor analizi arastirmacinin hem faktor sayisint hem de faktdr setinde 6lgiilen
degiskenlerin her birinin spesifik yiikleme modelini belirtmesini gerektirir. Tipik basit
dogrulayic1 faktdr analizi modellerinde, 6lgiilen her bir degiskenin sadece bir faktdre
yiiklenecegi varsayilir ve faktérler arasindaki pozitif, negatif veya sifir korelasyonlar
belirtilir. Bu tiir modeller, &lgiilen bir degisken kiimesinin yakinsak ve ayirici gegerliligi
hakkinda gii¢lii kanitlar sunabilir ve bir dizi 6lgiim yapisi teorisi arasinda test yapilmasina
olanak saglayabilir. Daha karmasik dogrulayici faktor analizi modelleri, daha karmagik
faktor yiikii modelleri ve hatalar veya spesifik faktorler arasindaki korelasyonlar belirtebilir.
Her durumda, dogrulayici faktr analizi modelleri faktor yiiklerine, faktorler arasindaki
korelasyonlara ve hipotez modelin veri ile uyumunu test etmeye olanak saglayan olgiim
hatalar1 arasindaki korelasyonlara kisit koyar (Curran vd., 1996: 16). Dogrulayici faktor
analizi modeli giiglii bir istatistiksel modeldir. Temel teori tarafindan énerilen belirli yapilari
test etme yetenedi kesfedici faktor analizi modeline gore biiyiik bir avantaj saglar (Long,
1983: 79-80).

Faktor analizinin temel kavramlari kabaca bir asirlik olmasina ragmen (Spearman,
1904), acimlayict faktdr analizi (AFA) kavraminin daha yeni uzantilari dogrulayici faktor
analizi igin temel yontemleri olusturmustur (Joreskog, 1969). Hem agimlayici fakidr analizi
hem de dogrulayici faktér analizi, genel dogrusal modelin bir pargasidir. Boylece, daha tnce
kesfedici faktor analizi ile ilgili olarak tanitilan kavramlarin ¢ogu dogrulayict faktdr
analizinde de uygulanmaktadir. Tek bir genel dogrusal modelin bir pargasi olarak incelenen
agimlayici faktor analizi ile dogrulayici faktor analizi arasindaki benzerliklere deginilse de

bu iki yéntem arasinda farkliliklar da belirtilmistir (Thompson, 2004: 109).

Dogrulayici faktor analizi daha 6nceden kullanilmig Slgeklerin veri ile dogrulanip
dogrulanmadigini tespit etmeye ¢aligirken, agimlayici faktdr analizi genellikle degiskenlerin
hangi faktér altinda toplanacagini kesfeder. Bu dogrultuda, dogrulayici faktor analizi,

degiskenlerin olusturdugu iliskiyi ve hipotezleri dogrulamaya ¢alismaktadir. Dolayisiyla,
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dogrulayici faktor analizi dogrulayicr bir mantik ile ¢alisirken agimlayict faktor analizi
kesfedici bir mantik ile ¢alismaktadir. Eger yeni bir 6l¢iim aract gelistirilmek isteniyorsa
acimlayict faktor analizi ile faktor yapist ve altindaki degiskenler kesfedilirken, dogrulayici
faktor analizi ile hali hazirdaki 6lgegin kuramsal yapist dogrulanir. Bir 6lgme modeli olan
dogrulayici faktor analizinin tercih edilme nedeni, yeni gelistirilen bir dlgegin yapisal
gegerliligini ve 6lgme modellerini test etmektir. Dogrulayici faktor analizi ile dogrulanan
olgek, gecerli bir dlgektir (Glirbiiz ve Sahin, 2015: 326).

Dogrulayict faktor analizi bazi modellerde yalnizca teori ve ilgili ampirik
arastirmalara danigilarak gelistirilebilir. Bununla birlikte bir stirti rakip dogrulayici faktor
analizi modeli olduk¢a genis bir dizi problemde siklikla yararl olabilir (Thompson, 2004:
118):

1. Bagimsiz Model: Bu model, 6l¢iilen degiskenlerin hepsinin birbiriyle mitkemmel
sekilde iliskisiz oldugunu ve dolayisiyla hi¢bir faktriin bulunmadigini belirtir.
Model, olgiilen degiskenlerin her birinin model spesifikasyon varyanslarini
tahmin etmektedir. Bu model onaylanamaz ama genellikle makul degildir.
Bununla birlikte, bu modelin uyumunu &lgen istatistikler, makul rakip modellerin
uyumlarini degerlendirmek i¢in bir temel olarak hizmet etmede ¢ok yaralidir.

2. Tek Faktorlii Model: Bu model, ¢ogu arastirma durumu i¢in onaylanamaz ama
makuldur. Bu model teorik olarak makul olmasa bile, bu model testinden elde
edilen uyum istatistikleri, rakip ¢ok faktorlii modelin tistiinltiglintin derecesini
karakterize etmede yararli olabilir ve ¢ok faktorlit modeller tercih edildiginde dahi
bu modelin uyumlu olmadigi gosterilmek istenir. Boylece ¢ok faktdrli model i¢in
destek daha giicltidiir.

3. lliskili Olmayan Faktérler Modeli: Kesfedici faktér analizinde ortogonal
rotasyonlar varsayilirken ve genellikle basit bir yap1 saglarken; dogrulayici faktor
analizinde, iliskili faktorler genellikle beklendigi gibidir ve hemen hemen her
zaman verilere daha iyi bir uyum saglar. Bununla iligkili ve iliskisiz faktor

modellerindeki model uyumunun istiinliik derecesinin &l¢tilmesi yararlidir.
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Bagimsiz, tek faktorlii ve iligkili olmayan faktdrler modeli daha ¢ok dogrulayici
faktor analizinde sorunlar oldugunda kullanilan modellerdir. Aragtirmada birinci ve ikinci
diizey faktér analizi yapilirken sorun olusmadigindan 6tiirii  bu  modellerden

yararlanilmamistir.

Dogrulayict Faktér Analizi kurulan modelin uyum indekslerinin uygun olup
olmadigini tespit etmek igin kullanilir (Meydan ve Sesen, 2015: 7). Genellikle gizli
degiskenler arasindaki iliskileri lgmek amaciyla kullanilir. Modelde olusan her bir gizli
degisken gozlenen degiskenler kiimesidir (Bayram, 2010: 15). Dogrulayici faktor analizi,
temel dogrulayici faktér analizi denklemlerini ve varsayimlarini sunar, modellerdeki
tanimlamalari detaylica elestirir ve agirliksiz en kiigiik kareler, genellestirilmis en kiigiik
kareler ve maksimum olasilik ydntemleri dahil olmak tizere gesitli istatistiksel tahmin
yontemlerini karsilastirir. Dogrulayici faktor analizi modelinin biiyiik esnekligi, belirli bir
uygulamanin taleplerine gére bu bilesenlerin her birini belirtme yeteneginden gelmektedir.
Dogrulayici faktor analizi modelinin belirlenmesi agik ve resmi ifadelerin yapilmasini

gerektirir. Bu ifadeler sunlarla ilgilidir (Long, 1983: 9-19):
1. Ortak faktorlerin sayisi
Gozlemlenen degiskenlerin sayisi
Ortak faktorler arasindaki varyanslar ve kovaryanslar

2

3

4. Gozlenen degiskenler ve gizli faktorler arasindaki iliskiler

5. Benzersiz faktorler ve gozlenen degiskenler arasindaki iligkiler
6

Benzersiz faktorler arasindaki varyanslar ve kovaryanslar.

Dogrulayict faktdr analizinin ii¢ temel 6lglim modeli vardir. Bunlar; tek faktorli
model, birinci diizey ¢ok faktorlii model ve ikinci diizey ¢ok faktorlii modeldir. Tek faktorlii
dogrulayici faktor analizi modelinde, tiim gozlenen degiskenler bir ortiik degiskeni olusturur.
Birinci diizey ¢ok faktérlii dogrulayici faktor analizi modelinde, 6lgekte birden fazla faktor
yer alir ve gozlenen degiskenler bu faktorlerin altinda toplanir. Ikinci diizey dogrulayici
faktor analizi modelinde ise, birbirinden bagimsiz faktérler bir araya gelerek daha genis ve

kapsayici ikinci diizey faktorleri olusturur (Giirbliz ve Sahin, 2015: 326-327).
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Yol Analizi: Korelasyon katsayilarinin ve regresyon analizinin birlikte kullanilmasi
ile gozlemlenen degiskenler arasinda daha karmasgik iliskilerin modellenebilmesi yol analizi
ile miimkiindiir. Bu analiz temel olarak gozlenen degiskenler arasindaki yol modelinin ve
ayni anda birgok regresyon esitliginin ¢oziilmesi olarak belirtilebilir (Meydan ve Sesen,
2015: 7). Ayni zamanda nedensel modelleme olarak da bilinen yol analizi, gézlenen
degiskenler arasindaki iliski aglarini incelemeye yonelik bir analizdir. Bu analizin temelleri
Wright (1921, 1934) tarafindan atilmistir. Bir yol modeli, gézlenen degiskenler igin yapisal
bir modeldir. Bazi arastirmacilar, yol analizi modelini genellikle gozlenen degiskenlere
dayali olmasmdan dolay1 yapisal esitlik modelleri arasinda saymazken, bu modelin uyum
indeksleri degerlendirilirken, model, diger yapisal esitlik modellerindeki uyum indeksleri
gibi incelenir. Bazi durumlarda ele alinan modellerde ise hem gizil degiskenler hem de
gozlenen degiskenler yer alabilir. Burada tek kosul, goézlenen degiskenler ile model
¢alismasinda kullanilan 6lgegin daha once gegerlilik ve glivenilirlik ¢calismasiin yapilmig

olmasi gerekmesidir (Bayram, 2010: 15- 42).

Model Uyum Indeksleri: Yapisal Esitlik Modeli test edilirken modelin uyumlu olup
olmadigini anlamak igin uyum indekslerine bakilir. Yapisal Esitlik Modeli analizinde
kullanilan en yaygin indeksler ve agiklamalari su sekildedir (Giirbiiz ve Sahin, 2015: 329-
330):

v' X2 bnerilen modelin veri ile uyumunu eder. Orneklem ve &nerilen model
kovaryanslart aynt oldugu durumda anlamsiz olur.

v X?*/df, daha giivenilir sonuglar verir ¢iinkii X? degeri drneklem biiytikliigiini
etkiler.

v' RMSEA, 6rneklem kovaryansi ile modelin ne derece uyumlu oldugunu serbestlik
derecesini dikkate alarak test eder.

v CFI, érneklem biiyiikliigii ve serbestlik derecesi dikkate alinarak test edilen model
temel model ile kargilagtirir.

v' NFI, X? dagiliminin gerektirdigi sartlara bagli olmaksizin karsilagtirma yapar
(CFI’dan farkli olarak).
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v" IFI, modelin uyumunu test ederken modelin karmagiklik derecesini ve 6rneklem
biiyiikltigiinii dikkate alir.

v" GFI, modelin uyumunu &rneklem biiyiikliigiinden bagimsiz bir sekilde test eder.

v AGFI, GFI’nin serbestlik derecesine ayarlanmis halini ifade eder.

v' RMR, evren ve drnekleme dit kovaryans ve varyans aritmetik ortalamalarmin

farklaridir,

Tutum Farklihklarma Yonelik Bagimsiz Orneklem T-Testi Analizi: Iliskisiz
orneklemler igin t-testi, iki iliskisiz 6rneklem ortalamalart arasindaki farkin anlamli olup
olmadigini test etmek igin kullanilir (Bilylikéztiirk, 2002: 43; Islamoglu ve Alniagik, 2013:
289; Durmus vd., 2013: 118). Bir bagka tanima gére ise bagimsiz t testi, birbirinden bagimsiz
iki grubun bagimli (nicel) bir degiskene gore ortalamalarinin karsilastiriimasi ve belirlenen
bir giiven arahiginda (%95, %99 gibi) bu ortalamalarin farklarinin anlamli (6nemli) olup
olmadiginin test edilmesi igin kullanilan bir yontemdir. Sosyal bilimler alanindaki
arastirmalarinda t testi ile bagimsiz iki gruba tek bir test uygulandiktan sonra iki grubun test
sonucunda elde edilen ortalamalari arasindaki farkin anlamlh olup olmadig tespit edilir (Ural
ve Kilig, 2005:172). Parametrik bir test olan t testi uygulanabilmesi i¢in gerekli kosullar su
sekilde agiklanabilir (Iislamoglu ve Alniagik, 2013: 290):

v" Veriler aralikli 6lgek ile 6l¢iilmiis veya metrik olmali
v" Veriler normal dagilim gostermeli

v" Veriler tesadiifi toplanmis olmali

v Orneklemler birbirinden bagimsiz olmali

v

Karsilastirilan gruplarm varyanslart homojen olmali

T testi analizi yapabilmek i¢in gerekli olan sartlardan biri olan varyanslarm homojen
olmasi sartini test etmek homojenlik testi olarak bilinen levene testi yapilmalidir. Elde edilen
t istatistigi degeri testin reddedilmesi veya kabul edilmesine bagh olarak farklilhk gosterir
(Durmus vd., 2013: 118). Her iki grubun varyanslarinin homojen oldugunu anlamak igin
levene testi anlamlilik degerine bakilir. Bu deger 0,05’ten biiyiik ise, varyanslar homojendir

ve t degeri olarak ilk satirdaki t degerinin anlamliligina bakilir. Eger levene testi sonucu elde
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edilen anlamlilik degeri 0,05°ten kiigiik ise varyanslarin birbirinden farkli oldugu ve homojen

olmadig goriiliir (Islamoglu ve Alniagik, 2013: 265-298).

Tutum Farkhhklarma Yonelik Tek Faktorlii ANOVA (Varyans Testi) Analizi:
iliskisiz iki veya daha ¢ok 6rneklem ortalamalari arasindaki farkin anlamlt bir sekilde farkl
olup olmadigini test etmek icin tek faktorli varyans analizi (ANOVA) kullanilir
(Biiyiikoztiirk, 2002: 44; Islamoglu ve Almagik, 2013: 302; Durmus vd., 2013: 124).
ANOVA analizi yapilabilmesi icin gerekli 6n kosullar su sekildedir (Islamoglu ve Almagik,
2013: 305):

v' Bagiml degiskene iliskin veriler aralikli veya metrik 6lgek ile dl¢iilmeli
v" Veriler tesadiifi olarak se¢ilmis olmali

v Degiskenler normal dagilim gostermeli

v" Ortalama puanlarin karsilastirilacagi drneklemler iliskisiz olmali

v

Karsilastirilan gruplarin varyanslart homojen olmali

ANOVA analizi yapildiktan sonra eger istatistiksel bir fark oldugu tespit edilirse Post
HOC testi ile bu farkin hangi gruplardan kaynaklandigini tespit edilebilir. Test istatistikleri,
bagimsiz gruplar t-testinde oldugu gibi gruplarin varyansinin esit olup olmamasi durumlarina
gore degisebilir. Scheffe ve Tukey testi, varyanslarin homojen oldugu durumlarda en sik
kullanilan karsilastirma testleridir. Scheffe testi karsilastirilan gruplarin drnek sayilari
birbirlerine esit olmadiginda tercih edilirken, Tukey testi ise grup sayisi fazla oldugunda
tercih edilir. Sosyal bilimlerde, anket yoluyla toplanan verilerin analizlerinde en sik

kullanilan test Scheffe testidir (Durmus vd., 2013: 128).
3.8. Arastirmanin Bulgulari

Katilimcilardan elde edilen anket verilerinin normal dagilima uygunluk durumuna
bakilarak yapisal esitlik modeli analizine uygun oldugu tespit edilmistir. Temel istatistik
bulgularinda marka degeri ve marka deneyimi 6lgegi degiskenlerinin aritmetik ortalama,
standart sapma ve varyans bilgileri verilmistir. Demografik bulgularda ise katilimcilar
Orneklem 1 ve Orneklem 2 olarak gruplandiriimistir ve demografik sorularin karsilastirmali

degerlendirmeleri gosterilmistir. Marka degeri ve marka deneyimi &lgeklerinin birinci ve
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ikinci diizey dogrulayici faktor analizleri, yol analizi, tutum farkliliklarma yonelik T-testi ve
ANOVA testi SPSS 25 ve AMOS programi kullanilarak yapilmis ve elde edilen sonuglar
yorumlanmistir. Dogrulayict faktor analizi ve yapisal esitlik modelleri analizinde %95

giivenilirlik orant ve %5 anlamlilik seviyesi kullanilmigtir.
3.8.1. Demografik Bulgular

Anketin son kisminda yer alan demografik ozellikleri belirlemeye yonelik sorularin
istatistiksel bilgileri bu bdliimde yer almaktadir. Katilime1 sayist normal dagilim baz
alindiginda 376’dan 357’ye diismiistiir. Bu bashk altinda belirtilen istatistiki bilgilerde
katilimer sayis1 357 olarak baz alimmistir. Demografik bulgular baslig altinda, katilimcilarin
dagilim durumlari, cinsiyeti, yas bilgileri, medeni durumlari, ¢ocuk sayisi, ayhik geliri, ek
gelicr durumu, bagh olduklar egitim ataseligi, egitim durumu, Amerika Birlesik
Devletlerinde yasama siireleri, seyahat giizergahlari, yolculuk sikliklari, alternatif olarak
kullandiklart hava yollari, Tiirk Hava Yollarini ve alternatif hava yollarii tercih etme

sebepleri ve seyahat tipleri gore incelenmis ve elde edilen bilgiler yorumlanmustir.

Tablo 15°te belirtildigi gibi, arastirmaya katilan katilimeilarin %43,15’te Amerika’da
egitimi tamamlamig katilimcilar iken (orneklem 1); %56,85’i hala egitimine devam
etmektedir (6rneklem 2). Arastirmaya katilan katilimeilarin %41,30’u kadin iken, %57,70°1
erkektir. Katilimcilarin ¢ogunlugunun erkek oldugu tespit edilmistir. Arastirmaya katilan
katilimcilarin %60,78’1 bekér iken %39,22°si ise evlidir. Katihimcilarin ¢ogunlugu bekér

olarak tespit edilmistir.

Katilimeilarin - %46,22°si doktora, %40,90’u yiiksek lisans, %7,00°si ingilizce
hazirlik ve %5,84’i Post-Doc egitimi almaktadir. Katilimeilarin gogunlugunun doktora
egitimi aldigi tespit edilmistir. Aragtirmaya katilan katilmcilarin Amerika’da yasama
siirelerine bakildiginda sirasiyla %38,66’sinin 1 ile 3 yil, %30,81’inin 5 yil ve lizeri,
%17,09’unun 3 ile 5 yil ve %13,45’inin 1 yildan az siireyle yasadigi goriilmektedir.
Katilimeilarin ¢ogunlugunun Amerika’da yasama stirelerinin 1-3 y1l araliginda oldugu tespit

edilmistir.
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. Diger segeneginde yer alan hava yollary; Aeroflot, Air France, Alitaia, Amerikan Airlines, British Airways,

Emirates, Qatar Airways, Singapore Airlines, Swiss International Air lines, Ukraine International Airlines ve

United Airlines.
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Arastirmaya katilan katilimeilarin %1,40°1 22 ve alt1 yas grubunda, %13,45°1 23-26
yas grubunda, %50,98’i 27-30 yas grubunda, %34,17’si ise 31 ve lizeri yas grubundadir. Bu
durumda katilimeilar en fazla 27-30 yas grubunda bulunurken en az olan 22 ve alti yas
grubundalardir, Katilimeilarin gogunlugunun 27-30 yas grubunda yer aldig1 tespit edilmistir.
Arastirmaya katilan katilimeilarin %77,48°1 ¢ocuk sahibi degildir. Evli oldugu halde ¢ocuk
sahibi olmayan 64 katilimci bulunmaktadir. Katilimetlarin gogunlugunun ¢ocugu olmadigi
tespit edilmistir. Amerika Birlesik Devletleri’nde 1416 sayili kanun kapsaminda yurt diginda
egitim destegi alan katilimeilarin aylik burs miktarlart 1.780 dolardir.!® Yillar bazinda
diistindiigiimiizde egitimini tamamlamis katilimecilarin aldigi burs miktarmin ya bu miktara
esit ya da daha diisiik oldugu diisiiniilmiistiir. Aylik gelir sorusu hazirlanirken burs miktar

taban alinip segenekler ona gore hazirlanmisgtir.

Arastirmaya katilan katihmeilarin %37,82°1 1.800 dolar ve alti, %42,02’si 1.801-
2.5008, %10,36’s1 2.501-3.701%, %3,92°si 3.702-5.000$ ve %5,88’i 5.001 $ ve {izeri
seviyesinde gelirse sahiptir. Katilimecilarin %72,83”tiniin ek geliri yok iken %27,17sinin ek
geliri vardir. Katihmeilarin gogunlugunun ek geliri olmadigi tespit edilmistir. Katilimeilarin
burs disindaki ek gelir durumlarina bakildiginda, %72,83’tintin ek geliri olmadigi,
%27,17’sinin ise ek geliri oldugu tespit edilmistir. Fakat Tablo 15’e baktigimiz zaman
aslinda ek gelir olma oranimm bundan daha fazla olmasi gerekmektedir. Normalde 1.800 ve
alt1 diizeyinde geliri olan kisilerin ek geliri yok demektedir ve bu oran %37,83"diir. Ek geliri
olmadigim sdyleyen Kkisilerin gelirlerinin burslarindan fazla olmasi bazi sebebiyle
katilimeilarin bu soruya cevap verirken ek gelirleri hakkinda dogru cevap vermedigi tespit
edilmistir. Arastirmaya katilan katilimcilarin %78,43’i New York Egitim ataseligine bagli
iken, %21,57’si Houston egitim ataseligine baglidir. Katilimeilarin gogunlugunun New York

Egitim atageligine bagli oldugu tespit edilmistir.

Tablo 15°te belirtildigi gibi arastirmaya katilan katilimcilarin THY ile seyahat
ederken; %35,01°1 New York, %22,97’si Chicago, %17,37’si Houston, %5,32’si Atlanta,
%3,64’1i Boston, %5,60’1 Washington DC, %4,20’si Miami, %3,92’si Los Angeles ve

Ohttp://yyeem.meb.oov.tr/meb_iys dosyalar/2016_10/21031209 ylsy_tanitim_kitapcigi.pdf, Erisim Tarihi:
28.10.2017
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%1,96’s1 San Francisco giizergahlar kullanilmigtir. Katilimetlarin gogunlugunun THY ile
seyahat ederken kullandiklari glizergahin New York sehri oldugu tespit edilmistir. Tiirk Hava
Yollarina alternatif olarak segilen hava yollar sirketlerine bakildiginda, arastirmaya katilan
katilimeilarin, %34,17°si Lutfhansa, %14,57’si Delta, %9,52’si KLM, %28,01°i ise diger
hava yollar1 seklinde tercih belirtmislerdir. Katilimeilarin %6,72°si markanin  6nemli
olmadigini, bilet fiyatinin ucuz olmasimin yeterli oldugunu belirtirken %7,00°si ise Tirk
Hava Yollarindan baska markay1 segmedigini belirtmistir. Katihmcilarin gogunlugunun Tiirk

Hava Yollarmna alternatif olarak Lutfhansa ile seyahat etmeyi tercih ettigi tespit edilmistir.

Arastirmaya katilan katilimcilarin  Istanbul-Amerika giizergdhinda yolculuk
sikliklarina bakildiginda sirasiyla, %40,34’{iniin yilda bir kez, %32,77’sinin 6 ayda 1 kez,
%17,09’unun 3 ayda 1 kez ve %9,80’inin 2 yilda bir kez seyahat ettikleri gériilmektedir.
Katilimetlarin ¢ogunlugu yilda bir kez seyahat etmeyi tercih ettiklerini belirtmislerdir.
Arastirmaya katilan katihmcilara Milli Egitim Bakanligi burs kapsaminda egitim doénemi
basinda ve bitiminde THY den ugak bileti almaktadir. Burs kapsami diginda, katilimeilarin
kendi imkanlari ile THY ile seyahat etme durumlarina baktigimiz zaman arastirmaya katilan
katilimeilarin %12,89’u THY ile seyahat etmeye devam ederken %87,11’inin THY ile
seyahat etmedigi tespit edilmistir. Katilimeilarin ¢gogunlugunun kendi imkanlariyla THY ile
seyahat etmedigi tespit edilmistir. Arastirmaya katilan katilimcilarin THY ile seyahat
ederken kullandiklar1 ugus tipi %699,16 oraninda ekonomi iken %0,84 oraninda business sinif
seklindedir. Katilimeilarin gogunlugunun seyahat ederken ekonomi snifi tercih ettikleri

tespit edilmistir.

Tablo 16’da belirtildigi gibi, aragtirmaya katilan katilimcilarin Tiirk Hava Yollarini
tercih etme sebepleri fiyat, kalite, ugus noktasi, aktarmali olmamasi, hizmeti, milli olmas1 ve
diger segenekler olarak belirlenmistir. Bu kapsamda, aragtirmaya katilan katilimeilarin tercih
etme sebeplerini siralanmalar1 istenmistir. Tiirk Hava Yollarii tercih etme sebeplerinin
siralamasi fiyat, kalite, ugus noktasi, hizmeti, milli olmasi ve diger olarak belirlenmistir.
Diger segenegine agiklama yapan 45 katilimei bulunmaktadir. Bu katilimeilarin %20°si (9)
bagaj hakki, %28,89'u (17) ugak i¢i hizmet, %37,78si (17) ugus siiresi ve %13,38’i (6)

tiiketici memnuniyeti dolayisiyla Tiirk Hava Yollarmi tercih ettiklerini belirtmiglerdir.
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Tablo 16. Tiirk Hava Yollarini Tercih Etme Sebeplerinin Siralanmasi

Ucus Aktarmal P oMl _—
Sy
Noktasi Olmamasi Olmasi g

N % N % N Yo N Yo N %o N % N Y

Fiyat Kalite
Siralama _

1 214 5994 58 1625 35 98 10 280 6 1,68 31 868 3

255 1541 134 3754 70 1961 32 896 32 896 31 868 3 084

3 37 1036 66 18,49 118 33,05 54 1513 61 17,09 20 560 1
B e N w o ER RN R
6

14 3,92 33 924 43 12,04 71 19,89 111 31,09 74 20,73 11 3,08

11 308 10 2,80 22 616 98 2745 35 980 126 3529 55 1541
e e e e e i S
Toplam 357 100 357 100 357 100 357 100 357 100 357 100 357 100

Arastirmaya katilan katilhimcilarin alternatif hava yollarini tercih etme sebepleri, tipki
THYyi tercih etme sebepleri gibi fiyat, kalite, ugus noktasi, aktarmali olmamasi, hizmeti,
milli olmasi ve diger se¢enekler seklindedir. Bu kapsamda aragtirmaya katilan katilimcilarin
tercih etme sebeplerini siralamalari istenmistir. Tablo 17°de belirtildigi gibi, katilimeilarin
alternatif hava yollarini tercih etme siralamasi fiyat, kalite, aktarmali olmamasi, hizmet, milli
olmasi ve diger olarak belirtilmistir. Diger secenegine aciklama yapan 39 katilimci
bulunmaktadir. Bu katilimeilarin %17,95°i (7) bagaj hakki, %30,77’si (12) ugak i¢i hizmet,
%20,511 (8) ugus siiresi ve %30,77’si (12) tiiketici memnuniyeti dolayisiyla alternatif hava

yollarini tercih ettiklerini belirtmislerdir.

Tablo 17. Alternatif Havayolu Tercih Etme Sebeplerinin Siralanmast

© Ucus Aktarmali Hizmeti Milli Diser
i s
Noktasi Olmamasi Olmasi g

Fiyat Kalite
Siralama

N % N % N % N % N % N % N %
265 7423 31 868 33 924 7 196 4 1,02 16 448 1 028
47 13,17 147 41,18 97 27,17 38 10,64 19 532 7 19 2 056
21 588 66 18,49 123 3445 64 1793 66 1849 15 420 2 0,5
13 3,64 71 1989 52 14,57 115 3221 77 21,57 24 672 5 1,40
3 084 29 812 35 980 71 1989 166 46,50 44 1232 9 2,52
"4 1,12 13 23,64 14 392 43 1204 25 7,00 206 57,70 52 14,57
773 084 0 000 3 084 20 560 1 028 46 12,89 284 7955

Toplam 357 100 357 100 357 100 357 100 357 100 357 100 357 100

i A Wi~
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3.8.2. Normal Dagihim ve Temel Istatistiki Bulgular

Marka degeri ve marka deneyimi boyutlarini 6lgmek igin kullanilan degiskenlerin
ortalamalari, varyanslari, standart sapmalari, garpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis)
degerleri belirtilmistir. Analize gegmeden 6nce ters kodlu degiskenlerin (BB1, SE3, AF2,
BE3, IN2) puanlari déniistiiriilmiistiir. Tablo 18’de marka deneyimi boyutlarini 6lgmeye

yonelik degiskenlere ait tanimlayici istatistiksel bulgulara yer verilmistir.

Tablo 18. Marka Deneyimi Boyutlarim Olgmeye Yonelik Degiskenlere Ait Tanimlayici Istatistikler

Standart  Carpikhk Basiklik

Sogart Kod Ost. Varyans Sapma  (Skewness)  (Kurtosis)

Duusal  SE2 380 1,101 1040 0580  -0270
SE3 = 0,94;/.._... 0,973 - -1’432 .1.369
Duygusal 4 AF2 3,93 | I,34“£.1. i .1“,1“55 | -0,956 0,033
AF3 3,36 ],551 - ”1.,2.45 | -0,302 -0,823
' BEI 2,83 1,477 | .1.,213 - 0,193. | -0,825
Davramgsal ~ BE2 3,44 | 1,179 1,086 -0,261 -0,617
“ BE3 b 3,17.“ | 1,071 1,035 0,032 -0,375
IN1 ; 3,47 . “0,586 | 0,593 -(7)7,2567 | -0,435

Diigiinsel lN2 346 1,1437 =" 17,d69 R -0,068 —0,938

[N3 . 2,90 1’063 1,031 051_‘.4] R ;0,,18 e

Marka deneyiminin birinci boyutu olan duyusal boyut li¢ degiskenden olusmaktadir
ve istatistiksel degerlerine bakildiginda aritmetik ortalamalarin sirastyla 4,36, 3,80 ve 4,29;
varyanslarin 0,624, 1,101 ve 0,947; standart sapmalarin ise 0,790, 1,049 ve 0,973 oldugu
tespit edilmistir. Duygusal boyutta yer alan ii¢ degiskene bakildiginda ise aritmetik
ortalamalarin sirasiyla, 3,82, 3,93 ve 3,36; varyanslarm 1,037, 1,344 ve 1,551; standart
sapmalarin ise 1,018, 1,159 ve 1,245 oldugu tespit edilmistir. Davranigsal boyuta yer alan iig
degiskene ait tanimlayici istatistiksel bilgilere bakildiginda ise aritmetik ortalamalarin

sirasiyla 2,83, 3,44 ve 3,17; varyanslarin 1,477, 1,179 ve 1,071; standart sapmalarin ise 1,215,
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1,086 ve 1,035 oldugu tespit edilmistir. Marka deneyiminin son boyutu olan diisiinsel boyutu
olusturan ii¢ degiskene bakildiginda ise aritmetik ortalamalarin sirasiyla 3,47, 3,46 ve 2,90;
varyanslarin 0,986, 1,143 ve 1,063; standart sapmalarin ise 0,993, 1,069 ve 1,031 oldugu
tespit edilmistir.

Marka deneyimi 6lgeginde yer alan 12 degiskene bakildiginda aritmetik ortalamasi
en yiiksek olan 4,36 ile duyusal boyut SEI degiskeni, en diisiik olan ise 2,90 ile diigiinsel
boyut IN3 degiskeni oldugu tespit edilmistir. Varyans degerlerine bakildiginda ise en yiiksek
olan 1,551 ile duygusal boyut degiskeni olan AF3, en diisiik ise 0,624 ile duyusal boyut
degiskeni olan SE1 olarak tespit edilmistir. Standart sapma degerlerine bakildiginda ise en
yiiksek 1,245 ile duygusal boyutun AF3 degiskeni, en diisiik ise 0,973 ile duyusal boyutun
SE3 degiskeni olarak tespit edilmistir. Tablo 19°da belirtilen marka deneyimi boyutlarina ait

tanimlayici istatistikler yer almaktadir.

Tablo 19. Marka Deneyimi Boyutlarina Ait Tamimlayici Istatistikler

Standart Carpikhik Basikhik

Boyut  Kod Ort. Var
oyu T T Sapma (Skewness)  (Kurtosis)

Duyusal  SE 415 0600 0774  -0.847 0,409
: ...Duygm.a[... AF . 3,70 0,867 .(.],93.1 : —0,484, B _6,114
Davramssal  BE 3,14 0,713 0,844 . “0,.194 . -0,446

Marka deneyimi boyutlarmin aritmetik ortalamalarinin sirasiyla, 4,15, 3,70, 3,14 ve
3,28; varyanslarinin 0,600, 0,867, 0,713 ve 0,630; standart sapmalarinin ise 0,774, 0,931,
0,844 ve 0,794 oldugu tespit edilmistir. Marka deneyimi &lgeginde yer alan dért boyuta
bakildiginda aritmetik ortalamasi en ytiksek olan 4,15 ile duyusal boyut, varyansi en yiiksek
olan 0,867 ile duygusal boyut ve standart sapmasi en yiiksek olan ise 0,931 ile duygusal
boyuttur. Marka Deneyimi 0Ol¢egine yonelik degiskenlerin normal dagilima uygunluk
durumuna bakma igin Tablo 18’de belirtilen carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis)
degerlerine bakmak gerekmektedir. Bu degerler -2 ile +2 arasinda ise normal dagilima uygun
oldugu ve yapisal esitlik analizi yapilabilecegi anlasilir (George ve Mallery, 2010). Carpiklik

(skewness) ve basiklik (kurtosis) degerlerine bakildiginda Tablo 18’de marka deneyimi
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boyutlari degiskenlerinin ve Tablo 19°da ise marka deneyimi boyutlarinin normal dagilima
uygun oldugu ve yapisal esitlik modeli analizi yapilabilecegi belirtilebilir. Tablo 20’de ise
marka degeri boyutlarin1 dlgmeye yonelik degiskenlere ait tanimlayici istatistiksel bulgulara

yer verilmistir.
Tablo 20. Marka Degeri Boyutlarim Olgmeye Yonelik Degiskenlere Ait Tanimlayici Istatistikler

Standart Carpikhk  Basikhk

Boyut  Kod  Ort.  VAaryans opma (Skewness) (Kurtosis)
PQI 443 0,617 0,785 1,451 1,764
Algilanan  PQ2 430 0,723 0850  -1,395 2,141
e e B
e
CBAL 459 0,401 0633  -1,394 1,366
BA2 426 1,081 1,040 1,428 1,353
BA3 425 0,789 0888  -1,139 0,825
Farins BA 441 0646 0804 o186 2414
BAS 4,12 1,048 1,135 0,595
BA6 4,67 0569 -
T
BLI 3,78 1,233
BL2 4,05 1,198
Marka  BL3 3,65 1,308
Sadakati  BL4 431 0,071
et . e
e
BBl 419 0851 0,923

BB2 4,64 0,398 0,631

T s st e
Cagrigimlarn  BB4 2,70 1,546 1,244
BB5S 402 1,039 1,019
e

Marka degeri boyutlarinin birinci boyutu olan algilanan kalite boyutunu olugturan
dort degiskene bakildiginda aritmetik ortalamalarin sirasiyla 4,43, 4,30, 4,10 ve 4,43;
varyanslarin 0,617, 0,723, 0,928 ve 0,828; standart sapmalarin ise 0,785, 0,850, 0,963 ve
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0,910 oldugu tespit edilmistir. Marka farkindaligi boyutunu olusturan yedi degiskene
bakildiginda ise aritmetik ortalamalarin sirasiyla, 4,59, 4,26, 4,25, 4,41, 4,12, 4,67 ve 4,52;
varyanslarin 0,401, 1,081, 0,789, 0,646, 1,098, 0,324 ve 0,554; standart sapmalarin ise 0,633,
1,040, 0,888, 0,804, 1,048, 0,569 ve 0,744 oldugu tespit edilmistir. Marka sadakati boyutunu
olusturan alti degiskene ait tanimlayici istatistiksel bilgilere bakildiginda ise aritmetik
ortalamalarin sirasiyla 3,78, 4,05, 3,65, 4,31, 3,15 ve 4,30; varyanslarin 1,520, 1,436, 1,710,
0,943, 2,056 ve 0,907, standart sapmalarin ise 1,233, 1,198, 1,308, 0,971, 1,434 ve 0,952
oldugu tespit edilmistir. Marka degerinin son boyutu olan marka cagrisimlarina ait alt
degiskenin aritmetik ortalamalari sirasiyla 4,19, 4,64, 3,71, 2,70, 4,02 ve 4,14; varyanslari
0,851, 0,398, 1,165, 1,546, 1,039 ve 0,977, standart sapmalar1 ise 0,923, 0,631, 1,080, 1,244,
1,019 ve 0,988 olarak tespit edilmistir.

Marka degeri Glgeginde yer alan 23 degiskene bakildiginda marka farkindaligi
boyutunun BAG6 degiskeni 4,67 ile aritmetik ortalamasi en yiiksek; marka ¢agrigimlari
boyutunun BB4 degiskeni ise 2,70 ile aritmetik ortalamasi en diistik olarak tespit edilmistir.
Varyans degerlerine bakildiginda ise marka sadakati boyutunun degiskeni olan BL5 2,056
ile en yiiksek degere; marka farkindalig1 degiskeni olan BA6 ise 0,324 ile en diisiik degere
sahip oldugu tespit edilmigtir. Marka degeri Olgeginin standart sapma degerlerine
bakildiginda ise en yiiksek degere 1,434 ile marka sadakati boyutﬁnun BL5 degiskeninin, en
diistik degere ise 0,785 ile algilanan kalite boyutunun PQ1 degiskeninin sahip oldugu tespit

edilmistir. Tablo 21°de belirtilen marka degeri boyutlarina ait tanimlayici istatistikler yer

almaktadir.
Tablo 21. Marka Degeri Boyutlarima Ait Tanmimlayici Istatistikler
R e e
Boyut Kod Ori. Varysm Standar Carpikhik Basﬂ{ll.k
Sapma (Skewness) (Kurtosis)
Algilanan Kalite PQ 4,27 0,665 0,815 -1,322 1,651
Marka Farkindaligt  BA 4,40 0,363 0,602 -1,014 0,368
Marka Sadakati BL 3,87 0,977 0,988 -0,674 -0,462

Marka Cagrisimlart BB 3,90 0,516 0,718 -0,592 -0,192
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Marka degeri boyutlarinin aritmetik ortalamalarinin sirasiyla, 4,27, 4,40, 3,87 ve
3,90; varyanslarinin 0,665, 0,363, 0,977 ve 0,516; standart sapmalarnm ise 0,815, 0,602,
0,988 ve 0,718 oldugu tespit edilmistir. Marka degeri olgeginde yer alan dort boyuta
bakildiginda aritmetik ortalamasi en yiiksek olan 4,40 ile marka farkindalifi, varyansin en
yiiksek olan 0,977 ile marka sadakati ve standart sapmasi en yiiksek olan ise 0,988 ile marka

sadakati boyuttur.

Marka degeri dlgegine yonelik degiskenlerin normal dagilima uygunluk durumuna
bakma icin Tablo 20’de belirtilen ¢arpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerlerine
bakmak gerekmektedir. Bu degerler -2 ile +2 arasinda oldugundan dolay: normal dagilima
uygun oldugundan parametrik testlerin ve yapisal esitlik analizinin yapilabilecegi tespit
anlasiimaktadir (PQ2, BA4, BA6, BA7 ve BB2 kodlu sorularin basiklik (kurtosis) degerleri
hari¢). Normallestirismis basiklik degeri -3 ile +3 arasinda oldugundan dolay1 degiskenlerin
normal dagilima uygun oldugu belirtilebilir (Kalayct, 2006: 209). Bu bilgilere ek olarak, Kim
(2013: 53)’e gdre 300°den fazla drneklem biiyiikliikleri igin mutlak basiklik (kurtosis) degeri
7°den biiyiik ise normal dagilim s6z konusu degildir. Carpiklik (skewness) ve basiklik
(kurtosis) degerlerine bakildiginda Tablo 20’de marka degeri boyutlari degiskenlerinin ve
Tablo 21°de marka degeri boyutlarinin normal dagilima uygun oldugu ve yapisal esitlik

modeli analizi yapilabilecegi belirtilebilir.
3.8.3. Dogrulayic1 Faktor Analizi Bulgular

Arastirmada agimlayici faktér analizi yapilmadan dogrulayici faktdr analizi
yapilmistir. Bunun nedeni kullanilan 6lgeklerin hali hazirda literatiirde marka degeri ve
marka deneyimi dlgekleri olarak kullanilmasidir. Dogrulayici faktr analizi yapilmadan 6nce
degiskenlerin normal dagilima uygun olup olmadigimi test edilmek i¢in skewness (¢arpiklik)
ve kurtosis (basiklik) degerlerine bakilir. Elde edilen degerler dogrultusunda, degiskenlerin
(George ve Mallery, 2010) ve Kim’e gore (2013: 53) normal dagilima uygun oldugu tespit
edilmistir. Bundan sonraki adim, dogrulayici faktor analizi yapmaktir. Yapilan analizlerin
uyum indeks degerlerinin karsilastirilmasinda ise Tablo 22°de belirtilen yapisal esitlik
modelinin analizinde kullanilan uyum indeks degerlerinin iyi ve kabul edilebilir

uyumlarindan yararlanilmistir.
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Tablo 22. Yapisal Esitlik Modeli Analizinde Kullanilan Uyum Indeks Degerleri

X¥sd <=3 <=4-5

Karsgilagtirmal Uyum Indeksleri

ONFL_ >=095  094-090
IFI >=0,95 0,94-0,90
...CFI >=097 >=095
RMSEA <=0,05 0,06-0,08
 Mutlak Uyum Indeksleri
GFI >=0,90 0,89-0,85
AGFI >=0,90 0,89-0,85
 Artik Temelli Uyum Indeksleri
RMR <=0,05 0,06-0,08

Kaynak: Klein (1998); Schermelleh-Engel vd. (2003); Schumaker ve Lomax (1996); Siimer (2000); Simsek
(2007); Tabachnick ve Fidell (2001) akt. Meydan ve Sesen (2015: 37)

Arastirmada yer alan marka degeri ve seyahat deneyimi 6lgeginin birinci diizey

dogrulayici faktor analizi ve ikinci diizey dogrulayici faktor analizi yapilmigtir.
3.8.3.1. Birinci Diizey Dogrulayie1 Faktor Analizi Bulgular

Marka deneyimi ve marka degeri 6l¢egindeki boyutlart arasindaki iligkisi anlamak
i¢in birinci diizey dogrulayier faktor analizi yapilmistie. Bu dogrultuda elde edilen analiz

bulgulari belirtilmis ve yorumlar1 yapilmistir.

Arastirmada kullanilan marka deneyimi &lgegini test etmek amaciyla dogrulayici
faktér analizi yapilarak marka deneyimi Olgeginin degiskenlerinin faktor yliklerine
bakilmistir. Marka deneyimi 6lgegi 12 degiskenden olugmaktadir. Tablo 23’te modifikasyon
dncesi ve sonrasi faktor yiikleri belirtilmistir. Yapilan analiz sonucunda marka deneyimi
dlgeginin duyusal boyutunun degiskenlerinin faktor yiikleri sirastyla %81, %76 ve %61;
duygusal boyutunun faktor yiikleri sirasiyla %88, %69 ve %59; davranigsal boyutunun faktor
yiikleri sirasiyla %75, %83 ve %29 ve diistinsel boyutunun faktor yiikleri %78, %57 ve %56
olarak tespit edilmistir. Bu bilgiler dogrultusunda faktor yiikii (<0,40) disiik olan BE3
degiskeni modelden ¢ikartilmistir. BE3 degiskeni modelden ¢ikarildiktan sonra birinci diizey

dogrulayict faktor analizi yapilmistir.
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Tablo 23. Marka Deneyimi Olgeginin Faktor Yiikleri

Boyut  Degisken Modifikasyon Modifikasyon

Oncesi Sonrasi
e -
Duyusal SE2 0,76 0,76
~ SE3 0,61 0,61
AF1 0,88 0,88
Duygusal ~ AF2 0,69 0,69
==t et -
" BEl 0,75 074
Davranigsal BE2 0,83 0,84
. el
=t = =
Diigiinsel w2 057 0,57
N Eameer ' ae

Sekil 16’da marka deneyimi 6lgegi boyutlarmin birinci diizey ¢ok faktorlii

dogrulayici faktor analizi modeli gosterilmistir. Bu analiz dogrultusunda elde edilen uyum

iyiligi degerleri marka deneyimi 6lgegi boyutlarinin iyi bir model oldugunu géstermektedir.
Modele bakildiginda, SE1, SE2, SE3, AF1, AF2, AF3, BEI, BE2, INI, IN2 ve IN3

degiskenleri gozlenen degiskenler; duyusal, duygusal, davranigsal ve diisiinsel degiskenler

ise gizil degiskenlerdir. Bununla birlikte,

v

v
v
v

Duyusal gizil degiskenin gozlenen degiskenleri SE1, SE2 ve SE3

Duygusal gizil degiskenin gozlenen degiskenleri AF1, AF2 ve AF3

Davranigsal gizil degiskenin gozlenen degiskenleri BE1 ve BE2

Diisiinsel gizil degiskenin gozlenen degiskenleri IN1, IN2 ve IN3 gostergeleri

olarak ele alinmaktadir.

Gozlenen degisken tizerindeki 6l¢iim hatasini ifade eden hata terimleri ise el, e2, €3,

e4, e5, e6, €7, e8, €9, el0 ve el 1 degiskenleridir. Sekil 16°da gosterilen modele gore her bir

boyutun birbiri ile korelasyonlu oldugu belirtilmektedir.
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Sekil 16. Marka Deneyimi Olgeginin Birinci Diizey Dogrulayici Faktér Analizi Modeli

'551'=

P99

999

29

090

&8 N3

Marka deneyimi dlgegi boyutlarinin birinci diizey dogrulayici faktér analizinde elde
edilen X2 degeri 65,951, serbestlik derecesi 38 ve p degeri 0,003 olmustur. X*/sd degeri 1,736
olarak bulunmustur. Bu durum iyi bir model olduguna isarettir. Diger bir gdsterge olan
RMSEA ise 0,04’tiir ve simir deger olan %5’in altinda yer aldigr goriilmiistiir. Diger uyum
indeksleri NFI, IFI, CFI, GFI, AGFI ve RMR degerleri iyi uyum gostermistir. Sonug olarak
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Tablo 24’te belirtilen birinci diizey dogrulayici faktdr analizi sonucunda elde edilen uyum
indeksleri degerlerinin sonucundan Tablo 22°ye gore marka deneyimi élgeginin boyutlarmin

iyi bir modele isarete ettigi soylenebilir.

Tablo 24. Marka Deneyimi Olgeginin Birinci Diizey Dogrulayici Faktor Analizi Uyum Istatistikleri

Uyumluluk indeksi Tahmini Model  Uyum Durumu
B - T yam .
Kargilagtirmali Uyum Indeksleri
NFI 0,96 Iyi Uyum
IF1 0,98 Iyi Uyum
5 L 0,98 B ij}i T
RMSEA 0,04 Iyi Uyum
R | ATy ey R i OO
GFI 0,97 Iyi Uyum
AGFI 0,94 fyi Uyum

Artik Temelli Uyum Indeksi
RMR 0,04 Iyi Uyum

Marka deneyimi dl¢eginin birinci diizey dogrulayici faktor analizi sonucunda elde

edilen korelasyon katsayilart Tablo 25°te belirtilmistir.

Tablo 25. Marka Deneyimi Olgeginin Birinci Diizey Dogrulayici Faktor Analizi Korelasyon Katsayilari

~ Boyutlar Duyusal ~ Duygusal  Davramgsal _ Diigiinsel

Duyusal 1 0,874 0,613 0,512

Duygzi;va[ — T 0,639
. Ddﬂ%&ﬁz;ﬁafm T X R

Dﬁgﬁnsé." B b ET e

Elde edilen bulgular dogrultusunda duyusal boyuttaki bir birimlik artigin, duygusal
boyutta 0,874, davranigsal boyutta 0,613 ve diisiinsel boyutta 0,512 birimlik bir artisa heden
oldugu tespit edilmistir. Duygusal boyuttaki bir birimlik artigin ise davranigsal boyutta 0,691,
diisiinsel boyutta ise 0,639 birimlik bir artisa neden oldugu tespit edilmistir. Diisiinsel

boyuttaki bir birimlik artis ise davranigsal boyutta 0,641 birimlik bir artisa neden olmustur.
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Arastirmada kullanilan marka degeri 6lgegini test etmek amaciyla dogrulayici faktor
analizi yapilarak marka degeri 6lgeginin degiskenlerinin faktor yiiklerine bakilmistir. Marka
degeri olgegi 21 degiskenden olugmaktadir. Tablo 26’da modifikasyon 6ncesi ve sonrasi
faktor yuikleri belirtilmistir.

Tablo 26. Marka Degeri Olgeginin Faktér Yiikleri

Faktor Yiikii
Boyut Degisken Modifikasyon Modifikasyon

Oncesi Sonrasi
- -~
Algilanan PQ2 0,91 091
e - -
PQ4 0,93 0,93
BAl 0,68 0,68
o —
o 'BA3 079 0,79
arka )
Fartondein PAL 0808
BAS 0,64 0,64
"BAG 0,68 0,68
BA7 0,55 0,55
BLI1 0,89 0,89
- men - .
Bl e G
Sadakati BL4 0,62 0,62
BL5 0,73 0,73
BL6 0,75 0,75
BBI 0,40 0,40
BB2 i :
Mok BB3 0,71 0,71
Cagrisimlart " BB4 0,60 0,59
“TEER . b, 0
BB6 10,94 g

Yapilan analiz sonucunda, marka degeri Olgeginin algilanan kalite boyutunun
degiskenlerinin faktor yiikleri sirasiyla %90, %91, %89 ve %93; marka farkindaligi
boyutunun faktor yiikleri sirasiyla %68, %76, %79, %63, %64, %68, ve %55; marka sadakati
boyutunun faktor yiikleri sirasiyla %89 (ii¢ degisken), %62, %73 ve %75; ve marka
¢agrisimlari boyutunun faktor yiikleri sirasiyla %40, %39, %71, %60, %87 ve %94 olarak
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tespit edilmistir. Bu bilgiler dogrultusunda faktor yiikii (<0,40) diisiik olan BB2 degiskeni
modelden ¢ikartilmistir. BB2 degiskeni modelden c¢ikarildiktan sonra birinci diizey
dogrulayici faktor analizi yapilmigtir. Sekil 17°de marka degeri 6lgegi boyutlarinin birinci

diizey ¢ok faktorlii dogrulayici faktor analizi gosterilmistir.

Sekil 17. Marka Degeri Olgeginin Birinci Diizey Dogrulayici Faktér Analizi Modeli
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Modele bakildiginda, PQ1, PQ2, PQ3, PQ4, BA1, BA2, BA3, BA4, BAS, BA6, BA7,
BL1, BL2, BL3, BL4, BL5, BL6, BB1, BB3, BB4, BB5 ve BB6 degiskenleri gozlenen
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degiskenler; algilanan kalite, marka farkindaligi, marka sadakati ve marka ¢agrisimlari ise

gizil degiskenlerdir. Bununla birlikte,

v Algilanan kalite gizil degiskeninin gozlenen degiskenleri PQ1, PQ2, PQ3 ve PQ4

v" Marka farkindaligi gizil degiskeninin gozlenen degiskenleri BA1, BA2, BA3,
BA4, BAS5, BA6 ve BA7

v Marka sadakati gizil degiskenin gizleneninin degiskenleri BL1, BL2, BL3, BL4,
BL5 ve BL6

v" Marka ¢agrisimlar gizil degiskenin gézlenen degiskenleri BB1, BB3, BB4, BB5

ve BB6 gostergeleri olarak ele alinmaktadir.

Gozlenen degisken iizerindeki 6lglim hatasini ifade eden hata terimleri ise el, e2, €3,
ed, e5, €6, €7, €8, €9, ¢10, ell, el2, el3, el4, el5, el6, el7, €18, el9, €20, e21 ve e22
degiskenleridir. Sekil 17°de gosterilen modele gore her bir boyutun birbiri ile korelasyonlu

oldugu goriilmektedir.

Tablo 27. Marka Degeri Boyutlarinin Birinci Diizey Dogrulayict Faktor Analizi Uyum Istatistikleri

Uyumluluk indeksi ~ Tahmini Model ~ Uyum Durumu

. Kargilastirmali Uyum Indeksleri e L
NFI_ 0,92 Kabul Edilebilir
IFI 0,95 fyi Uyum
. CRL__ 09 KabulEdilebilir
RMSEA 0,06 ~ Kabul Edilebilir
Mutlak Uyum Indeksleri
GFI 0,90 Iyi Uyum
AGFI 0,86 Kabul Edilebilir
:  Artik Temelli Uyum Indeksi
BRI e ns o Bl o A T

Marka deneyimi 6lgegi boyutlarinin birinci diizey dogrulayict faktér analizinde elde
edilen X? degeri 484,582, serbestlik derecesi 200 ve p degeri 0,000 olarak tespit edilmistir.
Bu analiz dogrultusunda elde uyum iyiligi degerleri marka degeri 6lgegi boyutlarinin kabul
edilebilir durumda oldugunu gostermektedir. Tablo 27°de belirtildigi gibi X?/sd degeri 2,423

olarak hesaplanmig ve iyi durumda oldugu bulunmustur. Diger bir gosterge olan RMSEA
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0,06’d1r ve %6 ile %8 arasinda bir deger oldugundan dolay1 kabul edilebilir bir seviyededir.
Diger uyum indeksleri NFI, CFI ve AGFI degerleri kabul edilebilir aralikta ¢ikmug; TFI, GFI
ve RMR degerleri iyi uyum gostermistir. Sonug olarak birinci diizey dogrulayicr faktor
analizi sonucunda elde edilen uyum indeksleri degerlerinin sonucundan Tablo 22’ye gore
marka degeri olgeginin boyutlarnin iyi bir modele isarete ettigi goriilmektedir. Marka
deneyimi 6lgeginin birinci diizey dogrulayici faktor analizi sonucunda elde edilen korelasyon

katsayist Tablo 28’de belirtilmistir. Elde edilen bulgular dogrultusunda;

v" Algilanan kalite boyutundaki bir birimlik artisin, marka farkindalii boyutunda 0,807,
marka sadakati boyutunda 0,644 ve marka gagrisimlari boyutunda 0,868 birimlik bir
artisa neden oldugu tespit edilmistir.

v Marka farkindalifi boyutundaki bir birimlik artisin ise marka sadakati boyutunda
0,700 ve marka cagrisimlari boyutunda 0,814 birimlik bir artiga neden oldugu tespit
edilmistir.

v Marka cagrisimi boyutundaki bir birimlik bir artig ise marka sadakati boyutunda
0,742 birimlik bir artisa neden olmustur.

Tablo 28. Marka Degeri Olgeginin Birinci Diizey Dogrulayici Faktor Analizi Korelasyon Katsayilar

Algilanan Marka Marka Marka
Boyutlar : ” ; =
~ Kalite Farkindahg  Sadakati  Cagnisimlar
Algilanan Kalite 1 0,807 0,644 0,868
Marka Farkindalig 0,807 1 0,700 0,814
Marka Sadakati 0,644 0,700 1 0,742
Marka Cagrisimlari 0,868 0,814 0,742 1

3.8.3.2. ikinci Diizey Dogrulayici Faktor Analizi Bulgular

Marka deneyimi ve marka degeri dlgeklerindeki boyutlarin dlgekler arasindaki
iliskiyi analiz etmek igin ikinci diizey dogrulayici faktdr analizi yapilmistir. Bu dogrultuda

elde edilen analiz bulgulari belirtilmis ve yorumlar1 yapilmigtir.

Sekil 18°de marka deneyimi 6lgeginin ikinci diizey g¢ok faktorlii dogrulayic faktor
analizi gosterilmistir. Bu analiz dogrultusunda elde edilen uyum iyiligi degerleri marka

deneyimi dlgeginin iyi bir model oldugunu gostermektedir.
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Sekil 18. Marka Deneyimi Olgeginin Ikinci Diizey Cok Faktérlii Dogrulayici Faktor Analizi Modeli
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Marka deneyimi 6lgeginin ikinci diizey dogrulayici faktor analizinde elde edilen X?
degeri 83,074, serbestlik derecesi 40 ve p degeri 0,000 olarak tespit edilmistir. X*/ sd 2,077
olarak bulunmustur. Bu durum son derecek iyi bir model olduguna isarettir. Tablo 29°da
belirtilen uyum indeks degerlerine bakildiginda RMSEA 0,05°tir ve smir deger olan %5
seviyesinde oldugu goriilmiistiir. Diger uyum indeksleri IFI, CFI, GFI, AGFI ve RMR

degerleri iyi uyum gosterirken NFI degeri kabul edilebilir uyum gostermektedir. Sonug
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olarak ikinci diizey dogrulayici faktor analizi sonucunda elde edilen uyum indeksleri
degerlerinin sonucundan Tablo 22’ye gore marka deneyimi 6lgeginin boyutlarinin iyi bir

modele isarete ettigi soylenebilir.

Tablo 29. Marka Deneyimi Olgeginin ikinci Diizey Dogrulayici Faktér Analizi Uyum Istatistikleri

Uyumluluk indeksi ~ Tahmini Model ~ Uyum Durumu

 X%sd 2,08 ~ lyi Uyum
Karsilastirmalt Uyum fndeks!gri B -

NFI 0,94 Kabul Edilebilir
IF1 0,97 Iyi Uyum
T e, M
RMSEA 0,05 iyi Uyum

Mutlak Uyum Indeksleri

GF1 0,96 Tyi Uyum
AGFI 0,93 fyi Uyum

Artik Temelli Uyum Indeksi
RMR 0,05 Iyi Uyum

Marka deneyimi 6lgeginin ikinci diizey dogrulayici faktdr analizi sonucunda elde

edilen korelasyon katsayilart Tablo 30°da belirtilmistir. Elde edilen bulgular dogrultusunda;

» Marka deneyimdeki bir birimlik artisin, duyusal boyutta 0,874, duygusal boyutta
0,984, davranissal boyutta 0,723 ve diistinsel boyutta ise 0,649 birimlik bir artisa
neden oldugu tespit edilmistir.

» Duyusal boyuttaki bir birimlik artisin, duyusal boyutta yer alan degiskenlerde
sirastyla, 0,807, 0,762 ve 0,608 birimlik bir artisa neden oldugu goriilmektedir.

» Duygusal boyuttaki bir birimlik artisin ise ayni boyutta yer alan degiskenlerde
sirastyla 0,881, 0,686 ve 0,592 birimlik bir artisa neden oldugu tespit edilmistir.

» Davranigsal boyuttaki bir birimlik artigin ise ayni boyutta yer alan degiskenlerde

sirasiyla 0,748 ve 0,834 birimlik bir artisa neden oldugu tespit edilmistir.

V/’

Diisiinsel boyuttaki bir birimlik artisin ise ayni boyutta yer alan degiskenlerde

sirasiyla 0,808, 0,568 ve 0,525 birimlik bir artisa neden oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 30. Marka Deneyimi Olgeginin Ikinci Diizey Dogrulayict Faktér Analizi Korelasyon Katsayilar:

'Bo'yutlar Duyﬁsal Duygliéal Davranissﬁl .l')iiSiinsel .
Marka Deneyimi 0,874 0,984 0,723 0,649
— I :
SE2 0,762
SE3 0,608
. I
S AF2 0,686
e . e kel S
BE2 0,834
oo B —
s e s e

Marka degeri 6lgeginin ikinci diizey dogrulayici faktor analizi sonucunda elde edilen
X2 degeri 516,559, serbestlik derecesi 203 ve p degeri 0,000 olarak tespit edilmistir. X*/sd
degeri 2,545 bulunmus olup iyi bir seviyede oldugu gézlemlenmektedir. Diger bir gisterge
olan RMSEA 0,07 dir ve %6 ile %8 arasinda bir deger oldugundan dolay: kabul edilebilir bir
seviyededir. Diger uyum indekslerinde RMR ve IFI uyum indeksinin degeri iyi uyum

gosterirken, NFI, CFl, GFI ve AGFI degerleri kabul edilebilir uyum gostermistir.

Tablo 31. Marka Degeri Olgeginin ikinci Diizey Dogrulayici Faktor Analizi Uyum Istatistikleri

Uyumluluk indeksi Tahmini Model ~Uyum Durumu

- X¥sd 2,54 fyiuyum
Karsilastrmal Uyum Indeksleri
NFI 0,91 Kabul Edilebilir
IF1 0,95 fyi Uyum
CCFL 095 ~ Kabul Edilebilir
RMSEA 0,07 Kabul Edilebilir
il 'Uj;i;ﬁ}mﬁfdeksféﬁw S
GFI 0,88 Kabul Edilebilir
AGFI 0,85 Kabul Edilebilir
Artik Temelli Uyum Indeksi
RM| s, - lyi Uyum

Tablo 31°de belirtilen, ikinci diizey dogrulayici faktér analizi sonucunda elde edilen

uyum indeksleri degerlerinin sonucundan Tablo 22’ye gore marka degeri lgeginin kabul
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edilebilir bir modele isaret ettigi gortilmektedir. Sekil 19°da marka deneyimi 6lgeginin ikinci
diizey ¢ok faktorlii dogrulayict faktor analizi gosterilmistir. Bu analiz dogrultusunda elde

edilen uyum iyiligi degerleri marka deneyimi 6l¢eginin kabul edilebilir bir model oldugunu

gostermektedir.

Sekil 19, Marka Degeri Olgeginin Ikinci Diizey Dogrulayict Faktér Analizi Modeli

MARKA
DEGERI

LIIREL]
200000 ®®
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Marka degeri 6lgeginin ikinci diizey dogrulayici faktor analizi sonucunda elde edilen

korelasyon katsayisi Tablo 31°de belirtilmistir.

Tablo 32. Marka Degeri Olgeginin Ikinci Diizey Dogrulayici Faktor Analizi Korelasyon Katsayilar

 Algilanan ~ Marka Marka Marka
Kalite Farkindahigy Sadakati Cagrisimlari
“Marka Degeri 0,902 0,870 0,765 0965
M i3 : ‘ meiifRy
—" i

Boyutlar

S i o
CB42 0770
- BA3 0,792
-~ N
e e
 BA6 0,647

Elde edilen bulgular dogrultusunda;

» Marka degerindeki bir birimlik artigin, algilanan kalite boyutunda 0,902, marka
farkindaligi boyutunda 0,870, marka sadakati boyutunda 0,765 ve marka
cagrisimlari boyutunda ise 0,965 birimlik bir artisa neden oldugu tespit edilmistir.

> Algilanan kalite boyutundaki bir birimlik artigin, algilanan kalite boyutunda yer
alan degiskenlerde sirastyla, 0,898, 0,912, 0,888 ve 0,927 birimlik bir artiga neden

oldugu goriilmektedir.
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» Marka farkindaligi boyutundaki bir birimlik artisin ise ayni boyutta yer alan
degiskenlerde sirasiyla 0,670, 0,770, 0,792, 0,622, 0,636, 0,647 ve 0,508 birimlik
bir artisa neden oldugu tespit edilmistir.

» Marka sadakati boyutundaki bir birimlik artismn ise ayni boyutta yer alan
degiskenlerde sirasiyla 0,877, 0,891 (iki degisken), 0,620, 0,699 ve 0,752 birimlik
bir artisa neden oldugu tespit edilmistir.

» Marka cagrisimlart boyutundaki bir birimlik artisin ise ayni boyutta yer alan
degiskenlerde sirasiyla 0,401, 0,708, 0,592, 0,874 ve 0,938 birimlik b.ir artisa

neden oldugu tespit edilmistir.
3.8.4. Yol Analizi Bulgular

Yol analizi yapilirken marka deneyiminin ile marka degeri boyutlari arasindaki
iligkiyi tespit etmek amaglanmistir. Bu kapsamda dort farkli yol analizi yapilmistir. Bunlar;
algilanan kalite, marka farkindalig1, marka sadakati ve marka cagrisimlari ile marka deneyimi
boyutlarinin iligkisini gdsteren yol analizleridir. Algilanan kalite ile marka deneyimi
boyutlarinin iliskisi modelinin yol analizinden elde edilen X? degeri 171,804, serbestlik
derecesi 83 ve p degeri 0,000 olarak hesaplanmistir. Bu durum son derece iyi bir model

olduguna isarettir.

Tablo 33. Marka Deneyimi ile Algilanan Kalite iliskisi Modelinin Yol Analizi Uyum Istatistikleri

Uyumluluk indeksi ~ Tahmini Model ~ Uyum Durumu

X?/sd 717 fyi Uyum
Karsilastirmalh Uyum Indeksleri

NFI 0,95 Iyi Uyum
IF1 0,97 Iyi Uyum

CF1 0,97 iyi Uyum "
RMSEA 0,05 Iyi Uyum
A G
GFI 0,94 Iyi Uyum
AGFI 0,91 Iyi Uyum

Artik Temelli Uyum Indeksi
RMR 0,05 Iyi Uyum
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Tablo 33’te belirtilen uyum indeks degerlerine bakildiginda RMSEA 0,05°tir ve sinir
deger olan %5 seviyesinde gergeklesmistir. Diger uyum indeksleri IFI, CFI, GFI, AGFI, NFI
ve RMR degerleri iyi uyum gostermektedir. Sonug¢ olarak marka deneyimi boyutlari ile
algilanan kalite iligkisi modelinin iyi bir modele isaret ettigi goriilmektedir. Sekil 20’de
marka degerinin birinci boyutu olan algilanan kalite ile marka deneyimi boyutlarinin iligkisi
gosterilmistir. Bu analiz dogrultusunda elde edilen uyum iyiligi degerleri, belirtilen yol

analizi modelinin iyi bir model oldugunu gostermektedir.

Sekil 20. Marka Deneyimi ile Algilanan Kalite iliskisini Gosteren Yol Analizi Modeli

SE1

SEZ

SE3

AF2 P&
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PQ2

PQ3

HE?
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PQ4
BE2
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Tablo 34. Marka Deneyimi ile Algilanan Kalite Tliskisi Modelinin Yol Analizi Korelasyon Katsayilari

Boyut Al}i:ri?:n Duyusal Duygusal Davramigsal Diisiinsel
Algilanan Kalite: 1 0,700  -0285 0496  -0,088
Duyusa!. . 0700 = 0,867 e -
e -0,285 0867 e 0,7'25 e
“ -'b&v;‘a;}r.;.?al ) 0,496 VVVVVVVV « 0,727 ] -l 0,698
,,,,,, Du;unsel 0088 = 0698 e

Yol analizi sonucunda elde edilen korelasyon katsayisi Tablo 34°te belirtilmistir. Elde
edilen bulgular dogrultusunda;

» Duyusal boyuttaki bir birimlik artisin, duygusal boyutta 0,867 ve algilanan kalite

boyutunda 0,700 birimlik bir artiga neden oldugu tespit edilmistir.

» Duygusal boyuttaki bir birimlik artigin ise, davranigsal boyutta 0,727 birimlik bir
artisa neden olurken, algilanan kalite boyutunda 0,285 birimlik bir azalisa neden
oldugu tespit edilmistir.

» Davranis boyutundaki bir birimlik artisin, diisiinsel boyutta 0,698, algilanan kalite
boyutunda ise 0,496 birimlik bir artisa neden oldugu tespit edilmistir.

» Diisiinsel boyuttaki bir birimlik artigin, algilanan kalite boyutunda 0,088 birimlik
bir azaliga neden oldugu tespit edilmistir.

Bu sonuglar dogrultusunda modeldeki boyutlarin iliskisine bakildiginda duygusal
boyut ile diistinsel boyutun algilanan kalite ile negatif etkisi oldugu saptanmigtir. Marka
farkindalig1 ile marka deneyimi boyutlarinin iliskisi modelinin yol X* degeri 256,160,
serbestlik derecesi 128 ve p degeri 0,000 olarak hesaplanmistir. Bu durum iyi bir model
olduguna isarettir. Sekil 21°de marka degerinin ikinci boyutu olan marka deneyimi boyutlari
ile marka farkindahg iliskisi gosterilmistir. Bu analiz dogrultusunda elde edilen uyum iyiligi

degerleri, belirtilen yol analizi modelinin iyi bir model oldugunu géstermektedir.
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Sekil 21. Marka Deneyimi ile Marka Farkindalhig {liskisini Gésteren Yol Analizi Modeli

SE1 by

SE2

SE3

BA
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BE?®
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Tablo 35°te belirtilen uyum indeks degerlerine bakildiginda RMSEA 0,05tir ve sinir
deger olan %S5 seviyesinde goriilmektedir. Diger uyum indeksleri IFI, GFI, AGFI, ve RMR
degerleri iyi uyum gdsterirken, NFI ve CFI uyum indeksleri kabul edilebilir uyum
gostermektedir. Sonug olarak marka deneyimi boyutlari ile marka farkindaligi iligkisi

modelinin iyi bir modele isaret ettigi goriilmektedir.
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Tablo 35. Marka Deneyimi ile Marka Farkindaligi iliskisi Modelinin Yol Analizi Uyum Istatistikleri

Uyumluluk indeksi ~ Tahmini Model ~ Uyum Durumu

Xsd ' 2,00 fyi Uyum
Karsilastirmal Uyum Indeksleri
NFI 0,91 Kabul Edilebilir
IFI 0,95 fyi Uyum
CFL 095 ‘Kabul Edilebilir
RMSEA 0,05 Iyi Uyum
i Mulak Uy ey o sl
GFI 0,92 Iyi Uyum

AGFI 0,90 Iyi Uyum
; = ey
RMR - 0,04 Iyi Uyum

Tablo 36. Marka Deneyimi ile Marka Farkindaligi [liskisi Modelinin Yol Analizi Korelasyon Katsayilari

Boyut Marka " Duyusal Duygusal Davranigsal Diisiinsel
Farkindahg
 Moria Fark;ndahg'; 2 0’559 _0,04,7, - ,0444...... .
Duyusal N S e 0,870
: Duygu.s'al v a— q
Davramgsal 0444 - 0,733
——pemn 0,150 e

Yol analizi sonucunda elde edilen korelasyon katsayist Tablo 36’da belirtilmistir.

Elde edilen bulgular dogrultusunda;

» Duyusal boyuttaki bir birimlik artigin, duygusal boyutta 0,870 ve marka
farkindaligi boyutunda 0,559 birimlik bir artisa neden oldugu tespit edilmistir.

» Duygusal boyuttaki bir birimlik artigin ise, davranigsal boyutta 0,733 birimlik bir
artisa neden olurken, marka farkindaliginda boyutunda 0,047 birimlik bir azalisa
neden oldugu tespit edilmistir.

» Davranis boyutundaki bir birimlik artigin, diisiinsel boyutta 0,702, marka
farkindalig1 boyutunda ise 0,444 birimlik bir artiga neden oldugu tespit edilmistir.
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> Diisiinsel boyuttaki bir birimlik artigin, algilanan kalite boyutunda 0,150 birimlik

bir azalisa neden oldugu tespit edilmistir.

Bu sonuglar dogrultusunda modeldeki boyutlarin iliskisine bakildiginda duygusal

boyut ile diisiinsel boyutun marka farkindalig ile negatif etkisi oldugu gorilmiistiir.

Marka deneyimi boyutlari ile marka sadakati iligkisi modelinin yol analizinden elde
edilen X? degeri 236,228, serbestlik derecesi 112 ve p degeri 0,000 olarak hesaplanmustir.
Tablo 37°de belirtilen uyum indeks degerlerine bakildiginda RMSEA 0,06°dir ve %6 ile %8
arasinda bir deger oldugundan dolayi kabul edilebilir uyum seviyededir. Diger uyum
indeksleri GFI ve AGFI degerleri iyi uyum gosterirken, NFI, IFI, CFI ve RMR uyum
indeksleri kabul edilebilir uyum gdstermektedir. Sonug olarak marka sadakati boyutu ile

marka deneyimi iliskisi modelinin iyi bir modele isaret ettigi goriilmektedir.

Tablo 37. Marka Deneyimi ile Marka Sadakati iliskisi Modelinin Yol Analizi Uyum Istatistikleri

Uyumluluk indeksi ~ Tahmini Model ~ Uyum Durumu

- e — i
_ Karsu'ag{;rrﬂnah Uyum Indeksleri -
NFI 0,93 Kabul Edilebilir
IF1 0,96 fyi Uyum
CF1 0,96 Kabul Edilebilir
RMSEA 0,06 Kabul Edilebilir
Mutlak Uyum Indeksleri
GFI 093  lyiUyum
AGFI 0,90 fyi Uyum

B Artik Teiﬁe[f."f_ Uyum f_nde_k_sz'_ _
N ... J—. K abul Beleb
Sekil 22°de marka degerinin iiglincii boyutu olan marka deneyimi boyutlarinin ile marka
sadakati iliskisi gosterilmistir. Bu analiz dogrultusunda elde edilen uyum iyiligi degerleri,

belirtilen yol analizi modelinin kabul edilebilir bir model oldugunu gostermektedir.
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Sekil 22. Marka Deneyimi ile Marka Sadakati iliskisini Gosteren Yol Analizi Modeli
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Yol analizi sonucunda elde edilen korelasyon katsayisi Tablo 38’de belirtilmistir.

Elde edilen bulgular dogrultusunda;

» Duyusal boyuttaki bir birimlik artisin, duygusal boyutta 0,872 ve marka sadakati
boyutunda 0,509 birimlik bir artiga neden oldugu tespit edilmistir.

» Duygusal boyuttaki bir birimlik artigin ise, davranigsal boyutta 0,734 ve marka
sadakati boyutunda 0,010 birimlik bir artisa neden oldugu tespit edilmistir.

» Davranis boyutundaki bir birimlik artigin, diisiinsel boyutta 0,701, marka sadakati
boyutunda ise 0,352 birimlik bir artiga neden oldugu tespit edilmistir.



146

> Diisiinsel boyuttaki bir birimlik artisin, marka sadakati boyutunda 0,178 birimlik

bir azalisa neden oldugu tespit edilmistir.

Tablo 38. Marka Deneyimi ile Marka Sadalati liskisi Modelinin Yol Analizi Korelasyon Katsayilari

Boyut S:/fla::.lt‘:ti Duyusal Duygusal Davranigsal Diisiinsel
* Marka Sadakati 1 0,509 0,010 0,352 0,178
...... bz;zyusal gz 0’509.. e 037'2 - e
T a—Y T Y T E—— - Tt —
Davramssal 0,352 4 - - 0,734 . 0,701
; T B i R - ’ T :

Bu sonuglar dogrultusunda modeldeki boyutlarin iligkisine bakildiginda diisiinsel

boyut ile marka sadakati arasinda ters oranti oldugu goriilmiistiir. Marka deneyimi boyutlari

ile marka cagrisimlari iliskisi modelinin yol analizinden elde edilen X? degeri 212,424,

serbestlik derecesi 97 ve p degeri 0,000 olarak hesaplanmistir. Tablo 39°da belirtilen uyum
indeks degerlerine bakildiginda RMSEA 0,06’dir ve %6 ile %8 arasinda bir deger

oldugundan dolayi kabul edilebilir uyum seviyededir. Diger uyum indeksleri IF1, GFI ve

AGFI degerleri iyi uyum gosterirken, NFI, CFI ve RMR uyum indeksleri kabul edilebilir

uyum gostermektedir. Sonug olarak marka ¢agrisimlart boyutu ile marka deneyimi iligkisi

modelinin iyi bir modele isaret ettigi goriilmektedir.

Tablo 39. Marka Deneyimi ile Marka Cagrisimlar iliskisi Modelinin Yol Analizi Uyum Istatistikleri

Uyumluluk indeksi ~ Tahmini Model ~ Uyum Durumu

. S ———
Karsilastirmali Uyum Indeksleri
NFI 0,92 Kabul Edilebilir
IF1 0,96 Iyi Uyum
TUCEL 096 * Kabul Edilebilir
RMSEA 0,06 Kabul Edilebilir
O Mutlak Uyum Indeksleri
GFI 0,93 Iyi Uyum

AGFI 0,90 Iyi Uyum
 Artik Temelli Uyum Indeksi
RMR 0,06 Kabul Edilebilir
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Sekil 23’te marka degerinin son boyutu olan marka ¢agrigimlari ile marka deneyimi
boyutlarmin iliskisi gosterilmistir. Bu analiz dogrultusunda elde edilen uyum iyiligi

degerleri, belirtilen yol analizi modelinin kabul edilebilir bir model oldugunu gostermektedir.

Sekil 23. Marka Deneyimi ile Marka Cagrisimlar iliskisini Gsteren Yol Analizi Modeli
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Yol analizi sonucunda elde edilen korelasyon katsayisi Tablo 40°ta belirtilmistir.

Tablo 40. Marka Deneyimi ile Marka Cagrisimlar {liskisi Modelinin Yol Analizi Korelasyon Katsayilari

Boyut (;ag/l":::ﬁarl Duyusal Duygusal Davranigsal Diisiinsel
Marka Cagrisimlan I 0,673 10,092 0,409  -0,064
Duyusal 0,673 1 0,865 - .
”'D'z':j};é,r'i&dl 0092 . '0','@6'5""” i 01734. ) .
Davkdm;sal s 7 R TR i e
o — 006 e A e 5563 s

Elde edilen bulgular dogrultusunda;

» Duyusal boyuttaki bir birimlik artisin, duygusal boyutta 0,865, marka ¢agrigimlari
boyutunda ise 0,573 birimlik bir artisa neden oldugu tespit edilmistir.

» Duygusal boyuttaki bir birimlik artisin ise, davranigsal boyutta 0,734 birimlik bir
artisa neden olurken, marka ¢agrisimlari boyutunda 0,092 birimlik bir azalisa
neden oldugu tespit edilmistir.

» Davranis boyutundaki bir birimlik artisin, diisiinsel boyutta 0,705, marka
cagrisimlart boyutunda ise 0,409 birimlik bir artisa neden oldugu tespit edilmistir.

» Diistinsel boyuttaki bir birimlik artisin, marka g¢agrisimlar1 boyutunda 0,064

birimlik bir azalisa neden oldugu tespit edilmistir.

Bu sonuglar dogrultusunda modeldeki boyutlarin iliskisine bakildiginda duygusal

boyut ile diisiinsel boyutun marka cagrisimlari ile negatif etkisi oldugu goriilmiistiir.
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3.8.5. Nihai Model ve Hipotez Sonuclan

Sekil 24°te marka deneyiminin algilanan kaliteye etkisini belirten nihai model yer
almaktadir. Marka deneyiminin algilanan kaliteye etkisine bakildiginda duyusal ve

davranigsal marka deneyiminin pozitif bir etkisi oldugu tespit edilmistir.

Sekil 24. Marka Deneyiminin Algilanan Kaliteye Etkisi - Nihai Model

Duyusal \\
e \\

Duygusal \

“ ™ Algilanan Kalite

Davranigsal

Digtinsel
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Sekil 25’te marka deneyiminin marka farkindaliginin etkisini belirten nihai model yer
almaktadir. Marka deneyiminin marka farkindaligina etkisine bakildiginda duyusal ve

davranigsal marka deneyiminin pozitif bir etkisi oldugu tespit edilmistir.

Sekil 25. Marka Deneyiminin Marka Farkindaligina Etkisi - Nihai Model

Duyusal \\

v .

Duygusal ™

i. . . e Marka Farkindalif

Davramgsal il

Distinsel




151

Sekil 26’da marka deneyiminin marka sadakatine etkisini belirten nihai model yer
almaktadir. Marka deneyiminin marka sadakatine etkisine bakildiginda duyusal marka
deneyiminin pozitif bir etkisi oldugu tespit edilmistir.

Sekil 26. Marka Deneyiminin Marka Sadakatine Etkisi - Nihai Model

Duyusal \
7 | \\

Duygusal o

“ Marka Sadakati

Davramgsal

Diigtinsel
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Sekil 27°de marka deneyiminin algilanan kaliteye etkisini belirten nihai model yer
almaktadir, Marka deneyiminin marka ¢agrisimlarina etkisine bakildiginda duyusal ve

davranigsal marka deneyiminin pozitif bir etkisi oldugu tespit edilmistir.

Sekil 27. Marka Deneyiminin Marka Cagrisimlarina Etkisi - Nihai Model

Duyusal ~

v h

Duygusal e

¢ e Marka Cagnigimlan

Davramssal

Diistinsel
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Tablo 41°de arastirma sonucunda elde edilen hipotez degerleri yer almaktadir. Bu
degerlere gore duyusal marka deneyiminin algilanan kalite, marka farkindaligi, marka
sadakati ve marka ¢agrisimlar1 boyutlart tizerinde pozitif yonli bir etkisi oldugu halde
duygusal ve diisiinsel marka deneyiminin pozitif yonlil bir etkisi olmadig: tespit edilmistir.
Davranissal marka deneyiminin algilanan kalite, marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari
lizerinde pozitif yonlii bir etkisi var iken, marka sadakatine pozitif yonlii bir etkisi olmadigi
tespit edilmistir.

Tablo 41. Hipotez Sonuglari

Hipotezler desert Karar
H;: Duyusal marka deneyiminin algilanan kalite tizerinde pozitif yonlii etkisi vardir. 0,000 | Kabul
Ha: Duygusal marka deneyiminin algilanan kalite tizerinde pozitif yonlii etkisi vardir. 0,084 Ret
Hs: Davranigsal marka deneyiminin algilanan kalite iizerinde pozitif yonlii etkisi vardir. 0,000 | Kabul
Ha: Diisiinsel marka deneyiminin algilanan kalite tizerinde pozitif yonlii etkisi vardir, 0,288 Ret
Hs: Duyusal marka deneyiminin marka farkindaligi iizerinde pozitif yonlii etkisi vardir. 0,000 | Kabul
Hg: Duygusal marka deneyiminin marka farkindaligi tizerinde pozitif yonlii etkisi vardir. 0,785 Ret
Hy: Davranigsal marka deneyiminin marka farkindalig1 izerinde pozitif yonlii etkisi vardir. | 0,000 | Kabul
Hs: Diigiinsel marka deneyiminin marka farkindalig tizerinde pozitif yonlii etkisi vardir. 0,101 Ret
Ho: Duyusal marka deneyiminin marka sadakati {izerinde pozitif yénlii etkisi vardir. 0,001 | Kabul
Hio: Duygusal marka deneyiminin marka sadakati iizerinde pozitif yonlii etkisi vardir. 0,956 Ret
Hj: Davramissal marka deneyiminin marka sadakati iizerinde pozitif yonlii etkisi vardir. 0,050 Ret
Hi2: Diistinsel marka deneyiminin marka sadakati iizerinde pozitif yonlii etkisi vardir. 0,056 Ret
His: Duyusal marka deneyiminin marka ¢agrisimina iizerinde pozitif yonli etkisi vardir. 0,000 | Kabul
His: Duygusal marka deneyiminin marka ¢agrisimina tizerinde pozitif yonlii etkisi vardir. 0,529 Ret

H,s: Davranigsal marka deneyiminin marka gagrisimina tizerinde pozitif yonlii etkisi vardir, | 0,000 | Kabul

His: Diisiinsel marka deneyiminin marka gagrisimuina iizerinde pozitif yonli etkisi vardir, 0,401 Ret

3.8.6. Tutum Farkhliklarma Yonelik Bagimsiz Orneklem T-Testi Bulgular

T-testi analizi kapsaminda, marka deneyimi ve marka degeri boyutlarinin dagilim
durumu, cinsiyet, medeni durum, ek gelir ve THY ile burs diginda seyahat etme durumuna
gore karsilastirmasi yapilmis ve anlamli bir farklilik olup olmadig tespit edilmigtir. Tablo
42’de belirtildigi gibi, dagilim durumu ile hem marka deneyimi boyutlart hem de marka
degeri boyutlari arasinda anlamli bir farklilik olmadigi gosterilmektedir. Bu bulgu, marka
deneyimi boyutlari ile marka degeri boyutlar: arasinda dagilim durumuna gore anlamli bir

iliskinin olmadig1 seklinde de yorumlanabilir.
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Tablo 42. Dagilim Durumuna Gore T-Testi Bulgular

PR
. i T E— T-Testi Analizi Bulgular
Olgek Boyut ot - e

Durumu Ort S Levene Test ; Si
Y F sie b
Omeklem 1 4,18 0.72
Duyusal = ~—grem—ee. 4227 0,040 1,019 0,309
Orneklem2 4,10 0,84
Orneklem 1 3,75 0,90
Deggmsad s it o e 0700 0,791 L,141 0,255
Marka - VaneklemQ 3,64 097
Beueying Orneklem 1 3,21 1,01
Davramgsal e - 0,482 0,488 1,622 0,106
Orneklem2 3,03 1,07
Orneklem 1 3,29 0,80
Diigiinsel 3 s e (012200,727 00,249 0,804

Omeklem? 327 078

Orneklem 1 4,30 0,83
g il 0,518 0472 0924 0,356

Kalite Omeklem2 422 0,80
Omeklem 1 4,44 0,60
F Afa;ka, I 0,012 0912 1,540 0,124
Marka arsnddilst  Omeklem2 434 0,61
Degeri Marka Orneklem 1 3,90 0,95

; s 2,016 0,156 0,506 0,613
Sadakati Orneklem2 3,84 1,04

— Omeklem1 3,77 0,81

: o 0,147 0,701 0,350 0,727
Cagrisimlart  Oppeklem 2 3,73 0,80

Bu bulgu, marka deneyimi boyutlari ile marka degeri boyutlari arasinda dagilim
durumuna gore anlaml bir iliskinin olmadigi seklinde de yorumlanabilir. Hem marka
deneyimi boyutlar1 hem de marka degeri boyutlari ortalama ve standart sapma de@erlerine
gore drneklem 1 ve 6rneklem 2’de yakin degerler almistir. Bu durumda yurt diginda egitim
goren veya egitimini tamamlamig katilimetlarin hem marka deneyimi hem de marka degeri

boyutlarina gore aralarinda bir farklilik yoktur hipotezleri kabul edilir.

Tablo 43°te belirtildigi gibi, cinsiyet ile hem marka deneyimi boyutlari hem de marka
degeri boyutlar: arasinda anlamli bir farklilik olmadigi goriilmektedir. Bu bulgu, marka
deneyimi boyutlart ve marka degeri boyutlari ile cinsiyet arasinda anlamli bir iliskinin

olmadigr seklinde yorumlanabilir.
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Tablo 43. Cinsiyete Gore T-Testi Bulgular

Betimsel
: : ; lizi :
. g e istatistilder T-Testi Analizi Bulgular
o , :
§ Ay e Levene Test

Ort. e t Sig.

Kadin 4,05 0,76
Duyusal i 0,197 0,657 -1,936 0,054
Erkek 421 0,78

Kadin 3,66 0,93

Duygusal e
Marka Erkek 3,73 0,93
Deneyimi Kadin 3,19 1,04

Davranissal 0,242 0,623 0,898 0,370
Erkek 3,09 1,04
Kadin 3,30 0,77

Erkek 3,26 0,81

Algilanan Kadin 4,26 0,76

1,254 0,264 -0,098 0,922

Kalite  Erkek 427 085
M. Kadin 4,43 0,58
i . 0,007 0,933 0,730 0,466
Farkindaligi  Erkek 4,38 0,62
Mark Kadin 3,80 1,01
Degeri A a, e 0,603 0,438 -1,200 0,234
Sadakati Erkek 3,93 0,97
Marka Kadin 3,76 0,82

2 ok S 0,981 0,323 0,109 0,913
Cagristmlart  Erkek 3,75 0,79

Hem marka deneyimi boyutlart hem de marka degeri boyutlari ortalama ve standart
sapma degerlerine gore kadin ve erkek katilimeilar igin benzer veya yakin degerler almistir.
Bu durumda katilimeilarin kadin veya erkek olma durumlarinin hem marka deneyimi hem

de marka degeri boyutlarina gore bir farklilik yaratmadigi kabul edilir.

Tablo 44’te belirtildigi gibi, medeni durum ile hem marka deneyimi boyutlari hem de
marka degeri boyutlart arasinda anlamli bir farklilik olmadigi gostermektedir. Bu bulgu,
marka deneyimi boyutlari ve marka degeri boyutlarinin medeni duruma gére anlamli bir
farklilik yaratmadig seklinde yorumlanabilir. Hem marka deneyimi boyutlari hem de marka
degeri boyutlar1 ortalama ve standart sapma degerlerine gore bekar ve evli katilimcilar igin
yakin degerler almistir. Bu durumda katilimeilarin medeni durumunun hem marka deneyimi

hem de marka degeri boyutlarina gore bir farklilik yaratmadigi kabul edilir.



(")]g:ek

Marka
Deneyimi

Marka
Degeri

Tablo 44. Medeni Duruma Gére T-Testi Bulgulart

Bovut Medeni
yu Durum
Bekar
Duyusal o
Evli
H ; Bekar
uygusa :
Evli
Bekar
Davramgsal
Evli
Bekar
Diisiinsel
Evli
Algilanan Bekar
Kalite Beli |
Marka Bekar
Farkindalig Evli
Marka Bekar
Sadakati Evli
Marka Bekar

Cagrisimlar Evll h

Betimsel
Istatistikler
Ort. Ss
|
——
3,69 0,95
372 091
317 1,05
T e
3
338 0,78
435 0,76
T
e oss
433 0,66
394 0,99
3,78 0,97
3,80 0,80
R

I{.éi'ene Test
Sig.

F

0,018

0,040

- 0,761

0,893

0,484

0,390

0,851

0,065

0,080

0,841

0,384

0,713

-2,018

2,314

1,710

1,497

15251

Sig.

0,457

0,736

0,477

0,044

0,021

0,088

0,135

0,212
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Tablo 45°te belirtildigi gibi, ek gelir durumu ile marka degeri boyutlar1 arasinda

anlamh bir farkhhk olmadigi gozlemlenmektedir. Ek gelir durumu ile marka deneyimi

boyutlarindan duyusal ve duygusal boyutlar arasinda anlamli bir farklilik olmadig: tespit

edilirken davranigsal ve diistinsel boyutlar arasinda anlaml bir farklilik goriilmektedir.

Anlamh bir iliski gosteren ek gelir sahibi olmayan katilimcilarin davranigsal boyuta (X=

3,24) ve diisiinsel boyuta (X= 3,34) gire daha olumlu tutum sergiledigi tespit edilmistir. Bu

bilgi, davranigsal ve diisiinsel boyut ile ek gelir durumu arasinda anlamli bir iliskinin oldugu

seklinde yorumlanabilir. Ek gelir durumu ile marka degeri boyutlar: arasinda anlamli bir

farklilik olmadigi gozlemlenmektedir.



157

Tablo 45. Ek Gelir Durumuna Gore T-Testi Bulgulari

Betimsel
Ek . e T-Testi Analizi Bulgulan
i ; Istatistikler
Olgek Boyut Gelir Sl . ; o
Levene Test ;
Durumu Onrt. Ss N A Slg.

F Sig.
Evet 4,11 0,78
Duyusal 0,026 0,873 -0,610 0,542
Hayir 4,16 LT7T
Evet 3,59 0,96
Marka Hayir 3,74 0,92
Deneyimi Evet 2,86 098
BPavronmssal =i :
Hayir 3,24 1,04
Evet 3,11 0,80
Diistinsel -~ 0,133 0,716 -2,515 0,012
Hayir 3,34 0,78
Evet 4,16 0,88

0,380 0,538 -1,390 0,165

1,500 0,221 -3,080 0,002

Algilanan Kalite e 3,064 0,081 -1,464 0,144
Hayir 4,31 0,78
Evet 4,35 0,64

Markd , 0,997 0319 -0974 0331
Farkindaligi Hayir 442 0,59

i Evet 3,77 1,03
Degeri Marka Sadakati . : : 0,296 0,587 -1,152 0,250
Hayir 3,91 0,97

Tt e Evet 3,60 0,89
Cagrisimlart Hayir 3,81 0,77 2,900 0,089 -2,150 0,032
Hayir 3,34 0,78

Tablo 46°da belirtildigi gibi, Tiirk Hava Yollar1 ile burs diginda seyahat etme durumu
ile marka deneyimi boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik olmadigi gortilmektedir. Tiirk
Hava Yollari ile burs disinda seyahat etme durumu ile marka degeri boyutlarindan marka
farkindalig1, marka sadakati ve marka gagrlslnﬂlal'l boyutlart arasinda anlamli bir farklilik

goriiltirken algilanan kalite boyutu ile anlamli bir farklilik goriilmemektedir.
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Tablo 46. THY ile Burs Disinda Seyahat Etme Durumuna iliskin T-Testi Bulgulari

~ Betimsel I ———
- . o istatistikl_e_r____ -Testi Analizi Bulgular
58 a ERIRE Levene Test "
Ort. T— e o Sig.
F Sig.
Evet 0,83
Duyusal 0,822 0,365 -1,523 0,129
Hayir 0,76
Evet 0,99
Duygusal 1,634 0,202  -0,679 0,497
Marka Hayir 0,92
Deneyimi Evet 1,08
Davranigsal i 0,000 0,989 0,352 0,725
Hayir 1,03
Evet 0,73
Diisiinsel s 0,661 0,417 0,305 0,761
Hayir 0,80
Al Evet 0,87
.. L 00080 0,778 -0,791 0,429
Kalite Hayir 0,81
Evet 0,71
Marka— EVEL 2,817 0,094 -2,538 0,012
Marka ~ Farkindalig Hayir 0,58
Tl eRsmas "
M. Evet 1,02
an 0237 0,627 -4,171 0,000
Sadakati Hayir 0,96
”M k Evet' 0,94
RS § 4803 0,029 2,985 0,003
Cagrisimlart — Hayir 0,77

3.8.7. Tutum Farkhhklarina Yonelik ANOVA Testi Bulgular:

ANOVA analizi kapsaminda, marka deneyimi boyutlar1 ve marka degeri boyutlarinin
yas, cocuk sayisi, aylik gelir (dolar), egitim durumu ve Amerika’da yasama stirelerine gore
karsilastirmasi yapilmis ve anlamli bir farklhilik olup olmadig tespit edilmistir. Tablo 47°de
yas degiskenine gore ANOVA betimsel istatistiksel bulgulari kapsaminda marka deneyimi
ve marka degeri boyutlarimmn yas degiskeninin gruplarina gore ortalama ve standart sapma

sonuglart yer almaktadir.
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Tablo 47. Yas Degiskenine Gore ANOVA Testi Istatistiksel Bulgulari

.. . Yas
lgel Tyt Degisken — vealt 2326 2730  3lveiisti Toplam
' ' .Duyusal Ort, 4,54 4,02 423 405 415
Ss 0,65 0,76 0,72 0,84 0,77
o e
Marka i e e 028 1,00 0,88 1,00 09
Deneyimi ~ omssal O 260 336 315 304 313
Ss 1,14 0,99 0,96 1,15 1,04
PP S Y NN S % BN R
Ss 0,87 0,93 0,72 0,84 0,79
Algilanan ~ Ort. 4,25 4,45 435 407 427
Kalite  Ss 0,79 0,55 0,76 0,95 081
S e
Marka — Farkindalizi  Ss 0,75 056 054 069 0,60
Degeri  Marka ~ Ort. 4,13 3,70 3,94 3,83 3,87
Sadakati ~ Ss 1,08 0,96 0,97 102 - 099
Marka Ort. 404 375 384 361 3,75
Cagrisimlar: Ss 0,74 0,74. ) 0,73'“”- 0,91 - 0;81 '

Tablo 48’de yas degiskenine gore ANOVA testi sonucunda elde edilen bulgular yer
almaktadir. Marka deneyimi boyutlarindan duyusal boyut (F = 2,190, p = 0,90), duygusal
boyut (F = 0,392, p = 0,76), davranigsal boyut (F = 1,584, p = 0,19) ve diistinsel boyut (F =
0,815, p =0,49) ile yas degiskeni arasinda anlamli bir iliski olmadig1 goriilmektedir. Marka
degeri boyutlarinda ise, marka farkindaligi (F = 1,657, p = 0,18), marka sadakati (F = 0,919,
p = 0,43) ve marka ¢agrisimlar1 (F = 2,344, p = 0,07) ile yas degiskeni arasinda anlamli bir
iliski olmadigi tespit edilirken, algilanan kalite boyutu (F = 3,839, p =0,01) ile yas degiskeni

arasinda anlamli bir iliski tespit edilmistir.



Tablo 48. Yas Degiskenine Gére ANOVA Testi Bulgulari

o o . Varyansm
Olgek Boyi Kayna@ Toplam ad Ortalamasi E P
oo Gruplarams 3884 3 1295
wusa Grupigi 209,679 353 0,594 2,190 0,90
Toplam 213,564 356
Gruplar arasi 1,024 3 0,341
Duygusal ~ Grupigi 307,725 353 0,842 0,392 0,76
Wk ‘Toplam - 308,749 356 7
Deneyimi _Gruplararast = 5087 3 1,696
Davramgsal -~ Grupigi 377,960 353 Lo71 1,584 0,19
Toplam 383,046 356
Gruplar arasi 1,544 3 0,515
Diisiinsel Grupigi 222,817 353 0,631 0,815 0,49
N qulam 224,361 356 7
Gruplar arast 7,481 3 2,494
Algilanan R )
Rale,  Grpisi 229276 353 0650 3839 001
Toplam 236,757 356
Gruplar arasi 1,794 3 0,598
N St A
Farkindalig Gmp.lq.]...‘.‘.‘.‘ ‘ 1,2??411 ,,,,,, 353 0’361 1632 918
Marka Toplam 129,205 356
Degeri Gruplar aras 2,694 3 0,898
Marka T
Sadakati i LI .5 AR s 0315 048
Toplam 347,647 356
Gruplar arasi 4,515 3 1,505
/}mrka Grup ici 226,674 353 0,642 2,344 0,07
Cagrisimlar . :
Toplam 231,188 356

Kareler

Kareler
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Algilanan kalitenin yas degiskenine bagh olarak farklilik tespit edilmistir. Bu
farkliligin hangi yas grubunda oldugunu tespit etmek igin Scheffe analizi yapilmasi
gerekmektedir. Tablo 49’de Scheffe analizi sonucunda elde edilen sonuglar yer almaktadir.
Algilanan kalitenin 27-30 yas grubu ile 31 yas ve listii yas gruplari arasinda (< 0,05) farklilik

gosterdigi goriilmektedir.
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Tablo 49. Yas Degiskenine Gore Scheffe Analizi Bulgulari
Yas Degiskeni  Yas Degiskeni o F———

Boyut Ortalama Farkhhk (1-J
e o @ ma Farkblik@-)) —— p
o SEYEE VOB 0,100 —
i 27-30 23:26 0,103 0,89
31 yas ve Ustil o276 004

Tablo 50°de ¢ocuk sayisina goére varyans analizi betimsel istatistiksel bulgulari
kapsaminda marka deneyimi ve marka degeri boyutlarinin ¢ocuk sayisi degiskeninin

gruplarina gore ortalama ve standart sapma sonuglari yer almaktadir.

Tablo 50. Cocuk Sayisina Gére ANOVA Testi Istatistiksel Bulgular

5 . Cocuk Sayisi
Olgek Boyut Degisken Yok e 2 : Toplam
Duym[ — 417 4074]0 s
Ss 0,77 0,79 0,79 0,77
ort. 3,72 3,62 3,71 3,70
Marka ~ DHBHSAL e ey 08 112 093
Deneyimi —\ vamssal O 320 287 298 313
Ss 1,02 1,02 1,19 1,04
ey 011 — 3T R
Ss 0,78 0,71 1,09 0,79
,,,,,,,, T e L e
Kalite Ss 0,76 095 1,01 0,82
- Marka Ot 4,44 4,25 4,25 4,40
Marka  Farkindalign ~ Ss 0,56 0,75 0,65 0,60
Degeri  Marka  Ort. 3,92 3,62 3,94 .87
Sadakati ~ Ss 0,97 1,03 1,03 0,99
T L ma
Cagrisimlar R - e 0,79 11— 0,92 M('),'Slw =

Tablo 51°de gocuk sayisina gore ANOVA testi sonucunda elde edilen bulgular yer
almaktadir. Marka deneyimi boyutlarindan duyusal boyut (F = 0,402, p = 0,67), duygusal
boyut (F = 0,270, p =0,76), davranigsal boyut (F = 2,941, p = 0,05) ve diisiinsel boyut (F =
1,638, p = 0,20) ile ¢ocuk sayisi arasinda anlamli bir iliski olmadig gortilmektedir. Marka
degeri boyutlarinda ise, marka sadakati (F = 2,171, p = 0,12), marka farkindalig: ( F = 3,039,
p =0,05) ve marka gagrisimlar (F=2,208, p = 0,11) ile gocuk sayis1 arasinda anlaml bir



iliski olmadig tespit edilirken, algilanan kalite boyutu (F = 4,463, p = 0,012) ile cocuk say1s

arasinda anlamli bir iligki tespit edilmistir.

A " © Varyansm
Rigek Hoywt Kaynag Toplam 5 Ortalamasi p
B ; Gruplar aras1 0,484 2 0,242 0,402 0.67
WS Grupisi 213079 354 0,602 ’ ’
_Toplam 213,564 356 _
Gruplar arasi 0,469 2 0,235 - 5
Duygusal Grupigi 308,279 354 0,871 e 0.7
Marka _ Toplam 308,749 356 ,
Deneyimi Gruplar arasi 6,261 2 3,131
. i B vt . SR st el 2,941 0.05
Davranissal .Grup.{gl 376,785 354 1,064
Toplam 383,046 356
Gruplar arasi 2,058 2 1,029
Distinsel Grupigi 222303 354 U628
_Toplam 224,361 356
Gruplar arast 5,822 2 2,911
Kalite Grupigi 230,934 354 L
Toplam 236,757 356
Gruplar arasi 2,181 2 1,090
Marka ‘ L s - : 3,039 0,05
Farkindahg ... Grup A LBL02% 354 0’3.59
Marka Toplam 129,205 356
Degeri Gruplar arasi 4,213 23 2,106
Marka A 2,171 0,12
G .G“rup ici 343,434 7354 0,970
Toplam 347,647 356
Gruplar arasi 2,848 2 1,424
Marba Grup igi 228,340 354 0,645 2,208 0,11
Cagrisimlar S
Toplam 231,188 356

Tablo 51. Cocuk Sayisina Gére ANOVA Testi Bulgulari

Kareler

Kareler
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Algilanan kalitenin ¢ocuk sayisina bagl olarak farklilik gosterdigi tespit edilmistir.
Bu farkliligin hangi grupta oldugunu tespit etmek igin Scheffe analizi yapilmasi
gerekmektedir. Tablo 52’de Scheffe analizinde elde edilen sonuglar yer almaktadir.
Katilimeilarin ¢ocuk sahibi olmamasi veya tek ¢ok sahibi olma durumlarr ile algilanan kalite

(< 0,05) arasinda anlamli farklilik oldugunu gériilmektedir.



Boyut
Algilanan
Kalite

Tablo 52. Cocuk Sayisina Gore Scheffe Analizi Bulgulari

Cocuk Sayisi ' Cocuk Sayisn  Ortalama Farklilik

_Degiskeni

Yok

(U

Degiskeni (J)

0,349%
0,141

0013
0,743
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Tablo 53’te ise gelir durumuna gore varyans analizi betimsel istatistiksel bulgular

kapsaminda marka deneyimi ve marka degeri boyutlarinin gelir durumu degiskeninin

gruplarina gore ortalama ve standart sapma sonuglart yer almaktadir.

Boyut

Marka Duygusal

Deneyimi
Davramssal

Diigiinsel

Algilanan

Kalite
Marka
Farkindalig
 Marka
Sadakati
Marka
Cagrisimlar

Marka
Degeri

Duyusal

Degisken

Ss
- Ort.
Ss
Ort.

~ 1.800 ve

alti
4,21
0,76

3,74 '_

0,92

Tablo 53. Gelir Durumuna Giore ANOVA Testi Istatistiksel Bulgular

Gelir Durumu (.bolé.r)

2500

4,19
0,76

3,75

0,91
3,10
1,03

s
0,84
4,32
0,80
-

3,98

097

3,76
0,79

3.701

3,97

T
L

0,87
291

3,23

'0_,68
4,01
0,89

i
0,69

3,69

3,55

0,86

To

plam

4,15
0,77
3,70
0,93
3,13
1,04
328

0,79

4,27
0,82

440
0,60

3.702-  5.001 ve
5.000 iizeri
e auae
0,57 1,03
3,76 325
0,98 1,15
3,18 2,95
1]
3,48 3,10
10,50 0,98
427 3,95
1,01 1,02
4,61 4,14
0,52 0,75
S
0,94 1,29
3,83 3,46
0,74 1,10

0,99
3,75
0,81

Tablo 54°te gelir durumuna gore ANOVA testi sonucunda elde edilen bulgular yer

almaktadir. Marka deneyimi boyutlarindan duygusal boyut (F = 1,520, p = 0,20), davranigsal
boyut (F = 1,151, p = 0,33) ve diistinsel boyut (F = 0,707, p = 0,59) ile yas deZiskeni arasinda

anlamh bir iliski olmadig tespit edilirken, duyusal boyut (F = 2,694, p = 0,03) ile yas

degiskeni arasinda anlamli bir iligki oldugu tespit edilmistir. Marka degeri boyutlarinda ise,

algilanan kalite (F = 2,117, p = 0,08), marka sadakati (F = 1,118, p = 0,35) ve marka

¢agrisimlart (F = 1,715, p = 0,20) ile yag degiskeni arasinda anlamli bir iliski olmadig tespit
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edilirken, marka farkindaligi (F = 3,303, p=0,15) ile yas degiskeni arasinda anlamli bir iligki

oldugu tespit edilmistir.

Tablo 54. Gelir Durumuna Gére ANOV A Testi Bulgulari

Olgek

Varyansin

Kareler

Kareler

Beglyken Kaynagi Toplam i Ortalamasi P
H ; Gruplar arast 6,344 4 1,586 2 604 s
e Grup igi 207,219 352 0589 7 ’
Toplam 213,564 356 S
Gruplar arasi 5,182 4 1,296
Duygusal Grup igi 303,566 352 0,862
Marka Toplam 308,749 356 ) S
Deneyimi _Gruplararasi =~ 4,945 & 1,236
Davrarigsal  Grupigi 378,101 352 1,074 LISl a8
Toplam 383,046 356
Gruplar arast 1,789 4 0,447 0707 —
Diisiinsel Grupigi 222,573 352 0,632 ’ ’
,,,,,,,,, Toplam 224,361 378 R R
Gruplar arasi 5,562 4 1,390
Algilanan ERE—— 2,117 0,08
Egie o009 201G 332 el
Toplam 236,757 356
Gruplar arasi 4,674 4 1,169
Marka TR e S S ' ) ” ’ 3,303 0,01
Farkindaligi ”Grup AT . 124’531 352 0’354 -
Marka Toplam 129,205 356
Degeri Gruplar arasi 4,361 4 1,090
Marka o 1,118 0,35
Sadakati Geapigh S0ha88 = doa =~ B0
Toplam 347,647 356
Gruplar arasi 4,420 4 1,105
s Grup igi 226,768 352 0,644 1,715 0,15
Cagrigimlary . 070 7 )
Toplam 231,188 356

Duyusal boyutun ile gelir diizeyine bagl olarak anlaml bir farklilik gosterdigi tespit
edilmistir. Bu farkliligin hangi gelir diizeyinde oldugunu tespit etmek igin Tukey analizi
yapilmasi gerekmektedir. Tablo 55’te Tukey analizi sonucunda elde edilen sonuglar yer
almaktadir. 1.800 ve alti gelir diizeyine sahip katilimcilar ile 5.001 ve {istii gelir diizeyine

sahip katilimcilarin duyusal boyutlarinda (< 0,05) anlamli bir farklilik tespit edilmistir.
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Tablo 55. Gelir Durumuna Gore Tukey Analizi Bulgular

‘Gelir Durumu  Gelir Durumu  Ortalama Farkhlik

______ m ™ (1-) "
1.801-2.500 0,207 1,00
2.501-3.701 0,234 0,47
Dﬂyusal 1‘800 ve altl i e e e
3.702-5.000 -0,078 1,00
5.001 ve tistii 0,509% 0.04

Tablo 56°da egitim durumuna gére varyans analizi betimsel istatistiksel bulgulari
kapsaminda marka deneyimi ve marka degeri boyutlarinin egitim durumu degiskeninin

gruplarina gore ortalama ve standart sapma sonuglari yer almaktadir.

Tablo 56. Egitim Durumuna Gére ANOVA Testi Istatistiksel Bulgulari

Olgek Boyut Degisken Ingilizce  Yiiksek

Dokt Post-D
Hazirhk  Lisans S ost=HioL Toplam

Dugusal  —O 416 408 4ls
Ss 0,78 0,70 0,77
o s e
Marka Deyess) Ss 0,93 LiE 0,93
Deneyimi |\ amssal — O3 I 29 313
Ss 1,05 1,34 1,04
pagamsel O 328326339 330 A
Ss 0,77 0,77 0,81 0,87 0,79
Algilanan Ort, 4,56 431 422 402 427
Kalite Ss 0,56 0,72 0,88 L0 a8
e e e o
e R S e
Degeri Marka Ort. 4,15 3,84 3,84 4,06 3,57
Sadakati Ss 091 097 1,01 1,03 0,99
" Marka  Ort. 398 381 3,69 3,56 3,75
Cagrisimlart Ss 076 0.5 (s S T

Tablo 57°de egitim durumuna gére ANOVA testi sonucunda elde edilen bulgular yer
almaktadir. Marka deneyimi boyutlarindan duyusal boyut (F = 0,090, p = 0,97), duygusal
boyut (F = 0,490, p = 0,69), davranigsal boyut (F = 0,402, p = 0,75) ve diisiinsel boyut (F =
0,026, p = 0,99) ile egitim durumu arasinda anlamli bir iliski olmadig1 goriilmektedir. Marka

degeri boyutlarinda da algilanan kalite (F = 2,048, p = 0,11), marka farkindaligi (F = 2,508,



p = 0,06), marka sadakati (F = 0,999, p = 0,39) ve marka ¢agrisimlari (F = 1,628, p = 0,18)

ile egitim durumu arasinda anlamli bir iligki olmadig1 tespit edilmektedir.

Tablo 57. Egitim Durumuna Gére ANOVA Testi Bulgular

- Varyansin Kareler Kareler
Olgek Boyut Kaynag Topli sd Ortallamas F p
Dumsg | OTuplaramst 0162 3 0054 o
S Grupigi 213,401 353 0,605 : ’
_ Toplam 213,564 356
Gruplar arasi 1,280 3 0,427 58
Duygusal  Grupici 307,460 353 ogn P00
Marka ,TOPI?‘F‘,‘ ,,,,,,,, 3 08’,7,49 356
Deneyimi Gruplar arasi 1,303 3 0,434
B 3 0,402 0,75
Davramssal __ Grupigi 381743 353 1081
Toplam 383,046 356
Gruplar arasi 0,050 3 0,017
Diigiinsel 7 Grup ig:i 224311 353 _ _0_,635 0,026 0,29
~ Toplam 224,361 356
Gruplar arasi 4,050 3 1,350
A[g!lanan L, e e s 2,048 0’]]
Kolitp  wcbObigl,  BLAF 353 0632
Toplam 236,757 356
Gruplar arasi 2,696 3 0,899
Marka i——s 2,508 0,06
Farkindalig Grup . - 1..2.6’509 333 0,358
Marka Toplam 129,205 356
Degeri Gruplar arasi 2,928 3 0,976
Marka i i Ao 0,999 0.39
Sadakari .St 344719 353 0977
Toplam 347,647 356
Gruplar arasi 3,156 3 1,052
T 228,03 353 0,646 1,628 0,18
Cagristmlart .- sl o
231,188 356

Tablo 58’de Amerika’da yasama siiresine gore varyans analizi betimsel istatistiksel
bulgulari kapsaminda marka deneyimi ve marka degeri boyutlarin Amerika’da yasama

siiresi degiskeninin gruplarina gére ortalama ve standart sapma sonuglari yer almaktadir.
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Tablo 58. Amerika’da Yasama Siiresine Gére ANOVA Testi Istatistiksel Bulgulari

Amerika’da Yasama Siireleri

Olgek Boyut Degisken 1 yila lile3 Jiles 5..yll \fe Toplam
kadar vil vil iizeri
Duogusal — O 4.22 414 428 405 415
Ss 0,71 0,80 0,68 0,82 0,77
et e T st st e
i | SR (TR R g
BRI " o e 340 320 307 2% 313
Ss 0,89 1,07 0,90 1,11 1,04
e on T
Ss 0,77 0,81 0,63 0,86 0,79
Algilanan Oort. 449 4,34 440 400 427
T e~
- Marka Ort. 4,49 4,45 4,51 4,24 4,40
T 7 an N mane ma e
Degeri Marka  Ort. 4,08 3,85 3,99 3,75 987
Sadakati Ss 0,91 10,95 0,92 1,09 0,99
Marka Ort. 3,89 3,81 3,90 3,55 3,75
i e T S .

Tablo 59°da Amerika’da yasama siiresine gore ANOVA testi analizi sonucunda elde
edilen bulgular yer almaktadir. Marka deneyimi boyutlarindan duyusal boyut (F = 1,425, p
= (,23), duygusal boyut (F = 0,417, p = 0,74), davranigsal boyut (F = 2,078, p = 0,10) ve
diistinsel boyut (F = 0,374, p = 0,77) ile Amerika’da yasama siiresi arasinda anlamli bir iligki
olmadigi goriilmektedir. Amerika’da yasama siiresi ile marka degeri boyutlarindan marka
sadakati (F = 1,596, p =0,19) arasinda anlamli bir iliski yokken, algilanan kalite (F = 6,222,
p = 0,00), marka farkindahig: (F = 3,873, p = 0,01) ve marka cagrisimlar: (F =3,849,p =

0,01) ile Amerika’da yasama siiresi arasinda anlaml bir iligki tespit edilmigtir.



Tablo 59. Amerika’da Yasama Siiresine Gére ANOV A Testi Bulgular:

Olgek Boyut
Duyusal
Duygusal
Marka
Deneyimi
Davranigsal
Diigiinsel
Algilanan
Kalite
Marka
Farkindaligr ...
Marka
Degeri
Marka
Sadakati
Marka
Cagrisimlari

Kareler

Kareler

Varyansin zd p
Kaynagi Toplam Ortalamasi
~ Gruplar arast 2,556 3 0,852 1;25‘ 02'3"
Grup igi 211,008 353 0,598 . d
Toplam 213,564 356
Gruplar arast 1,091 3 0,364
Grpisi 307658 33 ogm  OMT 074
Toplam 308,749 356
; Gruplararas]6648 R 2216
Grop i 376,398 e 1,066 2078 0.10
Toplam 383,046 356 "
Grplararasi 0710 3 0237
Grup igi 223,651 353 0,634 ’ ’
. Toplam 224361 356
Gruplar arasi 11,891 3 3,964
Gmp 1(;1 : 224866 g e 6,222 0,00
Toplam 236757 356
. .Glll.l.[:.)l.ﬂl.“.al’.aSl 4,117 3 1,372
 Grup ici 125088 353 0354 87 00
...‘..Toplam = E7 R
. G.r.uple.lr a.raSI 4,653 3 1,551
Grupici 342,994 353 0,972 L
Toplam 347,647 356
Gluplar S 7323 32441 I
Grup ici 223,865 353 0,634 3,849 0,01
Toﬁiarﬁ” 231,188 e S
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Tablo 60’ta belirtildigi gibi, Amerika’da yasama siiresi ile algilanan kalite, marka
tfarkindaligi ve marka ¢agrigimlart arasinda anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Bu

farkliligin hangi grupta oldugunu tespit etmek igin Turkey analizi yapilmasi gerekmektedir.

Tablo 60. Amerika’da Yasam Siiresine Gore Tukey Analizi Bulgular

Boyut

1 yila kadar -0,490% 0,00
Kalite vt | LW
Jile 5 yil -0,393%* 0,01
1 yila kadar -0,250 0,07
[P e e I i
Farkndali 5 yil ve lizeri lile3 y:l” , ””70,203 VVVVVVVV 0 ,04
Jile 5 yil -0,264* 0,03
1 yila kadar -0,342 0,06
o e e
Cabmgimlar 5 yil ve lizeri 1 ile 3 yul -0,263 0,04
Jile 5 yil -0,352% 0,03

Yapilan analiz sonucunda, 5 yil ve tizeri Amerika’da yasayan katilimcilarin, 1 yila
kadar, 1 ile 3 yil ve 3 ile 5 yil yasayan katilimcilara gore algilanan kalite boyutunda; 1 ile 3
yil ve 3 ile 5 yil yasayan katilimcilara gore marka farkindahigi ve marka c¢agrisimlar

boyutlarinda (< 0,05) anlamli bir farklilik tespit edilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Pazarlama ¢abalar1 ve harcamalari, genellikle tiiketici nezdinde marka degerini
artirmak amaci tagir. Bu kapsamda pazarlama ag¢isindan oldukga degerli olan markanin sahip
oldugu degerler marka degeri kavrami ile gosterilmektedir. Marka degeri yiiksek oldukg¢a
isletmenin sahip oldugu markanin da giigli oldugu goriilir. Bu sayede, markanin yeni
iirtinleri piyasaya daha kolay ¢ikar. Ayrica, gliglii bir marka, kriz dénemlerinde rekabete
direnebilir (Bas, 2015: 87-88). Kriz ydnetimini iyi yapan olan Tiirk Hava Yollarinin basarisi
da marka basarisiyla dzdeslesmistir. Arastirmada, tiiketici temelli marka degeri ve marka
deneyimi temel alinarak uygulamanin él¢iimii yapilmig ve bu ¢aligmanin amaci olan marka
deneyimi ile marka degeri boyutlar arasindaki iligki tespit edilmistir. Uygulama alani olarak
hava yolu sektorii se¢ilmis ve bagarilarint her gegen giin artiran Tiirk Hava Yollarini en az
bir kez kullanan MEB bursiyerlerine anket uygulanmistir. Anket ile bilgi toplanirken,
internet aracilig ile bilgi elde etme yontemi kullanilmistir. Arastirmada kullanilan dlgekler
lic grup degiskenden olusmaktadir. Birinci grup degiskenler, marka degerini, ikinci grup

degiskenler marka deneyimini ve son grup degiskenler ise demografik degiskenlerdir.

Marka deneyimi dlgegi i¢in %86 ve marka degeri 6lgegi igin %95 olarak hesaplanan
dlgek giivenilirliginin oldukga yiiksek oldugu tespit edilmistir. Marka degeri ve marka
deneyimi dlgeklerinin birinci ve ikinci diizey dogrulayici faktor analizleri, yol analizi, tutum
farkliliklarina yonelik T-testi ve ANOVA (Varyans Analizi) testi SPSS 25 ve AMOS
programlari kullanilarak yapilmistir. Analizlerde %95 giivenilirlik oran1 ve %35 anlamlihik

seviyesi kullanilmistir,

Marka deneyimi 6l¢egi modelinin birinci diizey ve ikinci diizey faktor analizi ile iyi
bir model oldugu, marka degeri 6lgegi modelinin kabul edilebilir bir model oldugu tespit
edilmistir. Ek gelir durumunun davranigsal ve diigtinsel boyutta, THY ile burs disinda seyahat
etme durumunun ise marka farkindaligi, marka sadakati ve marka ¢agrisimlar: boyutlarinda
farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Ayrica, algilanan kalite boyutu yas, ¢ocuk sayisi ve
Amerika’da yagsama siireleri ile; duyusal boyut gelir diizeyi ile; marka farkindaligi ve marka
cagrisimi da Amerika’da yagama siireleri ile anlamli bir sekilde degiskenlik gostermektedir.

Bu bilgiler dogrultusunda, algilanan kalitenin katilimeilarin ¢ocuk sahibi olmamasi veya tek
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¢ok sahibi olma durumlar arasinda ve 27-30 yas grubu ile 31 yas ve listii yas gruplari arasinda
farklilik gosterdigi goriilmektedir. 1800 ve alti gelir diizeyine sahip katilimeilarin 5001 ve
listii gelir diizeyine sahip katilimcilara gére duyusal boyutlarinda; 5 yil ve tizeri Amerika’da
yasayan katilimcilarin, 1 yila kadar, 1 ile 3 yil ve 3 ile 5 yil yasayan katilimcilara gore
algilanan kalite boyutunda; | ile 3 yil ve 3 ile 5 yil yasayan katilimcilara gore marka

farkindaligi ve marka ¢agrisimlart boyutlarinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir.

Yol analizi sonuglarina bakildiginda ise, duygusal boyutun algilanan kalite, marka
farkindalig1 ve marka ¢agrisimlari boyutlari ile; diisiinsel boyutun ise algilanan kalite, marka
farkindaligi, marka sadakati ve marka ¢agrisimlar: boyutlar ile negatif korelasyon oldugu

tespit edilmistir.

Marka deneyimi boyutlarinin tiiketici tatmini izerinde pozitif yonlii bir etkisi oldugu
tespit edilmistir. Boylelikle, marka deneyimi arttikga tiiketicilerin o marka ile ilgili tahmin
seviyelerinin arttigr goriilmiistiir (Kara, 2015: 81). Arastirmada, sadece duyusal marka
deneyiminin algilanan kalite, marka farkindaligi, marka sadakati ve marka cagrisimlari
boyutlari iizerinde pozitif yonli bir etkisi oldugu gozlemlenmistir. Duygusal ve diisiinsel
marka deneyiminin pozitif yonlii bir etkisi goriilmemektedir. Bunun sebeplerinden biri

orneklem se¢imi olabilir.

Teknoloji markalarmin kullaniminda, marka ayirt ediciligi, marka gekiciligi ve marka
savunuculugu ile duygusal marka deneyimi arasinda anlamli bir iliski tespit edilmesine
(Ozyer Aksoy, 2017: 367) ragmen kitalar arasi ugus yapan yolcularin duygusal marka
deneyimi ile marka degeri boyutlari arasinda pozitif yonlii bir iliski olmadigi goriilmiistiir.
Davranigsal marka deneyiminin algilanan kalite, marka farkindaligi ve marka c¢agrisimlar
lizerinde pozitif yonlii bir etkisi var iken, marka sadakati tizerinde pozitif yonlii bir etkisi
olmadig1 tespit edilmistir. Askin ve Ipek (2016: 86) marka deneyiminin uzun doénemli
olabilmesi i¢in markalar ve tiiketiciler arasinda iligki olmasi gerektigi vurgulamistir. Ayrica,
marka deneyimi ile marka sadakati arasinda pozitif yonlt bir iliski oldugunu géstermistir
fakat kitalar arasi ugus yapan yolcularin marka deneyimlerinden sadece duyusal boyut ile

marka sadakati arasinda bu iligkinin oldugu tespit edilmisgtir.
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Elde edilen bulgularin sonuglari dogrultusunda yapilacak oneriler tartisilacaktir ve
ozellikle kisitlar baz alinarak ileride akademik anlamda yapilabilecek calismalardan
bahsedilecektir. Marka degeri boyutlarindan algilanan kalite, marka farkindaligi, marka
cagrisgimlart ve marka sadakati boyutlari gézlemlenen degisken olarak baz alinmis ve bu
boyutlar ile ilgili degiskenler katilimcilara sorulmustur. Marka degeri gizli degisken olarak
diistiniilmiistiir. Marka degeri kavraminin degiskenleri literatiirde arastirilarak anket sorusu
sayisinin artirtlip, marka degerini gizli degisken olarak degil gézlemlenen degisken olarak
analiz edilmesi onerilebilir. Ayrica, marka degerinin besinci boyutu olan diger marka

varliklar1 boyutu ¢alismaya katilabilir.

Deneyimsel pazarlamada Schmitt tarafindan gelistirilen marka deneyimi, deneyimsel
pazarlamanin baglangicidir. Marka deneyimi boyutlari duyusal, duygusal, diisiinsel ve
davranigsal boyut arastirmada yer alirken iligkisel boyut dikkate alinmamistir. Halbuki
iliskisel boyut, duyusal, duygusal, davranigsal ve diisiinsel marka deneyimi sonucunda olusan
bir boyuttur. Bu ylizden marka deneyimi 6l¢egini gelistirirken iliskisel boyut degiskeninin

de ele alinmasi 6nerilmektedir.

Arastirma sadece Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasi olup ayni zaman 1416 sayili
kanunla Amerika Birlesik Devletlerine giden bursiyerleri kapsamaktadir ve bursiyerlere
sosyal medya lizerinden ulasilmistir. Marka deneyimi ile marka degeri boyutlar arasindaki
iliski incelenirken asil amag Istanbul Atatiirk Havaalaninda anketleri yerli ve yabanci tiim
yolculara uygulamakti fakat THY sirketinden bu izni almamadigindan o&tiirli anket
ulasabilecek hedef kitle olan bursiyerlere uygulanmistir. Ileride yapilabilecek galigmalar
arasinda, anketin Amerika Birlesik Devletlerine giden yerli ve yabanci yolculara
havaalaninda, ugak iginde ve seyahat sonrasinda elektronik posta yoluyla uygulanmasi
olabilir. Bu kapsamda yerli ve yabanci yolcularin marka deneyimini ile marka degeri
boyutlari arasindaki fark tespit edilebilir. Ayrica sosyal medya kullanmayan tiiketicilere de

ulasilmis olur.

Arastirmanin  kisitlarindan bir digeri ise, anketin sadece Amerika Birlesik
Devletleri’ne yolculuk yapan kisilere uygulanmasidir. Bu kapsamda, Avrupa iilkelerine veya

diger kitalara yolculuk yapan yolcular dikkate alinmamigtir. Bundan sonraki galismada tiim
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kitalara yonelik bir arastirma yapilip, kitalar arasi farkliliklarin tespit edilmesi
onerilmektedir. Marka deneyimi, ekonomi ve business sinifta farkli olabileceginden &tiirii
marka deneyimi ile marka degeri arasindaki iliski incelenirken siirekli ekonomi smifinda
seyahat eden ve siirekli business sinifinda seyahat eden yolcular arasindaki fark aragtirilabilir.
Tiirk Hava Yollari sirketinden destek alarak, yolcular disinda galiganlarin da marka degeri
ile marka deneyimleri arasindaki iliskinin arastirilmasi énerilmektedir. Yolcular ve ¢alisanlar

arasindaki farkliliklar incelenerek literatiire katkida saglanmasi 6nerilmektedir.

Marka degerindeki degisimler Tiirk Hava Yollarinin marka degerine verdigi 6nemi
gostermektedir. Tiirk Hava Yollarinin marka degeri ve marka deneyimi ile ilgili daha fazla
akademik c¢alisma yapmak, pazarlamada yer alan marka degeri ve marka deneyimi
literatiiriine hava yolu sirketi bazinda katkida bulunacaktir. Bu alanda ¢aligmalar yapilmasi
ve Tiirk Hava Yollart markasinin diinyadaki en yiiksek marka degerine sahip diger hava yolu

sirketleriyle karsilastirilmasi onerilmektedir.

Elde edilen sonuglar dogrultusunda Tiirk Hava Yollarina oneriler su sekilde
belirtilebilir. Arastirmanin kisitlart burslu égrenciler oldugundan dolayr akademisyenlere
dnerilen ¢alismalarin sonuglart THY'ye gelecekte belirleyecegi stratejiler agisinda yardimei
olabilir. THY ve alternatif hava yolu tercih etme sebeplerinin birinci sirasinda fiyat yer
almaktadir. Bu dogrultuda, gelecekte sadik tiiketici olma potansiyeli olan 6grencilerin daha
fazla marka deneyimi kazanmasi i¢in donemsel fiyat odakli kampanyalar yapilmasi faydali
olabilir. THY, Amerika hattindaki yolcu potansiyeline bakarak 9 farkli ugus sehrine ek
destinasyonlar belirleyebilir ve boylece markasinin daha ¢ok taninmasini saglayabilir.
Bunlara ek olarak, THY geg¢mise yonelik bir model gelistirerek gelecekle ilgili ¢alismalar
yapabilir. Bunun i¢in de hem satig bilgileri hem de yolcu profillerini kullanarak elde edilen
bulgular neticesinde stratejiler belirlenebilir. Milli Egitim Bakanlhg: tarafindan yurt digina
gonderilen 6grencilerin egitimleri baglarken ve biterken yaptiklari yolculuklar THY ile
gerceklesmektedir. Egitim déneminde THY ile yolculuk yapmak isteyen burslu 6grencilere

farkli fiyat politikasi uygulanabilir.

Ulkeye oneriler ise su sekilde belirtilebilir; THY marka degerindeki yiikselme,

iilkemize ekonomik anlamda faydalar saglayacaktir. THY ayrica turizme de destek
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olmaktadir. Ozellikle transit yolculara hediye edilen Istanbul turu sayesinde yabanci
turistlerin daha sonra iilkemize gelme isteklerinin arttigi fark edilmistir. THY ile Ttrkiye

Cumhuriyeti turizme faydali olmak adina birlikte kampanyalar yapmaya devam etmelidir.

Yolculara yapilabilecek bir éneri ise, yolculuklari sirasinda elde ettikleri deneyimleri
THY ile paylasmalidir (e-mail veya ¢agri merkezi yoluyla). Bu sayede THY daha farkl
projeler belirleyebilir, THY nin basarilari Harvard Universitesinde yiiksek lisans dersi olarak
islenmistir. Bu ders kapsaminda, dgrencilerin %20'sinin THY ile daha 6nce seyahat ettigi
tespit edilmistir. Bu kapsamda yurt diginda bulunan yiiksek lisans ve doktora 6grencileri
marka konulu arastirmalarinda THY'yi tercih ederek ¢esitli konferanslarda sunumlar

yapabilir.
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EK 1. Bilgilendirilmis Goniilli Olur Formu

1. Kitalar aras1 ucus yapan kisilerin hava yolu girketi marka algilarinin seyahat deneyimlerine olan etkilerinin
arastirmasi amaglanmaktadir. Bilgileriniz hicbir sekilde kisisel degerlendirmeye tabi tutulmayacaktir.

2. Yolcularin demografik &zellikleri kargilastirilarak, kitalar arast ugus yapan kisilerin hava yolu sirketi marka
algilarinin seyahat deneyimlerine olan etkileri incelenecek ve bu kapsamda yolcularin hava yolu sirketi marka
algilarimin bu seyahat deneyimlerine etkisi olup olmadigi ve seyahat deneyimlerinin hava yolu sirket marka
algisini etkileyip etkilemedigini ortaya koymak hedeflenmektedir.

3. Goniilliiden arastirma siirecinde sorulara igtenlikle cevap vermesi beklenmektedir.

4. Goniilliintin herhangi bir sorumlulugu yoktur.

5. Aragtirmanin deneysel bir kismi yoktur.

6. Goniilliintin arastirma aninda karsi karsiya kalabilecegi bir problem yoktur.

7. Goniilliilerin karsilayabilecegi herhangi bir maddi kiilfet s6z konusu degildir.

8. Goniilliiniin arastirmaya zorunlu degildir ve arastirmadan istedigi zaman cikabilir.

9. Gonllliintin tiin bilgileri gizli tutulacaktir. Kisisel bir degerlendirmeye maruz kalmayacaktir ve bu bilgileri
3. Sahislarla paylasilmayacaktir.

10. Arastirma konusuyla herhangi bir diizenlenme oldugunda goniillii bilgilendirilecektir.

11. Arastirma ile ilgili bir sorununuzda Ars. Gor. Selin Penez’e spenez@mehmetakif.edu.tr e-mail adresi ile

ulagabilirsiniz.

12. Géniilliiniin anket uygulamasinin herhangi bir kisminda kendini iyi hissetmese, hatirlamakta zorluk ¢gekme
gibi durumda galismay1 birakabilecektir.

13. Géniilliiniin arastirmaya katihim siiresi 5 dakika siirecektir.

14. Arastirmaya katilmas1 beklenen tahmini gonaillti sayist 600 kigidir.

15. Goniilliilerden elde edilecek olan bilgiler bilimsel amagla kullamlacaktir.

“Bilgilendirilmis Gomiillii Olur Formundaki tiim agiklamalar okudum. Bana, yukarida konusu ve amact
belirtilen arastirma ile ilgili yazili ve sozlii agiklama asagida adi belirtilen arastirmact tarafindan yapildi.
Arastirmaya goniillii olarak kanldigin, istedigim zaman gerekgeli veya gerekgesiz olarak arastirmadan
ayrilabilecegimi biliyorum.”

“Soz konusu arastirmaya, higbir baski ve zorlama olmaksizin kendi rizamla katilmayr kabul ediyorum.”

16. Gerekiyorsa olur verme islemine tanik olan kisinin adi / soyadi / imzasi /Goniilliilerden elde edilen

verilerimin “Sadece yukarida bahsi gegen aragtirmada kullanilmasina izin veriyorum”.
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EK 2. Uygulamada Kullanilan Anket
Degerli Katilimet,
Aragtirmanin amaci, Kitalar arast ugus yapan yolcularin marka algilarinin seyahat deneyimlere etkisi olup
olmadigi ve seyahat deneyimlerinin hava yolu sirket marka algisint etkileyip etkilemedigi ortaya koymak
hedeflenmektedir. Anket sorulariyla elde edilen veriler, doktora tezinde kullanilacak olup bu bilgiler kesinlikle
gizli tutulacaktir. Aragtirmanin amacina ulagabilmesinde vereceginiz tarafsiz yanitlar énemlidir. Caligmaya
verdiginiz katkidan dolay1 tegekkiir ederiz.

Prof. Dr. Kiirsat OZDASLI

Ars. Gor, Selin PENEZ

1 [ i2i|3

Tiirk Hava Yollari (THY) markasi gorsel hislerim ve/veya diger duyularim tizerinde giiclii bir
izlenim birakiyor

THY markasini duyusal bir sekilde ilging buluyorum

THY markast hislerime hitap etmiyor (hislerimi ifade etmiyor)

THY markasi duygularimi harekete gegirir

THY markas ile ilgili gii¢lii duygularim yok

THY markasi duygusal bir markadir

THY ile seyahat ettigimde sayesinde sosyallestigimi hissediyorum

THY markasi tiimiiyle bir deneyim saglar (THY ile seyahat ettigimde her anlamda deneyim
saglarim)

THY aksiyon odakli degildir

THY markast ile karsilastigim zaman aklimda birgok diistince olusuyor

THY markasi beni diisiinmeye sevk etmiyor

THY markasi merakimi ve problem ¢dzme istegimi harekete gegirir

THY markasi en iyi kaliteye sahiptir

THY muhtemel kalitesi son derece yiiksektir

THY markasi ¢ok yiiksek glivenilirlige sahiptir

THY markasinin kalitesi ¢cok yiiksektir

THY markasinin farkindayim

Havacilik sektériinde THY aklima gelen ilk markadir

THY markasina ait baz1 dzellikler kolayca aklima gelir

THY markasinin nasil gériindiigiinii biliyorum

THY markasinin temsil ettigi degerleri biliyorum

THY markasina aginayim

THY markasi ile ilgili bir fikrim var

Ayni giizergahta giden bagka hava yolu sirketi olsa dahi, THY'yi tercih ederim

THY benim ilk tercihimdir

Kendimi THY markasina sadik gériiyorum

THY'den memnun oldugum siirece THY ile seyahat ederim

Fiyati rakiplerine gore biraz daha yiiksek olsa bile THY'yi tercih ederim

THY'yi gevremdekilere dneririm

Zihnimde THY'yi imajini olusturmakta zorlaniyorum

THY'nin logosunu hemen hatirlayabilirim

THY'nin marka imaj1 rakiplerine gére benzersizdir

THY ile seyahat eden kisilere saygi ve hayranlik duyuyorum

THY'nin marka imajini begeniyorum

THY'yi seviyorum ve THY'ye giiveniyorum
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Amerika'da Bulundugunuz Son Seneyi Diisiinerek Demografik Sorulari Cevaplamamzi Rica Ederiz.

Cinsiyet Kadin Erkek
Yasmiz 22 ve alti 23-26 27-30 31 ve tistii
Medeni Durum Evli Bekar
Kag tane ¢ocugunuz var? Yok 1 2 3 ve {izeri
Aylik Geliriniz (dolar) 1800 ve alt1 1800-2500 2501-3701
3702 -5000 5001ve tistii
Bursunuz diginda ek geliriniz var mi? Evet Hayir
Hangi Egitim Atageligine baglisiniz? New York Houston
Amerika’daki egitim sureciniz Ingilizce Hazirhk Yiiksek Lisans Ogrencisi
Doktora Ogrencisi Post-Doc Diger
Kag yildir Amerika’da yasiyorsunuz 1 yila kadar 1 ile 3 yil
Jile 5yl 5 yil ve tizeri
THY ile Istanbul’a seyahat ederken siirekli kullandiginiz sehir?
Los Angeles San Francisco ~ New York Houston
Chicago Miami Atlanta
Washington DC Boston Diger

THY alternatif hangi havayolunu tercih edersiniz?
Fiyat  Kalite Ugug Noktas1  Aktarmali Olmamasi
Hizmeti Milli olmasi Diger

Diger segenegini var ise belirtiniz? ............

Alternatif havayolunu neden tercih edersiniz?
Fiyat  Kalite Ucgus Noktasi Aktarmali Olmamasi
Hizmeti Milli olmasi Diger

Diger segenegini var ise belirtiniz? ............

Ne siklikla ugus yaparsiniz? Ayda bir kez 3 ayda birkez 6 ayda bir kez
Yilda bir kez 2 yilda bir kez

THY ile seyahat sadece MEB tarafindan biletim alindiginda yaparim.
Evet Hayir

Hangi ugus tipi ile yolculuk yaparsamz? Business Ekonomi
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