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OZET

SIMSEK, Hatice Hande. Havayolu Sektériinde Marka Kisiligi ve Marka Denkligi
Arasindaki Iliskiye Yonelik Bir Uygulama, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2019.

Bu ¢alismanin amaci, marka kisiligi ve marka denkliginin boyutlarinin Tirkiye’deki
havayolu sektoriinde degisiklik gosterip géstermedigini incelemek ve marka kisiliginin,
marka denkligi boyutlar1 ve genel marka denkligi tizerindeki etkilerini belirlemektir.
Calismada, bir tam hizmet saglayan tasiyici ve bir diisiik maliyetli tasiyici markalari,
farkli is modelleri uyguluyor olmalar1 kapsaminda marka kisiligi ve marka denkligi
ozelliklerinin farklilik gosterip gostermediginin arastirilmasi1 adina secilmis ve
uygulamada yer edinmislerdir. Ankara Esenboga ve Istanbul Sabiha Gokgen
Havalimanlari’nda 387 katilimcidan elde edilen veriler, Faktor Analizleri ve Regresyon

Analizleri ile incelenmis ve degerlendirilmistir.

Calisma bulgularina gore, havayolu marka kisiligi bes boyut altinda toplanmis ve bu
boyutlar heyecan, yetkinlik, eglence, geleneksellik ve tutumluluk olarak belirlemistir.
Havayolu marka denkligi ise sekiz boyut altinda toplanmis ve bu boyutlar marka
farkindaligi, marka cagrisimlari, algilanan marka basarisi, ¢alisanlar, imkanlar, ugus
tarifeleri, giivenilirlik ve kisisellestirme olarak belirlenmistir. Farkli is modellerine sahip
havayollar i¢in marka kisiligi ve marka denkligi 6zelliklerinin de farklilik gosterdigi
goriilmistiir. Havayolu marka kisiliginin, marka denkligi boyutlar1 ve genel marka

denkligi {izerinde pozitif yonde etki gosterdigi sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Sozciikler

Marka kisiligi, marka denkligi, marka ¢agrisimlari, marka farkindaligi, marka sadakati,

algilanan kalite
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ABSTRACT

SIMSEK, Hatice Hande. A Study on the Relationship Between Brand Personality and
Brand Equity on Aviation Sector, Master’s Thesis, Ankara, 2019.

The purpose of this study is to determine if there is any dimensional change regarding
the brand personality and brand equity dimensions in the Turkish Aviation Sector and it
is aimed to determine the effect of brand personality on brand equity dimensions and
general brand equity. Since their business models are differ from each other, both full-
service and low-cost carrier brands were selected for the analysis in order to evaluate if
there is any difference with respect to their brand personality and brand equity. Factor
analysis and multiple regression analysis employed for research and evaluation for the
data collected from 387 participants from Ankara Esenboga and Istanbul Sabiha Gokgen
Airports.

According to the findings of the study, while brand personality characteristics are
grouped under five factors as excitement, competence, fun, traditionalism and thrifty;
brand equity items are grouped under eight factors as brand awareness, brand
associations, perceived brand success, responsiveness, facilities, flight patterns,
reliability and customization. It is seemed that brand personality and brand equity
characteristics differ for different airlines with different business models. As the result
of the study, it is found that airline brand personality has positive effect on both brand
equity dimensions and general brand equity.

Key Words

Brand Personality, Brand Equity, Brand Associations, Brand Awareness, Brand

Loyalty, Perceived Quality
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GIRIS

Gelisen teknoloji tiiketicilerin istedikleri iiriine kolaylikla ulagsmalarina, bu iiriinleri
diledikleri gibi karsilagtirma imkan1 bulmalarina olanak saglamaktadir. Rekabetin her
gecen giin arttig1 bu ortamda, firmalarin pazarlama stratejileri igerisinde, rakiplerinden
farklilagmalarina olanak saglayan marka kavraminin yeri siirekli genislemekte ve
detaylanmaktadir. Toksar1 ve inal’a (2012) gére firmalar, rekabet icin, tiiketicinin marka
algisini olumlu ve olumsuz etkileyen bilissel ve duygusal g¢agrisimlar olan soyut
faydalara yonelmis, bu durum da marka ve markaya atfedilen unsurlarin 6n plana
¢ikmasina vesile olmustur. Marka kisiligi ve marka denkligi kavramlar1 da haklarindaki
aragtirmalar ve sektorel incelemelerin onem kazandigi marka konularidir ve bu

calismada yer edinmislerdir.

Markanin da insanlar gibi kisisel 6zelliklere sahip olabilecegi konusunda ilk altyapilar
Levy (1959) tarafindan ileriye siiriilmiis olup, yazar pazarlama yoneticilerinin pazara
sunduklar1 triinlerin sembolik olarak Onemini g6z ardi etmemeleri gerektigini
belirtmistir. Marka kisiligi kavrami ise S. King tarafindan 1973 yilinda ortaya
cikarilmistir ve yazara gore bircok markanin bulundugu pazarlarda ayirt edilebilmeyi
saglayan, markaya atfedilen 6zelliklerdir (Celik, 2014). Markayi, diger markalardan
farklilagtirma yolu, tiiketici tercihi gelistirmek i¢in bir faktdor ve birbirinden farkl
kiltiirlerde ortak payda yarattigi gozlenmis olan marka kisiligi (Heding vd., 2009),
tiiketicilerin marka tercihlerini anlayabilmek adina yeni bir kavram olarak ortaya ¢ikmis
ve lizerinde caligilan, heniliz tiim diinyada gecerli bir Ol¢iimii ya da belirleyici
faktorlerinin netlestirilmesi gergeklestirilememis bir konudur (Cervera-Taulet vd.,
2013). Marka kisiligi, firmalarin marka konusunda tiiketicileri ile daha verimli ve etkili

iletisime gegmelerini saglamaktadir (Purkayastha, 2009).

Marka kisiligi ile birlikte, marka denkligi kavrami da ¢alismanin bir diger ana konusu
olmaktadir. Marka denkligi, bir taraftan markanin pazarlama stratejileri icerisindeki

yerini giiclendirmesi sebebiyle olumlu yonde 6n plana ¢ikmisken, diger taraftan kavram



icin ¢ok cesitli tanimlar ortaya atilmasi sebebiyle de anlasmazlik yaratmistir (Keller,
2003: 42). Marka denkliginin tanimlar1 degisiklik gostermekte ve degisen bu tanimlar
dogrultusunda marka denkligi kavraminin icerigi de farklilagsmaktadir. Literatiirde kabul
goren Onemli iki yaklasimdan, Aaker’a (1991: 36) gore marka denkligi, bir iirlin
tarafindan o markaya saglanan, marka ismine ya da semboliine yiliklenmis olan marka
deger ve sorumluluklarinin kiimiilatif toplami1 olarak tanimlanmaktadir. Marka denkligi,
markanin bilinirligi, marka ¢agrisimlari, tiikketicilerin markaya dair algiladiklari kalite ve
markaya duyduklar1 sadakat boyutlarinin tamamini ele alan bir konudur. Bir diger
onemli yaklagimda ise Keller (1993), marka denkligini, “marka bilgisinin, marka
pazarlamasinda tiiketici tepkilerindeki fark yaratan etkisi” seklinde tanimlamaktadir.

Yazara gore, marka denkligini olusturan boyutlar marka farkindalig1 ve marka bilgisidir.

Marka denkligi tiiketicilere, {iriin ve marka hakkinda bilgi sunmasi, satin alma karari
stiresince giiven saglamasi sebebi (ge¢mis kullanim deneyimleri ve markaya asina olma
sayesinde) ve algilanan kalite ile marka ¢agrisimlart sayesinde miisterilerin kullanimdan
tatmin duymasi dolayisiyla fayda saglamaktadir (Aaker, 1991: 17). Tiiketiciler, satin
alma karar1 esnasinda karsilastiklar1 performans, fiziksel, sosyolojik ve zaman riski gibi
riskleri azaltmaya calisirlar ki bu durumda bildikleri, giivendikleri ve kaliteli olduguna
inandiklar1 markalar 6n plana ¢ikmaktadir. Bu 6zellikler de toplamda marka denkligine
isaret etmektedir. Baska bir ifadeyle, yiiksek marka denkligine sahip markalar tiiketicide
algilanan riskleri aza indirmektedir (Celik, 2014).

Marka konusunda Onemleri her gecen giin artan bu iki kavrami birlikte inceleyen
arastirmalarin ¢ogunlukla somut Triinler i¢in arastirildigi ve hizmet sektorii i¢in
oneminin yeterince irdelenmedigi goriilmiistiir. Somut {irtin markalari igin iiriin bazinda
ayri ayr1 ortaya cikabilen marka kisiligi, hizmet sektoriinde genellikle marka ile birlikte
firmaya da atfedilmektedir. Benzer sekilde, tiiketicinin markaya dair diisiince, ¢agrisim
ve algilart ile olusan marka denkliginin de hizmet sektoriinde eksik kaldigi alanlarda

incelenmesi gerektigi sonucuna varilmaistir.

Hizmet sektoriinden dinamik ve yenilik¢i 6zellikleri ile 6n plana ¢ikan havayolu sektorii
bu calisma i¢in uygun goriilmiistiir. Havayolu sektoriinde marka kisiligi ve marka

denkligi kavramlar1 ayr1 ayr1 birgok calismada ele alinmistir. Marka denkligi alaninda;



marka denkliginin marka tercihi ve satin alma niyeti tizerindeki etkisinin belirlenmesi
(Chen ve Chang, 2008), tiiketici temelli marka denkliginin havayolu firmalar1 i¢in
Olclilmesi (Chen ve Tseng, 2010), marka denkliginin tiiketicinin hizmet algisi
baglaminda oOlgiilmesi ve sadakate etkisinin belirlenmesi (Yigit, 2011), satis promosyon
faaliyetlerinin marka denkligi ile iliskisinin belirlenmesi (Celik, 2014), biitiinlesik
pazarlama iletisim araglarinin, marka denkligi iizerinde ve marka denkliginin de tiiketici
davraniglar1 iizerindeki etkisinin belirlenmesi (Giiler, 2015), marka denkliginin
tiikketicilerin satin alma niyeti ne etkisinin belirlenmesi (Akel ve Cakir, 2017), marka
kisiligi alaninda ise; Tiirkiye havayolu markalarinin, marka kisiliklerinin belirlenmesi
(Uca Ozer ve Kayaalp Ersoy, 2012), reklamlarin marka kisiligi iizerindeki etkisinin
belirlenmesi (Cervera-Taulet vd., 2013), reklamlarda kullanilan arketipler (ortak
bilin¢dis1 kavramlar) araciligi ile marka kisiliginin olusturulmasi (Yakin, 2013), devlete
ait ve O0zel havayollarimin marka kisiliklerinin karsilastirilmasi (Karoubi ve Noghan,
2014) amaciyla gergeklestirilen arastirmalar bulunmaktadir. Ancak pazarlama
literatiirlinde son yillarda giderek 6nem kazanan ve markanin kimlik ve imaji,
gelistirilmesi, tiiketiciler i¢in sadakat yaratan bir marka haline gelmesi i¢in odak
noktalar1 haline gelen marka kisiligi ve marka denkligi kavramlarinin sektorde
etkilesimini inceleyen bir ¢alisma bulunmamasi sebebiyle de bu ¢alismada havayolu

sektorii se¢ilmistir.

Bu sebeple calismanin amaci, Tirkiye’deki havayolu sektoriinde marka kisiligi ve
marka denkligi boyutlarim1 degisiklik gosterip gostermedigini incelemek ve marka
kisiliginin, marka denkligi boyutlar1 ve genel marka denkligi iizerindeki etkilerini tespit
etmektir. Bununla birlikte, havayolu sektortindeki farkli i modellerine sahip havayollari
icin marka kisiligi ve marka denkligi 6zelliklerinin farklilik gosterip gostermedigi

arastirtlacak, farklilik gostermesi halinde bu durumun sebepleri tartisilacaktir.

Calismanin birinci boliimiinde, marka ve marka kisiligi, marka kisiligi ile ilgili
kavramlar olarak marka kimligi ve marka imaj1, marka kisiliginin 6nemi, yaratilmasi ve
Ol¢iilmesi konulari anlatilacaktir. Marka kisiliginin 6l¢iilmesinde, literatiirde ¢cogunlukla
kullanilan Aaker (1997) ve Geuens vd. (2009) dlgekleri detayli olarak incelenecek ve bu

Olgekleri kullanan 6rnek ¢alismalara yer verilecektir.



Calismanin ikinci boliimiinde, marka denkligi kavrami, marka denkliginin 6nemi,
tiketicilere ve firmalara faydalari, marka denkligi yaklasimlart anlatilacaktir.
Literatiirde siklikla kullanilan Aaker (1991) ve Keller (1993) marka denkligi modelleri
ve bu modellerden yola ¢ikilarak hazirlanan marka denkligi olgcekleri ile farklh
kurum/firmalarca gelistirilen diger marka denkligi Ol¢lim modelleri incelenecektir.
Marka denkliginin boyutlarinda, Aaker (1991) referans alinmistir ve bu boyutlar marka
farkindaligi, marka ¢agrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati olarak bu ¢alismada
yer edineceklerdir. Ilgili boyutlarin detayli anlatildign bu béliimiin sonunda marka

kisiligi ve marka denkligi iliskisine deginilecektir.

Calismanin ti¢giincii boliimiinde, arastirmanin tasarimi ve yapilan analizler yer alacaktir.
Oncelikle ¢alismanin amaci, 6nemi, ardindan g¢aligmanm uygulama sektorii olarak
belirlenen havacilik sektorii kisaca anlatilacaktir. Sektdrden secilen iki farkli uygulama
modeli olarak tam hizmet saglayan tasiyicilar ve diisiik maliyetli tasiyicilar hakkinda
kisaca bilgi verilecektir. Sonrasinda galismanin modeli, arastirma sorulari, hipotezleri,
yontemi ve tasarimi acgiklanacaktir. Analiz ve bulgularin da yer aldigi bu béliimden
sonra sonu¢ kisminda arastirma sorularinin ve hipotez testlerinin sonuglari, sonuglara

dair yorumlar ile kisitlar ve dnerilere yer verilecektir.



1. BOLUM

MARKA KiSILiGi

Marka kisiligini agiklamak i¢in Oncelikle markanin ne oldugu, tarihteki gelisimi ve
marka kisiligi ile ilgili kavramlar incelecektir. Bu bolimde, marka, marka Kkisiligi
kavrami, marka kisiligi ile iliskili kavramlar, marka kisiliginin 6nemi, nasil ortaya

¢ikt1g1 ve marka kisiliginin 6l¢iilmesi konular1 agiklanacaktir.
1.1. MARKA KAVRAMI

D. Aaker’e (1991: 7) gore marka, bir satic1 ya da satic1 grubuna ait mal ve hizmetleri
belirtmeye ve bu iiriinleri rakiplerinden ayirmaya yarayan isim ya da semboldiir. Benzer
sekilde, Kotler ve Armstrong’a (2006: 243) goére marka, bir satici ya da bir grup
saticinin pazara sundugu triinlerin kimlik olusumunda yer etmesi tasarlanmis, bu
triinleri digerlerinden farklilastiran isim, ifade, isaret, sembol veya tasarim ya da
bunlarin bir kombinasyonudur. Marka, iirliniin fonksiyonel amacinin 6tesinde iirline
deger katan isim, sembol, tasarim gibi unsurlarin timidiir (Farquhar, 1989). Aktuglu
(2004: 11) markayr “iriiniin benzerleri arasinda fark edilebilmesini saglayan 6zellik”
olarak tanimlamistir. Yazara gore marka, gorsel dayanak olarak simge, sdzel dayanak

olarak markanin ismi, farklilik dayanag: olarak da kisilikten olugsmaktadir.

Marka, ilk olarak iriiniin sahibini, {iretim yerini belirtmek i¢in kullanilan, yasal amaglar
dogrultusunda ortaya c¢ikmis bir kavramdir. Orta Cag Avrupasi’nda marka, iriiniin
kalitesini goOsteren ve hukuki koruyuculuk saglayan bir kavram olarak gelismistir.
18.ylizyilda ise, marka {irtiniin rakiplerinden farklilastirilmasi ve tiiketiciler tarafindan daha
kolay hatirlanir hale getirilmesi i¢in kullamilmigtir (Farquhar, 1989). Heding vd., (2009: 22-
23), markanin 1985 — 2006 yillar1 arasindaki gelisimini donemlere ayirmis ve 1985 -1992
yillarini firma/génderici odakli donem olarak tamimlamistir. Bu donemde marka yonetimi,
markadan ¢ok markanin bagli oldugu firma odaklidir. Bu dénem, markanin geleneksel
pazarlama karmasinin bir unsuru olarak gorev aldigi ekonomik yaklagim ve markanin

kurumsal kimlik ile baglantili konumlandig: kimlik yaklasimlarina sahiptir.



1993 — 1999 yillar kisi/alict odakli donem olarak tanimlanmis ve markanin sunuldugu
alicilar ana odak noktasi olmus, marka yonetimi de tiiketiciler yoniinden bakis agisi
gelistirmistir. Bu donem, markanin insani kisilik ozellikleri ile sekillendigi kisilik
yaklasimi ve markanin yasayan bir arkadas gibi nitelendirildigi iliski yaklasimina

sahiptir (Heding vd., 2009: 23-24).

2000 — 2006 yillar1 kiiltir ve durum odakli donem olarak tanimlanmis ve tiiketim
tercihlerinin arkasinda yatan baglamsal, kiltiirel etkiler ile marka sadakati 6nem
kazanmistir. Bu donem ise, markanin sosyal etkilesim i¢in odak nokta haline geldigi
topluluk yaklasimi ve markanin kiiltiirel dokunun bir pargasi olarak kabul edildigi
kiiltiirel yaklasima sahiptir (Heding vd., 2009: 24-25). Zamanla marka, {irtine eklenen
zihinsel ¢agrisimlar olarak kavramsallastirilmistir. Sonrasinda ise, markanin var olmasi
icin markay1 arkadas gibi gorenler, marka takipcileri, marka uzmanlar1 ya da marka
misyonerleri gibi topluluklara sahip olmasi gerektigi ortaya ¢ikmistir. Baska bir
ifadeyle marka, yalnizca fayda saglamakla yetinmeyen, kendisi ile iligkili topluluklar

olugsmasini saglayan bir kavram olmustur (Kapferer, 2012: 11).

Tarihi gelisimi yukaridaki gibi olan marka kavrami, gilinlimiizde tiiketiciler i¢in bir
tercih sebebi olmaktadir. Markalar1 karsilagtirarak satin alma kararini vermek isteyen
tiikketici i¢in liriin sadece fiziksel Ozellikleri ile sekillenmis bir olusum degil, ayni
zamanda soyut fayda saglayan bir degerdir. Bu soyut faydalara 6rnek olarak, bireye
prestij ya da bir gruba ait olma kimligi saglamak 6rnek verilebilmektedir (Sung ve Kim,
2010). Tiketiciler markalart kendi hayatlarin1 ve kimliklerini gostermek, kendilerini
kiltiir, toplum ve diger insanlara gére konumlandirmak i¢in kullanmaktadirlar (Heding
vd., 2009: 124). Ayn1 zamanda marka kavrami, markaya sahip olan iriin ile birlikte
markay1 yaratan firmanin degerini, tiiketicilere vaatlerini, hedeflerini de kapsamaktadir

(Ozgelik ve Torlak, 2011).

Marka konusu, geg¢misten giiniimiize Onceki boliimlerde anlatildigi tizere ©Gnem
kazanmis, tiiketici icin tercih sebebi olmasi ve sagladigi faydalar dogrultusunda
literatiirde hakkinda yapilan arastirmalar artarken, ayn1 zamanda is yasaminda edindigi
yeri de siirekli biiyiitmiistiir. Tiketici Uriin se¢imi yaparken, lirlin tasarimi, kimligi,

ambalaji, pazarlama iletisimi, reklam ve satis noktalar1 gibi marka baglantili konulardan



etkilenmektedir (Ramaseshan ve Stein, 2014). Boylece iiriin ve marka ayrilmaz
kavramlar olarak ortaya ¢ikmaktadir. Toksar1 ve Inal’a (2012) gére firmalar rekabet
icin, tiiketicinin marka algisin1 olumlu ve olumsuz etkileyen bilissel ve duygusal
cagrisimlar olan soyut faydalara yonelmis, bu durum da marka ve markaya atfedilen
unsurlarin 6n plana ¢ikmasina vesile olmustur. Markalarin tiiketicilere sagladigi bu
soyut faydalar; fonksiyonel, deneysel ve sembolik faydalar olarak ayrilabilmektedir.
Fonksiyonel faydalar tiiketicilerin ihtiyaglari1 gidermeye ve var olan problemi
¢ozmeye yonelik faydalardir. Deneysel faydalar ise, markanin sagladigi duyusal ya da
bilissel haz ile alakalidir. Son olarak sembolik fayda, glinimiizde markalarin sagladigi
biiyiik faydalardan biri olarak ¢ikmakta ve markanin kullanimi ya da tiiketimi ile elde
edilen duygusal agidan elde edilen faydalardir (Emeksiz, 2012). Belirtilen bu faydalar
kapsaminda ise, Karoubi ve Noghan’a (2014) gore, siirekli artan rakiplerden dolayi
siddetlenen rekabet, markalarin fonksiyonel 6zelliklerinin etkililigini azaltarak sembolik
anlamlarin marka konumlandirma ve farklilastirmada Onem kazanmasma vesile
olmustur. Bu 6nem sayesinde marka yalnizca {iriinii belirten 6zellikler olmaktan ¢ikmis,
iriinlerden bagimsiz olarak firmalarin maddi varliklar1 arasinda yer almaya

baslamislardir (Toksar1 ve Inal, 2012: 22).

Marka kavraminin kisaca anlatildigi bu boliimden sonra marka kisiligi konusu detayli

olarak agiklanacaktir.

1.2. MARKA KiSiLiGi

Markalarin, kisilik kazanmas1 konusunu anlayabilmek i¢in dncelikle kisilik kavraminin
kisaca agiklanmasi faydali olacaktir. Bu boliimde oncelikle kisilik, sonrasinda marka
kisiligi aciklanacak, marka kisiligi ile ilgili kavramlar ve marka kisiliginin 6nemi

anlatilacaktir.

Kisilik, diisiince, duygu ve davraniglarin kisiden kisiye farklilik gosteren ve kisilerin
fiziksel ve sosyal ortaminda etkilesimini belirten oriintiilerdir (Atkinson vd., 2006: 433).
Kotler ve Armstrong (2006: 148), kisiligi, “bireylerin bulunduklar1 ¢evrede, nispeten

tutarli ve siireklilik arz eden tepkilerini yaratan, benzersiz psikolojik karakteristikler”



olarak tanimlamuslardir. Ozgelik ve Torlak’a (2011) gore kisilik, bir kisiyi diger

kisilerden farkli kilan 6zelliklerin tamamidir.

Markanin da insanlar gibi kisisel 6zelliklere sahip olabilecegi konusunda ilk altyapilar
Levy (1959) tarafindan atilmis olup, yazar, pazarlama ydneticilerinin pazara sunduklari
tirtinlerin sembolik olarak onemini goz ardi etmemeleri gerektigini belirtmistir. Cilinkii
artik satilan trilinlerin fonksiyonlari ile birlikte kisisel ve sosyal anlamlar1 da vardir.
Marka kisiligi kavrami ise King tarafindan 1973 yilinda ortaya ¢ikarilmistir ve yazara
gore birgok markanin bulundugu pazarlarda ayirt edilebilmeyi saglayan, markaya

atfedilen ozelliklerdir (Celik, 2014).

Marka kisiligi, tiiketicilerin marka tercihlerini anlayabilmek adina yeni bir kavram
olarak ortaya ¢ikmis ve iizerinde calisilan, heniiz tiim diinyada gegerli bir 6l¢iimii ya da

belirleyici faktorlerinin netlestirilmesi gerceklestirilememis bir konudur (Cervera-Taulet

vd., 2013).

Marka kisiligi konusunda onemli ¢alismalardan birine imza atmig ve literatiirde ¢ok
kullanilan marka kisiligi dlcegini gelistirmis olan Jennifer Aaker’e (1997) gore marka

kisiligi, marka ile iligkilendirilebilen bir grup insani karakteristik 6zelliklerdir.

Marka kisiligi, David Aaker’e (1996a: 141) gore ise, cinsiyet, yas ve gelir gibi
demografik oOzelliklerin yaninda heyecanli, duygusal gibi insan kisiligini belirten

ozellikleri de i¢ine alan marka ile bagdastirilan insani 6zellikler biitiintidiir.

Sozer’e (2009: 55) gore marka kisiligi, “markanin hedeflenildigi sekilde tiiketiciler
tarafindan algilanmas1 ve ayristirilmasi amaciyla marka ile iliskilendirilmis insani
ozelliklerin tiimiine verilen addir”. Marka kisiligi, firmanin markaya yiikledigi kisilik
ozellikleri ile birlikte tiiketicinin algiladigr kisilik 6zelliklerine de isaret etmektedir
(Heding vd., 2009: 127). Bir marka insan gibi diisiinemez, hissedemez ya da davranis
gelistiremez. Tiiketiciler, firmalarin pazarlama faaliyetleri dogrultusunda markalar
kisisellestirirler (Ouwersloot ve Tudorica, 2001). Marka kisiligi, markanin sosyal

etkilesim fonksiyonunu yerine getirmektedir (Sozer, 2009: 58).



Kisilik psikologlari, kisilik tarzlarini belli bir sistem olusturarak ayirma, tanimlama ve
gecerli — giivenilir Olgekler gelistirerek 6lgme yontemleri gelistirme konusunda ¢alismis
ve c¢alismakta (Atkinson vd., 2006: 433) iken, marka yoneticileri, markalarina insani
ozellikler yiikleyerek tiiketicileri etkilemeye ¢alismaktadirlar. Markalarini, marka
karakterleri, maskotlar ve marka yiizleri kullanarak insana benzetme (insan olmayan bir
seye insan nitelikleri kazandirma) tekniklerini kullanmakta, bodylece marka igin
sembolik anlamlar olusturmakta ve markanin diger markalardan farklilasmasini

saglamaktadirlar (Heine vd., 2018).

Giiniimiizde bilinen markalarin hepsinin, bazilarinda tiiketicilerin rasyonel, bazilarinda
ise duygusal yonlerine hitap eden, kendine 6zgii kisilikleri vardir (Erdem vd., 2010).
Marka kisiligi, firmanin marka kisiligi yaratma isteginden bagimsiz tiiketici zihninde
gelisecektir. Tiiketiciler markalara istemsiz olarak kisilik atfetmektedirler (Heding vd.,
2009: 117). Bu sebeple marka yonetiminin etkin olmadigi firmalarda marka kisiligi
belirsiz yapida olabilmektedir. Onceden marka kisiligi tesadiifi yontemlerle
uygulanmakta iken giiniimiizde marka kisiligi markanin ayrilmaz bir pargasi olarak
marka yoneticileri tarafindan 6zenle degerlendirilmektedir (Aktuglu, 2004: 28). Ciinki,
tirtinler aras1 farklilagmalarin azalmasi ile baz1 durumlarda markay: yiiklenen ana unsur

marka kisiligi olarak ortaya ¢ikmaktadir (Borga, 2002: 89).

Marka kisiligini daha iyi kavrayabilmek adina 6rnek vermek istenirse; Harley-
Davidson, bir motosikletten fazlasidir. Bir deneyim, bir tavir, bir hayat tarzi ve kisinin
kendisini ifade etme aracidir. Ozgiirliikgli, Amerikali ve maskiilen kisiligi
sergilemektedir (D. Aaker, 1996a: 141). Kahve igen kisilerin sosyallesme yeteneklerinin
yiiksek oldugunun ortaya ¢ikarilmasi sonucunda Nescafe reklamlarinda kisiler kahve
icerken ¢ogunlukla birileriyle birlikte ya da kahve igmek i¢in bir araya gelmis olarak
goriinmektedir (Odabas1 ve Baris, 2004). Dolayisiyla, Nescafe, sosyal kisiligi
vurgulamaktadir. “Virgin” markasi, marka ismiyle ve girisimleriyle asi ve geng olarak
goriilebilirken, giiven kaybetmektense para kaybetmeyi tercih ettigini belirten “Bosch”
ise diirlist olarak nitelendirilebilmektedir (Yakin, 2013). “Vosvos” olarak bilinen
Volkswagen’in eski bir modeli olan otomobil marka kisiligine ¢ok iyi bir Ornektir.
Diger arabalardan ayrilan marka kisiligi sayesinde Vosvos ailenin bir ferdi gibi

goriilmekte, benimsenmekte, arabaya bir isim verilmekte ve 6zen gosterilmektedir
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(Celik, 2014). Spor otomobiller, daha ¢ok gengler tarafindan tercih edildigi icin
tilketicide gencligi cagristirmakta, ¢cevre dostu hibrid otomobiller ise daha duyarli ve
insancil bir kisilige sahip olmaktadir (Toksar1 ve inal, 2012: 36). Armani takim elbise,
Rolex saat ya da Louis Vuitton canta tliketicilere fiziksel 6zellik ya da fonksiyonel
faydalardan ¢ok daha fazlasini anlatmaktadir (Sung ve Tinkham, 2005). Heding vd.
(2009: 141), samimi marka kisiligine 6rnek olarak Coca-Cola’y1 verirken, heyecanl

kisilik i¢in ise Pepsi’yi vermektedirler.

Marka kisiligi, markalarin Ogrenme/deneyim ve insan Kkisilik ozellikleri ile
bagdastirilmis  Ozelliklerdir. Tiiketiciler i¢in rakip markalar arasinda fiziksel
farkliliklarin ayirt edilemez olmasi sebebiyle, marka kisiligi ve imaj yonetimi firmalarin
pazarlama stratejilerinin 6nemli boliimleri olmaktadir (Sung ve Kim, 2010). Baz iiriin
kategorilerinde marka kisiligi olusturmak farklilasma yaratmak igin elzem hale
gelmektedir. Ornegin, tiitin mallar1 icin fiziksel o6zelliklerin ¢ok benzer olmasi
sebebiyle, farklilasma yaratmak igin marka kisiligi gerekli olmaktadir (Cetin, 2003;
aktaran Dursun, 2009). Benzer fiziksel ve fonksiyonel 6zelliklere sahip iki gazli igecek
markasi igin Aksoy ve Ozsomer’e (2007) gére Cola Turka, milliyetci, geleneksel,
agirbaslt ve anlayish kisisel 6zelliklerine sahipken, Coca Cola, igten, eglenceli, enerjik,

disa doniik ve geng bir kisilige sahip olarak goriilmektedir.

Tiketiciler, verilen bu 6rnekler disinda, siklikla kisiliklerini 6n plana ¢ikaran markalar
ile karsilasabilmektedirler. Marka kisiligi, tiiketici ile markanin dogrudan ya da dolayl
iligkisi sayesinde olusmakta, markanin sahip oldugu fonksiyonel 6zellikler ile tiiketicide
cagristirdigi sembolik degerlerin biitiinii olarak ortaya ¢ikmaktadir (Celik, 2014). D.
Aaker’a (1996a: 84) gore, Dell Bilgisayar zor islerde yardimci olan bir profesyonel,
Mercedes Benz {iist sinif, itibar goren bir kisi ve Hallmark sicakkanli bir akraba olarak
goriilebilmektedir. Bilinen markalar, ¢cogunlukla belirli bir kisilik ana boyutuyla giiclii
baglant: kurmaktadirlar. Ornegin, Apple “heyecan” ile, Washington Post “yetkinlik” ile,
Gucci ise “Ustlinlik” ve “segkinlik” ozellikleri ile 6n plana ¢ikmaktadir (Kotler ve
Armstrong, 2016: 177). Markalarmn temsil ettigi bu 6zelliklerin, tiiketiciye aktarilmasi
hususunda, Azoulay ve Kapferer’e (2003) gore fiinliilerin marka yiizleri olmalari
sonrasinda markalarin kisisellestirilmesi baslamistir. Pazarlamacilar iinlii kisileri ve

onlarin kisiliklerini kullanarak markalarin1 konumlandirmiglar ve hatta bu {inliiler ile
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kendilerini 6zdeslestiren tiiketicileri cezbetmislerdir. Ancak, bu girisimler her zaman
beklenen sonuglart vermeyebilmektedir. Reklamlarda kullanilan {inlii kisilerin marka
kisiligi tlizerinde etkisi olup olmadigini arastirmak isteyen Kotsi ve Valek (2018),
reklamlarinda Jennifer Aniston’u kullanan Emirates Havayollari’nin ve reklamlarinda
Nicole Kidman’1 kullanan Etihad Havayollari’nin marka kisiliklerinin reklamlarinda

kullandiklar1 bu tinliilerden etkilenmedigi sonucuna varmislardir.

Marka kisiligini anlayabilmek adina verilen orneklerde goriildigi gibi, algilanan
kisiligin bireyle ilgili bir¢ok etmenden etkilenmesine benzer sekilde, marka kisiligi de
tirtin ile iligkili ya da tiriin ile iligkili olmayan ¢ogu seyden etkilenerek sekillenmektedir
(D. Aaker, 1996a: 145). Tablo 1’de bu ozellikler marka kisiliginin 6nciil yaraticilart
olan iiriin ile iligkili 6zellikler ve marka kisiligini etkileyebilen iiriin ile iliskili olmayan

ozellikler olarak ayrilmistir.

Uriin ile iliskili ozelliklerden, iiriin kategorisi konusunda, &rnegin, bankalar ya da
sigorta sektoriindeki firmalar daha ciddi, yetkin, maskiilen ve yashh olarak
nitelenebilirken, spor giyim sektorii triinleri daha maceraci, geng, canli olarak
tanimlanabilmektedir (D. Aaker, 1996a: 145). Ambalaj seklinin kdseli olmasi
dinamizm, ambalajin agactan yapilmis olmasi erkekligi animsatmakta iken, yuvarlak
sekilli ambalaj ahenk, yumusaklik ve disilik cagrisimlar1 yaratmaktadir (Odabasi ve
Oyman, 2002: 246). Tiffany markas1 her zaman ¢ok pahalidir, bu haliyle de zengin ve
havali bir marka kisiligiyle bagdastirilabilmektedir (Merter, 2017). Bir otomobilin
fiziksel goriiniisii ve onu kullanmanin hissettirdikleri iirin 6zelliklerine 6rnek

verilebilmektedir (Heding vd., 2009: 94).

Uriin ile iliskili olmayan &zelliklerden, sponsorluk konusunda Swatch, Diinya Kayak
Sampiyonasi’na sponsor olmus, bdylece gen¢ marka kisiligini pekistirmistir (Merter,
2017). Benzer sekilde Efes Pilsen Blues festivalleri sponsorluklara, Microsoft’un
yoneticisi Bill Gates tepe yoneticisine drnek olmaktadir (Tigl1, 2003). Apple’n 1sirilmis
elmasi, Marlboro’nun kovboyu ve Michelin adami1, marka kisiligi yaratmaya yardimci
sembollere 6rnek olmaktadir (D. Aaker, 1996a: 148). Alman markasi olan Audi, mensei
dolayistyla Alman insaninin kisilik 6zelliklerinden kesin, ciddi ve caligkan olmak

Ozelliklerini yansitmaktadir (D. Aaker, 1996a: 146). Marka kisiligi olusturmada belki
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de en goéze c¢arpan yol iinli kisilerin kullanimidir. Halk kahramanlari, pop starlar,
sporcular ve oyuncular marka kisiligi olusturulurken yararlanilan {inliiler olabilmektedir
(Rajagopal, 2007: 12). Ornegin, pazarlama kampanyalarinda bilindik iinlii bir atletin
kullanim1 potansiyel alicilari, {riiniin kendi performanslarini yiikseltecegine ikna

edebilmektedir (Belch ve Belch, 1998: 175).

Tablo 1: Marka Kisiligi Faktorleri

Uriin ile fliskili Ozellikler Uriin ile iliskili Olmayan Ozellikler
- Uriin Kategorisi - Kullanici Imgeleri
- Ambalgj - Sponsorluklar
- Fiyat - Sembol
- Uriin Nitelikleri - Yas

- Reklam Tarz1

- Mensei

- Firma Imaji

- Tepe Yoneticisi

- Marka Temsilcisi Unliiler

Kaynak: D. Aaker. 1996a: 146.

1.2.1. Marka Kisiligi ile Ilgili Kavramlar

Literatiirde marka kisiligi, marka imajinin taniminda bulunan bir kavram ya da marka
kimliginin bir yonii olarak konumlanmistir. Ornegin, Keller (2001), marka imajimni
tilkketici profilleri, satin alma ve kullanma durumlari, kisilik ve degerler, gecmis ve
deneyimleri igeren bir kavram olarak ele almaktayken; D. Aaker (1996a: 105), marka
kimligini iirtin olarak marka, kurum olarak marka, kisi olarak marka ve sembol olarak
marka seklinde ayirmigtir. Smit vd.’ne (2003) goére, marka kisiligi, reklamci agisindan
bakilacak olursa marka kimliginin 6nemli bir giiglendirici etmeni, tiiketici agisindan

bakilacak olursa da marka imajinin bir parcasidir.

Marka kisiligi, marka kimliginin bir boyutu, marka imajinin ise, olugsmasinda 6nemli bir

etken olarak goriilmektedir. Dolayisiyla, bu iki kavram detayli olarak ele alinacaktir.
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1.2.1.1. Marka Kimligi

Marka kimligi, firma tarafindan ortaya konan markanin anlamidir. Diger bir ifadeyle,
firmanin hedef kitleye markasini nasil anlatmak istedigini belirtmektedir (Kapferer,
2012: 151). Marka kimligi, markanin biitiinlinii ele almaktadir, marka bilesenlerinin
tamamini kapsayan bu olgu, markanin tiim yonlerinin nasil algilandiginin gostergesidir

(Emeksiz, 2012).

Markanin temel yapist marka kimligidir. Marka kimligi, markanin fiziksel yapisi,
kokleri, smifi ve varliklarindan olusmaktadir. Markanin kimligi, markanin temel
yapisini olusturmakta iken, tiiketiciler ile iletisim kurabilmek, tiiketicilerin kendilerini
ifade etmelerini saglamak ve kimlige insani anlam katmak adina marka kisiligi, marka

kimliginin bir yapis1 olarak ortaya ¢ikmaktadir (S6zer, 2009).

Marka kisiligi, marka kimliginin i¢sel boyutlarindan biri olarak Sekil 1°de goriildiigii gibi
Kapferer’in (2012: 158) gelistirdigi marka kimligi prizmasinda yerini almistir. Yazara
gore marka kimligi alt1 boyut ile tanimlanabilmektedir. Her bir boyutun, tiiketicide olusan
marka imaji da goz Oniine alinarak yonetilmesi gerekmektedir. Marka kimliginin sahip

oldugu alt1 boyut asagidaki gibi siralanmustir (Kapferer, 2012: 158-162);

- Marka fiziksel ozelliklere sahiptir: Markanin belkemigi olmak ile birlikte markaya
somut olarak eklenen degerleri ifade etmektedir. Lacoste markasi i¢in bu 6zellikler

yumusak, havadar, saglam, timsah ve renkler olarak siralanabilmektedir.

- Marka kisilige sahiptir: Kisilik, marka i¢in psikolojik fonksiyon yaratmaktadir.

Lacoste markasi i¢in kisilik 6zellikleri dengeli, iyimser ve sik olarak 6rneklenmistir.

- Marka bir kiiltiirdiir: Giiclii markalar, tiriin faydalar1 ve kisilikten ¢cok daha fazlasidir,
ayn1 zamanda birer ideolojidir. Lacoste markas1 i¢in bu boyut aristokratik idealler,
Ozgiin seckinlik ve sadelik, spor ve klasiklik, son olarak da Fransa olarak

siralanabilmektedir.

- Marka bir iliskidir: Markanin miisterilerine davramiglarini, hizmet sunumunu
gostermek icin ortaya ¢ikmaktadir. Lacoste markasi icin kendini degerli hissetme,

erisilebilirlik ve cesurluk olarak 6rneklenmistir.
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- Marka miisterinin yansimasidir: Markanm kullanimi ile birlikte miisterinin disa
vurdugu sonuglar1 gostermektedir. Bagka bir ifade ile hedef kitlenin imajimi
yansitmaktadir. Lacoste markasi i¢in, bu markayr kullananlarin géze g¢arpmayan
ancak gergcek bir {istiinliige sahip kadin ve erkeklerden olustugu goriisii 6rnek

verilebilmektedir.

- Marka, 6z benlige hitap etmektedir: Yansima miisterinin disavurumu iken, baska bir
ifade ile markaya dair yaptig1 ¢ikarimlara isaret etmekte iken; 6zbenlik igsel hissiyatlari
gostermektedir. Lacoste markasi igin, bu markayi kullanan kisilerin kendilerini giindelik

kiyafetler i¢inde bile sik ve kusursuz hissetmeleri 6rnek gosterilmektedir.

GONDERICI
fiziki Kisilik
yapl
iliski kaltar
yansima ozbenlik
ALICI

Sekil 1: Marka Kimligi Prizmasi

Kaynak: Kapferer, 2012:158.

Merter’e (2017) gore belirtilen alt1 boyut birbiri ile iliskilidir. Temel olarak marka da

tiiketici ile iletisim sagladig siirece var olacaktir.

Sozer’e (2009) gore marka kimliginin birincil amaci markanin tiiketici tarafindan
taninmasini saglamak, sonrasinda ise rakiplerden farklilagsmay1 ve markanin ne ifade
ettigini tiiketiciye sunmaktir. Ayrica marka kimligi, kurumsal degerleri de yansitmalidir.
Firma ¢aligsanlarinin bildigi ve dnemsedigi kimlik sayesinde firma temsil ettiklerini daha
iyi gostermekte, diger yandan da firma enerjisi her zaman yiiksek kalabilmektedir (D.
Aaker, 1996a: 200).
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1.2.1.2. Marka Imaj1

Ilk olarak 1955 yilinda Sidney Levy tarafindan ortaya koyulan marka imaji kavraminda
imaj, belirli bir obje icin kisi ya da kisilerin inan¢ ve tutumlarmin toplami olarak
tamimlanmustir (Celik, 2014). Marka imaji, tiiketicide markaya dair algiy1 etkileyen
izlenimlerdir (Keegan vd., 1995: 320). Marka imaj1, marka ile ilgili mevcut algilar
yansitmaktadir (D. Aaker, 1996a: 180), markanin tiiketici i¢in ne anlama geldigi
tizerinde durmakta ve tiiketici zihninde markanin yogun olarak yer etmesini saglamay1
amaclamaktadir (Yigit, 2011). Aktuglu’ya (2004: 34) gore marka imaj1, “tiiketicilerde

tiriin hakkinda olusan duygusal ve estetik izlenimlerin toplamidir”.

Keller’a (1993) gore marka imaji, tiiketici zihninde yer eden marka cagrisimlari
sayesinde markaya dair olusan algilar olarak tanimlanmaktadir. D. Aaker’e (1991: 109)
gore ise marka c¢agrisimlarinin anlamli bigimde organize edilmis halidir. Biel’e (1992)
gore de marka imaji, marka ile ilgili cagrisimlar biitiiniidiir. Imaj, markaya dair
tiiketicinin gelistirdigi zihinsel ¢agrisimlar1 belirtmektedir. Ornegin, tiiketici igin
Volkswagen markasi, Alman, papatya ve Vosvos kavramlarimi c¢agristirabilmektedir
(Lee vd., 2015: 45). Marka kimligi ve marka Kkisiliginin birlesimi olarak marka
yoneticileri tarafindan ortaya ¢ikarilan marka bilgisinin tiliketici tarafindan algilanmis
hali marka imajidir (Sozer, 2009). Odabas1 ve Oyman (2002: 369) ise marka imajini,
“Uriin kisiligi, duygular ve zihinde olusan cagrisimlar gibi tiim belirleyici unsurlari

icerecek sekilde {irliniin algilanmasi1” olarak tanimlamaktadir.

Marka imaj1, mal/hizmet saglayicisinin imaj1 ya da kurumsal imaj, kullanic1 imaj1 ve

mal/hizmetin kendi imajindan olugsmaktadir (Biel, 1992).

Birbirleriyle karigtirilabilen marka imaj1 ve marka kimligi kavramlarindan marka imaj,
markanin tiiketicinin algilamasi dogrultusunda tiiketici zihninde sahip oldugu konum
iken marka kimligi, marka yoneticilerinin pazarlama stratejileri ile tiiketiciye anlatmak
istedikleridir. Sekil 2’de goriildiigii gibi marka kimligi ve diger kaynaklar (taklit etme,
firsatgilik ve idealizm) araciligi ile aktarilan isaretler (iiriinler, kisiler, konumlar,
iletisim) olusmaktadir ve bu isaretler gonderilen iletiyi meydana getirmekte, aliciya

aktarilmaktadir. Bu aktarim sonucunda imaj olusmaktadir (Kapferer, 2012: 151). Marka
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kimligi, gonderici - firma tarafindayken, marka imaj1 alic1 - tiiketici tarafindadir. Marka
yoneticileri tarafindan gelistirilen marka kimligi, tiiketicilerin algilarina odaklanmis bir

marka imaj1 olusturmada stratejik konumda yer almaktadir (Emeksiz, 2012).

Gonderici Gonderilen ileti

\ Aktarlan isaretler
- Urtinler :
_ Kisiler _ I Marka Imaj: I
- Konumlar
Digel‘ Fikil‘ / N iletisim
Kaynaklan

Alic1

| Marka Kimligi |

- Taklit etme

- Fursatcihk

- Idealizm
Rekabet Kaynakl1
Iletisim

Sekil 2: Kimlik ve Imaj

Kaynak: Kapferer, 2012:152.

Marka imaji1, var olan marka kisiligini anlayarak ya da benzersiz bir marka kisiligi
gelistirerek, sonrasinda ise tiiketicilerin marka kisiligini algiladiklar1 ve farkinda
olduklar1 noktada olusturulmaktadir (Rungtrakulchai, 2018). Pozitif marka imaji,
performans ve karlilik, uzun donemli karlilik ve biiylime potansiyeli gibi rekabetci

avantajlar saglamaktadir (Rio vd., 2001).

Marka kisiligi, marka imaji olusmasinda gerekli olan “ruhu” markaya katmakta ve
boylelikle marka imajinin duygusal tarafini meydana getirmektedir (Ouwersloot ve
Tudorica, 2001). Marka imaji, tiiketicinin marka ile yasadigi tiim deneyimlerin
harmanlanmas1 ile olusmaktir. Ancak, reklam bu olusumda baskin role sahiptir.
Reklam, tiiketicide duygusal bir imaj olusturmakta, bu imaj ile algilanan marka kisiligi,
markay1 daha kolay hatirlanir olmasini saglayan ve tiiketicinin kisiligine ulasmada bir
ara¢ gorevi istlenen, tliketici ile marka arasinda derin bir iliski olusmasimna zemin

hazirlayan bir kavram olarak ortaya ¢ikmaktadir (Rajagopal, 2007: 5).
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1.2.2. Marka Kisiliginin Onemi

Calismanin odak noktalarindan biri olan marka kisiliginin, neden her gecen giin
literatiirde ve pazarlama yonetiminde 6nemini artirmakta oldugunu anlayabilmek igin
bu boliimde marka kisiliginin, marka ile ilgili diger kavramlara, tiiketicilere ve firmalara

sagladig1 faydalar ile marka kisiliginin 6nemi ve bu 6nemin kaynaklar1 anlatilacaktir.
Borga’ya (2002: 114) gore “giiclii bir kisilik, basarili markalarin ortak 6zelligidir”.

Marka kisiligi, markay1 farklilastirma, satin alma esnasinda tiiketici i¢in begenilen
kisilige sahip markay1 se¢gmenin duygusal bag kurmaya yardimeci olmasinda ve marka
reklamlarinin tiiketici tizerindeki etkisini ve markanin tiiketicide hatirlanmasina olumlu
etkisi olmasi sebebiyle dnem kazanmistir (Yavuz, 2004). Marka kisiligi, firmalarin
marka konusunda tiiketicileri ile daha verimli ve etkili iletisime ge¢melerini

saglamaktadir (Purkayastha, 2009).

Tiiketici rakip markalar karsilagtirirken, kendi sahip olduguna inandig: kisilik, olmak
istedigi kisilik, duruma bagli gelisen kisiligi ve reddettigi kisilik (uygun goérmedigi,
begenmedigi) faktorlerini g6z Oniine alarak (Sekil 3) seg¢imde bulunmaktadir. Bu
sebeple, markanin yarattigi duygusal degerlere odaklanirken, potansiyel miisterilerin

markadan bekledigi duygusal rolleri de anlamak gereklidir (De Chernatony, 2010: 47).

Marka kisiligi, tiikketiciye duygusal faydalar saglamasi nedeniyle, tiiketici tarafindan
daha ¢ok tercih edilmekte ve kullanilmaktadir. Ayni1 zamanda bu duygusal bag, markaya
kars1 sadakatin gelismesinde etkin rol almakta, tiiketicinin satin alma karar1 esnasinda

kararsizlik yasadig1 durumlarda tercih sebebi olmaktadir (Akin, 2011).
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Gergek Kendi
Kisliligi

& 2

Duruma gére
sekillenen
kisilik

Sekil 3: Tiiketicinin Kendisiyle Uyumlu Marka Segimi

Kaynak: De Chernatony., 2010: 49.

Insanlar, yine insani &zelliklere sahip markalara kendilerini daha yakin hissetmekte ve
boylece algiladiklar1 risk diismektedir (Yener, 2013). Marka kisiliginin, tiiketicinin
kisiligine yakin oldugu zaman, tiiketicinin satin alma niyeti ve marka sadakati
artmaktadir (Yilmaz, 2007; aktaran Ak, 2011). Tiketicinin kendi kisiligi ifade
etmesini saglayan bir ara¢ olarak marka kisiligi bireysel fayda saglamaktadir. Ornegin,
Apple markasinin kullanan bir kisi kendini rahat, kurumsal olmayan ve yaratic1 olarak

tanimlayabilmektedir (D. Aaker, 1996a: 84).

Ramaseshan ve Stein (2014) calismalarinda, tiiketicilerin marka kisiligi ile iliski
kurmalar1 halinde marka deneyiminin, marka sadakati tizerindeki etkisinin daha yiiksek
oldugunu ortaya cikarmislardir. Marka kisiligi, markaya verdigi hayat sayesinde,
tilkketici- marka iliskisini gelistirmektedir (Ouwersloot ve Tudorica, 2001). Marka
kisiligi, marka prestiji ve marka giiveni tizerinde olumlu etkiye sahiptir (Choi vd.,
2017). Markanin pazarlama faaliyetlerinde ortaya koydugu ozellik ya da davranislar
marka kisiligi ile uyumlu degilse, tiiketiciler, marka kisiliginin giivenilirliginin azalmasi
sebebiyle cogunlukla markayr kullanmay1 birakma egiliminde olmaktadirlar (Heding
vd., 2009: 129). Kisi, kendini Lexus kullanirken {ist sinifa mensup, Pepsi igerken daha
geng, Chanel parfiim siirdiigiinde daha kiltiirlii ya da Miller igerken daha rahat
hissetmelidir (D. Aaker, 1996a: 159).
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Arastirmacilar, marka kisiliginin ozellikle markayr diger markalardan farklilagtirma
yolu, tiiketici tercihi gelistirmek i¢in dnemli bir faktor ve birbirinden farkli kiiltiirlerde
ortak payda yarattiim gozlemislerdir (Heding vd., 2009: 117). lyi bir marka
farklilastirmas1 marka kisiligi yoluyla kazanilmaktadir. Farklilastirma, sembol, duygu
ve benzeri soyut anlamlar baz alinarak yapilmaya baslanmistir (Ozgelik ve Torlak,
2011). Ornegin, Starbucks, yetkinlik 6zelligine sahip bir marka olarak dogru ve

giivenilir irlinleri ve hizmet sunumu ile goze ¢arpmaktadir (Choi vd., 2017).

Swatch, yeni bir marka kisiligi ile saat pazarina girdiginde bu kadar basarili olmasi
beklenmemistir. 1980°lerin basinda Isvicre, saat konusunda Omega, Longines ve Rado
gibi markalartyla diinyada biiylik s6z sahibi iken, Seiko gibi Japon markalarin dijital
saatleri pazara sunmasi ile ciddi yara almis ve iflasa dogru ilerlemistir. Artik Isvigre
saatleri ailelerin yaglilarinin kullandigi, eski moda bir marka olarak goriinmeye
bagladigi noktada radikal bir girisimle klasik saat formunu modaya uygun olarak
yenileme karart verilmistir. Sonucunda Swatch markasi ortaya ¢ikmis, uygun fiyatl,
modaya uygun tasarimli bu marka genclik icin modanmn yiizii olmus ve Isvicre saat

piyasasini yeniden canlandirmistir (Rajagopal, 2007: 167).

Marka yoneticileri, trlinlerini yeni tilke pazarlarina sunmak istediklerinde, irtinlerinin
marka kisiligi boyutlarini kullanarak marka konumlandirmasi yapabilmektedir. Ornegin,
yetkinlik ve heyecan boyutlart ABD ve Tiirkiye, Japonya, Ispanya ve Giiney Kore’de
aynidir. Bu sebeple bu iki boyut tlizerinde sekillendirilen marka kisiligi ile farkl kiiltiirlerde
basarili pazarlama stratejileri gelistirmek miimkiindiir (Aksoy ve Ozsomer, 2007).

Marka kisiligini kullanma nedenleri Aaker (D. 1996a: 150) asagidaki gibi siralamistir;

- Anlayis1 zenginlestirmek: Markanin tiiketiciye ulastirmak istediklerini daha

detayli ve daha net gosterme imkani1 saglamaktadir.

- Markay: farklilagtiran kimlige katki saglamak: Kimligin bir pargast olan marka
kisiligi, tirtinleri rakiplerden farkli kisilik 6zelliklerine biiriindiirerek, bunu da
gorsel Ogelerle destekleyerek marka kimliginin de farklilastirilmasina etki

etmektedir.
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- lletisimi ydnetmek: Marka, tek yonli bir iletisim temelinde tiiketiciye
istediklerini sunmaktadir. Marka kisiligi, bu iletisimi yOnetmekte ve
yonlendirmektedir. Bu sebeple de reklamcilik sektoriiniin esas noktasi haline
gelmistir ve markanin tiiketici ile iletisime gegmesi i¢in 6n plana ¢ikacak énemli

bir unsur olarak goriilmektedir.

- Marka denkligi yaratmak: Marka kisiligi marka denkliginin olusmasinda {i¢ farkl
model ile yardimci olabilmektedir. Bu modeller; kendini ifade etme modeli, iligki
temelli model ve fonksiyonel fayda modelidir (D. Aaker, 1996a: 151).

1. Kendini ifade Etme Modeli: Kisilerin kendilerini ifade etme araci olarak
kullandiklar1 {iriinii 6n plana ¢ikarmasi noktasinda marka kisiligi bireyler
icin kendi kisiliklerini ya da akillarindaki ideal kisiligi yansitmaktadir (D.
Aaker, 1996a: 153). Insanlar, iiriinleri fonksiyonel faydalar1 ile birlikte
sosyal benliklerini gostermek icin de kullanmaktadirlar. Tiiketiciler i¢in
markanin kendi kimligini ifade etmesini saglayan bir ara¢ olarak

kullanabilmesidir (Emeksiz, 2012).

2. 1liski Temelli Model: Bireyin kendi kisiligi dyle olmasa bile alacag1 ya da
kullanacagi iriin i¢in istedigi kisilik fonksiyon, fayda ya da tamamen
arzulart  dogrultusunda farkli olabilmektedir. Ornegin, siipermarket
markasinin samimi olmasini, i¢cecek markalarinin canli, gen¢ olmasini,
gazetesinin bagarili ve yetkin olmasini, arabasinin gdsterisli, zengin ya da

ukala olmasini isteyebilmektedir (D. Aaker, 1996a: 159).

3. Fonksiyonel Fayda Temsil Modeli: Marka kisiligi iriiniin sahip oldugu
fonksiyonel faydalart 6n plana ¢ikartma amacina yonelik de
sekillendirilebilmektedir. Burada marka kisiligi yaratirken sembol (energizer
tavsani enerjik, yorulmak bilmeyen) ve iilke ya da cografik bolge cagrisimi
(Alman menseili otomobillerin yiiksek prestijli algilanmasi1) kullanmak elde
edilecek fayday1 ¢ok daha g6z oniine ¢ikarmaktadir (D. Aaker, 1996a: 168).

1.2.3. Marka Kisiliginin Yaratilmasi

Bir 6nceki boliimde 6nemi anlatilan marka kisiliginin bu boliimde nasil yaratilabildigi,

olusum kaynaklar1 ve olusurken etkilendigi kavramlar anlatilacaktir.
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Marka kisiligi, seneler boyunca marka ve markanin iletisiminin ana tasiyicilarindan biri
olacagi i¢in incelikle planlanmasi ve meydana getirilmesi gerekmektedir (Borga, 2002:
89). Bununla birlikte, tiiketicilerin, kendi kisiliklerine uygun markalar1 tercih etmeleri
sebebiyle, firmalar i¢cin marka kisiligi yaratma bir zorunluluk halinde gelmektedir (Uca

Ozer ve Kayaalp Ersoy, 2012).

Heding vd.’ne (2009: 143) gore marka kisiligi olusturmak i¢in Oncelikle yapilmasi
gereken istenilen kisiligi tanimlamaktir. Marka kisiliginin hangi 6zelliklere sahip olmasi
halinde tiiketicileri istenilen dogrultuda etkileyebilecegini arastirmak gereklidir (Yener,
2013). Ikinci asama, istenilen Kisiligin ¢ekici oldugu konusunda emin olmaktir.
Sonrasinda ise hedef kitleyi anlama asamasi gelmektedir (Heding vd., 2009: 143). Bu
asamada, belirlenen hedef kitlenin ihtiyagclari, diisiinceleri ve isteklerinin aragtirilmaktadir
(Yener, 2013). Hedeflenen Kkisiliklere gore sekillenen marka kisiligi gelistirme
stratejilerinde, ornegin, dagcilik ya da seyahat gibi hobilere yonelik iriinler igin
bagimsizlik temas: uygulanmaktadir. Aymi temayr farkli sektdrlerde de gormek
miimkiindiir. Ornegin, Turkcell’in “Ben 6zgiiriim” slogani reklamlarinda uzun siire
kullanilmistir (Odabas1 ve Barig, 2004: 199). Marka kisiligi olusturmadaki sonraki asama
marka kisiligi ve tiiketici kisiligini uyumlu hale getirmektir (Heding vd., 2009: 143).
Tiiketiciler ¢cogunlukla kendi kisilikleri ya da ideal kisiliklerine uygun markalar tercih
etmektedirler (Yener, 2013). Yaratilan marka kisiligi igin son asama ise marka ile tiiketici

arasinda iletisimi gerceklestirecek platformu gelistirmektir (Heding vd., 2009: 143).

Marka kisiligi yaratilirken rakip firmalarin marka kisiliklerine dikkat etmek
gerekmektedir. Farklilagmay1 saglayan marka kisiliginin rakiplerini iyi taniyarak
farklilasma noktas1 ya da noktalarini belirlenmesi gerekmektedir. Ornegin, spor giyim
sektoriiniin belki de en biiylik iki rakibi olan Nike ve Adidas’in marka kisilikleri
konusunda Nike rekabet¢i olma, trend olma, samimiyet ve heyecan boyutlarinda
Adidas’tan daha iyi kisilik 6zelliklerine sahiptir (Su ve Tong, 2015). Ayni zamanda, bir
marka kigiliginin basarili olmasi i¢in tutarli ve kalici olmas1 gereklidir (Heding vd.,
2009: 129). Bonus kart, pazarin tek c¢ipli kart1 olarak tiiketiciye sunulmus, sonrasinda
tim kartlarin ¢ipli hale gelmesi ile Bonus karti digerlerinden farklilagtiran 6zelligi

peruklu marka kisiligi olarak kalmistir (Borga, 2002: 116).
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Marka kisiligi olusturma siirecinde Kuperman’a (2003; aktaran Celik, 2014) gore:

- Marka reklamlarinda kullanilmas1 dngdriilen vaatlerde aldatici ve yalan ifadelere

yer verilmemelidir.

- Markaya atfedilen 6zellikler insani kisilik 6zelliklerinden se¢ilmeli, {iriine ait bir

ozellik lizerine yogunlasarak hareket edilmelidir.

- Marka kisiligi i¢in markay1 net tanimlayacak sifatlar se¢ilmelidir. Zit veya ters

anlaml kisilik 6zellikleri ayn1 marka kisiligi igerisinde yer alamamaktadir.

Marka kisiligi, markanin soyut i¢sel 6zellikleri olan sembolik degerleri ile birlikte dissal
somut Ozellikleri olan fonksiyonel degerlerinden olusmaktadir (Aktuglu, 2004: 28).
Dolayisiyla, marka kisiligi, fiyat, satis noktasi, iirlin igerigi, lirlin formu, ambalaj
detaylari, pazarlama iletisiminde kullanilan semboller, satis tutundurma faaliyetleri,
medya reklamlar (Cervera-Taulet vd., 2013), iiriin kategorisi ¢agrisimlari, marka adi
(Erdem vd., 2010) gibi pazarlama karmasinin tim elemanlart araciligl ile
olusturulabilmektedir (Ouwersloot ve Tudorica, 2001). Marka kisiliginin dogrudan
kaynaklari, marka kullanict stereotipi, firma c¢alisanlari, firma yoneticisi ve marka
destekgileri olarak siralanabilmekte ve kisi bazli olarak ortaya ¢ikmaktadirlar. Ancak,
dolayli kaynaklar, fiyat, sekil, dagitim ve tutundurma gibi tiikketicinin deneyimledigi
fiziksel, fonksiyonel ve goriiniir 6zelliklerdir (Heding vd., 2009: 141-142).

Rungtrakulchai’ye (2018) gore ise marka kisiligi ¢ogunlukla uzun dénemli reklam ve

uygun ambalaj ile olusturulmaktadir.

Tiiketicinin, satin alma kararin1 vermeden 6nce, bulundugu toplumun kiiltiirel degerleri ile
birlikte, kisisel ve psikolojik faktorlerden etkilenmektedirler. Baska bir ifade ile, aile, roller,
sosyal siif, referans gruplari, kiiltlir-alt kiiltiir ve statiiler tiiketici davraniglarin1 ve marka
tercihini etkilemektedir. Bu sebeple, reklam endiistrisi tiiketiciye yonelik mesajlarinda bu
faktorleri kullanmaktadir (Yildirim, 2016). Marka kisiligi, tiiketiciye iletilecek mesajlarda,
tilketicinin  etkilenebilecegi bu faktorleri kolaylikla sunabilmesi sebebiyle tercih
edilmektedir. Ornegin, reklamcilar, marka kisiligini, arketip (ortak bilingdis1 kavramlar) ya

da animasyonlar aracihigi ile, marka karakterlerini kullanarak kisisellestirmeyle veya
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kullanict imgesi yaratmak gibi birgok yol ile olusturabilmektedir (Keller, 2003: 86).
Michelin adaminin coskulu kisiligi, giiclii ve enerjik bir lastik oldugunu gostermektedir (D.
Aaker, 1996a: 168). Marka kisiliginin gorsel bir temel iizerine yerlestirildigi ve hayali
karakterlerin kullamldigi markalara Mr.Muscle — Mr.Muscle, Turkcell — Cell-O gibi
ornekler de verilebilmektedir (Yiicel ve Halifeoglu, 2017).

Marka kisiliginin, reklamlarda kullanilan arketipler araciligi ile olusturulmasi
konusunda yaptig1 arastirmada Yakin (2013), diinyanin ilk on havayolunun
yardimsever, yaratici, asik, soytari, bilge ve kasif gibi arketipleri kullanarak marka
kisilik 6zelliklerini 6n plana g¢ikardiklar1 reklamlarini analiz etmistir. Arketip kullanma
siklig1 agisindan firmalar en ¢ok “soytar1” arketipini yolculuklarin eglenceli gegmesini,
“yardimsever” arketipini hizmetlerin kaliteli olmasini, “bilge” arketipini ise edinilen

deneyimin vurgulanmasini amaglayarak kullanmislardir.

Dursun (2009) ise marka kisiliginin tiiketiciye ulastirilmasinda kullanilabilen

yontemlerinden bazilarina;

- Hayali karakter: Ozgiir kiz, Ayse Teyze, Axess Kizi
- Kisisellestirme: Persil adam, Mr.Proper

- Insanbigimcilik: Aymar’mn yag damlasi, Vadalar 6rneklerini vermektedir.

Marka kisiligi yaratmanin Onemli Yyollarindan biri ise Unlii kisilerin kullanimidir
(Ouwersloot ve Tudorica, 2001). Siklikla kullanilan bu yontemde, gercek ya da
sembolik bir marka yiizii kullanimi, marka kisgiliginin aninda yaratilarak kolaylikla
tilketiciye sunulmasma olanak saglamaktadir (Kapferer, 2012: 159). Kullanict
ozellikleri, diger bir ifadeyle markayr kullanan tiiketici kitlesinin iinlii, sanatci, sporcu
vb. kisiler olabilmesi sebebiyle markanin ayricalikli algilanmasi olasidir ve kisiligin de
bundan etkilenmesi s6z konusudur. Markanin sponsorluklar1 da gelistirilen marka
kisiligini destekler nitelikte olmalidir. Markanin yas1 da insanlarin yaslari ile baglantili

bir 6zellik olarak marka kisiligini etkilemektedir (Diilgeroglu, 2012).
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Markanin i¢inde bulundugu kiiltir de marka kisiligi olusturmada 6nemli bir etken
olarak goze c¢arpmaktadir. Yasanilan kiltirin 6zellikleri dogrultusunda, marka
kisiliginin boyutlarina eklemeler ya da boyutlarda degisikliklerin ortaya ¢iktig
arastirmalar (Ferrandi, 2000; J.L. Aaker vd., 2001; Smit vd., 2003; Sung ve Tinkham,
2005; Bosnjak ve Bochman, 2007; Aksoy ve Ozsomer, 2007) bulunmaktadir. Bu durum
global markalar i¢in kiiltirden kiiltiire degisiklik gosteren bazi noktalar
agiklayabilmektedir. Ornegin, Coca Cola, Miisliiman iilkelerde her ramazan ayinda
ailelerin ve kalabalik arkadas ¢evrelerinin bulustugu iftar sofralarinda yerini almaktadir

(Yakin, 2013).

Marka kisiligi demografik ozelliklere de sahiptir ve bu oOzellikler dogrultusunda
sekillenebilmektedir. Ornegin, Apple markasi geng, buna karsin IBM daha yash bir
kisilige sahiptir (D. Aaker, 1996a: 142). Calvin Klein markasi maskiilen iken, Citroen
DS marka feminendir (Lieven, 2018: 143).

1.2.4. Marka Kisiliginin Olciilmesi

Onemi ve nasil olustugu konusuna énceki béliimlerde deginilen marka kisiliginin ne gibi
Ozelliklerin biitlinii oldugu, markalar i¢in genel ve uygun bir dl¢ek gelistirme konular1 bu
boliimde incelenecektir. Literatiirde dikkat ¢eken ve ¢ok atifta bulunulan J.L. Aaker (1997)
ve Geuens vd. (2009) tarafindan gelistirilen 6lgekler detayli olarak anlatilacaktir.

Marka kisiligini 6l¢mek igin sirayla takip edilmesi gereken adimlar Heding vd. (2009:
137) tarafindan asagidaki gibi siralanmustir:

1. Markaya atfedilen tiim kisilik 6zellikleri bir liste haline getirilmelidir.

2. llgili listede belirtilen o6zelliklerden markayr en ¢ok anlattigma inanilan
ozelliklerin belirlenmesi adina, ozelliklerin markayr ne denli tanimladig:
Olgeklendirilerek bir anket ile en ¢ok tamimlayan ozellikler belirlenmeli ve

bdylece 6zellik sayist azaltilmalidir.

3. Faktor analizi ile bu oOzellik sayisi daha aza indirilmeli ve ana boyutlar

belirlenmelidir.
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4. Her bir boyut i¢in faktor analizi yapilarak bu her boyutu en dogru belirten

Ozellikler listelenmelidir.

5. Ortaya ¢ikan boyutlar ve bu boyutlarin alt 6zelliklerini test etmek adina yeni

deneklerde dogrulama yapilmalidir.

6. Gerekli olmas1 halinde kiiltiirleraras1 degisikliklerin sonuglarini ve uluslararasi
boyutta uygulanabilirligini gorebilmek adma farkli {ilkelerde de test

edilebilmelidir.

Marka kisiligi, onceleri, cok sayida kisilik 6zelliginin bulundugu listelerden 6zelliklerin
rastgele secilmesi ile aragtirma bazli olarak gelistirilen ve genellestirme imkani olmayan
Olcekler ya da markalar igin gegerliligi kabul edilmemis insan kisilik 6zelliklerini
6lgmeye dayanan teorik bazli 6l¢ekler kullanilarak 6l¢iilmiistiir (J.L. Aaker, 1997). Bu
duruma dikkat ¢ceken J.L. Aaker’in Onciisii oldugu marka kisiligi i¢in dlgek gelistirilen
bazi ¢aligmalar ve bu ¢aligmalar sonucu ortaya ¢ikan marka kisiligi boyutlar1 Tablo 2°de

gosterilmigtir.

Tablo 2: Marka Kisiligi Boyutlar1 Konulu Calismalar

Yazar Marka Kisiligi Boyutlar:

J.L. Aaker (1997) Samimi, Heyecanli, Yetkin, Se¢kin ve Sert

Keller ve Richey (2006) Tutkulu ve Sefkatli, Yaratic1 ve Disiplinli, Becerikli ve Isbirlikgi
Okazaki (2006) Heyecanli, Seckin, Sefkatli, Popiiler ve Yetkin

Geuens ve Digerleri (2009) Sorumluluk sahibi, Aktif, Agresif, Basit ve Duygusal

Lee ve Rhee (2008) Cekici, Zeki, Zevkli, Canli, Cana yakin ve Zengin

Kaynak: Ahmad ve Thyagaraj, 2014: 23.

Literatiirde, Tablo 2’de yer alan galismalar arasinda ¢ogunlukla J.L. Aaker (1997) ve
Geuens vd.’nin (2009) gelistirdikleri 6l¢eklerin kullanildig1 gériilmiistiir. Bu sebeple, bu
iki Olgek detayli olarak incelenecektir. Bu c¢aligmada kaynak olarak yer alan
arastirmalar, bu arastirmalarda kullanilan 6l¢ekler, arastirmalarin uygulandigi sektorler

ve lilkeler Tablo 3’te gosterilmistir.
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Tablo 3: Marka Kisiligini Olgme veya Degerlendirme Konulu Kaynak Calismalar

Yazar Kullamlan Ol¢ek Sektor Kiiltiir
J.L. Aaker (1997) Olgek gelistirilmisgtir ¢tm* ABD
Tigli (2003) J.L. Aaker (1997) parfim Tiirkiye
Yavuz (2004) J.L. Aaker (1997) kot giyim Tiirkiye
Venable vd. (2005) J.L. Aaker (1997) kar amaci giitmeyen kuruluglar ABD
Ekinci ve Hosany (2006) J.L. Aaker (1997) destinasyonlar Elrjlel?lik
Mengxia (2007) J.L. Aaker (1997) spor giyim/elektronik Cin
Ramaseshan ve Tsao (2007) J.L. Aaker (1997) havayolu Singapur
Dursun (2009) J.L. Aaker (1997) gazete Tiirkiye
Sung ve Kim (2010) J.L. Aaker (1997) moda, saat ve parfiim ABD
Erdem vd. (2010) J.L. Aaker (1997) AVM Tiirkiye
Ozgiiven ve Karatas (2010) J.L. Aaker (1997) fast-food Tiirkiye
Bouhlel vd. (2011) J.L. Aaker (1997) giyim Tunus
Uca Ozer ve Kayaalp Ersoy (2012) J.L. Aaker (1997) havayolu Tiirkiye
Emeksiz (2012) J.L. Aaker (1997) bankacilik Tiirkiye
Cervera-Taulet vd. (2013) J.L. Aaker (1997) havayolu Ispanya
Yener (2013) J.L. Aaker (1997) stit iriinleri Tiirkiye
Ramaseshan ve Stein (2014) J.L. Aaker (1997) %ggg igecek, elektronik ve fast- Avustralya
Karoubi ve Noghan (2014) J.L. Aaker (1997) havayolu fran
Imrak (2015) J.L. Aaker (1997) cam esya Tiirkiye
Hakkak vd. (2015) J.L. Aaker (1997) bankacilik fran
Toldos-Romero ve Orozco-Gomez J.L. Aaker (1997) laptop, sampuan, parfiim ve Meksika
(2015) gazli igecek
Su ve Tong (2015) J.L. Aaker (1997) spor giyim ABD
(Tablo 3’iin devami)
Yiicel ve Halifeoglu (2017) J.L. Aaker (1997) sosyal medya Tiirkiye
Rungtrakulchai (2018) J.L. Aaker (1997) moda Tayland
Kotsi ve Valek (2018) J.L. Aaker (1997) havayolu BAE
Lee ve Kim (2018) J.L. Aaker (1997) konaklama
Aksoy ve Ozsomer (2007) J.L. Aaker (1997) ctm* Tiirkiye

J.L. Aaker (1997) - Uyarlama s
Akin (2011) Aksoy ve Ozsomer (2007) cep telefonu Tiirkiye
- . J.L. Aaker (1997) - Uyarlama - o
Ozgelik ve Torlak (2011) Aksoy ve Ozsomer (2007) kot giyim Tiirkiye

< J.L. Aaker (1997) - Uyarlama . o

Mayadagl (2018) Aksoy ve Ozsomer (2007) otomotiv Tiirkiye

.. e Avrupa

*
Geuens vd. (2009) Oleek gelistirilmistir ¢tm ilkeleri
Diilgeroglu (2012) Geuens vd. (2009) GSM Tiirkiye
Délarslan (2012) Geuens vd. (2009) ;’;:;‘E“V’ spor giyim ve gazli  p i
Liao vd. (2017) Geuens vd. (2009) kozmetik Tayvan
. J.L. Aaker (1997) ve Geuens stipermarket,elektrik ve mobil .

Loureiro vd. (2014) vd. (2009) iletisim Portekiz
Radler (2018) Marka k‘1§1.11g1 konusunda son 20 yilda yapilan ¢aligmalari

incelemistir.

*ctm: ¢esitli ticari markalar

Tablo 3’te goriildiigi tizere birgok farkli sektdr ve iilkede kullanilan marka kisiligi
Olcekleri ¢ogunlukla mal ve hizmet sektorlerinde tiiketici ve marka iligkisi {izerine
yogunlasmistir. Ancak, marka kisiligi; firma yapisi, tiikketicinin markayr kullanma

durumu ya da tiiketicinin 6zellikleri dogrultusunda da degisebilmektedir. Ayn1 zamanda
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kar amaci giitmeyen kuruluslar, kurumlar arasi iliskiler, dinlence hizmetleri gibi farkl

alanlarda da incelenmistir (Radler, 2018).

Venable vd. (2005), bagislarla ¢alisan kar amaci giitmeyen kuruluslar i¢cin marka kisiligi
boyutlari dogruluk, bakim ve destek saglayici, seckinlik ve sertlik olarak ortaya
cikarmiglardir. Ekinci ve Hosany (2006), marka kisiligi boyutlarini destinasyonlar
tizerinde kullanmak istemisler ve sonucunda da samimiyet, heyecan ve eglence
boyutlarindan olusan destinasyon kisiligi Olgegini ortaya c¢ikarmislardir. Keller ve
Richey (2006) kurumsal marka kisiligi konusunu incelemisler ve ikiser alt boyuta sahip
tic boyutlu kurumsal marka kisiligi 6l¢egi gelistirmislerdir. Kurumsal marka kisiligi
boyutlar1 ve alt boyutlari, kalp (tutkulu ve merhametli), akil (yaratict ve disiplinli),
viicut (¢evik ve isbirlik¢i) ortaya ¢ikmistir. Kurumsal marka, iirlin markasindan ¢ok
daha fazla ¢agrisimi kapsamasi sebebiyle farklilik gdstermektedir. Ornegin, Siemens’in
100 iilkede pazarlanmakta olan 100.000 iiriinde ismi bulunmaktadir. Bu sebeple de
yenilik¢ilik ve kalite gibi kurumsal cagrisimlar, bu friinlerde ortak bir payda
saglamaktadir (D. Aaker, 1996a: 117). Kurumsal marka, kisiler ve iliskiler, programlar
ve degerler, kurumsal giivenilirlik gibi konular ile birlikte elbette iirlinler ve tiriinlerin
faydalar1 c¢agrisimlarini da hatirlatmaktadir. Daha iyi anlayabilmek adina Procter &
Gamble, iceriginde Pantene, Pringles gibi bir¢ok markayr barindiran kurumsal bir

markadir (Keller ve Richey, 2006).

Marka kisiliginin, tiiketici 6zellikleri dogrultusunda algilanma farkliliklarina odaklanan
calismalar da literatiirde yerini almistir. Ornegin, Ozgiiven ve Karatas (2010), cinsiyete
gore marka kisiliginin farkli algilanip algilanmadigi konusunda yaptiklar
arastirmalarinda, Burger King markasinin erkekler tarafindan daha c¢ok samimi,
gercekei, eski moda, mutluluk veren ve arkadas canlisi algilanirken kadinlar tarafindan
erkeklerin algiladigi ozelliklere ek olarak 0Ozgilir, kendinden emin ve 0Ozgiin
algilamaktadir. McDonald’s markas1 erkekler tarafindan daha c¢ok gercekei, samimi,
mutluluk veren, aileye yonelik ve modaya uygun algilanirken, kadinlar tarafindan daha

cok aileye yonelik, modaya uygun, heyecan verici, canli ve geng olarak algilanmaktadir.

Literatiirde marka kullanicilar1 ile markayr kullanmayanlar arasinda marka kisiligi

boyutlar1 algilarmin farklilik gosterip gostermedigi arastirmalara konu olmus, marka
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kullanicilart ile markayr kullanmayan tiiketiciler arasinda marka kisiligi algisinda
farklilik oldugunu (Alpatova-Riley, 2011; Toldos-Romero ve Orozco-Gomez, 2015)
belirleyen caligmalar oldugu gibi markayr kullananlar ile kullanmayanlar arasinda
marka kisilik boyutlarinin algilanmasinda farklilik olmadig1 sonucuna ulasan ¢alismalar

(Yiicel ve Halifeoglu, 2017) da bulunmaktadir.

1.2.4.1. Jennifer Lynn Aaker’in Marka Kisiligi Olcegi

Kisilikleri smiflandirma konusunda psikolojide bir¢ok teorik calisma bulunmasina
ragmen, sik karsilasilanlardan biri “Biiyiik Besli” ¢alismasidir (Heding vd., 2009: 122).
Insan kisiligini kavramsallastirmak ve 6lgmek igin gelistirilen “Bes Faktorli Kisilik”
yaklasimi da denilen bu yaklagimda kisiligin bir ozellikler biitiinii oldugunu one
siiriilmektedir.  Ozellikler, ayirt edilebilir, nispeten siireklilik gdsteren, bireyi
digerlerinden farklilastiran olgulardir. Insan kisiligi 6zellikleri ise, bireyin davranislari,
gOriiniimi, tutumlar1 ve inanglari, demografik karakteristikleri gibi cok boyutlu faktorler

ile tanimlanmaktadir (Rajagopal, 2007: 11).

Bes Faktorlii Kisilik Modeli’ne gore kisilik 6zellikleri Harris ve Fleming (2007; aktaran
Diilgeroglu, 2012) tarafindan séyle siralanmustir:

1. Tatlilik veya sevecenlik (agreeableness)

2. Deneyime agiklik ve yaraticilik (openness to experience / creativity)
3. Dengesizlik veya kararsizlik (instability)

4. Vicdanlhlik veya diiriistliik (conscientiousness)

5. Igedoniikliik (introversion).

Gelistirilen bes faktorlii kisilik kurami Tirkiye’de de arastirmalara konu olmustur ve
sonucunda bes faktorlii kisilik kuramimin Tiirk kiiltiirtine de uygun oldugu ve kisilik

ozelliklerini 6l¢gmek igin kullanilabilecegi sonucuna varilmistir (Bacanli vd., 2009).

Marka kisiligi, kavram olarak literatiirde yer almis olmasina ragmen, markalarin

kisiliklerini belirlemeye yonelik bir Olgegin olmadigina dikkat ¢eken J.L. Aaker
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(1997), “Biiylik Besli” olarak da adlandirilan Bes Faktorlii Kisilik Yaklasimi’ndaki
insan kisiligi boyutlarin1 baz alarak gegerli ve giivenilir bir marka kisiligi 6lcegi
gelistirmistir. Psikoloji  biliminde yer alan kisilik 0Olgekleri, pazarlamacilarin
kullandiklar1 kisilik 6lgekleri ve kalitatif arastirmalarda yer alan 309 kisilik 6zelligi
baslangic olarak kabul ederek arastirmaya baslamistir. Sonrasinda, bu 6zellikler daha
kolay incelenebilmeleri i¢in 114’e distiriilmistiir. Dort farkl iirliin kategorisinde,
toplam 37 marka i¢in katillimcilardan bu 114 kisilik 06zelligini markalar ile
iliskilendirmeleri saglanmistir. Burada, arastirmaci, markalar1 segerken {iriin
kategorileri ile birlikte markanin tiiketiciye sagladigi faydalar1 da goz Oniinde
bulundurmus, 6l¢egini fonksiyonel ve sembolik fayda sunan markalara uygulayarak
test etmistir. Uygulama sonucu ulasilan veriler faktor analizine tabi tutularak marka
kisiliginin bes ana boyutu ortaya cikarilmistir. Sonu¢ olarak, bu bes ana boyutun
altinda yer alan toplam 42 kisilik Sekil 4’teki gibi belirlenmistir.

Marka Kisiligi
|
I I 1 I ]
Samimiyet Heyecan Yetkinlik Seckinlik Sertlik
- Akl baginda - Cesur
- Diirist - Canl N
- Givenilir
- Erdemli - Yaratici .
Neseli Cagd zek - Ceki Disadéniik
- Negeli - Cagdas ) T -
. ; Basarih - Ust tabaka
- Aile odakh - Modaya uygun - Caliskan o - Sert
- Buytleyici .
- Canayakin - Heyecanl - Emniyetli A - Maskiilen
. - lyigortntmli
- Gergek - Karizmatik - Teknik FV g. - Batil
- Feminen .
- Orijinal - Geng - Kurumsal o - Saglam
. - Lider - Diizgiin
- Duygusal - Essiz
. - Kendinden emin
- Arkadas canlisi - Bagimsiz
- Samimi - Glincel

Sekil 4: J.L. Aaker Marka Kisiligi Boyutlart.

Kaynak: J.L. Aaker, 1997: 354.

Sung ve Kim’e (2010) gore, J.L. Aaker’in (1997) ¢alismasinda, Amerikal tiiketicilerin
marka algilarim1 sembolik ve faydaci iiriin kategorileri dogrultusunda agiklamaya

calistig1 5 boyutlu marka kisiligi modelinde samimiyet, heyecan ve yetkinlik boyutlari,
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insan kisiliginin tathlik, deneyime aciklik ve diristlik kisilik o6zellikleriyle
benzesmektedir. Ancak, ¢ekicilik ve sertlik boyutlart besli faktor kisilik kuraminda yer

almamaktadir.

J.L. Aaker (1997), ¢alismasinda marka kisiligi boyutlarinin markaya kars1 olusturulan
olumlu ve olumsuz tutumlar1 konusuna da deginmis ve farklt markalar i¢in boyutlarin
sagladigr iliskilerin de farkli oldugunu gormiistiir. Ornegin, ¢alismada heyecan ve
yetkinlik Apple ve American Express markalari i¢in olumlu tutum olusmasina, sertlik
Levi’s markasi i¢in olumlu iken McDonald’s i¢in olumsuz tutum yaklasimlarina sebep

oldugu belirtilmistir.

J.L. Aaker’in (1997) gelistirdigi marka kisiligi Ol¢egine yonelik elestiriler
bulunmaktadir. Azoulay ve Kapferer’e (2003) gore, psikologlar yillardir kisilik
kavraminin igerisinden yetenek, cinsiyet ve sosyal sinif ile ilgili kavramlar1 ¢ikarmaya
calisgirken, J.L. Aaker’in marka kisiligi kavraminda ve gelistirdigi marka kisiligi
Olgeginde marka ile iligki tim fiziksel olmayan bu tarz ozellikler yer almaktadir. Bu
sebeple, yazarlara gore J.L. Aaker’in gelistirdigi marka kisiligi 6lgegi, tam olarak marka
kisiligini 6l¢ememekte ve kavramsal karisiklik yaratmaktadir. Bu kapsamda, o6lgek ile

marka kisiligi yerine, marka kimliginin farkli boyutlarinin 6l¢iildiigi belirtilmistir.

Bu elestirilere karsin, marka kisiliginin, neden demografik 6zellikleri igerdigine dair
gorlsler de literatiirde bulunmaktadir. Bes faktorlii insan kisilik boyutlar1 igerisinde
goriiniim, davranig, tutum ya da inanglar ile ilgili kavramlar yer alirken, yas, cinsiyet,
sosyal sinif gibi demografik 6zellikler goriiniir ve anlagilir olmalar1 sebebiyle bu goriis
igerisinde yer almamaktadir. Ancak, insan kisiligi 6zelliklerinde bulunmamasina karsin,
demografik ozelliklerin marka kisiligi boyutlar1 igerisinde yer almasi konusunda, bir
markanin cinsiyeti veya yasinin goriiniir ya da hemen anlasilabilir olmadigi, kullanici
imgesi gibi marka kisiligine bagli kavramlar iizerinden belirlendigi sebep gosterilmistir.
Burada kullanict imgesi, markanin tipik kullanicilari ile iligskilendirilen karakteristik

ozelliklerdir (Ouwersloot ve Tudorica, 2001).

Purkayastha (2009), arastirmasinda J.L. Aaker’in (1997) gelistirdigi marka kisiligi

Olgeginin sektorler bazinda degisiklik gosterebilecegi, her markanin ayr1 ayn
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incelenmesi gerektigi, olusturulmus marka kisiligi Olgeginin tiim markalar igin
genellenemeyecegi sonucuna varmistir. Marka kisiligi o6l¢eginin farkli sektorlerde
degisiklik gosterebilecegi fikrine katilmakla birlikte her markanin tek tek incelenmesi
yerine Uriin kategorisi bazinda marka kisiligi boyutlarinin belirlenmesi gerektigi de
aragtirmalara konu olmustur. Su ve Tong’un (2015), spor giyim iriinlerinin marka
kisiligi boyutlarmi belirlemek ve bu kisilik boyutlarinin marka denkligi ilizerindeki
etkisini 6lgmek tizere yaptiklari arastirmada marka kisiligini 53 6zellik ve 7 ana boyut
olarak belirlemislerdir. Yazarlar belirledikleri marka kisiligi boyutlarindan yetkinlik,
cekicilik, samimiyet ve yenilik boyutlarinin sektoriin marka denkligi tizerinde pozitif ve

anlamli etkisi oldugu sonucuna da ulasmislardir.

Bu arastirmaya da konu olan havayolu sektorii igin ise Cervera-Taulet vd. (2013), marka
kisiliginin 6l¢timii i¢in J.L. Aaker’in (1997) gelistirdigi marka kisiligi 6l¢egini havayolu
sektoriine Schlesinger ve Cervera (2008) tarafindan uyarlanmis halini (Sekil 5)
kullanmiglar, havayolu sektoriinde reklamlarin, marka kisiligi tizerindeki etkisini
O0lcmek istemisler ve sonucunda reklamlarin, marka kisiligi boyutlarindan yalnizca

seckinlik tizerinde anlaml1 bir etkisi oldugunu bulabilmislerdir.

Havayolu Marka

Kisiligi
I |
Samimiyet Heyecan Yetkinlik Seckinlik

- Diiriist Veuilike ) gﬁvénﬂg

- Yenilikgi -
- Cana yakin Casd ¢ Tmrgye ! - Cekici

- Cagda -
 Bildik adas emz N - Zarif

- Geng - Soumluluk sahibi

- Teknik

Sekil 5: Havayolu Sektoriinde Marka Kisiligi Modeli

Kaynak: Cervera-Taulet vd., 2013: 449.
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Havayolu sektoriinde J.L. Aaker’in (1997) 6lgegini kullanan arastirmalara 6rneklerden,
Ramaseshan ve Tsao’ya (2007) gore Singapur Havayollar: iist sinif ve ¢ekici kisilik
Ozelliklerine sahiptir. Ayn1 zamanda heyecan ve seckinlik marka kisiligi boyutlarinin,

diger boyutlara gore algilanan kalite {izerindeki etkisi daha biiytiktiir.

Karoubi ve Noghan (2014), 6zel ve devlet sahipli iki havayolunun, marka kisiliklerini
karsilastirdiklar1 arastirmalarinda J. L. Aaker’in (1997) gelistirdigi marka kisiligi 6l¢egini
seyahat acenteleri yoneticileri lizerinde uygulamistir ve iki havayolu marka kisiligi
arasinda farklilik oldugu sonucuna varmislardir. Tiim marka kisiligi boyutlar1 i¢in elde
edilen degerler 6zel havayolunda daha yiiksek ¢ikmistir. Bu duruma sebep olarak ise
devlet sahipli havayolunun rezervasyon sisteminin eskiligi, 6zel havayolunun internet
sitesinin ¢cok daha yeni, kullanigli, daha giivenilir kabul edilmesi, rezervasyonun ¢ok daha
kolay yapilabilmesi olarak goriilmistiir. Bununla birlikte, arastirma 6rnekleminde yer
alan yoneticiler, 6zel havayolunun sundugu indirimli yolculuk ya da bedava bilet
uygulamalari, seyahat acentelerine yonelik verilen 6zel seminerler ile sistemlerini
iyilestirme konusunda geri bildirim almalar1 gibi 6zelliklerinin, 6zel havayoluna atfedilen

marka kisiligini olumlu etkiledigini belirlemislerdir (Karoubi ve Noghan, 2014).

Havayolu sektoriinde rakip iki firma olan Emirates ve Etihad Havayollari’nin, marka
kisiliklerini karsilastiran Kotsi ve Valek (2018), Emirates Havayollari’nin marka
kisiligini daha maskiilen ve modaya uygun bulurken, Etihad Havayollari’nin marka

kisiligi daha feminen ve klasik olarak ortaya ¢ikmistir.

Sung ve Kim’in (2010), marka kisiligi boyutlarin, marka giiveni iizerindeki etkilerini
belirlemek istedikleri ¢aligmalarinda giyim, saat ve parfiim {riin kategorilerini ele
almiglardir. Calismada, samimiyet ve sertlik kisilik boyutlarinin, marka giiveni {izerinde

etkili oldugu sonucuna varmislardir.

Diinyanin bir¢ok yerinde hizmet veren, ekonomik konaklama imkan1 saglayan
Airbnb’nin marka kisiligi, heyecanli, samimi ve yetkin ana boyutlar1 ile birlikte,
orijinal, arkadas canlisi, modern, benzersiz, giivenilir ve basarili kisilik 6zelliklerine

sahiptir (Lee ve Kim, 2018).
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Mengxia (2007), sektorlerinde ¢ok iyi bilinen spor giyim alaninda Nike ve elektronik
alaninda Sony markalarin1 kullanarak Cin pazarinda bu markalarin marka kisiliklerini
Olemiis ve tiiketicilerin farklt markalara kars1 farkli algilar gelistirdigi, iy1 bir algiya
sahip markanin iiriinlerinin de tiiketicide daha degerli algilandiklar1 sonucuna varmistir.
Ayrica literatliirde kisaltmast PALI (Preference, Attitude, Loyalty, Intention) olarak
gecen marka tercihi, marka tutumu, marka sadakati ve satin alma niyeti konularinin

hepsinin iizerinde marka kisiliginin gii¢lii etkisi bulunmustur.

Mobil pazarlamaya maruz kalan tiiketicilerin davraniglarini incelemek isteyen Bouhlel
vd. (2011), marka kisiligine sahip olan markalarin tiiketicilere daha cekici geldigi,
marka kisiliginin marka gliveni ve marka bagi {izerinde olumlu etkiye sahip oldugu
sonucuna varmislardir. Tiiketiciler markayr samimi ve yetkin bulduk¢a markaya olan
giivenleri artmaktadir. Marka hassasiyeti ve markaya olan ilgi tiiketicinin marka kisiligi
algisinda degisiklikler yaratmakta, marka kisiliginin de tiiketici davraniglar tizerindeki

etkisini degistirebilmektedir.

Bankacilik sektoriinde marka kisiligi ve marka denkliginin satin alma niyeti tizerindeki
etkilerini 6lgmek isteyen Hakkak vd. (2015), marka kisiliginin ve marka denkliginin,
satin alma niyeti {izerinde, ayn1 zamanda marka kisiliginin, marka denkligi {izerinde

olumlu etkiye sahip oldugu sonucuna varmislardir.

Toldos-Romero ve Orozco-Gomez (2015), marka kisiliginin, satin alma niyeti
tizerindeki etkisini 6lgmek istemislerdir. Arastirmalarinda laptop, sampuan, parfiim ve
gazl1 icecek markalarindan toplam 12 marka iizerinde marka kisiligi arastirmasi yapmus,
tim markalar genelinde basari, modernlik/canlilik, sec¢kinlik, samimiyet,
evcimenlik/duyarlilik ve profesyonellik boyutlar1 satin alma niyeti {izerinde etkili
oldugu sonucuna varmislardir. Bu boyutlardan, evcimenlik/duyarlilik ve profesyonellik
boyutlar1 negatif yonlii olarak etkide bulunmaktadir. Buna paralel olarak, bu boyutlarin

degerleri yiikseldikge satin alma niyeti azalmaktadir.

Hazir giyim sektoriinde gerceklestirdigi arastirmada Rungtrakulchai (2018), marka
kisiligi ve marka denkliginin, algilanan miisteri degeri iizerinde etkili oldugunu
bulmustur. Miisterilerin, marka kisiligini kendi kisilik, stil, karakteri ile uyusmasi

durumunda markaya pozitif degerler yiikledigi sonucuna varmistir.
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Tiirkiye’de Posta ve Milliyet gazetelerinin marka kisiliklerini dlgmek isteyen Dursun
(2009), Milliyet gazetesinin ciddi, basarili ve giivenilir, Posta gazetesinin ise neseli,
heyecanli, samimi ve arkadas canlis1 marka kisiligi 6zelliklerine sahip oldugunu ortaya

cikarmistir.

Tiirkiye’den bagka bir arastirmada Emeksiz (2012), bankalarin marka kisiliklerini
dlgmek istemis, sonucunda Ziraat Bankas1 ve Is Bankasi’n1 giivenilir ve akli basinda,
Garanti Bankasi’m1 giivenilir, basarili ve bagimsiz, Akbank’1 basarili ve akli basinda,

Yap1 Kredi Bankasi’ni ise 1yi goriiniimlii ve basaril1 olarak belirlemistir.

Marka kisiliginin, marka tatmini ve sadakati {izerindeki etkisini inceleyen Imrak (2015),
Pasabahce markasinin marka kisiligini heyecanli, saglikli, samimi, basarili ve yetenekli
olarak belirlemis ve bu kisilik O6zelliklerinin marka tatmini algisina ve marka

sadakatinin olugsmasinda olumlu etki yaptig1 sonucuna ulagmistir.

Dursun (2009), samimiyet boyutu i¢in Komili ve Solo, heyecan verici olarak hazir kart,
yetkinlik boyutunda Argelik, seckinlik boyutu i¢in Vakko ve Beymen, sertlik boyutu

icin ise BMC ve Derby 6rneklerini vermistir.

Yavuz (2004), Tiirkiye’deki kot iirlinleri alaninda yer alan Mavi Jeans, Levi’s ve LTB
markalarinin marka kisiliklerini dl¢tiigii calismasinda Levi’s markasini uzman, saglam,
giiclii, cesur ve bagimsiz; Mavi Jeans markasini geng, neseli, modern ve giivenilir; LTB

markasini ise igten, siradan, nazik, cazip, gosterissiz ve cana yakin olarak belirlemistir.

Universite dgrencileri arasinda kullanimlar1 gok yaygin olan sosyal medya markalarinin
marka kisiliklerini belirlemek iizerine aragtirma yapan Yiicel ve Halifeoglu (2017),
Facebook’un marka kisiliginin 4 boyutlu (samimiyet, heyecan, yetkinlik ve seckinlik),
Instagram’in marka kisiliginin 5 boyutlu (samimiyet, heyecan, yetkinlik, seckinlik ve
sertlik), Twitter’in marka kisiliginin ise 3 boyutlu (samimiyet, yetkinlik ve sertlik)

oldugunu tespit etmislerdir.

Parflim markalarinin marka kisiliklerini karsilastiran Tigli (2003), Armani Aqua di

Gio’yu geng, maskiilen, dogay:1 seven, kendine giivenen, samimi ve {ist sinif olarak
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tanimlarken, Gucci Rush’1 bastan ¢ikarici, giincel, canli, sogukkanli, feminen ve artistik

olarak tanimlamustir.

Erdem vd. (2010) Tirkiye’de yer alan iki alisveris merkezinin marka kisiliklerini
karsilagtirmiglar ve sektor ortalamalarina gore heyecan, samimiyet ve heyecan kisilik
boyutlarinda farkliliklar oldugunu, yetkinlik boyutunda ise anlamli bir farkliligin
olmadigimi ortaya ¢ikarmislardir. Bununla birlikte kadin ve erkek miisteriler agisindan

da marka kisiligi algilamalarinda farkliliklar belirlenmistir.

Yener (2013), arastirmasinda siit tirtinleri sektoriinde marka kisiligi ile marka ¢agrisim
unsurlar arasinda diisiik de olsa bir iliski bulundugu belirlemistir ve bu iliski pozitif
yonliidiir. Ayrica arastirmact tiiketicilerin demografik ozelliklerine gore marka
cagrisimlarinda degisiklik oldugunu belirlemis, diisiik gelirli tiiketiciler i¢cin markanin
sadece iriinle ilgili nitelikler biitiinii oldugunu, markanin sponsorluk c¢alismalari,
reklamlarinda iinlii kullanmasi, gorsel 6ge secimleri gibi etkenlerin bu tiiketici grubu
tizerinde daha az etkili oldugu ortaya c¢ikmistir. Baska bir demografik 6zellik olan
egitim seviyesi de yiikseldikce tiiketicilerin yalnizca iiriinle ilgili degil iiriinle ilgili

olmayan niteliklere de 6nem verdikleri goriilmiistiir.

Marka kisiliginin kiiltiirler aras1 farkliliklar1 olabilecegi konusunda J.L. Aaker’in (1997)
gelistirdigi marka kisiligi modelini farkl: kiiltiirlerde ele alan arastirmalar da bulunmaktadir.

Farkl kiiltiirler i¢in ortaya ¢ikan boyutlara 6rnekler Tablo 4’te listelenmistir.

Tablo 4: Marka Kisiligi Boyutlarmin Kiiltiirler Aras1 Degisimi

YAZAR ULKE MARKA KiSIiLiGi BOYUTLARI
J.L. Aaker (1997) ABD Samimiyet, heyecan, yetkinlik, seckinlik ve sertlik
Ferrandi vd. (2000) Fransa Samimiyet, dinamizm, sertlik, eglence ve feminenlik

Ispanya ve Iki iilkede ortak olarak samimiyet, heyecan, yetkinlik ve seckinlik.

J.L. Aaker vd. (2001 . -
( ) Japonya Japonya'ya 6zgii sakinlik. Ispanya'ya 6zgt sakinlik ve tutku

Smit vd. (2003) Hollanda Yetkinlik, heyecan, sertlik, naziklik, rahatsizlik ve ayirt edicilik
Iki iilkede ortak olarak yetkinlik, seckinlik, sevimlilik, modaya uygunluk,

] ABD ve .
Sung ve Tinkham (2005) Kore geleneksellik ve sertlik. Kore'ye 6zgii tistiinliik ve pasif sevimlilik. ABD'ye
6zgii androjenlik ve beyaz yakali olmak
Bosnjak vd. (2007) Almanya  Almanya’ya 6zgii yonlendiricilik, titizlik, duygusallik ve yiizeysellik

Aksoy ve Ozsomer (2007) Tiirkiye Yetkinlik, heyecan, geleneksellik ve androjenlik

Basar1, modernlik/canlilik, seckinlik, evcimenlik/duyarlilik, sertlik ve

Toldos-Romero (2012) Meksika .
profesyonellik
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J.L. Aaker’in (1997) gelistirdigi marka kisiligi 6l¢egini baz alarak, iilkeden {ilkeye
degisebilen marka kisiligi i¢in Slgekler ortaya ¢ikartan g¢alismalardan 6rneklere Ferrandi
vd.’nin (2000) Fransa i¢in yaptiklar1 aragtirma verilebilmektedir. Toplam on iki markay1
ele alan arastirmada, J.L. Aaker’mn (1997) gelistirdigi 6l¢ekte bes boyuttan dordii ile
uyumlu olan, samimiyet, dinamizm (heyecan ile uyumlu), feminenlik (seckinlik ile

uyumlu) ve sertlik boyutlar ortaya ¢ikmistir. Farkli olarak eglence boyutu belirlenmistir.

Dogu Asya kiiltiiriinden Japonya ve Latin kiiltiiriinden Ispanya iilkelerini ele alan ve bu
tilkelerde algilanan marka kisiligi boyutlarin1 belirlemek isteyen J.L. Aaker vd. (2001),
markalarin kiiltiirel olarak ortak 6zellikler ile birlikte kiiltiire 6zgii farkli 6zelliklere sahip
oldugu sonucuna varmiglardir. Amerika icin gelistirilen samimiyet, heyecan, yetkinlik,
seckinlik ve sertlik boyutlarindan, sertlik boyutunun Amerika’ya 6zgii oldugu belirlenmis
ve kalan dort boyut ile birlikte Japonya igin sakinlik boyutu ortaya ¢ikmustir. Ispanya igin

ise samimiyet, heyecan, seckinlik, sakinlik ve tutku boyutlari belirlenmistir.

Smit vd. (2003), 11 farkli iiriin kategorisinde toplam 93 marka iizerinde calisarak
Hollanda’ya 6zgili marka kisiligi olgegi gelistirmislerdir. Sonugta yetkinlik, heyecan,
sertlik, naziklik, rahatsizlik ve ayirt edicilik boyutlarini ortaya ¢ikarmislardir.

Sung ve Tinkham (2005), calismalarinda Amerika i¢in marka kisiligi boyutlarin1 J.L.
Aaker’mn (1997) marka kisiligi boyutlart kapsaminda sevimlilik, modaya uygunluk,
yetkinlik, seckinlik, geleneksellik ve sertlik olarak belirtirken, bu boyutlara ek olarak
beyaz yaka ve androjenlik boyutlarini da eklemislerdir. Kore i¢in ise ek boyutlar pasif

sevimlilik ve iistiinliik olarak ortaya ¢ikmuistir.

Bosjnak vd. (2007), marka kisiligi boyutlarinin Alman kiiltiiriinde algilanmasinin
farklilig1 konusunda yaptiklar1 arastirmada, Amerikan marka kisiligi boyutlarindan farkl

olarak yonlendiricilik, titizlik, duygusallik ve yiizeysellik boyutlarini bulmuslardir.

Toldos-Romero (2012), Meksika’da marka kisiligi 6zelliklerini arastirmis ve sonucunda
seckinlik  ve  sertlik  Ozelliklerine ek olarak basari, modernlik/canlilik,
evcimenlik/duyarlilik ve profesyonellik ozellikleri ortaya c¢ikmistir. Ayni zamanda,

kadin ve erkeklerin marka kisilik algilarindaki farkliliklar: inceleyen yazar, erkeklerin
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markalar1 daha sert ve profesyonel, kadinlarin ise daha basarili, evcimen/duyarlt ve

seckin algiladiklar1 sonucuna varmistir.

Tiirkiye’de gerceklestirilen marka kisiligi konulu calismalardan onemlilerinden biri,
Tiirkiye’de marka kisiliginin 6l¢timii i¢in kullanilabilecek dogru, etkin ve bilimsel olarak
gecerli bir 6lgek bulunamamast eksikligini goz oniine alan Aksoy ve Ozsomer’in (2007),
bu eksikligi gidermek amaciyla Tirkiye igin marka kisiligi boyutlarin1 belirledikleri
arastirmalandir. Tiirkiye’de marka kisiliginin ABD’dekinden say1 ve tanim olarak farkli
oldugu, J.L. Aaker’in (1997) gelistirdigi 5 boyut yerine 4 ana boyutun bulundugunu
ortaya ¢ikarmislardir. Bu ana boyutlar heyecan, yetkinlik, geleneksellik/muhafazakarlik
ve androjenlik olarak ayrilmis ve Sekil 6’daki gibi belirlenmistir.

Tiirkiye'de Marka
Kisiligi Boyutlan
]
| | | |
Yetkinlik Heyecan Geleneksellik Androjenlik

- Guvenilir - Eglendirici
- Kaliteli - Eglenceli
- Profesyonel - Neseli
£ - Hareketli

Ba,sarlh areRett - Hesapli
- Isini 1y1 yapan - Hayati seven o

G ; - Miitevazi
- Prestijli - Sempatik - Maskilen
: N - Geleneksel )

- Kendine giivenen - Ozgirliket _ Asi

o ? - Tutumlu
- Iddial1 - Cevik Klasik - Kadinsi
- Bildi - Geng ruhl ] hafazal =

:llf:lk Dt_eng u M Satafatl
= - Diny

ag am : - Aile odakls

- Global - Geng
- 1stikrarly - Tutkulu
-Iyi - Sportif
- Orjinal - Bastan gikarict

Sekil 6: Tirkiye'de Marka Kisiligi Boyutlari

Kaynak: Aksoy ve Ozsomer, 2007: 13.
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Androjenlik, bir markanin ne erkek ne de kadin olarak tanimlanamadigi durumlarda ve
“metrosekstiel” markalarin marka kisilik 6zelligi olarak kullanilmak tizere belirlenmistir

(Sung ve Tinkham, 2005).

Aksoy ve Ozsomer’in (2007) Tiirkiye’ye uyarladigi marka kisiligi 6lgegini kullanan ve
Tablo 3’te yer alan calismalara 6rnek olarak; Akin (2011), Tiirkiye’de cep telefonu
markalarinin marka kisiliklerini karsilastirdigi ve marka kisiliginin, davranis niyetleri
tizerindeki etkilerini inceledigi arastirmasinda, yetkinlik ve heyecan marka kisiligi
boyutlariin, geleneksellik ve androjenlik boyutlaria gore tiiketicilerin davranis niyetleri
tizerinde daha etkili oldugu sonucuna varmigtir. Yazar, marka kisilik dl¢iimiinde Tiirkiye
icin gelistirilen marka kisiligi dlgegini (Aksoy ve Ozsomer, 2007) kullanmis olup dlgegin

gecerliligini ve giivenilirligini de sektdr bazli olarak test etmistir.

Mavi Jeans ve Levi’s markalarmin marka kisiliklerinin karsilastirildigi Ozgelik ve
Torlak’m (2011), ¢alismasinda, iki marka i¢in de Aksoy ve Ozsomer’in (2007) marka
kisiligi 6lgeginde belirtilen boyutlardan heyecan boyutu boliinerek, eglence boyutu da
ortaya ¢ikartilmistir. Her iki markanin da yetkinlik, eglence, heyecan, geleneksellik ve
androjenlik 6zelliklerine sahip oldugu goriilmiistiir. Bu sonuglara gére Mavi Jeans igin
baskin 6zellikler neseli, eglenceli, eglendirici, geleneksel ve miitevazi iken, Levi’s igin

neseli, eglenceli, eglendirici ve profesyonel olarak ortaya ¢ikmustir.

Aksoy ve Ozsomer’in (2007) gelistirdigi marka kisiligi 6l¢egini kullanan bir diger
aragtirmact Mayadagli’ya (2018) gore, Volkswagen markasi yetkinlik ve heyecan kisilik
Ozelliklerine sahipken, Renault ve Fiat daha ¢ok geleneksellik 6zelligine sahiptir.
Mayadagli (2018), Renault markasmin kisilik 6zelliklerinden yetkinlik, heyecan ve
androjenlik 6zelliklerinin; Fiat markasiin kisilik 6zelliklerinden yetkinlik, heyecan ve
geleneksellik ozelliklerinin; Volkwagen markasinin kisilik 6zelliklerinden yetkinlik ve
geleneksellik 6zelliklerinin, bu markalarin marka denkliklerini yiikselttigi sonucuna

ulagmustir.
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1.2.4.2. Geuens, Weijters ve Wulf’un Marka Kisiligi Olgegi

Geuens vd. (2009), J.L. Aaker’in (1997) gelistirdigi marka kisiligi 6l¢egini ti¢ konuda

elestirmislerdir;

1. Marka kisiligi 6l¢egi markanin kisilik 6zellikleri disinda demografik 6zellikler
gibi farkli 6zellikleri de ele almaktadir. Bu durum da algilanan marka kisiliginin
mi yoksa algilanan kullanict karakteristiginin mi 6l¢iildiigii konusunda tereddiit
yaratmakta ve Olgegin yapr gegerliliginde aksakliklar ¢ikmasina sebep

olabilmektedir.

2. Olgegin iiriin kategorilerinde ya da sektdor degisikliklerinde farklilik
gostermesidir. Bu durum da o6lgegin kullanilmasinda genelleme yapilmasini

engellemektedir.

3. Farkli iilkelerde yapilan arastirmalarda o6l¢ek sonuglarmin da farklilik

gostermesi, 6lgegin kiiresellesememesi sonucuna sebebiyet vermektedir.

Yaptiklart bu elestiriler dogrultusunda Geuens vd. (2009), kisilik ile ilgili olmayan
ozellikleri (demografik, fonksiyonel 6zellikler, kullanici imaji ve marka tutumlari)
marka kisiligi kapsamindan ¢ikarmak ve farkli arastirma amaclar1 ve farkl iilkelerde
kullanilabilmek adina daha kisa ve kolay 6lgek olusturmak i¢in yaptiklari ¢galismalarinda
Olcegin tekrarlanabilir olmast i¢in farklr iirlin kategorilerinde bir¢ok marka, ayni iirlin
kategorisinde bir¢ok marka, tek marka iizerinden katilimci cevaplar1 karsilagtirmasi
yapmiglar ve bu yeni Olgegi Tiirkiye de dahil olmak iizere 10 farkli iilkede test
etmislerdir. Gegerlilik ve giivenilirligini test etmek adma da bir yil aralikla aym

markalar {izerinden tekrarlamislardir.

Aragtirmalarma, J. L. Aaker (1997) gibi Bes Faktorlii Kisilik o6zellikleri
arastirmalarindan elde edilen kisilik boyutlar1 ve 6zelliklerini kullanarak baglamiglardir.
Ayn1 zamanda iki odak grup ile ¢alisarak, odak gruptan “markalarin bir insan olmasi
halinde ne gibi Ozelliklere sahip olacaklarim” kendi sozciikleri ile listelemeleri

istenmistir. 244 farkl 6zellik elde edilmis, markalarla iliskilendirilemeyecek olanlar
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elenerek say1 40’a diisiiriilmistiir. Arastirma sonunda 5 ana boyut ve 12 alt boyut ile

marka kisiligi kapsami Sekil 7°deki gibi belirlenmistir.

Marka Kisiligi
|
| | ] ] ]
Sarumluluk Hareketlilik Saldirganlik Sadelik Duyarlilik
- Gergekgi . . - Agresif - Siradan - Romantik
- - Dinamik
- Istikrarls . - Cesaretli - Basit - Duygusal
- Aktif
- Sorumluluk Venilikei
sahibi - TNt

Sekil 7: Geuens vd. Marka Kisiligi Boyutlari
Kaynak: Geuens vd., 2009: 103.

Literatiirde Geuens vd.’nin (2009) gelistirdigi 6lgegin kullanimina 6rnek olarak Liao
vd.’nin (2017), kozmetik sektoriinde marka kisiliginin, marka denkligi tizerindeki
etkisini  belirlemek istedikleri ¢alismasi gosterilebilmektedir. Yazarlar, marka
kisiliginin, marka denkligine pozitif bir etkisi oldugu sonucuna ulagsmislardir. Ayrica,
marka farkindalig1, marka ¢agrisimlari, algilanan kalite, marka imaj1 ve marka itibarinin

marka kisiligini de, genel marka denkligini de pozitif yonde etkiledigine ulagmiglardir.

Geuens vd.’nin (2009) gelistirdikleri marka kisiligi 6l¢eginin uluslararasi boyutta gegerliligi
olup olmadig1 konusunda daha 6nce yapilan ve Tiirkiye’yi de icine alan arastirmada 6l¢egin
Tiirkiye’de de gegerli oldugunu sonucuna varilmistir. Ancak, bu arastirmada yalnizca
uluslararas1 bir marka olmasi sebebiyle Coca-Cola markasi ele alinmistir ve markalarin
fayda boyutu g6z ardi edilmistir. Bu sebeple Dolarslan (2012), Geuens vd.’nin
gelistirdikleri Olgegin gegerliligi ve giivenilirligini, markalarmn fonksiyonel ve sembolik
faydalarim dikkate alarak Tiirkiye’de test etmek istemistir. Belirlenen marka listesinden
fonksiyonel faydasi en yiiksek Mercedes, sembolik faydasi en yiiksek Adidas ve
fonksiyonel-sembolik marka ve ayn1 zamanda kontrol markasi olarak da Coca-Cola’nin yer
aldig1 calismada Olgegin fonksiyonel, sembolik ve fonksiyonel-sembolik fayda sunan

markalarda gegerli ve giivenilir sonuglar verdigi goriilmiistiir.
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Marka kisiligi 6l¢egi olarak Geuens vd. nin (2009) gelistirdigi 6l¢egi kullanan ve marka
kisiligi boyutlarinin hizmet kalitesi, hizmete duyulan giiven ve hizmete duyulan sadakat
ile iliskisi olup olmadiginmi belirlemek isteyen Diilgeroglu (2012), marka kisiliginin
sorumluluk, hareketlilik ve duyarlilik boyutlarinin hizmet Kalitesi ile, sorumluluk
boyutunun hizmete duyulan giiven ile, duyarlilik boyutunun ise hizmete duyulan
sadakat ile pozitif iliskisi oldugu sonucuna varmigtir. Arastirma sonucunda marka
kisiliginin  hizmet pazarlamasinda farklilastirma saglayan bir ara¢ olarak

kullanilabilecegi ortaya ¢ikarilmistir.

Marka kisiligini ortaya c¢ikarmak igin gelistirilmis olan Olgeklerin kiyaslanmasi
konusunda herhangi bir ¢alisma olmadigin1 belirleyen Alpatova-Riley (2011),
literatiirde ¢ok kullanilan 6lgek olan J.L. Aaker’in (1997) olgegi ile marka kisiligini
daha 1yi 0Olcebildigini ve sektor/iilke temelli olarak daha genel kullanilabilecegini 6ne
sirmiis olan Geuens vd.’nin (2009) olgeklerinin karsilagtirmasini  yapmustir. Bu

karsilastirmay1 da {i¢ ana konu tizerinden incelemistir;

- Marka kullanicilarimin ve  markayr kullanmayanlarin  marka  kisiligi

derecelendirmeleri arasindaki ayrim,
- Notr cevaplarin sayisinin diigiiriilmest,

- Rakip markalar arasinda daha ag¢ik marka kisiligini ortaya ¢ikarmak.

Alpatova-Riley (2011), karsilastirma i¢in kozmetik sektoriinii tercih etmis ve arastirma
sonucunda da J.L. Aaker’in (1997) ve Geuens vd.’nin (2009) gelistirdikleri Olgekte
markay1 kullanan ve kullanmayanlar arasinda markaya yonelik kisilik algisinin farkl
oldugunu gormistiir. Genel olarak markayr kullananlar her iki olgekte de
kullanmayanlara goére markalarin1 daha pozitif olarak degerlendirmislerdir. Ancak,
markay1 kullananlar ile kullanmayanlarin degerlendirmeleri arasindaki farklilik Geuens
vd.’nin (2009) gelistirdikleri dlgekte J.L. Aaker’in (1997) gelistirdigi dlcege gore daha
biiyiilk boyuttadir. Ayni zamanda nétr cevaplarin orant Geuens vd.’nin (2009)

gelistirdikleri 6l¢ekte daha az olarak belirlenmistir.
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2. BOLUM

MARKA DENKLIiGi

Calismanin ikinci bolimii, marka konusunun son yillarda Onem atfedilen
kavramlarindan biri olan marka denkligine ayrilmistir. Oncelikle marka denkligi
kavraminin ne oldugu ac¢iklanacak, marka denkliginin neden énemli oldugu, literatiirde
yer alan marka denkligi yaklasimlari ve gelistirilmis marka denkligi modelleri ile marka

denkliginin sahip oldugu boyutlar bu béliimde sirasiyla anlatilacaktir.

2.1. MARKA DENKLIGIi KAVRAMI

1980’lerde ortaya ¢ikan marka denkligi kavrami, bir taraftan markanin pazarlama
stratejileri igerisindeki yerini giiclendirmesi sebebiyle olumlu yonde 6n plana ¢ikmisken,
diger taraftan kavram icin ¢ok cesitli tanimlar ortaya atilmasi sebebiyle de anlagsmazlik
yaratmistir (Keller, 2013: 57). Literatiirde marka denkligini tanimlart degisiklik
gostermekte ve degisen bu tanimlar dogrultusunda marka denkligi kavraminin igerigi de
farklilik gostermektedir. Bu boliimde, arastirma siiresince sik karsilagilan marka denkligi

tanimlari, kavramin farkli bakis agilarinca agiklanmasi adina siralanacaktir.

Farquhar’a (1989) gore marka denkligi, markanin iirline sagladig: katma degerdir.

Keller’a (1993) gore marka denkligi, marka bilgisinin, marka pazarlamasinda tiiketici

tepkilerindeki fark yaratan etkidir.

Marka denkligi, firmaya ya da firmanin miisterisine iirlinden saglanan degerin
eklenmesi ya da ¢ikarilmasi ile ortaya ¢ikan marka, marka ismi veya sembolleri ile

bagintili marka deger ve yiikiimliiliikleridir (D. Aaker, 1991: 15).

Lassar vd.’ne (1995) gore marka denkligi, marka isminin, {irliniin algilanan fayda ve

cekiciliginde yarattig1 iyilestirmedir.
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Firma agisindan bakilacak olursa marka denkligi; marka, tiiketici ve diger paydaslar
arasinda zamanla olusan iliskinin markaya kattig1 degeri gostermektedir (Keegan vd.,
1995: 323).

Belch ve Belch’e (1998: 56) gore marka denkligi, uygun bir marka imaji,
farklilagtirmanin etkisi ve tiiketicinin, firma ismi ya da marka ismine ilgisinin giicii

sayesinde olusan, katma deger saglayan, bir maddi olmayan duran varliktir.

Marka denkligi kavraminin farkli tanimlarin1 bir genelleme ile belli kriterlere baglamak
isteyen Lassar vd.’ne (1995) gore marka denkligini tanimlamak i¢in bes 6nemli etmen

s6z konusudur;

1. Marka denkligi, herhangi bir objektif gostergeden cok tiiketicinin siibjektif
algisina baglidir.

2. Marka denkligi, markanin kiiresel degerini ifade etmektedir.

3. Markanin kiiresel degeri, yalnizca markanin fiziksel unsurlar ile degil ayni

zamanda marka ismi ile de baglantilidir.
4. Marka denkligi, mutlak olarak degil goreceli olarak rekabet ile baglantilidir.

5. Marka denkligi, finansal performansi pozitif yonde etkilemektedir.

Rajagopal’e (2007: 6) gore marka iyi organize edildiginde firmaya biiyiik bir deger
katmakta ve tiiketici zihninde pozitif ¢agrisimlar uyandirmaktadir. Boyle bir marka
yonetimi felsefesi gelistirildiginde ortaya marka denkligi ¢ikmaktadir. Yazara gore,
ortaya ¢ikan marka denkligi, marka sadakati, marka farkindaligi, algilanan kalitenin
yiiksek olmasi, dagitim kanali iligkileri, miiseccel marka ve patentlerin ise giiclii olmasi

halinde yiiksek olabilecektir.

Tiirkce literatlirde “brand equity” kavramini marka denkligi (Yigit, 2011; Celik, 2014;
Giiler, 2015; Imrak, 2015; Yeniceri Alemdar ve Dirik, 2016; Yiicel ve Halifeoglu,
2017), marka ozvarligi (Dilgeroglu, 2012; Yakimn, 2013), marka degeri (Pirtini vd.,
2006; Ercan vd., 2010; Aktepe ve Sahbaz, 2010; Taskin ve Arat, 2010; Toksar1 ve Inal,
2012; Yener, 2013; Celikkol, 2016; Merter, 2017; Mayadagli, 2018), marka sermayesi
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(Yagiz, 2015) olarak belirlemis olan ya da marka denkligi ve marka degeri isimlerini

birlikte kullanan (Aktuglu, 2004; Sozer, 2009) ¢aligsmalar bulunmaktadir.

Cogunlukla “marka degeri” ve “marka denkligi” olarak incelenen kavramin, “marka
degeri” olarak anlasilmamasi ve bu iki kavramin 6ziinde farkli olduguna vurgu yapan
aragtirmacilardan Yakin’a (2013) gore marka denkligi, marka degerini de igine alan bir
olgudur. Marka degeri, belirli bir donem i¢in markanin maddi degerini gostermektedir.
Ancak, marka denkligi bu degerin yan1 sira markanin tiiketicide ve pazarda sahip
oldugu degeri de igermektedir. Srivastava ve Shocker’a (1991; aktaran Raggio ve
Leone, 2007) gore “marka denkligi” markanin tiiketiciye ne ifade ettigini belirtmekte
iken; “marka degeri” markanin firmaya ne ifade ettigidir. Baska bir ifade ile, “brand
equity” markanin tiiketicide algilandigi degeri gostermekte, “brand value” ise markanin
parasal, baska bir ifadeyle maddi degerini gostermektedir (Taskin ve Akat, 2010).
Benzer sekilde, marka denkligi, marka degerine negatif ya da pozitif etki eden tiiketici
temelli bir kavramdir (Islamoglu ve Firat, 2011; aktaran Giiler, 2015). Marka degeri ise,
tilkketicilerde olusan pozitif algi ile birlikte markanin satilmasi halinde markanin satis
degerini belirten isletme temelli bir kavramdir. Yagiz’a (2015) gore ise marka degeri,
cogunlukla markanin finansal agidan degerini belirlemek olarak goriilmekte iken, marka
denkligi, tiiketici ve marka arasindaki iligkiyi baz almaktadir. Bu iki kavrami ayr1 ayri
elen alan Kotler ve Armstrong’a (2016: 275) gore marka denkligi, miisterinin, liriiniin
marka ismini biliyor olmasinin, {iriine ya da {irlinlin pazarlanmasina verdigi tepkideki
degisiklik olmakta iken; marka degeri, yliksek marka denkliginin de etkisiyle olusan,

markanin finansal degeri olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Raggio ve Leone’ye (2007) gore, marka temelli pazarlama faaliyetleri ve marka
deneyimleri tiiketici i¢in ¢evresel girdileri olugturmakta ve bu girdiler sayesinde marka
bilgisi gelismektedir. Marka bilgisi, temel kaynak olarak tiiketici temelli marka
denkligini yaratmaktadir. Marka denkligi de kulaktan kulaga iletisim, marka sadakati
gibi bireysel ciktilar1 ve prim fiyat, pazar payi, karlilik, iyi satis kanali iligkileri gibi
firma bazli ¢iktilar1 olusturmaktadir. Bu ¢iktilar da markanin degerini etkilemektedir.
Marka denkliginin, marka degerini etkiledigini one siiren bu goriis disinda, Taskin ve
Arat (2010) ise, markalarin, bilinen varlik degerinden daha fazlasinm ifade ettigi ve bu

degerin de marka denkligi kavrami ile agiklanabilecegi goriisiinii belirtmektedirler.
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Marka denkligi ile marka degeri arasindaki farki belirtmek i¢in Raggio ve Leone (2007)
bir ornek vermektedir. Lee markali kot pantolonlar oOnceleri yalnizca kendi
magazalarinda satilmakta iken, sonrasinda Wal-Mart magazalarinda da satilmaya
baslanmistir. Bu durumda Wal-Mart magazalar zincirinin ¢ok fazla satis noktasi olmasi
sayesinde Lee markasi yiiksek satis imkani ve gelir elde etmistir. Bu durum marka
degerini yiikseltmistir. Ancak, markanin kendi magazasi disinda da satiliyor olmasi
marka imajin1 ve algilanan kaliteyi zedelemistir. Boylece, marka degeri pozitif yonde

etkilenirken, marka denkligi negatif yonde etkilenmistir.

Bu agiklamalar dogrultusunda, ¢alismada “brand equity” terimi “marka denkligi” olarak

ele alinacaktir.

2.2. MARKA DENKLIGININ ONEMi

Bir onceki boliimde belirtildigi gibi tiiketicide yaratilan soyut degerleri ele almast,
giniimiizde pazarlama alaninda odak noktanin da tiikketici olmasi ve fiziksel
ozelliklerden ¢ok soyut Ozellik ya da etkilerin 6nem kazanmasi sebebiyle marka
denkliginin 6nemi dikkate alinmalidir. Bu boliimde marka denkliginin neden &nemli

oldugu, firmalara ve tiiketicilere faydalari anlatilacaktir.

Marka denkligi pozitif olan bir marka i¢in, tiiketiciler markanin genisleme stratejilerine
daha acik olmakta, fiyat ylikselmelerine ve reklam destegi ihtiyaclarina karsi daha az
hassas, markay1 yeni bir dagitim kanalinda gérmeye daha hevesli olmaktadirlar (Keller,
2013: 69). Celikkol’a (2016) gore firmalar bilyiik rekabet ortaminda iiriin gesitliligi,
kalitesi, finansman olanaklar1 gibi somut faydalar ile birlikte marka, marka imaj,

tiiketici temelli marka denkligi ve marka giiveni gibi soyut faydalara yonelmektedirler.

Marka denkligi kavramima yatirnmci, tretici, perakendeci ve tliketici acisindan
bakilabilmektedir. Yatirnmci agisindan markanin maddi olmayan degerleri finansal
motivasyon saglamaktadir. Uretici agisindan marka denkligi farklilik yaratma avantaji
sayesinde daha yiiksek hacimli liretme ve yliksek kar marj1 olanaklar1 sunmaktadir.
Markaya rekabet avantaji saglayan marka denkligi, dagitim kanallarina siirekli satis
imkani, yiliksek satis hacmi yaratirken {irline raf ayirma gibi risklerden kaginma imkéani

sunmaktadir. Ancak, tiiketici icin ilgili markanmn bir anlam ifade etmedigi durumda,
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yatirimel, dretici ve dagitim kanallari agisindan marka, avantaj ya da imkan
saglayamamaktadir. Bu sebeple markanin tiiketici zihninde yarattig1 deger ve bu degerin
tiiketici davranisina yansimasi énemli olmaktadir (Cobb-Walgren vd., 1995). Ornegin,
Billabong markasi, Avustralyali sorf sporu giyim iiriinlerinde diinyada bilinen biiyiik
markalardan biri olmaktayken, uluslararasi pazarda rakiplerin pazara girme g¢abalari
esnasinda marka denkligini kullanmak ve gelistirmek yerine daha fazla magaza agmaya
odaklanmistir. Dolayisiyla, gelisen olaylara tliketici acisindan bakamamustir.
Sonucunda, siddetlenen rekabet ile bas edemeyen Billabong 3,84 milyar dolar deger
kaybetmistir (Lee vd., 2015: 19-20).

Bir marka yiiksek marka denkligine sahip ise, baska bir deyisle de gii¢lii bir marka ise,
tilkketici ¢agrisimlart rakip markalara gore daha olumlu, giicli ve essiz olmaktadir
(Heding vd., 2009: 95).

2.2.1. Marka Denkliginin Tiiketicilere Faydalari

Marka denkliginin 6nemini anlamak adina, tiiketicilere ve firmalara sagladig: faydalar
detaylandirmak yararli olacaktir. Oncelikle, marka denkligine sahip markalar1 satin

alma ve kullanmanin, tiiketiciler i¢in getirecegi avantajlar siralanacaktir.

Marka denkligi tiiketicilere, liriin ve marka hakkinda bilgi sunmasi, Satin alma karari
stiresince giliven saglamasi sebebi (ge¢mis kullanim deneyimleri ve markaya asina olma
sayesinde) ve algilanan kalite ile marka ¢agrisimlari sayesinde tiiketicilerin kullanimdan
tatmin duymasi dolayisiyla fayda saglamaktadir (D. Aaker, 1991: 16).

Marka denkliginin giiclii olmasi halinde, tiiketicilerin katlandiklari maddi tutarin,
algilanan kazanctan diisiik olmasi beklenmektedir (Knapp, 2000; aktaran Celik, 2014).

Tiketiciler satin alma siirecinde bazi riskler ile karsilasmaktadirlar. Bu riskler
performans riski, fiziksel risk, finansal risk, sosyal risk, psikolojik risk ve zaman riski
olarak siralanabilmektedir (Stone ve Grenhaug, 1993). Tiiketiciler satin alma karari
esnasinda bu riskleri azaltmaya ¢alismaktadirlar ki bu durumda bildikleri, giivendikleri
ve kaliteli olduguna inandiklar1 markalar 6n plana ¢ikmaktadir. Bu Ozellikler de
toplamda marka denkligine isaret etmektedir. Baska bir ifadeyle, yiiksek marka
denkligine sahip markalar tiiketicide algilanan riskleri aza indirmektedir (Celik, 2014).
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Marka denkligi, birgok marka arasinda se¢cim yapmaya calisan tiiketicinin karar verme
stirecini  kolaylastirabilmekte ve kisaltabilmektedir. Tiiketicide giiven duygusunu
artirabilmektedir (Yigit, 2011).

2.2.2. Marka Denkliginin Firmalara Faydalari

Marka denkligi, tiiketicilere sagladig1 faydalarin yani sira, firmalara da cesitli faydalar
saglamaktadir. SOyle ki, marka denkligi firmalara, nakit akis1 saglamasi ile (D. Aaker,
1991: 16; Yoo ve Donthu, 2001), yeni miisteriler edinme ve eski miisterileri elde tutma
olanagi saglamasi ile (D. Aaker, 1991: 17), marka sadakati olusturmasi ile (D. Aaker,
1991: 17; Lee vd., 2015: 45), firmaya yiiksek kar marji firsati yaratmasi ile (Belch ve
Belch, 1998: 56), marka genisletme stratejisi gelistirerek biiylime imkani sunmasi ile
(D. Aaker, 1991: 18, Keegan vd., 1995: 324), dagitim kanallarinda bilinen marka
yaratmasi sayesinde dagitim noktalarinca giivenli atfedilmesi (D. Aaker, 1991: 18),
rakiplere karsi ciddi bir rekabet¢i avantaj saglamasi sebebiyle fayda saglamaktadir

(Farquhar, 1989; D. Aaker, 1991: 18; Belch ve Belch, 1998: 56; Yoo ve Donthu, 2001).

Marka denkligi, firmanin gelecek karliligina, markanin digerlerine kiyasla daha yiiksek
fiyat koymasin1 miisterilerin kabuliine, satin alma ve birlesme kararlarina ve pazarlama
basarisina olumlu katki saglamaktadir (Yoo ve Donthu, 2001). Ayrica giiglii marka
denkligi markanin rakiplerine gore daha uzun siire pazarda kalmasina olanak
yaratmaktadir (Keegan vd., 1995: 324). Marka denkligi, kriz donemlerine dayaniklilik,
rakip saldirilarina kars1 direng gosterme imkéani ve pazarda baskin marka olunmasi
halinde de rakiplerin pazara girmelerine engel olma avantajlart saglamaktadir (Farquhar,
1989). Firmalar, sahip olduklari markalarin marka denkligini 6lgerek rakip markalar ile
kiyaslama yaparak markalarinin eksik ya da gelismis yonlerini bulabilmekte, var olan
sorunlar1 belirleyebilmekte ve bu sorunlara ¢ok daha kolay ve cabuk cevap
verebilmektedirler (Yigit, 2011).

Firmada marka denkligi tizerine calismak, pazarlama faaliyetlerinin, satislar gibi
sonuglara nasil etki ettigini belirlemek ve kisa donemli pazarlama faaliyetlerinin uzun
donemde gelecek pazarlama faaliyetlerinin basarisi lizerindeki etkisini gorebilmeye
olanak saglamaktadir (Keller, 1993).
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2.3. MARKA DENKLIiGi YAKLASIMLARI

Keller’a (1993) gore marka denkligi tizerinde ¢alismak icin iki onemli durum soz
konusudur. Bunlardan ilki finansal bazli olarak, birlesmeler, satin alma gibi durumlar
icin markanin degerlemesini yapmak ve hesaplamaktir. ikinci durum ise yiiksek
maliyetlerin, hizla biiyliyen rekabetin ve dalgalanan talep kosullarinin ortasinda, tiiketici
davraniglarin1 daha iyi analiz edebilmek, boylece daha iyi stratejik kararlar alinmasin
ve pazarlama verimliligini saglamak i¢in marka denkligini 6l¢mektir. Bu sebeple marka

denkligi temel aldig1 kavramlar dogrultusunda ayrilmistir.

Celik’e (2014) gore ii¢ farkli marka denkligi yaklasimi bulunmaktadir. Bunlar tiiketici
temelli marka denkligi, lirin pazarlar1 veya firma temelli marka denkligi ve finansal
temelli marka denkligidir. Bu ayrilan tiirler icerisinde de finansal temelli ve tiiketici
temelli marka denkligi konulari literatiirde incelenmistir. Finansal bakis agist ile tiiketici
bakis acist dogrultusunda marka denkligi kavraminin tanimini1 yapmak adina farkliliklar
ortaya ¢ikmaktadir (Ouwersloot ve Tudorica, 2001). Tiiketici temelli marka denkligi
modelleri, marka denkliginin parasal degerine dair bir bilgi sunamazken, ¢ogu finansal
temelli marka denkligi modelleri ise tiiketici algilarini ele almamaktadir (Oliveria vd.,
2015). Ancak, tiiketici temelli marka denkligi ile finansal temelli marka denkligi
birbiriyle iliski i¢indedir. Markanin farklilastiric1 etkisi dogrultusunda olusan tiiketici
temelli marka denkligi, tiiketicinin bu etkiye verdigi davranigsal, tutumsal tepkiyi
yaratmaktadir. Bu tepki de her kosulda markaya finansal bir deger katmaktadir

(Ouwersloot ve Tudorica, 2001).
2.3.1.Finansal Temelli Marka Denkligi

Finansal temelli marka denkligi, markali bir iriinden elde edilen gelirin, markasiz
tiriinden elde edilen gelire kiyasla nakit akislarini artirmasi olarak tanimlanmaktadir
(Simon ve Sullivan, 1993). Benzer bir ifadeyle, markanin ne kadar deger sagladigini
hesaplama yoludur (Heding vd., 2009: 11). Finansal temelli marka denkligi, ¢ogunlukla
muhasebe amaclar1 dogrultusunda markanin degerini belirlemek icin kullanilmaktadir

(Uslu vd., 2013).
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Bir markanin iirlinii benzer diger markali lirlinlere gore daha yiiksek fiyatlarla sunulmasi
durumunda alic1 bulabiliyorsa ve bu yiiksek fiyat farki, baska bir ifadeyle prim fiyat
marka kaynakliysa, o markanin finansal temelli marka denkligi pozitif olarak

alinmaktadir (Thode ve Maskulka, 1998).

Simon ve Sullivan’a (1993) gore, finansal temelli marka denkligini belirlemek igin
oncelikle marka denkliginin de firmanin maddi olmayan bir varlig1 olarak ele alinmasi
gerekmektedir. Firmanin maddi ve maddi olmayan varliklar1 ayrilarak markaya iliskin
gelecekte olusacak karlihigin  tahmini dogrultusunda maddi olmayan varliklar
icerisinden marka denkligi ortaya ¢ikarilmaktadir. Bu 6l¢iimde borsada firmanin hisse

senetlerinin fiyati, marka denkligi hesaplamada temel alinmistir.

Finansal temelli marka denkligi tanimlari, markanin pazar degerini, baska bir ifadeyle

marka degerini gdz oniline almaktadir (Tagkin ve Akat, 2010).

Lieven’e (2018: 6) gore, finansal temelli marka denkligi, marka sahibi firmanin
biiyiikliigii ile alakali iken, tiiketici temelli marka denkliginde kiigiik firmalar da

markalar1 aracilig ile yiiksek marka sadakati ve marka denkligi yaratabilmektedirler.

2.3.2. Tiiketici Temelli Marka Denkligi

Marka denkliginin finansal agidan degerinin hesaplanmaya c¢alisilmast ile birlikte
markanin daha ¢ok tiiketici algis1 ile sekillendigi ve bu dogrultuda degerlendigi kararina
varilmig, bdylece marka denkliginin tiiketicideki bu algilar1 belirlemeye yonelik

boyutlar1 belirlenmeye ¢alisilmistir (Yigit, 2011).

Tiiketici temelli marka denkligi, tiiketicide {iriin algis1 benzer olan ve ayni pazarlama
faaliyetlerine sahip markali ve markasiz iirlin karsilagtirmasinda tiiketicide olusan
farkliliktir. Bu farklilik marka ismine ya da markanin uzun donemli pazarlama

yatirimlarina dayanabilmektedir (Yoo ve Donthu, 2001).

Tiiketici temelli marka denkligi tiiketici algis1 (marka farkindaligi, marka ¢agrigimlari,

algilanan kalite) ile tiiketici davraniglar1 (marka sadakati, daha fazla 6deme istekliligi)
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olmak iizere tiikketicinin zihinsel ve davranigsal etkilerini igermektedir (Chen ve Chang,
2008).

Tiketici temelli marka denkligi olusturmak i¢in faydali, gii¢lii ve benzersiz marka
cagrisimlarina sahip bilinen bir marka yaratilmalidir. Bu kosullar1 saglamak i¢in ise,
marka ismi, logo ya da sembol gibi marka kimligi bilesenlerini destekleyecek bir

pazarlama programi olusturulmalidir (Keller, 1993).

Bu c¢alismada, marka denkligi tiiketici yoniinden incelenecegi igin bundan sonraki
boliimlerinde “marka denkligi” olarak belirtilen kavram tiiketici temelli marka denkligi

olacaktir.
2.4. MARKA DENKLiGi MODELLERIi ve MARKA DENKLIiGININ OLCULMESI

Onceki boliimlerde kavram olarak anlatilan marka denkliginin igerigini ve éne siiriilen

boyutlarini anlamak i¢in gelistirilen marka denkligi modelleri bu bdliimde anlatilacaktir.

Park ve Srinivasan’a (1994) gore gelistirilen marka denkligi tanimlar1 ve boyutlari
dahilinde kesin bir marka denkligi modeli yoktur. Marka denkligi, farkli kiiltlirlerde,
farkli pazarlarda ve farkl tiiketici algilarina gore degisiklik gosterebilmektedir. Marka
denkliginin bakis agis1 dogrultusunda degisiklik gosterebildigi kabulii ile birlikte
literatlirde yer etmis iki marka denkligi modeli David Aaker ve Kevin Keller’a aittir. Bu

modeller detayli incelenecektir.

Boliimiin devaminda, marka denkliginin 6l¢iilmesi konusu anlatilacaktir. Bu konuda D.
Aaker ve Keller’in modellerini temel alan ya da kendi gelistirdikleri marka denkligi
manti1 dogrultusunda marka denkliginin nasil 6lgiilecegi konusunda bilgi veren

caligmalar yer alacaktir.
2.4.1.D. Aaker’in Marka Denkligi Modeli

D. Aaker’a (1991: 16) gore marka denkligi, marka ismi ya da sembolleri ile bagintili

marka deger ve yiikiimliiliikleri sayesinde olusmaktadir. Giiglii bir marka olusturmak



51

icin dayanak noktas1 olarak marka denkligini 6neren yazar, marka denkligini bes boyuta
ayirarak agiklamistir. Bu boyutlar marka farkindaligi, marka ¢agrisimi, algilanan kalite,
marka bagliligi ve diger varliklardan meydana gelmektedir. Sekil 8’de marka denkligi
olusumu ve boyutlarinin yaratacagi firsatlar ile miisteri ve firmaya saglayacaklari

faydalar belirtilmistir (D. Aaker, 1991: 270).

- Pazarlama maliyetlerini azaltma
- Ticari kaldirag yaratma
Marka . - Yeni masterileri etkileme (Farkindalik]__
Sadakati olusturma-giivence saglama)
- Rekabet tehditlerine cevap verme
sliresi saglama
-Anlamlandirma;/
- Diger cagnsimlara dayanak olusturma pilginin islenmesini,
Marka - Asinalik ve begeni yaratma -satin alma karan
Farkindah - Anafikir ve baghlik isaretleri sirecinde gliven
olusturma
—» |duymayi,
- Markanin dikkate alinmasim saglama
-Kullarmim tatminini
artirarak misterilere
- Satin alma sebebi oclusturma deger saglar.
MARKA - Farklilastirma ve konumlandirma imkar
Pt Algilanan yaratma L
DENKI—IGI Kalite - Fiyat degisikligi yaratabilme |
- Satiz kanallannda ilgi olusturma -Pazarlama o
- Marka genigletme imkani sunma progra_ml_a_rlr_'nﬁ etkinligi
ve verimliligini,
-Marka sadakatini,
- Sdrece yardim etme ve bilgi saglama -Fiyatlarl ve
- Farklilastirma ve konumlandirma || karlihg,
Marka imkan yaratma
Cagnigimlan - atin alma sebebi olusturma -Marka genisletme
- Olumlu tutum ve hisler olusturma planaklarini,
- Marka genisletme imkan sunma - -Ticari kaldirag
mkanlarini,
-Rekabetgi avantaj
Diger artirarak firmaya deger
Marka - Rekabetgi avantaj saglama - kaglar.
Varhklan

Sekil 8: D. Aaker Marka Denkligi Modeli

Kaynak : D. Aaker, 1991: 270.

Marka sadakati, miisterinin bir markaya devamli olarak pozitif tutum yiikleme
egiliminde olmasi ve markay1 satin almaya devam etmesidir (Keegan vd., 1995: 218).
Marka denkliginin bir boyutu olarak marka sadakati, sadik misterileri sadik olarak
devam ettirmeye calismanin, sadik olmayan miisterileri sadik hale getirmekten daha az

maliyetli olmasi sebebiyle firmanin pazarlama maliyetlerinin azalmasina yardimci
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olmaktadir. Bu durum firmaya dagitim kanali igerisinde ticari kaldirag etkisi yaratma
avantaji da saglamaktadir. Miisterilerde markaya dair olusmus sadakat sayesinde
yeni/potansiyel miisterilerin etkilenmesi de daha kolay marka farkindalig1 olusturma ve
markaya giiven saglama imkani yaratmaktadir. Ayn1 zamanda yiliksek marka sadakati,
markanin rekabetci ortamda yasadigi tehditlere kars1 sadakat duyan miisterilerin marka
degistirme davraniglarinin, sadakat duymayanlara gore daha az olmasi sebebiyle avantaj
saglamaktadir. Firma tehditlere karsi hareket etme konusunda bu sekilde zaman
kazanmaktadir (D. Aaker, 1991: 49).

Marka farkindaligi, tiketicilerin bir markayr hatirlama ve tanima performansidir
(Keller, 1993). Marka farkindalig1 ile markaya asinalik gelismekte ve tiiketicilerde
begeni yaratma imkani ortaya ¢ikmaktadir. Ciinkii insanlar taninmis seyleri daha ¢ok
sevmektedirler. Markanin taninmasi ve hatirlanmasi, satin alma karar siirecinde
tilketicileri etkileyebilmekte, bununla birlikte tiiketici zihninde markaya dair

cagrisimlarla da baglanti kurulmasini saglamaktadir (D. Aaker, 1991: 63).

Algilanan kalite, tiriiniin genel istiinlik ve miikemmelligi konusunda, {irliniin objektif
kalitesi ile degil tiiketicinin siibjektif algilar1 dogrultusunda gelisen yargidir (Zeithaml,
1988). Algilanan kalite, bazi iriinler i¢in dogrudan satin alma sebebi olabilmektedir.
Firmaya, kaliteli olarak algilanan iiriinii i¢in rakiplerine gore daha yiiksek fiyat koyma
imkani, markanin genisletilmesi stratejisinde de var olan kalite algisindan dolay1
kolayliklar saglamaktadir. Ayn1 zamanda kaliteli olarak algilanan triinlere, satis kanallari

da tiriiniin kolay satilabilmesi sebebiyle ilgi gostermektedir (D. Aaker, 1991: 88).

Marka ¢agrisimlari, hafizada markaya dair olusan her seydir. Cagrisimlar, markaya dair
bilgilerin hatirlanmasi, markanin farklilastirilmasi, satin alma igin sebepler ve markaya

dair olumlu hisler yaratmasi sebebiyle marka denkligi igerisinde Onemli bir
pozisyondadir (D. Aaker, 1991: 109-113).

Diger marka varliklari, patent, ticari marka ismi ve dagitim kanali iliskileri gibi
degerleri icermektedir. Bu varliklardan ticari marka ismi, marka denkligini tiiketicilerin
zihinlerini benzer isim, sembol ya da ambalaj kullanarak karigtirmak isteyen rakiplere

kars1 korumaktadir. Patent, miisteri secimi i¢in 6nemli ve giiclii ise rekabette koruma
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saglamaktadir (D. Aaker, 1991: 21). Bu boyut, dogrudan tiiketicilerle iliskili olmamasi

sebebiyle tiiketici temelli marka denkligi boyutlar1 arasinda yer almamaktadir.

Marka denkligi boyutlari, bir biitiin olarak diisiiniildiigiinde tiiketiciye ve firmaya
sundugu imkanlar sayesinde marka denkliginin pozitif yonli olmasma olanak
saglamaktadirlar. Tiiketiciler i¢in, pozitif yonlii olmalar1 halinde markaya dair bilgilerin
anlamlandirilmas1 ve zihinde islenmesi neticesinde satin alma siirecinde kolayliklar
saglayan bu boyutlar iriin kullanimi ile de tatmin olusturmaktadirlar. Buna paralel
olarak, firma i¢in de pazarlama faaliyetlerinin verimliligini artirmakta, daha yiiksek
fiyat politikas1 izleme ve yiiksek kar marj1 yakalama ve marka genigletme stratejileri
imkan1 yaratmakta, rekabet¢i avantaj firsat1 sayesinde de firmaya deger saglamaktadirlar
(D. Aaker, 1991: 17).

D. Aaker’in (1996a: 316), belirledigi marka denkligi boyutlarinin nasil 6lgiilebilecegi
konusunda “Marka Denkligi Onlusu” olarak adlandirdigi 6lgegi Tablo 5°te goriilmektedir.
Burada marka sadakati, algilanan kalite, marka ¢agrisimlari ve marka farkindaligr tiiketici
algilarmi temsil etmektedir. Son belirleyici etken olan pazar davranislarinda, pazarin

egilimleri, pazar bazl 6lgtimlerden edinilen bilgiler ile ele alinmaktadir.

Tablo 5: Marka Denkligi Onlusu

MARKA DENKLIGi ONLUSU

SADAKAT OLCEKLERI

1. Prim Fiyat (Price Premium)

2. Tatmin / Sadakat (Satisfaction / Loyalty)
ALGILANAN KALITE / LIDERLIK OLCEKLERI

3. Algilanan Kalite (Perceived Quality)

4. Liderlik / Popiilerlik (Leadership / Popularity)
CAGRISIMLAR / FARKLILASMA OLCEKLERI

5. Algilanan Deger (Perceived Value)

6. Marka Kisiligi (Brand Personality)

7. Kurumsal Cagrisimlar (Organizational Associations)
FARKINDALIK OLCEKLERI

8. Marka Farkindalig1 (Brand Awareness)
PAZAR DAVRANISI OLCEKLERI

9. Pazar Pay1 (Market Share)

10. Pazar Fiyat1 ve Dagitim Kanali Kapsami (Market Price and Distribution Coverage)

Kaynak: D. Aaker, 1996a: 318.
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Tablo 5’te belirtilen marka denkliginin boyutlari i¢in boliimlenmis O6lgekler sirayla

incelenecektir.

Sadakat Olcekleri:

Prim Fiyat (Price Premium): Misterilerin ayni ya da benzer diger markalar1 satin
almak yerine ilgili markaya 6deyebilecekleri en yiiksek fiyat farkidir. Prim fiyat,
diger bir ifadeyle daha yiiksek fiyat 6deme kabulii, benzer faydalar saglayan
markalar arsinda belirli markaya daha fazla 6deyebilme durumudur. Bu fark
negatif ya da pozitif olabilmektedir ve bu farki belirleyebilmek i¢in rakip ya da
rakipler tanimlanmalidir. Ornegin, bir miisteri Pepsi yerine Coca-Cola igin
yiizde 15 daha fazla 6demeye raz1 olabilmektedir (D. Aaker, 1996a: 320).

Daha fazla 6deme istekliligi ya da diger marka denkligi gostergesi Olgilimiinde
pazar1 miisterilerin sadakat durumuna gore boliimlendirmek faydalar1 olmaktadir.
Bu ayrim sadik miisteriler, marka degistirenler ve miisteri olmayanlar olarak
yapilabilmektedir. Daha yiiksek 6deme istekliligi, markanin giiclinii gormek adina
anlamli bir 6zet gibi ele almabilmektedir. Bu sebeple de daha fazla 6deme
istekliligi ilizerinde etkili olmayan herhangi bir degiskenin, marka denkligi

gostergesi olarak degerlendirilme ihtimali diisiiktiir (D. Aaker, 1996b).

Tatmin /Sadakat (Satisfaction/Loyalty): Miisterinin iriinden tatmin olma
derecesi, yasanilan deneyimden tatmin olma diizeyi, markanin satin alinmasinin
tekrar edilme sikligi ve markanin bagkalarina tavsiye edilmesi gibi Kkriterler ile
olgtilmektedir (D. Aaker, 1996a: 323). Tatmin, otel ya da banka gibi hizmet
isletmelerinde, ¢ogunlukla kullanim deneyimlerinin kiimiilatif sonucu olarak

goriilebilen sadakatin, giiclii bir belirleyicisidir (D. Aaker, 1996b).

Algilanan Kalite / Liderlik Olcekleri:

Algilanan Kalite (Perceived Quality): Yiiksege kars1 diistik kalite, iiriin
smifindaki en tutarli kaliteye karsi tutarsiz Kalite, en yiiksek kaliteye karsi
ortalama kalite gibi karsilagtirmalarla lgtilebilmektedir (D. Aaker, 1996a: 324).

Liderlik ve Popiilerlik (Leadership/Popularity): Marka, iiriin kategorisi igerisinde
satigta lider konumda ise iiriin kategorisi lideri olarak adlandirilmaktadir. Marka

zaman zaman yalnizca trend olmasi sebebiyle kullanilabilen bir iiriiniin markasi
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ise bu durum “popiilerlik” olarak tanimlanmaktadir. Liderlik, yenilikgilikle de
bagintili olabilmekte ve bu sebeple de saygi gorebilmektedir. Liderlik, kategori
liderligi, popiilerlik durumu ya da yenilikgiligi ile saygi goriip gérmemesi
kriterleri ile dlgiilebilmektedir (D. Aaker, 1996a: 324-325).

Cagrisimlar / Farklilasma Olcekleri:

Algilanan Deger (Perceived Value): Marka tiiketicilere bir deger yaratamiyorsa,
cogunlukla rakip saldirilarina kars1 savunmasiz kalmaktadir. Uriiniin, bulundugu
kategoride ele alinabilir fonksiyonel bir fayda iizerinden deger yaratmasi
beklenmektedir. Bu fayda ile olusturulacak degerin diger markalari tercih edip
etmemeye sebep olacak kadar az ya da ¢ok olmasi ile Slgiilebilmektedir (D.
Aaker, 1996a: 326).

Marka Kisiligi (Brand Personality): Rakip marka ile ilgili marka iirtinleri
arasinda fiziksel farklilik az olmast durumunda ve tiiketiciye daha net bir ifade
sunmak istenildiginde marka kisilik o6zellikleri markaya dair birgok detay1
sunmaktadir. Markanin kisiligi olup olmadigi, kisiligin ilgi ¢ekici olup olmadigi
ve markay1 kullanacak insan kisilik 6zellikleri belirlenerek 6l¢iilmektedir (D.

Aaker, 1996a: 328).

Kurumsal Cagrisimlar (Organizational Associations): Marka yalnizca iiriin ile
degil bagli oldugu firma ile de anilmaktadir. Markanin bagl oldugu firmaya
duyulan giiven ve takdir algilari ile 6l¢iilebilmektedir (D. Aaker, 1996a: 329).

Farkindalik Olcekleri:

Marka Farkindalhigi (Brand Awareness): Farkindalik, markanin tiiketici zihnindeki
varligim gostermektedir. Farkindalik seviyeleri farklidir ve her seviye igin farkli
pazarlama stratejileri gelistirmek gerekebilmektedir. Taninma, hatirlanma, ilk akla
gelen marka olma, marka aginaligi, markaya dair bilgi sahibi olma gibi asamalar

belirlenerek farkindalik diizeyi dl¢iilebilmektedir (D. Aaker, 1996a: 330).

Pazar Davranigi Olgekleri:

Pazar Pay1 (Market Share): Pazardaki iiriin kategorisi ve tanimlanan rakiplere

gore toplam satislar i¢inde markanin satiglar1 baz alinarak 6lctilmektedir.
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- Pazar Fiyat1 ve Dagitim Kanali Kapsami (Market Price/Distribution Coverage):
Pazar pay1, azalan fiyatlar ya da tutundurmalar dogrultusunda yaniltici sonuglara
sahip olabilmektedir. Bu sebeple nispi pazar fiyatinin belirlenmesi gerekmektedir.
Nispi Pazar fiyati, markanin belirli bir ayda satildigi ortalama fiyatin {iriin
kategorisinde yer alan tiim markalarin ortalama fiyatina boliimii olarak
tanimlanmaktadir. Dagitim kanali acisindan ise markayr satan magazalarin
pazardaki yiizdesi ile markaya ulasabilen insanlarin genel pazardaki tiiketicilere

gore ylizdesi hesaplamalariyla 6lgiilebilmektedir (D. Aaker, 1996a: 331-332).

2.4.2. Keller’in Marka Denkligi Modeli

Keller, marka denkligi tanimini ve sonucunda da marka denkligi boyutlarini D.
Aaker’dan farkli olarak belirlemistir. Keller’a (1993) gore marka denkligi, marka
bilgisinin, marka pazarlamasinda tiiketici tepkilerindeki fark yaratan etkidir. Bu

tanimdaki {i¢ ana 6geyi;

- Fark yaratan etki,

- Marka bilgisi; baska bir ifade ile “marka farkindaligi” ve “marka imaji”
birlesimi,
- Tiiketici tepkisi; tiiketicide olusan algi neticesinde marka tercihi, daha fazla

odeme istekliligi, sadakat gibi ortaya ¢ikan davranislar seklinde ele almaktadir.

Bu {i¢ ana 6geden “fark yaratan etki”, tiiketicilerin markal: {iriin ile markasiz {iriin i¢in
pazarlama faaliyetlerine gosterdikleri tepkilerin kargilastirilmasi ile ortaya ¢ikan farki
belirtmektedir. Keller’a (2013: 71) gore, marka denkligini olusturan esas unsur marka
bilgisidir. Ciinkii farklilagtirict etki marka bilgisi sayesinde olusmaktadir. Sozer (2009:
74) marka bilgisini “marka ile ilgili tanimlama ve degerlendirmelerde kullanilmak tizere
tiiketici zihninde pargalar halinde bulunan marka kimlik ve kisilik bilgileri ile bunlarin
bagl bulunduklart ¢agrigimlarin biitiiniine verilen ad” olarak tanimlamaktadir. Marka
bilgisi, marka farkindaligi ve marka imaj1 olmak iizere iki ana bilesene sahiptir. Marka
farkindali8y, tiiketicilerin bir markay1 hatirlama ve tanima performansidir (Keller, 1993).

Marka farkindaligi, markanin taninmasi ve hatirlanmasi bilesenlerine sahiptir. Marka
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imaji, marka ile iligkili tiim somut ve soyut c¢agrisimlarin olusturdugu anlamli
¢ikarimlardir (Sozer, 2009). Keller’a (2013: 77) gore markaya dair ¢cagrisimlarin tiirleri,
uygunlugu, giicli ve benzersizligi marka imajini belirlemektedir. Marka ¢agrisim tiirleri,

nitelikler, faydalar ve tutumlar olmak iizere ilige ayrilmaktadir.

Keller’a (2013: 73) gore marka denkligi yaratma siireci Sekil 9’daki gibidir. Marka
denkligi, tiiketicinin yliksek marka farkindaligi ve markaya asinaligi; ayn1 zamanda da
marka hakkinda gii¢lii, uygun ve benzersiz cagrisimlara sahip olmasi durumunda
olusmaktadir. Marka wunsurlari, pazarlama faaliyetleri ve ikincil ¢agrisimlarin
giiclendirilmesi ile marka farkindalig1 ve marka imajinin olusmasi; baska bir ifade ile
marka bilgisinin gelismesi beklenmektedir. Tiiketici temelli marka denkliginde, marka
unsurlarinin, marka farkindaligir gelistirecek; gii¢lii, uygun ve benzersiz marka
cagrisimlart yaratmaya olanak taniyacak ya da pozitif marka yargilar1 ve duygular
olusturacak sekilde segilmesi gerekmektedir. Marka unsurlari, markaya kimlik saglayan
ve markay1 farklilagtiran; onemlileri marka ismi, web sitesi, logo, sembol, karakter,
slogan, jingle ve ambalaj olarak siralanabilen araglardir. Markanin isim, logo (Petrol
Ofisi) ya da sembol (Shell), karakter (Argelik — Celik Robot) , slogan (Tefal, ne varsa
sende var) (Sozer, 2009: 41), reklam miizigi (jingle) ve ambalaj gibi marka unsurlarina
sahip olmasi ve bu unsurlarin stratejik seg¢imler ile bir araya gelmesi halinde
olusturulacak marka denkligi biiylik avantajlara sahip olacaktir. Ancak, boyle bir marka
denkliginde yer almalar1 i¢in de markaya dair unsurlarin; hatirlanabilir, anlamli,
begenilir, nakledilebilir, uyarlanabilir ve korunabilir olmas1 gerekmektedir (Keller,

2003: 74).

Uriin, fiyat, dagitim kanallar1 ve pazarlama iletisiminden olusan pazarlama faaliyetleri de
marka farkindaligi ve marka ¢agrigimlari olusturmakta yoneticilere yardimei olmaktadir.
Ikincil ¢agrisimlarin da devreye girmesi ve tiim bu etkenlerin marka insasini olusturmastyla
miisteride markaya dair bilginin etkileri ortaya ¢ikmaktadir. Markanin tekrar eden sekilde
kullanilmasi sayesinde marka taninmasi; lirlin kategorisi ya da ilgili satin alma ve tiiketim
ipuglant ile ortaya ¢ikan giliclii marka ¢agrisimlan sayesinde de marka farkindaliginin

olusmasi, marka denkligi yaratmanin ilk adimidir (Keller, 2013: 76).
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Marka bilgisi ile sekillenen marka denkligi sonucunda olasi ¢iktilar, marka denkliginin

pozitif olmasi1 halinde saglanacak faydalar1 gostermektedir.

Marka ingasi ara¢ ve amaglari ——» Tiketici bilgisinin etkileri ————» Markalama Faydalari

Marka
Unsurlarnnin Secimi
Marka ismi
Logo
Sembol
Karakter
Ambalaj
Slogan

Pazarlama
Faaliyetlerinin
Geligtirilmesi
Uran

Fiyat

Dagitim kanallari
iletisim

Marka Farkindahigi

Derinlik —— Hatirlama
Tanima

Kapsam ——— Satin alma
Tiketim

ikincil Cagngimlarin
Giiclendirilmesi
Firma

Mengei

Dagitim Kanal
Diger markalar
Destekgiler
Etkinlikler

Marka Cagrigimlari

Belirginlik
Devamlilik
Cekicilik
< Dagtilabilirlik
Benzersizlik — Benzerlik
noktalari
Farklilik
noktalari

Glg

Uygunluk

Olasi Giktilar
-Daha yuiksek sadakat
-Rekabet ve krizlere
karsi daha az hassasiyet
-Yiiksek kar marji
-Fiyat dustislerine esnek
tepki verebilme
-Fiyat ylikselmelerine
esnek olmayan tepki
verebilme
-Yiiksek ticari ortaklik ve
destek
-Yiiksek pazarlama
iletisimi verimliligi ve
etkinligi
-Olasi lisanslama
firsatlan
- Daha uygun marka
genisletme
degerlendirmeleri

Sekil 9: Keller’a gore Marka Denkligi Yaratma Siireci

Kaynak: Keller, 2013: 550.

Keller’in (2001) marka bilgisi ile sekillendigini belirttigi marka denkliginin olusmasi

icin dikkat ¢ekme, performans gdsterme, imgeleme, degerlendirme, hissiyat olusturma

ve yanki basamaklarindan olusan gii¢lii marka piramidi Sekil 10’da gosterilmektedir.

Marka bilgisinin olusmasi siirecini daha detayli inceleyen bu piramitte her bir

basamagin yerli yerince ve uygun yerlesmesi gerekmektedir. Piramidin basamaklarinda,

markanin firma tarafindan olusturulan kimligi, sonrasinda markanin anlamlandirilmast,

devaminda miisteriler tarafindan verilen tepkilerin degerlendirilmesi ve son olarak da

miisteri ile marka arasindaki iligkinin diizeyinin incelenmesi s6z konusu olmaktadir.
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4, iligkiler
Sen ve ben nasihiz?
A

3. Tepkiler
Nasilsin?
Degerlendirme | Hissiyat Olusturma

2. Anlam

Nesin?
Performans Imgeleme

1.Kimlik

Dikkat Cekme Kimsin?

Sekil 10: Keller'a gore Marka Denkligi Piramidi

Kaynak : Keller, 2001: 17.

Marka kimligi boliimiine ait olan dikkat ¢gekme, markanin hangi siklikla ve kolaylikla,
hangi kosullar altinda ya da hangi durumda akla geldigi, markanin akla gelmesi i¢in ne
gibi ipuglarinin gerekli oldugu konularmi isleyen marka farkindalig ile iligkilidir
(Keller, 2001). Marka farkindalig1 olusturarak triine bir kimlik saglama, iirlinlin satin
alinmasi, tiketilmesi ya da kullanilmasi durumlar1 ile baglantili olarak pazarlama

stratejileri ile gerceklestirilmektedir (Keller, 2003: 69).

Marka kimligini tanimlayan bu ilk basamak icin marka, kim oldugunun cevabim
aramaktadir. Markanin tliketici zihninde yer bulmasi, markanin bir farkindalik
yaratmasidir. Boylece marka kimliginin tiiketiciye aktarimi saglanir. Tiiketicide iirline

dair ihtiyag¢ olustugunda markanin akla gelmesi saglanmaktadir (Keller, 2001).

Markanin anlami kapsaminda ele alinan performans kriteri, Girtinlerin, tiikketicilerin daha
cok fonksiyonel ihtiyaglarini ne derece karsiladiklarini belirtmektedir (Keller, 2013:
112). Performans, tiiketicinin ihtiyaglarin1 tamamen karsilayan ve tiiketiciyi tatmin eden

iriin gelistirerek ve bu iirlinii de basarili pazarlama faaliyetleri ile hedef kitleye sunarak
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elde edilebilmektedir (Keller, 2001). Marka sadakatine ve marka —miisteri iliskisine
ulagsmak ic¢in tiiketicilerin {iriin deneyimi en kot ihtimalle beklentilerini karsilayacak

seviyede olmalidir.

Ayni sekilde marka anlami igerisinde yer alan imgeleme, daha ¢ok tiiketicilerin
psikolojik ve sosyal ihtiyaglarini gidermek adina gelistirilen iirlinlerin dis kaynakli
ozellikleridir. Kullanic1 profilleri, satin alma ve kullanma durumlari, marka kisiligi ve
degerler, gecmis ve deneyimler olarak ayrilabilmektedir (Keller, 2001). Imgeleme,
tiikketicilerin markanin gercekte var oldugundan ¢ok, marka i¢in gelistirdikleri soyut

kavramlari kapsamaktadir (Keller, 2003: 83).

Markanin anlaminin belirlendigi performans ve imgeleme basamaklarinin yer aldigi bu
ikinci adimda ise marka, ne oldugunun cevabini aramaktadir. Amag, markanin soyut ve
somut cagrisimlart ile tiiketici zihninde markaya dair algilar1 yerlestirmektir. Bu adimda

markanin anlamlandirilmasi beklenmektedir (Keller, 2001).

Markanin tiiketicilere tepkisi seviyesinde yer alan degerlendirme boyutu, Kkalite,
giivenilirlik, itibar ve {dstiinliik etmenlerini icermektedir. Performans ile imgeleme
cagristmlarinin marka tarafindan nasil olusturulduguna dair tiiketicinin kisisel
gortislerini  nitelemektedir (Keller, 1993). Degerlendirme, tiiketicilerin, marka
performans1 ve imgeleme cagrisimlarini bir araya getirerek olusturdugu markaya dair

fikir ve diisiincelerin biitinidiir (Keller, 2013: 117).

Ayn1 seviyedeki diger bir boyut olan hissiyat olusturma ise, markanin tiiketicide
yarattig1 duygusal tepkileri igermektedir. Bu hisler; sicaklik, eglence, heyecan, emniyet,

sosyal olarak uygun goriilme ve 6zsaygi olarak ayrilabilmektedir (Keller, 2001).

Tiiketicilerin, markanin olusturmaya c¢alistigi algilara cevabi niteligindeki
degerlendirme ve hissiyat olusturma basamaklarini igeren bu adimda, tiiketiciyi
anlasilmaya calisilmakta;, marka kimligi ve atfedilen mana ile tiiketici tepkilerinin
uyumunu yakalamak amaglanmaktadir. Tiiketiciden olumlu tepki alinmadan ilk iki

adimin faydasi olmayacaktir (Keller, 2001).
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Piramidin en iist basamagi olan marka iliskisi seviyesinde ise, yanki boyutu tiiketici ile
marka arasinda gelisen psikolojik bagin derinligini belirtmektedir. Bu bag dort farkl
seviyede olabilmektedir (Keller, 2013: 120-121):

Davranigsal sadakat: Tekrarlanan satin alma ve kategori bazinda miktar ya da

oran olarak markanin satin alinmasi durumlari ile agiklanabilen sadakat seklidir.

- Tutumsal sadakat: Markanin satin alinabilecek tek marka olmasi ya da
tilkketicinin yalnizca o markay1 satin alma imkaninin bulunmasi durumunda

ortaya ¢ikan baglanmadir.

- Toplumsallik duygusu: Tiiketicinin markay1 kullanmas1 halinde marka ile iliskili

diger insanlarla yakinlik hissetmesi durumudur.

- Aktif katilim: Tiiketicinin zaman, enerji, para ve diger kaynaklarini satin alma
sirasinda marka icin harcamay1 istemesi durumudur. En yogun sadakat olarak
nitelenebilen bu durumda tiiketiciler markanin destek¢isidir ve kendilerini

markanin misyoneri gorerek markanin giiclenmesi i¢in ¢caligmaktadirlar.

Marka ve tiiketici arasindaki iliskinin sorgulandigi bu son adimda, markaya atfedilen
ozellikler ile tiiketicilerin verdikleri tepkiler 1s18inda tiiketici ve marka arasinda sadakat
olusumunun saglanmasi amaglanmaktadir. Boylece uzun donemli miisteri— marka
iliskisi kurulur ve bu durum da markanin basarili olmasi i¢in 6nemli etkenlerden biridir

(Keller, 2001).

Belirtilen adimlarda, marka kimligi olusmadan markanin anlamlandirilmasi, anlam
olusmadan markaya dair tepkiler alma, tiiketicilerden uygun tepkiler alinmadan da

marka iligkisi kurmak imkansizdir (Keller, 2001).

Yiksek marka farkindaligt ve pozitif marka imaji, marka se¢imi ihtimalini
yiikseltmekte, ayn1 zamanda marka sadakatini artirmakta ve rakiplerin pazarlama
faaliyetlerine karsi hassasiyeti azaltmaktadir. Bununla birlikte pazarlama iletisiminin
etkililigini de artirabilmektedir. Pozitif marka imaji, fiyat yiikseltmelerinde tiiketicilerin
daha az esneklik gostermesini saglamakta, buna paralel olarak marka degisikligine

gitmelerini engellemektedir (Keller, 1993).
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Tiiketici temelli marka denkligi modellerinden literatiirde biiyiik yer edinmis Keller ve
D. Aaker modelleri karsilastirilmak istenirse, D. Aaker, marka denkliginin marka
sadakati gibi davranigsal, ayn1 zamanda da algilanan kalite gibi algisal boyutlara sahip
olduguna kanaat getirmisken, buna karsin Keller i¢in marka denkligi, marka farkindaligi
ve marka imaji ile olugan marka bilgisi ile gelismektedir. Keller’in modelinin
kisitlamalarindan birisi, tiiketicilerin diger markalara dair bilgilerinin, marka se¢imleri
tizerindeki etkisi konusunda yeterince yorum yapmamis olmasidir. Yazar, tiiketicilerin
bir marka hakkindaki bilgi diizeyine odaklanmistir. D. Aaker’in gelistirdigi marka
denkligi anlayisindan sonra, Keller marka denkligini anlatabilmek i¢in marka bilgisi
iskeletini olusturmustur. Keller’in marka bilgisi kavrami bir¢ok yonden D. Aaker’in

marka denkligi modeli ile benzer goriisler paylagsmaktadir (Lee vd., 2015: 45).
2.4.3. Marka Denkliginin Ol¢iilmesi

Bu boliimde, bir dnceki boliimde anlatilan marka denkligi modellerini baz alan ya da
farkli agilardan bakilarak gelistirilmis marka denkligi Olgekleri anlatilacak ve bu

Olcekler baz alinarak yapilmis arastirmalardan 6rnekler verilecektir.

Heding vd.’ne (2009: 100) gore marka denkligi dolayli ve dolaysiz olmak iizere iki
sekilde Olciilmektedir. Dolayli dlgiimde tiiketici ¢cagrisimlar ile degerlendirilen marka
bilgisi Olgiiliirken, dogrudan oOl¢iimde ise, markanin pazarlama faaliyetlerine

tiikketicilerin tepkileri l¢iilmektedir.

Pazarlama literatiirlinde marka denkliginin ol¢iilmesi iki ayr1 agidan ele alinmaktadir;
Birincisi farkindalik, ¢agrisim ve algilanan kalite gibi tiiketici algilarini, ikincisi ise
marka sadakati, daha fazla 6deme istekliligi gibi tiiketici davraniglarin1 kapsamaktadir.
Ancak, D. Aaker gibi bazi aragtirmacilar algisal ve davranigsal boyutlari marka
denkligini tanimlamakta bir arada kullanmistir (Cobb-Walgren vd., 1995). Tiiketici
temelli marka denkliginin 6l¢iilmesinde sayisal bir sonuca varilamamakta, sahip oldugu

boyutlarin ayr1 ayr 6lgiilmesi ile genel bir kan1 olusturulmaktadir (S6zer, 2009).

Tiiketici temelli marka denkligi oOlcegi gelistirmek, marka denkligi teorilerinin

anlamlandirilmast ve daha once gelistirilen teoriler ve dlglimlerin test edilmesi adina
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onemlidir. Tiiketici temelli marka denkligini 6l¢mek i¢in, tiiketicinin zihninde markaya
dair gelistirdigi soyut kavramlar1 sayisal degerlere dontstirmek gerekmektedir.
Tiketicinin zihin yapisi, tiiketicinin kiiltiirti, tiiketicinin bulundugu pazar kosullar
farklilik gosterebildigi icin, tiiketici temelli marka denkliginin Ol¢iimii de bu
farkliliklara gore degisim gosterebilmektedir (Yigit, 2011). Farkli tilkelerde benzer
sonuglarin elde edilebilecegi, giivenilir ve genellenebilir marka denkligi Olcegi

gelistirmek bu agidan 6nemli olmaktadir.

Marka denkligini etkili bir sekilde Olgebilmek icin Olceklerin asagida belirtilen dort
kritere sahip olmasi gerekmektedir (D. Aaker, 1996b);

1. Olgekler baska markalar tarafindan kolayca kopyalanmayacak rekabetci

avantajlara odaklanmalidir.
2. Olgekler, gelecek satis ve karliligr etkileyebilecek 6zellikleri yansitmalidir.

3. Segilen oOlgekler, marka denkligindeki degisimleri saptayacak sekilde hassas

olmalidir.

4. Olgekler, farkli iiriin kategorilerine, markalara ve sektdrlere uygulanabilir
olmalidir.  Farkli  sektorlerde, farkli  Olgek  detaylar1  gelistirmek
gerekebilmektedir. Ornegin, yiyecek — icecek sektorii ile yiiksek teknoloji

iirtinler sektorii 6lgekleri birbirinden farkli olabilmektedir.

Marka denkligi i¢in net bir ortak tanim olmamasi sebebiyle, kavramin boyutlar1 da
aragtirmalarda farklilik gosterebilmektedir. Marka denkligi boyutlarini belirlemek
lizerine yapilan bazi aragtirmalar ve bu caligmada yer alan kaynaklarda kullanilan

boyutlar Tablo 6’daki gibi gosterilmektedir.
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Marka Denkligi Boyutlar1 Konulu Kaynak Caligmalar

Tablo 6
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Marka denkligini 6lgebilmek adina, bazi ¢alismalar (Park ve Srinivasan, 1994) marka
denkligini nitelenebilen ya da nitelenemeyen 6zellikler olarak ayirirken, bazilart (Cobb-
Walgren vd., 1995; Yoo ve Donthu, 2001) marka denkligini farkli boyutlara ayirarak

Olcmeye calismislardir.

D. Aaker’m (1991) gelistirdigi marka denkligi boyutlarini baz alan arastirmalara
literatlirde siklikla karsilasilmaktadir. Marka denkligi boyutlarini algilanan kalite, marka
cagrisimlar1, marka farkindaligi ve marka sadakati olarak ele alan; bu boyutlarin farkli
sektor ve iilkelerde uygulanmasi agisindan kaynak olan caligmalara 6rnekler asagidaki

gibidir:

Tiirkiye’deki icecek sektoriinde tiiketici temelli marka denkligi boyutlarinin genel
marka denkligi tzerindeki etkisini Ol¢mek isteyen Atilgan vd. (2005), marka
sadakatinin, marka denkligi tizerinde pozitif etkisi oldugu sonucuna ulasirken, marka
farkindalig1, marka ¢agrisimlari ve algilanan kalitenin, marka denkligi {izerinde anlamli

bir etkisi bulunamamustir.

Pappu vd. (2005), marka denkligi 6l¢iimii icerisine yine daha dnce arastirmalar1 sonucu
sahip Yoo ve Donthu’nun (2001) marka kisiliginin de marka denkliginin boyutu olan
marka cagrisimlarinin bir alt boyutu olabilecegi Onerisine dayanarak J.L. Aaker’in
(1997) gelistirdigi marka kisiligi 6l¢egini eklemistir. Sonug olarak marka denkligi igin
daha once D. Aaker (1991) ve Keller (1993) tarafindan belirtilen marka denkliginin
boyutlarinin (marka sadakati, algilanan kalite, marka ¢agrisimlar1 ve marka farkindaligi)

oldugu ve bu boyutlar iizerinden 6lgiilebilecegi hipotezi test edilmis ve onaylanmustir.

Ulkeler aras1 karsilastirma yapilan arastirmalarin azhigma dikkat ¢eken Buil vd. (2008),
marka denkliginin farkli tilkelerde ayni sekilde nasil kavramsallastirilabilecegi ve
tilkeler arasinda karsilagtirmada ne gibi degerlendirme farkliliklart oldugunu belirlemek
adina Birlesik Krallik ve Ispanya tiiketicileri arasinda, iki iilkede de bilinen global
markalar tizerinde marka denkligi arastirmas1 yapmislardir. Marka denkligi boyutlarini
marka farkindaligi, algilanan kalite, marka sadakati ve marka cagrisimlar1 olarak
belirleyen yazarlar, ayn1 zamanda marka ¢agrisimlarinin igerigini genisleterek algilanan

deger, marka kisiligi ve kurumsal ¢agrisima dair 6lgek sorularini da marka denkligi



66

Olcegine yerlestirmiglerdir. Arastirma sonucunda iki iilke arasinda marka denkligi
degerlendirmelerinde anlamli bir farklilik bulunamamistir. Bu durum, marka denkligi

6l¢eginin bu iki farkl kiiltiirde kullanilabilecegi anlamina gelmektedir (Buil vd., 2008).

Chen ve Chang (2008), havayolu firmalarmi ele aldiklarini arastirmalarinda, marka
denkliginin, marka tercihi, satin alma niyeti ve marka sadakati tizerinde anlamli pozitif

etkisi oldugu sonucuna varmislardir.

Literatiirde, daha c¢ok marka denkligini yaratan unsurlarin arastirildigini, marka
denkliginin sonuclariin yeterince ele alinmadigini belirten Chang ve Liu (2009), marka
denkligine etki edenler ve olusan marka denkliginin marka ile iliskili diger kavramlara
etkisini aragtirmiglardir. Hizmet sektoriinde yer alan markalar {izerinde yaptiklar
arastirmada marka tutumu ve marka imajinin marka denkligi iizerinde, marka
denkliginin de marka tercihi iizerinde pozitif etkisi oldugu sonucuna varmislardir. Ayni
zamanda marka denkligi boyutlarindan marka farkindaliginin marka denkligi tizerinde,
diger boyutlara kiyasla daha yiiksek etkiye sahip oldugu sonucunu vurgulamislar,
bununla birlikte hizmet sektdrii firmalarinin marka sadakati ve algilanan kaliteyi de

yiikseltmek adina stratejiler gelistirmeleri gerektigi 6nerisinde bulunmuslardir.

Aktepe ve Sahbaz (2010), marka denkligi boyutlarinin havayolu isletmelerinin satig
hacimleri arasinda anlamli bir iliskinin varligini arastirdiklar1 calismalarinda, THY ve
Pegasus Havayolu i¢in iki unsur arasinda anlamli dogrusal bir iliski s6z konusu iken,
diger havayollar1 (Atlas, Sun ve Onur Havayollar1) i¢in anlamli bir iliski
bulunamamigstir. Tiirkiye’de tekel konumunda yer almasi sebebiyle THY nin akla ilk
gelen marka oldugu, Pegasus’un ise onu takip ettigi sonucuna ulasmislardir.
Arastirmalart sonucu, marka sadakati en yiiksek firma THY dir. Marka cagrisimlari
konusunda ise, yanitlayicilara sorduklar1 “havayolu isletmeleri ile ilgili akliniza gelen
ilk li¢ sey nedir?” sorusuna, THY i¢in giivenilirlik ve konfor sebebiyle “olumlu firma
imaj1”, Onur Havayollar1 i¢in ucuz bilet fiyatlar ve kaliteli hizmet sunulmasi sebebiyle
“olumlu firma imaj1”, Atlas Havayollar1 i¢in ugus giivenligi sebebiyle “olumsuz firma
imaj1”, Pegasus Hava Yollar1 i¢in uygun fiyat sebebiyle “pazarlama unsurlar1”, Sun
Havayollar1 i¢in ise Ankara’ya tarifeli sefer diizenlenmemesi sebebiyle “olumsuz

hizmet algis1” faktorleri ortaya ¢ikmistir.
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Calismasinda maddi ve maddi olmayan satis tutundurma faaliyetlerinin, marka denkligi
boyutlarina anlamli etkisi oldugu sonucuna ulagan Celik (2014), ayn1 zamanda marka
farkindaligindaki degisimin marka ¢agrisimlar1 ve algilanan kaliteyi; marka ¢cagrisimlari

ve algilanan kalitenin de marka sadakatini etkiledigini belirlemistir.

Su ve Tong’un (2015), spor giyim {riinlerinin marka kisiligi boyutlarin1 belirlemek ve
bu kisilik boyutlarinin marka denkligi iizerindeki etkisini 6lgmek iizere yaptiklari
arastirmada, yetkinlik, cekicilik, samimiyet ve yenilik kisilik boyutlarinin sektoriin

marka denkligi tizerinde pozitif ve anlamli etkisi oldugu sonucuna da ulagsmiglardir.

Havayolu sektoriinde marka denkliginin, satin alma niyeti tizerindeki etkisini belirlemek
isteyen Akel ve Cakir (2017), marka denkliginin, satin alma niyeti tizerinde etkili
oldugu, ayn1 zamanda satin alma niyetinin de miisteri tatmini tavsiye etme niyeti

tizerinde anlaml etkisi oldugu sonucuna varmislardir.

Marka kisiliginin marka denkligi tizerindeki roliinii otomotiv sektoriinde yaptigi ¢calisma
ile belirlemek isteyen Mayadagli (2018), otomobil markalari i¢in yetkinlik, heyecan ve
geleneksellik kisilik 6zelliklerinin marka denkligini yiikselttigini bulmustur. Boylece,
otomotiv sektoriinde marka kisilik 6zelliklerinden bazilarinin, marka denkligi iizerinde

dogrudan ve anlamli etkisi oldugu, bazilarinin ise etkisiz kaldig1 sonucuna ulagmistir.

Kozmetik sektoriinde gergeklestirdigi arastirmada Rungtrakulchai (2018), marka
denkligi boyutlarinin miisterilerin mal ya da hizmetlerin faydalarin1 gérmelerine sebep

oldugu fikrini desteklemistir.

Marka denkliginin 6l¢iilmesi adina literatiirde farkli agilardan bakan bircok arastirma
yer almaktadir. Literatiirde arastirmacilar, her bir marka denkligi boyutu i¢in daha 6nce
gelistirilmis olan &lgekleri kullanarak marka denkligini &lgebilmektedirler. Ornegin,
marka sadakati i¢in literatlirde yer alan bir 6lgegi kullanirken, marka cagrisimlar: igin
baska aragtirmacilar tarafindan gelistirilmis 6l¢ek ya da 6lcekleri kullanabilmektedirler.
Ancak, genel bir marka denkligi 6l¢egi gelistiren arastirmalar da bulunmaktadir. Bu
calismalarin 6nemlilerinden biri, D. Aaker (1991) ve Keller’in (1993) marka denkligi

kavramlarindan yola ¢ikarak hazirlanan Yoo ve Donthu’nun (2001) arastirmasidir.
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Yazarlar, marka denkligi tanimlamalarinin ve kavramsallastirmalarin yapildigi
literatiirde genel marka denkliginin 6lgek eksikligi konusuna deginmis ve ¢ok boyutlu
tilketici temelli marka denkligi olgegi gelistirmislerdir. Olgekte marka denkligi
boyutlari, marka sadakati, algilanan kalite ve marka farkindaligi / ¢cagrisimlari olarak ii¢
boyutlu belirlenmis, ayrica bu boyutlarin etkileri dogrultusunda ¢ok boyutlu marka
denkligi katsayist ve genel marka denkligi 6l¢ek sorularini ortaya ¢ikarmislardir. Ayni
zamanda kiiresel bir dlgek gelistirmenin fonksiyonel, kavramsal ve dilbilimsel yonden
yarar saglayacagina inanan yazarlar, ¢alismalarin1 Kore ve Amerika’da test etmislerdir.
Ancak, Yoo ve Donthu’nun (2001) marka denkliginin ii¢ boyutlu oldugu kanitlarinin
aksine Pappu vd. (2005) dort boyutlu modelde 6l¢ek ve sonuglarin anlamli ve uyumlu

¢iktig1 sonucuna ulagmislardir.

Asagida, Yoo ve Donthu’nun (2001) gelistirdigi {ic boyutlu marka denkligi 6l¢egini

kullanan arastirmalara 6rnekler verilmistir.

Washburn ve Plank (2002), Yoo ve Donthu’nun (2001) gelistirdigi 6lgegi gazli icecek,
elektronik ve fast-food sektorlerinden ornekler ile test etmis ve gecerliligini
onaylamislardir. Yazarlara gore yiiksek bir tiiketici temelli marka denkligi icin marka
farkindaligi ve marka ¢agrisimlar1 gerekli ancak yeterli degildir. Bu sonuglara gore
marka farkindaligi ve marka c¢agrisimlari, marka denkliginin iki ana boyutu olarak
tanimlanmuis olsa da (D. Aaker, 1991: 17) baz1 ampirik sonuglar bu iki boyutun bir arada
tek boyut olarak ele alinmasi1 gerektigi (Yoo ve Donthu, 2001; Washburn ve Plank,
2002) seklinde ortaya ¢cikmustir.

Tirk ve Japon miisteriler i¢cin Tiirk Hava Yollari’'nin marka denkligini 6lgmek isteyen
Uslu vd. (2013), marka farkindaligi/cagrisimlari boyutunun, marka denkligi igerisinde
en onemli unsur olarak belirlemislerdir. Ayn1 zamanda, tiim marka denkligi boyutlar
(marka farkindaligi/¢agrisimlari, marka sadakati ve algilanan kalite) Tirk miisteriler
icin Japon miisterilere gore yliksek degerlerde ¢ikmistir. Bu sebeple de yazarlar, marka
denkligi boyutlar1 algilamalarinin kiiltiire gore degisikli gosterebildigi, bu sebeple
yoneticilerin, marka denkligi boyutlar1 {izerinde ¢alisirken farkli kiiltiirlere yonelik

faaliyetler gelistirmeleri Onerilmistir.
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Bankacilik sektoriinde marka kisiligi ve marka denkliginin, satin alma niyeti tizerindeki
etkilerini O6lgmek isteyen Hakkak vd. (2015), marka denkliginin, satin alma niyeti
tizerinde, ayn1 zamanda marka kisiliginin, marka denkligi tizerinde pozitif etkiye sahip

oldugu sonucuna varmisglardir.

Universite dgrencileri iizerinde gazete markalarinin marka denkliklerini 6lgmek ve
karsilastirma yapmak isteyen Yenigeri Alemdar ve Dirik (2016), cinsiyetin ya da
Ogrencilerin kaginci sinifta okuduklarinin algiladiklart marka denkligi tizerinde herhangi
bir anlamli etkisinin olmadigi, marka farkindaligi boyutunun da marka denkligi
tizerinde en biiylik etkiye sahip boyut oldugu sonucuna ulagmiglardir. Bununla birlikte
ogrencilerin marka farkindaliklart olmasina ve marka denklik algilarinin da yiiksek
cikmasina ragmen bu durumun satin alma kararlarina etki etmedigi sonucuna

ulagmislardir.

Marka denkligi boyutlarini algilanan kalite, marka sadakati, marka farkindaligi ve
marka imaji olarak elen alan 6rneklerden, Kim vd. (2003), konaklama sekt6riinde marka
denkligi boyutlarinin 6nem dereceleri ve marka denkliginin, otellerin finansal
performansi lizerindeki etkilerini incelemislerdir. Calismalarinda liiks oteller i¢in marka
denkliginin en etkili boyutu, algilanan kalite olarak belirlenmistir. Bununla birlikte,
marka sadakati, marka farkindaligi ve marka imaji boyutlarinin, otellerin finansal

performanslar lizerinde etkiye sahip oldugu sonucuna ulagsmislardir.

Chen ve Tseng (2010), havayolu sektoriinde marka denkligini 6lgmek istemislerdir.
Marka denkliginin boyutlarint marka farkindaligi, marka sadakati, algilanan kalite ve
marka imaj1 olarak alan Chen ve Tseng (2010), bu noktada marka imaji ile marka
cagrisimlarin1 aynt kavram olarak nitelendirmiglerdir. Marka denkliginin zihinsel,
duygusal ve eylemsel yapida olusacagi kanisinda olan yazarlar, oncelikle marka
farkindalig1 ile zihinsel bilginin olustugu asama, sonrasinda algilanan kalite ve marka
imaj1 ile, var olan zihinsel bilginin birlesmesi sonucu duygusal asamanin
gerceklesecegi, son olarak da kisideki bilgi ve hisler dogrultusundaki hareketlerini
belirten, markaya duyulan sadakat ile temsil edilen eylemsel asamanin yer alacagi
goriisiinii sunmuslardir. Bu asamalar dogrultusunda, arastirma modeli Sekil 11’deki gibi

hazirlanmistir. Sonuglara gore, marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka imaji
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tizerinde; algilanan kalite, marka imaj1 ve marka sadakati iizerinde; ayn1 zamanda marka
imaji da marka sadakati iizerinde anlamli pozitif etkiye sahiptir. Yalnizca marka
sadakati genel marka denkligi tizerinde dogrudan etkiye sahipken; marka farkindaligi,

marka imaj1 ve algilanan kalite dolayl olarak etkilidir.

Marka Farkindaligi Marka Denkligi

Sekil 11: Havayollar1 Marka Denkligi Modeli

Kaynak: Chen ve Tseng, 2010: 27.

Marka denkligi konusunda, Tirkiye’de gerceklestirilen ¢alismalardan havayolu yolcu
tasima hizmetini kullanan tiiketicilerin zihinlerinde olusan marka denkliginde,
tiiketicilerin hizmet algis1 ve bu alginin sadakate etkisinin olup olmadigini belirlemeyi
amaglayan Yigit (2011), marka denkligi Olgegi olarak Chen ve Tseng’in (2010)
gelistirdigi havayollarma yonelik marka denkligi modelini (Sekil 11) benimsemis,
sektorden yalnizca Tiirk Hava Yollart markasini ele almistir. Markaya dair marka
farkindaliginin ¢ok yiiksek oldugu ortaya ¢ikmistir. Calismada, havayolu miisterilerinin
kendilerini sadik birer miisteri olarak gérmelerinde en etkili marka denkligi unsurunun
marka imaji ve marka sadakati oldugu belirlenmistir. Calisan kalitesi ve g¢alisanlarin
miisterilerle olan iligkileri sadakate genel anlamda etki eden en 6nemli unsurlar olarak
goze carpmaktadir. Marka denkligi bilesenlerinin hepsi, genel sadakat iizerinde anlaml

etkiye sahiptir.

Havayolu sektoriinde gerceklestirilen bir diger ¢calismada Giiler (2015), THY, Pegasus
ve Atlasjet firmalarinin marka denkliklerini dlgmiistiir. Yazar, Chen ve Tseng’in (2010)
gelistirdigi, Yigit’in (2011), Tiirkiye’de kullandig1 marka denkligi 6l¢egini baz almistir.
Marka denkligi boyutlarinin hepsinde; THY nin en yiiksek, Atlasjet’in ise en diisiik
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degerlere sahip oldugu ortaya ¢ikmistir. Genel marka denkliginde de THY 'nin acik ara
yiksek marka denkligine sahip oldugu goriilmiistiir. Ayn1 zamanda genel marka
denkliginin, tiiketicilerde markaya daha fazla 6deme istekliligi ve satin alma niyeti

olusturabildigi, bununla birlikte marka tercihini etkileyebildigi sonucuna ulagmustir.

Lassar vd. (1995), marka denkliginin davranigsal boyutlarindan ziyade algisal
boyutlarini belirlemek istemisler ve sonucunda marka denkligi boyutlarin1 performans,
sosyal imaj, parasal deger, giivenilirlik ve sadakat olarak nitelendirmislerdir. Bu
boyutlarin ele alinmasindaki 6nemli unsur, boyutlarin etkileri dogrultusunda markalarin
marka denkligi degerlerinin de degisiyor olmasidir. Yazarlar, bu duruma 6rnek olarak,
Honda otomobillerinin performans — fiyat karsilagtiriimasi yapildiginda fiyat degeri
sebebiyle yiiksek marka denkligi elde etmekte iken, Lexus otomobillerinin, yiiksek
performans ve sosyal imaji sebebiyle yiiksek marka denkligine sahip oldugunu

belirtmislerdir.

Cobb-Walgren vd. (1995), marka denkligi, marka tercihi ve satin alma niyeti olgularini,
yiiksek finansal ve fonksiyonel riske sahip otelcilik sektorii ve daha diisiik risk
kategorisinde bulunan ev temizlik iirlinleri sektorlerinde 6lgmek ve bu iki sektorii
karsilagtirmak istemiglerdir. Marka denkligi boyutlarini marka farkindaligi, marka
cagrisimlari, algilanan kalite olarak belirlemislerdir. Tiketicide psikolojik anlamda
farklilik etkisi yaratmada onde gelen mekanizma olmasi sebebiyle reklamlarin marka
denkligine etkisini de gormek isteyen yazarlar, daha fazla reklam biitcesine sahip
markalarin daha yiikksek marka denkligine, daha yiiksek marka denkligine sahip
markalarin ise daha fazla marka tercihi ve satin alma niyetine sahip olduklar1 sonucuna

varmiglardir.

Netemeyer vd. (2004), marka denkligi boyutlarin1 algilanan kalite, markanin yarattig1
maliyetlere karsin algilanan degeri, markanin benzersizligi ve prim fiyat 6deme
istekliligi olarak belirlemislerdir. Markanin algilanan maliyet degeri, diger markalara
gore tercih edilen markaya harcananlar (harcanan para ve parasal olmayan maliyetler)
ile kazanilanlardan (kalite, tatmin vb.) elde edilen genel faydanin yarattigi algidir.
Benzersizlik, rakip markalara gore ilgili markanin tiiketici goziinde ne kadar farkl

oldugudur. Prim fiyat ise, tiikketicinin ayni1 6zelliklere sahip iirline ait markalara gore
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tercih ettigi marka i¢in 6demeyi kabul ettigi para miktaridir. Netemeyer vd. nin (2004),
modellerinde, algilanan kalite, markanin algilanan maliyet degeri ve markanin
benzersizligi marka i¢in 6denebilecek prim fiyati etkilemekte; 6denebilecek prim fiyat

ise marka denkligini belirtmektedir.

Marka kisiliginin ve tiiketiciye yonelik tutundurma faaliyetlerinin, marka denkligi
tizerindeki etkisinin Ol¢iildiigli arastirmalarinda Valette-Florence vd. (2011), marka
denkligi boyutlarin1 marka sadakati, marka bilgisi, sosyal deger ve algilanan kalite
olarak almistir. Calisma sonucunda tiiketiciye yonelik tutundurma faaliyetlerinin yogun
olmasit halinde marka denkligi lizerinde negatif, marka kisiliginin ise marka denkligi

tizerinde daha yogun bir pozitif etkiye sahip oldugu sonucuna ulagsmislardir.

Acgiklanan bu aragtirmalarin disinda, Liao vd. (2017), bilissel faktorler (marka
farkindaligi, marka cagrisimlari, algilanan marka kalitesi, marka imaj1 ve marka itibar)
ve pazarlama faktorlerinin (reklam, satis tutundurmalari, marka ulasilabilirligi, algilanan
deger, hizmet kalitesi, marka aginalig1) marka denkligi {izerinde anlamli etkileri oldugu
sonucuna ulagsmislardir. Ayn1 zamanda, marka kisiliginin de bu faktorler aracilig ile

marka denkligi lizerinde pozitif etki olusturabildigini bulmuslardir.

Loureiro vd. (2014), algilanan hizmet kalitesi, marka kimligi, marka ¢agrisimlari, marka
farkindaligi, marka sadakati, giiven ve marka kisiliginin marka denkligi tizerindeki
etkilerini dlgmek istemisler; bu yedi degiskenden en ¢ok marka sadakati ve marka
kimliginin, marka denkligi lizerinde etkili oldugu belirlenmistir. Ayn1 zamanda marka
Kimliginin, marka kisiligine gore marka denkligi iizerindeki etkisinin daha yogun

oldugu da ortaya cikarilmistir.
2.4.4. Diger Olciim Modelleri

D. Aaker’a (1996a: 304-314) gore, marka denkligini 6l¢gmek i¢in gelistirilen ¢aligmalar,
Young & Rubicam Marka Varliklar1 Degerleyicisi, Total Research Firmasinin
Equitrend Isimli Olgegi ve Interbrand Ustiin Markalar Olgiimiidiir. Bunlarin disinda,
Keller (2013: 351) da Millward Brown BrandDynamics Olgiimii’nii 6rnek vermektedir.

Bu boliimde, isimleri verilen ¢alismalar kisaca anlatilacaktir.
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Young & Rubicam Marka Varliklar1 Degerleyicisi : iddiali marka denkligi 6l¢iimii
yaptigini 6ne siiren reklam ajansi, 450 kiiresel markanin ve 24 iilkede 8000’den
fazla yerel markanin marka denkligini 32 soruluk anket yardimi ile 6l¢miistiir.
Her bir marka i¢in, marka kisiligi 6l¢egine ek olarak farklilasma (markanin ne
denli farklilagabildigi), uygunluk (markanin kisisel uygunlugu ve tiiketici igin
anlamli olup olmadigi), itibar (markanin sayginlhigi, popiilerligi ve kendi
smifindaki konumu) ve bilgi (markanin neyi temsil ettigine dair bilgi)
boyutlarinda 6lgtim kriterleri bulunmaktadir (D. Aaker, 1996a: 304). “Marka
Varliklar1 Degerleyicisi” markalar iki eksende ele almistir; biligsel ekseni dikkat
¢ekme ve miisterilerce algilanan farkliligin birlesimi, duygusal ekseni ise markaya

asinalik ve marka itibarinin birlesimi olusturmaktadir (Kapferer, 2012: 16).

Total Research Firmasmin Equitrend Isimli Olgegi: Young & Rubicam 6lgegine
gore daha basit ama gii¢lii sorulardan olugmaktadir. Marka denkligini 6lgmek
icin dikkat ¢ekme (katilimcilarin yiizde kagimin marka ile ilgili fikri oldugu
boliim), algilanan kalite (katilimcilarin marka kalitesini derecelendirdigi boliim),
kullanict tatmini (kullanici géziinde markanin giiciiniin belirlendigi boliim)

boyutlari ele alinmistir (D. Aaker, 1996a: 310).

Interbrand Ustiin Markalar Olgiimii: Firma diinyanin en giiclii markalarini
belirlemek i¢in 500 markay1 pazar ve tiiketici algilar1 yoniinden derecelendirmis;
liderlik, istikrar, pazar 6zellikleri, uluslararasi olma diizeyi, satis egilimi, yatirim
destekleri ve yasal korunma kriterleri dogrultusunda degerlendirmistir (D.
Aaker, 1996a: 313). Interbrand firmasinin marka degerleme islemi ii¢ asamali
olmaktadir ve bu asamalar; finansal analiz, marka rolii analizi ve marka giicii
analizidir. Burada markanin giicii; liderlik, uluslararasi olabilme, istikrar, egilim
(trendler), pazar Ozellikleri, destek ve hukuki koruma olarak ayrilmaktadir
(Ercan vd., 2010: 45-46). Finansal ve tiiketici temelli marka denkligi modellerini
bir arada ela alarak karma bir model gelistiren Interbrand danismanlik firmast,
marka denkligini belirlemek i¢in, finansal tahmin, marka giicli, marka roli ve
marka degerinin hesaplanmasi ayrimiyla psikolojik ve parasal Ol¢limleri bir

arada tutmustur (Celikkol, 2016).



74

Millward Brown BrandDynamics Olgiimii: Tiiketici ve marka arasindaki
iliskinin duygusal ve fonksiyonel giiciinii grafikler iizerinden sergilendigi
modeldir. Var olus, belirginlik, performans, avantaj ve baglanma olmak {izere,
bes asamali bir iliski modeli gelistirilmistir. Her tiiketicinin marka ile iligkisi
kapsaminda bu agamalardan birinde bulundugu ve tiiketicilerin bu asamalardaki
yerlerine gore marka sadakati olusturdugu oOngoriisii ile marka denkliginin

diizeyi belirlenmektedir (Keller, 2013: 352).

Yukarida belirtilen marka denkligi 6l¢gme yontemleri ile birlikte, marka denkligine sahip

markalarin, marka denkliginin firmaya kattiklarini 6lgme metotlar1 da literatiirde

incelenmistir. Bu metotlar karsilastirmali metotlar ve biitiinsel metotlar olarak

ayrilmaktadir (Keller, 1993).

1. Karsilastirmali Metotlar

Marka temelli karsilastirmalar: Bir grup tiiketicinin belli bir markanin pazarlama
programindan bir unsura verdikleri tepki ile baska bir grubun ayni unsura rakip
ya da sahte isimli bir markaya verdikleri tepkinin karsilastirilmasidir.
Cogunlukla “gozii kapali smnama” olarak ¢evirisi yapilabilen “blind testing”
uygulamasi kullanilmaktadir. Burada markali ve markasiz iiriinlerin tercih
edilme oranina gore, markanin iiriine kattig1 ekstra deger belirlenebilmektedir.
Marka temelli karsilagtirmalari, dogrudan ve dolayli olmak tiizere iki Olgiim
yontemine ayiran Keller’a (1993) gore bunlardan dolaylt marka denkligi
Olgimii, marka bilgisinin Ol¢iilmesine dayanmaktadir. Bu sebeple, marka
farkindalig1 ve karakteristikleri ile marka cagrisimlart 6lgiilmelidir. Dogrudan
Olctim yonteminde ise, iki grup tiiketiciden birine belirli bir markanin pazarlama
programi dahilindeki bir unsurun etkileri {izerine goriisleri ile diger grup
tilketicinin ayn1 pazarlama unsurunun markasiz bir iriin i¢in etkileri lizerine
goriisleri karsilagtirllmaktadir. Bu karsilastirma ile, markanin, mal ya da

hizmetin Gtesinde tiiketici bilgisi izerindeki etkisi belirlenmektedir.

Pazarlama temelli karsilastirmalar: Hedef marka ya da rakip markalar i¢in bir
grup tliketicide pazarlama programinin unsurlarinin ya da tiiketicilerin,

pazarlama faaliyetindeki degisime verdikleri tepkinin karsilastirilmasidir.
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Cogunlukla “prim fiyat” olarak cevirisi yapilabilen “price premium” uygulamast
kullanilmaktadir. Burada ise tiiketicilerin kullandiklar1 markayi, benzer
Ozelliklere sahip, giderek fiyati diisiiriilen rakip marka ile degistirmelerine sebep
olabilecek fiyat farki arastirilmaktadir (Keller, 2003: 484). Park ve Srinivasan
(1994), gelistirdikleri marka denkligi 6l¢eginde tiiketici i¢in bireysel bazda, {iriin
tercih etme olasiligina markanin getirdigi etkiyi formiil haline getirerek
Olemiislerdir. Calismada fiyat sabit tutularak ayni iiriin kategorisinde markalarin
tercih edilme oranlar1 belirlenmis, sonrasinda da markalar icin 6denebilecek
prim fiyat, bagka bir ifadeyle diger markalara nazaran ddenebilecek fiyat farki
Olclilmiistiir. Bununla birlikte marka 0Ozellikleri 6nemleri dogrultusunda
puanlandirilmis, verilere gore de genel marka tercihleri ve marka denkligi

sonuclaria ulasilmistir.

Birlesik Analiz: Tiiketicilerin farkli marka o6zellikleri ve bu 06zelliklerin

tiiketicilerdeki 6nemini 6lgmeye yarayan anket bazli karsilastirmalardir.

. Biutiinsel Metotlar

Arta kalan yaklagimlari: Tiiketicinin, genel tercihinden, fiziksel {iriiniin
cikartilmasi halinde geriye kalan markaya dair tercih sebepleri biitiiniidiir. Bu
konuda Park ve Srinivasan (1994), anket ile Olgiilebilir bir marka denkligi
calismas1 gergeklestirmislerdir. Hazirladiklar1 olgtim, bireysel bazda objektif
ozellikler iizerinden ¢ok nitelikli marka tercihlerine dayanmaktadir. Detaya
inildiginde oOl¢ek nitelik bazli ve nitelenemez bilesenlerden olusmaktadir.
Burada nitelik bazli bilesenler, tiiketicinin {irline ait nitelik algilarim
degerlendirirken, nitelenemez bilesenler iirliniin niteliklerinden bagimsiz olan
marka cagrigimlarini yakalamaktadir. Uriinden bagimsiz olusturulan marka
kisiligi ozelliklerinin etkisini belirlemektedir. (Ornegin, Marlboro adaminin
maskiilen imaj1). Calisma sonucunda bu nitelenemez bilesenlerin  marka
denkliginde, iiriin 6zelliklerine gore olusan nitelenen bilesenlerden daha 6nemli

oldugu ortaya ¢ikmistir.

Degerleme Yaklasimlari: Bilangoda, diger maddi varliklar igerisinde marka
degeri, ¢ogunlukla gercek degeri gostermemektedir. Bu sebeple, gercek degeri

belirlemek adina markanin yeniden olusturulmasi igin gerekecek maliyet,
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gelecekte saglayacagi ekonomik faydanin bugiinkii degerini ele alan, pazar ya da
marka ile iligkili gelecek kazanglarin, gelecek nakit akisindan g¢ikarilmis hali

olarak belirleyen gelir yaklasimlari ile 6l¢iilebilmektedir (Keller, 2003: 493).

2.5. MARKA DENKLIGIi BOYUTLARI

Calismada D. Aaker (1991) gelistirdigi marka denkligi boyutlarini temel alinacaktir. Bu
sebeple marka denkligi boyutlar1 olan marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari, algilanan

kalite ve marka sadakati kavramlar1 detayli anlatilacaktir.

2.5.1. Marka Farkindahg

Marka farkindaligi, tiiketicilerin bir markayr hatirlama ve tanima performansidir
(Keller, 1993). Celik’e (2014) gore ise marka farkindaligi, markalarin kendilerine 6zgii

ozellikleri ve potansiyel tiiketicilerin zihninde olusturdugu etkinin toplamidir.

Marka farkindalig, tiiketicilerin marka ile ilgili 6gretici tecriibeler (tiikketicinin markay1
deneyimlemeden once her an karsilasilan reklamlar ve gorseller ile marka hakkinda
bilgi bombardimanma tutulmasi ile edinilen tecriibe) ve davranigsal tecriibeler
(tiiketicinin markay1 deneyimlemesi ya da tiiketicinin markanin kullanimini gérmesi

veya tavsiye etmesi ile olusan tecriibeler) sonucu olusmaktadir (S6zer, 2009: 76).

Marka farkindaliginin olusabilmesi icin tiiketici zihninde markaya dair tiim 6gelerin yer
almas1 gerekmektedir. Bunlar markaya dair bilgiler, marka ismi, marka sembolii gibi
cagrisimlardir (Yigit, 2011). Aym zamanda, tiiketicide olusan farkindalik marka
farklilig1 yaratmaktadir. Ancak, bu farkliligin tiiketici i¢in anlamli olmasi halinde marka

farkindalig1 olusmaktadir (Keller, 1993).

Markanin varlig1 konusunda belirsizlik hissinden, iiriin kategorisinde tek marka oldugu
inancina kadar farkli seviyelerde marka farkindaligi miimkiindiir ve Sekil 12’deki gibi

gosterilmektedir;
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Akla
ilk gelen

Marka
Hatirlanmasi

Marka Taninmiglhigi

Markanin Bilinmemesi

Sekil 12: Marka Farkindaligi Piramidi

Kaynak : D. Aaker, 1991: 62.

Marka taninmighgr seviyesinde tiiketiciye belirli tiriin kategorisinde bircok markanin
sunulmasi halinde 1ilgili markanin daha oOnce duyulmus olmasi durumunu ifade
etmektedir. Ozellikle satin alma esnasinda marka segimi yapildigi durumlarda 6nem
kazanmaktadir (Keller, 1993). Marka farkindahgmin en alt seviyesi olarak
tanimlanmaktadir. Taninmis marka, tiiketici zihnine imajin1 basarili bir sekilde
yerlestirmis markadir (Keegan vd., 1995: 330). Ancak, 6rnegin, bir tiiketicinin marka
hakkinda ilk bilgilere sahip olmasi 1srarc1 bir tele pazarlama gorevlisi aracilifi ile
olmussa, tiiketici i¢in marka bilinen bir marka olacak ancak markaya kars1 tutum olumsuz

yonde olusacaktir. Bu farkindalik, markaya zarar verebilecektir (Sozer, 2009: 78).

Markay1 tanima, marka ipucu olarak verildiginde markaya dair zihinde olusan igerikleri
belirtmekte, markanin ge¢miste duyulmasi ya da goériilmesi kosulu ile olusabilmektedir
(Keller, 1993). Marka hakkinda bilgiler sunma miisterinin marka farkindaligini
artirmakta, daha fazla bilgi elde ettikge de zihnindeki markalar arasinda sec¢im

yapmasina yardimei olmaktadir (Kim vd., 2003). Psikoloji alaninda yapilan arastirmalar
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tiiketicilerin i¢giidiileri dogrultusunda daha 6nce gordiikleri bir sey ile yeni gordiiklerini
kiyasladiklarinda, daha 6nce gordiiklerini tercih ettiklerini ortaya koymustur (D. Aaker,
1996a: 10).

Markanin hatirlanmasi, tiriin kategorisi ya da bu kategorinin karsiladigi ihtiyaglar ipucu
olarak verildiginde tiiketicinin markanin tiiketici zihninde canlanma yetenegidir (Keller,

1993). Burada marka tiiketici zihninde konumlanmastir.

Akla ilk gelen marka olmasi durumunda, marka, bulundugu tiriin kategorisinde tiiketici
zihninde ilk beliren markadir (D. Aaker, 1991: 62). Satin alma asamasinda tiiketiciler,
hatirladiklar1 markalar arasinda se¢im yapma siirecine girerken; akla ilk gelen markanin
secenekler arasinda bulunmasi halinde, tiiketici i¢in satin alma siirecinde ilk tercih
olarak diisiiniilecek olmasi biiyiik bir avantaj saglamaktadir (Sozer, 2009: 81). Kotsi ve
Valek (2018), Etihad ve Emirates havayollar1 markalarinin, markanin ilk akla gelen
olma orani1 ve markanin taninmasini dlgerek marka farkindaliklarini karsilastirmis ve
Emirates Havayollar’nin marka farkindaliginin daha yiiksek oldugu sonucuna
varmiglardir. Celik’e (2014) gore akla ilk gelen marka, marka {stiinliigii sayesinde
belirtilen tiriin kategorisinde hatirlanan ilk marka, baska bir ifadeyle bir ipucu ile ilk
animsanan markadir. Markalar da bu farkindalik seviyesine ulagsmay1 istemekte, boylece
rekabetci avantaja sahip olmayr amaglamaktadirlar. Ornegin, Selpak markas1 kagit
mendil ile 6zdesleserek bircok tiiketici grubunda ilk akla gelen marka olma diizeyini

elinde tutmustur (Sozer, 2009: 81).

Marka farkindaligmin anlatilan seviyelerinden hangisinde oldugu, marka denkligi
tizerindeki etkisinin roliinde de degisiklige sebep olabilmektedir. Marka farkindaligi
olusturabilmek i¢in marka ismine bir kimlik kazandirmak ve bu kimligi de {iriin
kategorisi ile baglantili hale getirmek o6nemlidir. Ilgi ¢ekici ve hafizada kalmasi
muhtemel marka ismi bulmak, bir slogan ya da reklam miizigi (jingle) yardim ile
akillarda kalmak, marka ile iliskilendirilebilecek bir sembol kullanmak, reklam ve
sponsorluk faaliyetlerinde bulunmak, marka ile iliskili ipuglar1 sunan {inli kisi, ¢izgi
kahraman ya da maskot kullanmak farkindalik yaratmak icin kullanilabilecek
stratejilerdir (D. Aaker, 1991: 72-75). Yap1 kredi bankasinin reklamlarinda kullanmig

oldugu Vada isimli karakterleri, markaya farkindalik yarar1 saglamis bununla birlikte bu
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karakterler begeni kazanmasi sebebiyle de marka i¢in olumlu c¢agrisimlar olusmasini

saglamiglardir (Sozer, 2009: 136).

Tiiketiciye yonelik tutundurma faaliyetleri, marka farkindaligi olusturarak marka
denkligi tiizerinde olumlu bir etki yaratmaktadir, ancak tekrarlanan tutundurma
faaliyetleri kalitede diisiikligii ya da markanin tiiketicinin satin almasi i¢in tutundurma
faaliyetlerine ihtiyaci oldugu algisi yaratabileceginden, marka denkligi {izerinde
olumsuz bir etkiye de sahip olabilmektedir (Valette-Florence vd., 2011).

Giliniimiizde e-ticaret sektorliniin hizla gelismesi ile, kiigiik ya da biiylik tiim firmalar
icin pazar payr kazanma ve genisletme imkani olusmustur ki bu durumda da marka
farkindalig1 yaratmak, tiiketici tercihlerini etkilemek adina daha fazla 6nem kazanmstir.
Tiiketicilerin, marka farkindaligi yiiksek markalar1 tercih etmesi sebebiyle, marka
farkindalign yaratmak ve farkindaligi artirmak firmalarin 6ncelikli amaci olmaktadir

(Ozarslan, 2007; aktaran Celikkol, 2016).

Markanin ne kadar zamandir pazarda yer aldigi, hedef kitlesinin 6zellikleri, markanin

pazardaki konumu gibi farkliliklar marka farkindaligina etki etmektedir (Yigit, 2011).

Marka farkindalig, tiiketicinin satin alma kararinda dort sebeple nemli role sahiptir
(Keller, 1993);

- “Tanmmishk” kavraminin, bagka bir ifadeyle bir seyi taniyor olmanin, o seye
olumlu hisler olusmast i¢in yeterli olabildigi psikoloji ¢alismalarinda ortaya
cikarilmistir. Dolayisiyla, tiiketicinin, markaya dair anlamli ya da anlamsiz
herhangi bir kelimeye aginaligi olmasi durumu bile, marka tercihi i¢in bir sebep
olabilmektedir (Aktepe ve Sahbaz, 2010).

- Uriin kategorisi s6z konusu oldugunda markanin tiiketici zihninde yer etmesi,
yiiksek farkindaliga sahip markalarin karar verme siirecinde daha etkili olmas1

anlamina gelmektedir.
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- Tiketicilerin, {iriin satin alma siirecinde akillarina gelen tiim markalar arasinda
secim yapmasinda etkilidir. Burada farkindaligin boyutu ve igerigi Onem

kazanmaktadir.

- Marka farkindalig, marka ¢agrisimlarinin giiciinii ve bigimini etkilemesi

sebebiyle de tiiketicinin karar verme siirecini etkilemektedir (Keller, 1993).

2.5.2. Marka Cagrisimlar:

Marka ¢agrisimlari, hafizada markaya dair olusan her seydir. Cagrisimlar, marka
deneyimi ya da marka iletisiminde bulunma ile daha gii¢lii hale gelmektedir (D. Aaker,
1991: 109). Uslu vd.’ne (2013) gore, tiiketici marka ile duygusal bir bag kurdugu
zaman, marka ile giiclii cagristmlar da gelistirmis demektir. Marka cagrisimlari,
tilkketicinin marka i¢in belli bir farkindalik seviyesine ulasmasi ile birlikte ortaya

¢ikmaktadir (S6zer, 2009: 85).

McDonald’s markasi, tiikketicilerde, kalite, hizmet, temizlik ve deger temelli ¢cagrigimlar
yaratmak {izerine pazarlama programlar1 gelistirmistir, ancak marka, cocuklar igin
oldugu, fast-food olmasi sebebiyle sagliksiz oldugu gibi ¢agrisimlari da
uyandirmaktadir. Bagka iriin kategorilerine Ornek verilmek istenirse, Mercedes
performans ve statii cagrisimlarina sahipken, Volvo daha ¢ok giivenlik c¢agrisimlarini
sunmaktadir (Keller, 2013: 73). Merter (2017), cagrisimlara ornek olarak yesil timsahin

Lacoste markasini, elma figiiriiniin ise Apple markasini akla getirmesini vermektedir.

Marka cagrisimlar, tiiketici i¢in markanin kullanimi ile birlikte, ilgili markaya sahip
olan firmanin pazarlama iletisimi faaliyetleri ve tiiketicinin sosyal referanslar ile

olusmaktadir (S6zer, 2009: 85).

Keller’a (2003: 71-72) gore zihinde yer alan marka ¢agrisimlar nitelikler, faydalar ve

marka tutumlar1 olmak {izere ti¢ tiirde olmaktadir;

1. Nitelikler: Tiiketicinin, mal ya da hizmetin ne oldugu ya da ne icerdigi, bu mal

ya da hizmeti satin alma veya tiiketme ile elde edileceklere dair diistindiikleridir.
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- Uriin ile iligkili nitelikler: Malin fiziksel yapis1 ya da hizmetin icerigi ile ilgilidir.
Ekmek iiriinleri igeren Uno markasi, lriinlerinin zengin vitamin ve mineral
icerigine dikkat ¢ekmekte, “zengin icerikli ekmek™ ¢agrisimlar1 yaratmaktadir

(Sozer, 2009: 87).

- Uriin ile iligkili olmayan nitelikler: Uriiniin kendisi ile degil, satin alinmasi1 ya da
tilketilmesi 1ile ilgili niteliklerdir. Fiyat bilgisi, ambalaj, kullanict imgesi ve
kullanom imgesi olarak ayrilabilmektedir. Kullanic1i imgesi, markanin fiili
kullanicilar1 ya da ideal kullanicilarinin zihinsel karakteristikleri ile ilgilidir.
Kullanim imgesi ise, markanin hangi durumlar ve kosullarda satin alindig1 ya da

kullanildig ile ilgilidir (Keller, 2013: 114).

2. Faydalar: Tiketicilerin, {rliniin onlara ne gibi seyler verecegi hakkinda

diistindiikleridir.

- Fonksiyonel faydalar: Cogunlukla iiriin ile ilgili niteliklerin karsilig1 olarak
ortaya ¢ikan ve mal ya da hizmetin tiiketimi ile saglanan faydalar olarak
tanimlanmaktadir. Rexona markasi, kullanicisina giin boyu kuruluk
saglayacag1 vaadiyle tiiketicide fonksiyonel ve psikolojik fayda ¢agrisimlar

yaratmay1 hedeflemistir (Sozer, 2009: 88).

- Deneyimsel faydalar: Cogunlukla iiriin ile ilgili niteliklerin tutumlarin

karsilig1 olarak mal ya da hizmetin kullaniminin hissettirdikleridir.

- Sembolik faydalar: Cogunlukla iiriin ile ilgili olmayan niteliklerin kargilig

olarak, sosyal ya da kisisel disavurum ihtiyaglari ile alakalidir.

3. Marka tutumlari: Markanin goze ¢arpan nitelik ve faydalarinin bir fonksiyonudur.
Diger bir ifadeyle, tiiketici i¢in mal ya da hizmete dair 6ne ¢ikan inanglar ve bu

inanglarin degerlendirilmeleri ile olusan yargilardir (Keller, 2003: 71).

Yukarida belirtilen marka c¢agrisim tiirleri c¢agrisimlarin  uygunlugu, giicii ve
benzersizligi dogrultusunda degisebilmektedir ve Sekil 13’teki Levi’s 501 markasi
ornek olarak sunulmustur (Keller, 2003: 433). Yazara goére basarili markalar,
fonksiyonel ve sembolik faydalari bir arada sunan, gii¢lii, uygun ve benzersiz

cagrisimlar yaratmaktadirlar.
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FAYDALAR

DEMEYiMSEL
FAYDALAR
bedene uymasi,
i givim rahathg .
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FAYDALAR
yilksek kalite, uzun Szeiiven
sireli kullamim, hi > . .
dayanikhhk issettirmesi
|
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501

dirist, klasik,

modern, ulasilabilir,

bagims=iz ve
evrensel

kot kumasi, pamuk,
digmeli pat, iki
attan olusan marka
parcasi

KULLANICI IMGESH

batih, Amerikali,
mavi yaka, caliskan,
geleneksel, glicl,
sert ve maskilen

KULLAMIM iMGESI

acikhavada goralen
izslerde ve ginlik

sosyal ortamlarda
kullamma uygun

Kaynak: Keller, 2003: 433.

D. Aaker (1991: 114) ise, marka ¢agrisimlarini daha detayli incelemis, toplamda on bir

marka ¢agirisim tiirii belirlemistir. Bunlar Sekil 14°te goriildiigii gibi ayrilmistir.

[

OZELLIKLER
Sekil 13: Levi's 501 Marka Cagrisim Tiirleri
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Sekil 14: D. Aaker’a Gore Marka Cagrisimlari

Kaynak: D. Aaker, 1991: 115.

1. Uriin Ozellikleri: Uriin 6zellikleri ve karakteristikleri, marka konumlandirma
icin ¢ok kullanilan ¢agrisim tiirlerinden birisidir. Markay1 satin almaya sebep
olarak gosterilebilecek iirlinlin giivenligi, performansi, tarzi, fiyat avantaji gibi
tutum ve faydalara dayali cagrisimlardir. Ornegin, bazi deterjan markalari {istiin
temizlik giicline odaklanirken, bazilar1 uzun siiren parfiimleri ile tiiketicide

iirlinlerinin 6zellikleri dogrultusunda cagrisim uyandirma ¢abasindadirlar.

2. Soyut Ogzellikler: Markalarin iiriin icin ©6ne siirdiikleri saghkli, yenilikei,
sayginlik gibi somut olarak ifade edilemeyen noktalar1 belirten ¢agrisimlardir.

Ornegin, Volvo markasi uzun yasam 6zelligine sahiptir (Merter, 2017).

3. Miisteri Yarari: Markalarin satin alinmasi sonucu, iriin nitelikleri sayesinde
rasyonel ve irliniin kullanimi ile de psikolojik olarak miisteriye saglayacagi
faydalardir. Ornegin, erkeklere ozel olarak gelistirilen Avanti sampuan

tanitiminda belirtilen asagidaki 6zellikleri ile;
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- Saglarmiz giirlesecek! (Rasyonel fayda)

- Miithis goriinecek ve hissedeceksiniz! (Psikolojik fayda) cagrisimlarina

odaklanmustir (D. Aaker, 1991: 119).

4. Fiyat: Yiiksek kaliteli olarak algilanan iiriinler daha yiiksek fiyatli olabilmekte,
ayni1 sekilde diigiik kaliteli olarak algilanan iirlinlerin fiyatlar1 da daha diistik
olabilmektedir. Fiyatlama ile markanin pazardaki konumu belirlenmektedir.
Marka, pazardaki yiiksek fiyatl tiriinlere karsin daha diisiik fiyat ile ayni kaliteyi
saglama vaadi ya da yiiksek fiyatli tirlinler arasina benzer fiyat ile katilarak
fazladan ¢agrisimlar ile miisterileri etkileme ¢abasina girebilmektedir. Ornegin,
baz1 havayollari, diger markalara gore daha pahali sundugu hizmetlerini, yiiksek
kalite ile bagdastirmaktadir. Baska bir acidan bakilirsa da diisiik maliyetli
havayollari ise benzer hizmetleri diisiik fiyatlara sunduklarini belirterek, daha iyi

bir se¢im olacaklar1 ¢cagrisimlarina sahip olabilmektedir.

5. Kullannm ve Uygulama: Markanin drlinlerini kullanim sekline gore
konumlandirmasidir. Ornegin, yapilan bir arastirmada kahvenin giiniin birgok
saatinde, farkli amaglar dogrultusunda (sabahlar1 giine baslarken, 6gle ve aksam
yemeklerinde, arkadas ortamlarinda, geceleri uyumamak i¢in gibi) kullanimina
dair ¢ikarimda bulunulmus, marka profillerinde sabah ve aksam kahve igenler
arasinda belirli farklar oldugu ortaya c¢ikarilmistir. Dolayisiyla, kullanim
kosullarma gore marka cagrisimlariin farklilik gosterdigi belirtilmektedir (Erdil
ve Uzun, 2010; aktaran Merter, 2017). Benzer sekilde, Tiirkiye’deki biskiivi
markalarinin, 6gleden sonra cay ile birlikte tiiketilmesi aliskanligi da, bu

konumlandirmaya 6rnek olabilmektedir (Celik, 2014).

6. Kullanici: Hedef kitleye gore markanin konumlandirilmas: igin gelistirilen
cagristmlardir. Ornegin, kozmetik markalarindan bazilar1 daha ¢ok moda
tutkunu, seckin ve daha zengin kadinlara hitap ederken, bazilar1 gen¢ kadinlar
ve ogrencileri daha canli renk segenekleri ve uygun fiyat politikalari ile hedef

almaktadir.

7. Unlii Kisiler: Marka ile uyumlu olabilecegine inamilan iinliilerin marka igin
kullaniminda iinlitye dair ¢agrisimlar marka ile iliskilendirilmektedir. Unlii kisi

olarak nitelenen kisiler tiiketicinin satin alma kararmmi olumlu yonde
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etkileyebilecek referans grup olarak tanimlanmakta ve oyuncular, is adamlari,
sporcular gibi birgok farkli alanda basarilari bilinen kisilerden segilmektedir
(Solak, 2016). Nike markasinin, Michael Jordan’1 marka yiizli olarak kullanmasi
ve Jordan ismi ile gelistirdigi {iriinleri sayesinde daha ilk yilinda yiiz milyon

dolarlik satig gibi biiyiik bir basartya imza atmistir (D. Aaker, 1991: 125).

8. Yasam Tarzi ve Kisilik: Markanin sahip oldugu kisilik pazardaki konumu
hakkinda bilgi vermek ile birlikte tiiketici zihninde olusan markaya dair kisilik

cagrisimlarinin fark edilmesi i¢in 6nemli hale gelmistir.

9. Uriin Kategorisi: Uriiniin yer alacag: iiriin kategorisine gére siniflandirma ve
konumlandirma yapmaktir. Ornegin, Teremyag markasi, kendisini “tereyaginin
lezzet ikizi” olarak tiiketiciye sunmus, boylece bir margarin markasi olmasina
karsin tereyagi Uriin kategorisine atifta bulunarak cagrisimlar gelistirmeyi

hedeflemistir (Sozer, 2009: 94).

10. Rakipler: Bazi durumlarda markalar pazarda kendilerini rakiplerine gore
konumlandirmaktadir. Baska bir ifade ile, markalar, baz1 zamanlarda, rakipleri
ile kendi konumlarina gore c¢agrisimlar gelistirmekte ve sunmaktadirlar.
Ornegin, Pegasus Hava Yollari, havayolu pazarina girerken THY ile rakip
olamayacagr ve onun giiclii konumuna gore kendini konumlandiracagini
belirtmis (Celik, 2014), sonucunda da THY den farkli olarak diisiik maliyetli
havayolu markasi sayesinde, inanilmaz bir biiylime egilimi ve pazar pay1 elde

etmistir.

11. Ulke ya da Cografi Bolge: Ulke ya da bolgenin dzellikleri, sembolleri ya da
iiretim yetenekleri ile bagdastirilan ¢agrisgimlardir. Ornegin, Almanya iist sinif
otomobilleri, italya pizzasi, Fransa sarap ve parfiimleri, Tiirkiye lokum ve el

dokumasi halilar ile gii¢lii ¢agrisimlar yaratabilmektedir.

Yukarida belirtildigi gibi bir¢cok c¢agrisim tirii bulunmaktadir. Cagrisim tiirleri bu
cesitler dogrultusunda tasarlanabilir ancak ¢agrisimlarin tiiketiciye nasil ulastirilacagi
konusu da Onemlidir. Marka cagrisimlart i¢in sembol kullanilmasi, pazarlamacilarin

tiiketiciye istedikleri bilgileri aktarmada kullandiklar1 énemli bir yéntemdir. Ornegin,
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liikks ve pahali bir otomobil yiiksek statiiyii cagristirirken, evrak ¢antast kullanan insan

icin ig adami ¢agrisimi uyanmaktadir (Odabasi ve Baris, 2004).

Hizmet sektoriinde miisteriler genellikle firma tirtinlerinden ¢ok firmanin geneline dair
cagrisimlar gelistirmektedirler (Kim vd., 2003). Kurumsal ¢agrisimlar, markaya sahip
olan firmanmn tiiketiciler i¢in diiriist, giivenilir ya da miisterilerini diisinen firma gibi

akla gelen cagrisimlaridir (Netemeyer vd., 2004).
Marka ¢agrisimlart firmaya asagidaki konularda fayda saglamaktadir;

- Daha yogun bilgiyi miisteriye daha kolay ve hizli ulagtirmakta, yalnizca gorsel

bir imge ile bile marka hakkinda birgok ¢agrigim tiiketici zihninde belirmekte,
- Farklilastirma ve konumlandirma imkan1 saglamakita,

- Uriiniin faydasina, essiz ozelliklerine ya da sunacagi imkan/ortama ydnelik
cagrisimlar satin alma i¢in sebep yaratmakta, sonucunda marka sadakati olusma

ihtimalini artirmakta,
- Markaya dair pozitif tutum ve hisler yaratmakta,

- Marka ismi ile yeni iiriin kategorileri arasinda uyumlu iliskiye vurgu yapabilecek
cagrisimlar marka genislemeleri i¢in zemin hazirlamaktadir (D. Aaker, 1991:

111-113).
2.5.3. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, miisterinin alternatiflerine kiyasla ilgili iiriin i¢in algiladig1 genel kalite
ve {Ustlinlik algisidir. Algilanan kalite, misterinin siibjektif goriisleri diizeyinde
farklilagabildigi icin bu kavrami objektif olarak degerlendirmek olanaksizdir. Ciinki
miisterinin iirline dair beklentisi, tutumu degiskenlik gdstermektedir ve bu algilar ile

kalite algis1 da degismektedir (D. Aaker, 1991: 85).

Algilanan kalite, {irliniin genel iistiinliik ve miikemmelligi konusunda, iirliniin objektif
kalitesi ile degil tiiketicinin siibjektif algilar1 dogrultusunda gelisen yargidir (Zeithaml,
1988).
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Rungtrakulchai’ye (2018) gore algilanan kalite dort bilesenden olusmaktadir. Birincisi,
{iriiniin fonksiyonel performansidir. Ikincisi, uygunluk ve mal ya da hizmete erisim
kolaylig1; ticlinciisii, tiikketiciye uygun marka kisiligi; sonuncusu ise, markanin sundugu
degerdir. Bu bilesenler, tiiketici i¢in kalite, uygunluk, tatmin ve {iriiniin bedeline

degmesi sonuglarin1 dogurmaktadir.

Sozer’e (2009: 99) gore ise, algilanan kalite li¢ boyuttan olugsmaktadir. Bu boyutlardan
ilki marka Kimliginin bir pargasi olan iriiniin fiziksel ve fonksiyonel 6zellikleridir.
Ikinci boyut, marka kisiligi kapsaminda yer alan giivendir. Tiiketicinin, giiven duydugu
markay1 daha kaliteli algilamasina sebep olmaktadir. Algilanan kalitenin son boyutu ise,
hizmet alinan personelin yetkinligi ve firmanin miisteri odaklilifindan olusan bagimsiz

ozelliklerdir.

Hizmet sektoriinde algilanan hizmet Kkalitesi konusunda, Parasuraman vd. (1988)
tarafindan belirlenen, somut unsurlar, teminat, giivenilirlik, cevap verebilirlik ve
empatiden olusan bes boyut literatiirde yer edinmis ¢alismalardandir. Bu bes boyut
temelinde gelistirilen SERVQUAL olarak adlandirilan 6l¢ek, hizmet kalitesinin 6l¢limii
icin kullanilmaktadir. Model, oOncelikle tiiketicilerin herhangi bir hizmete dair
beklentilerini, sonrasinda ise tiiketicilerin aliman hizmete dair algilamalarini
Olcmektedir. Parasuraman vd. (1991), modeli son haline getirmis, bu bes boyuta iliskin
22 soruluk oOlgek belirlenmistir. Bu 0Olgek vasitasiyla beklenen hizmet ve algilanan
hizmet arasindaki farkin bulunmasi ile tiiketicilerin algiladigi genel hizmet kalitesi
ortaya ¢ikmaktadir. Ancak, hizmet sunan farkli sektorler i¢in, SERVQUAL iskelet
olarak kabul edilerek olgekte sektdre oOzel sorular gelistirilebilmektedir. Ornegin,
havayolu sektorii i¢in algilanan hizmet kalitesini 6l¢gmek isteyen Gilbert ve Wong
(2003), somut unsurlar boyutunun sektor icin ¢cok genel kalmasi sebebiyle bu boyutu
“imkanlar”, “calisanlar” ve “ugus tarifeleri” olarak 3 boyuta ayirmuslardir. Aym
zamanda “empati” boyutunu da daha acik ifadeler kullanabilmek adina “kisisellestirme”
olarak degistirmislerdir. Boylece, havayolu sektorii i¢in, imkanlar, calisanlar, ugus
tarifeleri, teminat, giivenilirlik, kisisellestirme ve cevap verebilirlik olmak {izere 7

boyutlu bir 6l¢ek gelistirmislerdir.
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Algilanan kalite, tiiketici i¢in bircok yonden gergek kaliteden farkli algilanabilmektedir.
Ornegin, tiiketiciler i¢in eskiden olusmus kalitesiz algisin1 ortadan kaldirmak ne kadar
kaliteli iiriin sunulursa sunulsun bazen ¢ok zor, hatta imkansiz olabilmektedir. Baska bir
durumda, firma Kkaliteyi tiiketicilerin Onem atfetmedigi boyutlarda ©n plana
cikarabilmekte ya da gelistirebilmektedir. Tiiketici marka hakkinda yeterli bilgiye sahip
degil ise, markanin algilanan kalitesi konusunda objektif degerlendirme
yapamamaktadir (Aktepe ve Sahbaz, 2010). Bununla birlikte, firmalarin algilanan
kaliteyi yiliksek tutmak igin tiiketicilerin {iriin bazinda kalite algisim1 degistirebilecek
noktalara yogunlagsmalar1 gerekmektedir. Cogunlukla tiiketiciler, bu noktalar 1s1ginda
gordiikleri ipuglarina dayanarak kalite algisina erismektedirler. Benzer sekilde
tilkketiciler, yanlis noktalara odaklanarak iirline kaliteli ya da kalitesiz damgasini
vurmaktadirlar. Ozellikle, fiyatin yiiksek olmasinin yiiksek kalite ile bagdastirilmasi
boyle durumlarda yanlis algi olusmasina sebep olmaktadir (D. Aaker, 1996a). Ornegin,
Regal markasi, reklamlarinda ayni kalitede iki farkli {iriinden diinya markasi olan ile
daha ucuz olan Regal arasinda se¢im yapilmasi konusunu ele almis, diinya markasini
secen tiiketici cezalandirilmistir. Burada, Regal markasin1 almak yerine, tiiketiciler igin
bilinen, diinya markasi1 olarak nitelenen markayi se¢gmek, ayni kalite i¢in daha fazla para

6demek demektir ve reklamlarda bu yanlis se¢im sorgulanmaktadir (Sozer, 2009: 92).
Algilanan kalite firmalara asagida yer alan faydalari saglamaktadir;

- Musterilere satin alma sebebi vermekte,
- Markayi farklilagtirma ve konumlandirma imkan1 sunmakta,

- Yiiksek kaliteli algilanan iirlin i¢cin miisterilerde daha fazla 6deme istekliligi

olusturmakta,
- Dagitim kanali iiyelerinin markaya ilgisini artirmakta,

- Markanin yiiksek Kalite algis1 dogrultusunda markaya hareket kabiliyeti ve yeni
irlin kategorilerine girme firsat1 ile marka genisleme stratejisine imkan

saglamaktadir (D. Aaker, 1991: 86-88).

Tiiketiciler, kaliteli olarak algiladiklar1 iiriine daha fazla 6deme istekliligine sahip

olabilmektedir. Bu durum tiiketicinin tUrini satin alma kararinda ve marka tercihinde
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etkilidir. Bu sebeple, algilanan kalite, marka denkligi olusturma ve iyilestirmede onemli
bir boyut olarak gdze carpmaktadir (Yigit, 2011). Ornegin, kozmetik sektorii
tirtinlerinde, tiiketiciler, genis kalite farkliliklar1 olduguna inanmaktadirlar. Ancak, bu
farkliliklar algilanamayacak seviyelerde olabilmekte, “gizlenmis kalite” inanci ile

tiiketiciler yiiksek fiyat 6deyebilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2002: 285).

Algilanan kalite, 6zellikle tiiketici motive olmadiginda ya da satin alma icin bir analiz
yapamadig1r zamanlarda, satin alma kararint ve marka sadakatini dogrudan

etkilemektedir (D. Aaker, 1991: 19).

Algilanan kalite, firmanin finansal performansina dogrudan etki etmesi, ¢ogunlukla
markalarin en 6nemli stratejik giici olmas1 ve markanin nasil algilandigi konusunda

olusturdugu etki sebebiyle onemli bir marka degeridir (D. Aaker, 1996a: 17).

2.5.4. Marka Sadakati

Keegan vd.’ne (1995: 218) gore marka sadakati, tiiketicinin bir markaya devamli olarak
pozitif tutum yiikleme egiliminde olmasi ve markay: satin almaya devam etmesidir.

Sadakat, satin alma sonrasinda gelisen davranigsal bir tepkidir (Ouwersloot ve Tudorica,

2001).

Celikkol’a (2016) gore marka sadakati, tiikketicinin maruz kaldigr durumsal faktorler ve
markay1 degistirmesine sebep olabilecek diger markalarin pazarlama cabalar1 olmasi
halinde bile, satin alinan {irtiniin siirekli olarak tekrar satin alinacagina dair bagliliktir.
Marka sadakati, tekrarlanan satin alma davranis1 sonuglari doguran belirli bir markanin
tercih edilmesidir (Belch ve Belch, 1998: 120). Marka sadakati, “tiiketicinin sadece
icinde bulundugu zaman degil gelecek donemlerde de belirli bir markayr satin almas1”

olarak tanimlanmaktadir (Aktuglu, 2004: 37).

Marka sadakati, tiiketicinin diger markalarin fiyat ya da {iriin degisimlerine kargin satin
aldig1 markay1 degistirme ihtimalini ele almaktadir. Marka sadakati artik¢a, miisterinin

markay1 degistirme ihtimali azalmakta, bu durumda, miisterinin rekabet stratejilerine
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tepkisi diismektedir. Sonucunda, firmanin gelecek karliligi ve satislari olumlu yonde

etkilenmektedir (D. Aaker, 1991: 39).

Marka sadakatine sahip tiiketiciler, markaya olumlu hisler beslemekte, diger markalara
gbore bu markayr daha sik satin almakta ve uzun siireli kullanim saglamaktadirlar

(Odabasi ve Baris, 2004: 100).

Marka sadakati, markay1 birinci tercih olarak satin alma niyetine sahip olmak anlamina

da gelmektedir (Oliver, 1997; aktaran Yoo ve Donthu, 2001).

Marka sadakatinin farkli diizeyleri bulunmaktadir. Her bir diizey i¢in farkli pazarlama
stratejileri gelistirmek ve bu stratejileri yonetmek gereklidir. Bu diizeyler, asagidaki
gibidir (D. Aaker, 1991: 39-41):

1. Marka Sadakati Olmayanlar / Fiyat Odaklilar: Marka sadakatinin olugsmadig,
tiiketicilerin fiyat hassasiyetinin yiiksek oldugu, buna paralel olarak fiyat
degisimlerine gore satin aldiklar1 markayr degistirebildikleri seviyedir. Tim
markalar tiiketici i¢in esit seviyede olmaktadir ve tliketici satin alma kararini

marka ismine bagli olarak vermemektedir.

2. Pasif Sadiklar: Tatmin olmus miisteri, aliskanliklart dogrultusunda satin alma
kararin1 vermektedir. Bu asamadaki tiiketiciler, rakipler tarafindan kolaylikla
etkilenebilecegi i¢in dnemlidir, ancak bu tiiketicilerin farkli alternatif arayisi

olmadigi i¢in rakiplerin onlara ulagmas1 da zordur.

3. Degistirme Maliyetlerini Diisiinen Tatmin Olmus Misteriler: Buradaki
degistirme maliyetlerinden kasit, markanin degistirilmesi halinde olusabilecek
zaman, para ve algilanan risk unsurlaridir. Bu seviyedeki miisterileri ¢ekmek
icin rakip firmalarin, miisteride olusan risk unsurlari ve olas1 maliyetleri telafi

edecek denli yliksek fayda saglayacak iirlinler sunmas1 gerekmektedir.

4. Markayr Seven ve Arkadas gibi Goren Misteriler: Burada miisteri marka ile

cogunlukla duygusal bir bag kurmustur ve uzun siireli bir iligki mevcuttur.



91

5. Adanmig Miisteriler: Marka fonksiyonel ya da kendini ifade yontemi olarak
miisterilere kim olduklarini gosterdigi igin ¢ok dnemli goriilmekte, miisteriler bu

markay1 baskalarina 6nermektedirler.

Marka sadakatinin, markanin satin alinmasi ve kullanilmasi olmadan ortaya c¢ikmasi
imkansizdir. Marka sadakati, diger marka denkligi unsurlarindan ¢ogunlukla etkilenmekte,
ancak bazen tamamen bagimsiz da ortaya ¢ikabilmektedir (D. Aaker, 1991: 42). Ormegin,
ambalajli igme suyu kategorisinde ilk bakista farksiz ve ayni olmasi diisiiniilen su, birgok
farkli marka ismi ile pazarda yer almaktadir. Markalar triinlerini, i¢erik, ambalaj ya da
niteliksel ozellikleri ile farklilastirmaya calismaktadir. Sonucunda farkli su markalara

sadakat gelistirmis tiiketiciler goze ¢arpmaktadir (Diilgeroglu, 2012).

Marka sadakati, firmalara asagida belirtilen konularda yararlar saglamaktadir;

- Sadik miisterileri elde tutmanin maliyeti, yeni miisteriler kazanmaktan daha az

oldugu i¢in, miisteri sadakati arttikca pazarlama maliyetleri de diisecektir.

- Marka sadakati yiiksek markalarin satin alinacagini bilen dagitim noktalari, bu
markalara her kosulda raf ve reyon ayirmakta, hatta bu durum, satacaklari
markalar arasinda se¢im kriterlerini bile etkileyebilmektedir. Satis noktalar1 da
satilacagini bildigi markalar1 tercih etmekte, boylece marka sadakati firma igin

ticari glic saglamaktadir.

- Markaya sadik miisterilerin olumlu goriis ve Onerileri ile potansiyel miisterilerin
algiladiklar1 risk dismekte, sadik miisteriler arttikca bu miisterilerin
etraflarindaki kisileri etkileme ihtimalleri de artmakta, boylece yeni miisterilere

ulagmak daha kolay hale gelmektedir.

- Sadik ve tatmin olmus miisteriler, yeni {riin arayisinda olmadiklar1 igin,
rakiplerin Ustiinliikk saglayabilecekleri iiriinleri pazara sunmus olsalar bile,

firmaya bu rekabet savaginda zaman kazandirmaktadir (D. Aaker, 1991: 46-49).
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- Marka sadakatindeki artis, markanin karliligina dogrudan etki edebilen bir
unsurdur. Miisteri sadakati olusturan markalar, uzun dénemli pazarda tutunma
ile birlikte yiiksek karlilik seviyelerine ulasabilmektedir (Reichled vd., 2000;
aktaran Celik, 2014).

Tiiketicilerde marka sadakati olugmasi i¢in Onemli unsurlardan birisi glivendir.
Tiiketiciler, giivendikleri markay1 satin alirken ihtiyaglarinin kargilanacagina ve satin
alma sonrasinda bir sorun yasamayacaklarina inanmaktadirlar. Bu tliketiciler, sadik
olduklar1 markayr diger tiiketicilere gére daha tutarli ve siirekli satin almaktadirlar.
Boylece sadik miisteri, firma igin pazarlama faaliyetlerini yOnetebilmek ve ayni
zamanda marka denkliginin siirdiiriilebilir olmasi agisindan 6nemli bir konuma

yerlesmektedir (Yigit, 2011).

Sadakati artirmak igin, sadakat programlari (havayolu firmalarinda 6n plana ¢ikan mil
biriktirme programlari, e-ticaret sitelerinde yer alan sadik miisteri indirimleri, tekstil
sektoriinde uygulanan marka karti ile puan biriktirme firsatlar1), miisteri kuliipleri
(perakende markalarmin kuliipleri-moneyclub, gsm firmalariin kuliipleri-vodafone
ciftei kuliibli), veri tabani temelli pazarlama (markalarin veri tabanlarinda bulunan
miisteriler ve potansiyel miisterilere indirim, bilgilendirme mailleri gondermesi,
tutundurma ve yeni iriinlerle ilgili haber vermesi) yontemleri uygulanabilmektedir (D.
Aaker, 1996a: 22-24). Gelistirilen sadakat programlari, miisterileri markaya daha sadik
kilmak adina siklikla kullanilmaktadir. Bir¢ok sektorde kullaniliyor olmasina ragmen,
havacilik sektoriinde 6nemli bir yere sahip olan sadakat programlari, sunulan 6zel
hizmetler, haber biiltenleri, ddiiller ve tesviklerden olugsmaktadir. 1981 yilinda ilk kez
American Airlines ile baglayan sadakat programlari, ¢ok basarili olmasi sebebiyle diger
havayollar1 tarafindan hemen benzer sekilde uygulanmaya baslanmistir (Keller, 2003:

247).

2010 yilinda 15. yilm1 kutlayan Tesco kuliip karti, diinyanin en basarili perakende
sadakat projelerinden biridir. 10 milyon liyenin her birinin, aldiklari {iriinlere gore
gelistirilen ve demografik 6zellikleri de igeren kendine 6zgii profilleri bulunmaktadir.

Bu profillere gore, miisterilere gesitli firsatlar sunulmaktadir (Keller, 2013: 185).
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Marka sadakatinin, satin alma sadakati ve tutum odakli sadakat olmak tiizere iki yonii
oldugunu belirten Chaudhuri ve Holbrook (2001), satin alma sadakatinin firmalara daha
biiyiikk pazar payr saglarken, tutum odakli sadakatin, markanin goreceli olarak daha
yiiksek fiyatlama yapmasia olanak saglamaktadir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001;
aktaran Ramaseshan ve Stein, 2014).

Javalgi ve Moverg’e (1997; aktaran Atilgan vd., 2005) gore ise marka sadakati
davranigsal, tutum odakli ve tercih odakli olarak ayrilmaktadir. Davranigsal bakis agisi,
belli bir markanin ne kadar satin alindigi iizerine egilirken, tutum odakli bakis agisi,
tiiketicilerin marka tercihleri ve egilimleri, tercih odakli bakis agis1 ise, tercih sebepleri

ya da tercihi etkileyebilecek unsurlart icermektedir.

2.6. MARKA KiSiLiGi VE MARKA DENKLIiGi iLiSKiSi

Onceki boliimlerde ayri ayri incelenen, tanimlari, dzellikleri ve iliskili arastirmalar
verilen marka kisiligi ve marka denkligi kavramlarinin birbirleri ile iligkisi burada

anlatilacaktir.

Pazarlamacilar i¢in bir markanin kisiligi, marka imajinin ve marka denkliginin
biitlinleyici bir pargasidir ve tliketici zihninde gelismis olan marka degeri ile
baglantihdir (Keller, 1993). D. Aaker’a (1996a: 326) goére marka kisiligi, marka
denkliginin bir boyutu olan marka ¢agrisimlarinin alt boyutudur ve marka denkligini

Olcmek i¢in kullanilabilmektedir.

Marka kisiligi, tiiketicinin kendini ifade edebilmesine ve marka ile iligski kurabilmesine
olanak saglama, ayrica tiiketiciye fonksiyonel fayda yaratmayi 6n plana cikarabilme
ozellikleri sayesinde marka denkligi yaratmanin bir yolu olarak da goriilmektedir (D.
Aaker, 1996a: 151). Ayn1 zamanda yazara gore, marka kisiligi, ti¢ farkli model ile
marka denkliginin olusmasinda yardimci olabilmektedir. Kendini ifade etme modeli,
iliski temelli model ve fonksiyonel fayda temsil modeli kapsaminda marka kisiligi,
bireylere kendilerini kullandiklar1 markalarin kisilikleri iizerinden ifade etme, alacagi ya

da kullanacag: iriiniin sahip olmasini istedigi kisilik araciligr ile iliski kurabilme ve
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tirtiniin fonksiyonel faydalarii odak alan marka kisiligi ile fayda saglama o6zellikleri

sayesinde marka denkligi olusumundaki etkilerini belirtmistir.

Diger taraftan, rakiplerin iiriin 6zelliklerini kolaylikla kopyalayabildikleri durumlarda,
giiclii bir marka kimligi ve kisiligi yaratmak marka denkligini sekillendirmekte 6nemli
olmaktadir (Rekom vd., 2006; aktaran Hakkak vd., 2015). Ahmad ve Thyagaraj’a
(2014) gore marka kisiligi, markanin duygusal ozelliklerini 6n plana ¢ikarmakta ve
tilketici — marka iligkisini gelistirmektedir. Bunun sonucunda da marka denkligi

yiikselmektedir.

Marka kisiliginin, genel marka denkligi tizerinde pozitif etkiye sahip oldugu sonucuna
ulasan arastirmalar (Valette-Florence vd., 2011; Loureiro vd., 2014; Hakkak vd., 2015;
Su ve Tong, 2015; Liao vd., 2017; Mayadagl, 2018) literatiirde bulunmaktadir.
Bununla birlikte, marka kisiliginin, marka denkliginin boyutlarindan; marka sadakati
(Mengxia, 2007; Bouhlel vd., 2011; Imrak, 2015), algilanan kalite (Ramaseshan ve
Tsao, 2007) ve marka c¢agrisimlari (Yener, 2013) {izerinde olumlu etkileri oldugu

sonucu elde edilmistir.

Marka kisiliginin, genel marka denkligi tizerinde olumlu etkiye sahip oldugu sonucuna
ulasan Valette-Florencce vd.’ne (2011) gore, tiiketiciye yonelik tutundurma
faaliyetlerinin yogun olmas1 halinde, marka kisiligi marka denkligi {izerinde pozitif
etkiye sahip olmaktadir. Loureiro vd. (2014), algilanan hizmet kalitesi, marka kimligi,
marka cagrisimlari, marka farkindaligi, marka sadakati, giiven ve marka kisiliginin
marka denkligi iizerindeki etkilerini 6lgmek istemisler; sonucunda marka kisiliginin,
marka denkligi tlizerinde olumlu etkiye sahip oldugunu belirtmislerdir. Bankacilik
sektorliinde marka kisiligi ve marka denkliginin, satin alma niyeti tizerindeki etkilerini
Olemek isteyen Hakkak vd. (2015), marka kisiliginin, marka denkligi iizerinde, ayni
zamanda marka kisiligi ve marka denkliginin, satin alma niyeti {izerinde de olumlu

etkiye sahip oldugu sonucuna varmislardir.

Marka kisiligi boyutlarinin, marka denkligi lizerindeki etkilerin detaylarini inceleyen
caligmalar da literatiirde yer almaktadir. Su ve Tong’un (2015), spor giyim iriinlerinin

marka kisiligi boyutlarin1 belirlemek ve bu kisilik boyutlarinin marka denkligi
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tizerindeki etkisini 6lgmek iizere yaptiklari arastirmada, belirledikleri marka kisiligi
boyutlarindan yetkinlik, ¢ekicilik, samimiyet ve yenilik boyutlarinin sektdriin marka
denkligi Tlizerinde pozitif ve anlamli etkisi oldugu sonucuna da ulasmislardir.
Mayadagli (2018) ise otomotiv sektoriinde, Renault markasinin kisilik 6zelliklerinden
yetkinlik, heyecan ve androjenlik 6zelliklerinin; Fiat markasinin kisilik 6zelliklerinden
yetkinlik, heyecan ve geleneksellik Ozelliklerinin; Volkwagen markasinin kisilik
Ozelliklerinden yetkinlik ve geleneksellik ozelliklerinin, bu markalarin marka
denkliklerini yikselttigi sonucuna ulasmistir. Marka kisiligi 06zelliklerinin, marka
denkligine etkilerini gosteren incelemeler de literatiirde yer almaktadir. Lieven’e (2018:
8) gore giiclii cinsiyet algisi yaratan markalarin marka denklikleri de yiiksek olmaktadir.
Ornegin, BMW oldukca maskiilen, diger taraftan Nivea feminen 6zelliklere sahip, cok

giiclii markalardir.

Marka kisiligi — marka denkligi iliskisine bagka bir a¢idan bakan, Liao vd. (2017),
bilissel faktorler (marka farkindaligi, marka c¢agrisimlari, algilanan marka kalitesi,
marka imaj1 ve marka itibar1) ve pazarlama faktorlerinin (reklam, satis tutundurmalari,
marka ulasilabilirligi, algilanan deger, hizmet kalitesi, marka asinalig1) marka denkligi
tizerinde anlamli etkileri oldugu sonucuna ulasmislardir. Ayn1 zamanda, marka
kisiliginin de bu faktorler araciligi ile marka denkligi {zerinde pozitif etki

olusturdugunu ortaya ¢ikarmislardir.

Marka kisiliginin, marka denkligi boyutlar1 {izerindeki etkilerini inceleyen
aragtirmalardan, Mengxia (2007), sektorlerinde ¢ok iyi bilinen spor giyim alaninda Nike
ve elektronik alaninda Sony markalarin1 kullanarak literatiirde kisaltmast PALI
(Preference, Attitude, Loyalty, Intention) olarak gegen marka tercihi, marka tutumu,
marka sadakati ve satin alma niyeti konularinin hepsinin iizerinde marka kisiliginin
gliclii etkisi oldugunu bulmustur. Bouhlel vd. (2011) ise, marka kisiligine sahip olan
markalarin tliketicilere daha ¢ekici geldigi, marka kisiliginin marka giliveni ve marka
bag1 iizerinde olumlu etkiye sahip oldugu sonucuna varmiglardir. Yazarlara gore,
tiiketiciler markayr samimi ve yetkin bulduk¢a markaya olan giivenleri artmaktadir.
Ramaseshan ve Tsao’ya (2007) gore, marka kisiliginin heyecan ve segkinlik boyutlari,

algilanan kalite tizerinde olumlu etkiye sahiptir.
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Imrak (2015), Pasabahce markasmin marka kisiligini heyecanli, saghkli, samimi,
basarili ve yetenekli olarak belirlemis ve bu kisilik ozelliklerinin, marka sadakati
olusumunda olumlu etki yaptigi sonucuna ulagmustir. Yener (2013), arastirmasinda siit
tirtinleri sektoriinde marka kisiligi ile marka ¢agrisim unsurlar1 arasinda diisiik de olsa

bir iliski bulundugu belirlemistir ve bu iliski pozitif yonliidiir.

Ahmad ve Thyagaraj (2014), marka kisiligi ve marka denkligi kavramlarinin literatiirde
ne sekilde incelendiklerini, arastirdiklar1 ¢alismalarinda, marka kisiligi ve marka
denkligi kavramlarinin arastirilmadigi alanlarda incelenmesi (B2B sektorler, daha once
calisilmamig sektorler gibi), bu kavramlarin dl¢lilmesi konusunda yine farkli sektor ve
tilkeler tizerinde arastirilmasi, bu kavramlarin pazarlama ile iliskili kavramlar iizerindeki
etkilerinin ve kavramlar1 etkileyebilecek etkenlerin arastirilmasima dair eksiklikler

oldugu sonucuna varmisglardir.
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3. BOLUM

MARKA KiSILiGi ve MARKA DENKLIGI ILiSKiSi; HAVAYOLU
SEKTORUNE YONELIK BiR UYGULAMA

Calismanin bu boliimiinde, havayolu sektoriinde marka kisiligi ve marka denkligi
arasindaki iligki incelenecektir. Bu sebeple, Oncelikle ¢aligmanin amaci ve Onemi
anlatilacak, uygulamanin yapilacagi sektor olarak secilen havacilik sektorii ve sektoriin
iki farkli uygulama modeli, c¢aligmanin modeli, hipotezleri ve degiskenleri
belirtilecektir. Calismanin yontemi, Orneklem ve soru kagidinin hazirlanmasi ile

uygulanan analizler ve bulgulara yer verilecektir.
3.1. CALISMANIN AMACI VE ONEMi

Havayollari, hizmet firmalari olmalar1 itibariyle soyut yonii agirhikli bir faaliyet ya da
fayda sunmaktadir. Hizmet sunumunda geleneksel pazarlama karmasinin disinda siirec,
birey, fiziksel 6zellikler ve tutundurma gibi baska faktorler de isin i¢ine girmektedir
(Karoubi ve Noghan, 2014). Havayolu sektoriinde satin alinan iiriin yalnizca fiziksel
ozelliklere sahip, yolcunun taginmasini saglayan bir koltuk degil, ayn1 zamanda birgok
soyut Ozelliklere sahip hizmet siirecidir (Dempsey vd., 1997; aktaran Gerede, 2015: 9).
Havayolu yolculari, kendileri ve bagajlarinin belirtilen varis noktasina, belirlenen saatte
giivenle varacaklart s6zii ve ellerindeki bir bilet disinda herhangi bir sey
alamamaktadirlar. Bu sebeple, hizmet sektoriinde yer alan havayollar1 se¢iminde alicilar
yiiksek hizmet kalitesi ile yasayacaklari belirsizlikleri azaltmak istemektedirler (Kotler
ve Armstrong, 2016: 269). Soyutluk, ayrilmazlik, heterojenlik ve dayaniksizlik
ozelliklerinden dolayr hizmet sektoriinde yer alan firmalar, marka denkligine 6nem

vermeye baslamiglardir (Chen ve Tseng, 2010).

Tiirk markalarinin, global piyasalarda da adin1 duyurdugu ve genis misteri kitlelerine
sahip oldugu giiniimiizde, havayolu firmalar1 markalarinin bilinirligi, markalarmin
kalite algilar1 ve miisteriler iizerinde sadakat olusturmak adina siirekli caligmaktadir. Bu

belirtilen konular1 birlikte ele alan marka denkligi sayesinde yoneticiler, markalarinin
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olumlu, olumsuz yonlerini gorebilmekte ve istedikleri yonde degisiklik i¢in harekete
gecebilmektedirler. Akel ve Cakir’a (2017) gore, daha iyi marka denkligi sonuglarina
sahip havayolu firmalari, bu sayede miisteriler tarafindan daha fazla tercih edilme

imkani1 yakalayabilmektedirler.

Oliveira ve Caetano (2019), yaptiklart literatiir aragtirmasi sonucu, marka denkligi
boyutlarinin havayolu firmalarina olasi katkilarini, her bir boyut igin belirleyerek Tablo

7’deki sonuglara ulagsmislardir.

Tablo 7: Marka Denkligi Boyutlarinin Havayollarina Olas1 Katkilar

Marka Denkligi Boyutlari Olas katkilar
Marka cagrisimlari/marka - Yolcunun hizmetten tatmin olma diizeyinin yiikselmesi,
farkindalig: - Yolcunun satin alma kararinn etkilenmesi,

- Marka genislemesi icin dayanak olusturmasi,

- Rakiplerin pazara girisinde engel olusturmasi.
Algilanan kalite - Bilet fivatlari etkilemesi,

- Satin almaya sebep olusturmasi,

- Markanin pazar payim yiikseltmesi,

- Havayolunun karliligini yiikseltmesi.
Marka sadakati - Pazarlama malivetlerini diigtirmesi,

- Satis hacmini yiikseltmesi,

- Yeni miisterileri cekme imkani sunmasi,

- Rakiplerin pazara girisinde engel olusturmasi.

Kaynak: Oliveira ve Caetano, 2019: 104.

Havayolu sektorii icin marka denkligi lizerine yapilan aragtirmalardan Uslu vd. (2003),
marka denkligi boyutlarin1 Yoo ve Donthu’nun (2001) ¢aligmasin1 baz alarak marka
farkindaligi/cagrisimlari, marka sadakati ve algilanan kalite olarak ele almiglardir. Akel
ve Cakir’a (2017) gore ise marka farkindaligi ve marka gagrisimlar: boyutlari, analizler
sonucunda birleserek tek bir boyut altinda toplanmistir. Aktepe ve Sahbaz (2010) marka
denkligi boyutlarini, marka farkindaligi, marka sadakati, marka c¢agrisimlart ve
algilanan kalite olarak ele alinmis ancak marka c¢agrisimlar iceriginde markalarin
zihinde olusan ilk 3 6zellik, marka ile bagdastirilan renk, iilke gibi ¢agrisim 6geleri ile
degerlendirilmistir. Marka denkligi boyutlarim1 marka farkindaligi, marka cagrisima,
algilanan kalite ve marka sadakati olarak ele alan Celik (2014), ¢alisma modelinde
marka farkindaliginin algilanan kalite ve marka g¢agrisimlarini etkiledigi, algilanan
kalite ve marka cagrisimlarinin da marka sadakatini etkiledigi yoniinde hipotezler

gelistirmistir. Chen ve Tseng (2010) ise, marka denkligi boyutlarini havayolu sektorii
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icin marka farkindali§i, marka imaji, marka sadakati ve algilanan kalite olarak
belirlemigler, marka farkindaliginin algilanan kalite ve marka imajma etkisi oldugu;
algilanan kalite ve marka imajimin marka sadakatine etkisi oldugu; son olarak algilanan
kalite, marka sadakati ve marka imajinin marka denkligi iizerinde etkisi oldugu
hipotezlerini gelistirmislerdir. Yigit (2011) ve Giiler (2015), Chen ve Tseng’in (2010)
gelistirdigi model iizerinden ilerlemislerdir. Marka denkligi boyutlari, D. Aaker’a baglh
kalinarak, marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati
seklinde alarak, bu boyutlarin da havayolu sektérii icin gelistirilmis Olgekler ile
Tiirkiye’de incelenmesi amaci, bu ¢aligmada marka denkligi boyutlarmin Tirkiye’deki
havayolu sektorii icin degisiklik gosterip gostermedifini soran arastirma sorusunu

temellendirmistir. Dolayisiyla, bu ¢alismanin ilk arastirma sorusu;

1. Marka denkligi boyutlari, Tirkiye’deki havayolu sektorii igin degisiklik

gostermekte midir?

Seklindedir.

Benzer sekilde, markalarin sahip oldugu marka kisiligini gorebilmek, firmalarin
pazardaki konumlarini degerlendirmeleri agisindan, marka kisiliklerinin, marka denkligi
tizerindeki etkisini gorebilmek de kisilik 6zelliklerinden hangilerinin marka i¢in daha
onemli ya da pozitif/negatif etkilere sahip oldugunu anlayabilmeyi saglayacaktir. Marka
kisiliginin, tiiketiciler tarafindan nasil algilandigini bilmek, marka yoneticileri i¢in yol
gosterici olmaktadir. Marka yoneticileri, marka kisiligi ile markalarinin hedef kitle i¢in
nasil bir imaja sahip oldugunu, pekistirilmesi ya da degistirilmesi gereken 6zellikleri

gorebileceklerdir (Uca Ozer ve Kayaalp Ersoy, 2012).

Marka kisiligini 6lgmek iizere yapilan arastirmalarda, Ramaseshan ve Tsao (2007),
Karoubi ve Noghan (2014), Kotsi ve Valek (2018) farkli iilkelerde, Uca Ozer ve
Kayaalp Ersoy (2012) ise Tiirkiye’de havayolu sektdriindeki arastirmalar: igin J. L.
Aaker’m (1997) gelistirdigi marka kisiligi 6l¢egini kullanmistir. J. L. Aaker’in (1997)
marka kisiligi 6l¢egini, Tiirkiye igin uyarlayan Aksoy ve Ozsomer’in (2007) ortaya
cikardigr marka kisiligi boyutlarmin Tiirkiye’deki havayolu sektorii igin degisiklik
gosterip gostermedigi, bu ¢alismada ikinci bir arastirma sorusu yaratmistir. Dolayisiyla,

bu ¢alismanin ikinci arastirma sorusu,



100

2. Marka kisiligi boyutlari, Tirkiye’deki havayolu sektorii icin degisiklik

gostermekte midir?

Seklindedir.

Literatiirde havayolu tagimaciligi sektoriinde 6zellikle hizmet kalitesi, misteri tatmini,
rekabet stratejileri alanlarinda ¢ok sayida arastirmanin yapilmis oldugu, son dénemde
marka kisiligi ve marka denkligi konularina da yer verildigi goriilmektedir. Ancak, bu
iki kavramin birlikte ele alinarak marka kisiliginin, marka denkligi iizerindeki etkisinin

belirlenmesine yonelik ¢alisamaya rastlanmamustir.

Marka denkligi ve marka kisiligi arastirmalarinin ¢ogunlukla somut {iriin kategorileri
alanlarinda yapildig1 goriilmiistiir. Dolayistyla, hizmet sektoriinde yer alan markalarin
arastirilmast ig¢in bu g¢alismada havayolu hizmet sektorii ele alinmistir. Havayolu
firmalari, 6zellikle sektdrde rekabetin ¢ok yiiksek olmasi, marka yapilarinda tam hizmet
saglayan tasiyici, diisiik-maliyetli tasiyici, gelismekte olan tasiyicilar gibi ayrimlarin da
olmasi sebebiyle, bu ayrimlar dogrultusunda tiiketici algi degerlendirmelerinin daha

kapsamli yapilabilmesini saglayacag: fikri de bu se¢imde etkili olmustur.

Bu dogrultuda ¢alismanin amaci, Tiirkiye’deki havayolu sektoriinde marka kisiligi ve
marka denkligi boyutlarinin degisiklik gosterip gdstermedigini incelemek ve marka
kisiliginin, marka denkligi boyutlar1 ve genel marka denkligi iizerindeki etkilerini tespit
etmektir. Bununla birlikte, havayolu sektoriindeki farkli is modellerine sahip havayollar
icin marka kisiligi ve marka denkligi 6zelliklerinin farklilik gosterip gostermedigi

arastirilacak, farklilik gostermesi halinde bu durumun sebepleri tartigilacaktir.

3.1.1. Havacilik Sektorii

Bu boliimde, ¢alismaya konu olan havacilik sektorii ile marka kisilikleri ve marka
denklikleri arastirilacak olan iki farkli uygulama modeli (tam hizmet saglayici

havayolu— diisiik maliyetli havayolu) kisaca anlatilacaktir.

Gerede’ye (2015: 3) gore hava tagimaciligi, insanlarin, yiikiin ve postanin, yer ve zaman

faydasi saglayacak sekilde bir hava araci ile yer degistirmesi faaliyetidir. Havayolu
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tagimaciligi, hiz, uzak mesafelere ulasmada maliyet, zor cografi kosullarda ulasima
uygun araclara sahip olmasi, diger ulagim araglarina gére daha konforlu kabul edilmesi
sebebiyle 6nemi artan ulasim yoludur (Canéz, 2017). Hava tasimaciligi sektori,
sermaye ve emek yogun, teknolojinin kilit bir rol oynadigi, yakit maliyetleri ve
iilkelerin  uyguladiklar1  vergi  oranlarina  duyarlilbik  gosteren, ekonomik

olumsuzluklardan dogrudan etkilenen talebe sahip bir sektordiir (Kaysari, 2011).

Tiirk Sivil Havacilik sistemi, temeli 1910°Iu yillarda atilmaya baslamis (Gerede, 2015:
165), tim sektorlerde oldugu gibi sivil havacilik sektorii de 1983 yilindan itibaren
liberallesmenin etkisine girdikten sonra biiyiik gelisme gostermistir (Karabulak, 2016).
2003 yilinda Bolgesel Havacilik Projesi dahilinde, i¢ hatlar tagimaciliginin gelismesi
icin havaalani {icretlerinde indirim yapilmasi, yolcu biletlerinden 6zel islem vergisi ve

egitime katki paymin kaldirilmasi ile i¢ hat yolcu sayis1 hizla artmistir (Kaysari, 2011).

Sivil Havacilik Genel Midiirligii, 2018 yili faaliyet raporuna gore, Tirk havacilik
sektorii, uluslararast havacilik kuruluslarinin yayimladigi bir¢ok rapora gore gelismekte
ve diinya havacilik sektdriinde {ist siralarda yer almaktadir. Ayn1 zamanda, bu gelisme
egiliminin gelecek yillarda da devam edecegi belirtilmektedir. 2017 yili igin
Tirkiye’nin  hizmet ihracatinda, ilk 10 firmanmn 6’sim1  havacilik  firmalar
olusturmaktadir. Yine rapora gore, Yolcu, ucak ve yiik trafiginde son yillarda diinya
ortalamalarina gore Tiirkiye’de 6nemli artiglar gergeklesmistir. Toplam yolcu sayisi, son
16 yilda %510 artarak 210 milyona, ugak trafigi %281 artarak 2.017.763’e ve tasinan
toplam yiik miktar1 %296 artarak 3.821.894 tona ulagsmistir (SHGM, 2018).

1970’lerin sonundan itibaren liberallesme ile birlikte, firmalarin karsilastiklart
engellerin kalkmasi sayesinde rekabet artmistir. Havacilik sektoriinde de bu rekabetin
etkisi ile var olan tam hizmet saglayan (geleneksel) havayolu firmalarinin disinda diigiik
maliyetli havayolu firmalar1 ortaya ¢ikmistir (Karabulak, 2016). Bu iki uygulama
modeli disinda tarifesiz (charter) ve bolgesel havayolu isletmeleri de havayolu

sektoriindeki diger uygulama modelleridir.
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3.1.1.1. Tam Hizmet Saglayan Tasiyic1

Literatlirde ve sektor calismalarinda adi, geleneksel, bayrak tasiyici ya da network tasiyict
olarak da gegen, tam hizmet saglayan tasiyicilar genellikle uzun bir ge¢mise sahip,
filosunda farkli ugak tiplerini bulunduran, genis ulasim agina hizmet eden havayolu
firmalaridir (Camilleri, 2018: 8). Tam hizmet saglayan tasiyicilar, kurulduklari ilk
yillarinda devlet destekli olmalar1 sebebiyle “bayrak tasiyici” olarak da anilmaktadirlar
(Karabulak, 2016). Tam hizmet saglayan tasiyicilarin 6zelliklerine, genis cografi alanda,
farkli siniflarda hizmet sunma, karmasik planlama ve operasyonel sistemlere sahip olma,
fakli biyiikliikte ve tipte ugaklariyla faaliyette bulunmalart da eklenebilmektedir (Candz,
2017). Tam hizmet saglayan tasiyicilar, ugus esnasinda yolculari i¢in eglence sistemleri,
havalimani bekleme salonu hizmetleri gibi farkli hizmetler araciligi ile sunduklar iiriinii

farklilastirma ¢abasindadirlar (Camilleri, 2018: 9).

3.1.1.2. Diisiik Maliyetli Tastyici

Diisiik maliyetli tastyic1 kavrami, talebi artirmak i¢in diisiik fiyat sunma fikri ile ortaya
cikmigtir (Camilleri, 2018: 9). Ucuz bilet anlayisinin 6n plana ¢iktigi diisiik maliyetli
havayollarinda, minimum konfor sunulmasi (koltuk araliklarinin daraltilmasi vb.),
ayricalikli koltuk kategorilerinin kaldirilmasi (first class, business class vb.) (Tanrisevdi
ve Culha, 2010), ikram sunmama ya da iicretli ikram sunma, dogrudan dagitim
kanallarina yogunlagsma, noktadan noktaya ve nispeten kisa hat secimi, tek tip filo
kullanim1 ve yogun birincil havalimanlar1 yerine ikincil havalimanlarmin iis sec¢ilmesi
gibi stratejiler uygulanmaktadir (Candz, 2017). Diisiik maliyetli tasiyicilara ornek
olarak, Easyjet ve Ryanair, tamamen radikal bir is modeli gelistirmisler, boylece var
olan havayollarinin tamamen zidd1 bir girisim yaratmalar1 sebebiyle de kolaylikla

kopyalanamayacak markalar yaratmiglardir (Kapferer, 2012: 137).

Diisiik maliyetli tasiyicilarin, fiyat konusunda ozellikle kisa mesafeli uguslarda diger
ulasim araglar1 ile rekabet edebiliyor olmasi, yolculara zaman ve para tasarrufu

saglamaktadir (Karaahmetoglu, 2008).
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Tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de biiyiime ivmesine sahip diisiik maliyetli
tastyicilar icin, Tanrisevdi ve Culha’nin (2010) arastirmasina gore Tirkiye’de diisiik
maliyetli havayollarimin gelisimine sebepler; ekonomik krizler nedeniyle satin alma
giicii diisen miisterilerin diisiik maliyetli havayollarina yonelmesi, 6deme kolayliklari,
zamaninda kalkis ve aktarmasiz ugus 6zelliklerinin yayginlagmasi, asker ve memurlarin
yilin belirli donemlerinde havayolu hizmetlerinden yogun yararlanmalar1 olarak

siralanmaktadir.

Belirtilen bu iki farkli is modeline sahip havayollar1 i¢in pazarlama stratejileri ve
amagclar1 farklilik gostermektedir. Bu dogrultuda, marka kisiligi ve marka denkligi
Ozelliklerinin de farklilik gosterebilecegi Ongoriisii ile farkli iy modellerine sahip
firmalar i¢in hangi marka kisiligi 6zelliklerini 6n plana ¢ikarmalart gerektigi, ya da
hangi marka denkligi 6zellikleri ile yolcular tarafindan olumlu algilandiklarini gérme

amaci, bu iki is modelini de ¢aligsma icerisine dahil etmeyi gerektirmistir.

3.2. CALISMANIN MODELI, DEGISKENLERi, ARASTIRMA SORULARI VE
HiPOTEZLERI

Calismanin modeli, ilk iki boliimde anlatilan literatiir taramasi sonucu elde edilen
bilgiler 1sinda ortaya ¢ikarilmistir. Modelinin bagimsiz degiskenleri, marka Kkisiligi
boyutlaridir. Marka denkligi boyutlar1 olarak marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari,
algilanan kalite ve marka sadakati ile genel marka denkligi ise c¢alismanin bagimli
degiskenlerdir. Burada, marka kisiliginin, marka denkligi boyutlar1 ve genel marka
denkligi tizerindeki etkileri ayr1 ayr1 incelenecektir. Bunun sebebi ise, marka kisiliginin
marka denkligini olusturan boyutlar iizerinde mi yoksa genel marka denkligi {izerinde
mi daha c¢ok etkili oldugunu gorebilme istedigidir. Bu g¢ergevede caligmanin modeli

Sekil 15°te gosterilmistir.
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—> Marka Farkindaligi
— > Marka Cagrisumlari
> Algilanan Kalite
Marka Sadakati
s GENEL MARKA
MARKA KISILIGI — DENKLIG

Sekil 15: Marka Kisiliginin Marka Denkligine Etkisi Model Onerisi

Calismanin hipotezleri asagida siralanmistir:

H1: Marka kisiligi, marka farkindaligi izerinde pozitif etkiye sahiptir.

H2: Marka kisiligi, marka ¢agrisimlari tizerinde pozitif etkiye sahiptir.

H3: Marka kisiligi, algilanan kalite lizerinde pozitif etkiye sahiptir.

H4: Marka kisiligi, marka sadakati {izerinde pozitif etkiye sahiptir.

H5: Marka kisiligi, genel marka denkligi lizerinde pozitif etkiye sahiptir.

H6: Marka kisiligi, iki farkli is modeline sahip havayolu icin farklilik gostermektedir.

H7: Marka denkligi, iki farkli i modeline sahip havayolu igin farklilik gostermektedir.
3.3. CALISMANIN YONTEMI VE TASARIMI

Calismada, hipotezler birincil veri kullanilarak test edilecektir. Bu sebeple calisma,
tanimlayict bir calismadir. Elde edilen veriler 1s1¢inda gerekli analizler yapilmus,

arastirma sorular1 ve hipotezler test edilmis ve bulgular agiklanmigtir.
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Calismada, veri toplama araci olarak yiliz ylize anket yontemi uygulanmistir. Anket
yontemi, gorece ¢ok sayida veriyi ekonomik olarak elde etme imkani sunmakta ve elde

edilen verilen standardize olmasi sebebiyle analiz kolaylig1r saglamaktadir (Altunisik
vd., 2010).

3.3.1. Soru Kagidinin Hazirlanmasi

Literatiir taramas1 ve daha once yapilan benzer ¢alismalarda yer alan 6l¢ekler arasindan
secilen anket sorularindan, ingilizce dlgek icerikleri, Tiirkge’ye ¢evrilmis, sonrasinda
tekrar Ingilizce’ye ¢evrilerek havayolu sektor (Sivil Havacilik Genel Midiirliigii ve
Devlet Hava Meydanlari yetkilileri, havayolu pilotlar1) ¢alisanlar1 ve akademisyenler ile
karsilagtirma ve gerekli diizeltmeler yapilmistir. Ayn1 zamanda, havayolu firmalari,
Sivil Havacilik Genel Miidiirliigii ve Devlet Hava Meydanlar1 Isletmeleri’nde ¢alisan
toplamda 10 yetkiliye de soru kagidi uygulanmis ve uygulama konusunda fikir ve
oOnerileri talep edilmistir. Elde edilen bu test sonuglar1 ve 6neriler dogrultusunda soru

kagidi son haline getirilmistir.

Soru kagidi, dort boliim ve toplamda 115 sorudan olusmaktadir (Ek 1). Ilk béliimde,
seyahat amaci, sikligi ve marka tercih sebepleri katilimcilara sorulmaktadir. Havayolu
markas: tercih sebepleri, havayolu hizmet talebini etkileyen faktorlerin detayh
incelendigi, Geredenin (2015: 36-42) calismasindan uyarlanmustir. Ikinci béliimde
marka kisiligi 6l¢cegi, ligiincii boliimde ise marka denkligi ve algilanan kalite 6l¢egi yer
almaktadir. Son boliim, katilimcilara yonelik demografik 6zelliklerin belirlendigi
sorulardan olusmaktadir. Demografik 6zellikler, katilimeinin cinsiyeti (Kadin, Erkek),
yast (agik uclu soru), egitim durumu (ilkégretim, lise, liniversite, yliksek lisans,
doktora), meslegi (agik uglu soru) ve gelir durumu (gok diisiik, diisiik, ortalama, yiiksek,

cok yiiksek) sorularindan olugmaktadir.

Arastirmanin amaci, énemi, gizlilik bilgileri, arastirmanin kim tarafindan yapildigini ve
katilimcilarin ¢alismaya goniillii olarak katilip katilmayacaklarini soran goniilli katilim
formu, anketin Oniine eklenmistir. Ankete katilmak isteyenlere dncelikle son 12 ay

icerisinde ilgili havayolu ile ucup u¢madiklar1 sorulmus, u¢gmus olduklarini belirtmeleri
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halinde uygulamaya katilmalart saglanmistir. Ana uygulamadan oOnce, bir On-test

calismasi yapilmistir.
3.3.2. Soru Kagidinda Kullanilan Olcekler

Calismada, marka Kisiliginin 6l¢timii igin, J.L. Aaker (1997) tarafindan gelistirilen
marka kisiligi arastirmasini, Tiirkiye’ye uyarlayan Aksoy ve Ozsomer’in (2007) ortaya
cikardigr ve 39 oOzellikten olusan marka kisiligi 6lgegi kullanilmistir. Her bir 6zelligin,
ilgili markay1 ne derece ifade ettiginin soruldugu bu bdliimde, katilimcilarin marka
kisiligi ozelliklerini belirlemesi saglanmustir. Olgiimde 1=Kesinlikle katilmryorum,
2=Katilmiyorum, 3=Ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4=Katiltyorum, 5=Kesinlikle

katiltyorum segeneklerinden olusan 5°li Likert tipi 6lgek kullanilmugtr.

Calismada, marka denkliginin 6l¢iilmesi konusunda, marka denkligi boyutlar1 i¢in farkl
arastirmalardan yararlanilmigtir. Marka denkligi boyutlarindan; marka farkindaligi,
marka sadakati ve genel marka denkligi sorulart Chen ve Tseng (2010) tarafindan marka
denkliginin havayolu firmalar1 i¢in uyarlanmis 6l¢egi kullanilarak hazirlanmistir. Marka
cagrisimlart sorulari ise, Celikkol (2016) Doktora Tezi ¢alismasindan alinmis ve bu
ifadelere D. Aaker’in (1996a) kitabindan uyarlanan sorular eklenmistir. Algilanan kalite
Olcegi ise, hizmet kalitesi 6l¢iim modeli SERVQUAL’1 temel alarak havayolu sektorii
icin hizmet kalitesi Olcegi gelistiren Gilbert ve Wong’dan (2003) uyarlanmistir.
Olgiimde 1=Kesinlikle katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Ne katiliyorum ne
katilmiyorum, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum seceneklerinden olusan 5’li
Likert tipi olgek kullanilmistir. Algilanan kalite boyutlarinin 6nem derecelerinin
Olctldiigii son ol¢ek de yine Gilbert ve Wong’dan (2003) uyarlanmis ve ol¢liimde
1=Cok ©6nemsiz, 2=Onemsiz, 3=Fikrim yok (N&tr), 4=Onemli, 5=Cok onemli
seceneklerinden olusan 5°li Likert tipi olgek kullanilmistir. Kullanilan o6lcekler ve

kaynaklar1 Tablo 8’de gosterilmistir.
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Tablo 8: Olgek Ifadeleri ve Olgek Kaynaklar

Olgek ifadeleri Olgegin Kaynag
Havayolu Tercih Sebepleri (5°li Likert Tipi Olgek) Gerede vd. (2010)
Bilet fiyatinin uygun olmasi (T1)
T2,T3,T4,T5T6,T7,T8,
Giivenilir bir marka olmasi (T9)
Marka Kisiligi Ozellikleri (5’li Likert Tipi Olcek) Aksoy ve Ozsomer (2007)
Kaliteli (K1)

Eglendirici (K2)
K3,K4,K5,K6,K7,K8,K9,K10,K11,K12,K13,K14,K15,K186,
Giivenilir (K17)
K18,K19,K20,K21,K22,K23,K24,K25,K26,K27,K28, K29
K30,K31,K32,K33,K34,K35,K36,K37,

Orijinal (K38)

Bastan Cikarici (K39)

Marka Farkindaligi (5°li Likert Tipi Olgek) Chen ve Tseng (2010)
X Havayolu’nu bilirim (MF1)

MF2,MF3

Algilanan Kalite (5’li Likert Tipi Olgek) Gilbert ve Wong (2003)

X Havayolu ugus tarifelerine uygun olarak kalkis ve varig saatlerini
zamaninda gergeklestirir (AK1)
AK2,AK3,AK4,AK5,AK6,AK7,AK8,AK9,AK10,AK11

X Havayolu ¢alisanlar1 yolculara kars1 daima naziktir (AK12)
AK13,AK14,AK15,AK16,AK17,AK18,AK19,AK20
AK21,AK22,AK23,AK24,AK25,AK26,

X Havayolu calisanlar1 yolcu sorular1 ve sikayetlerine cevap vermeye zaman
ayrirlar (AK27)

Marka Sadakati (5°li Likert Tipi Olcek) Chen ve Tseng (2010)
X Havayolu ile gelecekte yeniden ugmay1 diigtiniirim (MS1)
MS2,MS3

Marka Cagristmlari (5°li Likert Tipi Olgek)

X Havayolu firmast ismi iinliidir(MC1) Celikkol (2016)
MC2,MC3,MC4,MC5MC6,MC7,MC8MCIMC10,MC11

X Havayolu’nda verdigim paranin karsiligint alinm (MC12) D. Aaker (1996a)
MC13,MC14

Genel Marka Denkligi (5°li Likert Tipi Olgek) Chen ve Tseng (2010)
Diger havayolu firmalar1 bana ayn1 hizmeti sunsa bile X Havayolu ile

ucmayi tercih ederim (GMD1)

GMD2,GMD3,GMD4,

Diger havayolu firmalariyla ayni fiyatta olsa bile X Havayolu ile ugmay1

tercih ederim (GMD5)

Algilanan Kalite Boyutlar (5°li Likert Tipi Olgek) Gilbert ve Wong (2003)
Emniyet (O1)

02,03,04,05,06,

Kisisellestirme (O7)
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3.3.3. Orneklem

Calismanin ana kiitlesi, havayolu ile ulagim ihtiyacin1 karsilayan tiiketicilerden
olusmaktadir. Calismanin ana kiitlesi, 2018 yil1 sonu itibariyle toplam yolcu sayis1 210
milyon kisidir (SHGM, 2018). Calismanin sahip oldugu zaman ve biit¢e kisitlari
sebebiyle, 6rneklem se¢me yontemi olarak olasilikli olmayan 6rneklem yontemlerinden
kolayda &rneklem se¢me yonteminin kullanilmasi tercih edilmistir. Orneklem,
Esenboga Havalimani ve Sabiha Gokc¢en Havalimani’na seyahat etmek iizere gelmis,
calismada yer alan tam hizmet saglayan ya da diisiik maliyetli tasiyici ile seyahat edecek
olan ve bu seyahatini gerceklestirecegi havayolu markasi ile son 1 sene igerisinde en az

1 defa ugmus kadin ve erkek yetiskinlerden olugmaktadir.

Ornek biiyiikliigiiniin belirlenmesi i¢in uygulamada yaygin olarak kullanilan 6rnekleme
formilii  n=n(1-n)/(e/Z)? kullanilmistir (Kurtulus, 2004: 191). Anakiitle standart sapma
ve varyansina dair bilgi olmamas1 sebebiyle varyansin, basa bir ifadeyle n(1-w)’nin en
yiiksek oldugu 0,05 x 0,05 = 0,25 degeri esas alinmistir. “e” degeri, ger¢ek ve oransal
degerlerden ne kadar bir yanilmanin kabul edilebilecegini gostermekte ve bu arastirma
icin e=0,05 olarak belirlenmistir. Standart sapma miktarini gosteren “Z” degeri ise %95

giiven araliginda Z=1,96 olmaktadir.

Formiil dogrultusunda;

n=(0,5x0,5)/(0,05/1,96) 2

n= 384 olarak belirlenmistir.

Benzer sekilde, Yazicioglu ve Erdogan (2004: 50) farkli evren biiyiikliikleri i¢in gerekli
orneklem biiyiikliiklerini belirlemislerdir. Buna gore, 0,05 anlamlilik diizeyinde ve 0,05

orneklem hatasinda 100 000’den fazla ana kiitle biiyiikliigii i¢in 6rneklem sayis1 olarak
384 yeterlidir.

3.3.3.1. Soru Kagidinin On-test Uygulamasi

Calismada, kullanilacak verilerin tamami toplanmadan Once, olasi hatalarin tespiti,

kullanilan 6lgeklerin genel istatistiksel dagilimlar1 ve Olgek giivenilirliklerinin tespit
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edilmesi amaciyla On-test uygulamasi gergeklestirilmistir. Uygulama, havayollarindan
hangisi i¢in soru kagidin1 dolduracak ise, son 1 sene igerisinde bu havayolunu ulasim
icin kullanmis olma kosuluna sahip, 60 yetiskine yiiz yiize anket yontemi ile
uygulanmistir. Ankette anlasilmayan bir ifade olmadigi belirlenmis ve ifadelerde

herhangi bir degisiklik yapilmamistir.

On-test verilerinin giivenirlik analizi, Cronbach Alfa degeri ile yapilmis ve &lgeklerin

Cronbach Alfa degerleri Tablo 9’daki gibi bulunmustur.

Tablo 9: On-test Verilerinin Giivenilirlik Sonuclar1

IFADE SAYISI CRONBACH ALFA DEGERI
MARKA KiSiLiGi 39 0,929
MARKA DENKLIGi 47 0,961
Marka Farkindah@ 3 0,915
Algilanan Kalite 27 0,932
Marka Sadakati 3 0,706
Marka Cagrisimlari 14 0,890
Genel Marka Denkligi 5 0,938

Olgeklerin giivenirlik degerlerinin 0,70°den yiiksek olmasi ve herhangi bir ifadenin
cikarilmas1 halinde Olgek giivenilirlik degeri iizerinde anlamli bir yilikselme

yaratmamasi sebebiyle dl¢eklerden ifade ¢gikarilmasina gerek goriillmemistir (Ek 2).

3.3.3.2. Ana Uygulama

Verilerin toplanmasi amaciyla oncelikle Sivil Havacilik Genel Miidiirliigii’'nden gerekli
izinler alinmis, sonrasinda Esenboga ve Sabiha Gokgen Miilki Idare Amirlikleri ile
iletisime gecilmistir. Alman gilinliik giris izinleri dogrultusunda 6nce Esenboga
Havaliman1 sonrasinda ise Sabiha Gokcen Havalimani hava tarafinda (ucak bekleme
salonlar1) yolculuk yapmak iizere havalimanina gelmis ve ucagim beklemekte olan
yolculara uygulama yapilmistir. Once géniillii katilim formu yolculara sunulmus, kabul
edenlere anket formunu doldurmak istedikleri havayolu ile son 1 sene igerisinde ugup
ucmadiklart sorulmus, ugmus olduklarini onaylayanlarin katilimi ile veri toplanmistir.

Toplam 401 anketten 14’# veri eksikligi ve sorulara celigkili yanitlar verilmesi (ayni
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ifade i¢in birden fazla segenegin ya da tiim ifadeler igin ayni segenegin isaretlenmesi)
gibi sebeplerle degerlendirilmemistir. Analizler kalan 387 anket formu verileri ile

gergeklestirilmistir.
3.4. ANALIZ VE BULGULAR

Analizlerde oncelikle o6rneklemin demografik yapisi ortaya cikarilacaktir.  Ayni
zamanda elde edilen ugma sikliklar1 ve ugma amaclar1 konusunda da bilgi verilecektir.
Katilimcilarin ilgili havayolunu tercih etme sebepleri de agiklanacaktir. Sonrasinda
verilerin giivenirlikleri, normallik analizleri yapilacak ve olgekler faktor analizine tabi
tutulacaktir. Son olarak marka kisiligi, marka denkligi boyutlar1 ve genel marka denkligi
arasindaki iliski incelenecektir. Analizlerde SPSS 22 programi kullanilacaktir.

3.4.1. Ornekleme Yonelik Bulgular

Katilimcilardan 1931 (%49,9) tam hizmet saglayan tasiyici, 1941 (%50,1) ise disiik
maliyetli tastyici i¢in anketi doldurmustur. Katilimeilarin son 12 ay igerisinde yaptiklari
ucus sayist ¢gogunlukla 3-5 (%30,7), sonrasinda 6-10 (%23,8) ve 1-2 (%22,7) araliginda
olmustur. Seyahat amaglar1 ise en yiiksek is (%35,9), sonrasinda turistik (%30,5) ve
aile, akraba ziyaret (%18,1) olarak ger¢eklesmistir.

Diisiik maliyetli tasiyicinin tercih edilmesindeki en biiyiikk etken bilet fiyatlarinin
uygunlugu olarak ortaya ¢ikmustir. Diisiik maliyetli tagiyicinin amagladigi ana hedefe,
bagska bir ifade ile yolcular diisiik fiyatlar ile cekmek istedigi hedefine ulasmis oldugu
goriilmektedir. Bununla birlikte, 6zellikle yurticinde sundugu dogrudan ugus imkanlari

ve ucus saatlerinin siklig1 da yolcularin tercih sebepleri olmaktadir.

Tam hizmet saglayan tasiyicinin tercih edilmesinde listelenen tiim tercih sebeplerinin
ortalama iistii degerler aldig1 géze carpmaktadir. One ¢ikan sebepler ise, giivenilir bir
marka olmasi, kaliteli hizmet sunmasi ve wugus agmmn genisligi olarak
siralanabilmektedir. Buradan yillarca bayrak tasiyici olarak gorev yapmis tam hizmet

saglayan tasiyicinin, her zaman kaliteyi 6n plana c¢ikaran pazarlama anlayisinin
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yolculara etkin bir bi¢cimde aktarildigi goriilmistiir. Marka giivenilir ve kaliteli

atfedilmektedir.

Orneklemin demografik dzelliklerine dair toplanan veriler cinsiyet, yas, egitim durumu,

meslek ve gelir durumlaridr. Tlgili verilerin 6zet gdriiniimleri Tablo 10°da gdsterilmistir.

Tablo 10: Orneklemin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Kisi Sayis1 Yiizde (%)
Kadin 168 %43,4
Erkek 219 %56,6

Yas Kisi Sayis1 Yiizde (%)
16-24 50 %13,2
25-29 63 %16,6
30-39 154 %40,6
40-49 42 %11,1

50 + 69 %18,2
Egitim Durumu Kisi Sayis1 Yiizde (%)
Hkégretim 5 %1,3

Lise 51 %13,2
Universite 202 %52,3
Yiiksek Lisans 116 %30,1
Doktora 12 %3,1

Gelir Durumu

Kisi Sayis1

Yiizde (%)

Cok diisiik
Diistik

Orta
Yiiksek
Cok yiiksek

2

8
270
95

%0,5
%2,1
%71,2
%25,1
%0,8

Ornekleme iligkin demografik ozellikler incelendiginde, Katilimcilarin %40,6°s1 olmak

tizere biiyiik cogunlugu 30-39 yas araligindadir. Katilimeilarin %52,3’0 iiniversite

mezunu ve %30,1°1 yiiksek lisans mezunudur. Katilimcilarin %71,2°si ortalama bir

gelire sahip oldugunu bildirmis, %25,1’1 yiiksek, %2,1’1 ise diisiik gelire sahip oldugu

goriisiinii paylasmistir. Orneklemin, geng ve egitim seviyesi olarak en az iiniversite



112

mezunu oldugu goriilmektedir. Orneklemin meslek dagilimlari ise, %20,6’s1 6zel sektor
calisani, %17,7’si devlet memuru, %12,7’si miithendis, %7,9’u 6grenci, %7,7’si emekli,
%8,4’1i serbest meslek sahibi, %3,4’i 6gretmen, %3,2’si saglik personeli, %2.,9’u
avukat, %2,6’s1 dis hekimi ve doktor, %2,6’s1 eczaci, %2,4’i ev hanimi, %1,8’si

akademisyen ve %1,3’1i yonetici seklindedir.
3.4.2. Verilerin Analizi
3.4.2.1. Normallik Testi

Calismada yapilacak olan faktor analizleri igin verilerin ¢ok degiskenli normal dagilim
gostermesi Oon kosuldur. Bu sebeple verilerin normal dagilim varsayimima uyup

uymadigi, basiklik ve carpiklik degerlerine bakilarak incelenmistir.

Basiklik ve garpiklik degerlerinin £2 araliginda (George ve Mallery, 2016: 114), baska
bir goriise gore ise £3 aralifinda (Shao, 2002) olmasinin normal dagilima sahip oldugu

seklinde degerlendirilebilecegi belirtilmektedir.

Yapilan normallik testi sonucunda belirtilen deger aralig1 disinda kalan ve Tablo 11°de

test sonuglart yer alan ifadelere ug deger (outlier) analizleri (Sekil 16) yapilmistir.

Tablo 11: Normallik Gstermeyen ifadeler

IFADELER CARPIKLIK BASIKLIK
MF1 -1,455 3,548
MF2 -1,607 3,761

AK25 -1,260 3,079
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Sekil 16: U¢ Deger Analizi

Ug deger olusturan 8 anket verisinin analizden c¢ikarilmasi ile normallik kosullari

saglanmistir.
3.4.2.2. Olgeklerin Giivenilirlik Analizleri

Gtivenilirlik, “bir testin veya 6lgegin 6lgmek istedigi seyi tutarli ve istikrarli bigimde 6lgme
derecesidir” (Peter, 1979; aktaran Altumisik vd., 2010). Calismada giivenilirlik analizi
metotlarindan, Cronbach Alfa degeri kullanilmistir. Cronbach Alfa degerinin 0,70’in
tizerinde olmasi halinde 6l¢egin giivenilir oldugu kabul edilmektedir (Hair vd., 2009).

Calismada yer alan 6lgeklerin Cronbach Alfa degerleri Tablo 12°deki gibidir.

Tablo 12: Olgeklerin Giivenilirlik Sonuglari

IFADE SAYISI CRONBACH ALFA DEGERI
MARKA KiSiLiGi 39 0,931
MARKA DENKLIiGi 47 0,956
Marka Farkindahg 3 0,773
Algilanan Kalite 27 0,922
Marka Sadakati 3 0,781
Marka Cagrisimlar: 14 0,911

Genel Marka Denkligi 5 0,955
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Tiim olgeklerde Cronbach Alfa degeri 0,70 degerinin iizerinde olmalar1 sebebiyle
giivenilir kabul edilmislerdir. ifadelerin 6lceklerden gikarilmasi halinde elde edilecek

Cronbach Alfa degerleri Ek3’te verilmistir.

3.4.2.3. Olgeklerin Faktdr Analizleri

Bu boliimde, calismada yer alan marka kisiligi ve marka denkligi boyutlarinin, orijinal
Olgekler ile Tirkiye’deki havayolu sektorii i¢cin degisiklik gosterip gostermedigine dair

arastirma sorularini cevaplayabilmek i¢in 6lgeklere faktor analizi uygulanacaktir.

“Faktor analizi, ayn1 yapiy1r ya da niteligi olgen degiskenleri bir araya toplayarak
O0lcmeyi az sayida faktor ile agiklamayr amaclayan bir istatistiksel tekniktir”

(Biiytikoztiirk, 2002: 117).

Marka kisiligi ve marka denkligi Olcekleri ifadelerinin, orijinal Olgeklerde yer alan
boyutlar dahilinde toplanmaya egilimli olup olmadigini gérmek ve olusabilecek yeni

boyutlarin ortaya ¢ikarilmasi i¢in bu ¢alismada agcimlayici faktor analizi yapilmistir.

Faktor analizi sonucunda olusan modelin anlamli ve uygulama yapilan 6rneklemin
yeterli olup olmadigini gorebilmek i¢in ilk olarak KMO degerine bakilmistir.
Biiytikoztiirk’e gore (2002: 120), KMO’nun 0,60’dan yiiksek ve Barlett testinin anlaml

c¢ikmasi verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir.

Analizde, asal bilesenler (principle components) yontemi kullanilmistir. Bu yontemde,
ifade gruplari, aralarinda iliski bulunmayan bir faktor setine doniistiiriilmektedir. Ayn
zamanda, faktorlerin kendilerini yiiksek derecede agiklamay1 saglayacak ifadeleri
bulmasi i¢in, yaygm olarak kullanilan dondiirme yontemlerinden maksimum

degiskenlik (varimax) yontemi kullanilmistir (Cokluk vd., 2010; aktaran Giiler, 2015).

3.4.2.3.1. Marka Kisiligi Faktor Analizi

“Measures of sampling Adequacy (MSA) degeri, tek tek her bir ifadenin faktor
analizine uygunlugunu Ol¢gmektedir. Bu degerler SPSS programinda Anti-image

correlation matrisinde yer alir.” (Sipahi vd., 2010: 81). Bu degerin, 0,50’den az olmasi
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durumunda bu ifade analizden ¢ikarilmalidir. Olgekte bu degerin altinda kalan bir ifade

yer almamaktadir.

Verilerin faktér analizine uygunlugunu test etmek amaciyla bakilan KMO degeri
(0,930>0,60) ve anlamlilik degeri (p=0,000<0,05) sonuglarma gore veriler faktor
analizine uygun bulunmustur. Yaklasik ki-kare degeri 5333,512 olarak ¢ikmustir.

Biiyiikoztiirk’e (2002: 118) gore, faktor yiik degerlerinin, 0,45 ya da daha yiiksek
olmasi1 sec¢im i¢in iyi bir dl¢iidiir. Bu ¢alismada faktor ytiklerinin 0,50°den yiiksek olma
kosuluna sahip ifadelerden olusan ve 6zdeger istatistigi 1’den biiyiik olan faktorler
anlamli kabul edilmistir. Bununla birlikte faktor analizinde her bir faktér en az 2
ifadeden olugmalidir. Bu sebeple tek ifadeden olusan faktorler igin, ilgili ifade analizden
cikarilarak faktor analizinin yeniden yapilmasi gerekmektedir (Sipahi vd., 2010: 84).
Gerekli kosullarin saglanmasi igin ¢ikarilan ifadelerin ardindan toplam 31 ifade ile
yapilan faktor analizine gore 6z degeri 1’den biiyiik olan 5 faktdr belirlenmistir. Bu

faktorler toplam varyansin %57,265’ini agiklamaktadir.

Yapilan faktor analizi sonrasinda, ortaya ¢ikan faktorlerin giivenilirliklerini gorebilmek
admna yapilan analizde, tutumluluk faktorii, 0,590 Cronbach Alfa degerine sahip olmasi
sebebiyle, sahip oldugu ifadelerin anlamliliklart agisindan incelenmistir. Faktor
icerisinde yer alan “miitevazi” ifadesinin analizden c¢ikarilmasi halinde faktoriin
Cronbach Alfa degerinin 0,643 olacagimmin goriilmesi sebebiyle ifade analizden

cikarilarak tekrar faktor analizi uygulanmistir.

Yapilan yeni faktor analizine gore 6z degeri 1’den biiyiik olan 5 faktor belirlenmistir.
Tablo 13’te yer alan faktorler toplam varyansin %58,189’unu agiklamaktadir. Yapilan
diizeltme sayesinde agiklanan toplam varyans yiikselmis ve dnceki faktor analizinde iki

faktorde birden yakin agirligi bulunan “iddiali” ifadesi de tek faktorde yer edinmistir.
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Faktorler

Heyecan

Yetkinlik

Eglence Geleneksellik Tutumluluk

Aciklanan Varyans (%)

34,239

9,759

5,506 4,655 4,030

Geng ruhlu (K29)
Sportif (K37)

Geng (K33)

Ding (K31)

Orijinal (K38)
Ozgiirliikeii (K24)
Cevik (K27)

Bastan c¢ikarici (K39)
Hayati seven (K18)
Tutkulu (K35)
Hareketli (K14)
Profesyonel (K5)
Giivenilir (K17)
Kaliteli (K1)

Isini iyi yapan (K13)
Basarih (K9)
Prestijli (K20)
Global (K32)
istikrarh (K34)
Saglam (K30)

Kendine giivenen (K23)

Iddial (K26)
Eglenceli (K6)
Eglendirici (K2)
Neseli (K10)

Klasik (K19)
Muhafazakar (K22)
Geleneksel (K11)
Hesaph (K3)
Tutumlu (K15)

,731
712
,697
,670
,643
,629
,625
,619
,609
,595
,563

,786
,764
,763
,730
,658
,618
,611
,607
,593
,591
,531

,795
,760
,597
,758
,739
,715
,808
779

Temel bilesenler analizi ile birlikte Varimax dondiirme kullanilmistir. Toplam agiklanan varyans orani

%58,189°dur.
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Aksoy ve Ozsomer’in (2007) ortaya ¢ikardigi 4 faktoriin bu analizde boliinerek

toplamda 5 faktor lizerinde toplandig1 goriilmiistiir.

Orijinal oOlg¢ekte yetkinlik faktorii altinda yer alan “orijinal” ifadesi, bu caligmada
heyecan faktoriiniin igerisinde yer almistir. Daha Once jean markalarinin marka
kisiliklerini belirlemeye ¢alisan Ozgcelik ve Torlak (2011), Aksoy ve Ozsomer’in (2007)
marka kisiligi olgegini kullanmis ve arastirma yaptigi her iki jean markasi i¢in de
heyecan boyutunun bdéliinerek eglence boyutunu da ortaya ¢ikardigini belirlemislerdir.
Benzer sekilde, Fransa’da marka kisiligi olusturan boyutlar1 arastiran Ferrandi vd.
(2000) ve turizm destinasyonlarmin marka kisiligi boyutlarini inceleyen Ekinci ve
Hosany (2006) de “eglence” boyutuna sahip marka kisiligi 6l¢ekleri elde etmislerdir. Bu

sebeple heyecan boyutunun boéliinerek, “eglenceli”, “eglendirici” ve “neseli” ifadelerine

sahip olusturdugu faktore “eglence” ismi verilmistir.

Orijinal 6lgekte yer alan androjenlik boyutu igin, bu ¢alismada anlamli bulunamamasi
sebebiyle faktor yiikleri diisiik c¢ikmis, sonucunda faktér ortadan kalkmustir.
Geleneksellik boyutu da ikiye boliinerek “tutumlu” ve “hesapli” boyutlarindan olusan

ayr1 bir faktor olusturmustur. Bu faktore de “tutumluluk™ ismi verilmistir.

Analiz sonucunda, marka kisiligi 6lgegi Tiirkiye’deki havayolu sektorii igin bu galisma
bazinda degisiklik gdstermis olup, orijinal 6lgekte yetkinlik, heyecan, geleneksellik ve
androjenlik olarak belirlenen marka kisiligi boyutlari, faktor analizi sonucunda,

yetkinlik, heyecan, eglence, geleneksellik ve tutumluluk olarak ortaya ¢ikmustir.

Ortaya ¢ikan faktorlerin giivenilirlik sonuglari Tablo 14°deki gibi ¢ikmustir.
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Tablo 14: Marka Kisiligi Faktorleri Giivenilirlik Analizi

IFADE SAYISI CRONBACH ALFA DEGERI
Marka Kisiligi 30 0,922
Heyecan 11 0,898
Yetkinlik 11 0,908
Eglence 3 0,772
Geleneksellik 3 0,654
Tutumluluk 2 0,643

Cronbach’s Alpha degerinin 0,70 ve {stii oldugu durumlarda 6lgegin giivenilir oldugu
kabul edilmekle birlikte ifade sayisinin az olmasi halinde bu smir 0,60 ve iistii olarak
kabul edilebilmektedir (Sipahi vd., 2010: 89). Faktorlerden 2 ifadeye sahip olan
tutumluluk ve 3 ifadeye sahip olan geleneksellik boyutlarinin giivenilirlik degerleri az
ifadeye sahip olmalar1 sebebiyle 0,60 ve iistii glivenilirlik degerleri ile kabul edilmistir.

Bu sebeple 5 faktoriin hepsi bundan sonraki analizlerde yer alacaktir.

3.4.2.3.2. Marka Denkligi Faktor Analizi

KMO degerinin (0,932>0,60) sonuglarina ve anlamlilik degerine (p=0,000<0,05) gore
veriler faktor analizine uygun bulunmus, yaklasik ki-kare degeri 5823,943 olarak

cikmustir.

Calismada, 6zdeger istatistigi 1’den biiyiik ve faktor yiikleri 0,50’den yiiksek olma
kosuluna sahip ifadelerden olusan faktorler anlamli kabul edilmistir. Gerekli kosullarin
saglanmasi icin ¢ikarilan ifadelerden sonra, toplam 33 ifade ile 8 faktor belirlenmistir.

Tablo 15°de yer alan faktoérler toplam varyansin %64,079’unu agiklamaktadir.
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Tablo 15: Marka Denkligi Faktor Analizi

Faktorler

Mrk .. U Mrk

AMB Cls Imk Frk Giiv Trf Cir Kssl

Aciklanan Varyans (%)

34,730 6,542 4,556 4,482 3,900 3,518 3,317 3,034

X Havayolu’nu diger insanlara tavsiye ederim
(MS2)

X Havayolu’na giivenirim (MC14)

X Havayolu ile gelecekte yeniden u¢may
diisiiniiriim (MS1)

X Havayolu firmasi kaliteyi cagristirtyor (MC4)
Kendimi X Havayolu’nun sadik bir miisterisi olarak
goriiriiom (MS3)

X Havayolu markasinin bir kisiligi vardir (MC13)
X Havayolu markasi diger markalardan daha fazla
faydayi cagristirtyor (MC3)

X Havayolu firmasi giicii cagristirtyor (MC6)

X Havayolu firmasi giiveni cagristirtyor (MC7)

X Havayolu firmasi farklihigi cagristirryor (MC2)
X Havayolu calisanlar yolculara karsi daima
naziktir (AK12)

X Havayolu ¢ahisanlan sik ve diizgiin
goriinmektedir (AK13)

X Havayolu ¢alisanlari, yolcularin sorularim
cevaplayabilecek bilgiye sahiptir (AK7)

X Havayolu ¢ahsanlarinin davramslari giiven
vericidir (AK5)

X Havayolu ¢ahisanlari, yolcuya yardimei olma
konusunda her zaman isteklidi r(AK26)

X Havayolu, kendimi giivende hissettirir (AK6)

X Havayolu ug¢aklari, modern ucak ici eglence
sistemlerine sahiptir (AK9)

X Havayolu, ucak ici cesitli iletisim hizmetleri
(internet/eposta /faks/telefon) sunmaktadir (AK11)
X Havayolu’nun bekleme salonlar1 konforludur
(AK10)

X Havayolu uc¢aklan (ugak i¢i, koltuklari vb.) temiz
ve rahattir (AK8)

770
,673
,637
,633
,629
,611
,607

,599
,593
,543

,739
,695
,648
,602

576
544
739

,732
,663

,560

X Havayolu’nun nasil bir havayolu firmasi oldugu
konusunda bilgi sahibiyim (MF3)

X Havayolu’nu bilirim (MF1)

X Havayolu’nu diger rakip havayolu markalan
arasindan ayirt edebilirim (MF2)

X Havayolu sundugu hizmetleri ilk seferinde dogru
sekilde yapar (AK3)

X Havayolu ugus tarifelerine uygun olarak kalkis ve
varis saatlerini zamaninda gerceklestirir (AK1)

X Havayolu, u¢gmadan 6nce ve ugus esnasinda
daima iyi hizmet sunar (AK2)

X Havayolu uygun ugus saatlerine sahiptir (AK15)
X Havayolu yeterli ucus sikhigina sahiptir (AK16)

X Havayolu’nun bir¢ok destinasyona aktarmasiz
ucuslar vardir (AK14)

X Havayolu firmasi yenilik¢iligi cagristirnyor (MC9)
X Havayolu firmasi toplum ¢ikarlarina yonelik
sosyal faydayi ¢agristirtyor (MC8)

X Havayolu’nun seyahat ile iligkili arag kiralama,
otel, sigorta vb. firmalarla ortahklar vardir (AK23)
X Havayolu, yolcularma ucus/konaklama paketleri
sunmaktadir (AK22)

,788
,782
779

,704
,694

,509

732
122

,695
,748
,726

,819

,805

Temel bilesenler analizi ile birlikte Varimax dondiirme kullanilmistir. Toplam agiklanan varyans oran1 %64,079’dur

AMB: Algilanan Marka Basarisi
Mrk Frk: Marka Farkindaligt
Mrk Cgr: Marka Cagrisimlart

Cls: Calisanlar
Giiv: Glivenilirlik
Kssl: Kigisellestirme

fmk: Imkanlar
U Trf: Ugus Tarifeleri
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Analiz sonucunda marka denkligi boyutlarindan marka ¢agrisimlarinin, boliinerek bir
kisminin marka sadakati ile birlestigi goriilmiistiir. Olusan bu yeni faktorde yer alan
ifadeler incelendiginde, genellikle marka Dbasaris1 ile iliskilendirilebildikleri
goriilmistiir. De Chernatony vd. (1998), basarili marka kriterlerini inceledikleri
arastirmalarinda da tiiketici tarafindan basarili olarak atfedilen markalar i¢in ortaya
cikan kriterler igerisinde sadakat, algilanan kisilik, marka i¢in algilananlar,
farklilasmanin yer aldigi sonuglarina ulagsmislardir. Dolayisiyla, bu boyuta “algilanan

marka basaris1” ismi verilmesi uygun bulunmustur.

Analize tabi tutulan algilanan kalite 6l¢eginin de boliindiigii goriilmiistiir. Burada orijinal
Olgegin algilanan kalite boyutlar1 ile karsilagtirma yapildiginda 7 boyutun 5 faktor altinda
toplandig1 sonucuna varilmistir. Cevap verebilirlik, emniyet ve calisanlar boyutlar1 tek
faktor altinda toplanmis, bu faktore calisanlar faktorii ifadelerinin faktor yiiklerinin
yiiksek olmasi sebebiyle “galiganlar” ismi uygun goriilmistir. Diger faktorler ise,

glivenilirlik, imkanlar, ugus tarifeleri ve kisisellestirme olarak siralanmigtir.

Analiz sonucunda, marka denkligi 6l¢egi Tiirkiye’deki havayolu sektorii igin bu galigma
bazinda degisiklik gdstermis olup, orijinal dlgekte marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari,
algilanan kalite ve marka sadakati olarak belirlenen marka denkligi boyutlari, faktor
analizi sonucunda, algilanan marka basarisi, marka farkindaligi, marka c¢agrisimlari,

calisanlar, imkanlar, giivenilirlik, ucus tarifeleri ve kisisellestirme olarak ortaya ¢ikmustir.

Ortaya ¢ikan boyutlarin giivenilirlik sonuglar1 Tablo 16°da gosterilmistir.

Tablo 16: Marka Denkligi Faktorleri Glivenilirlik Analizi

IFADE SAYISI CRONBACH ALFA DEGERI
Marka Denkligi 33 0,938
Algilanan Marka Basarisi 10 0,911
Marka Farkindah@ 3 0,773
Marka Cagrisimlar: 2 0,690
Calisanlar 6 0,835
imkanlar 4 0,754
Giivenilirlik 3 0,757
Ucus Tarifeleri 3 0,705
Kisisellestirme 2 0,662
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Cronbach’s Alpha degerinin 0,70 ve iistii oldugu durumlarda 6l¢egin giivenilir oldugu
kabul edilmekle birlikte ifade sayisinin az olmasi halinde bu smir 0,60 ve iistii olarak
kabul edilebilmektedir (Sipahi vd., 2010: 89). Boyutlardan 2 ifadeye sahip olan marka
cagrisimlart ve kisisellestirme boyutlarinin giivenilirlik degerleri az ifadeye sahip
olmalar1 sebebiyle 0,60 ve iistii giivenilirlik degerleri ile kabul edilmistir. Bu sebeple 8

boyutun hepsi bundan sonraki analizlerde yer alacaktir.

3.4.2.3.3. Genel Marka Denkligi Faktor Analizi

Marka kisiligi boyutlarinin, genel marka denkligi tizerindeki etkisini gorebilmek adina
oncelikle genel marka denkligi 6lgeginin anlamli bir faktor olusturup olusturmadigina

bakilacaktir.

Verilerin faktor analizine uygunlugunu test etmek amaciyla bakilan KMO degeri (0,897
>0,60) ve anlamlilik degeri (p=0,000<0,05) sonuglarna goére veriler faktér analizine

uygun bulunmustur. Yaklasik ki-kare degeri 2035,205 olarak ¢ikmustir.

Faktor yiiklerinin 0,50°den yiiksek olma kosuluna sahip ifadelerden olusan ve 6zdeger
istatistigi 1’den biiylik olan faktorlerin anlamli kabul edildigi bu ¢alismada tiim ifadeler
tek faktor altinda toplanmig olup, bu faktér toplam varyansin %=84,881 ini
aciklamaktadir (Tablo 17).

Tablo 17: Genel Marka Denkligi Faktor Analizi

Faktor
GMD
X Havayolu kadar iyi baska bir havayolu olsa bile yine de X Havayolu ile 935
ucmay tercih ederim '
Bir tercih yapma durumunda kalsam, kesinlikle X Havayolu’nu secerim ,926
Diger havayolu firmalar: bana ayni hizmeti sunsa bile X Havayolu ile 924
ucmayi tercih ederim '
Bir tercih yapma durumunda kalsam, diger havayolu firmalarindan X
Havayolu kadar iyi olanlar olsa bile yine de X Havayolu’nu tercih etmeyi ,912
diisiiniiriiom
Diger havayolu firmalariyla ayni fiyatta olsa bile X Havayolu ile u¢mayi 910

tercih ederim

Temel bilesenler analizi ile birlikte Varimax dondiirme kullanilmistir. Toplam agiklanan varyans orani
%84,881°dir
GMD: genel marka denkligi
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3.4.3. Hipotezlerin Test Edilmesi

Caligmanin ana amaci olan marka kisiliginin, marka denkligi iizerindeki etkisini
belirlemek amaciyla regresyon analizine basvurulmustur. Bu béliimiinde, 6ncelikle
marka kisiligi boyutlarinin, marka denkligi boyutlar iizerinde etkisi olup olmadigina
bakilacaktir. Sonrasinda, marka kisiligi boyutlarinin genel marka denkligi iizerindeki
etkileri incelenecektir. Bununla birlikte, iki farkli i modeline sahip havayollarinin,
marka kisiligi ve marka denkligi boyutlar1 dahilinde farklilik gosterip gostermedigi

belirlenecektir.

Hipotezlerin test edilmesi i¢in yapilacak regresyon analizleri oncesinde, faktor analizi
sonucu degisen marka denkligi boyutlar1 i¢in hipotezlerin yeniden diizenlenmesi
gerekmektedir. Orijinal marka kisiligi ve marka denkligi boyutlari ile faktor analizi

sonucu ortaya ¢ikan yeni marka kisiligi ve marka denkligi boyutlar1 Sekil 17°de

gosterilmektedir.

Marka Kisiligi Boyutlar Yeni Marka Kisiligi Boyutlar:

Yetkinlik Yetkinlik

Heyecan |:> Heyecan

Geleneksellik Eglence

Androjenlik Geleneksellik
Tutumluluk

Marka Denkligi Boyutlar: Yeni Marka Denkligi Boyutlar:
Algilanan Marka Basarisi
Calisanlar

Marka Farkindalig: Imkanlar

Marka Cagrigimlar: Marka Farkindalig:

Algilanan Kalite |:> Giivenilirlik

Marka Sadakati Ucus Tarifeleri
Marka Cagrigimlari
Kisisellestirme

Sekil 17: Marka Kisiligi ve Marka Denkligi Yeni Boyutlar

Degisen marka kisiligi ve marka denkligi boyutlar1 dogrultusunda ¢alisma modelinin

son hali Sekil 18’deki gibi degismistir.
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v

Marka Farkindaligi

Marka Cagrisimlari

\ 4

; Kisisellestirme

. 7

; Algilanan Marka Basarisi ]

N ( Calisanlar i
—» ( Imkanlar ji
— ( Giivenilirlik i

‘_, ( Ucus Tarifeleri 0

GENEL MARKA

MARKA KISILIGI > DENKLIGI

Sekil 18: Marka Kisiliginin Marka Denkligine Etkisi Modeli

Marka denkligi boyut sayisinin 8’¢ ¢ikmasi sebebiyle var olan hipotezlere 4 hipotez

daha eklenmistir. Boylece yeni hipotezler ve alt hipotezleri asagidaki gibi siralanmugtir:

H1

Hla

H1b

Hlc

H1d

Hile

: Marka kisiligi, marka farkindaligi tizerinde pozitif etkiye sahiptir.
: Yetkinlik, marka farkindalig iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

: Heyecan, marka farkindalig iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

: Eglence, marka farkindalig1 tizerinde pozitif etkiye sahiptir.

. Geleneksellik, marka farkindalig1 lizerinde pozitif etkiye sahiptir.

: Tutumluluk, marka farkindalig1 tizerinde pozitif etkiye sahiptir.



H2

H2a
H2b
H2c
H2d
H2e
H3

H3a
H3b
H3c
H3d
H3e
H4

H4a
H4b
H4c
Ha4d
He
H5

H5a
H5b
H5¢
H5d
H5e

H6

: Marka kisiligi, marka cagrisimlari lizerinde pozitif etkiye sahiptir.

: Yetkinlik, marka ¢agrisimlar iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

: Heyecan, marka c¢agrisimlari iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

: Eglence, marka ¢agrisimlar iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

: Geleneksellik, marka ¢agrisimlari {izerinde pozitif etkiye sahiptir.

: Tutumluluk, marka gagrisimlar iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

. Marka kisiligi, kisisellestirme tlizerinde pozitif etkiye sahiptir.

: Yetkinlik, kisisellestirme tizerinde pozitif etkiye sahiptir.

: Heyecan, kisisellestirme iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

: Eglence, kisisellestirme iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

: Geleneksellik, kisisellestirme tizerinde pozitif etkiye sahiptir.

: Tutumluluk, kisisellestirme {izerinde pozitif etkiye sahiptir.

: Marka kisiligi, algilanan marka basarisi iizerinde pozitif etkiye sahiptir.
: Yetkinlik, algilanan marka basarisi iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

: Heyecan, algilanan marka basarisi iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

: Eglence, algilanan marka bagarisi iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

: Geleneksellik, algilanan marka basarisi tizerinde pozitif etkiye sahiptir.
: Tutumluluk, algilanan marka basarisi lizerinde pozitif etkiye sahiptir.
: Marka kisiligi, ¢alisanlar tizerinde pozitif etkiye sahiptir.

: Yetkinlik, ¢alisanlar tizerinde pozitif etkiye sahiptir.

: Heyecan, ¢alisanlar tizerinde pozitif etkiye sahiptir.

: Eglence, ¢alisanlar lizerinde pozitif etkiye sahiptir.

: Geleneksellik, calisanlar lizerinde pozitif etkiye sahiptir.

: Tutumluluk, ¢alisanlar iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

: Marka kisiligi, imkanlar iizerinde pozitif etkiye sahiptir.
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H6a
H6b
H6c
Heéd
H6e
H7

H7a
H7b
H7c
H7d
H7e
H8

H8a
H8b
H8c
H8d
H8e
H9

H9a
H9b
H9c
H9d
H9%e
H10

H11
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: Yetkinlik, imkanlar iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

: Heyecan, imkanlar lizerinde pozitif etkiye sahiptir.

: Eglence, imkanlar iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

: Geleneksellik, imkanlar iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

: Tutumluluk, imkanlar iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

: Marka kisiligi, giivenilirlik iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

: Yetkinlik, giivenilirlik iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

: Heyecan, giivenilirlik {izerinde pozitif etkiye sahiptir.

: Eglence, giivenilirlik tizerinde pozitif etkiye sahiptir.

: Geleneksellik, glivenilirlik tizerinde pozitif etkiye sahiptir.

: Tutumluluk, giivenilirlik {izerinde pozitif etkiye sahiptir.

: Marka kisiligi, ucus tarifeleri iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

: Yetkinlik, ugus tarifeleri tizerinde pozitif etkiye sahiptir.

: Heyecan, ugus tarifeleri lizerinde pozitif etkiye sahiptir.

: Eglence, ugus tarifeleri tizerinde pozitif etkiye sahiptir.

: Geleneksellik, ucus tarifeleri iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

: Tutumluluk, ucus tarifeleri iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

: Marka kisiligi, genel marka denkligi tizerinde pozitif etkiye sahiptir.
. Yetkinlik, genel marka denkligi iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

: Heyecan, genel marka denkligi iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

: Eglence, genel marka denkligi iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

: Geleneksellik, genel marka denkligi iizerinde pozitif etkiye sahiptir.
: Tutumluluk, genel marka denkligi lizerinde pozitif etkiye sahiptir.

: Marka kisiligi, iki farkli havayolu i¢in anlamli bir farklilik gostermektedir.

: Marka denkligi, iki farkli havayolu i¢in anlamli bir farklilik gostermektedir.
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3.4.3.1. Marka Kisiligi Boyutlarinin Marka Denkligi Boyutlarina Etkisine Yonelik
Regresyon Analizi

Marka kisiligi boyutlarinin, marka denkligi boyutlar1 {izerindeki etkilerini goérebilmek
adina her bir marka denkligi boyutunun bagimli degisken olarak yer alacagi 8 regresyon

analizi yapilacaktir.

3.4.3.1.1. Marka Kisiligi Boyutlar1 — Marka Farkindaligi Regresyon Analizi

Marka kisiligi boyutlarinin, marka farkindalig tizerindeki etkilerini gérmek amaciyla

yapilan regresyon analizi sonuglari Tablo 18 ve Tablo 19°da gosterilmistir.

Tablo 18: Marka Kisiligi — Marka Farkindaligs Model Ozeti

R Varyans Diizeltilmis Varyans Tahminin Std. Hatasi F P Durbin- Watson

0,423 0,179 0,168 0,557 16,224 0,000 2,072

Bagimli degisken iizerindeki bagimsiz degiskenlerin etki diizeyini gdsteren varyans
degeri, baska bir ifade ile marka kisiligi boyutlarinin marka farkindaligi boyutu tizerinde
%17,9 oraninda etkisi oldugu goriilmiistiir. Analizin P degeri (0,000<0,05) de analizin
anlaml oldugunu gostermektedir. Modelde oto korelasyon olup olmadigini gosteren ve
1,5 — 2,5 araliginda olmasi1 halinde oto-korelasyon olmadigi sonucunu veren Durbin-

Watson istatistigine gore (2,072) modelde oto-korelasyon bulunmamaktadir.

Tablo 19: Marka Kisiligi — Marka Farkindalig1 Regresyon Analizi

Bagimh Degisken Bagimsiz Degiskenler B Std. Hata [ t P
Sabit 2,580 0,215 11,985 0,000
Heyecan 0,154 0,063 0,172 2,453 0,015
Marka Yetkinlik 0,270 0,059 0,297 4,564 0,000
Farkindah@ Eglence -0,017 0,045 -0,023  -0,389 0,697
Geleneksellik -0,037 0,039 -0,047  -0,946 0,345
Tutumluluk 0,073 0,033 0,110 2,193 0,029

Analizde yer alan B degerleri kismi regresyon katsayilarin1 vermekte ve degiskenlerin

egilimlerini gostermektedir. B degeri ise, standardize edilmis regresyon katsayilarini
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gostermekte ve bagimsiz degiskenlerin, bagimli degisken iizerindeki etkilerinin
derecelerini yorumlamaya yardimci olmaktadir. Heyecan (8=0,172), yetkinlik (3=0,297)
ve tutumluluk (8=0,110) boyutlarinin, marka farkindalig1 iizerinde pozitif etkiye sahip
oldugu goriilmistiir. Eglence (p=0,697>0,05) ve geleneksellik (p=0,345>0,05)

boyutlarinin, marka farkindaligi tizerinde etkisi oldugu sonucuna ulagilamamastir.

Bu sebeple, marka kisiliginin, marka farkindalig1 {izerinde pozitif etkisi oldugunu

ongoren H1 hipotezinin alt hipotezlerinden;

Hla: Heyecan, marka farkindaligi iizerinde pozitif etkiye sahiptir.
H1b: Yetkinlik, marka farkindaligi iizerinde pozitif etkiye sahiptir.
H1le: Tutumluluk, marka farkindalig1 {izerinde pozitif etkiye sahiptir.
Hipotezleri kabul edilmis,

H1c: Eglence, marka farkindaligi iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

H1d: Geleneksellik, marka farkindaligi tizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Hipotezleri kabul edilmemistir. Bagka bir ifade ile, marka kisiliginin heyecan, yetkinlik
ve tutumluluk boyutlarinin, marka farkindalig1 tizerinde pozitif etkiye sahip oldugu

sonucuna varilmistir.

3.4.3.1.2. Marka Kisiligi Boyutlar1 — Marka Cagrisimlari Regresyon Analizi

Marka kisiligi boyutlarinin, marka ¢agrisimlar {izerindeki etkilerini gérmek amaciyla

yapilan regresyon analizi sonuglar1 Tablo 20 ve Tablo 21°de gésterilmistir.

Tablo 20: Marka Kisiligi — Marka Cagrisimlar: Model Ozeti

R  Varyans Diizeltilmis Varyans Tahminin Std. Hatasi F P Durbin- Watson

0,593 0,351 0,348 0,690 40,427 0,000 1,925

Bagimli degisken lizerindeki bagimsiz degiskenlerin etki diizeyini gdsteren varyans
degeri, bagka bir ifade ile marka kisiligi boyutlarimin, marka cagrisimlart boyutu
tizerinde %35,1 oraninda etkisi oldugu goriilmiistiir. Analizin P degeri (0,000<0,05) de
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analizin anlamli oldugunu gostermektedir. Modelde oto korelasyon olup olmadigini
gosteren ve 1,5 — 2,5 araliginda olmasi halinde oto-korelasyon olmadig1 sonucunu veren

Durbin-Watson istatistigine gore (1,925) modelde oto-korelasyon bulunmamaktadir.

Tablo 21: Marka Kisiligi — Marka Cagrisimlar1 Regresyon Analizi

Bagimh Degisken Bagimsiz Degiskenler B Std. Hata [ t P
Sabit 0,876 0,266 3,287 0,001
Heyecan 0,463 0,078 0,371 5,958 0,000
Marka Yetkinlik 0,256 0,073 0,202 3,494 0,001
Cagrisimlar: Eglence 0,144 0,055 0,137 2,617 0,009
Geleneksellik -0,108 0,049 -0,099 -2,217 0,027
Tutumluluk -0,016 0,041 -0,017 -0,378 0,706

Analizde yer alan B degerleri kismi regresyon katsayilarin1 vermekte ve degiskenlerin
egilimlerini gostermektedir. B degeri ise, standardize edilmis regresyon katsayilarini
gostermekte ve bagimsiz degiskenlerin, bagimli degisken iizerindeki etkilerinin
derecelerini yorumlamaya yardimci olmaktadir. Heyecan (8=0,371), yetkinlik (3=0,202)
ve eglence (8=0,137) boyutlarinin, marka ¢agrisimlar1 tizerinde pozitif etkiye sahip
oldugu, geleneksellik (8=-0,099) boyutunun ise negatif etkiye sahip oldugu
goriilmistir. Tutumluluk (p=0,706>0,05) boyutunun, marka c¢agrisimlart boyutu

tizerinde etkisi oldugu sonucuna ulagilamamastir.

Bu sebeple, marka kisiliginin, marka g¢agrisimlar1 iizerinde pozitif etkisi oldugunu

ongoren H2 hipotezinin alt hipotezlerinden;

H2a: Heyecan, marka ¢agrisimlar tizerinde pozitif etkiye sahiptir.
H2b: Yetkinlik, marka ¢agrisimlari tizerinde pozitif etkiye sahiptir.
H2c: Eglence, marka ¢agrisimlar iizerinde pozitif etkiye sahiptir.
Hipotezleri kabul edilmis,

H2d: Geleneksellik, marka cagrisimlar iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

H2e: Tutumluluk, marka ¢agrisimlari {izerinde pozitif etkiye sahiptir.
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Hipotezleri kabul edilmemistir. Bagka bir ifade ile, marka kisiliginin heyecan, yetkinlik
ve eglence boyutlarinin, marka g¢agrisimlari tizerinde pozitif etkiye sahip oldugu

sonucuna varilmistir.

3.4.3.1.3. Marka Kisiligi Boyutlar1 — Kisisellestirme Regresyon Analizi

Marka Kkisiligi boyutlarinin, kisisellestirme boyutu {izerindeki etkilerini gormek

amaciyla yapilan regresyon analizi sonuglar1 Tablo 22 ve Tablo 23’te gosterilmistir.

Tablo 22: Marka Kisiligi — Kisisellestirme Model Ozeti

R  Varyans Diizeltilmis Varyans Tahminin Std. Hatas1 F P Durbin- Watson

0,350 0,122 0,111 0,712 10,395 0,000 1,971

Bagimli degisken iizerindeki bagimsiz degiskenlerin etki diizeyini gdsteren varyans
degeri, bagka bir ifade ile marka kisiligi boyutlarinin, kisisellestirme boyutu iizerinde
%12,2 oraninda etkisi oldugu goriilmiistiir. Analizin P degeri (0,000<0,05) de analizin
anlamli oldugunu gostermektedir. Modelde oto korelasyon olup olmadigini gésteren ve
1,5 — 2,5 araliginda olmas1 halinde oto-korelasyon olmadigi sonucunu veren Durbin-

Watson istatistigine gore (1,971) modelde oto-korelasyon bulunmamaktadir.

Tablo 23: Marka Kisiligi — Kisisellestirme Regresyon Analizi

Bagimh Degisken Bagimsiz Degiskenler B Std. Hata [ t P
Sabit 2,036 0,275 7,401 0,000
Heyecan 0,029 0,080 0,026 0,365 0,715
Yetkinlik 0,185 0,076 0,165 2,448 0,015
Kisisellestirme
Eglence 0,140 0,057 0,150 2,463 0,014
Geleneksellik 0,107 0,050 0,110 2,119 0,035
Tutumluluk -0,062 0,042 -0,076  -1,465 0,144

Analizde yer alan B degerleri kismi regresyon katsayilarim1 vermekte ve degiskenlerin
egilimlerini gostermektedir. B degeri ise, standardize edilmis regresyon katsayilarimi
gostermekte ve bagimsiz degiskenlerin, bagimli degisken iizerindeki etkilerinin
derecelerini yorumlamaya yardimei olmaktadir. Yetkinlik (3=0,165), eglence (=0,150)
ve geleneksellik (8=0,110) boyutlarinin, az da olsa kisisellestirme boyutu iizerinde pozitif
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etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Heyecan (p=0,715>0,05) ve tutumluluk (p=0,144>0,05)

boyutlarinin, kisisellestirme boyutu tizerinde etkisi oldugu sonucuna ulasilamamastir.

Bu sebeple, marka kisiliginin, kisisellestirme {izerinde pozitif etkisi oldugunu 6ngéren

H3 hipotezinin alt hipotezlerinden;

H3b: Yetkinlik, kisisellestirme lizerinde pozitif etkiye sahiptir.
H3c: Eglence, kisisellestirme iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

H3d: Geleneksellik, kisisellestirme {izerinde pozitif etkiye sahiptir.
Hipotezleri kabul edilmis,

H3a: Heyecan, kisisellestirme tizerinde pozitif etkiye sahiptir.

H3e: Tutumluluk, kisisellestirme iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Hipotezleri kabul edilmemistir. Baska bir ifade ile, marka kisiliginin yetkinlik, eglence
ve geleneksellik boyutlarinin, kisisellestirme {izerinde pozitif etkiye sahip oldugu

sonucuna varilmistir.

3.4.3.1.4. Marka Kisiligi Boyutlar1 — Algilanan Marka Basaris1 Regresyon Analizi

Marka Kisiligi boyutlarinin, algilanan marka basaris1 lizerindeki etkilerini gérmek

amactyla yapilan regresyon analizi sonuglar1 Tablo 24 ve Tablo 25’te gosterilmistir.

Tablo 24: Marka Kisiligi- Algilanan Marka Basaris1 Model Ozeti

R  Varyans Diizeltilmis Varyans Tahminin Std. Hatas F P Durbin- Watson

0,723 0,523 0,516 0,492 81,716 0,000 1,825

Bagimli degisken iizerindeki bagimsiz degiskenlerin etki diizeyini gdsteren varyans
degeri, bagka bir ifade ile marka kisiligi boyutlarinin, algilanan marka basarisi lizerinde
%51,6 oraninda etkisi oldugu goriilmiistiir. Analizin P degeri (0,000<0,05) de analizin
anlamli oldugunu gostermektedir. Modelde oto korelasyon olup olmadigini gésteren ve
1,5 — 2,5 araliginda olmasi halinde oto-korelasyon olmadigir sonucunu veren Durbin-

Watson istatistigine gore (1,825) modelde oto-korelasyon bulunmamaktadir.
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Tablo 25: Marka Kisiligi- Algilanan Marka Basaris1 Regresyon Analizi

Bagimh Degisken Bagimsiz Degiskenler B Std. Hata [ t P
Sabit 0,842 0,190 4,431 0,000
Heyecan 0,123 0,055 0,119 2,229 0,026
Algilanan o
Yetkinlik 0,664 0,052 0,631 12,718 0,000
Marka
Eglence 0,024 0,039 0,028 0,619 0,536
Basarisi .
Geleneksellik -0,013 0,035 -0,015 -0,385 0,700
Tutumluluk -0,027 0,029 -0,036 -0,927 0,355

Analizde yer alan B degerleri kismi regresyon katsayilarmi vermekte ve degiskenlerin
egilimlerini gostermektedir. B degeri ise, standardize edilmis regresyon katsayilarini
gostermekte ve bagimsiz degiskenlerin, bagimli degisken tizerindeki etkilerinin derecelerini
yorumlamaya yardimci olmaktadir. Heyecan (3=0,119) ve yetkinlik (3=0,631) boyutlarinin,
algilanan marka basaris1 {izerinde pozitif etkiye sahip oldugu gorilmiistiir. Eglence
(p=0,536>0,05), geleneksellik (p=0,700>0,05) ve tutumluluk (p=0,355>0,05) boyutlarinin,

algilanan marka basarisi tizerinde etkisi oldugu sonucuna ulasilamamustir.

Bu sebeple, marka kisiliginin, algilanan marka basarisi lizerinde pozitif etkisi oldugunu

ongdren H4 hipotezinin alt hipotezlerinden;

H4a: Heyecan, algilanan marka basaris1 lizerinde pozitif etkiye sahiptir.
H4b: Yetkinlik, algilanan marka basarisi lizerinde pozitif etkiye sahiptir.
Hipotezleri kabul edilmis,

H4c: Eglence, algilanan marka basarisi lizerinde pozitif etkiye sahiptir.

H4d: Geleneksellik, algilanan marka basarisi iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

H4e: Tutumluluk, algilanan marka basarisi iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Hipotezleri kabul edilmemistir. Bagka bir ifade ile, marka kisiliginin heyecan ve
yetkinlik boyutlarinin, algilanan marka basaris1 iizerinde pozitif etkiye sahip oldugu

sonucuna varilmistir.
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3.4.3.1.5. Marka Kisiligi Boyutlar1 — Calisanlar Regresyon Analizi

Marka kisiligi boyutlarinin, ¢alisanlar tizerindeki etkilerini gérmek amaciyla yapilan

regresyon analizi sonuglar1 Tablo 26 ve Tablo 27°de gosterilmistir.

Tablo 26: Marka Kisiligi- Calisanlar Model Ozeti

R  Varyans Diizeltilmis Varyans Tahminin Std. Hatas1 F P Durbin- Watson

0,628 0,394 0,386 0,453 48,562 0,000 1,874

Bagimli degisken lizerindeki bagimsiz degiskenlerin etki diizeyini gdsteren varyans
degeri, baska bir ifade ile marka kisiligi boyutlarinin, ¢alisanlar boyutu {izerinde %39,4
oraninda etkisi oldugu goriilmiistiir. Analizin P degeri (0,000<0,05) de analizin anlaml
oldugunu gostermektedir. Modelde oto korelasyon olup olmadigini gosteren ve 1,5 —
2,5 araliginda olmasi halinde oto-korelasyon olmadigi sonucunu veren Durbin-Watson

istatistigine gore (1,874) modelde oto-korelasyon bulunmamaktadir.

Tablo 27: Marka Kisiligi — Calisanlar Regresyon Analizi

Bagimh Degisken Bagimsiz Degiskenler B Std. Hata [ t P
Sabit 1,640 0,175 9,364 0,000
Heyecan 0,063 0,051 0,074 1,224 0,222
Yetkinlik 0,493 0,048 0,572 10,230 0,000

Calisanlar
Eglence 0,002 0,036 0,003 0,065 0,948
Geleneksellik 0,005 0,032 0,007 0,155 0,877
Tutumluluk 0,055 0,027 0,088 2,038 0,042

Analizde yer alan B degerleri kismi regresyon katsayilarin1 vermekte ve degiskenlerin
egilimlerini gostermektedir. 3 degeri ise, standardize edilmis regresyon katsayilarini
gostermekte ve bagimsiz degiskenlerin, bagimhi degisken {izerindeki etkilerinin
derecelerini yorumlamaya yardimci olmaktadir. Yetkinlik (8=0,572) ve tutumluluk
(3=0,088) boyutlarinin, c¢alisanlar iizerinde pozitif etkiye sahip oldugu goriilmistiir.
Heyecan (p=0,222>0,05), eglence (p=0,948>0,05) ve geleneksellik (p=0,877>0,05)

boyutlarinin, ¢alisanlar iizerinde etkisi oldugu sonucuna ulagilamamastir.
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Bu sebeple, marka kisiliginin, ¢alisanlar tizerinde pozitif etkisi oldugunu 6ngoren H5

hipotezinin alt hipotezlerinden;

H5b: Yetkinlik, ¢alisanlar tizerinde pozitif etkiye sahiptir.
H5e: Tutumluluk, ¢alisanlar tizerinde pozitif etkiye sahiptir.
Hipotezleri kabul edilmis,

H5a: Heyecan, calisanlar iizerinde pozitif etkiye sahiptir.
H5c: Eglence, ¢alisanlar tizerinde pozitif etkiye sahiptir.

H5d: Geleneksellik, ¢alisanlar tizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Hipotezleri kabul edilmemistir. Baska bir ifade ile, marka kisiliginin yetkinlik ve
tutumluluk boyutlarinin, ¢alisanlar {izerinde pozitif etkiye sahip oldugu sonucuna

varilmstir.
3.4.3.1.6. Marka Kisiligi Boyutlar1 — Imkanlar Regresyon Analizi

Marka kisiligi boyutlarinin, imkanlar boyutu tizerindeki etkilerini gérmek amaciyla

yapilan regresyon analizi sonuglar1 Tablo 28 ve Tablo 29°da gésterilmistir.

Tablo 28: Marka Kisiligi — imkanlar Model Ozeti

R  Varyans Diizeltilmis Varyans Tahminin Std. Hatasi F P Durbin- Watson

0,543 0,295 0,285 0,687 31,176 0,000 1,956

Bagimli degisken iizerindeki bagimsiz degiskenlerin etki diizeyini gosteren varyans
degeri, bagka bir ifade ile marka kisiligi boyutlarmin, imkanlar boyutu tizerinde %29,5
oraninda etkisi oldugu goriilmiistiir. Analizin P degeri (0,000<0,05) de analizin anlamli
oldugunu gostermektedir. Modelde oto korelasyon olup olmadigini gosteren ve 1,5 —
2,5 araliginda olmasi halinde oto-korelasyon olmadigi sonucunu veren Durbin-\Watson

istatistigine gore (1,956) modelde oto-korelasyon bulunmamaktadir.
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Tablo 29: Marka Kisiligi — imkanlar Regresyon Analizi

Bagimh Degisken Bagimsiz Degiskenler B Std. Hata [ t P
Sabit 1,095 0,265 4,123 0,000
Heyecan 0,054 0,077 0,046 0,702 0,483
. Yetkinlik 0,383 0,073 0,317 5,253 0,000
Imkanlar
Eglence 0,200 0,055 0,199 3,643 0,000
Geleneksellik 0,102 0,048 0,098 2,100 0,036
Tutumluluk -0,134 0,041 -0,152  -3,261 0,001

Analizde yer alan B degerleri kismi regresyon katsayilarin1 vermekte ve degiskenlerin
egilimlerini gostermektedir. B degeri ise, standardize edilmis regresyon katsayilarini
gostermekte ve bagimsiz degiskenlerin, bagimli degisken iizerindeki etkilerinin
derecelerini yorumlamaya yardimci olmaktadir. Yetkinlik (8=0,317), eglence (3=0,199)
ve geleneksellik (3=0,098) boyutlarinin, imkanlar tizerinde pozitif etkiye sahip oldugu,
tutumluluk (3=-0,152) boyutunun ise negatif etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Heyecan
(p=0,483>0,05) boyutunun, imkanlar tizerinde etkisi oldugu sonucuna ulasilamamustir.

Bu sebeple, marka kisiliginin, imkanlar {izerinde pozitif etkisi oldugunu 6ngéren H6

hipotezinin alt hipotezlerinden;

H6b: Yetkinlik, imkanlar tizerinde pozitif etkiye sahiptir.
H6c: Eglence, imkanlar iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

H6d: Geleneksellik, imkanlar tizerinde pozitif etkiye sahiptir.
Hipotezleri kabul edilmis,

H6e: Tutumluluk, imkanlar iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

H6a: Heyecan, imkanlar iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Hipotezleri kabul edilmemistir. Bagka bir ifade ile, marka kisiliginin, yetkinlik, eglence
ve geleneksellik boyutlarinin, marka farkindaligi iizerinde pozitif etkiye sahip oldugu

sonucuna varilmistir.
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3.4.3.1.7. Marka Kisiligi Boyutlar1 — Giivenilirlik Regresyon Analizi

Marka kisiligi boyutlarinin, giivenilirlik boyutu tizerindeki etkilerini gormek amaciyla

yapilan regresyon analizi sonuglar1 Tablo 30 ve Tablo 31°de gésterilmistir.

Tablo 30: Marka Kisiligi — Giivenilirlik Model Ozeti

R  Varyans Diizeltilmis Varyans Tahminin Std. Hatas1 F P Durbin- Watson

0,658 0,433 0,425 0,608 56,960 0,000 1,871

Bagimli degisken lizerindeki bagimsiz degiskenlerin etki diizeyini gdsteren varyans
degeri, baska bir ifade ile marka kisiligi boyutlarinin, giivenilirlik lizerinde %43,3
oraninda etkisi oldugu goriilmistiir. Analizin P degeri (0,000<0,05) de analizin anlamli
oldugunu gostermektedir. Modelde oto korelasyon olup olmadigini gosteren ve 1,5 —
2,5 araliginda olmasi halinde oto-korelasyon olmadigi sonucunu veren Durbin-Watson

istatistigine gore (1,871) modelde oto-korelasyon bulunmamaktadir.

Tablo 31: Marka Kisiligi — Giivenilirlik Regresyon Analizi

Bagimh Degisken Bagimsiz Degiskenler B Std. Hata [} t P
Sabit 0,648 0,235 2,760 0,006
Heyecan -0,032 0,068 -0,027 -0,464 0,643
. Yetkinlik 0,752 0,065 0,630 11,642 0,000
Giivenilirlik
Eglence 0,044 0,049 0,044 0,899 0,369
Geleneksellik 0,053 0,043 0,052 1,246 0,214
Tutumluluk -0,034 0,036 -0,040  -0,945 0,345

Analizde yer alan B degerleri kismi regresyon katsayilarim1 vermekte ve degiskenlerin
egilimlerini gostermektedir. B degeri ise, standardize edilmis regresyon katsayilarim
gostermekte ve bagimsiz degiskenlerin, bagimhi degisken {iizerindeki etkilerinin
derecelerini yorumlamaya yardimci olmaktadir. Yalnizea yetkinlik (8=0,630) boyutunun,
glivenilirlik iizerinde pozitif etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Heyecan (p=0,643>0,05),
eglence (p=0,369>0,05), geleneksellik (p=0,214>0,05) ve tutumluluk (p=0,345>0,05)

boyutlarinin, giivenilirlik boyutu {izerinde etkisi oldugu sonucuna ulasilamamastir.

Bu sebeple, marka kisiliginin, giivenilirlik {izerinde pozitif etkisi oldugunu 6ngéren H7

hipotezinin alt hipotezlerinden;
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H7b: Yetkinlik, giivenilirlik {izerinde pozitif etkiye sahiptir.
Hipotezi kabul edilmis,

H7a: Heyecan, giivenilirlik tizerinde pozitif etkiye sahiptir.
H7c: Eglence, giivenilirlik iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

H7d: Geleneksellik, giivenilirlik tizerinde pozitif etkiye sahiptir.

H7e: Tutumluluk, giivenilirlik {izerinde pozitif etkiye sahiptir.

Hipotezleri kabul edilmemistir. Baska bir ifade ile, marka kisiliginin, Yyetkinlik

boyutunun, giivenilirlik iizerinde pozitif etkiye sahip oldugu sonucuna varilmstir.
3.4.3.1.8. Marka Kisiligi Boyutlart — Ugus Tarifeleri Regresyon Analizi

Marka kisiligi boyutlarinin, ugus tarifeleri boyutu lizerindeki etkilerini gormek amaciyla

yapilan regresyon analizi sonuglar1 Tablo 32 ve Tablo 33’te gosterilmistir.

Tablo 32: Marka Kisiligi — Ucus Tarifeleri Model Ozeti

R  Varyans Diizeltilmis Varyans Tahminin Std. Hatasi F P Durbin- Watson

0,431 0,186 0,175 0,587 17,007 0,000 1,915

Bagimli degisken iizerindeki bagimsiz degiskenlerin etki diizeyini gdsteren varyans
degeri, baska bir ifade ile marka kisiligi boyutlarinin, ugus tarifeleri boyutu tizerinde
%18,6 oraninda etkisi oldugu goriilmiistiir. Analizin P degeri (0,000<0,05) de analizin
anlamli oldugunu gostermektedir. Modelde oto korelasyon olup olmadigini gosteren ve
1,5 — 2,5 araliginda olmasi halinde oto-korelasyon olmadigir sonucunu veren Durbin-

Watson istatistigine gore (1,915) modelde oto-korelasyon bulunmamaktadir.

Tablo 33: Marka Kisiligi — Ugus Tarifeleri Regresyon Analizi

Bagimh Degisken Bagimsiz Degiskenler B Std. Hata [ t P
Sabit 2,035 0,227 8,976 0,000
Heyecan -0,093 0,066 -0,098 -1,404 0,161
Ucus Yetkinlik 0,417 0,062 0,433 6,681 0,000
Tarifeleri Eglence 0,075 0,047 0,094 1,594 0,112
Geleneksellik 0,013 0,041 0,016 0,313 0,754

Tutumluluk 0,062 0,035 0,089 1,771 0,077
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Analizde yer alan B degerleri kismi regresyon katsayilarin1 vermekte ve degiskenlerin
egilimlerini gdstermektedir. B degeri ise, standardize edilmis regresyon katsayilarini
gostermekte ve bagimsiz degiskenlerin, bagimhi degisken {iizerindeki etkilerinin
derecelerini yorumlamaya yardimci olmaktadir. Yalnizca yetkinlik (8=0,433)
boyutunun, ugus tarifeleri boyutu ilizerinde pozitif etkiye sahip oldugu goriilmiistiir.
Heyecan (p=0,161>0,05), eglence (p=0,112>0,05), geleneksellik (p=0,754>0,05) ve
tutumluluk (p=0,077>0,05) boyutlarinin, ugus tarifeleri boyutu iizerinde etkisi oldugu

sonucuna ulagilamamustir.

Bu sebeple, marka kisiliginin, ugus tarifeleri iizerinde pozitif etkisi oldugunu dngdren

H8 hipotezinin alt hipotezlerinden;

H8b: Yetkinlik, ucus tarifeleri lizerinde pozitif etkiye sahiptir.
Hipotezi kabul edilmis,

H8a: Heyecan, ugus tarifeleri lizerinde pozitif etkiye sahiptir.
H8c: Eglence, ugus tarifeleri lizerinde pozitif etkiye sahiptir.

H8d: Geleneksellik, ugus tarifeleri tizerinde pozitif etkiye sahiptir.

H8e: Tutumluluk, ugus tarifeleri tizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Hipotezleri kabul edilmemistir. Bagka bir ifade ile, marka kisiliginin, yetkinlik

boyutunun, ugus tarifeleri lizerinde pozitif etkiye sahip oldugu sonucuna varilmistir.

3.4.3.1.9. Marka Kisiligi Boyutlar1 — Marka Denkligi Boyutlar1 Regresyon Analizi Sonuglari

Marka kisiligi boyutlarmin, 8 marka denkligi boyutu iizerindeki etkilerinin incelendigi
regresyon analizi sonuglarmma gore kavramlar arasindaki iliski Sekil 18 iizerinde
gosterilmistir. Kisilik boyutlart arasinda yetkinligin, tlim marka denkligi boyutlar tizerinde
pozitif etkisi oldugu goriilmiis. Marka ¢agrisimlar disindaki tiim boyutlar {izerinde en
yiiksek etkiye sahip boyut da yetkinlik olarak ortaya ¢ikmustir. Heyecan, yetkinlik ve
eglence, marka denkligi boyutlan tizerinde pozitif etkiye sahipken, geleneksellik marka

cagrisimlari iizerinde, tutumluluk ise imkanlar tizerinde negatif etki gostermektedir.
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3.4.3.2. Marka Kisiligi Boyutlarinin Genel Marka Denkligine Etkisine Yonelik
Regresyon Analizi

Faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan marka kisiligi boyutlarinin, genel marka denkligi
tizerindeki etkilerini gérmek amaciyla yapilan regresyon analizi sonuglar1 Tablo 34 ve

Tablo 35’te gosterilmistir.

Tablo 34: Marka Kisiligi ~Genel Marka Denkligi Model Ozeti

R  Varyans Diizeltilmis Varyans Tahminin Std. Hatasi F P Durbin- Watson

0,604 0,365 0,356 0,896 42,807 0,000 1,679

Bagimli degisken iizerindeki bagimsiz degiskenlerin etki diizeyini gdsteren varyans
degeri, baska bir ifade ile marka kisiligi boyutlarinin, genel marka denkligi tizerinde
%?36,5 oraninda etkisi oldugu goriilmiistiir. Analizin anlamlilik degeri (0,000<0,05) de
analizin anlamli oldugunu goéstermektedir. Modelde oto korelasyon olup olmadigim
gosteren ve 1,5 — 2,5 araliginda olmasi halinde oto-korelasyon olmadigi sonucunu veren

Durbin-Watson istatistigine gore (1,679) modelde oto-korelasyon bulunmamaktadir.

Tablo 35: Marka Kisiligi — Genel Marka Denkligi Regresyon Analizi

Bagimh Degisken Bagimsiz Degiskenler B Std. Hata [ t P
Sabit -0,025 0,346 -0,073 0,942
Heyecan 0,080 0,101 0,049 0,795 0,427
Genel Marka Yetkinlik 0,737 0,095 0,444 7,752 0,000
Denkligi Eglence 0,148 0,072 0,107 2,066 0,040
Geleneksellik 0,135 0,063 0,094 2,133 0,034
Tutumluluk -0,197 0,053 -0,163  -3,683 0,000

Analizde yer alan B degerleri kismi regresyon katsayilarin1 vermekte ve degiskenlerin
egilimlerini gostermektedir. B degeri ise, standardize edilmis regresyon katsayilarini
gostermekte ve bagimsiz degiskenlerin, bagimli degisken iizerindeki etkilerinin
derecelerini yorumlamaya yardimci olmaktadir. Yetkinlik (3=0,444), eglence (3=0,107),
geleneksellik (B3=0,094) boyutlarinin, genel marka denkligi iizerinde pozitif etkisi
oldugu goriilmiistiir. Tutumluluk (8=-0,163) boyutu ise genel marka denkligi {izerinde
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negatif etkiye sahip olmaktadir. Heyecan (p=0,427>0,05) boyutunun, genel marka

denkligi lizerinde etkisi oldugu sonucuna ulasilamamastir.

Bu sebeple, marka kisiliginin, genel marka denkligi lizerinde pozitif etkisi oldugunu

ongoren H9 hipotezinin alt hipotezlerinden;

H9b: Yetkinlik, genel marka denkligi iizerinde pozitif etkiye sahiptir.
H9c: Eglence, genel marka denkligi lizerinde pozitif etkiye sahiptir.

H9d: Geleneksellik, genel marka denkligi izerinde pozitif etkiye sahiptir.
Hipotezleri kabul edilmis,

H9a: Heyecan, genel marka denkligi iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

H9e: Tutumluluk, genel marka denkligi tizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Hipotezleri kabul edilmemistir. Bagka bir ifade ile, marka kisiliginin, yetkinlik, eglence
ve geleneksellik boyutlarinin, genel marka denkligi tizerinde pozitif etkiye sahip oldugu

sonucuna varilmistir.

3.4.3.2.1. Marka Kisiligi Boyutlar1 — Genel Marka Denkligi Regresyon Analizi Sonuglari

Marka kisiligi boyutlarinin, genel marka denkligi tlizerindeki etkilerinin incelendigi
regresyon analizi sonuclarina gore kavramlar arasindaki iliski Sekil 20 iizerinde
gosterilmistir. Kisilik boyutlarinda yetkinlik, eglence ve gelenekselligin, genel marka
denkligi tizerinde pozitif etkisi oldugu, ancak tutumluluk boyutunun, negatif etkide
bulundugu ortaya ¢ikmustir. Tiim boyutlar arasinda en yliksek etkiye sahip boyut

yetkinlik olarak belirlenmistir.
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Marka kisiligi boyutlarinin, iki havayolu i¢in anlamli farklilik gosterip gostermedigini

anlamak adimna Tek Yonlii Varyans analizi yapilmis ve sonuglart Tablo 36°da gosterilmistir.

Tablo 36: Marka Kisiligi Boyutlar1 Tek Yonli Varyans Analizi

Havayolu N Ortalama F P

HEYECAN 379 3,3584
THST 191 3,3651 0,037 0,847
DMT 188 3,3515

YETKINLIK 379 3,7700
THST 191 4,0719 97,595 0,000
DMT 188 3,4632

EGLENCE 379 3,0704
THST 191 3,1675 5,612 0,018
DMT 188 2,9716

GELENEKSELLIK 379 3,0510
THST 191 3,3176 51,005 0,000
DMT 188 2,7801

TUTUMLULUK 379 3,4367
THST 191 2,9372 158,917 0,000
DMT 188 3,9441

Tek Yonlii Varyans analizi sonucunda, heyecan (F=0,037 ve P=0,847) boyutunda iki

havayolu i¢in anlamli bir farklilik olmadig1 ortaya ¢ikmisken, yetkinlik (F=97,595 ve
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P=0,000), eglence (F=5,612 ve P=0,018), geleneksellik (F=51,005 ve P=0,000) ve
tutumluluk (F=158,917 ve P=0,000) o6zellikleri i¢in havayollarinin ortalama degerleri
arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Heyecan boyutu ortalamalar1 iki havayolu
icin de ortalama iistiinde ve birbirine ¢ok yakin ¢ikmustir. Yetkinlik icin de iki havayolu
da ortalama {istii degerlere sahip olmakla birlikte tam hizmet saglayan tasiyici daha
yiikksek degere sahiptir. Eglence ve geleneksellik boyutlarinda tam hizmet saglayan
tasiyic1 ortalama tustii degerler almisken, diisiik maliyetli tasiyici ortalamanin altinda
kalmistir. Tutumluluk boyutunda ise, diisiik maliyetli tasiyict ortalama iistii degere

sahipken, tam hizmet saglayan tasiyici ortalama altinda kalmistir.

Bu sebeple,

H10b: Yetkinlik, iki farkli havayolu i¢in anlamli bir farklilik géstermektedir.
H10c: Eglence, iki farkli havayolu i¢in anlamli bir farklilik gostermektedir.
H10d: Geleneksellik, iki farkli havayolu i¢in anlamli bir farklilik gostermektedir.
H10e: Tutumluluk, iki farkli havayolu i¢in anlaml1 bir farklilik gostermektedir.
Hipotezleri kabul edilmis,

H10a: Heyecan, iki farkli havayolu i¢in anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hipotezi kabul edilmemistir.

3.4.3.4. Marka Denkligi Boyutlar1 Varyans Analizi

Marka denkligi boyutlarinin, iki havayolu i¢in anlaml farklilik gosterip gostermedigini
anlamak admma Tek Yonli Varyans analizi yapilmis ve sonuglart Tablo 37°de

gosterilmistir.
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Tablo 37: Marka Denkligi Boyutlart ve Genel Marka Denkligi Tek Yonli Varyans

Analizi.

HAVAYOLU N Ortalama F P

MARKA FARKINDALIGI 379 4,1996
THST 191 4,2234 0,580 0,447
DMT 188 4,1755

ALGILANAN MARKA BASARISI 379 3,7018
THST 191 4,0031 85,395 0,000
DMT 188 3,3957

CALISANLAR 379 3,9186
THST 191 4,0497 20,777 0,000
DMT 188 3,7855

IMKANLAR 379 3,1887
THST 191 3,5209 77,246 0,000
DMT 188 2,8511

GUVENILIRLIK 379 3,5541
THST 191 3,8743 73,089 0,000
DMT 188 3,2287

UCUS TARIFELERI 379 3,7757
THST 191 3,9267 22,183 0,000
DMT 188 3,6223

KiSiSELLESTIiRME 379 3,3747
THST 191 3,5471 21,126 0,000
DMT 188 3,1995

MARKA CAGRISIMLARI 379 3,4565
THST 191 3,5654 6,398 0,012
DMT 188 3,3457

GENEL MARKA DENKLIGi 379 3,2137
THST 191 3,7225 101,079 0,000
DMT 188 2,6968

Tek Yonlii Varyans testi sonucunda, yalnizca marka farkindaligi (F=0,580 ve P=0,447)
boyutunda iki havayolu degerleri anlamli bir farklilik gdsterememistir. Bu boyut i¢in
ortalama degerler her iki firmada da ortalamanin olduk¢a listiinde ve birbirine ¢ok
yakindir. Algilanan marka basaris1 (F=83,395 ve P=0,000), calisanlar (F=20,777 ve
P=0,000), imkanlar (F=77,246 ve P=0,000), giivenilirlik (F=73,089 ve P=0,000), ugus
tarifeleri (F=22,183 ve P=0,000), kisisellestirme (F=21,126 ve P=0,000), marka
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cagrisimlart (F=6,398 ve P=0,012) boyutlar1 ve genel marka denkligi (F=101,079 ve
P=0,000) igin, iki havayolu degerleri arasinda anlamli bir farkliik oldugu ortaya
cikmigtir. Algilanan marka basarisi, ¢alisanlar, giivenilirlik, ugus tarifeleri, kisisellestirme
ve marka ¢agrisimlar1 boyutlarinda, iki havayolu da ortalama iistii degerlere sahiptir ancak
tam hizmet saglayan tasiyicinin daha yiiksek deger aldig1 goriilmektedir. imkanlar boyutu
ve genel marka denkligi icin ise, tam hizmet saglayan tasiyici ortalama {istii degerlere

sahipken, diisiik maliyetli tasiyici ortalama altinda kalmistir.
Bu sebeple,

H11lb: Algillanan marka basarisi, iki farkli havayolu icin anlamli bir farklilik

gostermektedir.

H1lc: Calisanlar, iki farkli havayolu i¢in anlamli bir farklilik gostermektedir.

H11d: imkanlar, iki farkl1 havayolu i¢in anlamli bir farklilik gdstermektedir.

H1le: Giivenilirlik, iki farkli havayolu i¢in anlaml1 bir farklilik géstermektedir.

H11f: Ugus tarifeleri, iki farkli havayolu i¢in anlamli bir farklilik géstermektedir.
H11lg: Kisisellestirme, iki farkli havayolu i¢in anlamli bir farklilik gostermektedir.
H11lh: Marka ¢agrisimlari, iki farkli havayolu i¢in anlamli bir farklilik gostermektedir.
Hipotezleri kabul edilmis,

H1la: Marka farkindaligi, iki farkli havayolu i¢in anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hipotezi kabul edilmemistir.

Yapilan tiim analizler sonucunda, hipotez testleri sonuglar1 Tablo 38’de gosterildigi gibi

Ozetlenmistir.
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HIPOTEZLER BULGULAR
Hla: Heyecan, marka farkindalig {izerinde pozitif etkiye sahiptir. Kabul edildi
H1b: Yetkinlik, marka farkindalig: iizerinde pozitif etkiye sahiptir. Kabul edildi
H1c: Eglence, marka farkindaligi iizerinde pozitif etkiye sahiptir. Kabul edilmedi
H1d: Geleneksellik, marka farkindalig tizerinde pozitif etkiye sahiptir. Kabul edilmedi
Hle: Tutumluluk, marka farkindaligi iizerinde pozitif etkiye sahiptir. Kabul edildi
H2a: Heyecan, marka ¢agrisimlar: iizerinde pozitif etkiye sahiptir. Kabul edildi
H2b: Yetkinlik, marka gagrisimlari tizerinde pozitif etkiye sahiptir. Kabul edildi
H2c: Eglence, marka ¢agrisimlar: iizerinde pozitif etkiye sahiptir. Kabul edildi
H2d: Geleneksellik, marka ¢agrisimlar {izerinde pozitif etkiye sahiptir. Kabul edilmedi
H2e: Tutumluluk, marka ¢agrisimlari tizerinde pozitif etkiye sahiptir. Kabul edilmedi
H3a: Heyecan, kisisellestirme zerinde pozitif etkiye sahiptir. Kabul edilmedi
H3b: Yetkinlik, kisisellestirme iizerinde pozitif etkiye sahiptir. Kabul edildi
H3c: Eglence, kisisellestirme {izerinde pozitif etkiye sahiptir. Kabul edildi
H3d: Geleneksellik, kisisellestirme tizerinde pozitif etkiye sahiptir. Kabul edildi
H3e: Tutumluluk, kisisellestirme {izerinde pozitif etkiye sahiptir. Kabul edilmedi
H4a: Heyecan, algilanan marka basarisi iizerinde pozitif etkiye sahiptir. Kabul edildi
H4b: Yetkinlik, algilanan marka basaris1 tizerinde pozitif etkiye sahiptir. Kabul edildi
H4c: Eglence, algilanan marka basaris1 iizerinde pozitif etkiye sahiptir. Kabul edilmedi
H4d: Geleneksellik, algilanan marka basarisi lizerinde pozitif etkiye sahiptir. Kabul edilmedi
H4e: Tutumluluk, algilanan marka basarisi tizerinde pozitif etkiye sahiptir. Kabul edilmedi
H5a: Heyecan, ¢alisanlar tizerinde pozitif etkiye sahiptir. Kabul edilmedi
H5b: Yetkinlik, ¢alisanlar tizerinde pozitif etkiye sahiptir. Kabul edildi
H5c: Eglence, galiganlar lizerinde pozitif etkiye sahiptir. Kabul edilmedi
HS5d: Geleneksellik, ¢alisanlar tizerinde pozitif etkiye sahiptir. Kabul edilmedi
HS5e: Tutumluluk, ¢aliganlar lizerinde pozitif etkiye sahiptir. Kabul edildi
Hé6a: Heyecan, imkanlar iizerinde pozitif etkiye sahiptir. Kabul edilmedi
H6b: Yetkinlik, imkanlar tizerinde pozitif etkiye sahiptir. Kabul edildi
Hé6c: Eglence, imkanlar {izerinde pozitif etkiye sahiptir. Kabul edildi
H6d: Geleneksellik, imkanlar tizerinde pozitif etkiye sahiptir. Kabul edildi
H6e: Tutumluluk, imkanlar {izerinde pozitif etkiye sahiptir. Kabul edilmedi
H7a: Heyecan, giivenilirlik iizerinde pozitif etkiye sahiptir. Kabul edilmedi
H7b: Yetkinlik, giivenilirlik iizerinde pozitif etkiye sahiptir. Kabul edildi
H7c: Eglence, giivenilirlik {izerinde pozitif etkiye sahiptir. Kabul edilmedi
H7d: Geleneksellik, giivenilirlik {izerinde pozitif etkiye sahiptir. Kabul edilmedi
H7e: Tutumluluk, giivenilirlik iizerinde pozitif etkiye sahiptir. Kabul edilmedi
HB8a: Heyecan, ugus tarifeleri tizerinde pozitif etkiye sahiptir. Kabul edilmedi
H8b: Yetkinlik, ucus tarifeleri tizerinde pozitif etkiye sahiptir. Kabul edildi
H8c: Eglence, ugus tarifeleri tizerinde pozitif etkiye sahiptir. Kabul edilmedi
H8d: Geleneksellik, ugus tarifeleri iizerinde pozitif etkiye sahiptir. Kabul edilmedi
H8e: Tutumluluk, ugus tarifeleri iizerinde pozitif etkiye sahiptir. Kabul edilmedi
H9b: Yetkinlik, genel marka denkligi iizerinde pozitif etkiye sahiptir. Kabul edildi
H9c: Eglence, genel marka denkligi tizerinde pozitif etkiye sahiptir. Kabul edildi
H9d: Geleneksellik, genel marka denkligi tizerinde pozitif etkiye sahiptir. Kabul edildi
H9a: Heyecan, genel marka denkligi iizerinde pozitif etkiye sahiptir. Kabul edilmedi
H9e: Tutumluluk, genel marka denkligi tizerinde pozitif etkiye sahiptir. Kabul edilmedi
H10b: Yetkinlik, iki farkli havayolu i¢in anlamli bir farklilik gostermektedir. Kabul edildi
H10c: Eglence, iki farkli havayolu igin anlamli bir farklilik gstermektedir. Kabul edildi
H10d: Geleneksellik, iki farkli havayolu i¢in anlamli bir farklilik géstermektedir. Kabul edildi
H10e: Tutumluluk, iki farkli havayolu i¢in anlamli bir farklilik gostermektedir. Kabul edildi
H10a: Heyecan, iki farkli havayolu i¢in anlamli bir farklilik gostermektedir. Kabul edilmedi
H11b: Algilanan marka basarisi, iki farkli havayolu i¢in anlamli bir farklilik géstermektedir. Kabul edildi
Hllec: Calisanlar, iki farkli havayolu i¢in anlaml bir farklilik gostermektedir. Kabul edildi
H11d: imkanlar, iki farkli havayolu igin anlaml bir farklilik gdstermektedir. Kabul edildi
H1le: Giivenilirlik, iki farkli havayolu i¢in anlamli bir farklilik gostermektedir. Kabul edildi
H11f: Ugus tarifeleri, iki farkli havayolu i¢in anlamli bir farklilik gostermektedir. Kabul edildi
H11g: Kisisellestirme, iki farkli havayolu i¢in anlamli bir farklilik gostermektedir. Kabul edildi
H11h: Marka ¢agrisimlar, iki farkli havayolu i¢in anlaml bir farklilik gostermektedir. Kabul edildi
H11a: Marka farkindaligy, iki farkli havayolu i¢in anlamli bir farklilik géstermektedir. Kabul edilmedi
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DORDUNCU BOLUM

SONUC, ONERI VE KISITLAR

4.1. SONUCLAR

Bu caligmada, pazarlama literatiirii ve is diinyasi ic¢in biiyiikk bir yere sahip marka
konusunun iki farkli kavrami; marka kisiligi ve marka denkligi yer almaktadir. Marka
kisiligi ile marka denkligi arasindaki iliskiyi inceleyen arastirmalarda sektor ve iilke
bazli olarak goriilen eksiklik sonucu Tirkiye’deki havayolu sektoriinde marka
kisiliginin marka denkligi tizerindeki etkisi, arastirma konusu olarak belirlenmistir. Bu
konu temelinde, marka kisiligi ve marka denkligi boyutlarinin Tiirkiye’deki havayolu
sektorlii icin degisiklik gosterip gostermedigi, marka kisiligi boyutlarinin, marka
denkligi boyutlar1 ve genel marka denkligi lizerindeki etkisi aragtirilmigtir. Ayni
zamanda, marka kisiligi ve marka denkligi boyutlarinin ¢aligmada yer alan tam hizmet
saglayict ve diislik maliyetli tasiyict olmak {izere iki farkli i modeline sahip markalar

icin farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir.

Aragtirma konusu dogrultusunda, birinci boliimde marka kisiligi ikinci boliimde ise
marka denkligi kavramlari anlatilmistir. Kavramlar konusundaki farkli goriisler, bu

gortsler ile gelistirilmis kavram boyutlar1 ve 6lglim modelleri detayli incelenmistir.

Ugiincii boliimde, Tiirkiye’deki havayolu sektdriinde, marka kisiligi ve marka denkligi
boyutlarinin degisiklik gosterip gostermedigi belirlemek; marka kisiliginin, marka
denkligi boyutlar1 ve genel marka denkligi {izerindeki etkilerini gérmek; havayolu
sektoriinde farkli is modellerine sahip havayollar i¢in marka kisiligi ve marka denkligi
ozelliklerinin farklilik gosterip gostermedigini tespit etme amaglar1 belirtilmigtir.
Havacilik sektorii ve sektdr igerisinde yer alan tam hizmet saglayici ile diisiik maliyetli
tastyicilar hakkinda verilen bilgilerden sonra ¢alismanin modeli, degiskenleri, arastirma

sorular1 ve hipotezler agiklanmustir.
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Calisma modelinde, havayolu sektoriinde marka kisiliginin, marka denkligi boyutlar1 ve
genel marka denkligi lizerinde pozitif etkiye sahip oldugu Ongoriilmiistiir. Burada,
marka kisiliginin, genel marka denkligi ile birlikte marka denkligini olusturan boyutlara
etkisi de arastirilmustir. Iki farkli is modeline sahip havayollar1 i¢in marka kisiligi ve
marka denkligi Ozelliklerinin, sahip olduklar1 pazarlama stratejileri dogrultusunda
farklilik gosterecegi, bu sebeple de marka kisiligi ve marka denkligi ozelliklerinin

anlaml bir farkliliga sahip oldugu 6ngdrillmiistiir.

Calisma amacmin ve bu dogrultuda c¢alisma modelinin belirlenmesinin ardindan
calismanin uygulama bolimi i¢in gereklilikler belirlenmistir. Arastirma yontemi ve
orneklemin belirlenmesinin ardindan kullanilacak 6lgekler, literatiir taramasi esnasinda
secilmig, gerekli izinler alinmis ve anket formu hazirlanmistir. Formun On testi
yapilmis, ardindan Ankara Esenboga ve Istanbul Sabiha Goékgen Havalimanlari’nda

yolculara uygulama yapilmistir.

Calismada yer alan amagclar dogrultusunda, oncelikle elde edilen verilerin istatistiki
analizlere uygunlugunu gorebilmek adina, dlgeklerin giivenilirlik analizleri ve normal

dagilim kontrolleri yapilmistir.

Arastirma sorularina cevap verebilmek i¢in, marka kisiligi, marka denkligi ve genel
marka denkligi Olgekleri faktor analizine tabi tutularak ortaya c¢ikan faktorler
belirlenmistir. Marka kisiligi; heyecan, yetkinlik, eglence, geleneksellik ve tutumluluk
olmak {lizere 5 boyut altinda toplanmistir. Boylece, marka kisiligi boyutlarinin,
Tiirkiye’deki havayolu sektorii i¢in farklilik gdsterip gostermedigini soran 2.arastirma
sorusunun cevabi, marka kisiligi boyutlarinin farklilik gosterdigi seklindedir. Kullanilan
orijinal 6lgekte yer alan 4 boyuttan androjenlik boyutu, bu ¢alismada muhtemel olarak
sektor ile bagdastirilamayan ifadelere yer verdigi i¢in katilimcilar tarafindan
anlagilamamis ve faktor yiikleri diisiik ¢ikmistir. Bu sebeple boyut da analiz sonucunda
ortadan kalkmigstir. Kotsi ve Valek’in (2018) arastirmasinda, Birlesik Arap
Emirlikleri’nde iki farkli havayolunun maskiilen ve feminen 6zelliklerinin baskin ¢iktigi
sonuclart bulunmustur ancak bu calismada havayollarima bu kisilik o6zellikleri

atfedilmemistir.
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Orijinal 6l¢ekte yer alan geleneksellik boyutu, ikiye boliinmiis ve “tutumlu” ile “hesapli”
ifadeleri anlamli olacak sekilde bir araya gelerek ayri bir faktér olusturmuslardir. Bu
faktore “tutumluluk” ismi uygun goriilmistiir. Uygulama esnasinda, katilimcilarin,
yolculuk biletlerini alirken ilk dikkat ettikleri hususun bilet fiyati oldugunu siklikla
belirttikleri géz oniine alindiginda, tutumluluk boyutunun yiiksek faktor yiikleri ile ayri

bir boyut olarak ortaya ¢ikmis olmasi sektor 6zellikleri agisindan uygun bir durumdur.

Benzer sekilde, orijinal Olgekteki heyecan boyutu da ikiye bolinmiis ve “eglence”,
“eglenceli” ve “neseli” ifadelerinden olusan ayr1 bir faktor ortaya ¢ikmistir. Literatiirde
heyecan boyutunun boliinerek benzer sekilde eglence boyutunu meydana getirdigi
calismalar (Ozgelik ve Torlak, 2011) olmasimin yani sira, Fransa marka kisiligi 6lgegi
(Ferrandi vd., 2000) ve destinasyonlar marka kisiligi 6l¢egi (Ekinci ve Hosany, 2006)
gibi marka kisiligi 6lgek gelistirme arastirmalarinda da bu boyut ortaya ¢ikarilmistir. Bu

sebeple de yeni olugan boyuta “eglence” ismi uygun gorilmiistiir.

Marka denkligi ol¢egine uygulanan faktor analizinde, iceriginde bulunan algilanan
kalite Olgeginin de faktor analizi sirasinda boliinmesi ile 8 boyutta agiklanmistir. Bu
boyutlar algilanan marka basarisi, calisanlar, imkanlar, marka farkindaligi, glivenilirlik,
ucus tarifeleri, marka c¢agrisimlari ve kisisellestirme olmustur. Bdylece, calismada
kullanilan marka denkligi boyutlarinin, Tiirkiye’deki havayolu sektorii igin farklilik
gosterip gOstermedigini  soran l.aragtirma sorusunun cevabi, marka denkligi

boyutlarinin farklilik gdsterdigi seklindedir.

Orijinal 6l¢ekte yer alan marka sadakati ifadelerinin tamami ile marka c¢agrisimlart
ifadelerinin bliyiik bir kisminin tek faktor altinda toplandigr goriilmiistiir. Bu faktorde
yer alan ifadeler incelenmis ve tek boyut altinda hangi isim ile nitelenebilecekleri
tizerine calisilmistir. Cesitli isim secenekleri arasinda, De Chernatony vd.’nin (1998),
basarili marka olma kriterlerini belirlemeye calistiklar1 arastirmalarinda, odak grup
goriismelerinde ortaya ¢ikan kriterler igerisinde faktor ifadeleri ile iligski olarak sadakat,
algilanan kisilik, marka algilar1 ve farklilasmanin yer aldigi goriilmiistiir. Bu sebeple,

yeni faktoriin ismi “algilanan marka basaris1” olarak belirlenmistir.
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Analiz icerisinde yer alan algilanan kalite 6l¢eginin de boliindiigii ve orijinal dlgekte yer
alan 7 faktoriin, 5 faktore diistiigli goriilmiistiir. Orijinal Slgekte yer alan cevap
verebilirlik, emniyet ve calisanlar faktor ifadelerinin bir araya geldigi, tek faktor altinda

yer edindigi belirlenmis ve bu faktore “calisanlar” ismi verilmistir.

Caligmada marka denkligi boyutlarinin orijinal boyutlardan farklilasarak degismesi,
katilimc1 olarak calismada yer alan yolcularin algilamalarinin bir sonucu olmaktadir.
Ayni zamanda, marka denkligi boyutlar1 Ol¢eklerinin sektor bazli olarak 6nceden
gelistirilmis  farklt calismalardan alinmasi sebebiyle de farkli boyutlar ortaya
¢ikabilmektedir.

Genel marka denkligi Olgegine de faktor analizi uygulanmis ve ifadelerin tek faktor

altinda toplandig1 goriilmiistiir.

Calismada marka kisiliginin, marka denkligi boyutlar1 ve genel marka denkligi
tizerindeki etkisinin incelenmesi igin gelistirilen hipotezlerin test edilmesi adina
regresyon analizleri yapilmistir. Oncelikle, faktor analizi sonucu ortaya c¢ikan marka

kisiligi boyutlarinin tek tek marka denkligi boyutlar iizerindeki etkileri incelenmistir.

Birinci hipotezde marka kisiligi boyutlarinin, marka farkindalig: tizerinde pozitif etkiye
sahip oldugu one siiriilmistiir. Marka farkindaligi boyutu, markanin bilinmesi, diger
havayollarindan ayirt edilebilmesi ve havayolunun nasil bir firma oldugu hakkinda bilgi
sahibi olunmasi ifadelerini icermektedir. Modelde 5 marka kisiligi boyutundan 3’{iniin
(heyecan, yetkinlik ve tutumluluk) marka farkindaligi {izerinde pozitif etkiye sahip
oldugu sonucuna ulagilmistir. Marka farkindalig: iizerinde en ¢ok etkiye sahip boyut
yetkinlik (3=0,297) olarak ortaya ¢ikmig ve onu sirasiyla heyecan (3=0,172) ile
tutumluluk (8=0,110) boyutlar1 takip etmistir. Eglence ve geleneksellik boyutlarinin,
markanin farkinda olunmasi ve marka hakkinda bilgi sahibi olunmasi konusunda etkisi
bulunamamistir. Bu sebeple, eglenceli, neseli, klasik ve geleneksel gibi marka kisiligi
ozellikleri markanin, tiiketicilere ilk sunumunda farkindalik yaratmak adina etkili
olmayacag1 sonucuna varilmistir. Buna karsin, marka farkindaligi tizerinde pozitif etkisi
oldugu goriilen yetkinlik ve heyecan boyutlarinda yer alan profesyonel, giivenilir,

kaliteli gibi ozelliklere sahip bir marka kisiligi, geng, orijinal ve hareketli kisilik



150

ozellikleri ile desteklenmesi halinde marka farkindaliginin olugsmasi beklenen bir durum
olacaktir. Ayn1 zamanda, tutumlu ve hesapl 6zellikleri ile 6n plana ¢ikan markalar da
farkindalik yaratabilmektedir. Baska bir ifadeyle, havayollari, markalar1 igin
profesyonel, giivenilir, genc ve orijinal ya da hesapl gibi 6zellikleri ile 6n plana ¢ikan
marka kisiligi gelistirdiklerinde, tiiketiciler tarafindan ilgili markanin, marka

farkindalig1 olugmasini olumlu yonde etkileyecektir.

Her iki havayolunun da marka farkindaligi degerlerinin ytiksek ¢ikmis olmasi sebebiyle,
aralarinda anlamli bir farklilik bulunamamistir. Ancak, havayollar1 arasinda anlamli bir
farklilik gdsteren ve her iki havayolu i¢in ortalamanin stiinde degerlere sahip yetkinlik
boyutu ile diisiik maliyetli tasiyict i¢in ortalama iizerinde ¢ikan tutumluluk boyutu
ozelliklerinin marka farkindaligi yaratmada etkili oldugu goriilmiistiir. Bu duruma sebep
olarak, tam hizmet saglayan tasiyicinin, marka farkindaligima 6n plana ¢ikan
profesyonel, kaliteli ve basarili gibi 6zellikleri ile diisiik maliyetli tagiyicinin ise ucuz
biletin adresi slogani ve 6zel giinlere, farkli hedef kitlelerine yonelik kampanyalari ile

hesaplilik 6zelligini perginleyerek ulastigi yorumu yapilabilmektedir.

Ikinci hipotezde marka kisiligi boyutlarinin, marka cagrisimlar {izerinde pozitif etkiye
sahip oldugu one siriilmistiir. Marka g¢agrisimlar ifadeleri, yenilikgilik ve toplum
cikarlarina yonelik sosyal fayda ¢agrisimlarini icermektedir. Modelde 5 marka kisiligi
boyutundan 3’iinilin (heyecan, yetkinlik ve eglence) marka ¢agrisimlari lizerinde pozitif
etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Geleneksellik boyutunun, marka ¢agrisimlari
tizerinde negatif etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Marka ¢agrisimlari {izerinde en gok
etkiye sahip boyut heyecan (3=0,371) olarak ortaya ¢ikmis ve onu sirastyla yetkinlik
(B=0,202) ile eglence (B=0,137) boyutlar1 takip etmistir. Tutumluluk boyutunun, bu
cagrisimlar tizerinde bir etkisi oldugu sonucuna ulagilamamistir. Dolayisiyla, marka
cagrisimlart tizerinde pozitif etkisi oldugu sonucuna ulagilan boyutlar dahilinde yer alan
geng ruhlu, sportif, orijinal, eglenceli ve hayat1 seven 6zellikler ile bagdastirilabilen ayni
zamanda profesyonel ve isini 1yi yapan gibi 6zellikleri blinyesinde barindirin havayolu
markalarinin, yenilik¢iligi ve topluma yonelik sosyal fayday1 ¢agristirmasi daha olasi

goriinmektedir.
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Calismada yer alan iki havayolu i¢in marka cagrisimlart anlamli bir farklilik
gostermekle birlikte, her ikisi i¢in de degerler ortalama istiindedir. Marka kisiliginin,
heyecan, yetkinlik ve eglence boyutlarinin, bu ¢agrisimlar iizerinde etkili olmasi da
icerdikleri geng, Ozgiirliik¢ii, hayat1 seven, isini iyi yapan, iddiali, eglenceli gibi marka
kisiligi 6zellikleri sebep olabilmektedir. Ornegin, Southwest Hava Yollar’nin, ikramlari
tizerinde belirttikleri “clinkii sizi ¢ok seviyoruz” ya da “yer fistiklart bizim de
favorimiz” gibi neseli ve disiinceli ifadeler ile bu ¢agrisimlar1 destekler Ozellikler
sergilemektedir (Lippincott, 2019). Benzer sekilde, tam hizmet saglayan tasiyicinin,
reklam yiizleri olarak Messi ve Kobe Bryant gibi iinlii sporcular1 kullanmasi, sportif,
geng, orijinal, eglenceli ve global Ozellikleri ile yenilikgi marka ¢agrisimini
etkileyebilmektedir. Ayni zamanda, tam hizmet saglayan tasiyicit (1 milyon fidan, 1
milyon giilen ¢ocuk, Somali ¢ocuklara oyun terapisi) ve diigiik maliyetli tasiyicinin
(Eczacibas1 Vitra, Ayvalik Zeytin Cekirdekleri Dernegi) sponsorluk ve sosyal
sorumluluk faaliyetleri ile sahip olduklar1 heyecanli ve yetkin kisilik 6zellikleri de
toplum ¢ikarlarina yonelik sosyal fayda c¢agrisimmi etkilemektedir. Marka
cagristmlarin etkileyen heyecan boyutu icin iki havayolu arasinda anlamli bir farklilik
bulunamamuistir. Ancak iki havayolu i¢in de ortalamanin iistiinde ¢ikan yetkinlik boyutu
ile tam hizmet saglayan tasiyici igin yiiksek ¢ikan eglence boyutu 6zelliklerinin marka
cagrisimlart  yaratmada etkili oldugu goriilmiistiir. Geleneksellik ise marka
cagrisimlarini negatif yonde etkilemektedir ve bu 6zellik diisitk maliyetli tasiyici igin
ortalama altinda iken tam hizmet saglayan tasiyici icin ortalama degerlere sahiptir.
Geleneksellik o6zelliklerine sahip havayollarinin, yenilik¢ilik ¢agrisimlart ile ters

diismesi beklenen bir sonu¢ olmustur.

Ugiincii hipotezde marka kisiligi boyutlarinin, kisisellestirme iizerinde pozitif etkiye
sahip oldugu 6ne siiriilmiistiir. Kisisellestirme boyutu icerisinde, seyahat ile iligkili arag
kiralama, otel, sigorta vb. firmalarla ortakligin olmasi ve yolculara ugus/konaklama
paketleri sunulmas: ifadeleri yer almaktadir. Bu konuda, katilimcilardan uygulama
esnasinda sozlii olarak, bu ifadeler hakkinda c¢ok bilgi sahibi olmadiklar1 acgiklamalari
gelmistir. Modelde 5 marka kisiligi boyutundan 3’iiniin (yetkinlik, eglence ve
geleneksellik) kisisellestirme {izerinde pozitif etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir.

Marka kisiliginin, bu boyutu diisiik miktarda (yetkinlik 8=0,165, eglence $=0,150 ve
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geleneksellik =0,110) etkiledigi goriilmektedir. Dolayisiyla, profesyonel, basarili,
global, eglenceli ve klasik gibi Ozelliklere sahip havayolu markalarinin, yolculara
kolaylik saglamasi muhtemel arag¢ kiralama, otel, sigorta vb. ortakliklara sahip oldugu

ve bunlari paket halinde sundugu diistiniilmektedir.

Kisisellestirme boyutu, iki havayolu i¢in anlamli bir farklilik gostermektedir ancak
ikisinin de degerleri ortalama istiindedir. Kisisellestirme boyutunu etkileyen yetkinlik
boyutu i¢in iki havayolu da ortalamanin iistlinde degerlere sahiptir. Eglence ve
geleneksellik boyutlar1 tam hizmet saglayan tasiyici i¢in ortalama iistiinde degerlere
sahipken, diisiik maliyetli tasiyici igin ortalama altinda degerlere sahip oldugu ortaya
cikmigtir. Her iki havayolunun da kisisellestirme igerigindeki firma ortakliklarina sahip
oldugu web sitelerinde yer almaktadir, ancak yolcularin bu konuda yeterli bilgiye sahip
olmadig1 goriilmiistiir. Yetkinlik, eglence ve geleneksellik boyutlarinin yiiksek degerleri
itibariyle, tam hizmet saglayicinin daha yiiksek kisisellestirme degerlerine sahip oldugu

goriilmektedir.

Doérdiincti hipotezde marka kisiligi boyutlariin, algilanan marka basarist iizerinde
pozitif etkiye sahip oldugu oOne siiriilmiistiir. Algilanan marka basarisi, havayolunu
baskalarina tavsiye etme, gelecekte yeniden ugmayi diisiinme ve kendini havayolunun
sadik bir miisterisi olarak goérme ifadelerini iceren marka sadakati ile havayolu
firmasinin kalite, diger markalardan daha fazla fayda, gii¢, gliven ve farkliligi
cagristirmasi, bir kisiligi olmas1 ve havayoluna giivenme ifadelerini igeren marka
cagrisimlarindan olusmaktadir. Modelde 5 marka kisiligi boyutundan 2’sinin (heyecan
ve yetkinlik) algilanan marka basarisi iizerinde pozitif etkiye sahip oldugu sonucuna
ulagilmigtir. Algilanan marka basaris1 boyutu ifadelerinin, marka sadakati ifadeleri ve
marka cagrisgimlart ifadelerinin biiylik bir kismini kapsadigi goz Oniine alindiginda,
literatiirde, marka kisiliginin, marka denkligi boyutlarindan; marka sadakati (Mengxia,
2007; Bouhlel vd., 2011; Imrak, 2015) ve marka cagrisimlar1 (Yener, 2013) iizerinde
pozitif etkileri oldugu sonucu elde edildigi goriilmiistiir. Havayolunun kaliteyi, faydayi,
giicii, giiveni ve farkliligr cagristirip ¢agristirmadiginin soruldugu ifadeler ile marka
kisiliginin, kaliteli, profesyonel, giivenilir, bagarili gibi 6zellikleri bagdagmaktadir. Aym
zamanda, heyecan boyutu icerisinde yer alan orijinal, ding ve bastan ¢ikaric1 gibi

ozellikler de marka sadakati ve ¢agrisimlari ifadelerini pozitif yonde etkilemektedir.
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Dolayisiyla, yetkinlik ve heyecan boyutu 6zelliklerine sahip havayolu markalarinin,
marka sadakati ve kalite, fayda, giic, gliven ve farklilik ¢agrisimlarini yaratmada basarili

olabilecekleri 6ngoriilmektedir.

Algilanan marka bagaris1 etkileyen heyecan boyutu i¢in iki havayolu arasinda anlaml
bir farklilk bulunamamustir. iki havayolu arasinda anlamli bir farklilk bulunan
yetkinlik boyutunda ise, iki havayolu da ortalamanin {istiinde degerlere sahiptir.
Mehmet Oz’ii reklamlarinda kullanan tam hizmet saglayan tasiyici, giivenilir ve kaliteli
kisilik ozelliklerini marka yiizii ile bagdastirmis, ayn1 zamanda ding, hayati seven ve
hareketli 6zelliklerini de 6n plana ¢ikarmistir. Diisiik maliyetli tasiyici ise, “Sen yeter ki

"’

ucmak iste!” slogani ile geng ruhlu, 6zgiirliikk¢li ve hayati seven Ozelliklerine sahip
oldugunu gostermekte ve bu sayede algilanan marka basarisini etkilemektedir. iki
havayolu i¢in algilanan marka basaris1 anlamh farklilik gostermektedir ve ancak ikisi
i¢in de ortalama tistiindedir. Burada, tam hizmet saglayan tasiyicinin, marka sadakati ve
cagrisim yaratmada siirekli degisen TUnlii marka yiizleri kullanmasi ve biiyiik
sponsorluklar1 basar1 elde etmesinde 6nem kazanmistir. Diger taraftan, diisiik maliyetli
bir tasiyic, ciddi maliyet getiren marka yiizii kullanimi se¢enegini sik kullanmamakla

birlikte, tam hizmet saglayan tasiyici kadar global sponsorluklar olmasa da gesitli spor,

sanat ve tiretim konularinda sponsorluklara sahiptir.

Besinci hipotezde marka kisiligi boyutlarinin, galisanlar boyutu {izerinde pozitif etkiye
sahip oldugu 6ne siiriilmiistiir. Calisanlar boyutu, havayolu c¢alisanlarinin yolculara karsi
nazik olmasi, sik ve diizgiin goriinmeleri, davraniglarinin gliven verici olmasi ve
calisanlarin yolcularin sorularini cevaplayabilecek bilgiye sahip olmasi ile havayolunun
yolcuyu gilivende hissettirmesi ifadelerinden olugmaktadir. Bu ifadelerin tamamu,
orijinal 6lgekte algilanan kalite ifadelerinin bir kisminda meydana gelmistir. Modelde 5
marka kisiligi boyutundan 2’sinin (yetkinlik ve tutumluluk) ¢aliganlar boyutu tizerinde
pozitif etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Calisanlar boyutu tizerinde en ¢ok
etkiye sahip boyut yetkinlik (8=0,572) olarak ortaya ¢ikmis ve onu tutumluluk
(3=0,088) boyutu takip etmistir. Dolayisiyla, profesyonel, giivenilir, kaliteli, isini iyi
yapan, basarili, prestijli, kendine glivenen gibi 6zellikler ile donatilmis marka kisiligine

sahip havayollar1 ¢alisanlarinin nazik, davranislarinin giiven verici, yolcularinin sorulari
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cevaplayabilecek bilgiye sahip oldugu ile havayolunun yolcuyu giivende hissettirmesi

konusunda etkili oldugu sonucu ¢ikarilmaktadir.

Calisanlar boyutunu etkileyen yetkinlik ve tutumluluk i¢in iki havayolu anlamli farklilik
gostermistir. Yetkinlik boyutu i¢in iki havayolu da ortalamanin iistiinde degerlere
sahiptir. Diigsiik maliyetli tasiyict ig¢in ortalama dstii ¢ikan tutumluluk boyutu
ozelliklerinin ¢aliganlar boyutu tizerinde etkili oldugu gorilmiistiir. Bununla birlikte, her
iki havayolu i¢in de ortalamanin istiinde degerlere sahip olan ¢alisanlar boyutu,
anlamsal olarak farklilik gostermektedir. Yetkinlik boyutunun yiiksek degerlere sahip
oldugu tam hizmet saglayan tasiyici ve yetkin ve tutumlu bir marka olan diisiik maliyetli
tagtyicinin  ¢alisanlarin  davranislari, goriinlimleri ve hizmetleri konusunda basarili

olarak algilandig1 goriilmektedir.

Altinct hipotezde marka kisiligi boyutlarinin, imkanlar iizerinde pozitif etkiye sahip
oldugu &ne siiriilmiistiir. Imkanlar boyutu, havayolu ugaklarinin modern ugak ici
eglence sistemlerine sahip olmasi, ucgak i¢i gesitlik iletisim hizmetleri sunmasi, ugak
icinin temiz ve rahat olmasi ile bekleme salonlarinin konforlu olmasi ifadelerinden
olugmaktadir. Modelde 5 marka kisiligi boyutundan 3’iiniin (yetkinlik, eglence ve
geleneksellik) imkanlar iizerinde pozitif etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir.
Tutumluluk boyutunun, imkanlar {izerinde negatif etkiye sahip oldugu goriilmiistiir.
Imkanlar iizerinde en ¢ok etkiye sahip boyut yetkinlik (8=0,317) olarak ortaya ¢ikmus ve
onu sirasiyla eglence (3=0,199) ile geleneksellik (3=0,098) boyutlar1 takip etmistir.
Dolayisiyla, profesyonel, giivenilir, kaliteli, saglam gibi yetkinlik 6zellikleri ile
eglenceli, eglendirici gibi eglence ozelliklerini biinyesinde barindiran havayollarinin,
sundugu imkanlar yolcular tarafindan daha olumlu degerlendirilmektedir. Ayni
zamanda, klasik ve geleneksel oOzelliklerine sahip markalar i¢in de degerlendirmeler

pozitif yonde etkilenmistir.

Imkanlar boyutunu etkileyen yetkinlik igin iki havayolu da ortalamanin iistiinde
degerlere sahiptir. Eglence ve geleneksellik boyutlar1 tam hizmet saglayan tasiyici igin
ortalama {istiinde degerlere sahipken, diisiik maliyetli tasiyicinin ortalama altinda
degerlere sahip oldugu ortaya c¢ikmistir. Bununla birlikte, klasik ve geleneksel

ozellikleri de yiiksek olan tam hizmet saglayan tasiyicinin imkanlar konusunda yiiksek
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ortalama degere sahip olmasi sebebiyle de geleneksellik boyutunun imkanlar tizerinde
az da olsa etki gostermis oldugu goriilmektedir. Tutumluluk boyutu 6zellikleri, imkanlar
tizerinde negatif etkiye sahiptir. Bu boyut, tam hizmet saglayan tasiyici i¢in ortalama
altinda bulunmusken, diisiik maliyetli tasiyici i¢in yiiksek degerlerdedir. Hesapli ve
tutumlu ozellikleri yiiksek degerlere sahip, ugus esnasinda ekstra hizmetlerin olmadigi
ya da ekstra fiyatlamaya tabi olan diisiik maliyetli havayollar1 i¢in bu hizmetleri

kapsayan imkanlar boyutunun olumsuz degerlendirilmesi beklenen bir sonug olmustur.

Yedinci hipotezde marka kisiligi boyutlarinin, giivenilirlik {izerinde pozitif etkiye sahip
oldugu one siirtilmiistiir. Gilivenilirlik boyutu, hizmetlerin ilk seferinde dogru sekilde
yapilmasi, kalkis ve varig saatlerinin zamaninda gerceklestirilmesi, u¢gmadan 6nce ve
ucus esnasinda daima iyi hizmet sunulmasi ifadelerine sahiptir. Modelde 5 marka
kisiligi boyutundan yalnizca birinin (yetkinlik) giivenilirlik tizerinde pozitif etkiye sahip
oldugu sonucuna ulasilmistir. Heyecan, eglence, geleneksellik ve tutumluluk
boyutlarinin ~ giivenilirlik  {izerinde ile anlamli bir etkisi oldugu sonucuna
ulagilamamistir.  Ancak yetkinlik (3=0,630), barindirdigi 6zellikleri dogrultusunda
giivenilirlik tizerinde etkili olmustur. Baska bir ifadeyle, profesyonel, giivenilir, kaliteli,
isini iyi yapan, istikrarli gibi 6zellikler ile anilan havayollarinin, sunulan hizmetlerin
dogrulugu ve 1yi hizmet sunulmasi, kalkis varis saatlerinin zamaninda gerceklestirilmesi

yetenekleri, belirtilen kisilik 6zelliklerin de etkisiyle yiiksek goriilmektedir.

Giivenilirlik konusunda her iki havayolu da ortalama {istii degerlere sahip olmakla
birlikte, tam hizmet saglayan tasiyict i¢in bu deger daha yiiksektir. Giivenilirlik
boyutunu etkileyen yetkinlik i¢in iki havayolu da ortalamanin iistiinde degerlere
sahiptir, ancak yine tam hizmet saglayan tasiyicinin yetkinlik 6zellikleri daha yiiksek

seyretmistir.

Sekizinci hipotezde marka kisiligi boyutlarinin, ugus tarifeleri iizerinde pozitif etkiye
sahip oldugu oOne siiriilmiistiir. Ucus tarifeleri boyutu, havayolunun uygun ucgus
saatlerine, yeterli ucgus sikligina sahip olmasi ve bir¢cok destinasyona aktarmasiz
ucuslarinin olmasi ifadelerini igermektedir. Modelde 5 marka kisiligi boyutundan
birinin (yetkinlik) ugus tarifeleri ilizerinde pozitif etkiye sahip oldugu sonucuna

ulasilmistir. Heyecan, eglence, geleneksellik ve tutumluluk boyutlarinin, ucus tarifeleri
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ifadeleri iizerinde anlamli bir etkisi oldugu sonucuna ulagilamamigtir. Profesyonel,
global, istikrarli gibi 6zelliklere sahip yetkinlik boyutu (8=0,433) ugus tarifelerinde
etkili olmustur. Baska bir ifadeyle, yetkinlik ozelliklerini biinyesinde barindiran
havayollarnin, yolcular tarafindan algilanan ugus tarifeleri degerlendirmeleri, bu

yetkinlik 6zellikleri ile paralel olarak pozitif yonde etkilenmektedir.

Ugus tarifeleri boyutu icin, her iki markanin da degerleri ortalama {istiinde ¢ikmis
olmakla birlikte aralarinda anlamli bir farklilik oldugu da goriilmistiir. Ugus tarifeleri
boyutunu etkileyen yetkinlikte iki havayolu da ortalamanin istiinde degerlere sahiptir
ve aralarinda anlaml bir farklilik vardir. Burada, tam hizmet saglayicinin daha ytiksek
cikan yetkinlik degerleri ile ugus tarifeleri degerleri de diisiik maliyetli tastyiciya gore

daha yiiksek seviyelerde seyretmistir.

Marka kisiligi boyutlarinin, marka denkligi boyutlar1 tizerindeki etkilerinin tamamini
birlikte gérmek icin ortaya g¢ikarilan Sekil 19°da, marka kisiligi boyutlarindan en ¢ok
yetkinligin, marka denkligi boyutlar1 {izerinde etkili oldugu goriilmektedir. Hatta
giivenilirlik ve ugus tarifeleri boyutlar1 icin tek etkili marka kisiligi boyutu oldugu
ortaya ¢cikmistir. Bununla birlikte, marka ¢agrisimlar1 disindaki tiim boyutlar iizerindeki
en ytiksek etkiyi gdsteren marka kisiligi boyutu da yine yetkinlik olmustur. Bu sebeple,
havayolu sektoriinde marka denkligi boyutlarinin gelistirilmesi adina yetkinlik boyutu
iceriginde yer alan kisilik 6zelliklerini marka kisiligi biinyesinde gelistirmek ya da

tyilestirmek etkili olacaktir.

Dokuzuncu hipotezde marka kisiligi boyutlarinin, genel marka denkligi tizerinde pozitif
etkiye sahip oldugu hipotezi 6ne siiriilmiistiir. Modelde 5 marka kisiligi boyutundan
3’tiniin (yetkinlik, eglence ve geleneksellik), genel marka denkligi lizerinde pozitif
etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Tutumluluk boyutunun, genel marka denkligi
tizerinde negatif etkiye sahip oldugu goriilmiistir (Sekil 20). Genel marka denkligi
iizerinde en ¢ok etkiye sahip boyut yetkinlik (3=0,444) olarak ortaya ¢ikmis ve onu
sirastyla eglence (8=0,107) ile geleneksellik (3=0,094) boyutlari takip etmistir. Su ve
Tong (2015) spor giyim sektdrii igin yetkinlik, cekicilik, samimiyet ve yenilik
boyutlarinin marka denkligi iizerinde, Mayadagli (2018) ise otomotiv sektori igin

yetkinlik, heyecan ve geleneksellik boyutlarinin genel marka denkligi iizerinde pozitif
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etkisi oldugu sonucuna ulagmislardir. Goriildiigi gibi yetkinlik boyutu, diger
calismalarda da ortak payda olarak belirlenmis ve bu boyutun, genel marka denkligi
tizerinde pozitif etkiye sahip oldugu yinelenmistir. Genel marka denkligi degerlerinin
tam hizmet saglayan tasiyici (3,7225) ve disik maliyetli tasiyict (2,6968) igin
karsilagtirildiginda aralarinda fark oldugu gorilmektedir. Giiler (2015) de,
(THST=3,4202 ve DMT =2,5700) benzer sonug¢lar elde etmistir. Ancak Giiler’in (2015)
caligmasinin iizerinden gecgen son 4 yil igerisinde her iki havayolu i¢in de genel marka
denkligi ortalamalarinin arttig1 goriilmektedir. Iki havayolu arasindaki bu farklilik
durumu, tutumluluk 6zelliginin markanin genel olarak tercih edilmesi konusunu ele alan
genel marka denkligi ifadeleri {izerinde negatif etki gostermesini agiklamaktadir.
Heyecan boyutunun, iki marka i¢in anlamli bir farklilik gostermiyor olmasi, genel
marka denkligi tizerinde etkisiz kalmasini agiklayabilmektedir. Bu sebeple, genel marka
denkligi yaratmak isteyen, bagka bir ifade ile tercih edilme ihtimallerini yiikseltmek
isteyen havayolu markalarmin, hepsinden Once yetkinlik boyutu 6zelliklerini
(profesyonel, giivenilir, kaliteli, isini iyi yapan, basarili, prestijli, global, istikrarli,
saglam, kendine giivenen ve iddiali) 6n plana c¢ikarmasi, sonrasinda ise eglence
(eglenceli, eglendirici ve neseli) ve geleneksellik (klasik, muhafazakar ve geleneksel)

ozellikleri kisiligini pekistirmesi amagclarina ulagsmalarinda etkili olacaktir.

Onuncu hipotezde, tam hizmet saglayan tasiyici ile diisiik maliyetli tasiyicinin, marka
kisiligi boyutlar1 acisindan anlamli bir farklilik gosterdigi ongoriilmistiir. Anlamli bir
farklilik gosterip gostermediklerini belirlemek adina Tek Yonli Varyans testi
yapilmistir. Belirlenen 5 boyuttan yalnizca heyecan boyutu igin havayollar1 arasinda
anlaml1 bir farklilik olmamakla birlikte, diger 4 boyut (yetkinlik, eglence, geleneksellik
ve tutumluluk) icin havayollar1 arasinda anlamli bir farklilik oldugu sonucuna
ulagilmistir. Heyecan boyutu her iki havayolu i¢in birbirine ¢ok yakin degerlerdedir,
ancak diisiik maliyetli tasiyici heyecan boyutu igerisinde yer alan, geng, geng¢ ruhlu,
Ozgiirliikeii, hayati seven 6zellikleri ile 6ne ¢ikarken, tam hizmet saglayan tasiyici, ding,
orijinal, ¢evik ve tutkulu 6zelliklerinde daha yiiksek degerler almistir. Yetkinlik boyutu,
her iki havayolu i¢in de ortalama {istii degerlere sahiptir, ancak, yetkinlik ig¢erigindeki
tim Ozelliklerde (profesyonel, giivenilir, kaliteli, isini iyi yapan, basarili, prestijli,

global, istikrarli, saglam, kendine giivenen ve iddial1) tam hizmet saglayan tasiyicinin
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degerleri daha yiliksek seviyelerde olmustur. Eglence boyutu degeri, diisiik maliyetli
tastyici i¢in ortalama altinda kalmis, ancak boyut iceriginde yer alan neseli 6zelligi
degeri yiiksek bulunmustur. Tam hizmet saglayan tasiyici i¢in, eglenceli, eglendirici ve
neseli olmak iizere tiim eglence boyutu 6zellikleri ortalama iizerinde degerlere sahip
olmustur. Benzer sekilde, geleneksellik boyutunda da diisiik maliyetli tasiyict boyut
geneli ve boyut ozelliklerinde ortalama altinda degerler almig, tam hizmet saglayan
tasiyici ise ortalama iistii degerlere sahip olmustur. Ancak, tutumluluk boyutunda, diisiik
maliyetli tasiyict ortalama {istii degerlere sahipken, tam hizmet saglayan tasiyici
ortalama altinda kalmistir. Dolayisiyla, diisiik maliyetli tasiyic1 diger boyutlardan dnce
tutumluluk, sonrasinda ise yetkinlik ve heyecan 6zellikleri ile bagdastirilmaktadir ki ana
amaci ucuz u¢gma imkani sunmak olan bir havayolu igin tutumluluk ozelligi ile 6ne
cikmak beklenen bir sonu¢ olmustur. Tam hizmet saglayan tasiyici ise, Oncelikle
yetkinlik, sonrasinda heyecan, eglence ve geleneksellik Ozelliklerine sahip
goriilmektedir. Bu durum, kalite, profesyonellik ve giivenilirlik ile anilmak isteyen tam

hizmet saglayan tastyicinin amacina ulagmis oldugunu gostermektedir.

On birinci hipotezde, tam hizmet saglayan tasiyici ile diisiik maliyetli tagiyicinin marka
denkligi boyutlar1 agisindan anlamli bir farklilik gosterdigi ongoriilmistiir. Bu farklilig
belirlemek adina Tek Yonlii Varyans testi yapilmistir. Belirlenen 8 boyuttan yalnizca
marka farkindaligi i¢in havayollar1 arasinda anlamli bir farklilik olmadigi, diger 7 boyut
(marka cagrisimlari, kisisellestirme, algilanan marka basarisi, calisanlar, imkanlar,
giivenilirlik ve ugus tarifeleri) i¢in iki havayolu arasinda anlaml bir farklilik oldugu
ortaya c¢ikmistir. Marka farkindaligi, iki havayolu i¢in de oldukca yliksek ve yakin
degerlere sahiptir. Yalnizca imkanlar boyutu, diisiik maliyetli tasiyicida ortalama altinda
deger almis, diger boyutlar her iki havayolunda da ortalama iistii degerlerde
belirlenmistir. Diisiik maliyetli bir tasiyicilar i¢in 6zellikle ekstra maliyet getirebilecek
etkenleri ortadan kaldirmak ya da azaltmak, miisterilerine daha diisiik fiyatlar sunma
stratejisi dogrultusunda 6nemli noktalardir. Bu sebeple, ekstra maliyet kalemleri iceren
imkanlar boyutunun, diisiik maliyetli tasiyict i¢in diisiikk degerlerde ¢ikmasi beklenen bir

durum olarak goriilmektedir.

Marka denkligi boyut ifadeleri, ortalamalar1 acisindan incelendiginde, diisilk maliyetli

tastyict marka farkindaliginin yiiksek seviyede oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla, diistik



159

maliyetli tagtyict markasinin yolcular tarafindan genel olarak yiiksek bilinirlige sahip
oldugu goriilmektedir. Marka farkindaligini, ¢alisanlar ve ucgus tarifeleri boyutlari takip
etmektedir. Bu sebeple, diisik maliyetli tasiyici calisanlarinin  yolculara karsi
davraniglarinin olumlu goriildiigii ve yolcularin hissettikleri giiven duygusunun yiiksek
oldugu kabul edilebilmektedir. Ayn1 zamanda, diisiik maliyetli tastyicinin uygun ugus
saatleri, yeterli ucus sikligi ve bir¢ok destinasyona aktarmasiz uguslari oldugu da
belirlenmistir. Bununla birlikte, algilanan marka basarisi, glivenilirlik, kisisellestirme ve

marka ¢agrisimlari da ortalamanin iistiinde degerler almistir.

Tam hizmet saglayan tasiyicinin, marka denkligi ifadeleri incelendiginde, marka
farkindaligi, algilanan marka basarist ve ¢alisanlar boyutlarinin yiiksek seviyede oldugu
goriilmiistiir. Dolayisiyla, tam hizmet saglayan tasiyict markasinin, yolcular tarafindan
genel olarak yiliksek bilinirlige sahip, calisanlarinin yolculara karsi davraniglarinin
olumlu oldugu ve yolcularin hissettikleri giiven duygusu yiiksek oldugu kabul
edilmektedir. Bununla birlikte, algilanan marka basaris1 faktorii altinda markaya
duyulan sadakat ve markanin kalite, giic ve gliven gibi ¢agrisimlarinin yiiksek oldugu
sonucuna varilmaktadir. Ayn1 zamanda, tam hizmet saglayan tasiyicinin uygun ugus
saatleri, yeterli ucus siklig1 ve bir¢ok destinasyona aktarmasiz uguslari oldugu, kalkis
varig saatlerine uymasi ile ugmadan 6nce ve ugus esnasinda daima iyi hizmet sundugu

ifadelerinin de genel olarak kabul edildigi goriilmiistiir.

Sonug olarak, marka kisiliginin, marka denkligi boyutlari ve genel marka denkligini
pozitif yonde etkiledigi goriilmiistiir. Bu etkilerde ¢ogunlukla yetkinlik boyutunun 6n
plana ¢iktig1 goriilmektedir. Bu boyutun igerdigi ifadelere bakildiginda, profesyonel,
giivenilir, kaliteli, igini iyl yapan ve basarili 6zelliklerinin yliksek faktor agirliklarina
sahip oldugu ve bu sebeple de markalarin bu kisilik 6zelliklerini destekleyecek nitelikte
pazarlama faaliyetlerinde bulunmasi &nerilmektedir. Benzer sekilde, Uca Ozer ve
Kayaalp Ersoy (2012), marka kisiligi, ozellikle diiriist, ¢cagdas, giivenilir, emniyetli,
teknik ve basarili gibi 6zelliklere sahip havayolu markalarmin, bu kisilik 6zellikleri ile

tiiketici tercihlerini etkileyebildigi ve degistirebildigi sonucuna varmislardir.

Marka kisiliginin, marka denkligini olusturan boyutlar tizerinde mi, yoksa genel marka

denkligi lizerinde mi daha etkili oldugunu gorebilmek adina her iki durum i¢in de
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yapilan analizlerde, marka kisiliginin bir yandan marka denkligi boyutlar1 iizerinde bir
yandan ise genel marka denkligi iizerinde etkili oldugu goriilmiistir. Marka denkligi
boyutlar1 ile genel marka denkligi iizerindeki etkisi Kkarsilastirildiginda, marka
kisiliginin, genel marka denkligi iizerindeki toplam etkisinin, marka cagrisimlar
disindaki tiim marka denkligi boyutlarindan daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Genel
marka denkligi (0,808) ve marka ¢agrisimlari (0,809) etki diizeyleri birbirine ¢ok yakin
cikmistir. Ancak, marka kisiliginin pozitif etkisi karsilastirildiginda ise, genel marka
denkligi iizerindeki pozitif etkisi, marka farkindaligi, kisisellestirme, imkanlar,
givenilirlik ve ugus tarifeleri boyutlar1 tizerindeki pozitif etkilerinden daha fazla
cikmistir. Marka kisiliginin, marka ¢agrisimlari, algilanan marka basarisi ve ¢alisanlar
boyutlar1 iizerindeki pozitif etkisi, genel marka denkligi lizerindeki pozitif etkisinden
daha yiiksek seviyelerde olmustur. Dolayisiyla, marka kisiligi, marka denkligi boyutlar
ve genel marka denkligini pozitif yonde etkiliyor olmakla birlikte, bu etki seviyeleri

farklilik gostermektedir.

4.2. ONERI VE KISITLAR

Firmalar icin, marka kisiliginin tiiketiciler tarafindan nasil algilandiginin bilinmesi,
anlamli ve yol gosterici olmaktadir. Yoneticiler, pekistirilmek ya da degistirilmek
istenen oOzelliklere odaklanabilecek, bdylece, zaman kaybinin onlenmesi ve dogru
stratejilerin gelistirilmesi saglanacaktir (Uca Ozer ve Kayaalp Ersoy, 2012). Marka
yoneticileri i¢in, 6n plana ¢ikan marka kisiligi ozellikleri, marka denkligi boyutlari
degerlerini kullanarak pazarlama stratejileri gelistirmenin ya da var olan stratejilerde

degisiklik yapmanin, hedeflenen amaglara ulasmada etkili olacag: diistintilmektedir.

Marka kisiliginin, bir yandan marka denkligi boyutlari, bir yandan da genel marka
denkligini pozitif yonde etkiliyor olmasi sebebiyle, bundan sonraki ¢aligmalarda, marka
kisiliginin etkileri, calismanin igerigi ve amaglar1 dogrultusunda marka denkligi

boyutlar ya da sadece genel marka denkligi ifadeleri ile 6l¢iilebilecektir.

Calisma kapsaminda, yolcularin havayolu firmalariin sunduklari hizmetler konusunda
yeterli bilgiye sahip olmadiklar1 goriilmiistiir. Bu c¢alismada yer alan Olgek

ifadelerinden, “X Havayolu’nun seyahat ile iliskili ara¢ kiralama, otel, sigorta vb.
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firmalarla ortaliklar1 vardir” ifadesi i¢in g¢ogunlukla “katilmiyorum” ya da “ne
katiliyorum ne de katilmiyorum™ ifadeleri yer almaktadir. Diisiik maliyetli tagiyict web
sitesinde yer alan hizmetler kisminda ara¢ kiralama sirketleri ile avantaj saglayici
anlagsmalar yapmis oldugu gorilmektedir. Ancak yolcularin biiylik ¢ogunlugu bu
imkanlarin olmadig1 ya da bu imkanlar1 konusunda bilgileri olmadig: seklinde cevaplar
vermistir. Bu sebeple firmanin, yolculara seyahatleri kapsaminda avantaj saglayabilecek
ara¢ kiralama, otel, sigorta vb. ortakliklar1 hakkinda bilgilendirici pazarlama

faaliyetlerinde bulunmasi gerekmektedir.

Benzer sekilde tam hizmet saglayan tasiyici web sitesinde, firma, otel rezervasyonlari
saglayan internet siteleri, ara¢ kiralama firmalar1 ve sigorta firmalari ile ortaklik
anlagmalaria sahiptir. Ancak yolcularin, bu ortaliklarin olmadig1 ya da bu ortaliklara
dair bilgileri olmadig1 dogrultusundaki cevaplarinin fazlaligi, firmanin yolculara avantaj
saglayabilecek bu ortaliklar1 pazarlama faaliyetleri ile daha ¢cok duyurmasi gerektigini

gostermektedir.

Calismanin uygulama asamasinda, ucus tarifeleri konusunda ozellikle Ankara’da
uygulamaya katilan katilimcilarin, aktarmasiz uguslara dair memnuniyetsiz olduklari,
Ankara’dan aktarmasiz ugus bulamadiklart belirtilen goriisler arasindadir. Bu sebeple,
havayolu sirketlerinin, Ankara’dan farkli destinasyonlara aktarmasiz ucus sunma
thtimalini degerlendirerek, bu konuda talep arastirmalart yapmalari halinde karl

tarifeler olusturabilecekleri diisiintilmektedir.

Sektorli yogun olarak kullanan yabanci yolcular iizerinde uygulama yapilmasi, gelecek
caligmalar i¢in bir Oneri olarak sunulmaktadir. Boylece algilanan kisilik ve denklik
ozellikleri i¢in kiiltiirel farklar da ortaya ¢ikarilabilecek ve havayollarinin farkli
kiiltiirlerde marka kisiligi ve denkligi olusturmalart agisindan yararli bilgiler
sunabilecektir. Bu ¢aligmada zaman ve maliyet kisitlar1 sebebiyle uzun siireli uygulama
yapilamamig ve Orneklem Tiirk yolculardan olusturulmustur. Ayni zamanda bu
calismadaki 6rneklemden daha biiyiik bir 6rneklem ve daha detayli analizler ile modelin

test edilmesinin da faydali olacagi ongoriilmektedir.
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Yukarida belirtilen oOneriler disinda, bu g¢aligmada tek bir sektdr olarak havayolu
sektorlinlin secilmis olmasi, faaliyet gosteren havayollarindan iki tanesinin ¢alismada
incelenmis olmasi, ¢alismanin kisitlarindan bazilaridir. Bununla birlikte, zaman ve
maliyet kisitlar1 sebebiyle kolayda 6rnekleme yontemiyle secilmis, yalnizca Ankara ve
Istanbul’da uygulamaya katilan katilimcilar érneklem olusturmuslardir. Bu sebeple,
sonuclara dair yapilan yorumlarin geneli kapsayan ve kesin yorumlar olarak

degerlendirilmemesi gerekmektedir.
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EKLER

EK 1. GONULLU KATILIM FORMU VE ANKET

Sayin Katilimet,

Havayolu sektoriinde marka kisiliginin, marka denkligi tizerindeki pozitif etkisini ortaya
¢ikarmay1 amaglayan bu ¢aligma, Prof.Dr.Leyla Ozer danismanhginda yiiriitiilen Hatice Hande
Simsek’in Yiiksek Lisans tezine veri toplamak amaciyla yapilmaktadir. Yanitlariniz sayesinde
elde edilecek sonuglarla, havayolu firmalarina, markalarinin se¢im kriterleri, algilanan kisilik
ozellikleri, markalarinin ne derece bilindigi ve markalarinin ¢agristirdiklari, miisterilerin kalite
ve sadakat algilar1 konusunda bilgiler sunularak, markalarinin iyilestirilmesi i¢in Onerilerde
bulunulacaktir. Tiim sorular1 yanitlamaniz ve sorulara igtenlikle cevap vermeniz caligmanin
basarisi i¢in son derecede 6nemlidir. Calisma igin Hacettepe Universitesi Etik Komisyonu’ndan
izin alinmugtir.

Caligmaya katilmaniz goniilliillik esasina dayalidir ve size herhangi bir sorumluluk
getirmeyecektir. Formu doldururken sizden kimlik bilgisi talep edilmeyecektir. Calismaya
katilmamay1 tercih edebilirsiniz veya istediginiz anda formu doldurmaya son verebilirsiniz. Bu
form aracilig1 ile elde edilecek bilgiler gizli kalacaktir ve sadece arastirma amaciyla (veya
“bilimsel amagclar i¢in”) kullanilacaktir. Calisma ile ilgili sormak istediginiz bir soru olursa
¢ekinmeden sorabilirsiniz.

Yanitlarinizi, sorularin altinda yer alan segenekler arasindan uygun olani isaretleyerek
ya da acik uglu sorularda sorunun yaninda birakilan bosluga yazarak belirtiniz. Eger sorunun
yanitlar1 arasinda “diger” secene§i mevcutsa ve yanitiniz var olan segenekler arasinda yer
almiyorsa, bu durumda yanitiniz1 diger segenegindeki bosluga yaziniz.

Anketi yamtliginiz icin tesekkiir ederiz.

Caligma ile ilgili herhangi bir sorunuz oldugunda asagidaki kisiler ile iletisim
kurabilirsiniz:

Prof. Dr. Leyla Ozer
Hacettepe Universitesi 1.1.B. Fakiiltesi Isletme Anabilim Dali
Telefon:
Arastirmaci: Hatice Hande Simsek

Telefon:

Calismaya katilmay1 kabul ediyorsaniz asagidaki kutucugu X ile isaretleyiniz ve devam ediniz.

Kabul ediyorum
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Sayin Katilimet,

Liitfen asagidaki sorularda (1-2) sizin i¢in en uygun secenegi isaretleyiniz.

1. Seyahat amaciniz nedir?
OTuristik Ois OEgitim ClArkadas/akraba ziyareti LISaglhik UIDiger
2. Buyolculugunuz da dahil olmak iizere son 12 ay igerisinde kag¢ ugus yaptiniz?
01-2 0s3-5 [J06-10 011-15 (016 ya da daha fazla
3. Liitfen asagidaki tercih sebeplerinin, X Havayolu’nu tercih etmenizde ne derece etkili
oldugunu uygun secenegi isaretleyerek belirtiniz.
=
5
& =
= =
g S
.5 E EE g =
x 3 2 = 58 =
SE Z| BEE = E
2= 5 oF 5 &
ARV M| Z Ml M

Bilet fiyatinin uygun olmasi

Ucgus saatlerinin sikligi

Zamaninda kalkis basarisi

Dogrudan ugus imkani sunmasi

Ugus aginin genisligi (¢ok sayida giizergaha seferin olmasi)

Kaliteli hizmet sunmasi

Konforlu olmasi

Ugus mili/ puani kazandiriyor olmasi

Gilivenilir bir marka olmasi
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4. Liitfen asagidaki kisilik 6zelliklerin, X Havayolu’nu size gore ne derece ifade ettigini,
uygun secenegi isaretleyerek belirtiniz.

Kisilik Ozellikleri

Kesinlikle
katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne
katiliyorum
ne
katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle
katiliyorum

Kaliteli

K2

K3

Maskiilen

Profesyonel

K6

K7

Asi

K9

K10

Geleneksel

Kadinsi

K13

K14

Tutumlu

K16

K17

Hayati seven

Klasik

K20

K21

Muhafazakar

K23

K24

Aile odakh

[ddiali

K27

K28

Geng ruhlu

K30

K31

Global

Geng

K34

K35

Iyi

K37

K38

Bastan cikarict
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5. Asagida X Havayolu markasi ile ilgili ¢esitli ifadeler yer almaktadir. Bu ifadelere ne
derece katildiginizi sizin i¢in uygun secenegi isaretleyerek belirtiniz.

[}
&
gl §
o F g §§ El o §
8 =8 &= Q
== S = 2=
cE| E|SE Z <=2
X s Ml Z G| MY s
X Havayolu’nu bilirim
MF2
MF3
AK1
X Havayolu, u¢madan dnce ve ugus esnasinda daima iyi hizmet sunar
AK3

X Havayolu’nun ikram ettigi yiyecek ve icecekler kalitelidir

X Havayolu calisanlarinin davraniglari giiven vericidir

X Havayolu, kendimi giivende hissettirir

AK7

X Havayolu ugaklari (ugak i¢i, koltuklart vb.) temiz ve rahattir

X Havayolu ugaklari, modern ugak ici eglence sistemlerine sahiptir

X Havayolu’nun bekleme salonlari konforludur

AK11

X Havayolu ¢aliganlar1 yolculara karsi daima naziktir

X Havayolu caliganlar1 gik ve diizgiin goriinmektedir

X Havayolu’nun bir¢cok destinasyona aktarmasiz uguslari vardir

AK15

X Havayolu yeterli ucus sikligina sahiptir

X Havayolu, kiiresel ortaklara sahiptir (Kiiresel ortaklar daha genis bir agda ugma imkani,
ortak ucus programlari ve rahat transfer olanaklari sunmaktadir)

AK18

X Havayolu calisanlari, yolculara kisisel ilgi gostermektedir

AK20

X Havayolu giivenilir bir ugus mili programina sahiptir

X Havayolu, yolcularina ugus/konaklama paketleri sunmaktadir
AK23

X Havayolu ¢alisanlari hizli hizmet sunmaktadir

X Havayolu, etkili bagaj alim ve check-in hizmetleri sunmaktadir
AK26

X Havayolu ¢alisanlar1 yolcu sorular1 ve sikayetlerine cevap vermeye zaman ayirirlar
X Havayolu ile gelecekte yeniden ugmayi diisiiniiriim

MS2

Kendimi X Havayolu’nun sadik bir miisterisi olarak goriiriim

X Havayolu firmasi ismi iinliidiir

X Havayolu firmasi farklilig1 cagristirryor

MC3

X Havayolu firmasi kaliteyi cagristirtyor

X Havayolu firmasinin logosunu hemen taniyabilirim

MC6

X Havayolu firmasi giiveni ¢agristirtyor

MCS

X Havayolu firmasi yenilikg¢iligi cagristirtyor

X Havayolu firmasi ¢alisanlari prestijli kisilerdir

MCl11

X Havayolu’nda verdigim paranin karsiligini alirim

X Havayolu markasinin bir kisiligi vardir

MC14

Diger havayolu firmalar: bana ayni hizmeti sunsa bile X Havayolu ile u¢mayi tercih ederim

GMD2

Bir tercih yapma durumunda kalsam, kesinlikle X Havayolu’nu segerim

GMD4

Diger havayolu firmalariyla ayni fiyatta olsa bile X Havayolu ile u¢mayi tercih ederim
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6. Asagida X Havayolu markasi ile ilgili ¢esitli ifadeler yer almaktadir. Bu ifadelerin sizin
icin ne derece 6nemli oldugunu uygun secenegi isaretleyerek belirtiniz.

Cok 6nemsiz
Fikrim yok (N&tr)

Onemsiz
Onemli

Cok 6nemli

Emniyet (giivenlik kayitlari, caliganlarin yetkinligi)

Ugus Tarifeleri (ugus saatleri, ugus sikliklari, ugus agi)

03

Isteklilik (etkili hizmet, istek/sikayetlerin diizgiin ele alinmasi)

Calisanlar (calisanlarin goriiniimleri ve davraniglari)

06

Kisisellestirme (kisisel ilgi, yolculuk ihtiyaclarinin 6ngdriilmiis olmasi)

7. Cinsiyetiniz
OKadin CErkek

8. Dogum tarihiniz (Y1l) ...............
9. En son bitirdiginiz okul

Oilkdgretim  OLise OUniversite  OYiiksek Lisans
10. Mesleginiz ...........ceevevennennnn

11. Gelir durumunuz

OCok diisiik  CIDiisiik IOrtalama OYiiksek

VERDIGINiZ DEGERLI BILGILER ICIN TESEKKUR EDERIZ.

ODoktora

LCok yiiksek
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EK 2. OLCEKLERIN ON-TEST UYGULAMASI GUVENILIRLIK

SONUCLARI

Marka Kisiligi Olcegi On-test Uygulamasi Giivenilirlik Sonuclari

Giivenilirlik Istatistikleri

Cronbach Alfa Degeri Ifade Sayis1
,929 39
Ifadenin Silinmesi
ifadenin Silinmesi Halinde [fadenin Silinmesi Halinde Cronbach Alfa
Olcek Ortalamasi Halinde Olgek Varyansi Degeri
Kaliteli 126,6667 353,379 ,927
K2 127,7833 353,800 ,927
K3 126,6333 372,473 ,932
Maskiilen 127,7500 359,987 ,929
Profesyonel 126,4333 356,385 ,927
K6 127,7167 353,461 ,927
K7 127,2333 364,690 ,930
[ASi 127,9333 370,334 ,931
K9 126,4500 357,506 ,927
K10 127,3000 347,569 ,925
Geleneksel 127,5667 358,351 ,928
Kadinsi 127,8500 363,960 ,930
K13 126,4833 356,695 ,927
K14 127,1833 347,847 ,925
Tutumlu 127,1667 369,260 ,932
K16 128,0500 359,269 ,929
K17 126,4833 356,423 ,927
Hayati seven 127,2000 349,620 ,926
Klasik 127,4333 364,318 ,930
K20 126,9000 346,125 ,926
K21 127,0333 350,779 ,925
Muhafazakar 127,7333 372,504 ,932
K23 126,4333 358,894 ,927
K24 127,1333 349,880 ,926
Aile odakli 127,2000 352,773 ,926
[ddiali 126,8500 346,164 ,925
K27 127,0167 347,406 ,925
K28 126,8500 358,367 ,928
Geng ruhlu 126,9333 348,029 ,926
K30 126,7167 354,512 ,926
K31 126,8833 348,478 ,925
Global 126,5500 355,438 ,928
Geng 126,9667 347,355 ,925
K34 126,6667 360,565 ,928
K35 127,2167 354,139 ,927
Tyi 126,5667 361,301 ,927
K37 127,2000 351,247 ,926
K38 127,2333 348,589 ,925
Bastan ¢ikarici 127,7000 353,637 927
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Marka Denkligi Olcekleri On-test Uygulamasi Giivenilirlik Sonuclar

Marka Farkindalig

Giivenilirlik istatistikleri

Cronbach Alfa Degeri Ifade Sayisi

,915 3
Ifadenin Silinmesi Ifadenin Silinmesi Ifadenin Silinmesi
Halinde Olgek Halinde Olgek Halinde Cronbach Alfa
Ortalamasi Varyansi Degeri

X H v’

avaye 8,6500 1,791 894
bilirim
MF2 8,6167 1,562 ,824
MF3 8,8667 1,541 ,913
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Algilanan Kalite
Giivenilirlik Istatistikleri
Cronbach Alfa Degeri Ifade Sayis1
,932 27
Ifadenin ifadenin
[fadenin Silinmesi Silinmesi Halinde
Silinmesi Halinde | Halinde Olgek Cronbach Alfa
Olcek Ortalamasi Varyansi Degeri

AK1 91,7833 189,054 ,934
X Havayolu, ugmadan 6nce ve ugus

esnasinda daima iyi hizmet sunar 91,7167 178,579 921
AK3 91,7333 182,640 ,929
X Havayolu’nun ikram ettigi yiyecek ve

icecekler kalitelidir 91,7167 175,325 928
X Havayolu ¢aliganlarinin davraniglart giiven

vericidir 91,4167 182,484 ,929
X Havayolu, kendimi giivende hissettirir 91,5000 182,288 ,929
AK7 91,3833 188,037 ,931
X Havayolu ugaklari (ugak ici, koltuklari vb.) 91 8333 182 921 930
temiz ve rahattir ' ' '

X Havayolu ugaklari, modern ugak i¢i 92 3167 174 254 929
eglence sistemlerine sahiptir ' ' ’

X Havayolu’nun bekleme salonlar1 92 1167 178512 928
konforludur ’ ' '
AK11 92,5333 174,965 ,929
X Havayolu ¢aliganlar1 yolculara karsi daima

naziktir 91,3833 185,800 ,930
X Havayolu ¢alisanlari sik ve diizgiin 91.3500 189757 932
goriinmektedir ' ' '

X Havayolu’nun bir¢ok destinasyona 916000 187939 933
aktarmasiz uguslar1 vardir ' ' ’
AK15 91,5667 185,402 ,930
X Havayolu yeterli ugus sikligina sahiptir 91,5500 185,404 931
X Havayolu, kiiresel ortaklara sahiptir

(Kiiresel ortaklar daha genis bir agda ugma 91 9667 175 762 928
imkani, ortak ugus programlari ve rahat ' ' '
transfer olanaklari sunmaktadir)

AK18 91,7833 178,071 ,927
X Havayolu ¢alisanlari, yolculara kisisel ilgi 92 1000 184 159 931
gostermektedir ' ' '
AK20 91,9000 179,719 ,928
X Havayolu giivenilir bir ugus mili 91 8667 183.406 931
programina sahiptir ' ' '

X Havayolu, yolcularina ugus/konaklama 92 0500 189 133 933
paketleri sunmaktadir ' ' '
AK23 92,0000 186,271 ,932
X Havayolu ¢alisanlart hizli hizmet 915500 183.675 929
sunmaktadir ' ' '

X Havayolu, etkili bagaj alim ve check-in

hizmetleri sunmaktadir 91,3667 188,440 931
AK26 91,6500 184,503 ,930
X Havayolu ¢aligsanlar1 yolcu sorulari ve 91 6333 184.880 930

sikayetlerine cevap vermeye zaman ayirirlar
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Marka Sadakati
Giivenilirlik Istatistikleri
Cronbach Alfa Degeri Ifade Sayisi
,706 3
Ifadenin Silinmesi | Ifadenin Silinmesi | Ifadenin Silinmesi
Halinde Olgek Halinde Olgek Halinde Cronbach
Ortalamasi Varyansi Alfa Degeri
X Havayolu ile gelecekte
) e 7,4333 1,877 ,609
yeniden ugmay1 diisiiniiriim
MS2 7,6000 1,566 434
Kendimi X Havayolu’nun
sadik bir miisterisi olarak 8,2667 1,318 ,841
gOriiriim
Marka Cagrisimlari
Giivenilirlik Istatistikleri
Cronbach Alfa Degeri Ifade Sayisi
,890 14
Ifadenin Ifadenin Ifadenin
Silinmesi Silinmesi | Silinmesi
Halinde Halinde Halinde
Olgek Olgek Cronbach
Ortalamas1 | Varyansi | Alfa Degeri
X Havayolu firmas1 ismi tinliidiir 46,5500 51,201 ,885
X Havayolu firmasi farklilig1 ¢agristiriyor 47,2167 47,461 877
MC3 47,1500 49,553 ,885
X Havayolu firmasi kaliteyi ¢agrigtirtyor 47,1000 47,176 ,876
X Havayolu firmasinin logosunu hemen taniyabilirim 46,4833 52,932 ,893
MC6 47,3833 46,681 ,875
X Havayolu firmasi giiveni ¢agristirtyor 47,1500 48,299 ,876
MCS8 47,6000 47,905 ,880
X Havayolu firmas1 yenilik¢iligi ¢agristirtyor 47,2833 51,596 ,891
X Havayolu firmasi ¢alisanlari prestijli kigilerdir 47,2500 48,970 ,881
MC11 47,3000 47,739 ,876
X Havayolu’nda verdigim paranin karsiligini alirmm 46,8667 52,728 ,890
X Havayolu markasinin bir kisiligi vardir 46,7667 52,351 ,885
MC14 46,7833 50,952 ,882
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Genel Marka Denkligi

Giivenilirlik Istatistikleri
Cronbach Alfa Degeri Ifade Sayis1

,938 5
Ifadenin Silinmesi [fadenin Ifadenin Silinmesi
Halinde Olgek | Silinmesi Halinde | Halinde Cronbach
Ortalamast Olgek Varyansi Alfa Degeri

Diger havayolu firmalar1 bana
ayn1 hizmeti sunsa bile X

Havayolu ile ugmayi tercih 11,9667 17,897 922
ederim

GMD2 12,0500 17,947 ,909
Bir tercih yapma durumunda

kalsam, kesinlikle X 11,9667 18,473 ,920
Havayolu’nu segerim

GMD4 12,0667 19,080 933
Diger havayolu firmalariyla ayni

fiyatta olsa bile X Havayolu ile 11,8167 17,915 ,935

ucmayi tercih ederim
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EK 3. OLCEKLERIN ANA UYGULAMA GUVENILIRLIK SONUCLARI

Marka Kisiligi Ol¢egi Ana Uygulama Giivenilirlik Sonuglar

Giivenilirlik istatistikleri

Cronbach Alfa Degeri Ifade Sayis1

,931 39
Ifadenin Silinmesi
Halinde Olgek Ifadenin Silinmesi Ifadenin Silinmesi Halinde
Ortalamasi Halinde Olgek Varyansi Cronbach Alfa Degeri
Kaliteli 128,2296 370,320 ,929
K2 129,0079 370,950 ,929
K3 128,3747 390,071 ,935
Maskiilen 129,0844 381,056 ,931
Profesyonel 128,0580 374,081 ,929
K6 128,9103 371,500 ,929
K7 128,6280 375,578 ,930
Asi 129,3905 382,593 ,932
K9 128,0475 371,014 ,928
K10 128,6966 367,439 ,928
Geleneksel 128,7414 374,489 ;930
Kadinsi 129,1741 379,060 ,931
K13 128,0897 368,987 ,928
K14 128,5172 367,854 ,928
Tutumlu 128,6359 380,460 ,932
K16 129,3193 375,837 ,930
K17 128,0211 370,693 ,929
Hayati seven 128,5383 369,498 ,928
Klasik 128,7863 381,809 ,932
K20 128,4011 370,288 ,929
K21 128,4697 370,218 ,928
Muhafazakar 129,1451 379,579 ,932
K23 128,0528 368,071 ,928
K24 128,5356 368,281 ,928
Aile odakl 128,6095 366,837 ,928
Iddiali 128,3325 366,635 ,928
K27 128,5251 365,192 ,927
K28 128,3272 373,967 ,929
Geng ruhlu 128,4380 367,607 ,928
K30 128,3193 366,747 ,928
K31 128,3773 364,357 ,927
Global 128,0792 368,068 ,928
Geng 128,3509 370,673 ,929
K34 128,2612 371,611 ,929
K35 128,6148 367,137 ,928
Iyi 128,1821 369,049 ,928
K37 128,7704 369,087 ,928
K38 128,6069 365,578 ,928
Bastan ¢ikarici 129,1451 370,796 ,929




Marka Denkligi Olcegi Ana Uygulama Giivenilirlik Sonuglar

Marka Farkindalig

Giivenilirlik Istatistikleri

Cronbach Alfa Degeri

Ifade Sayisi

73
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Ifadenin Silinmesi

Ifadenin Silinmesi

[fadenin Silinmesi

Halinde Olgek Halinde Olgek Halinde Cronbach Alfa
Ortalamast Varyansi Degeri
X Havayolu'nu 83773 1,669 672
bilirim
MF2 8,3008 1,618 ,643
MF3 8,5198 1,705 ,763




187

Algilanan Kalite
Giivenilirlik Istatistikleri
Cronbach Alfa Degeri Ifade Sayisi
,922 27
ifadenin [fadenin ifadenin
Silinmesi Silinmesi Silinmesi
Halinde Halinde Halinde
Olgek Olgek Cronbach
Ortalamasi Varyansi Alfa Degeri
AK1 94,4485 179,994 ,920
X_ Havayolu, ugmadan 6nce ve ugus esnasinda daima iyi 94,4063 173.416 016
hizmet sunar
AK3 94,4354 176,913 ,918
X Havayolu’nun ikram ettigi yiyecek ve igecekler kalitelidir 94,3773 172,013 917
X Havayolu ¢alisanlarinin davraniglar giiven vericidir 94,0580 177,552 917
X Havayolu, kendimi giivende hissettirir 94,1530 176,918 ,917
AK7 94,0554 182,259 ,920
X Havayolu ugaklar1 (ugak i¢i, koltuklar1 vb.) temiz ve 94,4354 177,786 019
rahattir
z; rz—ilst\;arlyolu ucaklari, modern ugak i¢i eglence sistemlerine 94,9314 174.138 019
X Havayolu’nun bekleme salonlar1 konforludur 94,7493 176,813 918
AK11 95,0660 177,834 921
X Havayolu calisanlar1 yolculara kars1 daima naziktir 94,0396 181,250 ,919
X Havayolu galisanlar1 sik ve diizgiin goriinmektedir 93,9156 182,951 ,920
i(afiall;/ayolu nun birgok destinasyona aktarmasiz uguslari 94,2269 182,943 021
AK15 94,1768 181,553 ,919
X Havayolu yeterli ugus sikligina sahiptir 94,2216 182,972 921
X Havayolu, kiiresel ortaklara sahiptir (Kiiresel ortaklar daha
genis bir agda ugma imkani, ortak ugus programlari ve rahat 94,4960 178,108 ;919
transfer olanaklar1 sunmaktadir)
AK18 94,2876 177,793 ,917
X Havayolu ¢alisanlari, yolculara kisisel ilgi gostermektedir 94,3984 178,923 ,918
AK20 94,4248 177,621 ,918
X Havayolu giivenilir bir ugug mili programina sahiptir 94,3826 178,724 ;919
X Havayolu, yolcularina ugus/konaklama paketleri 94,6834 182,005 021
sunmaktadir
AK23 94,5356 182,361 ,921
X Havayolu ¢alisanlari hizli hizmet sunmaktadir 94,2190 180,970 ,919
X Havayolu, etkili bagaj alim ve check-in hizmetleri 94,0871 182,180 919
sunmaktadir
AK26 94,1715 179,344 ,918
X Havayolu ¢alisanlar1 yolcu sorulart ve sikayetlerine cevap
94,2058 179,958 ,918

vermeye zaman ay1r1r1ar
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Marka Sadakati
Giivenilirlik Istatistikleri
Cronbach Alfa Degeri Ifade Sayisi
,781 3
Ifadenin Silinmesi | Ifadenin Silinmesi | ifadenin Silinmesi
Halinde Olgek Halinde Olgek Halinde Cronbach
Ortalamast Varyansi Alfa Degeri
X Havayolu ile gelecekte 7.4354 3,119 705
yeniden ugmayi diistiniirim
MS2 7,6438 2,600 ,629
Kendimi X Havayolu’nun
sadik bir miisterisi olarak 8,0818 2,382 , 784
gorurim
Marka Cagrisimlari
Giivenilirlik Istatistikleri
Cronbach Alfa Degeri Ifade Sayisi
911 14
Ifadenin Ifadenin Ifadenin
Silinmesi | Silinmesi Silinmesi
Halinde Halinde Halinde
Olgek Olgek Cronbach
Ortalamas1 | Varyans: | Alfa Degeri
X Havayolu firmasi ismi tinliidiir 47,4512 70,063 ,908
X Havayolu firmasi farklilig1 ¢agristirryor 47,9789 66,407 ,904
MC3 48,0317 66,253 ,902
X Havayolu firmasi kaliteyi ¢agrigtirtyor 47,9499 65,852 ,903
X Havayolu firmasinin logosunu hemen taniyabilirim 47,2216 72,432 ,912
MC6 47,9868 66,648 002
X Havayolu firmasi giiveni ¢agristiriyor 47,8470 65,966 ,900
MC8 48,1108 67,728 ,906
X Havayolu firmasi yenilikgiligi ¢agrigtiriyor 48,0106 68,090 ,906
X Havayolu firmasi ¢aliganlari prestijli kisilerdir 47,9921 68,516 ;905
MC11 47,9710 67,785 ,905
X Havayolu’nda verdigim paranin karsiligini alirim 47,7836 68,921 ,907
X Havayolu markasinin bir kisiligi vardir 47,7203 67,657 ,903
MC14 47,6675 67,016 ,901




Genel Marka Denkligi

Giivenilirlik Istatistikleri

Cronbach Alfa Degeri

Ifade Sayisi

,955
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Ifadenin Silinmesi Ifadenin Ifadenin Silinmesi
Halinde Olgek | Silinmesi Halinde | Halinde Cronbach
Ortalamasi Olgek Varyansi Alfa Degeri

Diger havayolu firmalar1 bana
ayni hlzm§t1 sunsa bile X. 12,7784 20,109 044
Havayolu ile ugmay1 tercih
ederim
GMD2 12,8681 19,919 ,941
Bir tercih yapma durumunda
kalsam, kesinlikle X 12,8602 20,406 ,944
Havayolu’nu segerim
GMD4 12,9340 20,580 ,947
Diger havayolu firmalartyla ayni
fiyatta olsa bile X Havayolu ile 12,8338 19,880 ,948

u¢mayi tercih ederim
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