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OZET

Reyhan Cagla BAYKAM, Marka Rezonansinin Satin Alma Niyeti Uzerinde Etkisi ve
Benlik Algisinin Diizenleyici Rolii, Baskent Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,

Isletme Ana Bilim Dah, Pazarlama Tezli Yiiksek Lisans Program, 2023

Gliniimiizde rekabetin ve tiiketicilerin biling seviyelerinin artmasiyla birlikte isletmeler
markalagsmaya daha ¢ok Onem vermektedir. Giinden gline mal ve hizmet cesidindeki
artislar hem isletmeler i¢in hem de tiiketiciler i¢in tehdit olusturmaktadir. Bu noktada
marka, igletmeler ve tiiketiciler i¢cin hayati 6nem tasimaktadir. Marka iiriin veya hizmetle
ilgili hislerin toplamudir. Isletmeleri diger isletmelerden ayiran onemli faktorlerden biri

olan marka ayn1 zamanda isletmelere sadik miisteriler yaratmaktadir.

Havayolu sektorii ile ilgili literatiir incelendiginde, genel olarak miisteri memnuniyeti,
hizmet kalitesi ve miisteri sadakati konularina agirlik verilmistir. Havayolu hizmetlerinde
marka rezonansi ile ilgili ¢alismalarin yok denecek kadar az oldugu gozlemlenmistir. Bu
dogrultuda caligmanin amaci1 havayolu seyahati gergeklestiren yolcularin, marka
rezonansinin alt boyutlarinin satin alma niyetine etkisinde, marka benliginin diizenleyici
etkisini ortaya koymaktir. Bu amag¢ dogrultusunda kolayda oOrnekleme yontemiyle ve

cevrimici anketler araciligiyla 541 havayolu seyahati yolcusundan veri elde edilmistir.

Veriler Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) aracilifiyla analiz edilmis ve hipotezler test
edilmistir. Bulgular, marka rezonansinin rezonans, his, performans, farkindalik, yargi ve
imaj boyutlarinin satin alma niyeti iizerinde etkisi oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Ayrica
diizenleyici degisken olan benligin de satin alma niyeti lizerinde etkisinin olmadig: ortaya
cikmistir. Diger yandan rezonans, farkindalik, yargi, imaj ve benligin etkilesimsel etkisinin
satin alma niyeti iizerinde etkisi bulunmamaktadir. His boyutu ile benligin etkilesimsel
etkisinin satin alma niyeti iizerinde etkisi bulunmaktadir. Dolayisiyla, marka rezonansinin
performans boyutunun satin alma niyeti lizerindeki etkisinde benligin diizenleyici etkisi

bulunmaktadir.

Bu sonuglar dogrultusunda isletmeler, miisteri ile marka arasinda bir iligki olusturmaya

calismali ve miisterilerin marka ile uyum i¢inde olmasini saglamalidir. Bu dogrultuda
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isletmeler, hizmeti satin aldiktan sonra da katilimcilarla iletisim kurmali ve marka

topluluklart araciligiyla, markayla iliskili diger kisilerle bir tiir baglant1 saglamalidir.

Anahtar Kelimeler: Marka Rezonansi, Satin Alma Niyeti, Benlik Kavrami, Havayolu

Kullanicilar

il



ABSTRACT

Reyhan Cagla BAYKAM, The Effect of Brand Resonance on Purchase Intention and
the Moderator Role of Self-Perception, Baskent University, Institute of Social
Sciences, Department of Business Administration, Marketing Master's Program with

Thesis, 2023

In today's highly competitive landscape and with the increasing awareness levels of
consumers, businesses are placing greater importance on branding. The proliferation of
products and services presents a threat to both businesses and consumers. Consequently,
the brand has become a vital element for both parties. A brand represents the sum of
perceptions and emotions associated with a product or service, serving as a key
differentiator among businesses. Moreover, branding plays a critical role in cultivating

customer loyalty.

While existing literature in the airline industry primarily focuses on customer satisfaction,
service quality, and customer loyalty, there is a notable dearth of studies addressing brand
resonance in the context of airline services. In light of this, the objective of this study is to
examine the moderating effect of brand self on the impact of brand resonance's sub-
dimensions on passengers' purchase intention when traveling with an airline. To achieve
this objective, data were collected through an online survey conducted with 541 airline

passengers, utilizing convenience sampling as the sampling method.

The collected data were analyzed using Structural Equation Modeling (SEM), and
hypotheses were tested accordingly. The findings indicate that the dimensions of brand
resonance, including resonance, feeling, performance, awareness, judgment, and image,
significantly influence purchase intention. However, it was found that brand self, as the
moderator variable, does not have a significant impact on purchase intention. Moreover,
the interactive effects of resonance, awareness, judgment, image, and brand self do not
significantly influence purchase intention. On the other hand, the affective dimension and
the interactive effect of brand self-have a significant impact on purchase intention.
Consequently, brand self exhibits a moderating effect on the relationship between the

performance dimension of brand resonance and purchase intention.
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Based on these results, businesses should strive to establish a strong connection between
customers and their brand, ensuring alignment and harmony. To this end, ongoing
communication with customers should be prioritized, even after the purchase of a service,
and efforts should be made to foster connections between customers and other individuals

associated with the brand through brand communities.

Keywords: Brand Resonance, Purchase Intention, Self-Concept, Airline Users.
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BIiRINCi BOLUM

GIRIS

Gilinlimiizde bir marka, insanlarin bir isletmeyi, iirlinii veya bireyi tanimlamasina
yardime1 olan maddi olmayan bir pazarlama veya is kavramidir. Insanlar genellikle marka
terimini bir isletme veya iiriine karst sahip olduklart bir goriintii olarak tanimlamaktadir.
Basaril1 bir marka olusturmak isletmeler i¢in oldukc¢a 6nemlidir. Bu dogrultuda isletmeler
markalarin1 miisterilerinin zihninde izleyebilmelidir. Markalagma, isletmeler i¢in ¢ok
onemlidir; ¢iinkii markalasma isletmelere sadik miisteriler yaratir. Isletmeler, marka bilinci
olusturma siireciyle miisterilerinin duygularina hitap etme kapasitesine sahip olmali ve
miisterilerini markalarina ve isine bagli hissettirebilmelidir. Marka bilinci olusturma, bir
isletmenin miisterileriyle iliski kurmasina olanak tanimaktadir. Bunun sonucunda
miisteriler, sadik miisterilere doniisebilir. Ayrica marka giicii isletmeler i¢in ¢ok dnemlidir.
Gliglii markalar sayesinde isletmeler varliklarini iyi yonetebilir ve rekabet avantajini
artirabilir. Pazarlamacinin marka giiciiniin nasil dl¢ililecegine ve yonetilecegine iliskin
anlayisi, Oncelikle marka rezonansinin arastirilmasiyla ortaya ¢ikmistir (Ande,

Gunasekaran, Murugesan, & Natarajan, 2017).

Marka rezonansi, miisteri ve miisterilerin belirli bir markayla ne kadar iyi iliski
kurdugunun gostergesidir. Miisteriler markanin degerlerini ve hedeflerini bu sekilde
algilamaktadir. Giiniimiiz rekabet ortaminda isletmeler miisterileri kazanmak ve elde
tutmak i¢in c¢esitli stratejiler gelistirmektedir. Literatiire son yillarda giris yapan marka
rezonansi kavrami, tiiketicilerin bir markaya kars1 hissettikleri en yiiksek ve verimli iligkiyi
temsil etmektedir. Bu dogrultuda miisterilerin marka rezonans diizeyini yiiksek tutan
isletmeler, yiiksek fiyat politikasi, etkin ve verimli pazarlama uygulamalari

gelistirebilmektedir (Yagiz, 2015).

Marka rezonansi, marka degerini olusturan kavram olarak ele alinmaktadir. Bu
sayede tiiketicilere marka vasitasiyla deger sunulmaktadir (Keller, 2001). Isletmelerin
miisterileri ile giiclii baglara sahip olmasi son derece kritiktir. Bunun sebebi; bu bagliligin
ayn1 zamanda igletmelerin pazardaki rekabette nerede yer alacaklarini da belirlemesidir. Bu
nedenle bir¢cok isletme, miisterilerinin sadakat duygularint dokumaya ve miisterilerini

onlarla yakin temasta kalmaya ikna etmeye c¢alismaktadir. Bu ikna siireci bir¢cok farkli



unsuru biinyesinde barindirmaktadir. En 6nemlisi de bu ikna siireci ¢ok hassas dengeler
tizerine kuruludur. Siire¢ sonucunda bir baglilik ya da ayrilik s6z konusu olabilmektedir.
Bu nedenle birgok isletme, miisteri sadakati i¢in olduk¢a hassas bir yonetim silirecine
odaklanmaktadir. Buradan yola ¢ikarak havayolu sektoriindeki rekabetci ve kiiresellesme
ortaminda her isletmenin miisterisi, isletmenin karliligi korumasi ve genisletmesi igin

gercekten ¢cok dnemlidir (Hanley & Leahy, 2008).

Bundan dolay1 bu ¢alismada, havayolu sektdriinde marka rezonansinin miisterilerin

tekrar satin alma niyetleri lizerinde benliklerinin diizenleyici rolii arastirilmistir.

1.1 Arastirmanin Sorunsah

Bircok pazar arastirmacisi, sadik misterilerin pazar payinda ve isletmelerin
karliliginda 6nemli bir katkis1 oldugunu vurgulamistir. Bir isletmenin uzun vadede finansal
performansina ulasmasinda en Onemli faktoriin sadik miisteriler oldugu siiphesizdir.
Ayrica, kayitsiz miisterileri sadik miisterilere doniistiirmek ve miisterilerle uzun vadeli
iligkiler kurmak is basarisi i¢in de ¢cok onemlidir. Bu nedenle, pazarda rekabet avantajini
tesvik etmek icin havayolu sektoriinde miisteri sadakatini temel bir hedef olarak
olusturmak ve silirdiirmek gerekir. Sonug¢ olarak, onemli miisterilerin elde tutulmasi,
havayolu sektoriindeki miisteri sadakatini giiclendirmek i¢in havayolu yonetiminin
anlamast gereken hayati bir hedeftir. Havayolu bir hizmet sektoriidiir ve tiiketicilerin
zihninde imajimi korumak i¢in bazi firmalar hizmetleriyle, bazilar1 filolariyla, bazilar1 da
ucus i¢i hizmetleriyle birbiriyle yarigmaktadir (Carty, 2001). Havayolu isletmelerinin
hayatta kalmasi, tiiketicilerin havayolu markasina olan baglilig: ile ilgilidir. Kiiresellesen
pazarda, yalnizca sadik miisterileri olan ve onlara ulasmanin yollar1 olan isletmeler pazarda
hayatta kalmaktadir. Bu nedenle bir¢ok isletme, duygularin miisteri sadakatini artirdigin
fark ederek miisterileri i¢in sadakat programlari olusturmaktadir. Baska bir deyisle,
pazarlamacilar daha giiclii olan marka miisteri iliskilerinde duygusal faktorlerin oynadigi
rolii belirlemektedir ve benlik kavrami bu faktorler arasinda 6nemli bir yer tutmaktadir.

Benlik kavrami, duygusal deneyimlerin hayati bir bilesenidir ve tiiketici-marka
iligkilerinin belirlenmesinde ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir. Markalar her birey icin
sembolik anlamlar tasimakta ve benliklerini sekillendirmelerine ve iletisim kurmalarina
yardimc1 olmaktadir (Thakur & Kaur, 2015). Marka hem grup hem de bireysel diizeyde

tiiketicilerin imajin1 gliglendirme giiciine sahiptir. Gliglii tiikketici-marka iliskisi, belirli bir



irlin veya marka i¢in marka baglhiligin1 artirmaktadir. Markalarin giicii, bir tliketiciyi bir
marka ad1 i¢in yiiksek bir fiyat 6demeye bile zorlamaktadir. Sonug olarak, sirketin finansal
ve ticari degeri artar, bu da sirketin karlarinin ve itibarinin daha da giliglenmesine yol
agmaktadir (Park, MacInnis, & Priester, 2008). Pazarlama ve is yonetimi agisindan hizmet
sektorli icin marka degerinin O6nemi son zamanlarda hem akademisyenler hem de
uygulayicilar tarafindan ele alinmistir; ancak havayolu endiistrisinde marka degeri ile ilgili

arastirmalar hala seyrektir ve daha fazla calisilmasi gerekmektedir.

1.2 Arastirmanin Amaci

Isletmelerin &nemli pazarlama basliklarindan biri olan yeniden satin alma
davraniginin tekrarlanmasi noktasinda marka rezonansi oldukga degerli bir kavram olarak
one ¢ikmaktadir. Bir tiikketicinin yeniden satin alma davranisi ise, ancak almis oldugu mal
ve hizmetteki memnuniyetinin yliksek olmasi ile saglanabilmektedir. Bu memnuniyet
siirecinin  degiskenligi, en Onemli marka rezonanst faktorlerinden biri olarak
degerlendirilmektedir (Koyliioglu, Acar, ve Inan, 2018: 64). Buna gore, isletmelerin
varliklarini siirdiirebilmeleri ve daha basarili bir operasyon ¢iktis1 elde edebilmeleri igin
miisterilerinin tekrar satin alma davranisinda bulunmasi olduk¢a 6nemlidir. Bu nedenle de
isletmeler icin tekrar satin alma davranisi ve marka rezonansi kavramlar1 olduk¢a onemli
ve gerekli faktorler olarak ele alinmaktadir. Zira bu sayede isletmeler, maliyetlerini
diisiirebilmekte ve faaliyetlerinde daha basarili sonuglar elde edebilmektedir.

Buradan yola ¢ikarak ¢alismanin amaci, havayolunu tercih eden kullanicilarin marka
rezonansinin satin alma niyetine etkileri, yeniden satin alma davramigina etkisi ve

tiikketicilerin benlik algisinin diizenleyici roliiniin ortaya ¢ikarilmasidir.

1.3. Arastirmanin Kapsami

Aragtirmanin ilk boéliimiinde tez konusunu olusturan genel cerceve cizilmis,
aragtirmanin sorunsali, amaci, ve kapsami belirtilmistir. Ikinci béliimde kavramsal gerceve
ile arasgtirmanin modeli ve hipotezleri yer almaktadir. Bu bolimde teorik alt yap1
dogrultusunda degiskenler incelenmis ve agiklanmistir. Arastirmanin modeli, degiskenler

arasindaki baglantilar agiklanarak aragtirmanin hipotezleri ileri siiriilmiistiir.



Uciincii boliimde arastirmanin ydntemi agiklanmis, arastirma evren ve drneklemi,
veri toplama araglari, islem ve arastirmada kullanilan analizler ve siire¢ agiklanmustir.
Dordiincii boliimde ise elde edilen bulgular dogrultusunda sonu¢ ve degerlendirmeler
yapilarak arastirmanin literatiirdeki Onemi ve gelecekte yapilacak olan ¢alismalara

onerilerde bulunulmustur.



IKiINCIi BOLUM

KAVRAMSAL CERCEVE VE ARASTIRMA MODELI

Tezin bu boliimiinde, marka rezonans ve marka rezonans piramidi kavrami, satin
alma niyeti, yeniden satin alma niyeti ve benlik kavrami iizerinde durulmustur. Bu

kavramlar detayl1 olarak agiklanmustir.

2.1. Marka Rezonans1 Kavrami

Marka rezonans1 kavrami, tiiketicilerin, bir markaya yonelik algisal iliskileri ve
kimlik diizeyindeki miinasebetlerine odaklanarak, marka ve tiiketici senkronizasyonuna
yonelik iliskiyi aciklayan kavram olarak tanimlanmaktadir (Keller, 2001). Bu baglamda,
marka rezonansi, “Keller'in Marka Deger Modeli”nin en son asamasi, en {ist katmani
olarak da tanimlanmaktadir (Badrinarayanan, Suh & Kim, 2016:3944). Marka
rezonansinin, tekrarlanan satin almalardan derin duygusal baglara kadar markayla ilgili bir
dizi faaliyeti ve yonelimi kapsadigi dile getirilmistir (Aaker, 1995; Keller, 2013). Bu
kapsam, marka degerini marka iligkisinin bir gelisim siireci olarak ele almaktadir. Giiglii
markalar, sadakat olarak bilinen rezonansin son asamasina ulasmak zorundadir. Kiiresel
olarak en yiiksek marka rezonansina sahip bazi1 markalar sunlardir: Ebay, Apple ve Harley
Davidson (Keller, 2013). Ote yandan marka rezonansi, tiiketiciler ile markalar arasindaki
stirdiirtilebilir bir marka degeri siirecini meydana getirdigi igin, miisteri iligkileri yonetimi
baglaminda da olduk¢a 6nemli bir kavram olarak degerlendirilmektedir (Moore & Wurster,
2007). Keller (2001)'e gore marka rezonansi, miisterilerin marka ile olan psikolojik
baglarinin yogunlugu veya derinligi ile bu sadakatin dogurdugu faaliyet diizeyi ile
karakterize edilmektedir. Benzer sekilde Keller (1993:9) marka rezonansini, miisterilerin
markayr hayat arkadas1 olarak gdrmesi ve derin duygular barindirmas1 olarak
tanimlamistir. Bu nedenle, tiiketiciler markay1 isteyerek satin aldiklarinda, kisisel
bilinglerini ifade edecektir ve tiiketicilerin benlik imajiyla baglantili olacaktir. Chen ve
Chang (2008), marka rezonansinin tiiketiciler iizerinde bir markaya kars1 yiiksek baglilik, o
marka altinda yeni tirlinlerin daha kolay gelistirilmesi, tiiketicilerin markaya daha fazla
uyum saglamasi gibi olumlu etkilere sahip oldugunu agiklamistir. Ayrica marka rezonansi,
satin almanin elde tutulmasini etkileyen davranigsal sadakati koruyarak psikolojik baglilik

olusturmaktadir. Marka rezonansi ¢esitli baglamlarda arastirilmistir ve markanin imajini ve



tiiketicilerle gelecekteki iliski potansiyelini artirmada etkili oldugu goriilmektedir (Donvito

ve digerleri, 2020).

Marka rezonansi, tiiketicilerin ilgi duyduklar1 markalar ile yakindan etkilesim i¢inde
bulunmasi, deneyim paylasmasi, iletisim halinde olmasi ve iligki gelistirmesi baglaminda,
yiiksek miisteri sadakatinin de en 6nemli nedenlerinden biri olarak degerlendirilmektedir
(Raut, 2015). Schiffman ve Kanuk (2000), tiiketicilerin marka hakkinda degerlendirmeleri
sonucunda ve o markaya kars1 kendilerini yakin hissettikleri anda satin alma niyetinin
gerceklestigini ortaya ¢ikarmistir. Markalar isletmeler icin ¢ok degerlidir. Tiiketicilerin
markaya kars1 olan bagliliklar1 igletmelere, miisteri cekmekte ve kolaylikla hatirlanmasinda
avantaj saglamaktadir. Bu nedenle isletmeler markalagma kavramina daha fazla zaman ve
para harcamaktadirlar. Giiniimiizde markalagsma kavrami ile ilgili olarak en Onemli
kavramlardan biri de marka rezonansidir (Tiirkyillmaz, Kocamaz ve Uslu, 2016). Yapilan
bir arastirmaya gore, marka deneyimi yoluyla misteri iliskileri kurmaya odaklanan
endiistrilerin, kendi pazarlarinda siirdiiriilebilir bir rekabet avantaj1 olusturabildikleri ortaya
cikmistir (Huang, Lee, Kim ve Evans, 2015). Baska bir deyisle, iiriin veya hizmet
tilketimini unutulmaz deneyimlere doniistirmek, marka rezonans, sadakat ve farkindalik
faktorlerini artirmak i¢in iyi bir stratejidir (Huang ve Sarig6lli, 2012). Bir markanin giici,
tiiketicilerin zihninde, marka hakkinda deneyimlediklerinin ve O6grendiklerinin zaman
icinde markaya verdikleri tepkilerdeki etkisinde yatmaktadir (Keller, 2001). Ayrica marka
rezonansi, cesitli pazarlarda yeniden satin alma niyetini, gelecekteki kazanglar1 ve firma
degerini tahmin etmeye yardimci olmaktadir (Aaker ve Jacobson, 2001). Baska bir deyisle,
marka rezonansinin olumlu bir degerlendirmesi, olumlu bir tiiketici davranigsal tepkisine
yol agmaktadir. Havayolu sektoriinde, gli¢lii bir havayolu markasi, bilet rezervasyonu
konusunda iyi oldugunda genellikle diger havayollarina gére artan bir tercihe sebep
olacaktir. Bu baglamda, mevcut pazarda olumlu bir marka konumu ile birlikte 6nceki
durumlarda hos bir seyahat deneyimi, yolcularin bir havayolunu digerine gore giiglii bir

sekilde tercih etmesine neden olabilmektedir (Yoo, Donthu ve Lee, 2000).

Markalar, bliyiikk ve gii¢lii bir markaya doniisebilmek i¢in marka rezonansinin
asamalarimi dikkate almalidir. Bu baglamda, markalarin, marka rezonansini takip ederken
her bir agamay1 sirasi ile takip etmesi ve izleyen bollimlerde ele alinan marka rezonansi
piramidinin katmanlarini siras1 ile tirmanmasi gerekmektedir. Bu agamalarin tamaminda,

bir onceki katman tamamlanmadan bir {ist katmana geg¢is miimkiin olmamaktadir. Ayni



zamanda, her bir katman ilerlendiginde, markalarin ulasabilecekleri potansiyel miisterisine

ulasabilmesi saglanabilmektedir (Raut, 2015).

2.1.1. Marka Rezonans Piramidi

Marka rezonansi, miisterilerin ve tiiketicilerin belirli bir markayla ne kadar iyi iliski
kurdugunu ifade eden bir kavramdir. Bu baglamda, tiiketicilerin bir markanin degerlerini
ve hedeflerini nasil algiladiklarin1 anlatmaktadir. Markalarin hedef kitleleriyle nasil iliski
kurabilecegi noktasinda onemli bir referans noktasidir. Marka rezonansi kavrami ele
alindiginda, konu ile ilgili en 6nemli akademik calismalardan biri olarak marka rezonansi
piramidine atifta bulunulmaktadir (Moura, Ferreira, de Oliveira ve da Silveira, 2019). Zira
marka rezonansi kavrami, en temelde, Miisteri Tabanli Marka Degeri Modeli olarak da

bilinen Keller'in Marka Degeri Modeli’nden gelmektedir. (Gautam ve Kumar, 2012).

Marka Rezonanst Modeli, tiiketicilerin marka giiciinii 6lgmek i¢in algilarina,
inanglarina ve tutumlarina dayanmaktadir. Istenen sonuglara ulasmak igin pazarlama
yoneticileri, tiiketicilerin marka hakkinda neleri ve nasil bilmeleri gerektigine, farkliliklarin
ve cagrisimlarinin neler olduguna, istenen tepkilere ve tiiketicilerin neden markaya bagh
olmas1 gerektigine ve markayla ilgili deneyimin ne olacagina karar vermelidir (Duman,
Ozbal ve Duerod, 2018). Tiiketicilere gore en giiclii markalar belirlenebilecegi gibi sorunlu
markalar da belirlenebilir (Farhana ve Islam, 2012). Marka Degeri Modeli, en iistte marka
rezonansi olan bir piramit seklinde insa edilmistir. Esasen, giiclii bir marka olusturmak
amaci ile ¢alisan isletmeler agisindan, basarili olabilmek adina Keller'in Marka Degeri
Modeli’nin uygulanmasinin, hedeflenmesinin Onerildigi belirtilmektedir. Marka Degeri
Modeli, bir marka olusturmak i¢in kullanilan bir aragtir. Giiglii bir markanin temellerinin
neler oldugunu ve marka rezonansi elde etmek i¢in neler yapilabilecegini ortaya

koymaktadir (Keller, 2013; Keller, 2020). Marka Rezonansi Piramidi Sekil 1'de

gosterilmistir.



Marka Gelistirme Asamalar:

4- MARKA iLiSKisi

3- MARKA TEPKISi

2- MARKA ANLAMI

1- MARKA KiMLiGi / BELIRGINLIK \

REZONANS

YARGILAR | DUYGULAR

PERFORMANS iMAJ

Sekil 1. Marka Rezonans Piramidi

Kaynak: Keller (2020:4)’den uyarlanmuistir.

Sekil 1'de goriildiigii gibi Marka Rezonans1 Modeli, bir marka i¢in miisterilerle nasil
yogun, aktif sadakat iliskileri yaratilacagini aciklamaktadirr (Keller, 2001; Keller ve
Swaminathan, 2020). Model, tiiketicilerin ne diisiindiiklerini, hissettiklerini, yaptiklarini ve
bir markayla ne dl¢lide baglanti kurduklarin1 dikkate almaktadir. Marka Rezonans Modeli,
marka olusturmayr asagidan yukariya dogru yiikselen bir dizi adim olarak goriir. Bu
adimlar su sekildedir:

e Miisterilerin markay1 tanimlamasin1 ve onu belirli bir iirlin sinifi veya ihtiyaclar
grubuyla iligkilendirmesini saglamak.

e Bir dizi somut ve soyut marka ¢agristmini stratejik olarak birbirine baglayarak
miisterilerin zihninde marka anlamini saglam bir sekilde olusturmak.

e Markayla ilgili muhakeme ve duygular acisindan uygun miisteri tepkilerini ortaya

¢ikarmak.



e Miisterilerin marka tepkilerini yogun ve aktif bagliliga doniistiirmek. Her adim, bir

oncekinin hedeflerine basariyla ulasilmasina baghdir (Keller, 2020).

Modelin ilk adimi, dogru bir marka kimligi olusturmaktir. Bu sekilde, marka
bilinirliginin ~ genisligi ve derinliginin  olusturulmas1  hedeflenmektedir. Marka
farkindaliginin derinligi, miisterilerin markay1 ne kadar kolay tanidig1 veya hatirladig: ile
ilgilidir. Kolayca hatirlanan bir marka, yalnizca goriildiigiinde taninan bir markadan daha
derin bir marka farkindaligina sahiptir. Genislik, satin alma ve kullanim/tiikketim ile ilgili
cesitli durumlan ifade etmektedir. Bir markanin ilk akla gelen marka olmasi ya da akilda
belli bir paya sahip olmas1 yeterli olmadig1 gibi, markanin dogru zamanda ve mekanda
konumlandirilmasi da 6nemlidir. Marka belirginligi, marka degerinin olusumunda ilk adim
olarak onemlidir, ancak genellikle tek basma yeterli degildir. ikinci adim, tiiketicinin
zihninde gli¢lii, olumlu ve benzersiz marka c¢agrisimlariyla marka performansina ve marka
imajina yonelik marka anlami yaratmaktir (Moura ve digerleri, 2019). Marka performansi,
misterilerinin fonksiyonel ihtiyaclarinin ne dl¢tide karsilandig ile ilgiliyken, marka imaji,
iiriin veya hizmetin sosyal ve psikolojik ihtiyaclarini kargilamaya yonelik digsal 6zellikleri
ile ilgilidir (Gunduzyeli, 2022). Ugiincii adimda, olumlu ve erisilebilir marka tepkileri
ortaya cikarilir. Marka yargilari, tiikketicilerin markanin giivenilirlik, tistiinliik ve kalite gibi
islevsel ve sembolik yonlerine yonelik kisisel goriis ve degerlendirmelerini ifade
etmektedir. Duygusal tepkiler, markanin miisterilerde uyandirdigi duygu ve hisleri temsil
etmektedir. Modelin dordiincli adiminda ise marka ile miisteri arasindaki nihai ve en {ist
diizey iligki odak noktasit olup, marka ile miisteri arasinda yogun ve aktif bir sadakat
iliskisi kurulmasi amaglanmaktadir (Kotler ve Keller, 2012; Moura ve digerleri, 2019).
Marka Rezonanst Modeli, Marka Rezonans Piramidi ‘nin alt1 blogu tarafindan olusturulan
adimlar aracilifiyla marka degerini yonetmeyi amaglayan yapilandirilmis bir modeldir ve
pazarlamacilarin ticari markalar hakkinda daha iyi kararlar almasina yardime1 olmaktadir
(Adrian, 2014; Choudhury ve Kakati, 2014). Marka Rezonans Piramidi, kimlik, anlam,
tepki ve iliski adimlarindan olusmaktadir. Bahsi gecen alt boyutlar ve marka rezonansi,

giiclii marka yaratmak i¢in gerekli goriilmektedir (Moura ve digerleri, 2019).

2.1.1.1. Kimlik (Belirginlik)

Bir markanin ilk en biiylik hedefi, dikkat ¢ekmek veya farkindalik yaratmaktir.

Sadece tiiketicilerin markayr ne kadar iyi taniyabildigi degil, ayn1 zamanda marka



hakkindaki bilgileri ne kadar iyi hatirlayabildigi de Onemlidir. Bu katmanin roli,
tiiketicilerin markay1 dogru algilamasini saglamaktir. (Moura ve digerleri, 2019). Marka
Rezonans Piramidinin ilk blogudur ve tiiketici marka bilinci ile ilgilidir, insanlarin markay1
daha kolay tanimasina veya hatirlamasina yardimci olmanin yam sira tiiketicilerin satin
alma durumlarinda markayr hatirlama egilimi ile ilgilidir (Markus ve Fallmyr, 2014;
Sandhe, 2016). Ayrica, marka hatirlama ve tanimirliginin giiciinii veya markanin belirli
durumlarda tiiketicilerin aklina nasil gelebilecegini agiklamaktadir (Adrian, 2014). Kimlik
adimi, tiiketicinin markanin farkina vardigi ani ve markanin tiiketici i¢in alakali hale
geldigini gostermektedir. Dogru marka kimligini olusturmak i¢in bir markanin tiiketici igin

belirgin olmasi esastir (Gonzalez ve Swedenas, 2020).

2.1.1.2. Anlam (Performans ve imaj)

Marka Performansi, {iriiniin tiiketicinin ihtiya¢c ve isteklerini ne kadar iyi
karsiladigini tanimlar. Marka imaji ise hizmetin veya {riinlin digsal Ozelliklerine ve
markanin tiiketicinin sosyal veya psikolojik ihtiyaclarini nasil karsilamaya calistigina
baglidir ve tiiketiciler i¢in anlam yaratmak istendiginde en 6nemli yonlerden biri markadir

(Gonzalez ve Swedenas, 2020).

Anlam adiminda marka imaji duygusal yonii agisindan olduk¢a Onemlidir. Bu
baglamda marka imaji, miisterinin etkilesimlerine dayali olarak marka hakkindaki algisidir.
Zaman icinde gelisebilen marka imaj1 i¢in bir miisterinin iirlin veya hizmetini kullanmasi
zorunlu degildir. Zira tiiketiciler, markalar hakkinda teshire dayali olarak da fikir
gelistirebilmektedir. Miisteriler markalar hakkinda farkli goriislere sahip olabileceginden,
tutarli bir marka imajim siirdiirmek olduk¢a 6nemlidir (Khanna, Jacob ve Chopra, 2019;
Wang ve Lin, 2021). Olumlu bir marka imajina sahip olan havayolu firmalarinin pazarda
kalmasi, mevcut miisterilerini elinde tutmasi, yeni miisteriler ¢ekmesi ve rakipleriyle
basarili bir sekilde rekabet etmesi muhtemeldir (Connor ve Davidson, 1997). Marka
Rezonans Piramidinin anlam adimi kimlik adimi ile karistirilabilmektedir. Marka gibi
soyut bir kavramla ugrasirken kim veya ne sorulart arasindaki farklilik, kafa
karistirabilmektedir. Bu baglamda aradaki fark, bir markanin zaten bilinir olduktan sonra
anlamin verilmesidir (Huang, 2022; Choubey, Sharma ve Yadav, 2019). Bu adim,

markanin bir marka imajini tiiketiciye iletmesi ve iletmesi gereken kismi olugturmaktadir.
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Havayolu sektoriinde bir havayolu markasinin digerlerinden ayrilabilmesi i¢in marka
imajimin iyi olmas1 gerekmektedir. Miisteriler tarafindan olumlu imaja sahip olan markalar
daha cok tercih edilmekte ve isletme ile tiiketici arasinda giiven ortami olusmaktadir (Lin
ve Ryan, 2016). Havayolu markasinin imaji, tiiketicilerin almis olduklar1 hizmeti ve
markay1 degerlendirmesinde 6nemli rol oynamaktadir. Bu dogrultuda havayolu markalari,
iyi bir marka imaj1 i¢in stratejik planlar yapmak durumundadir. Tiiketicilerin isletme ile
ilgili genel izlenimleri marka imajinin olusmasinda olduk¢a 6nemlidir (Nadiri, Hussain,
Ekiz, ve Erdogan, 2008). Havayolu markasinin imajinin yiiksek olmasi tiiketicilerin
beklentilerinde artis gostermektedir. Marka imaj1 yiiksek oldugunda tiiketiciler uguslarini
tekrarlar ve diger tiiketicilere bu havayolu markasini énermektedir (Hapsari, Clemes ve

Dean, 2017).

2.1.1.3. Tepki (Yargilar ve Duygular)

Yargi, tiiketici tarafindan yapilan farkli marka performansi ve imaj ¢agrisimlar
tarafindan olusturulmaktadir. Tiiketicinin marka hakkindaki kisisel goriisleri ve buna
ilisgkin degerlendirmesidir. Tiiketiciler, kalite, ilgi, gilivenilirlik ve istiinlik gibi
degerlendirmelerle marka hakkinda farkli yargilarda bulunmaktadirlar (Raut, 2015). Diger
yandan marka duygulari, tiiketicinin bir markaya kars1 gosterdigi duygusal tepkileri ve
tepkileri ifade etmektedir (Gonzalez ve Swedends, 2020). Gii¢lii bir marka olugturmanin
ticlincli adimi, marka yargilar1 ve marka duygular1 araciligiyla markaya yonelik tiiketici
tepkilerini ortaya ¢ikarmaktir. Marka yargilari, markanin genel stiinliigiiniin, kalitesinin,
giivenilirliginin ve dikkate alinmasinin biligsel degerlendirmesini ifade etmektedir. Marka
tepkisinin bu yonii, hangi {iriinlin daha iistiin oldugunu belirlemek i¢in markanin rekabetine
gore islevsel ve sembolik yonlerini degerlendirmektedir. Bu adimin diger bir yoni,
tiiketiciden etkili bir yanitin ortaya ¢ikarilmasidir. Tiiketici adina markaya yonelik yargilar
ve duygular, tiiketicinin markayla olan iligkisini ve 6zdeslesme diizeyini etkilemektedir.
Marka duygulari, marka nedeniyle tiiketiciler de kendilerine ve baskalarina duygu ve

hislerin ¢agristirilmasini ifade etmektedir (Raut, 2015).
Markalar bu adimda artik marka mesaj1 yaratmis, imaj gelistirmis ve tiiketicilerini

var olduguna dair haberdar etmistir. Bu baglamda ilerleyen siirecte, markalarin artik

miisterilerin veya pazar paydaslarinin tepkisini gorebilmesi gerekmektedir. Bu baglamda
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da ilk iki temel adimin iizerine c¢alisip gelistirilecek olan bir elestiri adimindan s6z

edilmektedir (Raut ve Brito, 2014).

2.1.1.4. iliski (Rezonans)

Marka Rezonans Piramidi ‘nin son adimi iliskidir. Iliski adiminin en &nemli
belirleyicisi ise marka rezonansidir. Marka rezonansi, bu noktada isletmeler i¢in Keller'in
Marka Degeri Modelinin hedeflemesi gerektigi nokta olarak degerlendirilmektedir. Gliglii
bir markanin farkindalig1 olusturuldugunda ve miisteriler olumlu yanit verdiginde, bu
miisterileri elde tutmak c¢ok Onemli bir gorevdir (Gonzalez ve Swedends, 2020). Bunu
yaparken, bir marka hedef kitle ile olumlu bir iliski kurmay1 hedeflemektedir (Satria, 2018;
Olga, 2018). Berry (2000), tiiketiciler tarafindan bir hizmet markasiin satin alinmasinin,
olumlu bir marka anlamina ve daha yiiksek bir marka farkindaligina bagli oldugunu
varsaymaktadir. Tiiketiciler i¢in yiiksek bir marka rezonansi, olumlu ve artan geri
bildirimlerle sonuglanacaktir (Bong Na, Marshall ve Lane Keller, 1999). Ornegin,
havayolu sektdriinde yolcularin bir havayolu markas: ile ugma tercihi diger havayolu
markalarina gore katlanarak arttiginda, bir havayolu markasina karsi pozitif bir hizmet
marka degeri ortaya c¢ikacaktir. Bu nedenle, rekabetin yiiksek oldugu havayolu pazarinda
pozitif bir hizmet marka degeri yaratmak cok onemlidir. Tiiketicilerin markaya yonelik
olumlu tepkileri, ardisik satin almalar ve olumlu agizdan agza iletisim ile iiriin sayisinin
artmas1 gibi diger davranislar yoluyla marka ve tiiketicileri arasinda sadakat acisindan
giiclii bir iliski ortaya ¢ikaracaktir. Bu, marka rezonansinin var oldugu ve ayni zamanda
miisterinin markay1 tiiketmesi icin fedakarlik diizeyini temsil edebilecegi, marka ve
tiiketicileri arasindaki en yiiksek diizeyde iligkiyi icermektedir. Markayla derin psikolojik
bir bag olustugunda, marka rezonansi elde edilmektedir. Rezonansin altindaki her bir adim,
marka rezonansina dogru insa edilmistir. Bu adimin amac1 ise bu piramidi tamamlamak ve
stirdiirmektir. Marka rezonansi iki boyuta ayrilir: Yogunluk ve Etkinlik. Yogunluk,
topluluk duygusunun yani sira tutumsal baghiligin giiciinii d6lger. Etkinlik, tiiketicinin
markay1 ne siklikta kullandig1 ve satin aldigi hakkinda bilgi saglar. Ayrica, tiiketicilerin
tilketim veya satin alma ile ilgili olmayan diger faaliyetlere katilimina iliskin bilgileri de
saglar. Bu iki boyut, yogunluk ve etkinlik; davranigsal sadakat, tutumsal bagllik, topluluk
duygusu ve aktif katilim olmak iizere dort baslik altinda incelenmektedir (Taghipourian ve

Noormohammadan, 2017; Gonzalez ve Swedenas, 2020; Yagiz ve Ozer, 2022):
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% Marka Sadakati

Marka sadakati, tercih edilen bir {iriinii veya hizmeti gelecekte tutarli bir sekilde
yeniden satin almaya yonelik derin bir baghliktir ve durumsal etkilere ve pazarlama
cabalarinin degisme davranisina neden olma potansiyeline sahip olmasina ragmen, ayni
markay1 tekrar satin almaya neden olmaktadir (Oliver, 1999). Aaker (1995:14) marka
sadakatini, bir miisterinin 6zellikle marka, fiyat veya iirlin 6zelliklerinde bir degisiklik
yaptiginda, baska bir markaya ge¢me olasiligi olarak tanimlamistir. Benzer sekilde marka
sadakati, marka rezonansit olusumunun ilk asamasidir, tekrar satin alma ve markaya
atfedilen kategori hacmi miktar1 ile karakterize edilmektedir. Burada tiiketicilerin bir
markay1 ne siklikla satin aldiklar1 ve ne kadar satin aldiklar analiz edilmektedir. Marka
sadakati yeniden satin alma agisindan 6l¢iilmektedir (Keller, 2009). Prasad, Garg ve Prasad
(2019), sadakati olan bireylerin genellikle rakip {iriinleri ve markalar1 degerlendirmelerinin
disinda biraktigin1 belirtmektedir. Bandyopadhyay ve Martell, (2007), sadakatin hem
davranigsal hem de tutumsal bir kavram oldugunu, davranisin tekrar satin alma oldugunu

ve tutumsal bilesenin markaya yonelik olumlu tutumlari ifade ettigini ileri siirmiislerdir.
Havayolu isletmeleri agisindan marka sadakati ABD’nin 1978 yilinda Havayolu
Deregiilasyon Kanunu sonrasinda yayginlasmistir. Isletmeler pazarda tutunabilmek icin
sadakat programlart gelistirmistir (Aydin, 2014). Sadakat programlar1 1981 yilinda
American Havayollari tarafindan ortaya ¢ikarilmistir. Bu program “AAdvantage Program”

olarak adlandirilmistir. Bu program farkli hizmet sektorleri (otelcilik vb.) ile
birlestirilmistir (Gilbert, 1996). Tablo 1°’de farkli havayollarina ait sadakat programlari

gosterilmistir.

Tablo 1. Havayolu markalar1 sadakat programlari

Havayolu Markasi Sadakat Programi

Ek bagaj

Koltuk ve yemek sec¢imi

Singapur Havayollar: Garantili Rezervasyon Oncelikli check-in
Konaklama isletmelerinde, arag kiralamalarinda

aligveris.
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Tablo 1’in devam

Katar Havayollar

Ucretsiz ucuslar

Kabin sinifi ylikseltmeleri
Ekstra bagaj hakki

Otel konaklamasi

Ugus odiilleri

“Duty Free”den yararlanma

Emirates Havayollari

Oncelikli check-in ve binis

Dinlenme salonu erigim

Bagaj hakki

Konaklama, spor, kiiltiirel etkinliklerde

avantajli biletler

Japonya Havayollar

Aligveris

Diizenli aylik 6denen faturalar mil kazanma
Bilet ve tur satin alma

Kart 6deme i¢in miller kullanilabilir

Gida ve yerel iiriinlerde kullanma

Tiirk Hava Yollan

Miles & Smiles Programi;
Ekstra bagaj hakki
Ucretsiz bilet yiikseltme
CIP localarina giris
Bekleme listesinde oncelik

Vergileri miller ile 6deme imkan1

Kaynak: Sayman ve Bayram (2019) ve Aydin (2014)’ten uyarlanmistir.

R/
*

Rezonans, giiclii bir kisisel baglilik gerektirir. Tiiketiciler, markay1 daha kapsamli bir
baglamda 6zel bir sey olarak géormek i¢in markaya karsi olumlu bir tutuma sahip olmanin
otesine gecmektedir (Gonzalez ve Swedenés, 2020). Marka bagliligi1 kavrami, belirli bir tiir

tiiketici-marka 1iliskisini temsil etmektedir. Marka baglili§i, markayr benlige baglayan

¢ Marka Baghhg
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bagin giiclidiir ve bir markaya baglanmak, tiiketicinin neredeyse yalnizca belirli bir iirlin
kategorisinde ayni markayr satin almasi anlamina gelmektedir (McQueen, Foley ve
Deighton, 1993; Park, Maclnnis, Priester, Eisingerich, ve lacobucci, 2010). Baglanma
asamasinda miisteri zorunluluktan satin alir, ancak markanin kolayca bulunabilen tek iiriin
olup olmadigma ve karsilayabilecekleri tek {riiniin bu olduguna baglidir. Rezonansin
yaratilmasi i¢in miisterinin tercih ettigi markanin sinir baglaminda benzersiz bir seye sahip
olmasi gerekmektedir. Ornegin, bir markaya ¢ok fazla davranigsal bagliligi olan miisteriler
markay1 "sevdiklerini" belirtebilir ve onu en sevdikleri seylerden biri olarak tanimlayabilir
veya dort gozle bekledikleri "kiigiik bir zevk" olarak gorebilirler (Keller, 1993). Marka
baglilig1, tikketim davranisina ve daha yiiksek tiiketici sadakatine yol agmaktadir. Marka
bagliligt olan kisiler, marka ile iligkilerini slirdiirmek i¢in sosyal, finansal ve zaman

kaynaklarin1 kullanmaktadirlar (Park, Maclnnis, Priester, Eisingerich ve Iacobucci, 2010).

% Marka Toplulugu

Topluluk duygusu, miisterinin markanin diger tiiketicileri, markay1 temsil eden
calisanlar veya markayla iligkili diger kisilerle olan yakinlik duygusu olarak
tanimlanmaktadir (Keller, 2009). Topluluklar, birbirleriyle iligkileri, aidiyet duygusu ve
onlar1 bir araya getiren ortak ¢ikarlart olan iiyeler tarafindan olusturulur (Burgess &
Spinks, 2014). Marka bir topluluk duygusu ileterek tiiketici i¢in daha biiylik bir anlam
yaratmaktadir. Bir marka toplulugu hem c¢evrimi¢i hem de ¢evrimdis1i olarak var
olabilmektedir. Bir marka ile 6zdeslesme, tiiketicinin, marka ile iliskili diger kisilerle,
ornegin marka kullanicilari, marka i¢in calisanlar gibi bir yakinlik hissettigi énemli bir
sosyal olguyu yansitabilir. Sadik kullanicilar daha giiclii bir topluluk duygusu
yasadiklarinda, bu olumlu marka tutumlarini ve niyetlerini uyandirmaktadir (Gonzalez ve

Swedenas, 2020).

¢ Marka Etkilesimi
Marka etkilesimi, bir tiiketici iirlinii satin almak ve tliketmek i¢in gereken miktarin
izerinde zaman, para ve diger kaynaklar1 yatirmaya istekli oldugunda gerceklesmektedir.
Marka etkilesimi, tiiketicinin bir marka savunucusu haline geldigi ve diger tiiketicilerle
marka baglar1 kurmaya yardimci oldugu en derin marka baghlig: diizeyidir (Keller, 2009).
Ornegin, tiiketiciler markayla ilgili web sitesini ziyaret etmektedir. Bu asamada,
musterilerin kendileri marka miijdecisi olurlar ve marka hakkinda iletisim kurmaya ve

baskalariin marka baglarimi giiglendirmeye yardimei olmaktadirlar. Gii¢lii baglanma ve

15



topluluk duygusu, markayla aktif etkilesimin gerceklesmesi i¢in gereklidir (Keller, 2001).
Ayrica etkilesim, iirlin veya hizmet satin almanin veya tilketmenin Stesinde psikolojik bag

ve katilim gerektirmektedir (Burgess ve Spinks, 2014).

Bu konuda literatiirde ¢esitli arastirmalara rastlanmaktadir. Bu arastirmalarin bazilari

asagidaki verilmistir.

Keller (2001)’in yaptig1 arastirmada, bankacilik ve havayolu sektorlerinde ¢ok marka
olmasina ragmen rezonans yaratan markanin sayisinin az oldugunu belirtilmektedir. Marka
rezonansi yaratmanin zor oldugu sektorlerde marka rezonans boyutlarina dikkat edilmesi

gerektigi sonucuna varilmistir.

Moore ve Wurster (2007) marka rezonansi modelini benlik marka baglantis1 modeli
ile karsilastirdiklar1 calismasinda her iki model icin sonuglarin benzer olmasini
amaglamisladir. Kadin giyimi tizerine olan WNBA markasi {lizerine yapilan arastirmada
kadin taraftarlarin benlik marka baglantis1 ve marka rezonansinin yiiksek oldugu ortaya
cikmigtir. Ayrica erkek liglerinde oynayan takimlara karst da sonuglar diigiik ¢ikmuistir.
Sonug olarak markalarin kadin figiirlerinin kullanmasinin benlik marka algis1 ve marka

rezonansini arttirdigr goriilmektedir.

Wang, Wei ve Yu. (2008) yaptiklar1 arastirmada, kiiresel marka degeri modeli
olusturmayr amaclamistir. Arastirmada yedi farkli marka (Pantene, Sony, Dell, IBM,
Shulei, Konkia, Lenovo) flizerinden anketler uygulanmistir. Arastirma modelinin
sonuglarina gore kurum yetenegi iligkisi, marka farkindalig1 ve algilanan kalitenin marka
rezonansinin iizerinde etkisi oldugu; marka genisleme yetenegi ve tekrar satin alma
niyetinin de marka rezonansindan etkilendigi ortaya c¢ikmistir. Sonug¢ olarak marka
farkindaligi ve algilanan kalite mevcutsa tiiketici ile marka arasinda rezonans

gerceklesmektedir.

Aziz ve Yasin (2010) marka degeri ile marka rezonansi arasindaki iligkisini
arastirdig1 calismasinda, tiiketicilerin marka rezonansini elde ederken markaya ait hisleri
ile yargilarindan etkilendigi sOylenebilir. Diger bir sonuca gore marka farkindaliginin

marka rezonansini etkilemedigi sonucuna varilmistir. Diger yandan, marka hisleri, marka
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yargilar1 ve marka performansi ile marka rezonansinin anlaml bir iligkisi oldugu ortaya
cikmistir. Yapilan analizler sonucunda arastirmanin diger sonuglart su sekildedir; gelirin
sadece marka performansi agisindan anlamli farklilik yarattigi; yasin imgelem haricindeki
degiskenlerde anlamli oldugu, cinsiyet bakimindan ise hi¢gbir marka rezonans degiskeni
tizerinde anlamli etkisinin olmadigi; son olarak egitimin ise marka hisleri ve performansi

tizerinde anlamli farkliliklar yarattig1 ortaya ¢ikmistir.

Gautam ve Kumar (2012), bankacilik sektorii {izerinde yaptiklar1 ¢alismada marka
degerini O6lgmek i¢cin marka rezonans modelini kullanmiglardir. Cikan sonuglara gore
marka performanst marka rezonansini en ¢ok etkileyen boyut oldugu ortaya cikmuistir.
Ayrica, marka hisleri ve marka yargilar1 da marka rezonansini az da olsa etkiledigi sonucu

ortaya ¢ikmistir.

Huang, Yen, Liu ve Chang (2014), marka degeri, miisteri memnuniyeti ve marka
rezonansinin yeniden satin alma niyeti iizerindeki etkisini aragtirmak amaci ile bir ¢calisma
hazirlamistir. Bu baglamda c¢alismada, marka degerinin iki boyutu ve miisteri
memnuniyeti, hem {iriin i¢in tiikketici marka rezonansini arttirabilecegi hem de miisteri
memnuniyetinin marka rezonansi iizerindeki etkisi, marka degerinden daha fazla
olabilecegi sonucuna varilmistir. Ote yandan, marka degeri, miisteri memnuniyeti ve
marka rezonansinin {i¢ boyutunun tiimii dogrudan tiiketicinin yeniden satin alma niyetini
etkilemektedir. Bununla birlikte, marka degerinin yeniden satin alma niyeti iizerindeki
etkisi ve marka rezonansimin kismi aracilik etkisi vardir. Son olarak miisteri
memnuniyetinin tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkisi tlizerinde aracilik etkisi
bulunmustur. Bulgular, gelecekteki c¢aligmalara ve Kkiiltiirel ve kiiltiirel pazarlama

stratejilerine referans olarak hizmet edebilmesi amaci ile derlenmistir.

Jung, Lee, Kim ve Yang (2014), liks moda markas: i¢in iilke imajinin (CI)
boyutlulugunu belirlemeyi ve marka rezonans modeline uygun olarak CI'nin marka
farkindaligi, algilanan kalite ve marka sadakati iizerindeki ¢cok yonlii etkilerini incelemeyi
amaclayan bir aragtirma hazirlamislardir. Bu baglamda arastirmada, iilkeler arasindaki
yapilar1 belirleyerek ve liikks moda-marka rezonans modelini kavramsallastirarak ve
karsilastirarak, bu calisma, Kore ve ABD ornekleri arasindaki kiiltiirel farkliliklar1 ortaya
koymanin yam1 sira liiks moda-marka rezonansit {izerindeki ilgili CI etkilerini

gostermektedir. Giiney Kore ve ABD'de yapilan ii¢ arastirmaya dayanarak, Liiks Moda
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Markas1 Rezonans 6l¢egi dogrulanmistir. Dogrulayic1 faktor analizi ve yapisal esitlik
modellemesi, CI, marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka sadakati boyutlarindan
olusan 18 Olgegi ortaya cikarmistir. Ek olarak, Kore ve ABD Ornekleri arasindaki yapisal
modellerin bilesimi karsilastirilarak iilke etkisi kontrol edilmistir. Calismanin bulgularinda,
ABD ve Kore'den toplanan ¢evrimigi verilerin (n =466) analizi, kiiltiirel varliklar, moda
esitligi ve teknolojik ilerleme dahil olmak {izere CI'lerin temel boyutlari tanimlanmistir.
Bulgular ayrica CI, marka bilinirligi, algilanan kalite ve marka sadakati arasindaki tiim
varsayimsal iliskileri desteklemektedir. Ulke farkliliklarmimn karsilastirilmasi iizerine,
Koreli grup icin likks moda marka bilinirligindeki artisin belirleyicisinin teknolojik
ilerleme oldugu, ABD grubu i¢in kiiltiirel varlik ve moda degeri ise liikks moda marka
bilinirliginin arttirilmasiyla ilgili oldugu tespit edilmistir. Marka rezonansinin alt1 boyutu
arasindaki yapisal iliskiler, farkli iilkeler ve markalar karsilastirildiginda farklilik

gosterebilmektedir.

Tsai, Jing Lin, ve Li (2014) yaptiklar1 arastirmada hayirsever pazarlama ve kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetlerinin, marka rezonansi ve tiiketici memnuniyeti ilizerinde
etkisinin olup olmadigini amaglamistir. Afet sonrasinda isletmelerin yardimsever davranig
sergilemesi sonucunda tiiketicilerin isletmelere karsi olumlu tavir sergiledigi bu dogrultuda

markalarin marka rezonansi yarattig1 ve tiiketici memnuniyetini etkiledigi ortaya ¢ikmugtir.

Huang, Lee, Kim ve Evans (2015), marka deneyimin marka rezonansi iizerindeki
etkilerini incelemek amactyla bir ¢aligma yapmustir. Bu ¢alismada iki farkli perakende kanali
tizerinden veriler toplanmistir. Calisma sonucunda marka deneyiminin iliskisel deneyimi
etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Diger yandan duyusal ve duygusal deneyimlerde online ve fiziksel
magazalarda iliski deneyimleri agisindan farkliliklar oldugu ortaya ¢ikmistir. Sonug¢ olarak
markanin tiiketicilere saglikli ve dogru deneyim yasatmasinin marka bilinirligi ve marka

rezonansini etkiledigi ortaya ¢ikmustir.

Shieh ve Lai (2017), marka rezonansi altinda tiiketici marka ile senkronize olurken,
deneyimsel olaylarin marka bagliligin1 nasil etkileyecegini anlamayir amacglayan bir
arastirma hazirlanmistir. Calisma, marka rezonansinin bes deneyim boyutu ve marka
deneyimi arasindaki iligkiyi aragtirmak i¢in Schmitt'in bes farkli deneyim 'modiiliinii’
Yapisal esitlik modeli yontemiyle birlestirir ve tiiketicinin katildig1 deneyimsel olaylarin

yardimc1 olup olamayacagini kesfetmek i¢in Keller'in CBBE modelini uygulamaktadir.
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Isletmeler, etkinlikte sunulan marka deneyimi araciligiyla marka rezonansi yaratmaktadir.
Bulgular, bu bes stratejik deneyim boyutunun marka deneyimiyle olumlu yonde iliskili
oldugunu gostermektedir; marka deneyimi, marka rezonansi ve marka sadakati arasinda
pozitif iliskiler de mevcuttur. Arastirma sonuclari/sinirliliklarina  bakildiginda ise
calismanin sonuglarinin pazarlama uygulamasi i¢in bazi stratejik ¢ikarimlart vardir.
Bulgular, etkinlik pazarlamasinin miisteri tabanini genisletmek ve marka sadakati
olusturmak i¢in etkili bir ara¢ olarak kabul edilebilecegine isaret etmistir. Ancak gercek
diinyada, marka deneyimi ne kadar giigliiyse ve marka sadakati iizerindeki etkisi ne kadar
yiiksekse o kadar daha fazla pazarlamanin benimsenecegi ifade edilmektedir. Bununla
birlikte, ¢alisma, giiclii, akilda kalic1 bir marka deneyimini tesvik etmek ve yaratmak igin

etkinliklerin nasil tasarlanacagi konusunda belirli yapici dnerilerde bulunmamaktadir.

Ande, Gunasekaran, Murugesan ve Natarajan, (2017) ¢aligmalarinda, yatirim fonu
finansal hizmetlerinde modifiye edilmis miisteri bazli marka degeri (CBBE) modeli i¢gin
rezonans skorunu bulmak ve marka rezonansi yoluyla miisteri bazli yatirirm fonu
hizmetlerinin marka degerinin kavramsallastirilmasini gelistirmek amaci ile bir ¢alisma
hazirlamiglardir. Marka rezonansi, yirmi birinci yilizyilda hizmet sektoriiniin karini énemli
Olclide artiracak bir pazarlama kavrami olarak tanimlanmustir. Analitik hiyerarsi siireci
(AHP) modelinde kriterlerin ve alt kriterlerin goreceli agirliklarini tahmin etmek i¢in
yapisal esitlik modelinin yol degerleri kullanilmis ve 240 yatirnm fonu yatirimcisi
orneklemiyle ampirik olarak test edilmistir. AHP kullanan marka rezonansi
nicellestirilmistir. Her markanin rezonans ol¢iimii, iki iinlii Hint yatirnm fonu hizmetleri
markas1 State Bank of India ve Hong Kong ve Shanghai Banking Corporation kullanilarak
gosterilmigtir.  Rezonans  skorunu etkileyen faktorlerin  birbirine  bagimlilig
arastirllmamistir.  Arastirma bulgulari, yatirim fonu hizmetleri sirketlerinin  fon
yoneticileri/analistleri i¢in faydali yonergeler saglarken, marka degerini ve giliclii markanin
yatirimcilarla olan rezonansimi gelistirmektedir. Bu makale, iki yatirim fonu markasina
sahip Hindistan'daki bir yatirimecir 6rneginden alinan verileri kullanarak yatirim fonu
hizmetlerinde degistirilmis CBBE modeli i¢in rezonans miktarini incelemistir. AHP yap1

modeli, firmalarin rezonans puanini etkin bir sekilde 6l¢gmesine yardimci olmustur.

Shaari ve Ahmad (2017)nin, online markalarda marka rezonansi lizerinde yapmis
olduklar1 calismada, marka farkindanligi arttirmaya yonelik yapmis olduklart bir dizi

faaliyetlerin marka rezonansini arttirdigi goriisii savunulmustur. Sonug olarak marka giiveninin

19



online markalarin taahhiidiinii etkiledigi ve markalarin taahhiidiiniin ise markay1 satin alma

niyetini etkiledigi ortaya ¢ikmuistir.

Duman, Ozbal ve Duerod (2018) ¢alismalarinda, bir destinasyon markas1 baglaminda
duyussal faktorlerin marka rezonansi tizerindeki roliinii analiz etmek amaci ile arastirma
hazirlamiglardir. Marka degeri zincirinde duyussal faktorlerin roliinii belirlemek igin
Keller'in marka rezonans modeli kullanilmistir. Arastirma, duygusal faktorlerin marka
rezonansi iizerinde biligsel faktorlerden daha etkili olacagi beklentisiyle 'Saraybosna'
markasi lizerinde gerceklestirilmistir. Saraybosna, 1990'1arda Yugoslavya Cumhuriyeti'nin
coklisliyle sonuglanan savasin merkezi olarak anilmakta olan ve kusatma altindaki
sivillerin acilarina yonelik duygular hala hakim oldugu bir destinasyondur. Arastirma
hipotezi 286 Tiirk =ziyaretciden alinan verilerle test edilmistir. Tiirk ve Bosnak
katilimcilarin oldugu i¢in hipotezi test etmek i¢in Tiirk bir 6rneklem secilmistir. Halklarin
birbirleriyle gii¢lii tarihsel baglar1 vardir ve Saraybosna Tiirk niifusu i¢in duygusal olarak
giiclii bir destinasyonu temsil etmektedir. Coklu regresyon analizinden elde edilen
sonuclar, merkezi hipotezin gegerli oldugunu ve Saraybosna markasina iliskin turist
rezonans algilarinin biligsel yoldan ziyade duyussal rotada daha giicli oldugunu
gostermektedir. Model yapilart ayrica, 45'ten fazla lilkeden (N = 193) ikinci bir ziyaretgi
orneginden alan verilerle betimsel olarak analiz edilmistir ve burada sehrin duygusal

imajinin bilissel imajindan daha giiglii bir sekilde degerlendirildigi bulunmustur.

Moura, Ferreira, de Oliveira ve da Silveira Cunha. (2019) calismalarinda, markaya
iligkin yapilar (6nemlilik, imaj, performans, duygu, yargi ve rezonans) arasindaki neden-
sonug iligkilerini iceren bir piramit ile temsil edilen Marka Rezonans Modelini test etmek
ve gecerli kilmak amaci ile bir arastirma hazirlamislardir. Arastirmanin bir kismi otel
misafirlerine uygulanan bir anket ile gerceklestirildi ve veri toplama siireci sonunda 302
anket elde edilmistir. Veri analiz yOntemi olarak, yapilarin tek boyutlulugu ve
giivenilirligi, yakinsak gecerliligi, ayirt edici gecerliligi ve nomolojik gecerliligi icin
prosediirler uygulanmistir. Sonuglar, yapilar arasindaki tiim teorik iliskiler istatistiksel
olarak anlamli oldugundan, Marka Rezonans Modelinin nomolojik gecerlilige sahip
oldugunu gostermektedir. Sonug¢ agisindan performans ve yargidan olusan rasyonel yolun
marka rezonansi lizerinde duygusal yoldan, imaj ve duygudan, daha biiyiik bir etkisi

oldugu sonucuna varmistir.
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Kim, Nobi ve Kim (2020), calismalarinda, marka aski ile marka katilim1 arasindaki
iliskiyi agiklamak i¢in bir firmanin kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) faaliyeti ve marka
rezonansi verilerini incelemektedir. Akademik literatiirdeki diger caligmalar, bu iliskinin
biiyliik oranda sadakat boyutunu dikkate almistir. Ancak, isletmelerin kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetleri ile markaya karsi tutum arasindaki iliskinin daha net
anlasilabilmesi icin, etik ve tiiketici tutumlari, miisteri tutumlarinin diger yonlerini de goz
oniinde bulundurulmasinin gereklilifine vurgu yapilmaktadir. Ote yandan markanin
markalagma siirecinde baglanma, topluluk duygusu ve aktif katilim iizerinden marka
rezonansina iligkin veriler analiz edilmektedir. Bu nedenle, hipotezi test etmek i¢in bu
arastirmada iki ¢aligma yapilmistir. PROCESS o6nylikleme yontemini kullanarak iliskiler
arastirilmistir. Bu baglamda, algilanan etik degerler arasindaki iliskide marka sevgisi ve
katilimin araci roliinlin marka rezonansi ile iliskileri ikinci arastirma metoduna kanit
saglamaktadir. Bir firma ister etik ister hayirsever bir eylemde bulunsun, marka duygusu
Markaya duyulan sevgi ve baglilik artis gostermektedir. Bu durum da daha sonra
tilkketicilerin tutumunu etkilemektedir. Bu da tiiketicilerin markaya dogru ¢ekilmesini ve

marka rezonansini arttiran bir durum olarak degerlendirilmektedir.

Zhao, Cheng, Wang ve Qin (2021) vyaptiklar1 arastirmada, mikro-blog
uygulamalarinin marka rezonansi iizerinde etkisinin olup olmadigi ortaya cikarmayi
hedeflemistir. Calisma sonucunda, tiiketici ile marka etkilesiminin markanin mikro-blog
kimligini olumlu olarak etkiledigi ve mikro-bloglarin da marka rezonans iizerinde etkisinin
oldugu ortaya ¢cikmistir. Bu dogrultuda marka rezonansi sayesinde tiiketicilerin satin alma

niyeti etkilenmektedir.

Hall, Menzies, Zutshi ve Creed (2022) c¢alismalarinda, marka rezonansinin ne
sanatlar1 baglaminda yeterince kesfedilmemis bir pazarlama kavrami olmasindan hareketle,
bliyiik bir opera grubu olan Big Opera'dan odak grup bulgularini analiz ederek sonuglari
arastirmaktadir. Bu baglamda da arastirmada karar vericilerin marka rezonansini nasil
artirabilecegine dair yanitlar aranmistir. Opera patronaji, pandemi sirasinda daha da
belirginlesen COVID-19 pandemisinden 6nce azalmistir. Sahne sanatlari sektorii
canlanmaya calisirken, operada himayeyi canlandirmak i¢in marka rezonans kavramlarinin
nasil kullanilabilecegini anlamakta fayda olduguna vurgu yapilmaktadir. Marka
rezonansini incelemek icin farkli katilim seviyelerine sahip 24 katilimciy1 igeren dort opera

odak grubunun nitel bir g¢alismasi yapilmistir. Caligma, miisterilerin operada yogun
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deneyimler yoluyla gelisen, marka ve toplulukla etkilesimi kolaylastiran marka baglilig1 ve
sevgisine sahip olduklarinda, yeniden satin alma niyetiyle operaya marka sadakatinin
gelistigini ortaya koymaktadir. Makale, marka rezonansinin nasil gelistirilecegi ve
dolayisiyla katilimin nasil artirilacagi konusunda onerilerde bulunarak literatiire katkida
bulunmaktadir. Opera ve katilimdaki yogun deneyimler, konaklama ve aksam yemegi veya
icecek ve kanepe paketleri, sahne arkasi erigimi, bir sosyal kuliibiin gelistirilmesi, sosyal
medya marka toplulugu ve marka sadakatini artirmak icin sadakat programlar1 gibi paket

firsatlar sunarak gelistirilebilecegini 6nermektedir.

Kang, Koo, Han ve Yoo (2022) calismalarinda, liiks marka rezonansi ile ilgili
arastirmalar tipik olarak gelismis iilkelerdeki 2000 yili 6ncesi dogumlu tiiketicilere
odaklanmistir. Bu sonug olarak, gelismekte olan iilkelerdeki 2000 yili 6ncesi dogumlu
tiiketicilerin liiks markalarla nasil marka rezonansi olusturduguna dair bir teori eksikligine
neden olmustur. Bu arastirma boslugunu doldurmak i¢in mevcut arastirma, gelismekte olan
tilkelerdeki bin yillik tiiketicilerin 6zelliklerini incelemektedir. Modeli test etmek i¢in 2019
yilinda Cin'den toplanan 252 anket Orne8i ile yapisal esitlik modellemesini
kullanilmaktadir. Bu arastirma, gelismekte olan iilkelerdeki Y kusag: tiiketicilerinin
ozelliklerinin, marka yankist yaratmak i¢in marka tanimlama siireciyle etkilesime girdigini
ortaya koymaktadir. Bunu yaparken, bu makale gelismekte olan {ilkelerdeki 2000 yili
oncesi dogumlu tiiketicilerin 6zelliklerini belirleyebilmektedir. Ikinci olarak, bu arastirma
ayni zamanda gelismekte olan iilkelerdeki Y kusagi tliketicilerinin kendi marka tanimlama
ve degerlendirme siireclerine sahip benzersiz bir grup oldugunu da ortaya koymaktadir. Bu
calisma, firmalarin gelismekte olan {ilkelerdeki 2000 yil1 dncesi dogumlu tiiketiciler i¢in
marka rezonansini saglama yollarin1 yonlendirmektedir.

Genel olarak yapilan c¢aligmalar incelendiginde marka rezonansinin; marka ve satin
alma niyeti ile ilgili ¢aligmalar oldugu gozlemlenmektedir. Yapilan c¢aligmalar asagida
Tablo 2’de gosterilmistir. Ayrica marka rezonansi ile alakali havayolu sektoriinde yapilan
cok calismaya rastlanmamistir. Bu dogrultuda ¢alismada, marka rezonansi ile ilgili calisma

boslugunun doldurulmasina katki saglanmas1 amaglanmastir.
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Tablo 2. Arastirma degiskenleri ile ilgili yapilan bazi ¢caligmalar

Yazarlar

Orneklem

Bagimsiz Degisken

Sonu¢ Degiskeni

Keller, K. L. (2001)

-Marka rezonansi

Moore, D., & Wurster,
D. (2007)

Kadin Taraftarlar

-Marka rezonansi

-Benlik marka algis1

Wang, H., Wei, Y., &

Cinli Tiketiciler

-Kurum yetenegi iliskisi
-Marka farkindalig
-Algilanan kalite

-Marka genisleme

-Marka rezonansi

Yu, C. (2008) yetenegi
-Fiyat esnekligi
-Yeniden satin alma
niyeti
Aziz, N., & Yasin, N. M. | Bankacilik Hizmeti Alan
i -Demografik faktorler -Marka rezonansi
(2010) Tiiketiciler
Gautam, V., & Kumar, Bankacilik Hizmeti Alan
- -Marka rezonansi
M. (2012) Tiiketiciler
Huang, C. C., Yen, S. -Marka degeri
. ) -Yeniden satin alma
W., Liu, C. Y., & Chang, | Tiyatro Kuliip Uyeleri -Miisteri memnuniyeti o
niyeti
T.P. (2014) -Marka rezonansi
) -Marka rezonansi
Jung, H., Lee, Y., Kim, Amerikal1 ve Koreli . .
o -Algilana kalite -Ulke Imaj1
H., & Yang, H. (2014) Tiketiciler
-Marka farkindaligi

Tsai, T., H., T., Jing Lin,
A., & Y.Li, E. (2014)

Japonya deprem
krizinden haberdar olan

bireyler

-Hayirsever pazarlama
-Kurumsal sosyal

sorumluluk

-Marka rezonansi

-Miisteri memnuniyeti

Huang, R., Lee, S., Kim,
H., & Evans, L. (2015)

Ogrenciler

-Marka deneyimleri

-Marka rezonansi

Shieh, H. S., & Lai, W.
H. (2017)

Cevrimigi tiiketiciler

-Marka rezonansi

-Marka deneyimi

-Marka baglilig
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Tablo 2°nin devamm

Ande,R. A.,
Gunasekaran, A.,
Murugesan, P., &
Natarajan, T. (2017)

Yatirim fonu finansal

hizmetler

-Miisteri tabanlt marka

degeri modeli

-Marka rezonansi

Shaari, H., & Ahmad, I.
S. (2017)

Online marka

topluluklart

-Marka giiveni
-Marka topluluklari
taahhiidii

-Marka referansi

-Marka rezonansi

-Satin alma niyeti

Duman, T., Ozbal, O., &
Duerod, M. (2018)

Saraybosna’yi ziyaret

eden turistler

-Duyussal faktorler

-Marka rezonansi

Moura, L. R. C.,
Ferreira, P. R., de
Otelde konaklayan
Oliveira, A. D., & da -Marka rezonansi
misafirler
Silveira Cunha, N. R.
(2019)
-Kurumsal sosyal
Kim, K. M., Nobi, B., & | .. sorumluluk
Ogrenciler -Marka rezonansi
Kim, T. (2020) -Marka sevgisi
-Marka katilimu
Zhao, H., Cheng, X.,
-Mikro-blog
Wang, X., & Qin, C. Mikro-blog kullanicilar -Marka rezonansi
uygulamalari

(2021)

Hall, E., Menzies, J.,
Zutshi, A., & Creed, A.
(2022)

Big Opera grubu

-Marka rezonansi

Kang, I., Koo, J., Han, J.
H., & Yoo, S. (2022)

Y kusag: tiiketiciler

-Marka rezonansi
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2.2. Satin Alma Niyeti Kavram

Satin alma niyeti, bir {iriinii veya belirli bir markay1 satin alma olasilig1 olarak
tanimlanmaktadir (Lacoeuilhe, 1997: 30). Diger yandan satin alma niyeti, satin alma
davraniginin bir gostergesi olarak literatiirde yaygin olarak kullanilmaktadir (Grewal,
Krishnan, Baker ve Borin, 1998). Spears ve Singh (2004)’'e goére satin alma niyeti,

tilkketicinin bir {riinii satin almak i¢in bilingli ¢aba gosterme planidir. Diger yandan,
tilkketicinin yapmay1 segtigi potansiyel eylemi dlgen dnemli bir degiskendir. Tiiketicilerin
satin alma niyetini anlamak isletmelerin pazar1 anlamalarina ve sunulan iiriin veya
hizmetlerden daha fazla satis yapmalarina yardime1 olmaktadir. Ayrica, tiiketicilerin satin
alma niyetini anlamak, tiiketicinin belirli bir markay1 elde tutmasini tahmin edebilme

anlamina gelmektedir (Kudeshia ve Kumar, 2017).

Satin alma niyeti, tiiketicilerin satin alma, kullanma ve belirli bir markaya yonelik
yogun ilgileri ile ilgili davranislarini analiz etme ve tahmin etme siirecidir (Lin ve Lin,
2007; Changa ve Liub, 2009; Shah, Aziz, Jaffari, Waris, Ejaz, Fatima ve Sherazi, 2012).
Tiiketiciler her giin sayisiz karar vermek zorunda kalmakta ve bu nedenle artan bilgi
yiiklemesiyle bas etmek zorunda kalmaktadir. Bu nedenle, bu zihinsel asir1 yiik ile basa
citkmak icin karar vermede kullanilan pratik kurallar ve bulussal yontemler
gelistirmektedirler (Scammon, 1977; Jacoby, Szybillo ve Busato-Schach, 1977; Jacoby,
1984). Cagdas pazarda, tiiketicilerin isini kolaylastirmada yardimci olan faktoérlerin
basinda markalar gelmektedir. Markalar pek ¢ok satin alma kararin1 kolaylastirmaktadirlar.
Mevcut ve gelecekteki kararlar1 deneyimler, memnuniyetler ve bilgilerle iliskilendirerek
giivence sunmaktadir (Keller, 2013; Kapferer, 2008). Bu nedenle markalar, tiiketici karar
verme siirecinde 6nemli bir rol oynamakta ve tiiketicileri satin alma karar1 verme siirecinde

yonlendirmektedir.

Engel, Blackwell ve Miniard (1995)’a gore satin alma niyeti, tiiketicinin ilk once
kendisi tarafindan arzulanan marka hakkinda bilgi topladigi ve bu bilgiyi o markanin ve
diger rakiplerin Ozelliklerine goére degerlendirdigi ¢ok adimli bir siirectir. Tiiketicinin
belirli bir {iriin i¢in aligveris yaparken satin alma karar1 vermeyi diisiinmeye baglayacagi bu
degerlendirmeye dayanmaktadir. Bir tiiketici zihninde gii¢lii bir marka imaj1 gelistirirse ve
bir {iriin tiiketici tarafindan daha ¢ok bilinirse, tiiketici daha sadik hale gelir ve muhtemelen

ayni iiriinii satin alir. Boylece yiiksek bir marka bilinirligi daha fazla satin alma niyetiyle
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sonuclanacaktir (Danish, Khan, Ghafoor, Ahmad, Humayon ve Aslam, 2020). Eger
tilkketicinin satin alma niyeti yliksekse, bunun gercek bir satin almayla sonuglanma olasiligi
da orantili olarak daha yiliksek olacaktir. Satin alma niyetinin yiiksek olmasi i¢in
miisterinin marka ile kalite, rahatlik ve deger algis1 agisindan olumlu bir deneyim yasamasi

gerekmektedir (Boon, Fern ve Meng, 2018).

Satin alma niyeti, birgok pazarlama arastirmasi tarafindan incelenen en yaygin
kavramlardan biridir. Shah, Aziz, Jaffari, Waris, Ejaz, Fatima ve Sherazi (2012),
tiiketicinin belirli bir markay1 satin alma niyetinin, marka hakkindaki tutumu ve markalarin
adimlarin1 tanima yoluyla olusabilecegi dile getirmislerdir. Ayrica bazi aragtirmacilar, bir
markanin baz1 Ozelliklerinin incelenmesinin, tiiketicilerin sadik kalmaya tesvik
edilmesinde ve isletmelerin basarisinda biiyiikk rolii olan ©6nemli bir faktor olarak
degerlendirilmesi gerektigini sOylemislerdir (Vahdati ve Mousavi, 2016). Tiiketiciler
sirketlere ve markalara agina iseler, satin alma niyetleri daha yiiksek olacaktir; bir {irliniin
marka bilinirligi daha yiiksekse, pazar pay1 da daha yiiksek olacaktir. Bilinirligi yiiksek
taninmis markalarin gelecekte diger markalara gore tiiketicilerin o markayr ve diger
tiriinleri tekrar satin alma olasiliklar1 daha yiiksektir ve bazi aragtirmacilara gore higbir
kosulda baghliklarin1 degistirmeyeceklerdir. Tiketicilerin markaya yonelik olumlu
duygulari, tiiketicilerde satin alma niyetini artirmaktadir (Mohammadzadeh, 2015).
Tiiketiciler riinleri satin aldiklarinda, kendi deneyimlerine ve dis ¢evreye dayali olarak
ilgili bilgiler aramaktadir. Belirli miktarda veri topladiktan sonra degerlendirmeye,
diistinmeye, karsilastirmaya baslar ve satin alma davranisim1 gergeklestirmektedir (Chen ve

Lin, 2019).

Zeithaml (1988)’a gore, satin alma niyeti ne kadar yiiksekse, ayni iiriinii satin alma
istegi de o kadar yiiksek olacaktir. Bunun nedeni, satin alma niyetinin algilanan deger ve
karlar tarafindan belirlenmesi oldugu s6ylenmektedir. Tiiketicilerin satin alma niyeti hem
igsel faktorler hem de dissal faktorler tarafindan etkilenmektedir. Tanim olarak, igsel
faktorler bir tirliniin performans, giivenilirlik, dayaniklilik vb. gibi fiziksel 6zelliklerini
ifade ederken, digsal faktorler ise marka degeri ve fiyat gibi digsal 6zelliklerdir (Zeithaml,
1988). Richardson (1997), digsal 6zelliklerin daha fazla dikkat edilmesi gerektigini 6ne
stirmektedir. Wang, Li, Barnes ve Ahn (2012) ayrica tutumlar ve davranislardan etkilenen

bireylerin satin alma niyetini etkileyen farkli faktorlerin oldugunu ortaya koymustur. Diger
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yandan Oliver (2014), algilanan satin alma niyetine gétiiren, algilanan degeri gelistirmede
farkli faktorlerin roliinii detaylandiran gerceveyi de sunmustur. Sekil 2’ de faktorler

gosterilmektedir. Fayda ve maliyetler algilanan degeri gelistiren iki 6nemli faktdr olarak

karsimiza ¢ikmaktadir. Ayrica satin alma niyetinin belirlenmesine yol agmaktadir.

Uriinden Elde Edilmesi
Beklenen Faydalar

Algilanan Satmm Alma
Deger Niyeti

A 4

Uriinii elde etmek icin
katlanilan beklenen malivet

Sekil 2. Satin alma niyeti gercevesi

Kaynak: Oliver (2014)

Bir {irlinii segerken tiiketicinin satin alma niyetini etkileyen pek ¢ok faktor vardir ve
nihai karar biiylik dis etkenlerle tiiketicilerin niyetine baglidir. Pazarla ilgili kararlar, iyi
bilinen {riinler i¢in bir marka se¢gme siirecinde yer alan tiiketicilerden etkilenmektedir.
Marka hakkindaki bilgiler, mevcut bir markayr gézden kagirma ve o markanin diger
tilkketiciler tarafindan kullanilan pazarina odaklanma kararini da etkilemektedir (Younus,
Rasheed & Zia, 2015). Satin alma niyetini etkileyen ¢ok sayida faktor bulunmaktadir
(Keller, 2001). Bunlardan bazilar1 soyle agiklanmustir.

< Demografik Ozellikler:

Satin alma niyetini etkileyen en 6nemli 6zelliklerden biri demografik 6zelliklerdir
(Orn: vyas, cinsiyet, ik vb.). Farkli yaslardaki gen¢ tiiketicilerin farkli davranislari
bulunmaktadir. On dokuz yasindaki bir tiiketici, yirmi bes yasindaki bir tiiketiciden farkli
davranmaktadir. (Nabil & Imed, 2010). Diger yandan cinsiyetin etkisi de bazi faktorlere
bagl olarak gelismektedir. Ornegin, ev kadmlar1 olarak evle dogrudan ilgili olan iiriinlere
daha fazla 6nem vermektedirler. Ev hanimlari olarak iiriinlerin kalitesi onlar i¢in erkeklere
gore daha onemli olmaktadir. Boylece, marka ve kalitenin tiiketicilerin satin alma niyeti

tizerinde etkileri bulunmaktadir (Ahasanul, Ali ve Sabbir, 2006).
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Markalarin iiriinlerine veya hizmetlerine bagli olarak, miisteri demografisi satin alma
niyetini sekillendirebilmektedir. Ornegin, farkli gelir gruplarindan miisteriler belirli mallart
daha sik satin alabilirler. Satin alma niyetine iligkin verileri toplarken, farkli miisteri
gruplart arasinda niyet farkliliklarimi karsilastirabilmek icin ¢esitli miisteri demografik

Ol¢iimleri toplanmasi 6nerilmektedir (Chang ve Wildt, 1994).

< Cografi Ozellikler:

Tiiketicilerin satin alma niyetini etkileyen diger dis faktdr cografyadir. Uriinlerin
dretildigi ve Tretildigi yerler tiiketiciler icin c¢ok Onemlidir ve satin alma niyetini
sekillendirmektedir (Madahi ve Sukati, 2012). Organik iiriinler i¢in aligveris yapilacak bir
yer, tiiketiciler igin ¢ok 6nemlidir. Ornegin, bir arastirma tiiketicilerin biiyiik cogunlugunun
organik gida ve tirlinlerini hipermarketlerden ve aligveris merkezlerinden almay1 tercih
ettigini ve sadece birkacinin ciftliklerde {iriin satin almaktan keyif aldigin1 gdstermektedir

(Siti ve Nurita, 2010).

% Mevsimsellik veya Sezonlar:

Bazi {iriin ve hizmetler, yilin farkli zamanlarinda satilma egilimindedir. Ancak bu her
zaman agik¢a gegerli bir durum degildir. Bu nedenle mevsimselligin {irlinleri ve hizmetleri
baglaminda markalarin kendi tiiketicilerinin satin alma amacin etkileyip etkilemedigini ve
nasil etkileyecegini dogrudan oOgrenebilmeleri gerekmektedir. Ornegin, bazi insanlar
yagmur yagmaya basladiginda yagmur botlar1 satin alir, ancak bazi tiiketici gruplar1 daha
farkli bir bakis acisinda sahiptir ve firsat elde etmek icin sezon disindaki zamanlarda bir
yagmur botu satin almaktadir (Hung, Huiling Chen, Peng, Hackley, Amy Tiwsakul ve
Chou, 2011; Ramayah, Lee ve Mohamad, 2010).

++ Bilgi ve Paketleme:

Tiiketicinin liriin hakkindaki bilgisi, bir {irlinii satin alma kararinda biitiinleyici bir rol
oynamaktadir. Ayn1 zamanda iiriin bilgisi, iirlin satin alma kararinda ana faktordiir. Bir
iirlinlin ambalaj1 da 6nemli bir faktordiir ¢linkii asil amaci sade ama ayn1 zamanda ¢ekici
olmaktir. Bu faktorler de olduk¢a 6nemlidir ve tiiketicinin satin alma niyetinde etkili
olmaktadir (Younus, Rasheed ve Zia, 2015). Paketleme, giiniimiizde iireticiyi temsil ederek

kisisel bir karakter yaratmaktadir. Bu nedenle artik ¢cogu isletme buna odaklanmakta ve
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kiicik bir degisikligin bile satiglarda yiiksek verimlilik saglayabileceginin bilincindedir
(Rahimniya, Alavi ve Najafi Siyahrudi, 2012).

s Mevcut miisteri memnuniyeti:

Miisteri memnuniyeti, satin alma niyeti i¢in oldukca Onemli bir itici giictlir. Bu
baglamda, memnun olmayan miisterilerin baska bir yerden satin alma niyeti daha
yiiksektir. Zira misteriler, temel olarak bir markanin hizmet ve {riinlerine yoOnelik
titkketimleri sonrasinda verdigi karar ile yeniden satin alma niyetine yonelebilmektedir. Bu
noktada eger memnuniyet diisiikse, miisterilerin cok daha biiyiik oranla baska bir markanin
ya da saticinin iiriin ve hizmetlerine yonelim gosterdigi ifade edilmektedir. Ote yandan tam
tersi durumda ise, tiiketicilerin tiiketim sonundaki memnuniyetleri yiiksek ise ayn1 markaya
yonelik tiikketim yoneliminde olduklar: ifade edilmektedir (Kim ve Chung, 2011; Chu, &
Lu, 2007; Ling, Chai ve Piew, 2010).

% Reklam ve Unlii Etkisi
Reklam, bir {irlin veya hizmetin kullanicilart ile bir iletisim aracidir. Reklamlar,
Birlesik Krallik Reklamcilik Dernegi tarafindan tanimlandigi sekilde, onlar1 génderenler
tarafindan odenen ve onlar1 alan kisileri bilgilendirmeyi veya etkilemeyi amaglayan
mesajlardir. Reklam, satiglar1 artirmak i¢in tasarlanmistir ve bu nedenle, satin alma niyetini
olumlu sekillerde etkilemesini gereken bir siirectir. Buna gore basar1 ile hazirlanmis
reklam kampanyalari, markalarin tiiketicilerinin satin alma niyetlerine dogrudan etki eden

faktorlerden biridir (Rana ve Paul, 2017; Hussain ve Ali, 2015).

Tiiketiciler, tinliilerin genellikle gilivenilir bilgi kaynaklar1 olduguna inanmaktadir.
Tiiketiciler, daha yiiksek standartlara sahip olduklarini fark eden biri tarafindan daha kolay
etkilendigi icin tinliiler, linlii olmayanlara gore daha giivenilir kabul edilmektedir. Bir
reklam destekg¢isinin giivenilirligi, tliketicinin satin alma niyetine ulagsmasinda 6nemli
faktorlerden biri kabul edilmektedir. Giivenilirlik ne kadar yiiksek olursa, markanin olumlu

reklami ve prestiji de o kadar yiiksek olmaktadir (Parengkuan, 2017).
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2.3. Yeniden Satin Alma Niyeti

Yeniden satin alma davranmisi, bir tiiketicinin, markaya ya da kurumlara olan
bagliliginin gostergesi olarak degerlendirilen bir kavramdir. Bu baglamda, tiiketiciler,
temel olarak, maddi veya duygusal ihtiyaglarina karsilik verebilmis olduklar1 markalara
yonelik bu baglilig1 gelistirmektelerdir (Cabuk, Nakiboglu ve Canoglu, 2013). Bu durum,
tiikketicilerin, markalara yonelik olumlu tutumlarinin karsiligindaki davranigsal faaliyet
olarak degerlendirilmektedir. Tiiketicilerin olumlu deneyimleri sonucu meydana gelen
davraniglarinin, olumsuz deneyimlere nazaran ¢ok daha biiylik oranla yeniden satin alma
davranigina yonelmesi, yeniden satin alma niyetine donilismesi gézlemlenmektedir (Aron,

2000).

Yeniden satin alma niyeti, {iriin veya hizmeti kullandiktan sonra ortaya ¢ikan ve
yeniden tiiketim fikriyle sonuglanan psikolojik baglilig: ifade eden bir kavramdir (Cronin
ve Morris, 1989; Cronin ve Taylor, 1992). Diger yandan tekrar satin alma niyeti, belirli bir
magazadan tekrar tekrar {iriin ve hizmetler satin alma siirecidir (Hellier, Geursen, Carr ve
Rickard, 2003). Yeniden satin almanin baslica nedenleri aligveris sonrast deneyimlerdir.
Ayrica, yeniden satin alma niyeti, bir iirlin veya markayi satin alma konusunda isteklilik ve

devam eden ilginin oldugu davranissal bir unsurdur (Pather, 2017).

Yeniden satin alma niyetinde, tiiketicilerin mevcut kosullar dahilinde ayn1 saticidan
ya da markadan ayni hizmet veya iirlinii satin alma karar1 s6z konusu olmaktadir. Bu
baglamda tiiketicilerin isteklerinin yerine getirildigi ve beklentilerinin karsilanmig oldugu
bir durum s6z konusu olmaktadir (Mirabi, Akbariyeh ve Tahmasebifard 2015; Wee, Ariff,
Zakuan, Tajudin, Ismail ve Ishak, 2014). Bunun sonucu olarak mevcut tiiketici
portféyiiniin yeniden ayni iirlinii satin almaya niyet ettigi belirtilmektedir. Memnun olmus
bir tiiketicinin ikinci kez ayni hizmeti segmesi, bu baglamda igletmenin diger isletmelerin
rakibi olarak bir rekabet avantaj1 olarak degerlendirilmektedir. Bu davranisin goriiniir bir
sonucu olarak, tiiketici sadakati kavraminin ortaya ¢ikist s6z konusudur (Barber, Kuo,
Bishop ve Goodman, 2012; Sheng-Hsien, 2009). Bu baglamda tiiketiciler, bir noktadan
sonrasinda belirli {iriin ve hizmetler i¢in yalnizca memnun kaldiklar1 markalar1 tercih
etmektelerdir. Bu durum da ancak misterinin tatmini ile karsilifi saglanan bir durum
olarak degerlendirilmektedir (Kaya, 2020). Ayrica tiiketicilerin yeniden satin alma

ilgisindeki artis1 tiiketicilerde yiiksek diizeyde memnuniyetini yansitmaktadir. Bir tirtinii
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benimseme veya reddetme karari, tiiketici bir iiriinii denedikten ve ardindan iiriinii begenip
begenmedikten sonra ortaya cikmaktadir. Geri satin alma niyeti, yapilan satin alma
deneyimine dayali olarak gerceklesmektedir. Tiiketici bir iirlin veya hizmetten memnun
kaldiginda tekrar satin almaktadir (Pranata ve Permana, 2021). Bir iiriinde tekrar satin alma

niyetini 6lgmek i¢in Zebua (2020) 4 boyut 6nermektedir:

> [slemsel ilgi, tiiketicilerin tiikettikleri iiriinleri her zaman tekrar satin alma

egilimi olarak yorumlanmaktadir.

> Referans ilgisi, tiiketicilerin tiikettikleri {riinleri baskalarina tavsiye etme

istekliligi anlamina gelmektedir.
> Tercihli ilgi, bir iirlinii en iyi tercih yapmak i¢in tiiketici davranisiyla ilgilidir.

> Kesif ilgisi, tiiketicilerin ilgilendikleri triinler hakkinda her zaman bilgi

arama arzusuyla ilgilidir.

Yeniden satin alma niyetindeki ilgi, tiiketicinin bir iirlin veya hizmeti satin
almasindan sonra ortaya cikan tiiketici taahhiidiidiir. Bu taahhiit, tiiketicinin bir marka
hakkindaki olumlu izleniminden ve tiiketicilerin satin alma isleminden memnun
hissetmesinden kaynaklanmaktadir (Hicks, Behe, Page, Dennis ve Fernandez, 2005).
Tiiketicilerin yeniden satin almaya olan ilgisi, bir isletmenin, 0Ozellikle hizmet
isletmelerinin basarisinin bir dl¢iisiidiir (Butcher, 2005). Ayrica yeniden satin alma niyeti,
tilkketicinin ayn1 markadan aldig1 iiriin veya hizmete dayanarak yeniden satin alma karari
vermesi, bu iriin ve hizmetleri elde etmek icin harcama yapmasidir. Ayni1 zamanda
tiiketicilerin bunu diizenli olarak yapma egilimi bulunmaktadir (Hellier, Geursen, Carr ve
Rickard, 2003). Giiglii bir marka, tiiketicilerin markay1 her zaman hatirlamasina neden
olmaktadir. Ttketicilerin belirli bir markaya sahip bir tirlinden edinecekleri deneyim, iiriin
tizerinde olumlu bir izlenim yaratmaktadir. Bu dogrultuda tiiketiciler tekrar satin alma

yapmaktadirlar (Razak, Themba ve Sjahruddin, 2019).

Jones ve Sasser, (1995), isletmelerin tiiketicileri geri getirme hedeflerinin ticari
karlar ve degerlendirmeler i¢in gerekli oldugunu savunmuslardir. Yeniden satin almanin
amaci, tiiketicilerin bir iirlinii veya hizmeti tekrar satin almaya ne 6lgiide istekli olduklarini
ifade etmektedir. (Seiders, Voss, Grewal ve Godfrey, 2005). Diger yandan, yeniden satin

alma amacinin sadece {iirlinleri satin alma egilimi olmadigini, ayn1 zamanda onlar aile ve
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arkadaslara tavsiye etme amacma da hizmet edebilecegini gostermektedir (Collier ve

Bienstock, 2006).

2.4. Benlik Kavram

Tiiketici davranisini etkiledigine inanilan en yaygin olarak incelenen degiskenlerden
biri benlik kavramidir. Benlik kavrami bir¢ok sekilde tanimlanmis ve incelenmistir. Pek
cok benlik kavrami teorileri mevcuttur. Bir tanima goére benlik kavrami, bireyin kendisine
bir nesne olarak atifta bulunan diisiince ve duygularinin toplami gseklinde tanimlanmaktadir
(Sirgy, 1982). Zinkham ve Hong (1991), benlik kavraminin davranis ve duygularla iliskili
biligsel bir yap1 oldugunu one siirmektedir. Benlik kavraminin nasil insa edildigini
sekillendiren ve etkileyen tiiketicidir ¢iinkii benlik kavrami, tiiketicinin kendi imajini

temsil etmekte ve yansitmaktadir (Zinkham ve Hong, 1991).

Benlik kavrami, bireylerin kendi nitelikleri ve 6zellikleri hakkinda sahip olduklar
disiinceler, inanglar ve kaygilar olarak tanimlanmaktadir (Wright, 2006:325). Diger
yandan benlik kavrami, sosyal cevre ile mizag, kisilik, degerler ve sosyal roller gibi
bireysel zihinsel davranis bilgilerinin etkilesiminden olusan bir sistem yapisi olarak kabul
edilmektedir (Nguyen, Wu ve Chen, 2017). Benlik birey i¢in 6nemli bir rol teskil etmekte
ve bu nedenle kisi benlik kavramini koruyan ve giiclendiren bir sekilde davranmaktadir.
Birey i¢in baskalariyla olan iliski ve etkilesim ¢ok degerlidir ve benlik kavramini olusturan
faktorlerden biridir. Bu nedenle birey, kendisinin bir resmini en uygun sekilde gostermeyi
ve sunmay1 amaclamaktadir (Isackson ve Bok, 2015). Genel olarak benlik, bireyin kendini
algilamas1 ve bireyin dis ¢evre ile karsilastirmalar yaparak kendi 6zelliklerini

degerlendirmesidir (Loroz, 2004).

Benlik kavrami, tiiketici davraniginin dnemli bir belirleyicisidir ¢linkii tiiketicilerin
kendilerini nasil gordiiklerini ve diger insanlarin onlar1 nasil gordiiklerini diistindiiklerini
aciklamaktadir. Tiiketiciler benlik algilarmi en azindan kismen tiikettikleri iirlin ve
hizmetlerden tanimlamaktadir. Kendilerine ve ¢evrelerindekilere belirli kisisel 6zellikleri
ileten {iriinleri kullanarak benlik kavramlarmni desteklemeye calismaktadirlar. Ornegin
benlik kavrami, bir tiiketicinin belirli moda iirlinleri giymesinin, belirli iirlinleri satin

almasiin ve belirli arabalar1 kullanmasinin temelini olusturmaktadir (Lake, 2009).
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Ayrica benlik, pazarlamacilar i¢in dnemlidir ¢linkii tiiketicilerin 6z algilari, iiriin
kategorilerine ve belirli markalara yonelik tutumlarini ve sonraki satin alma davranislarini
etkilemektedir (Kardes, Cronley ve Cline, 2014). Bu nedenle benlik kavrami, tiiketici
davranig1 s6z konusu oldugunda 6nemli bir kavramdir. Benlik kavraminin anlasilmasi,
tilkketicinin satin alma davranisini etkilemek i¢in olduk¢a Onemlidir. (Sirgy, 1982).
Tiiketicinin benlik kavrami, satin alma davraniginin énemli bir belirleyicisi oldugundan
pazarlama acgisindan, tliketicinin benlik kavramini etkileyen faktorleri anlamak oldukca

onemlidir (Grubb ve Stern, 1971).

2.4.1 Benlik Kavraminin Ozellikleri ve Boyutlar

Kang (2002), benlik kavramiyla ilgili 6nceki arastirmalar1 goz 6niinde bulundurarak,
benlik kavraminin iic genel 6zelligi oldugunu 6ne siirmektedir. Birincisi, daha Once
tartisildigr gibi, benlik, bir kisinin kendi bilgi ve degerlendirmesinin hem 6znesi hem de
nesnesi olabilmektedir. Rosenberg (1979), 6zne olarak benlik ile kisinin kendi bilgi ve
degerlendirmesinin bir nesnesi olarak benlik arasindaki farki ayirt etmenin gerekli
oldugunu vurgulamaktadir. Ikinci 6zellik, benlik kavramiin yasam deneyimleri ve sosyal
etkilesimler yoluyla olusmasidir. Grubb ve Grathwohl (1967)1in c¢alismasinda, benlik
kavramiin bir birey ve digerleri arasindaki bir etkilesim siirecinde olustugunu ve bir
bireyin etkilesim siirecinde kendini gelistirmek ic¢in c¢abalamasi gerektigi One
siiriilmektedir. Ugiincii 6zellik, benlik kavramimin ¢ok boyutlu bir yapiya sahip olmasidir.
James (1980), benlik kavraminin dort yonii oldugunu dile getirmistir. Bunlar; manevi
benlik, maddi benlik, sosyal benlik ve bedensel benlik olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Benlik kavraminin daha genis tanimi iginde, ¢esitli yapilar tanimlanmis ve arastirmalarda
kullanilmistir. Asagidaki dort boyut benlik kavramini kapsamak i¢in yaygin olarak
kullanilmaktadir (Jamal ve Goode, 2001; Achouri ve Bouslama, 2010).

% Gercek benlik, bireyin kendisini nasil gordiigiine atifta bulunur;
% Ideal benlik, bireyin kendisini nasil gérmek istedigini tanmimlar;
¢ Sosyal benlik, bagkalarinin toplumda bir bireyi nasil gérdiigiinii tanimlar;

% Algillanan ideal benlik, bir bireyin bagkalar1 tarafindan nasil algilanmak

istedigini tanimlamaktadir (Sirgy, Grewal ve Mangleburg, 2000:130).
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Benlik kavraminin boyutlar1 Tablo 3’te 6zetlenmis olup alt basliklar halinde detayli

olarak ac¢iklanmuistir.

Tablo 3. Benlik kavraminin farkli boyutlar1

Boyutlar Gercek Benlik Ideal Benlik
Su anda kendimi nasil Kendimi nasil gérmek
Ozel Benlik goriiyorum (Gercek istiyorum
benlik) (ideal benlik)
Baskalarinin beni nasil Baskalarinin beni nasil
Sosyal Benlik algiladigini diisiiniiyorum | algilamasini istiyorum
(Sosyal benlik) (Ideal sosyal benlik)

Kaynak: Hawkins ve Mothersbaugh (2013); Kardes, Cronley ve Cline (2014)

2.4.1.1. Gergek Benlik

Gergcek benlik, bireyin su anda gercekte nasil oldugunu yansitmaktadir. Bir
tiketicinin gercek benlik kavrami, sosyal statii, yas, cinsiyet, meslek gibi 6zelliklerini
icermektedir (Lake, 2009). Ayrica gergek benlik, bir bireyin kendisi hakkinda sahip oldugu
niteliklerin gercekei bir izlenimi olarak tanimlanmaktadir. Bireyin karar vermesinde gergek
benlik kavraminin etkisi bulunmaktadir. (Solomon, Bamossy, Askeggaard ve Hogg,
2010). Bu durum karsisinda bireyin kendine 6zgiiveni artmakta ve kendi icerisinde ¢atisma
durumu sdz konusu olmamaktadir. Ornegin, bireyler sosyal g¢evresi tarafindan kabul
gormek i¢in ruhsal ve sosyal ihtiyaclart dogrultusunda giysi ve renk tercihleri yapmaktadir.
Giysi, sosyal ¢evre tarafindan dikkat ¢eken ilk unsurlardan biridir. Bu nedenle bireyler
kendi benligini disariya yansitabilmek icin giysi ve renk gibi faktorlere 6nem vermektedir

(Cevher ve Bulus, 2007).

2.4.1.2. ideal Benlik

Ideal benlik, gercek benlik ile ters yonliidiir. Ger¢ek benlikteki gibi bireylerin
kendilerini nasil algiladiklar1 gibi degil bireylerin kendilerini arzu ettikleri sekliyle
ilgilenmektedir (Akkoyun ve Ersever, 1989). Ideal benlik, tiiketicinin kim olmak istedigi
konusundaki algisidir. Bireyler egitim, gelir, saglik veya meslek yoluyla siirekli olarak

kendilerini iyilestirmenin pesindedir. Bireyler, ideal bir hayata sahip olmay1 arzuladiklari
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icin genellikle kendilerini bu ideal benlik kavramina daha yakin hissettiren {iriinler satin
almaktadir (Lake, 2009). Ornegin, ideal benlik kismen tiiketici kiiltiiriiniin bir parcas1 olan
reklamlarda yer alan iinliiler veya modeller tarafindan olusturulabilmektedir. Tiiketiciler,
ideal bir standarda (ideal benlik) ulasmak icin diger iirlinleri satin alirken, gercek benlik
imajlariyla uyumlu olduguna inandiklar1 {iriinleri se¢mektedirler (Solomon, Bamossy,

Askeggaard ve Hogg, 2010).

2.4.1.3. Sosyal ve Ideal Sosyal Benlik

Sosyal benlik kavrami, bir tiiketicinin baskalar1 tarafindan nasil goriilmek, topluma
nasil uyum saglamak istedigini ifade etmektedir. Diger bir tanima gore sosyal benlik, bir
tiiketicinin sosyal ¢evresindeki diger kisilerin kendisini nasil algiladigina nasil inandigi
olarak tanimlanmaktadir. Ornegin, tiiketiciler kendilerini ¢ekici, zeki ve basarili hissetmek
isteyebilirler (Sirgy, Grewal ve Mangleburg, 2000). Ideal sosyal benlik, tiiketicinin
etkilesim halinde oldugu sosyal ¢evresindeki kisilerce ne sekilde goriinmek istemesi olarak
tanimlanmaktadir. Ayrica tiiketicinin sosyal c¢evresine karsi kendi benligi hakkindaki
izlenimi olarak da agiklanabilir (Sirgy, 1982). Tiiketiciler etrafindaki bireylerin kendileri

hakkindaki diisiincelerine 6nem vermektedir (Giimiis, 2006).

2.4.2 Tiiketici Davranisinda Benlik

Tiketici davranist literatiiriindeki onceki ¢alismalar, satin alma davranisiyla iliskili
olarak bireyin benlik kavramini incelemistir (Sirgy, 1982; Kim, Yoo ve Lee, 2018).
Aslinda, tiiketicilerin benlik kavraminin satin alma davraniglarinin bir gdstergesi olarak
hizmet ettigi fikri, Grubb ve Grathwohl (1967) tarafindan Onerildi. Bir bireyin kendini
gelistirme yeteneklerine sahip sembolik degeri olan iiriinleri satin alacagin1 ve ayrica bu

iriinlerin bireyin benlik kavramina benzer olarak algilandigini 6ne siirdiiler.

Birdwell (1968) bir otomobil sahibinin arabasina iliskin algisinin, esas olarak
kendisine iligkin algistyla uyumlu oldugunu 6ne siirmiistiir. Bir bireyin 6z imajinin satin
alma davramisiyla iligkili oldugunu dile getirmistir. Benzer sekilde Dolich (1969),
bireylerin kendi benlik kavramlarina benzer imajlara sahip markalar1 kabul ettikleri ve
benlik kavramlarina benzemeyen imajlara sahip markalar1 da reddettiklerini ortaya
cikarmistir. Ayrica Malédr, Krohmer, Hoyer ve Nyffenegger (2011), gercek benlik

uyumuna sahip markalarin daha yiiksek diizeyde marka baglilig1 olusturdugunu ve ideal
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benlik uyumuna sahip markalarin da genel olarak duygusal marka bagliligin1 artirmada

daha az basarili oldugunu dile getirmislerdir.

Kim, Yoo ve Lee (2018), tiiketicilerin benliklerinin, marka tutumunu ve satin alma
niyetini etkiledigi ortaya koymustur. Ayni zamanda benlik kavram tiiketicilerin marka
tercihlerini etkilemektedir (Fox, Bacile, Nakhata ve Weible, 2018). Benzer sekilde tiiketici
marka iletisiminde de olduk¢a 6nemli rol oynamaktadir (Sandhu, Usman, Ahmed ve
Rizwan, 2018). Markalar, tiiketicilerin imajim1 etkilemektedir. Tiiketici marka iligkisi
giiclii olursa tiiketicilerin sadakati artacak ve tiiketiciler markanin iiriin veya hizmeti igin

daha fazla 6deme isteginde bulunacaklardir (Thakur ve Kaur, 2015).

Benlik, tiiketici davraniglarinda en sik kullanilan kavramlardir. Marka imajiyla
senkronize olan benlik, {iriin se¢imi, tercih ve satin alma niyeti iizerinde 6nemli bir etkiye
sahiptir. Ayrica bireysel ihtiya¢ icin tiiketilen iiriin, ger¢ek benlikten etkilenmektedir.
(Khan, Asif ve Bozzo, 2012). Benzer sekilde Khare ve Handa (2009), benlik kavraminin,
iriiniin cesitli kategorilerinde farkli davrandigini ve bir kisinin gercek benliginin belirli bir
tiriinden etkilendigini dile getirmistir. Markalar, benliklerini sekillendirmelerine ve iletisim
kurmalarina yardimci olduklart igin tiiketicilerde sembolik anlamlar tasimaktadirlar. Bir
marka hem grup hem de bireysel diizeyde tiiketicilerin benliklerini giiclendirme olduk¢a

onemli giice sahiptir (Swaminathan, Page ve Giirhan Canli, 2007).

2.5. Havayolu Sektoriinde Tiiketicilerin Satin Alma Davranisi ve
Miisteri Sadakatinin Onemi

Havayolu sektorii gliniimiizde hizmet sektoriinlin en 6nemli pargasi haline gelmistir.
Ugak vyolculugu ilk zamanlarda tiiketiciler tarafindan maliyetli ve lilks olarak
algilandigindan dolayr daha az tercih edilmistir. Ayrica giiniimiizde yapilan yeni
diizenlemeler ile isletme sayisindaki artislar meydana gelmistir. Bu dogrultuda havayolu
sektoriinde rekabet artis1 meydan gelmistir. Bu gelismeler dogrultusunda tiiketicilerin satin

alma davranisi etkileyen ¢aligmalar yiirtitiilmiistiir (Erdemli, 2021).

Havayolu sektoriinlin hizla biiylimesi ile sektdrde yerli ve yabanci yeni markalar

ortaya cikmistir. Piyasadaki arzin artmasiyla birlikte ugak bileti fiyatlar1 diistii ve yolcu
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kapma savasi baglamistir. Ugak bileti fiyatin1 etkileyici bir faktor olarak goéren diisiik
maliyetli havayolu isletmeleri, radikal fiyat politikasi ile rakiplerinin 6niinde yer almaya
calismaktadir (Knoblich, Martin, Nash ve Stansbie, 2017). Bu da isletmelerin ayakta

kalmasin1 zorlastirmaktadir.

Kalic1 miisterileri elde tutmak ve yeni miisteriler kazanmak i¢in satis tutundurma
stratejilerini gozden gegirip gelistirmek ve havayolu tiiketici davraniglarini anlamak son
derece Onemlidir. Bilet fiyatlarima ek olarak hizmet kalitesi de havayolu se¢iminde en
onemli tetikleyicilerden biri olarak kabul gérmektedir (Balcombe, Fraser ve Harris, 2009).
Birgok havayolu iyi hizmet verebilmek i¢in ugus programi, zamaninda kalkis-varis ve fiyat
gibi faktorlere odaklanmaktadir (Gnanlet ve Yayla-Kullu, 2013). Algilanan fiyat ve marka
imaj1 gibi yolcularin hizmet kalitesi degerlendirmesini etkileyen 6dnemli faktorler olmakla
birlikte, iyi bir hizmet kalitesi sunmak, yolcu memnuniyeti ve davranigini degerlendirmede

temel bir unsur olarak kabul edilmektedir. (Park, Robertson ve Wu, 2005).

Havayolu miisterileri, biiyiik 6l¢lide, havayollar1 ile miisteri arasindaki herhangi bir
bilgi dengesizligini fiilen ortadan kaldiran, biiyliyen internet dagitim kanallar1 nedeniyle
cok biiyiikk miktarda arama bilgisine erisebilmektedir (Cunningham, Gerlach, Harper ve
Young, 2005). Bu nedenle, havayolu yolcularinin satin almadan ve tiiketmeden Once
havayolu hizmetlerinin iyi bilgilendirilmis bir degerlendirmesinden gectigi sonucuna
varmak uygundur. Bu degerlendirme, mevcut satin alma alternatifleri arasinda karar
vermenin temelini olusturmaktadir. Ayrica Kotler (1999), tiiketicilerin satin alma karar
stirecinde verdigi kararlar {irlin veya hizmete gore degisiklik gosterdigini dile getirmistir.
Bu nedenle havayolu sektoriindeki satin alma davranislart da diger sektorlerden farklilik
gostermektedir. Choe ve Zhao (2013), havayolu sektoriinde tiiketicilerin satin alma
kararin1 marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka ¢agrisimi gibi faktorlerin etkiledigi
dile getirmistir. Benzer sekilde, Bou-Llusar, Camison-Zornoza ve Escrig-Tena (2001)
tiketicilerin algilanan kalite ve memnuniyetleri satin alma davraniglarint olumlu
etkiledigini ortaya ¢ikarmistir. Soomro havayolu sektoriinde yolcularin ugaga gecis
siireleri, rezervasyon ve bagaj kapasitesinin tiiketicilerin satin alma davramisinda etkili

oldugunu 6ne stirmiistiir.

Genel olarak, miisterilerin bir iiriin veya hizmeti se¢gme siiregleri karmasiktir. Bu

karmasik durum isletmelerin stratejilerini belirlemesinde 6nemli rol oynamaktadir.
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Havayolu isletmeleri tiiketicilerin satin alma davranislarini etkilemek i¢in sik ug¢an yolcu
programlarina bagvurmaktadir. Bu programlar, sunduklari hizmetlerle miisterileri havayolu
markalarinin hizmetleriyle biitiinlestirmektedir. Bazi miisteriler bir havayolu markasinin
sik ucan yolcu programlarin1 marka ile 6zdeslesme araci olarak gormektedir (Pappachan,

2018).

Havayolu sektoriinde diisiik ticretle hizmet sunan markalarda tiiketicilerin satin alma
davranigini etkileyen en 6nemli etkenin bilet fiyatlar1 oldugu sdylenmektedir. Ancak bunun
yaninda marka gelisimi i¢in elverigli ugus programi, diizenli e-ticaret, sadakat programlari
ve tatil paketleri gibi hizmetlerin sunulmasi gerekmektedir. Bu dogrultuda markalar
tikketicilerin marka sadakatini ve satin alma davranisini etkilemektedir (Yeoh ve Chan,

2011).

Havayolu sektoriinde rekabet siirekli devam etmektedir. Bu nedenle havayolu
firmalar1 daha fazla miisteri toplama ve miisterileri elde tutmak amaciyla cesitli taktikler
kullanmaktadir. Burada ilk akla gelen faktorlerin basinda fiyat gelmektedir. Ancak fiyat
tek basma yeterli olmamaktadir ve isletmeler bu durumun farkindadir (Tseng ve Chiu,
2008). Fiyatin tek basina yeterli olmamasinin ana nedeni, havayolu sektoriindeki firmalarin
rakiplerinin fiyat degisikliklerine hizli yanit vermesi ve yalnizca fiyata dayali herhangi bir
rekabet stratejisinin siirdiiriilebilir olmamasidir (Jones ve Sasser, 1995). Ayrica, mevcut
havayolu pazar1 daha rekabet¢i hale geldik¢e, miisteriler de giderek daha talepkar hale
gelmistir. Havayolu da dahil olmak iizere hizmet sektorii, rekabet avantaji yaratmanin yeni
yollarin1 bulmak zorunda kalmistir. Artan kiiresel rekabetin mevcut atmosferinde,
misterilerin beklentilerinde stirekli bir artis ve daha iyi hizmet gibi beklentileri

olusmaktadir (Tsai, Hsu ve Chou, 2011).

Havayolu sektoriinde tiiketiciler, mevcut satin almalarinin kendileri i¢in dogru
oldugunu ve segctikleri havayolu hizmetinin en iyisi oldugunu gii¢lii bir sekilde hissedebilir
ve kararlarini nadiren degistirebilirler. Bu nedenle miisterilerin sadakatini dogru bir sekilde
O0lcmek gerekmektedir (Coyles ve Gokey, 2005). Bu dogrultuda miisteri sadakati ve

miisterilerin havayolu firmalarinin markalarina kars1 sadakati olduk¢a 6nemlidir.

Buna karsilik, cogu isletmenin karsilastirilabilir bilet fiyatlarina ve sik ucan yolcu

programlarina sahip oldugu bir pazarda, daha iyi algilanan hizmete sahip havayolu
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firmalari, miisterileri diger markalardan uzaklastiracaktir (Chen ve Chang, 2008;
Ostrowski, O’brien ve Gordon, 1993). Havayolu firmalari, miisterilere bilet rezervasyonu
ve satin alimindan havaalan1 yer hizmetlerine, ugak i¢i hizmetlere ve varis noktasindaki
hizmetlere kadar nispeten genis bir hizmet yelpazesi sunmaktadir. Havayolu hizmetleri
ayrica kayip bagaj islemleri ve geciken yolcular i¢in hizmetler dahil olmak iizere
aksamalarla ilgili yardimlardan olugmaktadir (Tsaur, Chang ve Yen, 2002). Bu sayilan tiim
faktorler esit oldugunda, miisteriler yiiksek kaliteli hizmet sunan markay1 tercih
edeceklerdir (Gilbert ve Wong, 2003). Havayolu isletmeleri tarafindan sunulan hizmetler,
sadik miisteriler tarafindan da degerlendirilmektedir. Isletmeler miisterilerle etkilesim
icinde olmal1 varsa memnuniyetsizlikleri gidermelidir. Miisterilere zamaninda ve etkili bir

sekilde cevap veren igletmeler miisterilerinin géziinde daha basarili olacaktir (Tuna, 2019).

Tiirkiye’de havalimani sayisi her gegen giin artis gostermektedir. Bu dogrultuda
tiiketiciler bu hizmete daha kolay ulasmaktadir. Isletmeler diisiik fiyat politikas1 ve farkli
kampanyalar yaparak tiiketicilerin havayolu sektoriinii tercih etmesini saglamaktadirlar.
Miisterilerin istek ve ihtiyaglarin1 dikkate alan isletmeler, miisteri sadakati yaratarak
markanin degerini artirmaktadir. Miisterinin bekledigi hizmetin algilanan hizmetten biiyiik
olmast gerekmektedir. Aksi takdirde memnuniyetsizlik olacaktir (Candz, 2015).
Miisterileri memnun etmek ve sadakatini saglamak i¢in havayolu markalarinin, seferlerinin
zamaninda inis-kalkis yapmasi, bilet fiyatlar1 ve personelin sundugu hizmetlere dikkat

etmesi gerekmektedir (Yaylali ve Dilek, 2017).

2.6. Teorik Cerceve ve Arastirma Hipotezlerinin Olusturulmasi

Arastirmanin bu boliimiinde arastirmadaki degiskenler ile ilgili yapilan arastirmalara
yer verilmigtir. Arastirmayla ilgili literatiir incelendiginde; bir marka genellikle 6znel bir
zihinsel resim olarak kabul edilmektedir. Bir markanin kimligi tipik olarak markanin
imajin1 sekillendirmektedir. Siibjektif oldugu i¢in marka, ¢ok sayida miisteriye net bir imaj
saglamak amaciyla kimlik lizerinde c¢alismaktadir (Dash, Kiefer ve Paul, 2021). Bir
markanin kimligi, miisterinin satin alma niyetini artiracak sekilde sekillendirilir ve
pazarlamacilar ile miisteriler arasinda yiliksek diizeyde bir baglantis1 bulunmaktadir
(Santos, 1999). Bir markanin kimligi, miisteri tercihlerini ve sadakat seviyelerini
etkilemektedir. Bu dogrultuda satin alma niyetinde artiglar meydana gelmektedir (Dash ve

Chakraborty, 2021). Kimligin satin alma niyetiyle olan iliskisi, iizerine yapilan bir
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calismada, satin alma niyeti iizerinde olumlu bir etkisinin oldugu sdylenmektedir.
(Prentice, Han, Hua ve Hu, 2019). Tiiketici, markayr kimligi olarak algiladiginda, o
markanin iirlin veya hizmetlerini satin alma olasilig1r oldukca yiiksektir (Mao, Lai, Luo,
Liu, Du, Zhou ve Bonaiuto, 2020). Ayrica kimlik, marka ile iliskiye yol agar ve ilgilenilen
markaya karsi satin alma niyetini olusturmaktadir. Yapilan baska bir ¢alismada kimlik,
tiiketicilerin {iriin veya hizmetler i¢in yiiksek bir fiyat 6demeye yonelik satin alma niyetini
etkiledigi ortaya cikmistir. Marka rezonansimin alt boyutlarinin satin alma niyetine
etkisinde, marka benliginin diizenleyici etkisinin incelenmesine yonelik olarak

gerceklestirilen bu arastirmanin modeli Sekil 3’te verilmistir.

BENLIK

MARKA REZONANSI

SATIN ALMA NIYETI

Y

s IMAI (i)

* YARGI (j)

*  FARKINDALIK (s)
* PERFORMANS (p)
e His(f)

« REZONANS (r)

Sekil 3. Arastirmanin modeli

Arastirmamin Hipotezleri:
HI: Marka rezonansimin farkindalik (kimlik) boyutunun satin alma niyeti iizerinde

istatistiksel acidan anlaml bir etkisi vardir.

Literatiirde yapilan bazi ¢aligmalar, marka imajinin satin alma niyeti tizerinde olumlu
etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur (Shukla, 2011; Wu, Yeh ve Hsiao, 2011; Yu, Lin
ve Chen, 2013; Charo, Sharma, Shaikh, Haseeb & Sufya, 2015; Erdil, 2015; Lien, Wen,
Huang ve Wu, 2015; Kala ve Chaubey, 2018;). Marka imaji, bir liriin veya hizmet
kullanmanin avantajlarini agiklayan belirli 6zellikler veya islevler sunmaktadir (Lin, Wu,

ve Chen, 2013). Ayrica Yoo ve Donthu (2001), bir {iriin veya hizmetin yiiksek marka
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imajinin  miisterileri daha yiiksek fiyatlarla bile iiriin veya hizmet satin almaya
yoneltebileceginden, marka imajinin sirketin karimi etkiledigini belirtmislerdir. Benzer
sekilde Jalilvand ve Samiei, (2012) ve Lin, Wu ve Chen (2013), marka imajinin satin alma
niyetini 6nemli 6l¢iide etkiledigini bulmustur. Aaker ve Keller (1990), olumlu imaja sahip
bir markanin tiiketici sadakatini ve gilivenini gelistirdigini ve tiiketicilerin satin alma
niyetini gliglendirdigini dile getirmistir. Ayrica marka imaji, tiiketicilerin satin alma karar1

verme siirecinde 6nemli bir ipucudur.

Hem marka rezonansinin performans boyutunun hem de imaj boyutunun tiiketicilerin
satin alma niyeti iizerindeki olumlu etkileri sirasiyla dogrulandigindan, performans ve
marka imajimin satin alma niyeti ile iliskisinin daha fazla arastirilmasi1 gerekmektedir. Bu

bilgiler dogrultusunda su hipotezler 6nerilmistir:

H2: Marka rezonansimin performans boyutunun satin alma niyeti tizerinde
istatistiksel acidan anlaml bir etkisi vardir.
H3: Marka rezonansinin imaj boyutunun satin alma niyeti tizerinde istatistiksel

acidan anlamli bir etkisi vardir.

Yapilan aragtirmalar, duygular ve hislerin satin alma niyeti iizerinde etkili oldugunu
ortaya ¢cikmistir (Yoh, 2006; He ve Qu, 2018). Baska bir calismada miisteri bagliliginin
yeniden satin alma niyeti lizerinde biiyiik bir etkisi vardir ve duygular, tiikketicinin satin
alma niyetini etkilemektedir (Ekhveh ve Darvishi, 2015). Ayrica ¢aligmanin bulgulari,
satin alma niyeti ile hisler ve duygular arasinda net bir iliski oldugunu ortaya ¢ikmistir

(Sadeghi, ve Tabrizi, 2011).

Keller (2013)’in marka yargis1 tanimi, Aaker (2010:17)'in algilana kalite tanimiyla
baz1 ortak Ozellikler paylagmaktadir. Her iki tanimda, bir markanin stiinligi,
milkemmelligi ve itibar1 araciligiyla tiiketicilerin genel yargisini ifade etmektedir.
Netemeyer, Krishnan, Pullig, Wang, Yagci, Dean ve Wirth (2004), marka yargisinin,
tiikketicilerin liriin veya hizmet icin yliksek fiyat 6deme yapma istekliligini, satin alma
niyetini ve marka se¢imini dogrudan etkiledigi dile getirmistir. Ayrica marka yargisinin

satin alma niyeti iizerinde en giiclii etkiye sahip oldugu da ortaya ¢ikmuistir.
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Yapilan aragtirmalarda, marka rezonansinin yargi ve his boyutunun satin alma
niyetine etkisinin oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda yargi ve his boyutunun daha fazla

arastirilip havayolu sektoriinde uygulanarak literatiire katki saglanmasi beklenmektedir.

H4: Marka rezonansmmin yargi boyutunun satin alma niyeti iizerinde istatistiksel
acidan anlamli bir etkisi vardir.
H5: Marka rezonansinin his (duygu) boyutunun satin alma niyeti tizerinde

istatistiksel acidan anlaml bir etkisi vardir.

Huang, Yen, Liu & Chang (2014), marka rezonansinin, marka degerinin ve miisteri
memnuniyetinin satin alma niyeti lizerindeki etkisine nasil aracilik ettigini ortaya ¢ikaran
arastirma yapmistir. Marka rezonansi, yeniden satin alma niyetini, isletmelerin kazanglar
ve firma degerini tahmin etmeye yardimci olmaktadir (Aaker ve Jacobson, 2001). Marka
rezonansi, gii¢lii bir marka olusturmanin bir sonucudur. Ayrica tekrar satin alma (sadakat)
acisindan davranislar1 degistirmenin yani sira tutumsal baglilik, topluluk duygusu ve aktif
baglilik olusturmay1 da gerektirmektedir (Keller, 2013). Marka rezonansi isletmeler i¢in
onemlidir. Tekrarlanan satin almay1 artirmaya yardimci olmaktadir (Rambocas, Kirpalani
ve Simms, 2018). Marka rezonansi, bir markanin tekrar satin alinmasi ve tavsiye edilmesi

tizerinde 6nemli bir etkiye de sahiptir (Kim, Kim ve Hwang, 2020).

Marka rezonansinin tiliketicilerin satin alma niyeti {izerindeki olumlu etkileri
dogrulandigindan, marka rezonansi ile satin alma niyeti iligskisinin daha fazla arastirilmasi

gerekmektedir. Bu bilgiler dogrultusunda su hipotezler 6nerilmistir:

H6: Marka rezonansinin rezonans boyutunun satin alma niyeti iizerinde istatistiksel

acidan anlamli bir etkisi vardir.

Tiiketicilerin benligi, tiiketim davraniglarinda ©nemli bir rol oynamaktadir.
Pazarlama literatiirlinde {iriin ve hizmetler yalnizca islevsel faydalari i¢in degil, aym
zamanda tiiketicilerin degerleri icin de satin alinmaktadir (Sirgy, 1982). Tiiketiciler iiriin
veya hizmetleri segerken, markalarin sembolik imajlarim1 kendi benlik kavramlariyla
eslestirmeye ¢aligmaktadir. Benlik kavramlarini ifade etmek, giinliik yagamda tiiketicilerin
her zaman var olan bir hedefidir ve bu arayista tiiketiciler, tiiketimi ve markalar1 destek

olarak kullanmaktadir (Mittal, 2015). Benlik kavraminin tiiketicilerin kendi imajlar1 ile
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tiikettikleri {riinler arasinda uyum ararken, iriin tercihleri ve satin alma davraniglari
tizerinde etkili oldugu bilinmektedir (Mannetti, Pierro ve Livi, 2004). Marka, tiiketicilerin
benlikleri ile kendini ifade etmesi arasinda araci olursa, tiiketicilerin markay1 kabul etmesi

daha olasi olacaktir ve bu dogrultuda satin alma ihtimali yiikselecektir (Kotler, 1999).

Marka rezonansinin markalar i¢in tercihi etkileyebilecegi ve satin alma niyetini daha
iyl anlamak i¢in, benligin degerlendirici boyutuyla ilgili olas1 diizenleyici etkisinin ortaya

cikarilmasi gerekmektedir. Bu bilgiler dogrultusunda su hipotezler onerilmistir:

H7: Marka rezonansimin imaj boyutunun satin alma niyetine etkisinde, marka
benliginin diizenleyici etkisi vardir.

HS8: Marka rezonansinin yargi boyutunun satin alma niyetine etkisinde, marka
benliginin diizenleyici etkisi vardir.

HY9: Marka rezonansimin farkindalik (kimlik) boyutunun satin alma niyetine
etkisinde, marka benliginin diizenleyici etkisi vardir.

HI10: Marka rezonansinin performans boyutunun satin alma niyetine etkisinde,
marka benliginin diizenleyici etkisi vardir.

HIl: Marka rezonansimin his (duygu) boyutunun satin alma niyetine etkisinde,
marka benliginin diizenleyici etkisi vardir.

HI12: Marka rezonansinin rezonans boyutunun satin alma niyetine etkisinde, marka

benliginin diizenleyici etkisi vardir.
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UCUNCU BOLUM

YONTEM VE BULGULAR

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Giliniimiizdeki yogun rekabet ortaminda isletmelerin, iiriin ve hizmetlerini
markalastirmak ve markalarmi giliclendirmesi 6nemli hale gelmistir. Bu dogrultuda
isletmeler markalar giiclendirecek stratejiler uygulamaktadir. Bu stratejilerden biri olan
marka rezonansi olduk¢a 6nemlidir. Marka rezonansi kavramu, tiiketici ile marka arasinda
sadakat ve baglilik olusturmaktadir. Ayrica tiiketici ile marka arasinda olusan yogun
iliskiler tiiketici davramislarini etkilemektedir. Bu tiiketici davranislarindan biri de satin
alma niyetidir. Diger yandan, tiiketicilerin marka seciminde benliklerinden etkilenecegi
distiniilmektedir. Bu nedeni ise Dolich (1969) tiiketicilerin, kendi benliklerine benzer
imajlara sahip markalar1 kabul ettiklerini dile getirmis olmasidir. Buradan yola ¢ikarak
arastirmanin temel amaci, marka rezonansinin boyutlarinin satin alma niyeti tizerindeki

etkisinde benlik kavraminin diizenleyici roliiniin olup olmadigidir.

3.2. Arastirmanin Simirhliklar:

Arastirmadaki en Onemli kisitlardan biri, ¢alismaya konu olan hizmet grubudur.
Arastirmanin tiim sektorler ve markalar iizerinde uygulanmamis olmasi, genelleme yapma
acisindan  smirhdir. Orneklem sayisi da ¢alisma agisindan bir smirlama olarak
goriilmektedir. Tiirkiye'de calismaya konu markalarin kullanicilar iizerinde online olarak
uygulanan anket ¢alismasi, tesadiifi olmayan 6rnekleme (kolayda 6rnekleme) kullanilarak
541 kisiye uygulanmigtir. Ana kiitlenin tamamina ulasilmamasi, ¢alisma acgisindan bir

sinirlama olarak ortaya ¢ikmaktadir.

3.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini, havayolu ile seyahat eden yolcular olusturmaktadir. Bu
dogrultuda Tiirkiye'de 2022 yilinda havayolu ile seyahat eden yolcu sayis1 182.435.275'dir.

(DHMI, 2022). Evrene ulasmak zaman ve maliyet ac¢isindan zor oldugu i¢in drnekleme

yontemi kullanilmistir. Ornekleme ydntemlerinden kolayda drnekleme ydntemi secilmistir.
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Bu dogrultuda havayolu ile seyahat eden tiiketiciler secilmistir. Evreni temsil edecek
orneklem blytikligii; evren biyikliginin 100.000 oldugu durumlarda %95 giiven
araliginda, %5 ornekleme hatasi ile 384 birim yeterlidir (Sekaran, 2015).

Ayrica Orneklem biyiikliigiinii belirlemek i¢in yaygin olarak kullanilan formiil

kullanilmistir. Evrendeki birey sayisinin bilinmedigi durumlarda su formiil kullanilmastir:
n = (2 X (Pq) / d2)

Orneklem sayis1 evreni bilinmeyen durumlarda rneklem hesaplama ydntemi 384
birimin yeterli olacagi soylenmistir (Stimbiiloglu ve Siimbiiloglu, 2007; Kaynak ve Duran,
2022).

n: Ornekleme almacak birey sayisi

p: Incelen olayin goriilme sikligi= (0,5)

q: Incelenen olaym gériilmeme sikligi=(1-p)

t: Belirli serbestlik derecesinde ve saptanan yanilma diizeyinde t tablosunda

bulunan teorik deger=1.96

d: Standart hata degeri=0,05

Buradan yola ¢ikarak kolayda 6rnekleme yontemi ile secilen 541 havayolunu tercih
eden tiiketicilere anketler ¢evrimici olarak Google Forms ve dijital medya platformlari
araciligr ile uygulanmistir. Diger yandan arastirmada analizlerin yapilabilmesi igin
orneklemin en az 200 olmasi gerekmektedir (Kline, 2014). Ayrica Floyd ve Widaman
(1995) ise 300-400 araliginda olan 6rneklem biiylikliiglinlin arastirmalarda yeterli oldugu
sOylemektedir. Kerlinger (1978), arastirmada kullanilacak olan orneklem biiytikliigliniin
arastirmadaki degiskenlerin ifade sayisinin en az on kati olmasi gerektigi dile getirmistir.
Bu arastirmada degiskenleri 6lgmek amaciyla 38 oOlcek ifadesi bulunmaktadir. Bu

dogrultuda minimum 6rneklem sayisinin (38x10) 380 olmas1 gerekmektedir.

3.4. Arastirmanin Yontemi

Bu caligmanin amaci, marka rezonansinin alt boyutlarinin satin alma niyetine
etkisinde, marka benliginin diizenleyici etkisini ortaya koymaktir. Bu dogrultuda bu
calismada veri elde etmek amaciyla tiiketicilere cevrimi¢i anketler uygulanmis ve
toplamda elde edilen 541 veri ilizerinde analizler gerceklestirilmistir. Arastirmada marka

rezonansinin alt boyutlarin1 dlgek icin Moura ve digerleri (2019) tarafindan kullanilan ve
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altt boyuttan olusan 6lgek, benligi dlgmede Shin (2020) tarafindan kullanilan 12 ifadeli

Olcek ve satin alma niyetini 6lgmede ise, Putrevu ve Lord (1994) tarafindan kullanilan ii¢

ifadeli dlgek kullanilmustir. Olgekler dncelikle Tiirkge'ye ¢evrilmis olup anlam kayb1 olup

olmadigin1 kontrol etmek amaciyla tekrar ingilizce'ye cevirtilmistir. Tiirkge 6lgek 6n teste
tabi tutulmus olup gerekli diizeltmeler yapildiktan sonra katilimcilarla paylagilmistir.

Arastirmada kullanilan tiim 6lgekler 5°1i likert 6l¢egi kullanilarak 6l¢tilmiistiir.

3.5. Arastirmanin Bulgulari

Bu c¢alismada oOncelikle katilimcilarin  demografik o6zelliklerine dair frekans
dagilimlar1 ve ankette yer alan 6n sorulara iliskin tanimlayici istatistikler elde edilmis ve
arastirma degiskenlerine iligkin tanimlayici istatistikler verilmistir. Daha sonra arastirma
Olceklerine iliskin faktor yapilart dogrulayici ve kesifsel faktor analizleriyle ortaya
konulmus ve sonrasinda arastirmanin hipotezleri diizenleyici etki analizleriyle test
edilmistir. Bu calismada elde edilen verilerin analizi i¢in istatistiksel paket programlari

kullanilmustir.

3.5.1. Tamimlayic: Istatistikler

Arastirma hipotezlerinin test edilmesinden once, elde edilen verilerden arastirma
degiskenlerine ait tanimlayicr istatistikler ¢ikarilmistir. Marka rezonansinin 6l¢ek ifadeleri
ile ilgili tanimlayici istatistikler Tablo 4' te verilmistir. Imaj ile ilgili en yiiksek ortalama
4,3512, yarg ile ilgili en yiiksek ortalama 4,4122, farkindalik ile ilgili en yiiksek ortalama
4,7264, performans ile ilgili en yiiksek ortalama 4,3660, his ile ilgili en yiiksek ortalama

4,2274, rezonans ile ilgili en yiliksek ortalama 4,1035’tir.
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Tablo 4. Marka Rezonansina Yonelik Tanimlayici Istatistikler

Rezonans ile ilgili ifadeler | n | Ortalama Standart sapma
sl 541 4,7098 , 70111
s2 541 4,7264 ,70908
s3 541 4,7006 ,72965
pl 541 3,9834 1,11957
p2 541 4,3031 91519
p3 541 4,2606 92721
p4 541 4,3660 ,86016
1l 541 4,1201 97676
12 541 4,3512 ,93022
13 541 4,2403 ,95332
jl 541 4,4122 ,84006
j2 541 4,3808 ,89811
j3 541 4,3567 ,90487
j4 541 3,9224 1,14725
f1 541 4,2274 ,96325
2 541 4,2089 ,96551
f3 541 4,1386 1,02253
rl 541 3,0998 1,39218
22 541 4,1035 1,06302
3 541 3,5083 1,27890
4 541 3,8595 1,20748
15 541 3,8540 1,44111

Benlik degiskenine ait 6lgek ifadeleri ile ilgili tanimlayici istatistikler Tablo 5'te

verilmis olup, en yiiksek ortalama 3,4270’tir.
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Tablo 5. Benlige Yonelik Tanimlayici Istatistikler

Benlik ile ilgili n Ortalama Standart sapma

ifadeler
bl 541 3,4270 1,18194
b2 541 3,3327 1,22634
b3 541 3,3068 1,21034
b4 541 3,2274 1,23905
b5 541 3,1922 1,26199
b6 541 3,2865 1,25506
b7 541 3,1590 1,26369
b8 541 3,1497 1,27575
b9 541 3,2015 1,23306
b10 541 3,1922 1,23529
bll 541 3,2218 1,22428
bl2 541 3,2532 1,23551

Satin alma niyeti degiskenine ait Olgek ifadeleri ile ilgili tanimlayict istatistikler

Tablo 6'da verilmis olup, en yiiksek ortalama 4,2200°dir.

Tablo 6. Satin Alma Niyetine Y&nelik Tanimlayici Istatistikler

Satin Alma Niyeti ile n Ortalama Standart sapma
ilgili ifadeler

satl 541 4,0906 ,98560

sat2 541 4,2200 96112

sat3 541 4,1165 1,10022
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3.5.2. Havayolu Kullanimina iliskin Sorularin ve Demografik Degiskenlerin
Frekans Dagilimlari

Bu béliimde, tez ¢alismasi kapsaminda elde edilen verilerin analizlerine yonelik
katilimcilarin havayolu sirketleri ile ilgili sorulara vermis olduklar1 yanitlar ve demografik
ozelliklerine dair bulgular yer almaktadir.

Tablo 7. Katilimcilarin Seyahatlerinde Tercih Ettikleri Havayolu Sirketlerine Gore

Dagilimlar

Havayolu Sirketi Sikhik Oran
Pegasus 183 33,8
AnadoluJet 53 9.8
SunExpress 13 2.4
Onur Air 7 1.3
Atlas Jet 3 6
Tiirk Hava Yollar 282 52,1

Bu caligmaya katilan bireylerin seyahatlerinde tercih ettikleri havayolu sirketini
belirtmeleri istenmis ve Tablo 7’de goriildiigii gibi katilimecilarin %52,1’inin THY,
%33,8’inin Pegasus, %9,8’inin Anadolu Jet, %2,4’liniin SunExpress, %1,3’liniin Onur Air

sirketini tercih ettikleri ortaya ¢ikmustir.

Tablo 8. Katilimcilarin Havayolu Seyahat Sikliklarina Gére Dagilimlar

Seyahat sikhigi Sikhk Oran

Yilda bir defa 374 69,1
Yilda 3-5 defa 148 27,4
Yilda 10 defa 8 1,5
Yilda 10’dan fazla 11 2,0

Bu tez calismasina katilan bireylerin belirtmis olduklar1 havayolu ile hangi siklikla
seyahat ettiklerini belirtmeleri istenmis ve Tablo 8’de katilimcilarin %69,1’inin yilda bir
defa, %27,4iniin yilda 3-5 defa, %1,5’inin yilda 10 defa ve %2’sinin yilda 10’dan fazla

seyahat ettikleri goriilmektedir.
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Tablo 9. Katilimcilarin Cinsiyet Dagilimlar

Cinsiyet Sikhk Oran
Kadin 376 69,5
Erkek 165 30,5

Bu tez ¢alismasinda demografik degiskenlerin frekanslar elde edilmistir. Oncelikle
katilimcilarin cinsiyet durumlarina gore dagilimlart incelenmis olup, bulgular Tablo 9 'da
goriilmektedir. Aragtirmaya katilan 541 kisiden %69,5'1 (n=376) kadin ve %30,5'1 (n=165)
erkektir.

Tablo 10. Katilimcilarin Yas Dagilimlari

Yas Sikhik Oran

18-24 91 16,8
25-34 231 42,7
35-44 161 29,8
45-60 53 9.8
61 yas ve iizeri 5 9

Arastirmanin katilimeilarinin yas gruplarimin dagilimlarina dair elde edilen bulgular

Tablo 10 'da belirtilmistir. Katilimcilarin %16,8'inin (n=91) 18-24, %42,7'sinin (n=231)
25-34, %?29,8'nin (n=161) 35-44, %9,8’inin (n=53) 45-60 ve %0,9'unun ise (n=5) 61 yas

ve lizeri oldugu belirlenmigtir.

Tablo 11. Katilimcilarin Egitim Durumlarina Goére Dagilimlari

Egitim Sikhk Oran

Ilkokul 8 1,5
Ortaokul 12 2,2
Lise 153 28,3
On lisans 86 15,9
Lisans 243 44,9
Yiiksek Lisans 39 7,2
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Arastirmanin katilimcilarinin egitim durumlarina gore dagilimlarina dair elde edilen

bulgular Tablo 11°de belirtilmistir. Katilimcilarin %1,5'nin ilkokul, %2,2'sinin ortaokul,

%28,3"linilin lise, %15,9’unun 6n lisans, %44,9’unun lisans ve %7,2’sinin ise yiiksek lisans

mezunu oldugu belirlenmistir.

3.5.3. Faktor Analizi

Marka Rezonansi 6l¢egine uygulanan Dogrulayic1 Faktdr Analizi sonucuna gore,
Olcekte yer alan 22 ifade ve alt1 faktoriin Olgegin yapisiyla iligkili oldugu belirlenmistir.
Modelin uyum iyiligi Olgiitlerinin kabul edilebilir degerlerde olmamasindan dolay:
iyilestirmeler yapilmistir. lyilestirme yapilirken degerleri yiiksek hatalar arasinda
kovaryans olusturulmustur (el-el4; el8-e20). Modifikasyon sonrasinda yenilenen uyum
indeksi hesaplamalar1 yapilmistir. Marka rezonansi 6lgeginin modifikasyon sonrast uyum
iyiligi indeksleri incelendiginde; modelin genel uyumunu gosteren x2/df degerinin,
karsilastirmali uyum iyiligi indeksleri olan CFI, IFI, RMSEA ve artik temelli uyum indeksi
olan SRMR degeri ile mutlak uyum indekslerinden GFI degerinin kabul edilebilir uyum

diizeyinde oldugu tespit edilmistir. Tablo 12'de goriilen bulgulara gore, 6lgiim modelinin

veri ile uyumlu ve kabul edilebilir oldugu sdylenebilmektedir.

Tablo 12. Marka Rezonans1 Olgegi Birinci Diizey Dogrulayici Faktor Analizi Uyum

Indeksleri
Uyum Tyiligi Miikemmel Uyum Kabul Edilebilir Uyum Modifikasyon Modifikasyon
Olgiimleri Olgiitleri Olciitleri Oncesi Sonrasi
y2/df 0<yH/df<3 3<ydf<5 5,520 4,938
GFI 0,90<GFI 0,80<GFI 0,834 0,853
AGFI 0,90<AGFI 0,80<AGFI 0,783 0,806
CFI 0,95<CFI 0,85<CFI 0,933 0,943
RMSEA 0,0<RMSEA<0,05 0,06<RMSEA<0,10 0,091 0,085
IFI 0,95<IFI 0,85<IFI 0,934 0,943
SRMR 0 <SRMR <0,05 0,05 <SRMR <£0,10 0,047 0,042
¥2: 948,008 ; df:192 ; p:0,000
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Kaynak: Yaslioglu, (2017); Hooper, Coughlan & Mullen (2008); Schermelleh-
Engel, Moosbrugger & Miiller (2003)

Marka rezonansi Ol¢eginde yer alan ifadelere iliskin faktor yiikleri Tablo 13

incelendiginde, 0,30'un altinda faktor yiikii olan bir ifadeye rastlanilmamis olup, Slgek

ifadelerinin faktor yiiklerinin 0,668-0,939 arasinda degiskenlik gosterdigi ve tiim

korelasyon iligkilerinin anlamli oldugu tespit edilmistir (p<,001).

Tablo 13. Marka Rezonansi Olgegi Birinci Diizey Dogrulayict Faktér Analizi

Sonuglari
Parametre
ifade Degisken T&(llFll;;(i:lﬁl:ri Standart Hata Degetrleri Deggrleri
Yiikleri)
sl <--- Farkindalik , 742 - - -
s2 <--- | Farkindalik ,863 ,063 18,623 oAk
s3 <--- Farkindalik ,841 ,064 18,404 HowE
pl <--- Performans ,828 - - -
p2 <--- | Performans 908 ,033 27,552 otk
p3 <--- | Performans 928 ,032 28,631 Hokok
p4 <--- Performans 747 ,034 20,269 Hekk
1l <--- | Imaj 174 - - -
12 <--- | Imaj 916 ,047 24,043 Hokok
13 <--- | Imaj 874 ,049 22,632 HoEk
jl <--- | Yargi 923 - - -
j2 <--- Yargt ,924 ,028 38,722 Hekk
i3 <--- | Yargt 929 ,028 39,306 woxk
j4 <--- | Yarg ,839 ,048 25,626 HE
f1 <--- | His ,939 - - -
2 <--- | His ,953 ,022 46,523 woEk
3 <--- | His ,939 ,024 43,735 Hoxk
rl <--- Rezonans ,668 - - -
skskok
2 <--- Rezonans ,870 ,056 17,749
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Tablo 13’iin devamm

3 <--- Rezonans , 749 ,052 19,896 Hkk
4 <--- | Rezonans ,860 ,063 17,588 okt
r5 <--- Rezonans 814 ,075 16,818 HwE

22 madde ile alt1 faktorlii yapida oldugu dogrulanan Marka Rezonansi dlgeginin

DFA’sia iliskin yapisal model Sekil 4’de verilmistir.

-.36
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Sekil 4. Marka Rezonans1 Olcegine Iliskin DFA

Benlik Olgegine uygulanan tek faktorlii dogrulayict faktor analizi sonucunda, uyum
indisi degerlerinin kabul edilebilir degerlerin disinda yer aldig: belirlenmistir. Bu nedenle,
baz1 iyilestirmeler yapilmistir. lyilestirme yapilirken degerleri yiiksek hatalar arasinda
kovaryans olusturulmustur (el-e4; e2-e3; e3-ell; el0-el12;). Modifikasyon sonrasinda
yenilenen uyum indeksi hesaplamalar1 yapilmistir. Gergeklestirilen ikinci DFA sonucunda,
Olcegi olusturan 12 maddenin 6lgek yapisiyla iligkili oldugu belirlenmis olup, uyum indisi

hesaplamalarinda uyum indisleri i¢in kabul edilebilir degerlerin saglandigi goriilmektedir.
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Bu bulgular tek faktorli modelin veri ile uyuma sahip oldugunu Tablo 14’de

gosterilmektedir.

Tablo 14. Benlik Olgegi Ikinci Diizey Dogrulayici Faktdr Analizi Uyum Indeksleri

Uyum Miikemmel Uyum Kabul Edilebilir Modifikasyon | Modifikasyon
Tyiligi Olgiitleri Uyum Olgiitleri Oncesi Sonrasi
Olciimleri
v2/df 0<y/df<3 3<y/df<s 12,159 5,276
GFI 0,90<GFI 0,80<GFI 0,806 0,927
AGFI 0,90<AGFI 0,80<AGFI 0,720 0,878
CFI 0,95<CFI 0,85<CFI 0,934 0,978
RMSEA 0,0<RMSEA<0,05 0,06<RMSEA<0,10 0,144 0,089
IF1 0,95<IFI 0,85<IFI1 0,934 0,978
SRMR 0 <SRMR <0,05 0,05 <SRMR 0,10 0,030 0,021
x2: 247,978 ; df:47 ; p:0,000

Kaynak: Yaslioglu, (2017); Hooper, Coughlan ve Mullen (2008); Schermelleh-
Engel, Moosbrugger ve Miiller (2003)

Benlik Ol¢eginde yer alan ifadelere iliskin faktor yiikleri incelendiginde, 0,30’un

altinda faktor yiikii olan bir ifadeye rastlanilmamais olup, ifadelerin faktor yiiklerinin 0,799-
0,929 arasinda degisiklik gosterdigi ve tiim korelasyon iligkilerinin anlamli oldugu tespit
edilmis olup (p<,001), Tablo 15’de gdsterilmistir.
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Tablo 15. Benlik Olgegi ikinci Diizey Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglari

Parametre
Degisken Ifade T?;::{i:‘ﬁl:ri St?II;(::rt Deéefrleri Degsrleri
Yiikleri)

bl /799 ; _ ]
b2 818 ,048 22,250 .

Benlik b3 847 ,046 23,375 ok
b4 915 041 29,419 .
b5 918 ,046 26,393 .
b6 927 046 26,797 .
b7 ,929 ,046 26,925 .
b8 916 047 26,303 .
b9 913 ,046 26,169 .
b10 907 046 25,892 -
bl1 885 ,046 24,951 -
b12 889 ,046 25,098 -

12 madde ile tek faktorlii yapisi dogrulanan Benlik 6lgeginin DFA’sina iliskin

yapisal modeli Sekil 5’te sunulmustur.

Sekil 5. Benlik dl¢egine iliskin DFA
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DFA’da, uygunluk indeksi degerinin {iretilemedigi durumlarda tanimlama
probleminden kagimmmak icin her yapidaki madde sayisinin en az dort ifadeden olusmasi
gerekmektedir (Afthanorhan, 2013; Nazim ve Ahmad, 2013). Arastirma kapsaminda
kullanilan satin alma niyeti 6l¢egi ii¢ ifadeli olmasindan dolayi, satin alma niyeti 6lgeginin
faktor yapisini ortaya koymak amaciyla kesfedici faktor analizi uygulanmigtir. Tablo 16’da

satin alma niyetine iliskin agiklayici faktor analizi sonuclari gosterilmistir.

Tablo 16. Satin Alma Niyetine Iliskin A¢iklayic1 Faktdr Analizi Sonuglar

Faktor | Ortak
ifadeler bl Varyans Faktor
Yiikii v Ve
Yiikii
]?llr dahaki icifevre lzir Eavayo}(u §c13yahatilr11e - s Satin Alma Niyeti
1dtlya<31.m oldugunda bu marka 1le seyahat , , Oz Deger: 2,280
edecegim. Toplam varyans: %
Gelecekte, bu havayolu markasini kesinlikle 76,011
deneyecegim. 825 825 KMO: 0,698
Barlett Kiiresellik Testi:
Gelecekte, bu havayolu mark X 702,430
elecekte, bu havayolu markasini satin 683 683 sd.=3
almam ¢ok muhtemeldir. p<.001

Satin alma niyetinin Olgek ifadelerine katilimcilarin verdikleri yanmitlar sonucunda
elde edilen verilere uygulanan temel bilesenler analizi sonuglara gore, arastirmada elde
edilen verilere iliskin 6rneklem biiyiikliigii yeterliliginin saglandigi (KMO = 0,698) ve
Barlett Sphericity kiiresellik testinin de istatistiksel olarak anlamli oldugu (Ki

kare=702,430; p < 0,001) goriilmektedir. Satin alma niyeti 6l¢egine uygulanan acgiklayici
faktor analizi sonuglari Tablo 16’da verilmis olup, AFA analizinde &zdegeri 1,00’in
tizerinde olan tek faktor oldugu goriilmektedir. AFA sonucunda ortak varyans yiikii 0,5’in
altinda herhangi bir ifadenin bulunmadigi ve satin alma niyetinin ii¢ ifadesinin toplam

varyansin % 76,1’ini agikladigi sonucuna ulagilmistir.

3.5.4. Giivenilirlik Analizleri

Glivenilirlik, arastirmalarda bir 6l¢lim aracinin tutarh bir sekilde 6lgme yetenegi ile
ilgilidir olup, giivenilirligin hesaplanmasinda kullanilan Cronbach alfa katsayisi, O ile 1

arasinda degismektedir (Tavakol ve Dennick, 2011). Giivenirlik katsayist o (Cronbach
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alfa) ile ilgili olarak Olgegin Cronbach alfa degeri 0,40 ise, diisiik gilivenilirlikte veya
Olcegin giivenilir olmadigi, Cronbach alfanin 0,70 veya daha biiyiik oldugu durumda ise
yeterli giivenilirlikte oldugu bilinmektedir (McNeish, 2018).

Tablo 17. Aragtirmanin Degiskenlerine Ait Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Degisken ifade sayis1 Giivenilirlik degeri (Cronbach alfa)
Imaj 3 0,885
Yargi 4 0,933
Farkindalik 3 0,854
Performans 4 0,907
His 3 0,960
Rezonans 5 0,898
Benlik 12 0,979
Satin Alma Niyeti 3 0,837

Arastirmada ele alinan olgeklerin gilivenilirlik katsayilar1 (Cronbach alfa) Tablo
17'den incelendiginde, giivenilirlik katsayilarmin 0,83 degerinin {izerinde oldugu,

dolayisiyla dlgeklerin tlimiiniin glivenilir oldugu goriilmektedir.

3.5.5. Hipotez Testleri (Diizenleyici Degisken Analizi)

Tablo 18. Marka Rezonansinin Rezonans Boyutunun Satin Alma Niyeti lizerindeki
Etkisinde Benligin Diizenleyici Rolii

3 Std. Hata t p
Rezonans 0,599 0,032 18,665 0,001 ***
Benlik 0,067 0,031 2,160 0,031
Rezonans*Benlik |-0,043 0,026 -1,655 0,098

Marka rezonansinin rezonans boyutunun satin alma niyeti ilizerindeki etkisinde
benligin diizenleyici roli olup olmadigini belirlemek amaciyla gerceklestirilen diizenleyici
analizi sonucuna iligkin Tablo 18’de verilmistir. Tablo 18’de standart regresyon katsayilar1

ve anlamlilik degerleri incelendiginde, Marka rezonansinin rezonans boyutunun satin alma
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niyeti iizerinde etkisi oldugu goriilmektedir (p<0,05). Ayrica diizenleyici degisken olan
benligin satin alma niyeti iizerinde etkisi oldugu goriilmektedir. Diger yandan rezonans ve
benligin etkilesimsel etkisinin satin alma niyeti tlizerinde etkisi bulunmamaktadir.
Dolayisiyla, marka rezonansinin rezonans boyutunun satin alma niyeti iizerindeki etkisinde
benligin diizenleyici etkisi bulunmamaktadir. Sonug¢ olarak H6 desteklenmis olup, H12
desteklenememistir. Diizenleyici etkinin anlamli olmamasindan dolayr elde edilen

sonuclarin grafiksel olarak gdsterilmemistir.

Tablo 19. Marka Rezonansinin His Boyutunun Satin Alma Niyeti iizerindeki Etkisinde
Benligin Diizenleyici Rolii

3 Std. Hata t p
His 0,534 0,034 15,530 okt
Benlik -0,018 0,029 -0,621 0,535
His*Benlik 0,142 0,031 4,527 otk

Marka rezonansinin his boyutunun satin alma niyeti tizerindeki etkisinde benligin
diizenleyici rolii olup olmadigin1 belirlemek amaciyla gergeklestirilen diizenleyici analizi
sonucuna iliskin Tablo 19'da verilmistir. Tablo 20’de standart regresyon katsayilari ve
anlamlilik degerleri incelendiginde, marka rezonansinin his boyutunun satin alma niyeti
tizerinde etkisi oldugu goriilmektedir (p<0,05). Ayrica his ve benligin etkilesimsel
etkisinin satin alma niyeti iizerinde etkisinin oldugu goriilmektedir (p<0,05). Diger yandan,
diizenleyici degisken olan benligin satin alma niyeti iizerinde etkisi bulunmamaktadir.
Dolayisiyla, marka rezonansimin his boyutunun satin alma niyeti lizerindeki etkisinde
benligin diizenleyici etkisi bulunmamaktadir. Sonug olarak HS desteklenmis olup, H11
desteklenememistir. Diizenleyici etkinin anlamli olmamasindan dolayr elde edilen

sonuglarin grafiksel olarak gosterilmemistir.

58



Tablo 20. Marka Rezonansinin Performans Boyutunun Satin Alma Niyeti {lizerindeki
Etkisinde Benligin Diizenleyici Rolii

B3 Std. Hata t p
Performans 0,450 0,034 13,425 ok
Benlik 0,223 0,031 7,111 otk
Performans*Benlik | -0,062 0,032 -1,966 0,049

Marka rezonansinin performans boyutunun satin alma niyeti tizerindeki etkisinde
benligin diizenleyici roli olup olmadigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen diizenleyici
analizi sonucuna iliskin Tablo 20’de verilmistir. Standart regresyon katsayilar1 ve
anlamlilik degerleri incelendiginde, Marka rezonansinin performans boyutunun satin alma
niyeti lizerinde etkisi oldugu goriilmektedir (p<0,05). Ayrica diizenleyici degisken olan
benligin satin alma niyeti lizerinde etkisinin yani1 sira, performans ve benligin etkilesimsel
etkisinin satin alma niyeti lizerinde etkisi bulunmamaktadir (p<0,05). Sonug olarak H2 ve
H10 desteklenmistir. Dolayisiyla, marka rezonansinin performans boyutunun satin alma
niyeti iizerindeki etkisinde benligin diizenleyici etkisi bulunmaktadir. Diizenleyici etkinin

anlamli olmasindan dolayi elde edilen sonuglar Grafik 1’de gosterilmistir.
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Grafik 1. Marka Rezonansinin Performans Boyutunun Satin Alma Niyetine Etkisinde

Benligin Etkilesimsel Etkisine Dair Grafik
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Grafik 1 incelendiginde, diisiik benlik i¢in, marka rezonansinin performans
boyutunun degeri ylikseldik¢e, satin alma niyetinin artig gosterdigi gortilmektedir
(t=12,947; p=0,000). Diger yandan yiiksek benlik i¢in de marka rezonansinin performans
boyutunun degeri yiikseldikge, satin alma niyetinin artis gdsterdigi sonucuna ulagilmistir
(t=9,861; p=0,000). Dolayistyla marka rezonansinin performans boyutunun satin alma
niyetine etkisinde benligin etkilesimsel etkinin anlamli oldugu ve diizenleyici etkinin

oldugu goriilmektedir.

Tablo 21. Marka Rezonansimnin Farkindalik Boyutunun Satin Alma Niyeti {izerindeki
Etkisinde Benligin Diizenleyici Rolii

3 Std. Hata t p
Farkindalik 0,255 0,036 7,038 Hokok
Benlik 0,352 0,033 10,731 seokok
Farkindalik -0,060 0,036 -1,683 0,092
*Benlik

Marka rezonansinin farkindalik boyutunun satin alma niyeti {izerindeki etkisinde
benligin diizenleyici rolii olup olmadigini belirlemek amaciyla gerceklestirilen diizenleyici
analizi sonucuna iligkin Tablo 21’de verilmistir. Standart regresyon katsayilari ve
anlamlilik degerleri incelendiginde, marka rezonansinin farkindalik boyutunun satin alma
niyeti ilizerinde etkisi oldugu goriilmektedir (p<0,05). Ayrica diizenleyici degisken olan
benligin satin alma niyeti iizerinde etkisi oldugu goriilmektedir. Diger yandan farkindalik
ve benligin etkilesimsel etkisinin satin alma niyeti iizerinde etkisi bulunmamaktadir. Sonug
olarak H1 desteklenmis olup, H9 desteklenememistir. Dolayisiyla, marka rezonansinin
farkindalik boyutunun satin alma niyeti lizerindeki etkisinde benligin diizenleyici etkisi
bulunmamaktadir. Diizenleyici etkinin anlamli olmamasindan dolayi elde edilen sonuglarin

grafiksel olarak gosterilmemistir.
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Tablo 22. Marka Rezonansinin Yargi Boyutunun Satin Alma Niyeti iizerindeki Etkisinde
Benligin Diizenleyici Roli

B3 Std. Hata t p
Yargi 0,502 0,035 14,316 otk
Benlik 0,181 0,031 5,747 otk
Yargi*Benlik -0,021 0,031 -0,675 0,500

Marka rezonansinin yargi boyutunun satin alma niyeti tizerindeki etkisinde benligin
diizenleyici rolii olup olmadigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen diizenleyici analizi
sonucuna iligkin Tablo 22’de verilmistir. Standart regresyon katsayilari ve anlamlilik
degerleri incelendiginde, Marka rezonansinin yargi boyutunun satin alma niyeti ilizerinde
etkisi oldugu goriilmektedir (p<0,05). Ayrica diizenleyici degisken olan benligin satin alma
niyeti iizerinde etkisi oldugu goriilmektedir. Diger yandan yargi ve benligin etkilesimsel
etkisinin satin alma niyeti lizerinde etkisi bulunmamaktadir. Sonug olarak H4 desteklenmis
olup, H8 desteklenememistir. Dolayisiyla, marka rezonansinin yargi boyutunun satin alma
niyeti iizerindeki etkisinde benligin diizenleyici etkisi bulunmamaktadir. Diizenleyici
etkinin anlamli olmamasindan dolayr elde edilen sonuglarin grafiksel olarak

gosterilmemistir.

Tablo 23. Marka Rezonansinin Imaj Boyutunun Satin Alma Niyeti {izerindeki Etkisinde
Benligin Diizenleyici Roli

B Std. Hata t p
maj 0,460 0,035 13,181 .
Benlik 0,193 0,033 5921 o
Imaj *Benlik -0,050 0,031 -1,619 0,105

Marka rezonansinin imaj boyutunun satin alma niyeti iizerindeki etkisinde benligin
diizenleyici rolii olup olmadiginmi belirlemek amaciyla gergeklestirilen diizenleyici analizi
sonucuna iligkin Tablo 23’de verilmistir. Tablo 23’de standart regresyon katsayilari ve
anlamlilik degerleri incelendiginde, marka rezonansinin imaj boyutunun satin alma niyeti
tizerinde etkisi oldugu goriilmektedir (p<0,05). Ayrica diizenleyici degisken olan benligin
satin alma niyeti iizerinde etkisi oldugu goriilmektedir. Diger yandan imaj ve benligin

etkilesimsel etkisinin satin alma niyeti iizerinde etkisi bulunmamaktadir. Sonug olarak H3
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desteklenmis olup, H7 desteklenememistir. Dolayisiyla, marka rezonansinin imaj
boyutunun satin alma niyeti {zerindeki etkisinde benligin diizenleyici etkisi
bulunmamaktadir. Diizenleyici etkinin anlamli olmamasindan dolayi elde edilen sonuglarin

grafiksel olarak gosterilmemistir.

Tablo 24. Arastirmanin hipotezleri ve sonuglari

Hipotezler Sonu¢

H1: Marka rezonansinin kimlik boyutunun
satin alma niyeti iizerinde istatistiksel acidan | Desteklenmistir

anlamh bir etkisi vardir.

H2: Marka rezonansinin performans
boyutunun satin alma niyeti iizerinde Desteklenmistir

istatistiksel a¢idan anlamh bir etkisi vardir.

H3: Marka rezonansinin imaj boyutunun
satin alma niyeti iizerinde istatistiksel acidan | Desteklenmistir

anlaml bir etkisi vardir.

H4: Marka rezonansinin yargi boyutunun
satin alma niyeti iizerinde istatistiksel acidan | Desteklenmistir

anlaml bir etkisi vardir.

HS: Marka rezonansinin his boyutunun satin
alma niyeti iizerinde istatistiksel acidan Desteklenmistir

anlaml bir etkisi vardir.

H6: Marka rezonansinin rezonans boyutunun
satin alma niyeti iizerinde istatistiksel acidan | Desteklenmistir

anlamh bir etkisi vardir.

H7: Marka rezonansinin imaj boyutunun satin
alma niyetine etkisinde, marka benliginin Desteklenmemistir

diizenleyici etkisi vardir.
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Tablo 24°iin devam

HS8: Marka rezonansinin yargi boyutunun satin
alma niyetine etkisinde, marka benliginin

diizenleyici etkisi vardir.

Desteklenmemistir

HO9: Marka rezonansinin farkindalik boyutunun
satin alma niyetine etkisinde, marka benliginin

diizenleyici etkisi vardir.

Desteklenmemistir

H10: Marka rezonansinin performans
boyutunun satin alma niyetine etkisinde,

marka benliginin diizenleyici etkisi vardir.

Desteklenmistir

H11: Marka rezonansinin his boyutunun satin
alma niyetine etkisinde, marka benliginin

diizenleyici etkisi vardir.

Desteklenmemistir

H12: Marka rezonansinin rezonans boyutunun
satin alma niyetine etkisinde, marka benliginin

diizenleyici etkisi vardir.

Desteklenmemistir
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DORDUNCU BOLUM

SONUC ve ONERILER

4.1. Bulgularin Degerlendirilmesi

Bu c¢alismada, marka rezonansinin satin alma niyetine etkisi ve tiiketicilerin benlik
algisinin roliiniin incelenmesi amaclanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda calismanin ana
degiskenleri olarak; marka rezonansi, satin alma niyeti, benlik kavramlar1 c¢aligmada

ayrintili bir sekilde ele alinmustir.

Bu caligsmada, yapilan analizler sonucunda marka rezonansinin kimlik, performans,
imaj, yargi, his ve rezonans boyutlarinin satin alma niyeti lizerinde etkisinin oldugu ortaya
cikmistir. Bu ¢ikan sonuglar Aziz ve Yasin (2010), Huang, Yen, Liu ve Chang (2014),
Moura, Ferreira, de Oliveira ve da Silveira Cunha (2019), Zhao, Cheng, Wang ve Qin
(2021) gibi ¢alismalarin sonuglart ile Ortiigmektedir. Bu sonuglar 1s1ginda, markalarin,
marka ile iletisim ve baglilik gibi kavramlar1 ortaya ¢ikararak bunun yaninda markaya
deger katacak topluluklarin olusturulmasi, markalarin satin alma niyeti bakimindan énemli
katkilar saglayacaktir.

Calismada diger bir sonuca gore; marka rezonansinin rezonans boyutunun (0,599),
his boyutunun (0,534), performans boyutunun (0,450), farkindalik boyutunun (0,255),
yargl boyutunun (0,502) ve imaj boyutunun (0,460) satin alma niyeti iizerinde etkisinin
oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu dogrultuda rezonans boyutunun etkisinin diger boyutlara gore
yiiksek oldugu, farkindalik boyutunun da diisiik oldugu sonucuna varilmistir. Bu sonuglar
Gautam ve Kumar (2012)’1n yaptig1 calismaya benzer olsa da satin alma niyetine etki
biiyiikliigii bakimindan farklilik gosterdigi sOylenebilir.

Diger yanda marka rezonansinin satin alma niyeti iizerine etkisinde benligin
diizenleyici rolii incelendiginde sadece marka rezonansinin performans boyutunun satin
alma niyeti iizerindeki etkisinde benligin diizenleyici rolii desteklenmis olup diger
boyutlarda desteklenmemistir. Insanlarin benlik algisi, kisisel deneyimler, degerler,
kiltiirel etkiler ve diger faktorler tarafindan sekillendirilir (Solomon, 2016). Bu nedenle,
benlik algisinin satin alma niyeti iizerindeki diizenleyici rolii baz1 durumlarda daha belirgin
olabilirken, diger durumlarda etkisi zayif veya istatistiksel olarak anlamli olmayabilir.

Bu calismada havayolu sektoriiniin se¢ilmis olmasit ve bu hizmetin 6zellikleri

tilkketici deneyimine ve satin alma siirecine bagli olarak degiskenlik gosterebileceginden
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benlik algismin diizenleyici roliiniin anlamli olmadig1 diisiiniilebilir. Ornegin, baz1
tiriinlerde benlik algisinin etkisi daha belirgin olabilirken, diger iiriinlerde daha az belirgin
olabilir. Bu faktorler, benlik algisinin marka rezonansinin satin alma niyeti iizerindeki
etkisinde benlik algisinin diizenleyici roliiniin desteklenmemesine katkida bulunabilir.
Marka rezonansi ile ilgili yapilan ¢aligmalar incelendiginde (Tablo 2) benlik algisi ile
iligkili hi¢ bir ¢alisma yapilmadig1 goriilmektedir. Dolayisiyla bu konuyu da kapsayan bu
arastirma benlik algisinin marka rezonans1 ve satin alma niyeti iizerinde bir rolii olmadiginm

gostermistir.

4.2. Arastirmanin Literatiire Katkisi

Giliniimiizde yogun rekabet kosullarinda isletmelerin, marka degeri olusturmasi ve
markaya aktif olarak bagli bir miisteri kitlesi olusturmasi giderek 6nem kazanmaktadir. Bu
dogrultuda markalagsma kavrami O6nem arz etmektedir. Ayrica bir {riiniin farkindalik
olusturabilmesi i¢in marka kimligine ihtiyact vardir. Markalar tiiketiciler tarafindan tercih
edilirken kimlik gibi faktorler disinda somut ve soyut birgok yapiya sahip olmak
zorundadir. Bu baglamda marka rezonansi kavrami 6n plana ¢ikmaktadir. Marka rezonansi
kavrami, miisterilerin markaya kars1 derin ve giiglii bir psikolojik bagliligini ifade eder.
Boylece marka ile miisteri arasinda aktif bir sadakat iliskisi ortaya c¢ikmaktadir
(Rindfleisch, Wong & Burroughs, 2006; Keller, 2013). Tiiketicilerin markalarla
gelistirdikleri iligki, pazarlama literatiiriinde giderek artan bir ilgi ve ilgi konusu haline
gelmistir. Bu ilgi, iiriin ve hizmet pazarlamasindaki iligki ilkelerinin genel kabuliinden ve
uygulayicinin iligkinin faydalarma dair kanitlar1 kabul etmesinden kaynaklanmaktadir
(Fournier, 1998). Calismada bu dogrultuda marka rezonansi kavrami detayl bir sekilde
incelenmigtir. Marka rezonans piramidi modeline gore, marka ile tiiketici arasinda
rezonansin saglanmasi i¢in marka sadakati, marka toplulugu, marka baghiligi ve marka

etkilesimi boyutlarinin en az birinin ger¢eklesmesi gerekmektedir.

Calismanin bulgulari, pazarlama ve marka yoneticilerinin pazarlama c¢abalarim
yeniden biitlinlestirmesi i¢in yalnizca isletme ile miisterileri arasinda giiclii iligkisel baglar
olusturmak i¢in degil, aym1 zamanda duygusal miisteri bagliligi ve topluluk duygusu
uyandirmak i¢in de 6nemlidir. Daha da 6nemlisi, bu calisma, marka sadakatinin, marka
bagliliginin, topluluk duygusunun ve miisteri-marka etkilesiminin havayolu sektoriindeki

misterileri elde tutmayr etkileme potansiyeline sahip oldugunu belirlemistir. Bu
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dogrultuda, pazarlamacilar ve marka yoneticileri, miisterilerin markayla kisisel olarak
baglantili hissetmelerini saglayan stratejiler olusturmalidir. Bu sekilde tiiketicilerin satin
alma niyetlerini olumlu yonde etkileyecek ve tiiketicilerle siirekli olarak baglantida kalma

istegi olacaktir.

4.3. Arastirmanin Isletmelere ve Gelecekler Arastirmalara Onerileri

Isletmeler, gii¢lii bir marka insas1 ile sonuglanan iiriin veya hizmeti insa etmenin
yollarini ve araclarini gelistirirken dikkatli bir plana sahip olmalidir. Isletmeler, miisteri ile
marka arasinda bir iliski olusturmaya calismali ve miisterilerin marka ile uyum iginde
olmasini saglamalidir. Bu dogrultuda isletmeler, araglari satin aldiktan sonra bile
katilimcilarla iletisim kurmali ve marka topluluklar1 araciligiyla, markayla iliskili diger
kisilerle bir tiir akrabalik saglamalidir. Markanin etkisi ve isletme i¢in nihai degeri
miisterilerde ikamet eder ve bu nedenle isletmeler, miisterileri arasinda sadakat, baglilik ve
topluluk gibi marka duygular1 gelistirme arayislarinda olmalidir.

Sonug¢ olarak, bu c¢alisma marka rezonans kavraminin 6nemini vurgulamak ve
havayolu sektoriinde satin alma niyeti tizerindeki etkisini gostermektir. Caligmada yapilan
analizler incelendiginde marka rezonansin satin alma niyeti iizerinde etkisinin oldugu
gozlemlenmistir. Buradan yola ¢ikarak, havayolu sektoriindeki firmalarin, miisterilerin
isteklerine uyum saglamak i¢in uygun fiyatli hizmetler sunmaya baslamasi ve ayni
zamanda kar1 artirmak ve rekabet giiclinii artirmak i¢in sadakat programlari olusturmasi
gerekmektedir. Kiiresellesen is ortaminda ve pazarlarin hizla degistigi giinlimiizde, marka
rezonansi, pazarlama alanindaki en Onemli stratejilerden biri oldugu kadar, havayolu
endiistrisi i¢in pazar paymi artirmanin ve rekabet avantaji elde etmenin en hayati
kaynaklarindan biri olarak goriilebilir. Havayollar1 sektoriindeki firmalarin miisterilerle
iligki kurabilmeleri i¢in miisteri sadakatini saglamanin yani sira miisteri memnuniyetini
artirmalart gerektigi de siliphesizdir. Marka rezonansi, hem pazarlama teorisi hem de
uygulayicilart i¢in vazgecilmez olabilir. Bu nedenle, pazarlamanin nihai hedefi miisteri
sadakati oldugundan, havayolu firmalarinin miisteri sadakatini artirmak igin pazarlama

programinda iyi hizmet kalitesini sunmas1 gerekmektedir.
Calismada yapilan analizler sonucunda marka rezonansi ve satin alma niyetinin

yakindan baglantili oldugu agiktir. Daha spesifik olarak, firma kaliteli hizmetler sunabilir

ve miisteri sadakatini dikkate alan pazarlama programlar1 uygularsa, bagsarili bir sekilde
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misterilerini elde tutmanin yani sira havayolu firmalari pazarda rekabet avantaji elde
edebilir. Calisma sonucunda marka rezonansmin satin alma niyeti iizerinde etkisinin
oldugu ortaya c¢ikmistir. Bu dogrultuda havayolu sektoriindeki firmalar personel ile
miisteriler arasindaki hizmet etkilesiminin Onemini géz Oniinde bulundurmalidir.
Personeline, miisterinin duygusal tepkisiyle nasil basa ¢ikilacagi ve belirli bir hizmetten
misterilerden kaynaklanan olumsuz duygusal duygularin artmasindan nasil kacinilacagi
konusunda uygun egitimler vermelidir. Ayrica, isletmenin, hizmetlerin hem somut hem de
soyut yonleriyle ilgili tiiketici algisim1 toplamasit ve analiz etmesi, miisterinin geri
bildirimine a¢ik olmasi ve goriislerini diizenli olarak dinlemesi gerekmektedir. Diger
yandan 0diil programlarinin miisteri sadakatini artirmada da olumlu bir etkisi vardir. Bu
nedenle havayolu yoneticileri yolcular i¢in 6diil programlarimi gelistirebilir ve yeni

yolcular i¢in ise baska ddiiller uygulayabilir. Ayrica, havayolu firmalar: belirli yerlere, otel

ve arag kiralama igin bazi indirimler sunabilir. Ornegin, “Uye &diilleri”, “Havayolu

paketleri”, “Cekilisler”, “Indirimli biletler”, “Bir alana bir bedava” gibi kullanimlardan
kaginmalidir. Burada havayolu firmalarinin yoneticileri, 6diil programlarinin miisterinin
ihtiyaclarma gore iyi planlanmasi gerektigini unutmamalidir. Miisteriler i¢in yapilan bu
programlar satin alma niyetini etkileyebilir ve yeniden satin alma sayisini artirabilir.
Havayolu sektoriinde, miisteriler havayolu hizmeti i¢in 6deme yaparken, iyi hizmet ve
egitimli personeli gormek ister. Bu durum, miisterilere 6zel hizmet deneyimleri
sunmaktadir (de Chernatony ve Segal-Horn, 2003). Miisterilerin yasadigi olumlu
deneyimler havayolu markasina kars1 olumlu bir imaj ve tercih yaratmaktadir (Ostrowski,
O’brien & Gordon, 1993). Havayolu markasina bagliligi olan yolcular ise, havayolu

markasiyla degerli bir iliski siirdiirmek istemektedir (Moorman ve digerleri, 1992).

Bu caligma arastirmacilara birtakim oneriler sunmaktadir. Bu bilgiler dogrultusunda
markayr degerli kilacak kavramlarin detayli bir sekilde incelenmesi literatiire katki
saglayacaktir. Arastirmacilar bu ¢alismadaki markalarin bulundugu sektdrlerden farkli
sektorlerde incelemeler yaparak karsilastirma yapilabilir. Ayrica bu ¢alisma hizmet sektorii
iizerinde yapilmustir. Uriin sektdrii {izerinde yapilarak arastirma modeli test edilebilir.
Diger yandan kiiresel marka ve yerel marka olarak karsilastirma yapilabilir. Bu ¢aligmada
marka rezonansi, satin alma niyeti ve benlik degiskenleri kullanilmigtir. Bu degiskenlere

farkli degiskenler eklenebilir. Ornegin marka deneyimi, agizdan agiza pazarlama ve daha
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fazla 6deme istekliligi gibi degiskenler kullanilabilir. Son olarak farkli kiiltiirlerde test
yapilarak karsilastirma yapilabilir.
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EKLER

Ek.1 Anket Sorulari

Degerli Katilimet,

Bu anketin verileri sadece Baskent Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

Pazarlama Anabilim Dali Tezli Yiiksek Lisans Programinda kayitli bulunan 6grenci R.
Cagla BAYKAM’m “Marka Rezonansinin Satin Alma Niyeti Uzerinde Etkisi ve Benlik

Algisinin  Diizenleyici Rolii” konulu yiiksek lisans tez calismasinda veri olarak

kullanilacaktir.

Anketi eksiksiz ve tiim ictenliginizle cevaplamaniz beklenmektedir. Calisma
goniilliiliik esasina dayanmaktadir. Verdiginiz yanitlar ve kisisel bilgileriniz kesinlikle
sakli tutulacak olup bireysel degerlendirme yapilmayacaktir. Caligma sadece bilimsel

amaclar icin kullanilacaktir.

Anketi cevaplamak 7 dakika silirmektedir. Bu c¢aligmaya katilarak yardimci

oldugunuz i¢in ¢ok tesekkiir ederiz.
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ANKET SORULARI

Seyahatlerinizde tercih ettiginiz havayolu sirketini belirtiniz. Eger havayolu ile seyahat

etmiyorsamiz anketi burada sonlandirabilirsiniz.

Bu havayolu ile hangi siklikla seyahat edersiniz?

Yildabirdefa ( ) Yilda3-5 defa ( ) Yilda10defa ( ) Yilda 10’dan fazla ()

Asagida size yoneltilen sorulara katilma derecenizi ifade eden rakam isaretleyiniz.

1= Kesinlikle Katilmiyorum

2= Katilmryorum

3= Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
4= Katiltyorum

5= Kesinlikle Katiliyorum

A. Asagidaki ifadelere katilim derecenizi tercih ettiginiz havayolu markasini diislinerek
belirtiniz.

ifadeler 1 2 3 4 5

Bu markanin taninmasi kolaydir.

Bu markayi kolaylikla hatirlarim.

Bu markanin logosunu kolaylikla hatirlarim.

Bu markay1 havayollarindaki diger markalardan ayirt ederim.

Bu marka havayollarindaki diger markalara nazaran en iyi
performansi sunmaktadir.

Bu marka beklentilerimi karsilamaktadir.

Bu marka ile elde edilen performans verimlidir.

Bu marka, havayolu hizmetlerine yonelik temel ihtiyaglarimi
kargilamaktadir.
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Bu markanin goriiniisii ¢ekicidir.

Bu marka iyi bir imaja sahiptir.

Insanlarin, bu markanin imajina ydnelik algilar1 olumludur.

Bu marka hakkindaki genel diisiincem iyidir.

Bu markanin miisterisi olmaktan mutluluk duyarim.

Bu marka kalitelidir.

Bu marka, havayollarindaki diger markalardan iistiindiir.

Bu markayi kullandigimda, kendimi iyi hissederim.

Bu marka beni mutlu eder.

Bu markay1 kullanmak bana zevk verir.

Havayolunda, daha ucuz baska bir marka bulunsa dahi,
tercihimi bu markadan yana kullanirim.

Gelecekte havayolu ile seyahat ihtiyacim oldugunda, bu markay1
tekrar satin almak isterim.

Kendimi bu markanin sadik bir miisterisi olarak goriiriim.

Bu marka benim havayolu ile seyahatte ilk tercihim olur.

Finansal giiciim artsa dahi havayolu seyahatimde tercihimi bu
markadan yana kullanirim.

B. Asagidaki ifadelere katilim derecenizi tercih ettiginiz havayolu markasini diislinerek
belirtiniz.
1= Kesinlikle Katilmiyorum
2= Katilmiyorum
3= Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
4= Katiltyorum
5= Kesinlikle Katiliyorum
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Bu marka, kendimi nasil gordiiglimle
ortiismektedir.

Bu markanin imaji, beni yansitir.

Bu markanin imaji, bana benzer.

Bu markanin imaji, sahip olmak istedigim
kisilik ile ortiismektedir.

Bu markanin imaji, sahip olmak istedigim
kisiligi yansitir.

Bu markanin imaji, sahip olmak istedigim
kisilige benzerdir.

Bu markayr tercih eden kisinin imaji,
insanlarin bende gordiikleri imajla aynidir.

Insanlarn  bu markayr tercih eden kisi
hakkindaki  diisiinceleri ~ benimle  ilgili
diisiinceleri ile aynidir.

Bu markayr tercih eden kisi, bagkalari
tarafindan algilanan benimkine benzer kisilik
Ozelliklerine sahiptir.

Insanlarin beni nasil gérmesini istiyorsam, bu
markay1 tercih eden kisiler de o imaja sahiptir.

Bu markay1 tercih eden kisi, benim aynadaki
yansimam gibidir.

Bu markayr eden kisi, baskalarinin beni
gbrmesini istedigim tiirden bir insandir.

C. Asagidaki ifadelere katilim derecenizi tercih ettiginiz havayolu markasini diistinerek
belirtiniz.
1= Kesinlikle Katilmiyorum
2= Katilmiyorum
3= Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
4= Katiltiyorum
5= Kesinlikle Katiltyorum
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Bu havayolu markas1 ile gelecekte tekrar
seyahat etmek isterim.

Gelecekte, bu havayolu markasinin sunacagi
hizmetleri kesinlikle deneyecegim.

Gelecekte bir hizmete ihtiya¢ duydugumda;
eger hizmet bu havayolu markas: tarafindan
sunuluyorsa, bu markay1 tercih ederim.

DEMOGRAFIK BILGILER
Cinsiyetiniz
Kadmn ( ) Erkek ()

Yasiniz

18-24 ( ) 25-34 () 35-44 () 45-60 () 60 ve izeri ()

Egitim Durumunuz (En son mezun olunan)
flkokul ( ) Ortaokul ( ) Lise( ) Onlisans( ) Lisans ()

Yiikseklisans ()  Doktora ()

Anketimiz sonlanmistir katiliminiz igin tesekkiir ederiz.
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