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OZET

Tiiketiciler, marka tercihlerine yonelik karar verirken kalite ve fonksiyonel
niteliklerinin yani sira duyularina ve diisiincelerine hitap eden, ilgi ¢eken ve unutulmaz
anlar birakan deneyimler elde etmek istemektedir. Markalar ise sunduklari mal, hizmet
ve deneyimler ile tiiketicilerde bir baglilik duygusu olusturmak istemektedir. Bu
nedenle isletmeler tiikketicilerin manevi diinyasina hitap edecek, onlarda mutluluk,
heyecan, 6zgiirliik, nese ve tutku gibi hisler saglayacak iiriin ve deneyimler ile farkli

bir marka olusturma ¢abas1 gostermektedirler.

Gergeklestirilen arastirma, Tiirk Hava Yollar1 ile seyahat etmis kisilerin marka
deneyimi algilarinin marka agki iizerinde ne derece etkili oldugunun belirlenmesi
amactyla yapilmistir. Uc boliimden olusan arastirmanin birinci  boliimiinde
arastirmanin problemi, amaci, dnemine iliskin bilgilere yer verilmistir. Ikinci boliimde
marka, marka aski ve marka deneyimi kavramlarina iliskin aciklamalar yapilmistir.
Ucgiincii béliimde ise arastirmanin yontem, bulgular ve sonuglar1 yer almaktadir. Nicel
arastirma yonteminden yararlanilarak gerceklestirilen arastirmanin verileri anket
teknigi ile elde edilmistir. 2020 y1l1 Kasim ve Aralik aylar1 igerisinde ¢evrimigi anket
formu araciligi ile 322 katilimcidan elde edilen veriler SPSS 23.0 ve LISREL 8.8
istatistik programlari ile analiz edilmistir. Tanimlayici istatistikler (yiizde ve frekans
dagilimlari), agiklayict ve dogrulayici faktor analizlerinin yani sira regresyon analizi

gergeklestirilerek veriler yorumlanmistir.

Aragtirma sonuglarina gére marka deneyimi alt boyutlarindan duyu ve diisiince
boyutu marka aski mutluluk boyutu iizerinde; marka deneyimi duyu boyutunun marka
aski notr duygu boyutu lizerinde; marka deneyimi duyu, diisiince ve davranis
boyutlarinin marka agki tutku boyutu iizerinde etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir.
Arastirmadan elde edilen sonuglarin genel olarak alanyazinda yer alan calismalar ile
uyum igerisinde oldugu tespit edilmistir. Elde edilen sonuglar dogrultusunda soz
konusu havayolu markasi, diger havayolu markalar1 ve gelecek c¢aligmalara referans

olabilmek amaciyla dnerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Marka Deneyimi, Marka Aski, Havayolu Firmasi, Marka,
Tiirk Hava Yollari.



ABSTRACT

While deciding on brand preferences, consumers want to obtain experiences that
appeal to their senses and thoughts as well as quality and functional qualities, that
attract attention and leave unforgettable moments. Brands, on the other hand, want to
create a sense of loyalty in consumers with the goods, services and experiences they
offer. For this reason, businesses try to create a different brand with products and
experiences that will appeal to the spiritual world of consumers and provide them with

feelings such as happiness, excitement, freedom, joy and passion.

The research conducted was conducted to determine how effective the brand
experience perceptions of people who have traveled with Turkish Airlines on brand
love. In the first part of the study, which consists of three parts, information about the
problem, purpose and importance of the research is given. In the second part,
explanations about the concepts of brand, brand love and brand experience are made.
In the third part, the method, findings and results of the research are included. The data
of the study, which was carried out by using the quantitative research method, was
obtained by the survey technique. The data obtained from 322 participants through the
online questionnaire in November and December 2020 were analyzed with SPSS 23.0
and LISREL 8.8 statistical programs. Descriptive statistics (percentage and frequency
distributions), explanatory and confirmatory factor analysis as well as regression

analysis were performed and the data were interpreted.

According to the results of the research, sense and thought dimension of brand
experience sub-dimensions are above brand love happiness dimension; sense
dimension of brand experience, above brand love neutral emotion dimension; it was
concluded that the dimensions of brand experience, sense, thought and behavior have
an effect on the dimension of brand love passion. It has been determined that the results
obtained from the research are generally in accordance with the studies in the literature.
In line with the results obtained, suggestions were made in order to be a reference for

the mentioned airline brand, other airline brands and future studies.

Keywords: Brand experience, Brand Love, Airline Company, Brand, Turkish

Airlines.
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GIRIS

Glinlimiizde yasanan pek ¢ok degisim ve gelisimle birlikte turistik tiiketicilerin
talep ve beklentileri de siirekli olarak degismektedir. Tiiketiciler klasik haline gelmis
satis ¢abalarindan, standartlasmis mal ve hizmetlerden sikilmakta ve markalardan
farklilik, sira disilik ve yenilik beklemektedirler. Bu sebeple isletmeler yogun rekabet
ortaminda tiiketici istek ve ihtiyaclarina cevap verebilmek, farklilik yaratmak,
tiketiciler ile uzun siireli bag kurmak ve markanin stirekliligini saglamak amaciyla
deneyim odakli mal ve hizmet sunmaya baslamiglardir. Bununla birlikte bu
deneyimlere bagli olarak olumlu tiiketici algilarinin sekillenecegi ve marka ile tiiketici
arasinda duygusal bir bag kurulacag diisiincesi yaratan marka aski kavrami da 6nemli

hale gelmistir.

Markalar sunduklar1 mal, hizmet ve deneyimler ile tiiketicilerde bir baglilik
duygusu olusturmak istemektedir. Bu nedenle isletmeler tiiketicilerin manevi
diinyasina hitap edecek, onlarda mutluluk, heyecan, 6zgiirliik, nese ve tutku gibi hisler
saglayacak iiriin ve deneyimler ile farkli bir marka olusturma ¢abasi géstermektedirler.
Tiiketicilerin markalar ile yasadiklar1 deneyimler, markaya yonelik olumlu tutum ve
duygular1 gliclendirmektedir. Bununla birlikte tiiketiciler bir markay1 tercih ederken
artik duygusal karar vermektedirler (Askin ve Ipek, 2016). Turizm endiistrisinde
turistik triinlere olan talep artmakta, ayn1 zamanda talebi karsilayacak arz sayisi her
gecen gin artmaktadir. Bununla birlikte turizm endistrisi igerisinde yer alan
isletmelerde birbirine benzer nitelikte mal, hizmet ve markanin oldugu goriilmektedir.
Bu isletmelerde tiiketicilere hizmetlerin yaninda cesitli uyaranlar araciliiyla
deneyimler yasatilmaktadir. Marka deneyiminin uygulanabilecegi sektorlerden biri de
havayolu isletmeleridir. Havayolu isletmelerinin sundugu ¢esitli hizmetler ve bu
hizmetlere eklenen farkli deneyim uyaranlari ile tiiketici ile bag kurulabilmekte,
tiiketicide markaya karst olumlu ve olumsuz algilar olusabilmekte ve tiiketicilerin
kalplerine hitap edilebilmektedir. Bu bilgilerden hareketle c¢alismanin amaci

dogrultusunda havayolu isletmeleri analiz birimi olarak tercih edilmistir.

1950’11 yillardan giiniimiize kadar teknolojik ve altyapisal anlamda gelisme
gosteren havayolu ulagtirmasi ile uluslararasi turizme katilan kisi sayist da her gecen

yil artig gostermistir (Kozak vd., 2019). Bu dogrultuda havayolu ulagtirmasinda 6nemli



bir yeri olan ve iilkemizde ilk olarak kurulan havayolu markasi olmasinin yaninda bes
ucakla hizmet vermeye basladig1 hikayesinde bugiin Avrupa’nin en hizli biiyiiyen
havayolu markasi (Bati, 2018: 360) konumunda bulunan Tiirk Hava Yollari’nin yani
sira pek ¢ok 6zel havayolu markasinin da sayisi artmis ve birbirleri ile rekabet etmeye

baslamislardir.

Hiikiimetlerin iilkelerinde havayolu tagimaciligini tesvik etmek i¢in havalimani
sayilarin1 arttiran tesvikleri, havayolu markalarinin sayisinin artmasi, Sseyahat
sikliklarinin artmasi, talebin fazla olmasi, yolcu beklentilerinin artmasi ve fiyat
rekabeti gibi etkenler sebebiyle firmalarin tiiketicileri cekebilmek icin farklilik
yaratmalar1 gerekmektedir. Havayolu ile seyahat etmeyi tiim bilesenleri ile unutulmaz
kilacak; yolcularin keyifli yolculuk yapmalarini saglayacak dekorasyon, hatira esyalar,
reklamlar, kampanyalar, ikram edilen yiyecekler, tasarim gibi uyaranlar ve cesitli
pazarlama c¢abalari ile deneyim yaratilmaktadir. Havayolu firmalarinin yolcu tasima
niteliginin o6tesinde tiiketicilere unutulmaz deneyimler yasatarak rekabet igerisinde
bulunmasi hem tercihleri etkilemede hem de tiiketicilerin firma ile bag kurmasinda

etkili olabilmektedir.

Bu tez calismasi ii¢ boliimden olusmaktadir. Calismanin birinci boliimiinde
arastirma ile ilgili genel bilgiler vermek amaciyla; arastirmanin problemi, arastirmanin
amaci ve onemi, arastirmanin kapsami ve sinirliliklart agiklanmistir. Bu dogrultuda
caligmanin ¢ikis noktast vurgulanarak, ulasilacak sonuglarin teori ve uygulama

yoniinden faydalar1 tartisilmistir.

Calismanin ikinci bolimiinde, arastirmanin temelini olusturan konular
kavramsal bir ¢er¢evede incelenmistir. Arastirmanin konusunu olusturan marka
kavrami, marka deneyimi kavrami ve marka agki kavramlari tek tek ele alinmis ve

konu ile ilgili bilgiler aktariimustir.

Caligmanin {igiincii boliimiinde ise aragtirmanin yontemine, arastirmanin evren
ve orneklemine, arastirmanin hipotezlerine, veri toplama yontemi ve verilerin analizi
ile ilgili bilgilere yer verilmistir. Calismanin amaci dogrultusunda yapilan analizlerin
sonucunda elde edilen bulgular da yine bu boliimde degerlendirilmistir. Son olarak,

elde edilen bulgular dogrultusunda sonuglara yer verilmistir ve s6z konusu havayolu



markasi, diger havayolu markalar1 ve gelecek caligmalara referans olabilmek amaciyla

onerilerde bulunulmaya calisilmistir.



BIRINCIi BOLUM
1. ARASTIRMA iLE iLGILi GENEL BiLGILER

Tez caligmasimnin bu boliimiinde arastirmanin problemi, arastirmanin amaci,

arastirmanin 6nemi, varsayim ve sinirliliklarina iligkin bilgilere yer verilmektedir.
1.1.ARASTIRMANIN PROBLEMI

Diinyada, ilkeler, sehirler, isletmeler ve hatta insanlar arasinda bile rekabet
yogun bir sekilde bulunmaktadir. Uluslararas: diizeyde iilkelere ekonomik katkisi
bulunan turizm endiistrisinde isletmelerin, 6nemli farklar yaratarak markalasmalari
gerekmektedir. Ayni zamanda isletmelerin hem artan rekabete hem de degisen tiiketici
beklentilerine cevap verebilmek adina giiclii bir marka olusturup sadik miisterilere

sahip olmalar1 olduk¢a 6nemlidir.

Rekabetin yaninda, teknolojik gelismeler ve kisisel iletisim araglar1 sayesinde
tiikketiciler bir mal veya hizmet hakkinda bilgi sahibi olabilmekte, kolaylikla bilgi
aligverisi yapabilmekte ve isletmeler ile iletisim kurabilmektedirler. Artik ihtiyag
duyulmasa bile bir isletmenin mal ve hizmetlerini tercih eden tiiketiciler kalite, giiven,
fonksiyonel 6zellikler yaninda kendilerine deger yaratan, statii, kimlik elde etme,
arkadaslik ve ait olma gibi duygusal beklentiler sunan isletmeler ile bag kurmakta ve

urtnlerini satin almaktadirlar.

Tim bunlardan hareketle rekabet giicii elde etmek ve tiiketici ile duygusal bag
kurmak adina son yillarda ortaya ¢ikan marka aski ve marka deneyimi kavramlari,
tiiketicilerin tercihlerini etkilemede ve uzun siireli bag kurulmasinda 6nemli rol
oynamaktadir. Marka ile herhangi bir sekilde karsilasmak, markay1 en az bir kere satin
almak, deneyim yasamak, reklamlarda gérmek, marka ile ilgili bilgi edinmek tiiketici

duygularini uyarmakta ve hafizasinda yer edinmesini saglayarak bag kurmaktadir.

Tiim bu degerlendirmeler dogrultusunda arastirmanin problemi, “Marka

deneyimi unsurlarinin marka askina etkisi var m1?” seklinde olusturulmustur.



1.2.ARASTIRMANIN AMACI

Bu tez caligmasinin temel amaci, markalarin miisterilerine yasattigi marka
deneyimi algisinin marka agki iizerindeki etkisinin ortaya koyulmasidir. Bu amag
dogrultusunda arasgtirmanin analiz birimi; Tirkiye'nin ulusal havayolu markasi ve

bayrak tastyicisi olan Tiirk Hava Yollar1 se¢ilmistir.
1.3.ARASTIRMANIN ONEMI

Giliniimlizde  tiiketicilerin ~ markalardan  beklentiler1  farklilasmaktadir.
Tiiketicilerin beklentileri, bir mal veya hizmetin fonksiyonel 6zelliklerinin yaninda
unutulmaz deneyimler yasamak ve duygusal tatmin elde etmek gibi daha soyut
ozellikler tasimaktadir. Marka deneyimi ve marka aski kavramlar ortaya ciktigi
yillardan itibaren hem arastirmacilar hem de uygulayicilar acisindan ele alinan iki
onemli kavram haline gelmistir. Bu iki kavrami igletmeler 6nemli bir stratejik rekabet
araci olarak kullanarak, tiiketiciye sunduklari deneyim ile tiiketici arasinda bir bag
olusturmakta ve boylelikle markanin tercih edilme oranini arttirmay1 hedeflemektedir.
Marka deneyimi ve marka aski kavramlarinin alanyazinda kullanimi heniiz yeni
sayilabilecek bir nitelik tagimakla birlikte, turizm isletmelerine yonelik ¢calisma sayis1
oldukca kisithdir. Bu baglamda c¢alismanin 6nceki c¢aligmalarda olusturulan
hipotezlerin desteklenmesi ve konunun daha iyi anlasilmasi acisindan turizm
alanyazinina katki saglayacagi ayni zamanda turizm endiistrisinde ulastirma alaninda

yapilacak ¢alismalara yol gosterici olacag diisiiniilmektedir.
1.4.ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLILIKLARI

Bu calismada kapsam olarak oncelikle ilgili kavramlar hakkinda kuramsal yap1
ele alinmig ve alanyazinda konu ile ilgili daha 6nce yapilan ¢alismalar incelenmistir.
Y 6ntem kisminda kolayda 6rnekleme yontemi ile se¢ilmis 322 katilimcidan ¢evrimici
anket sorular1 aracilig1 ile veriler toplanmistir. Anket sorularinda marka deneyimi ve
marka askina yonelik 22 soru, demografik 6zellikler ve nominal sorulardan olusan 10
ifadeye yer verilmistir. Analiz birimi olarak Tiirkiye’nin ilk havayolu markas1 olmasi
ve bircok duyguyu c¢agristirmasi sebebiyle Tiirk Hava Yollar1t markasi secilmistir.

Arastirmadan elde edilen bulgular ilgili alanyazin ile karsilagtirilarak degerlendirmeler



yapilmis ve hem isletmelere hem de gelecek arastirmalara yonelik oOnerilerde

bulunulmustur.

Bu arastirmanin baslangicta Istanbul’da bulunan ve THY ile seyahat etmis
katilimcilar ile gergeklestirilmesi planlanmistir. Ancak ¢alisma asamasinda, diinyada
meydana gelen Covid-19 pandemisi nedeniyle katilimcilar igin hazirlanan anket
sorular1 ¢evrimigi alana tasinmis, 6érneklem sayist bu dogrultuda sinirli kalmistir. Bu
durum arasgtirmanin en 6nemli sinirliligidir. Zaman, erisim ve maddi kaynaklar da

arastirmanin diger sinirlhiliklar: arasinda yer almaktadir.



IKiNCi BOLUM
2. ALANYAZIN

Alanyazin boliimiinde arastirma kapsaminda; marka ile ilgili kavramsal
cergeve, marka aski kavrami, marka deneyimi kavrami ve son olarak marka aski ve

marka deneyimine iliskin yapilan ¢aligmalar ele alinmistir.
2.1. MARKA ILE ILGILi KAVRAMSAL CERCEVE

Bu baglik altinda marka kavraminin tarihgesi ve gelisimi marka kavraminin

tanim1 ve marka ile ilgili kavramlar agiklanmistir.
2.1.1. Marka Kavraminin Tarihgesi, Gelisimi ve Tanimi

Giliniimiizde teknolojik gelismelerle birlikte kiiresellesen ve siirekli gelisen bir
pazar olugsmustur. Gelisen bu pazarda isletmelerin sayisinin artmasiyla rekabet
yogunlasmaktadir ve benzer mal veya hizmetlerin sayisinin artmasiyla tliketiciler
secim yapmakta zorlanmaktadir. Bu durumda isletmelerin kimliklerini ve ayirt edici
Ozelliklerini tliketiciye sunmasindaki en Onemli unsurlardan biri marka olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

Uretilen mal veya hizmetin kalitesinden, isletmenin sahip oldugu kimlige, hitap
ettigi tiiketici kitlesinin zihninde olusturdugu cagrisimdan, tiiketicilerin 6zelliklerine
kadar tiim ayrintilar1 kapsayan ve bir isletmeyi biitiin varligiyla temsil eden bir arag
(Cop ve Bas, 2010: 322) olarak ifade edilen marka kavraminin gelisimi yiizyillar

oncesine dayanmaktadir. Markalarin gelisimi Tablo 1’de 6zetlenmistir;



Tablo 1: Markalarin Tarihinin Yap1 Taslart

MO 2000 | Misirhilar ciftlik hayvanlarim markalarlar.

MO 600 | Babilli tiiccarlar diikkanlarinin iizerine kendilerini rakiplerinden ayiran
ve faaliyet alanlarini belirten isaretler asarlar.

MO 560 Lidya Krali, kendi isaretlerini tagiyan altin para basar.

MO 300 | Romali tiiccarlar iiriinlerin imalatcilarini veya saticilarini sembollerle
tanimlarlar.

100 Hristiyanligin kanundisi sayilmasi ve yasaklanmasi ile inanglarini
gostermek i¢in Hristiyanlar balik seklini segerler.

1200-1600 | Avrupa kilise ve manastirlart ickilerini tanimlamak i¢in marka
kullanirlar.

1400’ler “Marka” bir Ingiliz kelimesi olarak ortaya cikar ve miilkiyetin
gostergesi olarak hayvanlara vurulan damgayi gosterir.

1600’ler Okuma yazma bilmeyenler i¢in, TUriinleri ve ticari faaliyetleri
tanimlamada gorsel sembollerin kullanimi yayginlagmistir.

1760 Josiah Wedgwood markaya yonelik ilk ticari isletmeyi yaratir.

1848 Paris Komiinii, tim modern ticari markalarin ¢ikti8i, ilk politik kitlesel
kiiltlir hareketidir.

1886 Coca-Cola, markasini ticaret unvan olarak alir.

1910’lar | Claude Hopkins, “kimse soytaridan aligveris yapmaz” diyerek marka
imajin yiiceltir.

1922 “Marka ad1” Ingilizce’ye girer.

1950’ler Madison Avenue, “marka ve marka kimligi” kavramlarini miisteri
harcamalarin1 agiklayabilmek igin kritik bir pazarlama amaci olarak
yeniden konumlandirir.

1969 Jack Trout ve Al Ries, “Positioning: The Battle for Your Mind” isimli
yayinladiklar1 kitapta marka fikri ve pazarlamanin amaci, miisterilerin
zihninde yer almak seklinde degisiklige ugrar.

1984 Apple’in “1984” Macintosh televizyon reklamlar1 biiytik ilgi uyandirir
ve bir ticari marka adeta bir efsaneye doniiserek bir gecede kiiltiirel bir
ikon haline gelir.

1995 Yahoo ilk siiper siteyi kurar.

Kaynak: Moon ve Millison, 2003: 35-37.

M.O. 5000 yillaria kadar uzanan siirecte, ilk tanimlayici isaretler, canak ve

comleklerde goriilmiistiir. Tarih 6ncesinin avcilari, sahibini belirtmek i¢in silahlarini

imzalamuslar, eski Misirli tugla ustalari, islerini ayirt etmek i¢in tuglalarin lizerlerine

semboller koymuslardir (Eymen, 2007: 5). Eski Misir’da kral mezarlarindan ¢ikarilan,

M.O. 3200 yillarina ait pisirilmis ¢amur topraktan yapilmis gereclerin iizerinde

bulunan markalar, bu iiriinlerin liretim kaynagini belirlemekteydi. Amag, kusurlu

tirtinleri Uiretip pazarlayanlar1 tespit edip cezalandirmakti. Bu durumda, o zamanlarda

ticaret alanina dahil hizmetlerin ¢ogunlugu koéleler eliyle yapilmakta oldugundan,

sonugta cezalandirilan {riinlerin sahibi degil de ¢cogunlukla talihsiz kolelerden biri
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olmaktaydi. Yine M.O. 3000 yillarinda, Mezopotamya’da, Siimer kentlerinde,
iiriinlerin imal edeni ile satimin1 yapanlarin1 gosteren, silindir seklinde bir tiir marka
fonksiyonu ifade eden, miihiirler kullanilmaktaydi. Eski Yunan’da, Girit Knosos’ta,
M.O. 3500 yillarma kadar uzanan tersine bigimlendirilmis tastan yapilmis miihiir
seklinde markalar bulunmustur. Bu miihiir markalar, ¢omlekten yapilan esyaya

uygulanmaktaydi.

Eski Iskandinav dillerinde yanmak anlamina gelen brandr (markalama)
kelimesinin kokeni, hayvanciligin tanimlanmasinda kullanilan yanik izlerinden
gelmektedir (Rajaram ve Shelly, 2012: 100). M.O. 2000 déneminde ¢iftciler sigirlarin
ve hayvanlarin hangi ciftgiye ait oldugunu anlamak amaciyla yanik izleri ile
damgalamiglardir (Blackett, 2014: 20; Somaklar, 2006: 1). ilerleyen dénemlerde
saticilar diikkanlara kendilerini diger saticilardan ayirt edecek isaretler koymaya
baglamiglardir. Hristiyanligin kanun dis1 sayilmasi ve yasaklanmasiyla, Hristiyanlar
inanglarin1  gosterebilmek amaciyla balik seklini se¢mislerdir. Bira ve ickileri

tanimlamak i¢in marka kullanimi goriilmiistiir (Moon ve Millison, 2003: 35).

Antik donemlerde krallar, imparatorlar ve hiikiimetler giic ve otoriteyi
gostermek i¢in sembolik figiirleri, ulusal ve kabilesel amblem olarak kullanmiglardir.
Buna Japonlarin krizantemi, Fransizlarin aslan1 ve Romalilarin kartali dekoratif figiir
olarak kullanmalar1 6rnek gosterilebilir. Babil Imparatorlugu’nun dokiimanlari
onaylamak i¢in kullanilan miihiirlerinin Antik doénemde belgelerin tanimlanmasi

amaciyla kullanildigini gériilmiistiir (Knapp, 2000: 87).

Orta Cag’da ireticiyi tanimlamak ve hem freticiyi hem de tiiketiciyi diisiik
kaliteye karsi korumak amaciyla loncalarda marka kullanimi yayilmistir (Bastiirk,
2009: 5; Farquar, 1989: 24; Rajaram ve Shelly, 2012: 101). 1200’lerde Ingiltere,
firmeilar i¢in “Damgalama Yasasint” yiiriirlige koymustur. Bu yasada, firincilardan
dretildigi yeri belirtmek i¢in ekmegin {izerini pul veya etiket ile damgalamalarini

istenmistir (Rajaram ve Shelly, 2012: 101; Perry ve Wisnom, 2003: 11-12)

Marka isimleri ise ilk defa 16. yiizyilin baslarinda kullanilmaya baglamistir.
Viski iireticileri, iirlinlerinin {iretim yerini belirtmek, ucuz ve benzer iiriinlere karsi
korumak amaciyla viski varillerinin iizerine kendi isimlerini damgalamislardir

(Farquar, 1989: 24; Perry ve Wisnom, 2003: 12).
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18. yiizyilda ise marka kavrami farkli bir asamaya ge¢mistir. Bu yiizyilda
saticilar trlinleri isaretlemek icin iiretici isimlerini kullanmak yerine, bir bolge ile
0zdeslesmis isimleri, hayvan veya tinlii kisilerin isimlerini ya da resimlerini marka adi
olarak kullanmiglardir. Bunun amact; triiniin ayirt edici 6zelliklerini tiiketiciye
sunarak dikkatini ¢ekmek, marka ile iirlin arasindaki c¢agrisimi giiclendirmek ve
iriiniin tiiketiciler tarafindan hatirlanmasini kolaylastirmaktir (Farquar, 1989: 24;

Cebeci, 2015: 7).

(Cagdas anlamda {triinlerin markalanmasi1 ve marka kullanimina 19. yiizyilin
sonlarinda ve 20. yiizyilin baslarinda rastlanilmaktadir. Sanayi devrimi, makinelesme
ve iletisimde yasanan geligsmeler ile pazarin geniglemesine, daha fazla kitleye trtinlerin
ulastirilmasina ve reklamcilik faaliyetleri ile tiriinlerin tiiketicilere sunulmasina olanak
saglamistir (Onan, 2006: 52; Blackett, 2011: 21; Cebeci, 2015: 8). Yine bu
donemlerde, lretilen iirlinleri diger iirlinlerden ayirt edebilmek i¢in ambalajlama
sistemi kullanilmis ve ambalajli {iriinlerin tiiketiciye giivenilirlik duygusu vermesi

amaclanmistir (Cebeci, 2015: 8).

Ilk ambalajli markalar, yerel diikkanlarda kilo ile satilan piring, un, sabun gibi
iiriinlerin paketlenmesi sonucunda ortaya ¢ikmustir. Isletmeler, yeni icat edilen radyo,
ampul, araba gibi tirtinlerin reklamini yaparak kitlesel tanitim yapmaya ve tiiketiciler
artik iiriinleri marka ile tanimaya baslamislardir. Ilerleyen siirecte, bir isim ya da
resimden ibaret olmadig1 diisiincesini tiiketiciye sunmak i¢in markaya kisilik
kazandirilmasi diistincesi dogmustur (Klein, 2002: 29). Giliniimiizde bilinen en iyi
markalar (Coca-Cola, Singer, Kodak Film vb.) bu dénemde ortaya ¢ikmustir. Bu
gelismeler diger taraftan {ilkelerin markalar ile ilgili olarak birtakim hukuki

diizenlemeler yapmasini da beraberinde getirmistir.

Glinlimiizde ise marka kavrami ve gercek anlamda marka olabilme diisiincesi
isletmeler arasinda biiyiik bir ¢ekismeye sahne olmakla birlikte, 6zellikle rekabette
onde olabilmek adina pazarlama caligmalar1 kapsaminda stratejik bir ara¢ halini
almigtir. Teknolojik gelismeler ve internetin yaygin kullanimi ile bilgi diizeyi artan
tilketiciler hangi markanin iyi hangi markanin kotii olduguna karar vermekte zorluk
cekmemektedir. Kitlesel iletisim araglariyla birlikte kisisel iletisim araglariyla da artik

tiiketicilere markalar tanitilmaktadir. Ozellikle toplumun ¢ogunlugu tarafindan aktif
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bir sekilde kullanilan sosyal medyayi firmalar, reklam amaciyla kullanmaktadir ve mal

veya hizmetlerini bu ortamda tiiketiciye sunarak tercihlerini etkilemektedirler.

Marka tiiketiciyi etkileyerek satin alma davranisina yon vermede dnemli bir yere
sahiptir. Benzer mal ve hizmetlerin oldugu bir kategoride marka, iiriiniin farkli olan
yoniinli ortaya koyarak tiiketiciyi etkilemektedir. Marka iirlinlerin farkli yonlerini
ortaya koymanin yaninda tiiketici zihninde olumlu ya da olumsuz bir alg1 yaratmakta,
tiiketici ile iiriin arasinda bir iliski kurmakta ve {irline kars1 tiiketicilerin duygu ve

diistincelerini ortaya ¢ikarmaktadir (Sengcamlar, 2014: 59-60).

Markanin isletmeler acisindan ve tiiketiciler agisindan pek c¢ok faydasi

bulunmaktadir. Markanin isletmeler acisindan yararlari su sekildedir (Tung, 2007: 14);

e Markaya sadik miisteriler yaratilir,

e Marka, isletmeye rekabet avantaji1 saglar,

e Pazarda basarili olmus markalar, {iriin hattina yeni eklenecek {iiriinlere kolaylik
saglar,

e Isletmelerin farkli fiyatlandirma stratejisi izlemelerine olanak taniyarak
rekabet giliclinii arttirir,

e Yasal glivence ile markanin kolayca taklit edilmesini onler.

Markanin tiiketiciler agisindan baslica yararlar1 ise sunlardir (Mucuk, 2014: 146;

Erdil ve Uzun, 2010: 14);

e Marka, isletmelerin taninmasini saglar,
e Marka, tiiketiciye kalite glivencesi sunar,
e  Uriin 6zellikleri hakkinda tiiketicilere bilgi verir,

e Tiiketicilerin karar vermelerini kolaylastirir.

Hem isletmeler hem de tiiketiciler agisindan 6nemli bir yere sahip olan marka
kavramu ile ilgili alanyazinda farkli yazarlar tarafindan yapilmis farkli ve benzer pek
¢ok tanim bulunmaktadir. Etimolojik olarak Ingilizce ‘brand’ ve Italyanca ‘marca’

kelimelerinden dilimize ge¢mis olan marka, belirti, iz anlamina gelmektedir (Ugur,

2018: 9).
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The Pocket Oxford Dictionary of Current English (1934)’de marka; yanan veya
tiiten odun pargasi, silinmeyen bir iz yapmak iizere kullanilan kizgin demir damga ile
yapilan isaret, isaret veya nesne ile damgalamak, silinmeyen bir baski izi birakmak
seklinde tanimlanmaktadir (Blackett, 2014: 19). Tiirk Dil Kurumu sozliigiinde ise
marka, “bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan

0zel ad veya isaret” seklinde ifade edilmektedir (Tiirk Dil Kurumu [TDK], 2020).

Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) nin tanimina gore marka, satici veya satict
grubunun mal ve hizmetlerini farklilastirmak ve tanimlamak amaciyla isim, terim,
isaret, sembol, tasarim veya bunlarin bir kombinasyonu (Wood, 2000: 664) olarak
ifade edilmektedir. Tiirk Patent ve Marka Kurumu’nun yapmis oldugu tanimlamaya
gbre marka, “bir isletmenin mal ve/veya hizmetlerini bir baska isletmenin mal ve/veya
hizmetlerinden ay1rt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler,
sekiller, harfler, sayilar, mallarin bicimi veya ambalajlar1 gibi cizimle
goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayimlanabilen

ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaret” (Tirkpatent, 2020) olarak tanimlanmaktadir.

Marka, mal ve hizmetlerini satisa sunan isletmeleri rakip isletmelerin mal ve
hizmetlerinden ayiran bir 6zellik, logo, isaret, harf, sekiller veya {iriiniin ambalaji ve
sunusu olarak tanimlanmaktadir (Ercis ve Cat, 2016: 191). Benzer bir tanimlamada da
marka, benzer mal veya hizmetleri baskalarinin mal veya hizmetlerinden ayirt etmek
icin kullanilan ya da herhangi bir hizmetin sunumu sirasinda kullanilan ayirt edici

isarettir (Giimiis ve Sarag, 2013: 3) seklinde tanimlanmaktadir.

Marka, satin alma stirecinde tiiketicilerin kararlarini etkileyen ve bigimlendiren,
benzer somut iirlinleri birbirinden ayiran, pazarlamanin odaginda olan bir kavram
olarak ifade edilmektedir (Turan ve Colakoglu, 2009: 281). Diger bir tanimlamada
birbiriyle etkilesimli veya iliskili bir sistem olarak ifade edilen marka, kendine has
ozellikleri ile diger isletmeler arasinda fark yaratan ve markanin ait oldugu isletme,
tilketiciler ve iriinii niteleyen tiim 6geler olmak iizere birbiri ile koordineli alt

sistemlerden olusan bir iist sistem olarak tanimlanmaktadir (Erdil ve Uzun, 2010: 8).

Marka, tiiketicilerin zihninde motive edici, giiclii ve tutarli algilarin olustugu
durumda satin alma karar siirecini etkileyen ve firmalara deger katan bir kavram olarak

tanimlamistir (Hollis, 2013: 12).
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Marka, mal veya hizmetleri tanimlamaya ayirt etmeye yarayan isim, logo,
amblem, sozciik ya da sayilarin bir bilesimidir. Tiiketici ve satic i¢in alinan veya
satilan unsur tiriin/hizmet olmasina ragmen 6nemli olan markadir. Marka olmadan mal
veya hizmetler sadece islevseldir ve diger isletmeler tarafindan kolayca kopyalanip
benzerlerinin olusturulabilecegi liriinlere donlismektedir. Markalar sayesinde mal veya
hizmet kimlik sahibi olarak miisterilere maddi ve manevi beklentilerinin karsilanacagi

anlamma gelen sdz verir (Aydin ve Ulengin, 2011: 60).

Turizm endiistrisi igerisinde bulunan tiim isletmeler hizmet isletmeleridir.
Hizmet isletmelerinin sayisinin her gecen giin artmasi ve sunulan hizmetlerin birbirine
benzedigi, rekabetin yogun oldugu pazarlarda miisteri tercihlerini etkileyebilmenin,
misterileri isletmeye ¢ekebilmenin ve siirdiiriilebilirligin saglanabilmesi i¢in farklilik
ve ayirt edilebilirlik ¢ok Onemlidir. Bu sebeple hem mallarin hem hizmetlerin

pazarlanmasinda marka dnemli bir rol oynamaktadir.
2.1.2. Marka ile Ilgili Kavramlar

Marka isletmelerin rekabet edebilmesinde 6nemli bir rolii olan, isletmelerin
kimliklerini yansitan, tiiketiciye iiriiniin kime ait oldugunu bildiren, pazarda bir deger
yaratan kalite belirtisi, tanitim unsuru ve isarettir. Marka ile ilgili yapilan tiim
tamimlarin ortak 6zelligi, kullanilan sembol ve isaretler ile diger isletmelerin irettigi
mal ve hizmetlerden farklilagmasini saglayan ayirt etme islevine sahip olmasidir.
Tiketiciler icin marka, benzer {irlin ve hizmetlerin bulundugu bir pazarda
paketlenmesi, tasarimi, ismi, sembolii ve logosu ile ayirt edilebilir ve farklilastirilabilir

ozelligi ile deger yaratmaktadir (Ercis ve Cat, 2016: 191-192).

Bugiine kadar marka ile ilgili ilgili pek ¢ok tanimlama yapilmistir. Marka genel
olarak, farklilig1 ortaya ¢ikarmak amaciyla tiriine eklenen sekiller, semboller ve isimler
olarak ifade edilebilmektedir. Ancak, tamimlar arttik¢a ve farklilasttkca marka
sekillerden ¢ok tiiketiciye, lireticiye ve aractya ne gibi anlamlar ifade ettigi ve ne gibi
algilar yarattig1 noktalarma kaymustir (Derin, 2016: 6). Bu algilarin olusturulmasina
ve markanmn farklilagtirllmasina katki saglayan pek ¢ok kavramdan soz edilebilir.
Markanin yap1 taglar1 niteliginde olan bu kavramlar1 tek tek agiklamak yararh

olacaktir;
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Marka imajz:

Markanin olusturulmasina katki saglayan ve siklikla kullanilan bir kavram
(Sencamlar, 2014: 72) olan marka imaji, tiiketicilerin markay1 deneyimlemesi ile o
marka hakkinda birtakim kontrol edilebilir algilarin bir araya getirilmesi sonucunda ve
zamanla olusan bir kavramdir (Perry ve Wisnom, 2003: 15). Keller (1993) marka
imajini, “tiiketicilerin hafizasinda tuttugu markaya bagl iligkilendirmeler kiimesi”
olarak tanimlamaktadir. Bir bagka tanimlamada marka imaji, tiiketicilerin marka
ozelliklerinden ve iligkilendirmelerinden algiladiklar1 sembolik deger (Patterson,

1999: 419) olarak ifade edilmektedir.

Aslinda markanin igerigi olan marka imaj, tiriinlerin cazibesi, kullanim durumu,
irlinlerin islevselligi, degeri (Natarajan ve Sudha, 2016: 140), iriinlerin paketi,
konumlandirmasi, markanin reklami, satin alma sonrast hizmetler ve biitiin pazarlama
faaliyetlerini icermektedir. Marka imaj1, tiiketicilerin sadece bir iirline karsi
algilamalarin1 degil biitiinsel olarak markanin tiim iriinlerine olan algilamalarin
etkilemektedir. Ornegin, Harley Davidson markasina karsi iyi bir marka imaj,
tiikketicilerin sadece motor ve motor iiriinlere olan bagliligini degil tiim {iriinlerine karsi

bagliligina sebep olmaktadir (Sencamlar, 2014: 73).
Marka Kkisiligi:

Marka ile ilgili kavramlardan bir digeri olan marka kisiligi kavrami, markaya
yas, cinsiyet, gibi insana ait kisilik Ozelliklerinin yiiklenmesi ile olugmaktadir
(Sencamlar, 2014: 78). Marka kisiligi kavrami ilk kez 1955 yilinda Gardner ve Levy
tarafindan ortaya atilmis, 1997 yilinda ise J. Aaker tarafindan sekillenerek alanyazinda
kabul gormiistiir (Akgiin, 2007: 8). Marka kisiligi, bir marka ile bagdastirilan insani
nitelikler kiimesi (Aaker, 1997:347) olarak tanimlanmaktadir. Marka kisiligi,
tiiketicilerin benzer iirlinler arasinda ayrim yapmak amaciyla markay: kisisellestirmesi

ve o markaya kars1 duyusal tepkisi (Patterson, 1999: 419) olarak ifade edilmektedir.

Cinsiyet, yas, sicakkanlilik, sosyoekonomik smif, duygusallik gibi insana ait
demografik ozellikleri igermektedir (Aaker, 2009: 159). Ornegin Pepsi markasi
modaya uygun, enerji dolu, gen¢ ve modern olarak tasvir edilirken, Coca-Cola markas1

ise nazik ve otantik olarak tasvir edilmektedir (Wang ve Yang, 2008: 460). Levy
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(1959) marka kisiliginin, tiiketiciler, calisanlar ve iiriin ireticilerinin imajindan
dogrudan, iriiniin niteliklerinden ise dolayli olarak etkilenecegini ifade etmektedir.
Ormegin, Marlboro markas: erkek tiiketiciler tarafindan tercih edilmesi daha
muhtemeldir ¢linkii ‘mago kovboylar’ marka tarafindan olusturulan marka kisiligidir

(Lin, 2010: 6).
Marka kimligi:

Marka kimligi, markanin anlamini, amacini ve durumunu belirlemeye yardimci
olan bir kavramdir. Bu dogrultuda marka kimligi, markayla iligkili tim 6zellikleri
kapsayarak markaya ait unsurlara odaklanan bir kavram olarak ifade edilebilmektedir
(Onan, 2006: 73). Marka kimligi, marka uzmanlarmin olusturmayi ve korumayi
amacladigr marka cagrisimlarinin bir seti olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 2009: 84).
Benzer bir tanimlama yapan Ghodeswar (2008) marka kimligini, tiiketicilere verilmis
sozleri ifade eden, temel kimlik ve genisletilmis kimlik iceren marka ¢agrigimlari
kiimesi olarak ifade etmektedir. Oz kimlik, marka yeni pazarlara girerken ve yeni
iirlinler sunarken degismeyen sabit kalan yoniinii ifade etmektedir. Cekirdek kimlik,
markanin biitiinliigline odaklanan, birbirine bagli ve uyumlu gruplar seklinde
diizenlenmis marka kimliginin tamamlayict unsurlarini icermektedir (Ghodeswar,

2008: 5; Aaker, 2009: 84).

Marka kimligi, bir isletmenin, mal veya hizmetin marka ismi, 0zi,
konumlandirilmasi, etiketi, logosu, ambalaji ve deneyimi gibi denetlenebilir
unsurlardan olusmaktadir (Perry ve Wisnom, 2003: 14). Kapferer (2008), marka
kimligini olusturan alt1 boyuttan s6z etmektedir ve bu alti boyutun altigen marka
kimligi prizmas1 modeli ile temsil edilebilecegini savunmaktadir. Bu altigen modelin
alt1 yiizeyi Sekil 1°de de gosterildigi gibi; fizik, kisilik, iliski, kiiltiir, yansima ve 6z

imajdir:
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Sekil 1: Marka Kimligi Altigen Prizma

GONDERENIN RESMI
Fizik Kisilik
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M E
A Yansima Oz imaj

ALICTNIN RESMI

Kaynak: Kapferer, 2008: 183.

Kapferer’in ortaya koymus oldugu bu alt1 boyut marka kimligini tanimlamakta,
ayrica zamanla degisme ve gelismenin serbest oldugu sinirlar1 belirtmektedir.
Prizmadaki tiim boyutlar birbiri ile iliskili yapilandirilmis bir biitiindiir ve bir boyut bir

diger boyutu yansitmaktadir (Kapferer, 2008: 187).
Marka Farkindahgi:

Farkindalik, markanin tiiketiciler tarafindan taninmasinda 6nemli bir glgtiir.
Markanin yaratilmasi, o markanin iiriiniiniin tiiketiciler tarafindan fark edilmesi ile
miimkiin olmaktadir. Marka farkindaligi, tliketicilerin o markaya kars1 atmis oldugu
ilk adimdir ve markanin tiiketici zihninden tiimiiyle var olmasidir (Somaklar, 2006:
46). Boylelikle tiiketiciler artik ihtiya¢ duyduklarinda o markayi tercih edebilir duruma
gelmektedirler. Markaya yonelik algilarin yaratilabilmesi i¢in gerekli olan marka
farkindalig1, potansiyel tiiketicilerin belirli bir mal veya hizmet grubuna ait markay1
tanima ve hatirlama becerisi olarak ifade edilmektedir (Keller, 1993: 3). Farkindaligin,
markanin hedef kitlenin hafizasinda var olma giicline karsilik geldigini belirten Aaker

(2009), marka farkindaliginin bir markanin tanimasindan baslayip, hatirlanmasi ve son
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olarak tiiketici zihninde akla gelen ilk marka olmasi seklinde devam eden bir siireg

oldugunu ifade etmektedir.

Genel bir ifade ile marka farkindaligi, potansiyel tiiketicilerin markalarin
sunmus oldugu mal ve hizmetlerden ne derece haberdar oldugu seklinde ifade
edilmektedir (Ercis ve Cat, 2015: 192). Marka farkindaligi, markanin taninmasi ve
hatirlanmas1 olmak iizere iki bilesenden olusmaktadir. Markanin taninmasi,
tiikketicilere marka ile ilgili bilgi verildikten sonra markaya asina olmasi; markanin
hatirlanmasi ise, bir liriin grubundan soz edildiginde tiiketicilerin zihninde markanin
¢agrisim yapmasi olarak tanimlanabilir (Keller, 1993: 3). Ornegin, tiiketicinin bir
irlinlin digerlerinden farkli ne 6zelliginin oldugunu bilmesi marka tanima; tiiketicin
kahve isletmesinden s6z edildiginde Starbucks markasini zihninde ¢agristirmasit marka
hatirlamasi olarak gosterilebilmektedir. Bir markanin bileseni olan marka ismi, logosu,
paketi, slogani, sponsorluk, reklamlar1i veya tanitimi markanin aginaligin1 ve
farkindaligmni artirabilmektedir. Ornegin, Intel markast farkindaligini artirmak
amaciyla ismine ilave olarak ‘Intel Inside’ logosunu ve kendine 6zgii semboliinii
kullanmaktadir (Keller, 2013: 75). Rekabetin yogun oldugu ve alternatif markalarin
bulundugu bir pazarda, tiiketici tercihlerini ve satin alma kararlarini etkilemede marka

farkindalig1 6nemli bir kavramdir (Cebeci, 2015: 11).
Marka sadakati:

Giinlimiizde mal ve hizmet {ireten isletmelerin amaglarindan biri markalarina
bagl tiiketicilerinin olmasidir. Marka sadakati, bir mal veya hizmetin belirli bir siire¢
igerisinde siirekli olarak satin alinmasi olarak tanimlanmaktadir (Yi ve Jeon, 2003:
231). Bir baska tanimlamada marka sadakati, daha once satin alinan bir mal veya
hizmetin ilerleyen zamanlarda da diger alternatif markalarin pazarlama cabalarina
ragmen yeniden tutarli bir sekilde satin alinmasi (Oliver, 1999: 34) olarak

tanimlanmaktadir.

Markanin iretmis oldugu iirlinlerin fiyatinda ya da 6zelliklerinde herhangi bir
degisiklik yapildiginda tiiketiciler baska markalara yonelmiyorsa bu durum
tiiketicilerin markaya olan bagliligini gostermektedir (Aaker, 1991: 44). Ayni zamanda
marka sadakatinin markaya duyulan giliveninde belirtisi oldugunu gostermektedir.

Tiiketiciler markaya giiven duyduklari i¢in siirekli olarak ayni markay tercih ettikleri
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anlammna gelmektedir (Upamannyu vd. 2015: 23). Marka sadakati pazarlama
maliyetlerine ve yeni rakiplerin pazara girisine de etki etmektedir. Var olan tiiketicileri
korumak, yeni tiiketicileri markaya kazandirmaktan daha az maliyetlidir. Mevcut
tilketicilerin sadakati rakip markalar igin giris engeli olusturmaktadir, sadik
miisterilerin tercihlerini etkilemeye calismak ¢ok daha zahmetli ve masrafli olmaktadir
(Aaker, 2009: 35-36). Kisacas1 marka sadakati, isletmeler ve markalar i¢in 6nemli bir

rekabet gilictidiir.
Marka konumlandirma:

Marka, bir tiriine farkli degerlerin eklendigi bir bilesimdir. Konumlandirma
kavrami da bu onemli degerlerden biridir. Konumlandirma terimi, 1969 yilinda Al
Ries ve Jack Trout tarafindan, Endiistriyel Pazarlama yaymindaki "Konumlandirma,
insanlarin  bugtiniin ~ ben-de  pazarinda  oynadigi  bir  oyundur™ baslikli
makalede tiiretilmistir. Daha sonra, ¢igir agan ilk kitaplar1 olan “Positioning: The
Battle for Your Mind” olarak genisletildi. Konumlandirma, mal veya hizmetlere
yapilan islemlerden ziyade tiiketicilerin zihninde mal veya hizmet ile ilgili
cagrisimlara yapilan miidahaledir (Ries ve Trout, 1982). Konumlandirma, tiiketicilerin
bir marka, {iriin grubu veya isletmeyle ilgili algilamalarini istenilen sekilde
etkileyebilmek adina gelistirilen pazarlama karmasi unsurlarini igermektedir (Erdil ve
Uzun, 2010: 46). Konumlandirma, tliketicilere isletmenin, mal veya hizmetin ne ile

ilgili oldugu konusunda agik bir bilgi vermektedir (Perry ve Wisnom, 2003: 18).

Potansiyel tiiketicilere uygun bir sekilde pazarlama faaliyetlerinin
gelistirilmesini igeren marka konumlandirma (Erdil ve Uzun, 2010: 45), markay1
alternatif markalardan farklilastirmak, ayrim yapmak, marka unsurlarmma vurgu
yapmak ve ilgi cekici hale getirmek icin Onemli kavramlardan biridir. Marka
konumlandirma, tiiketiciye verilen sozlerin biitiinii olarak ifade edilmektedir
(Sencamlar, 2014: 99-100). Bu sebeple marka konumlandirmasi yapilirken, pazardaki
rekabet kosullari, isletmenin olanaklari, pazar bolimleri en iyl sekilde
belirlenmektedir. Boylelikle tiiketici istek ve ihtiyaclari, iiriin kullanma durumu ve
davraniglar acik bir sekilde ortaya konularak, markanin ne sekilde konumlandirilacag:
belirlenmis olmaktadir. Google, Apple, Intel ve Amazon gibi markalar etkili

konumlandirma stratejisi ile pazarda tstiinliik saglamistir (Bati, 2018: 55). Marka
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konumlandirma, i¢sel pazarlama uygulamalar1 ve dissal yaratici kuruluslar araciligi ile
markanin sadece olusturulmasini degil, stirdiiriilebilmesi ve korunmasini da saglamak
amactyla planlar olusturmaktir (Perry ve Wisnom, 2003: 27). Ozetle marka
konumlandirma, taktiksel olmayan stratejik bir faaliyet, siirdiiriilebilir rekabetci
avantaj, marka imaji1 ve itibar1 saglayan bir ara¢ ve son olarak markaya kars1 algilarin

yaratilmast ile ilgili olan bir kavramdir (Erdil ve Uzun, 2010: 49).
Marka cagrisimlari:

Isletmeler farklilasma, konumlandirma ve satin alma tercihlerine etki edebilmek
amaciyla marka ¢agrisimlarini kullanmaktadirlar. Marka ¢agrisimi, tiiketici zihninde
marka ile baglantili herhangi bir sey (Aaker, 1991: 101); tiiketicilerin markaya
yiikledikleri ve marka ile ilgili hafizalarinda yarattiklar1 imgeler ve 6zellikler biitiinii
(Aydmn ve Ulengin, 2011: 61) olarak tanimlanmaktadir. Bu ¢agrisimlar isletmelerin,
tiiketici zihninde markalarin ne ifade etmesini istedigi ile ilgilidir. Uriin nitelikleri,
iinlii kisiler, belirli bir isaret veya sembolii icermektedir (Aaker, 2009: 39). Ornegin,
McDonald’s kiiciik yastaki tiiketicilere Ronald McDonald gibi bir karakterle,
tiikketicilere Altin Kemer gibi bir sembol ile ¢agrisim kurmustur (Aaker, 1991: 101).

Cagrisimlar marka ile ilgili temel bagliklar, anahtar kelimeler olarak
algilanabilir. Marka ¢agrisimlari tiiketici zihninde renk, koku gibi her tiirlii duygu
boyutunda imaj yaratarak, diger markalardan ayirt edilmesi ve konumlandirilmasi
konusunda etkili olmaktadir (Aydm ve Ulengin, 2011: 63). Ornegin otomobil
markalarindan Volvo “dayaniklilig1i” vurgularken, Mercedes-Benz markasi
“milkemmelligi” cagristirirken, Jaguar markas1 “zarafet” konusunda g¢agrigimlar
olusturmaktadir (Erdil ve Uzun, 2010: 248). Uriin 6zellikleri, isim, sembol, slogan ve
tiiketicilerin tirlinii kullandiktan sonra elde ettikleri fayda ¢agrisimlar i¢cin 6nemlidir
ancak bazi durumlarda 6nemli olan baska ¢agrisimlarda vardir (Erdil ve Uzun, 2010:

246). Bu cagrisimlar Sekil 2°de gosterilmektedir;
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Sekil 2: Marka Cagrisimlari

2 Ozellikleri Soyut
Ulke/ Unsurlar

Cografi Bilge

Miisteri

Rakipler Faydalan

Uriin

Goreceli
Grubu Fiyat
Yasam Taraz/ Kull /
Easiiks Uygulama
Unlia Kullanic: /
Kisi DMiisten

Kaynak: Aaker, 1991: 105.

Cagrisimlar; bilginin hatirlanmasi, markanin farklilastirilmasi, markay1 satin
alma sebebi, pozitif duygu ve davranis yaratmak, markay1 yaymak gibi yollar ile

isletmeye ve onun tiiketicilerine deger yaratmaktadir (Erdil ve Uzun, 2010: 245).
Marka deneyimi:

Marka deneyiminin temelini deneyimsel pazarlama ve deneyimsel pazarlama
uygulamalar1 olusturmaktadir. Tiiketiciler {riinle karsilastiklarinda, magaza
atmosferinden etkilendiklerinde, televizyon ve gazete reklaminda, brosiir ve internet
sayfas1 gibi herhangi bir iletisim kanallarinda gordiiklerinde marka deneyimini
yasamaktadirlar (Baser, 2011: 66). Marka deneyimi, belirli marka uyaranlari sonucu

olusan duyusal, duygusal, davranissal ve diisilinsel tepkileri icermektedir.

Marka deneyimleri, tliketicilerin {riinleri satin aldiginda, reklamlarda
gordiigiinde, tlikettiginde, reklam ve pazarlama iletisimi araglarinda karsilastiklarinda
olusmaktadir. Marka deneyimi, bir markanin tasarimi, ambalaji, iletisimi ve ismi gibi
uyaranlarin tetikledigi 6zel, tiiketicilerin i¢ (duyusal, duygusal, biligsel) ve davranigsal

tepkileridir (Brakus vd., 2009: 53).
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Marka aski:

Tiiketicilerin kararlarini olumlu yonde etkileyen, mal ve hizmetin fiyati ne olursa
olsun markaya sadik olmalarini saglayan, marka ile ilgili diger tiiketicilere olumlu
tavsiyelerde bulunduran ve tiiketicilerin markalara duygusal olarak baglanmalarin
saglayan durum; tliketicilerin markalara duyduklari agktir. Tatmin olunan herhangi bir
mal veya hizmet markasina yani isletmeye karsi hissedilen duygunun baglilik derecesi
olarak ifade edilmektedir (Kocakus, 2019: 21).

Aragtirmacilar, yillardir tiiketicilerin markalara kars1 "begenme-begenmeme"
tutumlarini nasil olusturduklarini arastirmaktadir fakat son birkag yildir hem
uygulayicilar hem de arastirmacilar arasinda tiiketicilerin markalara olan "sevgisini”

konu alan ¢aligmalara artan bir i1lgi oldugu goriilmektedir (Batra vd., 2012: 1).

Marka aski ve marka deneyimi kavramlar1 asagidaki boliimlerde detayli bir

sekilde anlatilacaktir.
2.2. MARKA ASKI ILE iLGILI KAVRAMSAL CERCEVE

Bu baglik altinda marka aski kavrami, tanimi ve marka aski profiline yer

verilmistir.
2.2.1. Marka Aski Kavrami ve Tanim

Markalar sayesinde tiiketici istek ve ihtiyaglarina en iyi sekilde cevap vererek
tercihlerini etkilemeye calisan isletmeler, teknolojinin degismesi ve gelismesiyle
birlikte yeni stratejik yollar aramaya baslamislardir. Bunun nedeni tiiketicilerin artik
bir markada kalite ve islevsel nitelik yaninda tercih ettikleri mal veya hizmet ile bir
statli kazanma, ilgi cekme, arkadaslik kurma, keyif alma ve duygusal bag kurmak gibi

Ozellikler istemektedirler.

Tiiketicilerin marka ile bag kurmas1 ve sadik miisteriler yaratilmasi amaciyla
cesitli kavramlar ortaya ¢ikmaktadir. Bu kavramlardan biri de yeni yeni gelisen ve pek

cok arastirmaya konu olmaya baglayan marka aski kavrami ve ask markalaridir.

Tiirk Dil Kurumu sozliigiinde agk kavrami “asir1 sevgi ve baglilik duygusu, sevi,

sevda, amor” olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2020). Ask, bir kisiye veya nesneye
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kars1 olan sevginin ve baglilik hissinin ¢ok fazla olmasi ile meydana gelmektedir. Agk,
bireyleri heyecanlandirmakta ve yogun duygu hissettigi kisi ve esyalara kars1 egilimini
arttirmaktadir. Marka aski kavramiin da markalara kars1 duyulan asir1 sevgi, egilim

ve baglilik duygularindan olustugu ifade edilmektedir (Derin, 2016: 18).

Psikolojide agk, bireyler arasinda giiglii bir bag saglayan ve iki taraf arasindaki
iligkiyi siirdiirmek i¢in yogun hevesi ifade eden bir baglant1 olarak tanimlanmaktadir
(Alnawas ve Altarifi, 2016: 113). Fehr (2006) psikoloji alanyazininda, kisilerarasi
askin baglilik, sefkat, sik1 dostluk, tutku ve samimiyet duygularini igceren farkl tiirde
tanimlar1 bulundugunu belirtmektedir. Ancak, marka askinda ¢ift tarafl bir iliski s6z
konusu olmamasi sebebiyle, bu kisilerarasi agk tanimlariin direkt olarak marka aski

icin kullanilmasi uygun olmamaktadir (Batra vd., 2012: 1-2).

Bircok arastirmaci tarafindan ele alinan marka aski kavramini ilk olarak Shimp
ve Madden (1988), Stenberg’in psikoloji alanindaki kisisel iiggen ask teorisini
tiikketicilere uyarlamistir. Ardindan Ahuvia (1993), marka aski ile ilgili ilk ampirik
caligmay1 yapmustir. Kavramin son yillarda dikkat ¢ekmesinde Saatchi & Saatchi

Diinya CEO’su Roberts (2004)’in ‘Lovemarks’ isimli etkili olmustur (Ozyer, 2015: 8).

Marka agki, yogun sevgi ve ayrilik kaygisinin birlikte hissedildigi bir markaya
kars1 duyulan his olarak tanimlanmaktadir (Rossiter, 2012: 908). Tiiketicinin memnun
kaldig1 belirli bir iirliniin markasina kars1 duydugu tutkulu duygusal baglili§in derecesi
olarak ifade edilmektedir (Carroll ve Ahuvia, 2006: 81). Marka aski, tiiketicilerin
bayildig1 markalari, organizasyonlar1 ve deneyimleri ifade etmektedir (Roberts, 2010:
15). Baska bir tanimda marka aski, zaman icinde gelisen, tutkuya dayali davraniglara
yol acan ve benlik marka ile biitiinlestiginde gli¢lenebilen yogun ve olumlu bir

duygusal bag olarak tanimlanmaktadir (Kwon ve Mattila, 2015: 428).

Tiiketicilerin duygusallagsmasina yol acan karizmatik markalar olarak ifade
edilen ask markalar1 film, deterjan, motosiklet, ayakkabi, kahvaltilik gevrek gibi genis
yelpazede pek ¢ok iriin markasimi kapsamaktadir filmlerden motosiklete,
deterjanlardan ayakkabiya, kahvaltilik gevrekten sehirlere kadar genis bir yelpazeyi
kapsamaktadir (Roberts, 2010: 16). Starbucks Coffee, Harley Davidson ve Manolo
Blahnik markalari, tiiketicileri ile koklii baglar olusturmus ve bu bagi siirdiirmeyi

basarmiglardir. Giiniimiizde tiiketiciler, sevdikleri ve bayildiklar1 markalar hakkinda
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konugmakta ve hem uygulayicilar hem de arastirmacilar arasinda da sevilen markalar
fikri hizla yayilmaktadir (Bauer vd., 2009:252). 2019 yilinda Tirkiye’deki
tiiketicilerin agkla bagli oldugu markalar1 belirlemek i¢in yapilan arastirma sonuglari

Tablo 2’de gosterilmektedir;

Tablo 2: Tiirkiye’nin 2019 Y11 Ask Markalari

AKkaryakit istasyonu Opet
Ambalajh Su Erikli

Banka Ziraat Bankasi
Beyaz Esya Arcelik
Bilgisayar Casper
Bulasik Deterjam Fairy

Cep Telefonu Samsung
Futbol Takimi Galatasaray
Giyim-Tekstil LC Waikiki
GSM Operatérii Turkeell
GSM Operatoriine Ozel Mobil Uygulama | Vodafone Yanimda
Kahve Nescafe
Makyaj Avon
Otomotiv Volkswagen
Paketli Kuruyemis Tadim

Sosyal Medya Platformu Instagram
Siipermarket Migros

Kaynak: Mediacat, https://mediacat.com/mediacat-lovemarks-2019-tum-liste/
Erigsim Tarihi: 8/11/2020.

Carroll ve Ahuvia (2006: 81), marka askinin Ozelliklerini bes maddede

aciklamislardir. Bunlar;

e Markaya karsi tutku igermektedir,

e Markaya baglilik,

e Markanin olumlu olarak degerlendirilmesi,
e Markaya kars1 olumlu duygular,

e Marka duyulan askin ifade edilmesidir.

Roberts (2010), her seyden dnce markalarin biiyiik saygi birikimleri olusturmasi
gerektigini, saygi yoksa marka askindan s6z edilemeyecegini ifade etmektedir. Bu
dogrultuda agk markalarini diger markalardan, gegici modalardan ve ticari iiriinlerden
ayirmanin yolu olarak ask saygi eksenini gelistirmistir. Ask/Sayg1 eksenine Sekil 3’te

yer verilmistir;
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Sekil 3: Ask/Saygi Ekseni

MAREKALAR
Diagik Ask
Yiksek Savgm

LOVEMAREKS
Viikegel Ash
Fiksek Savm

URUNLER MODALAR
Dritgitke gk Yikesel &gl
Diigik Saym Diiguk Saym

Kaynak: Roberts, 2010: 18.

Sekil 3’te yer alan ask/saygi diizeyleri su sekilde 6zetlenmektedir (Roberts,
2010: 17-18);

Sol alt tarafta bulunan eksen diisiik saygi, diisiik ask diizeyi eksenidir. Bu
eksende, tiiketicilerin kendilerini etkilemeyen tiriinlere uygun bulduklari
konudur. Markalarin bu olumsuz konumdan kagabilmesi i¢in hem
duygusallik hem de performans ile 1ilgili sorunlar1 ¢6zmeleri
gerekmektedir.

Sag alt tarafta bulunan eksen diisiik saygi, yiiksek ask diizeyi eksenidir.
Bu konumdaki markalar gecici moda markalar1 olarak ifade
edilmektedir. Ancak geg¢ici moda olarak goriilen markalar zamanla saygi
kazanarak marka agkina dontisebilir.

Sol iist tarafta bulunan eksen yliksek saygi, diisiik ask diizeyi eksenidir.
Bu eksen, giicli markalarin sikisip kaldigi konum olarak ifade
edilmektedir. Mevcut olan mal veya hizmetler ‘daha’ igeren ifadelere

bagimli konumdadir.
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e Sag iist tarafta bulunan eksen yiiksek saygi, yiiksek ask eksenidir. Ask
markalarinin bulundugu eksendir. Bu eksen tiim markalarin ulasmay1

istedigi konumdur.

Bir marka olmaktan ask markasina gegis tiiketici ile marka arasindaki iliskinin
duygusal boyuta doniismesi anlamina gelmektedir. Bu doniisiim diger bir ifade ile bir
markay1 satin alirken rasyonel karardan o markayi tutkulu bir sekilde bag kurarak satin
almaya gecistir. Tliketicinin agk markalari ile arasindaki bag ¢ok giicliidiir. Bu sebeple
tiikketiciler, ‘bu markay1 su sebeple satin aliyorum’ yerine ‘bu markayi satin aliyorum
clinkii gercekten seviyorum’ demektedirler. Boylelikle ytiksek fiyat, yenilik eksikligi
veya mikemmel olmayan zamanlama gibi hatalar1 tiiketicilerin 6nemsemedigi

goriilmektedir (Roberts, 2010: 25).
2.2.2. Marka Aski Profilleri

Alanyazinda marka agkinin temeli ve kavramsallastirilmasi, kisileraras1 ask
teorilerinin tiiketici-marka iliskisine uyarlanmasma dayanmaktadir. Arastirmalarda
tiikketiciler ile marka arasindaki iligki ve deneyimlerin kisilerarasi ask ve baglhliga
benzemesi sebebiyle bireylere yonelik olan ask teorileri markalara da uyarlanmistir

(Albert vd., 2008: 1064; Palusuk vd., 2019: 98; Garg vd., 2016: 136).

Bireyler arasindaki ask ile ilgili yapilmis ¢alismalardan ilki Sternberg (1986)
tarafindan gerceklestirilmistir (Bat1, 2018: 353). Sternberg (1986) miikemmel aski
“Uggen Ask Teorisi” ile agiklamaktadir. Uggen Ask Teorisi, askin bir iiggenin
koselerini olusturan ii¢ bilesen ile agiklanabilecegini savunmaktadir. Bu ii¢ bilesen,
licgenin iist noktasinda bulunan samimiyet, sol noktada bulunan tutku ve sag noktada
bulunan karar/baghliktir. Samimiyet bileseni, askin bulundugu iliskide yakinlik,
baglilik ve bagimliligs; tutku bileseni, askin bulundugu iliskide romantizme, fiziksel
cekime ve ilgili olaylara yol agan diirtiileri; karar/baglilik bileseni ise, kisa vadede
kisinin bagka birini sevmesi karar1 ve uzun vadede bu sevgiyi siirdiirme s6ziinii ifade

etmektedir (Sternberg, 1986: 119).

Sternberg (1986), kisiler arasi iliski ve ilicgen ask kurami bilesenlerinin
kombinasyonundan hareketle kisilerarasi agk tizerine sekiz tiir tanimlamistir. Bu agk

tiirleri ve kombinasyonlar1 Tablo 3’te gosterilmektedir;
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Tablo 3: Ask Tiirlerinin Kombinasyonu

Bilesenler
Samimiyet Tutku Karar/Baghhk

Ask Tiirleri

Sevgisizlik - - -
Begenme + - -
Cilgin Ask - + -
Bos Ask - - +
Romantik Ask + + -
Arkadasca Sevgi + - +
Sacma Ask - + +
Miikemmel Ask + + +

Kaynak: Sternberg, 1986: 123.

Shimp ve Madden (1998), Sternberg (1986)’in licgen ask teorisinden hareketle
tiketici ile tiikketim nesneleri arasindaki iliskiyi inceleyerek marka aski kavramini
alanyazina kazandirmislardir. Uggen ask teorisindeki yakinlik, tutku ve karar/baglilik
bilesenlerine karsin Shimp ve Madden (1998) bir tiiketicinin marka ile iliskisinin
begenme, Ozlem ve karar/baglilik bilesenlerine bagli olarak gelisebilecegini
belirtmiglerdir (Albert vd., 2008: 1063; Carroll ve Ahuvia, 2006: 80; Shimp ve
Madden, 1988: 165).

Yazarlar, ticgen ask teorisine karsilik gelen ii¢ bilesen ile tiiketici-tiiketim
irlinleri arasindaki iliskiyi sekiz boyuta ayirmistir. Bir markayr begenmekten, bir
markaya karsi sevgi ve bagliligin olmamasindan, sadakate kadar olan bu sekiz boyut;
begenmeme, begenme, kara sevda, islevselcilik, engellenmis arzu, faydacilik, yenik
diismiis arzu ve sadakattir (Shimp ve Madden, 1988: 165). Bu sekiz boyut Tablo 4’te
de gosterildigi gibi her bir bilesenin varligi ve yoklugu artilar ve eksiler ile

belirtilmektedir;
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Tablo 4: Tiiketici-Tiiketim Uriinleri iliskisinin Sekiz Tiirii

Bilesenler )

. Begenme Ozlem Karar/Baghhk
Hiski Tiiri

Begenmeme - - -
Begenme + - -
Kara Sevda - + -
Islevselcilik - - +
Engellenmis Arzu + + -
Faydacilhik + - +
Yenik Diismiis Arzu - + +
Sadakat + + +

Kaynak: Shimp ve Madden, 1988: 165.

Tablo 4’te belirtilen ve iligki kurulan bu sekiz boyutu ayrintili bir sekilde
aciklamak gerekirse (Shimp ve Madden, 1988: 165-166);

Begenmeme: Begenmemek, sevmemek anlamina gelmemektedir daha ziyade
tilkketicilerin begenme, 6zlem ve karar/baglilik boyutlar1 agisindan bir iirin veya

markaya kars1 herhangi bir duyguya sahip olmamasini ifade etmektedir.

Begenme: Yalnizca begenme bileseni igeren boyuttur. Tiiketicilerin bir markaya
karst belirli bir dereceye kadar ilgi duymalarimi ancak markanin {iriin veya
hizmetlerine sahip olma ya da satin alma arzusunun bulunmamasi anlamina

gelmektedir.

Kara Sevda: Begenme ve karar/baglilik bilesenlerini igermeyen sadece 6zlem
bilesenini igermektedir. Belirli bir markaya kars1 giiclii bir 6zlemin olmasin1 ifade eden
bu boyut, gecici moda iirlinlerinde gbézlemlenen bir durum olup, bir iiriine veya
markaya sahip olmanin ya da davranista bulunma isteginin ayni yas grubundaki

kisilerin baskis1 oldugu durumlarda ortaya ¢ikmaktadir.

Islevselcilik: Tiiketicilerin belirli bir markaya veya iiriine karsi herhangi bir
duygusal bagi olmadigi veya Ozlem bileseninin bulunmadigi durumlarda akilci

yaklasimla markayi satin almasini ifade etmektedir.
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Engellenmis Arzu: Bir iirlin veya markaya karsi begenme ve Ozlem
bilesenlerinin olmasina ve tiiketicilerin markay1 satin almak istemesine ragmen ¢esitli

kisitlamalar nedeni ile satin alma eyleminin engellenmesi durumunu ifade etmektedir.

Faydacilhik: tiiketicilerin markaya kars1 giiclii begenme, satin alma ve sahip
olma isteginin olmasi ancak bunun tutkulu bir baglilik olmadigi anlamina gelmektedir.
Bu durum sadakat olmadan {iriin ve hizmetlere karst tekrar satin almalari

kapsamaktadir.

Yenik Diismiis Arzu: Karar/baghlik ve 6zlem bilesenini iceren, be§enme
bilesenini icermeyen boyuttur. Bu boyut tiketicilerin dis kaynaklarin istek ve

arzularina boyun egmesi anlamina gelmektedir.

Sadakat: Begenme, o6zlem ve karar/baghilik bilesenlerinin hepsini igeren
boyuttur. Tiiketicilerin belirli bir marka ile yakin i¢inde olmasi, giliclii bir 6zlem

duymasi1 ve markayi tekrar satin alma bagliligini ifade etmektedir.

Batra ve arkadaglar1 (2012), yapmis olduklar1 calismada tiiketicilerin marka agk1
ve marka ile yasadiklar1 deneyime bagli olarak farkli tiiketici profilleri ortaya
koymuslardir. Bu profilleri; tutku odakli davramislar, benlik-marka entegrasyonu,
olumlu duygusal baglanti, uzun vadeli iliski, ayr1 kalmanin endisesi, olumlu tutum

degerliligi ve tutum kesinligi olarak yedi boyutta incelemislerdir (2012: 8-14).

Albert ve arkadaslar1 (2008: 1071-1073) ise yapmis olduklar1 ¢alismada bir
markaya yonelik agkin 11 boyutunu belirlemislerdir. Bu boyutlar; tutku, iliskinin
stiresi, benlik uyumu, hayaller, giiven, hatiralar, memnuniyet, ¢ekicilik, benzersizlik,

giizellik ve etkinin ifade edilmesidir.
2.3. MARKA DENEYIMI iLE ILGILi KAVRAMSAL CERCEVE

Bu baglik altinda deneyim kavrami, deneyim ekonomisi kavrami, deneyimsel
pazarlama kavrami, marka deneyimi kavrami ve tanimi, marka deneyiminin

olusturulmasi ve son olarak marka deneyimi boyutlarina deginilmistir.
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2.3.1. Deneyim Kavrami ve Deneyim Ekonomisi

Glinlimiizde pek c¢ok isletmenin mal ve hizmet piyasasina dahil oldugu
goriilmektedir. Sayis1 her gecen gilin artan isletmelerin sunmus oldugu mal ve
hizmetler gelisen teknoloji neticesinde birbirine benzemekte ve farklilastiriimast giic
bir hale gelmektedir. Bu dogrultuda isletmelerin tiiketici tercihlerini ve satin alma
kararlarimi etkileyebilmesi adina, fonksiyonel niteliklerin yaninda farkli deneyimsel
nitelik ve igeriklerinde triinlere eklenmesi etkili olmaktadir. Tiiketicilere deneyimsel
nitelikli mal ve hizmetler sunmanin pazarlama alanyazinindaki karsiligi deneyimsel

pazarlamadir.

Deneyim kavrami, deneyimsel pazarlamanin ana bilesenidir. Isletmeler ortam,
atmosfer ve tasarim gibi uyaranlar ile tiiketicilere farkli 6zel deneyim ortamlari
olusturmaktadirlar. Bu deneyimlemeler sonucunda farkli algilara sahip tiiketiciler bu
uyaranlara farkli reaksiyonlar gosterebilmektedirler (Yuan ve Wu, 2008: 388).
Deneyim kavrami Tiirk Dil Kurumu so6zliiglinde “bir kimsenin belli bir slirede veya

hayat boyu edindigi bilgilerin tamami, tecriibe” olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2020).

Deneyim kavrami pazarlama alanyazininda hizmet deneyimi (Hui ve Bateson
1991), miisteri deneyimi (Gentile vd., 2007), tiiketici deneyimi (Tsai, 2005), alisveris
deneyimi (Kerin vd., 1992), iiriin deneyimi (Hoch, 2002), tiiketim deneyimi (Holbrook
ve Hirschman 1982) ve marka deneyimi (Brakus vd. 2009) gibi farkli kavramlar ile
incelenmistir (Skard vd., 2011: 2).

Tiiketici davranislari alanina ilk defa 1982 yilinda Holbrook ve Hirschman
tarafindan kazandirilan deneyim kavrami yazarlar tarafindan, mal ya da hizmetin
tiikketimine bagl olarak olusan kisisel durum olarak tanimlanmaktadir (Holbrook ve
Hirschman, 1982: 137). Deneyim, iirii grubuyla ilgili bilgi edinmesi, iiriiniin tiiketimini
veya satin alinmasmi kapsayan tiiketim faaliyetlerinin biitiinii olarak ifade

edilmektedir (Dodd vd., 2005: 6).

Bagka tanimlamalarda deneyim, iriinle karsilagma aninda uyaricilara yanit
olarak meydana gelen bir durum (Chang ve Chieng, 2006: 931); olaylarin
gbzlemlenmesi ve egitimler sonucunda elde edilen bilgi ve becerilerin biitiinii (Hoch,

2002: 448) olarak tanimlanmaktadir. Deneyimler, liriinlerle karsilagma, bunlara maruz
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kalma veya yagamin bir sonucu olarak olusmaktadir. Deneyimler fonksiyonel algilarin
yerini duyusal, duygusal, biligsel ve davranigsal algilarin almasini saglar (Schmitt,
1999: 57).

Tanimlar kapsam, baglam ve odak agisindan biraz farklilik gosterse de

tanimlarin ¢ogunda bazi ortak yonleri belirtilmektedir (Skard vd., 2011: 8);

e Deneyimler kisiseldir,

e Deneyimler igsel ve zihinseldir,

e Marka ile tiiketici arasinda dogrudan veya dolayli birden ¢ok iletisim
noktasindan kaynakli olusur,

e Deneyimler farkli bigimlerde iligkiler igerebilir,

Deneyim, ¢ok boyutlu bir yapidir.

Cogu zaman deneyimler mal ve hizmetlere eklenen ek bir unsur olarak
algilanmaktadir. Deneyimler hizmetlerden farkli olan ekonomik bir sunumdur ve her
zaman var olmustur. Isletmeler ¢esitli faaliyetlerle tiiketicilere deneyim
sunmaktadirlar; oyunlardan filmlere, konserlere ve televizyon sovlarma kadar her
zaman eglence sektoriinde sunmaktadirlar. Ancak deneyimin sadece eglence
sektoriinde yer aldigini sdylemek dogru olmaz ¢linkii deneyim tiiketicileri eglendirmek
amaciyla degil tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilmek i¢in sunulmaktadir (Pine ve Gilmore,
2011: 3, 45). Tiiketicilerin ilgisini ¢eken deneyim alanlari iki boyut olarak Sekil 4’te

belirtilmektedir;
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Sekil 4: Deneyim Alanlar1

Uzriimseme

Eglence Eaitim

Pasif Katithm Alctif Katitlium

Estetik Eans

Sarmalama

Kaynak: Pine ve Gilmore, 2011: 46.

Ik boyut yatay eksende bulunan tiiketici katilim1 boyutu, dikey eksende bulunan
ikinci boyut ise tiiketicileri olay ve performans ile birlestiren baglant: tiiriinii veya
cevre iliskisini ifade etmektedir. Katilim boyutu, aktif ve pasif katilim olmak {izere
ikiye ayrilmaktadir. Pasif katilim gergeklestirilen olaylar1 sadece gbzlemleyen veya
izleyen kisileri, aktif katilim ise olaylarin i¢inde bizzat yer alan kisileri ifade
etmektedir. Dikey eksendeki boyun 6ziimseme ve sarmalama olmak {izere ikiye
ayrilmaktadir. Sarmalama sanal veya fiziksel olarak deneyimin yasanmasi iken
Oziimseme, deneyimin zihni mesgul etmesi anlamina gelmektedir. Yatay ve dikey
eksendeki bu iki boyutun birlesimi sonucunda, Sekil 4’te de belirtildigi gibi birbiriyle
uyumlu olarak kisisel temaslar olusturan dort alan ortaya ¢ikarmaktadir. Bu alanlar:

egitim, eglence, estetik ve kagistir (Pine ve Gilmore, 2011: 45-47).

Gegisten giliniimiize icatlar, buluslar, makinelesme ve teknolojik gelismelere
bagli olarak tarim toplumu, sanayi toplumu ve bilgi toplumu olmak iizere {i¢ boliime
ayrilan toplumsal degisim ve gelismelerden s6z edilmektedir. Emek ve toprak ile
baslayan iiretim asamasi sanayi devrimi ile {iriin ekonomisine doniigsmiis, mallarin

hizmetlerle bir araya gelmesiyle de hizmet ekonomisine gegis yasanmistir (Deligoz,
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2016: 9-10). Gilinlimiizde ise artik hizmet ekonomisinin yerini deneyim ekonomisi

almaya baglamstir.

Deneyim ekonomisi kavrami, Joseph Pine ve James Gilmore tarafindan 1998
yilinda ortaya atilmistir. Yazarlar 21. Yiizyilin pazarlama anlayisinin artik mal ve
hizmet sunmaktan ziyade tliketiciye unutulmaz deneyimler sunmaya ve liriin temelli
pazarlama stratejilerinin deneyim agirlikli stratejilere kaydigi deneyim ekonomisi
caginin geldigini ifade etmislerdir (Tsai, 2005: 435). Deneyim ekonomisinin gelisim
siirecinde Sekil 5’te 6zetlendigi gibi dort ekonomik sunu bulunmaktadir. Isletmelerin

tiiketicilere sundugu bu dort sunu: metalar, mallar, hizmetler ve deneyimlerdir.

Sekil 5: Ekonomik Deger Dizisi

/ DEME YIr

Rekabet Durumun / HIZMET
/

META

Farkhlastinlmis 4

Farkhlastinlmanus *

Pazar Fiyvatlandirma Prim

Kaynak: Pine ve Gilmore, (1998: 98).

Pine ve Gilmore (1998) deneyim ekonomisi kavramini, tiiketicilerin zihnini
mesgul eden zihinsel, duygusal ve estetiksel duyularin biitiinii olarak tanimlayarak
ekonomik Triinlerdeki degisimi Sekil 5’te de belirtildigi gibi asama asama
siniflandirarak agiklamiglardir. Bu siniflandirmaya gore ilk agsama metadir. Sonralari
isletmeler metalar ileri islemlerle iiriin asamasini olusturan mal haline getirmisler ve
daha sonra somut mallar ve soyut hizmetler bir araya getirilerek hizmet asamasi
meydana gelmistir. Hizmetlerin gelismesini takiben son asama olan deneyim
asamasina gec¢ilmis ve bunun sonucu olarak isletmeler deneyim ekonomisi ¢agina

girmislerdir. Bu ¢ag ile isletmeler tiiketicilerine 6zel deneyimler yasatarak ekonomik
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fayda elde etmislerdir (Yuan ve Wu, 2008: 389). Bu ekonomik sunular su sekilde
aciklanmaktadir (Pine ve Gilmore, 2011: 9-17);

Meta: Ekonomik deger dizisinin ilk agamasini olusturan metalar
hayvanlar, mineraller ve bitkiler diinyasindan elde edilmis
materyallerdir. Metalar, topragi kazarak veya toprakta yetistirilerek elde
edilmektedir ve genellikle belirli islemden gecirilmesi sonucunda nitelik
kazanarak pazara gotiirlilene kadar stoklanmaktadir. Metalar birbirine
benzediginden isletmeler ayni fiyattan pazara sunmaktadirlar.

Mal: Ikinci asama olan iiriin asamasina hammaddesi meta olan
iletmelerin  bunlar1 isleyerek farklilagmasinm1  saglayan mallara
dontistiirmesiyle gegilmistir. Mallar gozle goriilebilen ve elle tutulabilen
maddi c¢iktilardir.  Fiyatlar {iretim maliyetlerine ve iirlinlerin
farklilagtirilmasina bagl olarak belirlenmektedir.

Hizmet: Mallardan sonra gelen iigiincii sirada yer alan hizmetler,
tiikketicilerin isteklerine gore sekillenen maddi olmayan c¢iktilardir.
Hizmet iireten isletmeler, belirli tiiketici veya tiiketicilere ait esyalar
iizerinde islem yapmak amaciyla iirtinleri kullanirlar. Tiketiciler satin
aldiklar1 hizmete mallardan daha fazla bedel Odemeyi kabul
etmektedirler.

Deneyim: Ekonomik deger dizisinin son asamasidir. Deneyimler
isletmelerin hizmetleri sahne triinleri ise aksesuar olarak kullanmasi ile
ortaya ¢ikmaktadir. Metalar ol¢iilebilir, tirlinler somut, hizmetler soyut,
deneyimler ise unutulmazdir. Tiiketiciler unutulmaz deneyimler

yasamak amactyla daha fazla bedel 6demektedirler.

Bu bilgiler dogrultusunda ekonomik sunularda yer alan meta, mal, hizmet ve

deneyim kavramlar1 arasindaki farkliliklar Tablo 5’te ekonomik ayrimlar baglig:

altinda incelenmistir.
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Tablo 5: Ekonomik Ayrimlar

Ekonomik sunu Metalar Mallar Hizmetler Deneyimler
Ekonomi Tarim Sanayi Hizmet Deneyim
Ekonomik islev | Dogadan elde | Imal etme Saglama Sahneleme
etme

Sununun niteligi | Misliyle Maddi Gayri maddi Akilda kalici
Olciilebilir

Ana vasif Dogal Standart Siparise uygun | Kisisel

Arz yontemi Partiler Uretim  sonras1 | Talep {izerine | Belli bir siirede
halinde envanter saglama gbsterme
depolama cikarma

Satici Tiiccar Uretici Saglayict Sahneleyici

Al Pazar Kullanici Miisteri Misafir

Talep faktorleri | Nitelikler Ozellikler Yararlar Duyumlar

Kaynak: Pine ve Gilmore, 1998: 98.

Tablo 5’te belirtildigi gibi ekonomik deger dizisinin dort sunusu olan metalar,
mallar, hizmetler ve deneyimler; ekonomik nitelik, yap1, islev, tedarik bigimleri, talep
yapist ve alici veya satici 6zellikleri agisindan birbirlerinden farklidirlar. Deneyimin
diger ii¢ sunudan farklilasmasinin temel nedeni, tiiketiciler i¢cin unutulmaz ve essiz

duygular yasatmasidir (Deligoz, 2016: 16).

Isletmeler, deneyim istegi bulunan tiiketicilerden mal ve hizmetlere kiyasla daha
yliksek fiyatlar talep etmektedirler. Bu sebeple deneyim ekonomisi ile isletmeler
metalasmaya engel olmaktadirlar. Kahvenin iretici firmadan ¢ikmasi meta,
paketlenerek satiga sunulmasi mal, kahvenin yiyecek icecek isletmelerinde satisa
sunulmasi hizmet, kahvenin bir otelin sahil kenarinda farkl: bir sekilde ikram edilmesi
ise deneyimdir. Bu siire¢ igerisinde kahvenin degeri ve fiyatinin artarak ekonomik
fayda saglamasi ve miisterilerin siradan mal ve hizmetleri tercih etmemeleri deneyim

ekonomisi caginin gelismesi olarak ifade edilmektedir (Giizel ve Papatya, 2012: 114).

Tiiketiciler mal ve hizmetlerin Gtesinde essiz deneyimler talep etmektedirler.
Turizm isletmeleri dogast geregi hizmet isletmeleridir ve bu hizmetlerin yaninda
tiikketiciye deneyimde sunmaktadirlar. Turizm isletmelerinin tiiketicilerin isteklerini
anlayip, onlarin ilgisini ¢ekebilecek, unutulmayacak anilar birakacak ve zihninde yer

edinecek deneyimler sunmasi gerekmektedir. Ornegin temali oteller, gesitli gosteriler,
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egitici faaliyetler ve bir hizmetin farkli sekilde sunumu gibi akilda kalict deneyimler

yasatmak tiiketicileri etkileyecektir.
2.3.2. Deneyimsel Pazarlama Kavram

Geleneksel pazarlamanin satis ¢abalarindan sikilan post modern tiiketiciler,
isletmelerden devamli yenilik beklemektedirler (Varinli, 2012: 19). Bu sebeple,
isletmeler yogun rekabet ortaminda farklilik yaratmak amaciyla tiiketicilere akilda
kalict deneyimler yasatmaya odaklanan deneyimsel pazarlama yaklasimina

yonelmektedirler.

Deneyimsel pazarlama, pazarda bulunan biitiin mal ve hizmetlerin birbirine
benzemesi ve degisen tiiketici istek ve ihtiyaclar1 dogrultusunda fonksiyonel nitelik ve
faydadan ziyade akilda kalicilik, duygusallik {izerine odaklanan deneyim ve deneyim
ekonomisi sonucunda ortaya ¢ikmistir. Deneyimsel pazarlama kavramai ilk olarak 1998
yilinda Pine ve Gilmore tarafindan yayinlanan g¢alismada ve 1999 yilinda Bernd
Schmitt tarafindan yaymlanan “Experientel Marketing” isimli c¢alismada iin
kazanmustir. Bu yillardan itibaren deneyimsel pazarlama kavrami hem akademisyenler

hem de uygulayicilar arasinda yogun ilgi gérmiistiir (Raghunathan, 2013: 132).

Schmitt (1999) yapmis oldugu c¢alismada deneyimsel pazarlama olarak
isimlendirdigi yeni pazarlama anlayisinin geleneksel pazarlamaya karsi bir goriis
oldugunu agiklamistir ve geleneksel pazarlama ile deneyimsel pazarlama arasindaki
farklar1 irdelemislerdir. Geleneksel pazarlama, tiiketicileri islevsel oOzellikleri ve
faydalar1 6nemseyen rasyonel karar vericiler olarak goriir. Buna karsilik deneyimsel
pazarlamacilar tiiketicileri zevkli deneyimler elde etmekle ilgilenen mantikli ve
duygusal insanlar olarak goriir (Schmitt, 1999: 53). Geleneksel pazarlamanin Sekil
6°da belirtildigi gibi 6zellikler ve faydalar, analitik nicelikli ve s6zlii yontemler, {iriin
kategorisinin ve rekabetin dar tanimi ve son olarak mantiksal karar veren tiiketiciler

olmak tizere dort 6zelligi bulunmaktadir;
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Sekil 6: Geleneksel Pazarlamanin Ozellikleri

Czellikler ve faydalar

Analitik, nicel ve G eleneksel Uriin kategorisinin
sézlil yéntemler Pazarlama ve rekabetin dar

tanitml

Easyonel karar veren tiketiciler

Kaynak: Schmitt, 1999: 55.

Geleneksel pazarlama tiiketicilere, liriinlere ve rekabete yonelik denenmemis,
demode, miihendislik odakli, rasyonel ve analitik bir bakis agis1 sunar. Geleneksel
pazarlama, endiistriyel ¢ag i¢in Onemli stratejiler, uygulama yontemleri ve
metodolojiler saglamistir. Yeni bir ¢aga giris ile dikkatler geleneksel pazarlamanin
tizerinde durdugu oOzellikler ve faydalar yaklasimindan tiiketici deneyimlerine
kaymustir (Schmitt, 1999: 55-67).

Deneyimsel pazarlamanin odak noktasinda tiiketici deneyimleri bulunmaktadir.
Deneyimler tiiketiciye fonksiyonel 6zelliklerden ziyade duyusal, duygusal, diisiinsel
davranigsal ve iligkisel hisler sunmaktadir. Biitiinsel bir tiiketim deneyimine odaklanan
deneyimsel pazarlamada kullanilan ara¢ ve yontemler ise ¢cok yonlii veya segicidir.
Kisacas1 tiiketici davraniglarim1  anlayabilmek amaciyla farkli nitel metotlar
kullanilmaktadir. Tiiketiciler akilci ve duygusal bireyler olmakla birlikte, zevkli

deneyimler elde etmek istemektedirler (Geng, 2009: 58-59).

Schmitt (1999), deneyimsel pazarlamay1 geleneksel pazarlamadan farklilagtiran
dort onemli Ozelliginin oldugunu belirtmistir. Deneyimsel pazarlamanin, tiiketici
deneyimi, derleme yontemler, mantiksal ve duygusal tiiketiciler ve biitiinsel tiiketim

deneyimi olmak tizere dort temel 6zelligi Sekil 7°de gosterilmektedir;
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Sekil 7: Deneyimsel Pazarlamanin Ozellikleri

Tiketici denevimi

{r

Derleme yéntemler Deneyimsel Butiinsel tiketim
Pazarlama deneyimi

V

Mantiksal ve duygusal
tiketiciler

Kaynak: Schmitt, 1999: 58.

Sekil 7’de belirtilen deneyimsel pazarlamanin dort oOzelligi su sekilde

aciklanmaktadir (Schmitt, 1999; Holbrook ve Hirschman, 1982);

Tiiketici deneyimlerine odaklanma: Geleneksel pazarlamanin
fonksiyonel Ozellikler ve faydalar {izerinde durmasinin aksine
deneyimsel pazarlama tiiketici deneyimlerine odaklanmaktadir.
Deneyimler iirlin veya hizmetlerle karsilasma sirasinda, bunlara denk
gelme veya yasama sonucu olusmaktadir. Deneyimler islevsel
ozelliklerin yerine tiiketiciye ¢esitli hisler sunar.

Biitiinsel tiiketim deneyimi: Deneyimsel pazarlamacilar banyo yapma
veya hazirlanma esnasinda kullanilan sampuan, sa¢ kremi, tiras makinesi
ve sa¢ kurutma makinesi gibi iirlinleri ayr1 ayr diislinmezler. Banyo
yapma tliketimi esnasinda hangi tiriinlerin bu durumda kullanima uygun
olacagini ve ambalajin, tiiketim dncesi reklamin nasil gelistirilebilecegini
diistintirler.

Tiiketiciler mantiksal ve duygusaldir: Deneyimsel pazarlamada

tiiketiciler hem mantiksal hem de duygusal olarak yonlendirilirler.
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Tiiketiciler ~ genellikle  duygularinin  ve  eglencenin  pesinde
kosmaktadirlar.

e Yontemler derlemedir: Geleneksel pazarlamanin analitik, nicel ve
sozel yontemlerinin aksine deneyimsel pazarlamada kullanilan yontem
ve araglar cesitli ve ¢ok yonliidiir. Kullanilan yontem ve araglar analitik
ve nicel olabilecegi gibi sezgisel ve nitel ya da sozli veya gorsel olabilir.
Kisacas1 deneyimsel pazarlamada kullanilan yontemler farkli agidan

degerlendirilebilecek 6zelliklere sahiptir.

Uluslararast Deneyimsel Pazarlama Birligi (IXMA-International Experiential
Marketing Association)’ine gore deneyimsel pazarlama, tiiketicilere duyusal
yontemler ile markalar, mallar ve hizmetlerle iliski kurma ve etkilesimde bulunma
firsati sunmaktadir. Bununla birlikte deneyimsel pazarlama satislarin artmasini
saglayan ve tiiketicilerin marka, mal ve hizmet ile ilgili deneyimlerini ifade etmektedir

(Deligoz, 2016: 24).

Yuan ve Wu (2008) deneyimsel pazarlamay1, pazarlama taktigi ve operasyonel
siire¢ olarak tanimlamislardir. Yazarlara gore deneyimsel pazarlama; biitiin fiziksel
cevre unsurlarii sunmak amaciyla bir isletme tarafindan olusturulan pazarlama taktigi
ve tiiketicilerin deneyimlemeleri i¢in tercih edilen operasyonel siire¢ olarak ifade
edilmektedir (Yuan ve Wu, 2008: 388). Bir bagka tanimlamada ¢ift yonlii bir iletisimin
benimsenerek tiiketicileri isletmeye ¢ekme siireci olarak ifade edilen deneyimsel
pazarlama, tiiketici istek ve ihtiyaglarmi belirleyerek karli bir sekilde karsilayan ve
aynt zamanda hedef kitleye deger katan ¢ift yonli iletisim yoluyla tiiketicileri

isletmeye ¢ekme siireci olarak tanimlanmaktadir (Smilansky, 2009: 6).

Genel bir ifade ile deneyimsel pazarlama, iireticilerin ve pazarlamacilarin
tiiketiciye lriiniin fonksiyonel faydalarinin pazarlanmaktan ziyade deneyim igeren ve
deneyimden yararlanmay1 saglamak amaciyla pazarlama yaptig1 bir anlayis olarak

ifade edilmektedir (Celtek, 2010: 17).

Biitlin pazarlama tiirlerinin amaci; satislarin artmasini saglamak, markanin tercih
edilmesini saglamak ve marka imaji, bilinirliligi, sadakati ve memnuniyeti ve benzeri
marka ile ilgili kavramlar1 olusturmaktir. Deneyimsel pazarlamanin amaci ise, tiim bu

amagclara deneyim yolu ile ulasmaktir. Philip Kotler’e goére deneyimsel pazarlamanin
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amaci, eskide kaldi deyip gecilecek olan seylere heyecan ve eglence eklemektir

(Varinli, 2012: 153).

Schmitt (1999), deneyimsel pazarlamanin temelinde miisterilerin yagayabilecegi
bes farkli deneyim oldugunu belirtmistir. Bu deneyimler, “Stratejik Deneyim Modiilii
(SEMs)” olarak adlandirilmaktadir. Bu dogrultuda bu bes farkli deneyim, duyusal,
duygusal, biligsel, fiziksel ve iligkisel olarak tanimlanmistir (Deligdéz, 2016: 34;
Kalyoncuoglu, 2017: 64).

Duyusal deneyim, tiiketicilerin gérme, ses, koku, tat, ve dokunma ile nasil alg1
ve bilgi elde ettigi; duygusal deneyim, tiiketicilerin deneyim yolu ile isletme ile ilgili
duygusal algis1 ve bilgi elde etmesi; biligsel deneyim, isletmenin ve iirtinlerin tekrardan
degerlendirilmesiyle elde edilecek yaratici diisiinme; fiziksel deneyim, tiiketicilerin
uzun siireli davranis kaliplar1 ve yasam tarzlar ile ilgili harekete gecirici deneyimler
yaratmak; son olarak iligkisel deneyim, duyusal, duygusal, fiziksel, diisiinsel
deneyimleri kapsayan ve diger bireylerle, gruplarla veya toplumla olan iletisimi ifade

etmektedir (Yuan ve Wu, 2008: 394).

Turizm ve otelcilik endiistrisinde, tiiketicilerin deneyimlemesi amaciyla sahne
olusturulurken mal ve hizmetlerden yararlanilir, tiiketicilerin ise farkli beklenti ve
algilar1 bulunmaktadir (Yuan ve Wu, 2008: 391). Diinyada eglence merkezi denilince
akla ilk gelen kentlerden biri olan Las Vegas’ta bulunan otel isletmeleri kendilerini
farklilagtirarak ‘Eski Roma ve New York City’ temalarimi tasarlamislardir (Geng,

2009: 60).

21. ylizyilin en biiylik basar1 dykiilerinden birine sahip olan kahve diikkan
zinciri Starbucks, bu basarisin1 deneyimsel pazarlama uygulamalarina bor¢ludur. 49
yil 6nce kurulan Starbucks, tiiketicilere kahve sunarken ayni1 zamanda rahat koltuklari,
kablosuz internet baglantilar1 ve miizikler ile sosyallesme imkani sunmaktadir. Olagan
bir {irlinli satarken artik tiiketicilerin bulugma yeri, yasam tarzi1 ve hos deneyimler

kazandig1 bir igletme haline gelmistir (Tsai, 2005: 433-434).
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2.3.3. Marka Deneyimi Kavrami ve Tanimi

Pazarlama alanyazininda deneyim kavrami; tikketim deneyimi, estetik deneyim,
iiriin deneyimi, aligveris deneyimi, miisteri deneyimi ve hizmet deneyimi gibi farkli
anlam veya baglamlarda incelenmistir. Son donemlerde, bu farkli baglamlara karsi
yayginlagan bir kavram ortaya c¢ikmistir. Bu kavram ‘marka deneyimi’ olarak

adlandirilmaktadir (Zarantonello ve Schmitt, 2010: 533).

Alanyazinda yeni yeni yer almaya baslayan bir kavram olmasina ragmen marka
deneyimi kavramini giindeme getiren aragtirmacilardan birisi, deneyimsel pazarlama
kavraminin Onciilerinden olan Bernd Schmitt’tir (Baser, 2011: 66). Marka deneyimi,
tiikketicilerin iirtinle karsilastiginda logo, ambalaj, tabela, brosiir ve reklamlar gibi statik

unsurlar1 i¢eren (Schmitt, 2003: 117) bir kavram olarak ifade edilmistir.

Alanyazinda marka deneyimine yonelik net bir tanim bulunmamaktadir. Marka
deneyimi, marka ile karsilasma aninda duyusal uyaranlara karst bir yanit olarak

tanimlanmaktadir. (Chang ve Chieng, 2006: 931).

Marka deneyimi, tiiketicilerin markalar ile ne sekilde bitiinciil bir iliski
kurdugunu agiklayan yeni bir yapidir (Zarantonello ve Schmitt, 2013: 260). Alloza
(2008)’e gore marka deneyimi, marka ile ilk karsilagma sirasinda, reklamlarda gérme
aninda, kurulan kisisel baglant1 sirasinda veya marka ile her an iletisim halinde olma

durumunda tiiketicilerin marka ile ilgili algis1 olarak tanimlanmaktadir (Sahin vd.,

2011: 1289).

Deneyimler {izerine yapilan ¢aligmalarin ¢ogu markalarin sundugu deneyimler
yerine markalarin fayda saglayan ftriin ozellikleri ve kategori deneyimlerine
odaklanmistir. Markanin arastirilmasi asamasindan, satin alma anina ve son olarak
tilketim sonrasmna kadar tiiketicilere iirlinlin Ozellikleri sunulmaktadir. Bununla
birlikte, markay1 tanimlayan renkler, yazi tipleri, sekiller, tasarim, sloganlar, ambalaj
ve marka karakteri gibi marka ile ilgili ¢esitli uyaranlarda sunulmaktadir. Marka ile
ilgili bu uyaranlar “marka deneyimi” olarak adlandirilmaktadir ve tiiketici yanitlarinin
temelini olusturmaktadir (Brakus vd., 2009: 53). Bu dogrultuda marka deneyimi,
marka ile ilgili unsurlarin (ambalaj, tasarim, iletisim ve kimlik vb.) yarattig1 kisisel

tiiketici algist olarak ifade edilmektedir (Brakus vd., 2009: 53; Sahin vd., 2011: 1289).
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Marka deneyiminin temelini deneyimsel pazarlama ve deneyimsel pazarlama
uygulamalart olusturmaktadir. Tiiketiciler {riinle karsilastiklarinda, magaza
atmosferinden etkilendiklerinde, televizyon ve gazete reklaminda, brosiir ve internet
sayfast gibi herhangi bir iletisim kanallarinda gordiiklerinde marka deneyimini
yagsamaktadirlar (Bager, 2011: 66). Marka deneyimin genel olarak ozellikleri su
sekildedir (Brakus vd., 2009: 53);

e Marka deneyimleri marka ile ilgili genel degerlendirme kararlari
degildir.

e Marka hakkinda spesifik uyaranlar neticesinde tetiklenen hisleri,
duygulari, diistinceleri ve davranislar1 icermektedir.

e Marka ile ilgili bir begenmeyi degil, belirli duygulari igermekte ve bazen
deneyimin kendisi ile ilgili degerlendirmeleri igermektedir.

e Marka deneyimleri diger deneyimlerden daha etkili veya daha yogun
olabilmektedir.

e Marka deneyimleri diger deneyimlerden daha olumlu ya da daha
olumsuz olabilmektedir.

e Marka deneyimleri kisa siireli olabilecegi gibi uzun Omiirliide
olabilmektedir.

e Marka deneyimleri, tiiketiciler markaya ilgi gostermediginde veya

markayla kisisel bir bag kurmadiginda da gergeklesebilir.

Marka deneyimi, bireysel ve ortak deneyimler olmak iizere iki kategoriye
ayrilmaktadir. Bireysel deneyimler duyusal, duygusal ve diisiinsel deneyimlerdir;
ortak deneyimler davranissal ve iliskisel deneyimler olarak kabul edilmektedir (Chang
ve Chieng, 2006: 931).

Marka deneyimi dort boyuttan olusmaktadir. Bunlar, markalar tarafindan
gelistirilen gorsel, isitsel, tatlandirici, dokunsal ve koku alma uyaranlarini ifade eden
duyusal boyut; ruh hallerini ve hisleri igeren duygusal boyut; yaratici ve analitik
diisiinmeyi iceren bilissel boyut; eylemleri ve fiziksel hareketleri iceren davranigsal

boyuttur (Zarantonello ve Schmitt, 2013: 260).
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Marka deneyimi markanin 6ziinii olusturan bir¢ok kavram ile etkilesim
icerisindedir. Tiiketicilere iyi ve hos deneyimler sunulsa da eger istek ve beklentileri
dogru sekilde karsilanmazsa isletmelere bir deger yaratmayacaktir. Bu sebeple benzer
markalarinda ayni1 deneyimleri sunacagi diisiiniilerek isletmelerin ¢ok daha fazla ¢aba
gostermeleri gerekmektedir. Sadece bir reklam, slogan veya tasarim ile degil
tiiketicileri heyecanlandiran, kalplerine dokunan ve duygularina hitap eden deneyimler

yaratilmas1 gerekmektedir (Bager, 2011: 70).
2.3.3.1. Marka Deneyiminin Olusturulmasi

Tiiketicileri etkileyecek ve uyaranlara yanit verecek deneyimlerin tasarlanmasi
olduk¢a 6nemlidir. Bu dogrultuda Pine ve Gilmore (2000), deneyimin olusturulmasi

konusunda 3S modelini gelistirmislerdir (Geng, 2009: 79; Deligoz, 2016:83);

Sekil 8: 3S Modeli

\\
iirpriz.

Fedakarhk

N\

Memnuniyet

Kaynak: Pine ve Gilmore, 2000: 22.

Sekil 8’de belirtilen model; memnuniyet (Satisfaction), fedakarlik (Sacrifice) ve
stirpriz (Surprise) olmak iizere deneyimin olusturulmasi konusunda 6nem kazanan ti¢
kavrami icermektedir. Bu modele gore deneyimin olusturulabilmesi icin ilk once
markalarin  miisteri memnuniyeti yaratmalar1  gerekmektedir.  Sonrasinda
memnuniyetle birlikte tiliketicilerin ne istedigi belirlenerek ne tir fedakarliklar
yapabilecekleri saptanmali ve bu fedakarliklara kars: tiiketicilere siirprizler yapilarak

unutulmaz deneyimler sunmalar1 gerekmektedir (Pine ve Gilmore, 2000: 22).

Pine ve Gilmore (1998) bir baska ¢alismalarinda {iriin ve siire¢ tasarimi kadar

deneyim tasariminin da 6nem kazanacagini belirtmislerdir. Bu dogrultuda deneyimin
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olusturulmasi konusunda bes 6nemli tasarim ilkesinden bahsetmektedirler. Bu ilkeler
su sekilde 6zetlenmektedir (Geng, 2009: 78-79; Pine ve Gilmore, 2011: 67; Pine ve
Gilmore, 1998: 103-104);

¢ Deneyimin temalastirilmas1 ilkesi: Deneyimin ana temasinin
olusturulmasinda temel ilke, temanin 6zgiin ve ilgi ¢ekici olmasi ve bu
tema ile biitiinlesmis bir deneyim sunulmasidir. Tiiketiciler herhangi bir
yiyecek-igecek isletmesinin adini1 duyunca veya isletmeye girdiklerinde
ne tiit bir deneyim yasayacaklarini bilmektedirler.

e Jlzlenimlerin olumlu ipuclariyla biitiinlestirilmesi ilkesi: Temalarin
temelini olusturan ve deneyimlerin c¢ikarimlari olan ana unsur
izlenimlerdir. Bu sebeple unutulmaz izlenimler olusturulmalidir.
Isletmeler istenilen izlenimi olusturabilmek icin tiiketicilere deneyim
konusunda ipuglar1 sunmalidir. Her bir izlenimin temay: destekleyici
olmasi ve tutarsiz olmamasi gerekir.

¢ Olumsuz isaretlerin ortadan kaldirilmasi ilkesi: Bu ilke ile anlatilmak
istenen deneyimin biitiinliiglinli bozacak, dikkatleri deneyimden
uzaklastiracak, temanin etkisini azaltacak biitlin olumsuz unsur ve
isaretlerin ortadan kaldirilmasidir.

e Deneyimin hatira esyalar ile biitiinlestirilmesi ilkesi: Deneyimin
soyut 6zellikleri satin alinan somut tiriinlerle desteklenerek deneyimlerin
unutulmaz olmasimi saglayabilmektedir. Bu hatira esyalar deneyimin
anis1 veya hatirlatici olarak satin alinirlar.

¢ Deneyimin bes duyuya hitap etme ilkesi: Deneyime eslik eden duyusal
uyaranlar, temay1 destekleyici ve etkileyici olursa deneyimlerde giiclii ve

unutulmaz olabilmektedir.

Marka deneyiminin olusturulmasi, deneyim platformu temasmin marka
deneyimine uygulanmasidir (Celtek, 2010: 57). Bu dogrultuda deneyim platformu:
miisteri hakkinda bilgi toplama ve miisteriyi anlama, koordinasyon ve deneyimsel
pazarlamay1 miikemmel uygulama imkanlari saglar. Deneyimsel platform farklilik

yaratmak ve miisteriye deger yaratmak i¢in gelistirilmektedir (Schmitt, 2003:96-97).
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Marka deneyimi tiiketicilere {irlinlerle birlikte sunulan ambalaj, tasarim, logo,
brosiir ve reklam gibi unsurlar1 igermektedir. Isletmeler bu unsurlar iireterek veya
tasarlayarak tiiketicilere sunmaktadir. Marka deneyimi dinamik ve miisteri istegine
gore sekillenmemektedir. Ayrica tiiketici ile gergeklesen es zamanl etkilesim iginde
olusturulmaz. Markalarin yaratilmast ve tasarlanmasi marka deneyiminin
olusturulmasi, planlanmasi ve koordine edilmesi i¢in olduk¢a 6nemlidir. Bu sebeple
marka deneyimi, deneyim platformunun tiim yonlerini igermelidir (Schmitt, 2003:

117).

Schmitt (2003) marka deneyimin yaratilmasinda ii¢ unsur belirtmistir. Uriin
deneyimi, deneyimsel iletisim ve goriintii ve duygu olarak belirtilen bu ii¢ unsur Sekil

9’da verilmistir;

Sekil 9: Marka Deneyiminin Yaratilmasinin Stratejik Unsurlari

Tran
deneyvimi

Mhlarka
Olusturulmas

Denevimsel
iletigim

Kaynak: Schmitt, 2003: 125; Celtek, 2010: 58.

Uriin Deneyimi: Marka deneyimin olusturulmasi iiriin deneyiminin
tasarlanmasi ile baslamaktadir. Tiiketicilerin {iriinden beklentisinin somut 6zelliklerle
birlikte deneyim elde etmeye kaymasiyla, iriinlerin tasariminda deneyimsel
uyaranlarin vurgulanmasi da énemli hale gelmistir. Ornegin bir turist bir konaklama
isletmesine gittiginde standart oda nitelikleriyle beraber farkli atmosfer ve sira disilik

aramaktadir (Celtek, 2010: 58).

Goriintii ve Duygu: Uriinii olusturan goriintii ve duygu marka deneyiminin

olusturulmasinin bir diger 6nemli yoniidiir. Ayn1 zamanda marka kimligi olarak da
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adlandirilmaktadir. Tiiketiciler yalnizca tirliniin 6zelliklerini degil ismi ve logosu olan
bir kap veya ambalaj icerisinde {iriin satin alirlar. Bu iirlinleri bir satis noktasi veya
internet ortamindan bulunan satis noktalarindan goriintii ve duygu, gorsel kimlik,
marka tasarimi ve internet sitesindeki grafik unsurlarini igermektedir (Schmitt, 2003:

128).

Deneyimsel lIletisim: Tanitim ve deneyimi tamamlayict unsurlarin marka
deneyimine uygun mesajlar ve imaj igermesi marka deneyiminin olusturulmasinin son
onemli yoniidiir. Benzer markalar s6z konusu oldugunda marka deneyiminin

olusturulmasi i¢in sira dis1 yontemler ve yaraticilik gerekmektedir (Celtek, 2010: 59).
2.3.3.2. Marka Deneyimi Boyutlar1

Marka deneyimi, marka ile ilgili uyaranlara karsi 6znel, igsel ve davranissal
tilkketici tepkileri olarak tanimlanmaktadir (Brakus vd., 2009: 53). Bu tanimlama
dogrultusunda Brakus ve arkadaslari (2009), bu uyaranlan tetikleyen dort boyut
oldugunu inceledikleri ve karsilastiklar1 alanyazin dogrultusunda agiklamislardir. Bu
boyutlar; Sekil 10°da gosterildigi iizere duyusal, duygusal, diisiinsel ve davranigsal
boyuttur.

Sekil 10: Marka Deneyimi Boyutlar1

DUYUSAL

DUY GUSAL DUSTNSEL

DAVRANISSAL

Duyusal Deneyim Boyutu: Gorme, tatma, dokunma, isitme ve koku yolu ile
duyulara hitap eden deneyimlerin olusturulmadir (Zarantonello ve Schmitt, 2010:

533). Markalar1 ve iirlinleri farklilagtirmak, tiiketicileri motive etmek ve isletmeye
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deger katmak amaciyla olusturulmaktadir (Schmitt, 1999: 61). Duyusal deneyimler,
tiiketicilerin marka hakkindaki diigiincelerini olumlu yonde etkilemektedir (Kumar
vd., 2013: 154). Duyusal deneyimi basarili bir sekilde uygulayan markalar arasinda
Starbucks kahve isletmesi gelmektedir. Tiketicilerin isletmeye girdikleri andan
itibaren yogun bir kahve kokusuyla karsilagsmasi koklama duyusuna, mekan
tasariminda kullanilan tablolar gorsel duyuya, isletme igerisinde ¢alan hafif miizikler
isitme duyusuna ve her tiiketiciye hitap edecek sekilde hazirlanan kahve cesitleri ile

tatma duyusuna hitap etmektedir (Kalyoncuoglu, 2017: 65-66).

Duygusal Deneyim Boyutu: Markayla iliskili olumlu ruh hallerinden, seving ve
gurur gibi giicli duygulara kadar genis bir yelpazede tiiketicilerin i¢sel duygularina ve
hislerine hitap etmektir (Schmitt, 1999: 61). Markanin tasarladig1 duygular1 ve tiiketici
ile kurulan duygusal bag1 icermektedir (Zarantonello ve Schmitt, 2010: 533). Bu giiglii
duygular1 olusturmak i¢in uyaranlarin ne tiir duygular olusturmak i¢in tercih edilmesi
gerektigi belirlenmelidir. Duygularin olusturulabilmesi amaciyla siradan mesajlar
yerine sira dis1 ve tliketicilere essiz duygusal anilar yasatacak mesajlar sunulmalidir
(Varinli, 2012: 156-157). Coca-Cola markasi ramazan ayr boyunca yayimladigi
reklamlarda markasi ile ramazan sofralar1 ve ramazan pidesini biitiinlestirmektedir. Bu
sayede yerel degerleri 6n plana ¢ikararak, tiiketiciye duygusal deneyim ile ilgili

mesajlarin gonderilmesine 6rnek teskil etmektedir (Kalyoncuoglu, 2017: 67-68).

Diisiinsel Deneyim Boyutu: Bu boyutta markaya yonelik yaratici ve problem
¢Oziicii deneyimler olusturmak esastir. Siirprizler, ilgi ¢cekici unsurlar ve provokasyon
yoluyla tiiketicilerim yakinsak ve iraksak diisiinmeleri hedeflenmektedir (Schmitt,
1999: 61). Tiiketicilerin farkli diislinceler dogrultusunda marka ile etkilesimde
bulunmasi olarak ifade edilmektedir (Zarantonello ve Schmitt, 2010: 533). Apple akill
cihaz markasi, tiiketicileri yaraticti olmaya yonlendirmek amaciyla {iriinlerin
farkliligmin tiiketiciler tarafindan fark edilmesini ve bu iriinler iizerinde
diisiiniilmesini bagaran isletmeler arasindadir. Apple, “Farkli Dislin (Think
Different)” slogani ve sundugu ¢esitli tiriinler ile tliketicileri farkl diistinmeye ve farkli

olmaya davet etmistir (Kalyoncuoglu, 2017: 68).

Davramigsal Deneyim Boyutu: Tiiketicilerin yasam tarzlari ve marka ile

etkilesimini igeren boyuttur (Zarantonello ve Schmitt, 2010: 533). Davranigsal
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deneyimlerde amag, fiziksel deneyimler yoluyla tiiketicilere bir eylemi
gerceklestirmenin alternatif yollarini, yasam tarzlarini ve etkilesimleri sunarak yasam
tarzlarin1 zenginlestirmeyi ve davranislarm degistirmeyi saglamaktir. Ornegin,
markalar reklamlarinda veya tanitim uygulamalarinda film yildizlari, sporcular gibi
iinlii kisileri veya isimleri kullanarak tiiketicilerin yasam tarzinda ve davranislarinda

degisiklikler yaratmay1 amaglamaktadirlar (Schmitt, 1999: 62).

Deneyim ve marka deneyimi, bir¢cok arastirmaci tarafindan farkli boyutlar ile
kavramlagtirilmistir (Kumar vd., 2013: 143). Bu aragtirmacilar ve ele aldiklar1 boyutlar

Tablo 6’da belirtilmektedir;

Tablo 6: Deneyim ve Boyutlari

Deneyim-Boyut ilgili Alanyazin Baglam

Fantezi, duygu, eglence Holbrook ve Hirschman, | Kavramsal makale
1982
Hedonik, yenilik, dirtii, giivenlik, | (Otto ve Ritchie, 1996) Havayollari, oteller, turlar ve
konfor ve etkilesimli turistik yerler
Duyu, his, distinme, davrans, | Schmitt, 1999 Kavramsal makale
iliski
Eglence, egitim, estetik, ka¢1s Pine ve Gilmore, 1998 Kavramsal makale
Estetik, oyunculuk, hizmet | Mathwick vd., 2001 Miisterinin ampirik ¢aligmasi
miikkemmelligi misteri yatirim
getirisi
Marka deneyimi, islem deneyimi, | O’Loughlin vd., 2004 Irlanda finansal hizmetleri
iliski deneyimi
Duyusal, duygusal, biligsel, | Gentile vd., 2007 Kahve zinciri magazalarinin
pragmatik, yasam tarzi, iliskisel ampirik ¢alismasi
Bireysel ve paylasilan deneyim Chang ve Chieng, 2006 Bazi markalar tizerine bir
aragtirma

Duyusal, duygusal, davranigsal ve | Brakus vd., 2009 Cesitli  markalar  {izerinde
diisiinsel deneysel bir ¢alisma

Kaynak: Kumar vd., 2013: 144.

Bu dogrultuda Tablo 6’ya gore alanyazinda farkli arastirmacilar tarafindan
kavramlastirilmis deneyim ve marka deneyimi boyutlari; fantezi, duygu ve eglence
(Holbrook ve Hirschman, 1982) olarak ii¢ boyutta; turizm deneyimine yonelik
hedonik, yenilik, diirtii, giivenlik, konfor ve etkilesimli (Otto ve Ritchie, 1996) olmak
iizere alt1 boyutta; miisteri deneyimine yonelik duyu, his, diistinme, davranis ve iligki
(Schmitt, 1999) olmak iizere bes boyutta; eglence, egitim, estetik ve kacis (Pine ve
Gilmore, 1998) olmak iizere dort boyutta; estetik, oyunculuk, hizmet miitkemmelligi
ve miisteri yatirim getirisi (Mathwick vd., 2001) olmak tizere dort boyutta; marka

deneyimi, islem deneyimi, iligki deneyimi (O’Loughlin vd., 2004) olmak {iizere ii¢
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boyutta; duyusal, duygusal, biligsel, pragmatik, yasam tarzi ve iligkisel (Gentile vd.,
2007) olmak iizere alt1 boyutta; bireysel ve paylasilan deneyim (Chang ve Chieng,
2006) olmak tizere iki boyut altinda ve son olarak marka deneyimine yonelik duyusal,
duygusal, davranigsal ve diistinsel (Brakus vd., 2009) olmak iizere dort boyutta ele
alimmistir (Kumar vd., 2013: 143).

2.4, MARKA DENEYIMi VE MARKA ASKINA ILISKIN CALISMALAR

Yapilan alanyazin taramasi sonucunda bu ¢alismanin konusunu olusturan marka
deneyimi ve marka askina yonelik gerceklestirilmis arastirmalara ulasilmistir. Tablo
7’de gosterilen bu iki degiskenin gerek kendi aralarinda gerekse farkli degiskenler ile
iliskilendirildikleri veya etkili oldugu arastirmalar yer almaktadir. Bu dogrultuda,
alanyazin incelendiginde marka deneyimi kavraminin ilk defa 1999 yilinda Bernd
Schmitt ve marka aski kavraminin ilk defa 1988 yilinda Shimp ve Madden tarafindan
giindeme getirildigi goz oniinde bulundurularak, bu yillardan itibaren s6z konusu iki
degiskenin 2000’li yillarda yogun olarak kullanildig:1 dikkat ¢ekmektedir. Ulasilan

kaynaklar arasinda ilk ¢alismanin 2015 yilinda yapildigi1 sonucuna ulagilmistir.

Incelenen calismalarda veri toplama teknigi olarak, agirlikli bir bigimde anket
tekniginin kullanildig1 goriilmektedir. Calismalarda genel olarak etki, iliski ve aracilik
iliskisi Ol¢iilmiistiir. Arastirmalar genel olarak degerlendirildiginde ise marka
deneyimi ve marka aski degiskenleriyle birlikte, marka sadakati, marka memnuniyeti,
marka giiveni, agizdan agiza iletisim ve marka bagliligi degiskenlerinin konu oldugu

tespit edilmistir.

Arastirmalarin  sonuglarinda ise marka deneyimi ve marka aski, marka
memnuniyeti, agizdan agiza iletisim, marka sadakati gibi degiskenler ile aralarinda
olumlu iliski ya da etki oldugu tespit edilmistir. Yapilan arastirmalarin
gerceklestirilme tarihlerine bakildiginda bu iki degiskenin son yillarda arastirmalara
daha ¢ok konu oldugu ve turizm endiistrisinde ise sinirli sayida ¢alismanin yapildig:

dikkat gekmektedir.
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Tablo 7: Marka Deneyimi ve Marka Askina Yonelik Gergeklestirilmis Calismalar

YAZAR/LAR YIL DEGISKENLER VERI SONUC
TOPLAMA
TEKNIGI

Baycur, G. 2015 Marka aski Anket Ask markalar1 ve marka deneyimi arasinda pozitif bir iliski oldugu, ask markalarinin

Marka deneyimi ayrica marka sermayesiyle de pozitif ve giiclii bir sekilde iliskili oldugu, marka

Marka sermayesi deneyimi ve marka sermayesinin de pozitif bir iligskisi oldugu tespit edilmistir.
Askin, N. 2016 Marka agki Anket Calismanin sonucunda, marka askinin marka deneyimi ile marka sadakati arasindaki
Ipek, 1. Marka deneyimi iligki tizerinde tam aracilik etkisi yarattig1 tespit edilmistir.

Marka sadakati
Delassus, V. 2016 Marka deneyimi Anket Calismada, marka deneyimi ile marka aski arasindaki iliskiye nostalji, duygusal
Zarantonello, L. Marka aski baglilik ve tiiketici-marka kimliginin aracilik ettigi sonucuna ulagilmistir.

Marka bagliligi

Marka kimligi

Marka nostaljisi
Karjaluoto, H. 2016 Marka agki Anket Marka agki ile her iki tiir WOM arasinda da olumlu iligkiler oldugu, deneyim ve
Munnukka, J. Agizdan agiza fiyatin marka agki ve ¢evrimdist WOM arasindaki iliskiyi giiclendirdigi, ancak marka
Kiuru, K. pazarlama (WOM) ask1 ile eWOM arasindaki iligkiyi gliclendirmedigi sonucuna ulasiimustir.

Deneyim

Fiyat
Huang, C. 2017 Marka deneyimi Anket Marka agki ve marka giliveni, marka deneyimi ile marka sadakati arasindaki

Marka sadakati iliskilerde aracilik etkisine sahiptir.

Marka agki

Marka giiveni
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Tablo 7 (Devam): Marka Deneyimi ve Marka Askina Yo6nelik Gergeklestirilmis Caligmalar

Meisenzahl, J. 2017 Marka aski Anket Marka deneyiminin marka agki dogrudan etkiledigi, memnuniyet ve marka giiveni,
Marka deneyimi iki kavram arasindaki baglanti kurmak olarak belirlenmis, marka sadakati, marka
Marka memnuniyeti deneyimi ve marka sevgisinden az diizeyde etkilenmektedir.
Marka giiveni
Marka sadakati
Rodrigues, P. 2017 Marka deneyimi Anket Marka deneyiminin, duygusal tepkileri, marka askim tesvik etmek s6z konusu
Rodrigues, P. Marka degeri oldugunda onemli oldugu ve bunun da marka degerini giiclendirmeye katkida
Ferreira, P. Marka agki bulundugu sonucuna ulasilmistir.
Costa, P.
Uca, S. 2018 Marka Deneyimi Anket Analizler sonucunda marka deneyimi boyutlarindan “duyusal boyut” ve “davranigsal
Uzun, G. Marka Aski boyutun” katilimcilarin marka aski algilar1 iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu
Kumlu, T. S. tespit edilmistir.
Erdogan H.H. 2018 Marka aski Anket Pegasus markasimin sagladigi duygusal deneyimlerle MA, DDS ve AAI arasinda
Enginkaya, E. Marka deneyimi anlamli bir iligki vardir. THY markasi i¢in ise diistinsel ve duyusal deneyimlerin MA,
Agizdan agiza DDS ve AAI iizerinde anlamli bir etkisinin oldugu sonucuna ulasilmustir.
iletisim
Sadakat
Arslan, C. 2019 Marka aski1 Anket Calisma sonunda, marka agki, marka deneyimi ve marka sadakati boyutlar1 arasinda
Marka sadakati anlaml iligkiler oldugu tespit edilmistir.
Marka deneyimi
Colakoglu, E. 2019 Marka deneyimi Anket Sonuglar marka deneyimi, marka kisiligi ve marka agki bilesenlerini destinasyonlarin

Marka kisiligi
Marka agki

Marka memnuniyeti
Marka sadakati

ziyaret¢i memnuniyeti ve sadakati olusturarak rekabet avantaji saglamada basarili
olabilecegi goriisiinii desteklemektedir.
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Tablo 7 (Devam): Marka Deneyimi ve Marka Askina Yo6nelik Gergeklestirilmis Caligmalar

Ercis, A. 2019 Benlik marka bagi | Anket Sonug olarak, benlik-marka baginin marka sadakati tizerinde anlamli etkiye sahip
Aykut, H. O. Marka agki oldugunu, benlik-marka baginin marka sadakati tizerindeki etkisinde marka agki ve
Yildiz, T. Marka deneyimi marka deneyiminin aracilik rolleri oldugu tespit edilmistir.
Marka sadakati
Jetaria, A. H. 2019 Marka deneyimi - Marka deneyimi ile memnuniyet arasinda pozitif iliski, marka memnuniyeti ve marka
Marka aski aski arasinda pozitif iligki, marka deneyimi boyutlarinin her boyutunun marka ask1
Marka memnuniyeti ve marka deneyimi ile arasinda iliski oldugu sonucuna ulasilmistir.
Marka sadakati
Junaid, M. 2019 Marka agki Anket Hedonik zevk ve kagmanin dogrudan, akis, meydan okuma ve dgrenmenin dolayli
Hou, F. Tiiketim deneyimi olarak etkiledigi, marka askinin tiiketim deneyimi ile misteri katilimi arasindaki
Hussain, K. Miisteri katilimi iliskiye aracilik ettigi tespit edilmistir.
Kirmani, A. A.
Akgozli, E. 2020 Marka deneyimi Anket Arastirma sonuglarina gére marka deneyiminin dort boyutunun, marka askinin iki
Marka aski boyutu ve marka degerinin dort boyutu iizerinde olumlu etkisinin oldugu
Marka giliveni belirlenmistir.
Joshi, R. 2020 Marka aski Anket Sonuglar, marka aski ve sadakat niyeti arasindaki marka bagliliginin énemli aract
Garg, P. Marka deneyimi roliinii ortaya koymakta, marka memnuniyeti onemsizken, marka askiyla iki iliskide
Marka bagliligi (yani marka giiveni ve marka imaji) marka deneyiminin 1imli roliinii
Marka sadakati dogrulamaktadir.
Marka giiveni
Marka imaji
Khan, A. 2020 Marka deneyimi Anket Marka deneyiminin marka agkinin 6nemli bir belirleyicisi oldugu, her iki degisken,
Mohammad, S. Marka aski marka giliveni, marka memnuniyeti ve marka sadakati gibi markayla ilgili ¢esitli
A Marka giiveni sonu¢ degiskenleri lizerinde dogrudan veya dolayli etkilere sahiptir.
Muhammad, S. Marka memnuniyeti

Marka sadakati
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Tablo 7 (Devam): Marka Deneyimi ve Marka Askina Yo6nelik Gergeklestirilmis Caligmalar

Mulyawati, S. 2020 Marka deneyimi Anket Aragtirmanin sonucunda marka agkinin, marka duygusal degeri konusunda {inliilerin
Handayani, B. Marka duygusal onayina ve marka deneyimine tam aracilik etkisi tespit edilmistir.
Sudiartha, H. degeri

Marka agki

Unlii destegi
Safeer, A. A 2020 Marka deneyimi Anket Entelektiiel, davranissal, duygusal ve duyusal deneyimler marka 6zgiinliigiinii olumlu
He, Y. Marka agki yonde etkilemekte ve bu boyutlar marka aski lizerinde de olumlu etkilere sahiptir.
Abrar, M. Marka 6zgiinliigii
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UCUNCU BOLUM
3. YONTEM

Arastirmanin bu bdliimiinde aragtirmanin yOntemine, aragtirmanin evren ve
orneklemine, veri toplama siireci, verilerin analizine ve arastirmanin bulgularina

iligkin bilgilere yer verilmistir.
3.1. ARASTIRMA YONTEMI iLE iLGILi GENEL BiLGILER
3.1.1. Arastirmamin Kavramsal Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin temel amacindan hareketle arasinda neden-sonug iligkisi arastirilan

temel degiskenlere iliskin aragtirmanin kavramsal modeli Sekil 11'de yer almaktadir.

Sekil 11: Arastirmanin Kavramsal Modeli

Marka Deneyimi
Duyusal
Duygusal
Davramgsal
Diisiinsel

L 3

Hipotez; arastirmaya baslamadan 6nce arastirmacinin goézlem yaparak, olaylari,
kaynaklar1 ve yasanan olaylari irdeleyerek arastirmanin sonucuna yonelik tahmin veya
varsayimda bulunmasi olarak tanimlanmaktadir. Kisacast hipotez, arastirmacinin
arastirma sonucuna yonelik tahmin yiiriitmesidir (Yazicioglu ve Erdogan, 2014: 10).
Gergeklestirilen alanyazin taramasi sonucunda, degiskenler arasindaki iligkileri
aragtirmak iizere olusturulan ana hipotez ve ana hipotez altinda yer alan alt hipotezler

asagidaki tabloda yer almaktadir.
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Tablo 8: Arastirmanin Ana ve Alt Hipotezleri

H: Katihmecilarin Tiirk Hava Yollar’’na yonelik marka deneyimi algilarinin
marka aski degerlendirmeleri iizerindeki etkisi anlamhdar.

Hia: Katilimciarin Tiirk Hava Yollari'na yonelik duyusal marka deneyimi
algilarinin marka aski-tutku boyutu degerlendirmeleri iizerindeki etkisi anlamlidr.
Hiv: Katilimciarin Tiirk Hava Yollari'na yonelik duyusal marka deneyimi
algilarimin marka agki-nétr duygu boyutu degerlendirmeleri iizerindeki etkisi
anlamidr.

Hic: Katilimcilarin Tiirk Hava Yollari’na yénelik duyusal marka deneyimi
algilarimin - marka aski-mutluluk boyutu degerlendirmeleri iizerindeki etkisi
anlamidr.

Hia: Katilimcilarin Tiirk Hava Yollari’na yonelik duygusal marka deneyimi
algilarimin marka aski-tutku boyutu degerlendirmeleri iizerindeki etkisi anlamlidir.
Hie: Katilimcilarin Tiirk Hava Yollari’na yonelik duygusal marka deneyimi
algilarimin marka agki-nétr duygu boyutu degerlendirmeleri iizerindeki etkisi
anlamidr.

Hi: Katilimcilarin Tiirk Hava Yollari’na yonelik duygusal marka deneyimi
algilarimin - marka aski-mutluluk boyutu degerlendirmeleri iizerindeki etkisi
anlamlidr.

Hig: Katilimcilarin Tiirk Hava Yollari'na yonelik diisiinsel marka deneyimi
algilarinin marka aski-tutku boyutu degerlendirmeleri tizerindeki etkisi anlamlidir.
Hin: Katilimcilarin Tiirk Hava Yollari'na yonelik diisiinsel marka deneyimi
algilarimin marka agki-nétr duygu boyutu degerlendirmeleri iizerindeki etkisi
anlamidr.

Hi: Katilimcilarin  Tiirk Hava Yollari’na yénelik diisiinsel marka deneyimi
algilarimin - marka aski-mutluluk boyutu degerlendirmeleri iizerindeki etkisi
anlamidrr.

Hij: Katilimcilarin Tiirk Hava Yollari'na yonelik davranissal marka deneyimi
algilarinin marka aski-tutku boyutu degerlendirmeleri tizerindeki etkisi anlamlidr.
Hi: Katilimcilarin Tiirk Hava Yollari'na yonelik davramigsal marka deneyimi
algilarimin - marka agki-nétr duygu boyutu degerlendirmeleri iizerindeki etkisi
anlamidrr.

Hu: Katilimcilarin Tiirk Hava Yollari'na yonelik davranissal marka deneyimi

algilarimin - marka aski-mutluluk boyutu degerlendirmeleri iizerindeki etkisi

anlamlidir.

3.1.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Evren, calisma sonuclarinin nesne, olgu, olay ve kisi gibi canli ya da cansiz
varliklar etrafinda genellenmek istendigi birimler biitiiniidiir (Yazicioglu ve Erdogan,
2014: 69). Orneklem, dzellikleri ile ilgili bilgi toplamak amaciyla galigilan evrenden
segilen smirlt bir parga olarak tanimlanmaktadir (Biiytikoztirk vd., 2020: 83).
Arastirmanin evrenini, havayolu ulagiminda Tiirk Hava Yollari’'n1 deneyimlemis
tiikketiciler olusturmaktadir. Tiirk Hava Yollari’nin kendi internet sitesi lizerinden elde
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edilen verilere gore 2019 yilinda Tiirk Hava Yollari’n1 tercih eden yolcu sayist 74,3
milyon olmustur (Tiirk Hava Yollari, 2019: 18). Ancak, kuruldugu yildan bugiine
kadar milyarlarin istiinde yolcu tasimistir ve bu sebeple toplam yolcu sayisi
bilinmemektedir. Bununla birlikte farkli tanitim araglarinda ve satin alma oncesinde
de marka ile defalarca karsilasmis tiiketici bulunmaktadir. Arastirma evreninin
biiylikligiiniin bilinmemesi sebebi ile arastirma kolayda oOrnekleme ydntemi
kullanilarak yapilmistir. Kolayda 6rnekleme, arastirmanin evrenine ait ulasilan her
birimin 6rnekleme dahil edilmesidir. Kolayda orneklemede, o6rnekleme ulagmak
tesadiifidir (Yazicioglu ve Erdogan, 2014: 83). Gontilliik esasina dayali olarak ¢alisma

i¢cin doldurulan anketlerden 322 adet geri doniis alinmistir.
3.1.3. Veri Toplama Araclar: ve Verilerin Analizi

Calismanin bu boliimiinde veri toplama araglari, verilerin toplanmast ve

analizine iligkin bilgiler verilmistir.
3.1.3.1. Veri Toplama Araglan

Aragtirma iki asamali olarak tasarlanmistir. Birinci asama, alanyazin taramasi
kapsaminda gergeklestirilen “kavramsal g¢alisma kismi”dir. Tez c¢alismasinin bu
kisminda, konu ile ilgili temel arastirma kaynaklari, kitaplar, makaleler ve diger
bilimsel kaynaklar taranmis ve elde edilen veriler dogrultusunda ¢alismanin kuramsal
boliimii olusturulmustur. Tez ¢alismasinin ikinci asamasi olan “arastirma bolimi”
kapsaminda ise, hazirlanan anket formu Tiirk Hava Yollarini1 deneyimlemis bireylere

uygulanmis ve elde edilen sonuglar analiz edilmistir.

Veri toplama araci olarak anket tekniginden yararlanilmistir. Anket, iki farkli
soru formunu igermekte ve kapali uglu sorulardan olugmaktadir. Soru formunun ilk
kismi katilimcilarin  demografik bilgilerinin ve havayolu firmasi deneyimlerinin
belirlenmesine yonelik “Nominal” tarzda olusturulmus 10 ifadeyi i¢ermektedir.
Ankette 2 adet agik uglu soru yer almaktadir (katilimeilarin meslegi ve seyahat amaci).
Soru formunun ikinci kisminda ise marka deneyimi ve marka agkini 6lgmeye yonelik
ifadeler yer almaktadir. Anketin ikinci kismini olusturan 22 soru “aralikli olgek”
tarzinda olusturulmus ve 5'li  Likert tipinde hazirlanmistir (1=Kesinlikle

Katilmiyorum/5=Kesinlikle Katiliyorum). Olgekte marka deneyimini lgmeye yonelik
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yer alan 12 ifade Brakus vd., (2009); marka askin1 6lgmeye yonelik yer alan 10 ifade
Carroll & Ahuvia (2006) tarafindan gerceklestirilen ¢alismalardan alinmustir.

3.1.3.2. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Aragtirmanin etik degerlere uygun bigimde yiiriitiildiiglinii gosteren Etik Kurul
Onay1 Kasim 2020 tarihinde alinmistir. Olusturulan anket formu 2020 yilinin Kasim
ve Aralik aylari arasinda katilimeilara uygulanmistir. Anketler katilimcilar tarafindan
cevrimigi olarak cevaplanmistir. Arastirma 322 katilimcidan anket formlar aracilig
ile elde edilen veriler SPSS 23.0 ve LISREL 8.8 istatistik programlariyla analiz

edilmistir.

Analize baglanilmadan 6nce elde edilen verilerin kodlama islemleri yapilmis ve
veriler analiz i¢in hazir hale getirilmislerdir. Elde edilen verilen analizinde,
“Tamimlayici Istatistikler (Yiizde ve Frekans Dagilimi)”, “Aciklayici ve Dogrulayici
Faktor Analizleri” ve “Coklu Regresyon Analizi” tekniklerinden yararlanilmistir.
Degiskenler arasindaki iliskilerin belirlenmesine yonelik analizler gergeklestirilmeden
once, verilerin normal dagilim sergileyip sergilemedikleri (Kolmogorov-Smirnov ve
ShapiroWilk testleri ile) ve varyanslarin homojenligi (Levene testi ile) test edilmistir.
Test sonuglarmin  p<0,050 diizeyinde olmasindan dolayr normal dagilimin
saglanamadig1 gorlilmiistiir. Ankete dayali ¢alismalarda normal dagilim sartinin
saglanmasinin zor oldugunu bunun i¢in ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin incelenmesi
uygun goriilmektedir. Carpiklik ve basiklik degerleri +1,5 ve -1,5 arasinda oldugundan

dolay1 arastirmada kullanilan verilerin normal dagildig1 varsayilmistir.
3.2. ARASTIRMANIN BULGULARI

Bu boliimde arastirma verilerinin analizinden elde edilen bulgulara yer

verilmektedir.

3.2.1. Katiimcilarin Demografik Ozellikleri ve Seyahat Amaclarina

Yonelik Arastirma Bulgular

Arastirmaya yonelik olarak hazirlanan anket formlarini cevaplayan 322
katilimcinin demografik 6zelliklerini ve havayolu firmasi deneyimlerini gdsteren tablo

asagida verilmistir.
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Tablo 9: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri ve Havayolu Firmasi

Deneyimleri
CINSIYET n % YAS n %
Kadin 190 59,0 18-29 161 50,0
Erkek 132 41,0 30-39 87 27,0
40-49 46 14,3
40-59 24 7,5
60 ve tizeri 4 1,2
Toplam 322 100,0 Toplam 322 100,0
MEDENI DURUM n % EGITIM DURUMU n %
Evli 124 38,5 Hkégretim 36 11,2
Bekar 198 61,5 Lise 52 16,1
On Lisans 49 15,2
Lisans 109 33,9
Yiiksek Lisans/Doktora 76 23,6
Toplam 322 100,0 Toplam 322 100,0
MESLEK n % GELIR DURUMU n %
Kamu Calisan1 54 16,8 2000 ve alt1 70 21,7
Ozel Sektor Calisant 123 38,2 2001-3000 80 24,8
Esnaf 13 4,0 3001-4000 58 18,0
Emekli 9 2,8 4001-5000 44 13,7
Ev Hanimi 30 9.3 5001-6000 23 7,1
Ogrenci 71 22,0 6001 ve iistii 47 14,6
Diger* 22 6,8
Toplam 322 100,0 Toplam 322 100,0
MARKA TERCIHI n % SEYAHAT DURUMU n %
Evet 206 64,0 Evet 311 96,6
Hay1r 34 10,6 Hayir 11 3,4
Kismen 82 25,5
Toplam 322 100,0 Toplam 322 100,0
SEYAHAT SIKLIGI n % SEYAHAT AMACI n %
En fazla 2 224 69,6 Tatil 153 47,5
3-6 kez 75 23,3 Egitim 27 8,4
7-10 kez 7 2,2 is 44 13,7
10’dan fazla 16 5,0 Saglik 3 0,9
Aile/Arkadas Ziyareti 90 28,0
Diger* 5 1,6
Toplam 322 100,0 Toplam 322 100,0

* Acik uglu soru gruplandirilarak frekanslar1 alinmastir.

Tablo 9’da goriildigii iizere, aragtirmaya katilan katilimeilarin %59’unu (190)

kadinlar, %41’ini (132) erkekler olusturmaktadir.

Katilimeilarin yas kategorilerine gore dagilimlari incelendiginde “18-29” yas

araligindaki bireylerin %50’lik oranla ¢ogunlugu olusturdugu goriilmektedir. Bu yas
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grubunu takiben %27°si ‘30-39’ yas aralig1; %14,3’1 “40-49” yas araligt; %7,5°1 “50-
59” yas araligi ve son olarak %]1,2’sinin “60 ve {isti” yas araliginda oldugu

goriilmektedir.

Diger bir demografik 6zellik olan medeni durum incelendiginde katilimecilarin
%61,5’inin (198) bekar, %38,5’inin (124) evli oldugu goriilmektedir. Arastirmaya
katilan bireylerin egitim durumlarina gore dagilimlar incelendiginde, “lisans mezunu”
bireyler 33,9’luk (109) bir oran ile gogunlugu olustururken, bu orani 23,6’lik (76) oran
ile “yiiksek lisans ve doktora” mezunu bireyler takip etmektedir. Bu oranlar1 takiben
ise sirayla %16,1°lik (52) oran ile “lise”, %15,2’lik (49) oran ile “6n lisans” ve son
olarak 11,2’lik (36) oran ile “ilk6gretim” mezunu bireylerin olusturdugu
goriilmektedir. Egitim durumu ile ilgili yapilan analizin sonucunda, ankete katilan
bireylerin agirlikli olarak lisans ve yiiksek lisans veya doktora mezunu bireylerden

olustugu goriilmektedir.

Bir baska demografik 6zellik olan meslek gruplarina yonelik olan analiz
sonucuna gore katilimcilarin %38,2’sinin (123) “6zel sektor ¢alisani” grubunda
bulundugu, %22’sinin (71) “6grenci” oldugu, %16,8’inin (54) “kamu ¢alisan1”
grubunda bulundugu, %9,3’tinlin (30) “ev hanim” oldugu, %4’iiniin (13) “esnaf”
oldugu ve %2,8’inin (9) “emekli” oldugu goriilmektedir. Son olarak katilimcilarin

%06,8 inin (22) diger meslek veya meslek gruplarindan oldugu goriilmektedir.

Anketi cevaplayan katilimcilarin gelir durumuna gore dagilimi incelendiginde
bireylerin %24,8’1 (80) aylik ortalama gelirinin “2001-3000” arasinda oldugunu
belirtmislerdir. Katilimcilarin %21,7’sinin (70) aylik ortalama gelirinin “2000 ve alt1”,
%18’inin (58) ortalama aylik gelirinin “3001-4000”, %14,6’sinin (47) ortalama aylik
gelirinin <6001 ve tsti”, %13,7’sinin (44) ortalama aylik gelirinin “4001-5000” ve
son olarak %7,1’inin (23) ortalama aylik gelirinin “5001-6000” arasinda oldugu
goriilmektedir. Aylik ortalama geliri gosteren demografik analiz sonuglar1 genis bir

dagilima sahiptir.

Havayolu firmasi tercihinde markanin etkili olup olmadiginin tespit edilmesine
yonelik yapilan analizin sonucuna gore katilimeilarin %64’ (206) “evet”, %25,5’1
(82) “kismen” ve %10,6’s1 (34) “hayir” sonucunu vermistir. Katilimcilarin biiyiik

cogunlugu i¢in havayolu firmasi tercihinde markanin etkili oldugu belirlenmistir.
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Katilimeilarin 322’si %96,6’°s1 (311) daha 6nce Tiirk Hava Yollari ile seyahat ettigini
ifade etmislerdir. Katilimcilarin %3,4°1 ise (11) daha 6nce seyahat etmediklerini ifade

etmistir.

THY ile yilda ortalama ka¢ kez seyahat edildigine yonelik yapilan analiz
sonucuna gore 322 katilimcinin %69,6 oraninda biiyiik bir boliimii (224 kisi) yi1lda “en
az 2” defa seyahat ettiklerini, %23,3’l (75 kisi) yilda “3-6 kez” seyahat ettigini, %51
(16 kisi) yilda “10’dan fazla” ve son olarak %2,2’si (7 kisi) yilda “7-10 kez” seyahat

ettigini ifade etmislerdir.

Anketin son nominal sorusu katilimcilarin gergeklestirdikleri seyahat veya
seyahatlerin amacini analiz etmeye yoneliktir. Katilimeilarin %47,5°1 agirlikli olarak
“tatil” amaciyla, %28,0’1 ise agirlikli olarak “aile veya arkadas ziyareti” amaciyla
seyahat ettiklerini belirtmislerdir. Bu oranlar1 takiben katilimcilarin %13,7’si 1 amact
ile, %8,4’1 egitim amaci ve %0,9’u ise saglik amaciyla seyahat gerceklestirdiklerini
belirtmislerdir. Son olarak %1,6 oraninda “diger” yanitim1 veren 5 kisi oldugu

goriilmektedir.

3.2.2. Arastirmada Kullanilan Olceklere Yonelik Aciklayic1 Faktor Analizi
(AFA) Sonuclan

Aciklayict faktor analizi, degisken azaltmak, ortaya c¢ikan faktorleri
isimlendirmek ve bilinmeyen gizli degiskenler ile gbzlenen degiskenler arasindaki
iliskiyi ortaya koymak amaciyla tasarlanan bir istatistiksel analizdir (Cokluk vd., 2018:
189). Arastirma kapsaminda kullanilan “Marka Aski” ve “Marka Deneyimi”
Olceklerinde yer alan maddeler faktor analizine tabi tutulmus ve analiz sonucuna gore
yapt gegerliligi saglanmig maddelerin son Olgekte yer almasi planlanmustir.
Gergeklestirilen agiklayic1 faktor analizi sonuglarina gore orijinali 4 boyuttan olusan
“Marka Deneyimi” Olgeginde boyutlar altinda yer alan maddelerin yiliksek oranda
binisiklik gdstermesi ve yapir gecerliliginin saglanamamasi nedeniyle yalnizca
dogrulayici faktor analizi ile degerlendirilmesine karar verilmistir. “Marka Agki”
Olcegi icin ise agiklayici faktor analizi sonuglari anlamli olarak tespit edilmis, bu
nedenle once agiklayici daha sonra ise dogrulayici faktor analizi uygulamasi

gerceklestirilmistir.
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Aciklayic1 faktdr analizinin sonucunun yorumlanabilir olmasina KMO ve
Bartlett Testi sonuglar1 dikkate alinarak karar verilmistir. KMO degerleri faktor
analizinin iyi olup olmadig1 hakkinda bilgi vermektedir. KMO 6lgiitii 1’e ne kadar
yakinsa verilerin faktor analizi i¢in o kadar uygun oldugunu gostermektedir. KMO
degerleri icin; “0,90=miikemmel”, “0,80=¢ok iyi”, “0,70=iyi”, “0,60=orta”,
“0,50=zay1f” ve “0,50’nin alti=kabul edilemez” seklinde bir siniflandirma
yapilmaktadir (Kalayci, 2006: 322). Caligmanin faktor analizinde dik eksen dondiirme

teknigi (Varimax) tercih edilmistir.

Aragtirma kapsaminda “Marka Aski” 6l¢egi i¢in Varimax dik eksen dondiirme
teknigi kullanilarak yapilan faktor analizine ilk asamada 6lgekte yer alan 10 madde ile
baslanmistir. Uygulanan faktor analizinin ardindan tekrar eden, tek boyut olusturan,
faktor yiikii 0,50°dan kiiciik olan ve/veya binisiklik gdsteren hicbir ifade olmadigi
tespit edilmistir. Analizde temel alinan maddeler i¢in 6zdegeri “1”in {izerinde olan 3
bilesen oldugu belirlenmistir. Bu sonuca gore; birinci faktor “Mutluluk”, ikinci faktor
“Tutku” ve tgiincii faktor “Notr Duygu” olarak adlandirilmistir. Faktor sayisinin
belirlenmesinde faktér 6z degerleri ve varyansa yapilan katki toplami dikkate

alimmustir. Belirlenen 3 faktoriin varyansa yaptiklari toplam katki %78,353 tiir.

Tablo 10: Marka Aski1 Olgeginin Agiklayici Faktdr Analizi Sonuglari

Faktor Yiik Degerleri . Varyans
Ozdeger Aciklama Orani
Madde ~ (%)
Mutluluk Tutku Nétr Duygu
ASK1 ,875
ASK?2 ,865
ASKG6 ,844 5,223 52,225
ASK3 ,801
ASK5 ,672
ASK9 ,907
ASK10 ,879 1,465 14,648
ASKS , 718
ASK4 877
ASK7 863 1,148 11,480

BartlettTesti: (KMO=,868; y*= 2085,388; df=45; p=0,000; p<0,05)

Tablo 11°de, marka aski 6lgeginin faktor analizine tabi tutulan ifadelerin yer

aldig1 giivenilirlik analizi sonuglar1 goriilmektedir
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Tablo 11: Marka Aski Olgegi-Faktor Analizi Sonrasi Giivenilirlik Analizi

Sonugclari
R Cronbach Alfa a
Olgek Boyutlar katsayilar “
Marka Mutluluk ,918
Asks Tutku 876 856
Notr Duygu ,698

Tablo 12’de, marka deneyimi 6lgeginin faktor analizine tabi tutulan ifadelerin

yer aldig1 giivenilirlik analizi sonuglar1 goriilmektedir

Tablo 12: Marka Deneyimi Olgegi-Faktor Analizi Sonrasi Giivenilirlik Analizi

Sonuglari
- Cronbach Alfa (a)
Ol¢ek Boyutlar katsayilar:
Marka Duyu ,696
Deneyimi Davranig ,864 ,839
Diistince 675

Giivenilirlik degeri bir 6lgme aracinin tekrarlanan OGlgiimlerde ayni sonucu
verme derecesinin gostergesidir. Arastirmada kullanilan Marka Deneyimi ve Marka
Ask1 Olgeklerinin Cronbach Alfa katsayist degerlerinin alanyazinda kabul géren

%70’1n tizerinde oldugu goriilmektedir.
3.2.3. Arastirmada Kullanilan Olceklere iliskin Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayict faktor analizi, faktor analizi iizerine kurulu hipotezlerin test

edilmesi, yap1 gegerliligini degerlendirmek amaciyla kullanilan istatistiksel analizdir

(Cokluk vd., 2018: 275).

Kavramsal model test edilmeden dnce arastirmada kullanilan “Marka Deneyimi”
ve “Marka Aski1” 6l¢eklerinin her biri i¢in ayr1 ayri dogrulayici faktor analizi (DFA)
yapilmus, Ol¢eklerin altinda yer alan degiskenler teorik olarak tutarlilik ve uygunluk
bakimindan incelenmiglerdir. Negatif varyans gosteren, standart katsayilari asan
(1.00’a ¢ok yakin) ya da biiyiik standart hata veren degiskenler kontrol edilmistir (Hair
vd., 2010). Boylece 6lgliim hatalar1 hesaplanmis, gézlenen bazi degiskenler arasinda
kuramsal yap1 da g6z oniinde bulundurularak kovaryanslar olusturulmustur. Ayrica

regresyon agirlig1 diisiik olan, modifikasyon indekslerinde ¢oklu baglantiya neden
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olan ve standardize edilmis artik hatasi yiiksek olan gdzlenen bazi degiskenler

analizden ¢ikarilmistir (Unurlu ve Uca, 2017).
Marka Aski Dogrulayict Faktor Analizi

Aciklayicr faktor analizi ile ii¢ boyuttan olustugu tespit edilen “Marka Agk1”
Olcegi icin dogrulayici faktor analizi yapilmig ve yapilan analizde kuramsal iliskilere
dikkat edilmistir. Marka agkinin alt boyutlar1 arasinda yer alan mutluluk, tutku ve nétr

duygu boyutlari, dogrulayici faktor analizi ile degerlendirilmistir.

Marka Aski Olgegi’nin dogrulayici faktdr analizi sonuglarina gore dlgege ait 10
ifadenin uyum degerlerinin kabul edilir diizeyde olmadig: tespit edilmistir. Analiz
sonucunda onerilen modifikasyonlar yapilmistir. Modifikasyon Oncesi ve sonrasi

uyum degerleri Tablo 13’de gosterilmistir.

Tablo 13: Marka Aski Olgeginin Uyum Degerleri

Uyum Indeksleri | Modifikasyon | Modifikasyon Kabul Edilebilir Uyum
Oncesi Sonrasi Olciitleri
Mutlak Uyumluluk Degeri Miikemmel Kabul
Uyum Edilebilir
Uyum
Ki-kare (y2) 142.72 26.17 - -
Serbestlik  Derecesi 32 11 - -
(df) 4.46 2.38 <3 <4-5
x2/df 0.92 0.98 >0.90 0.89-0.85
GFI 0.86 0.94 0.90-1.00 0.85-0.90
AGFI 0.104 0.066 <0.05 0.06-0.08
RMSEA
Artan Uyumluluk Degeri
CFlI 0.97 0.99 >0.97 >0.95
NNFI 0.95 0.98 0.95-1.00 0.90-0.95
NFI 0.96 0.98 >(.95 0.94-0.90

Dogrulayict faktdr analizi sonuglarina gore Marka Aski Olgegi’nin uyum
degerlerinin x2/DF (4,46) GFI (0.92) AGFI (0.86) RMSEA (0.104) CFI (0.97) NNFI
(0.95) NFI (0.96) oldugu tespit edilmistir. Cikan sonug¢larin uyum araliklar1 arasinda
bulunmamasindan dolay1 modifikasyon gerceklestirilmistir. 10 adet ifadenin yer aldig1
Olgekten 3 adet ASK10, ASK2 ve
ASKb5ifadeleridir. Modifikasyon sonrasi olusan uyum degerleri ise y2/DF (2,38) GFlI
(0,98) AGFI (0,94) RMSEA (0,066) olarak gergeklesmistir. Uyum degerlerinin kabul

ifade c¢ikarilmistir. Bunlar, sirasiyla
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edilebilir diizeyde gergeklestikleri goriilmektedir. Marka agki dlgeginin dogrulayici
faktor analizi sonucu kalan degiskenleri igeren Path Diagrami Sekil 12°de ve diger

degerleri ise Tablo 14’te gosterilmistir.

Sekil 12: Marka Ask1 Olgeginin Path Diagrami
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Tablo 14: Marka Aski1 Olgeginin DFA Sonras1 Kalan Degiskenleri

MADDELER Standardize 8 | Standart | R? t
Hata Value
Mutluluk
ASK1 0.83 0.21 0.70 | 9.49
ASK3 0.90 0.16 0.81 | 6.84
ASK6 0.85 0.22 0.72 | 8.96
Tutku
ASK8 0.86 0.41 0.74 | 4.85
ASK9 0.76 0.81 0.58 | 8.23
Notr Duygu
ASK4 0.69 1.04 0.47 | 3.59
ASK7 0.78 0.81 0.61 | 2.10

Marka Deneyimi Olgegi Dogrulayict Faktér Analizi

Marka Deneyimi Olgegi’nin dogrulayici faktor analizi sonuglarma gore dlgege

ait 12 ifadenin uyum degerlerinin kabul edilir diizeyde olmadig: tespit edilmistir.

63



Analiz sonucunda Onerilen modifikasyonlar yapilmistir. Modifikasyon Oncesi ve

sonrasi uyum degerleri Tablo 15’te gosterilmistir.

Tablo 15: Marka Deneyimi Olgeginin Uyum Degerleri

Uyum Modifikasyon Modifikasyon Kabul Edilebilir Uyum
Indeksleri Oncesi Sonrasi Olciitleri
Mutlak Uyumluluk Degeri Miikemmel Uyum Kabul
Edilebilir
Uyum
Ki-kare (32) 485.48 16.90 - -
Serbestlik 50 11 - -
Derecesi (df)
x2/df 9.7096 1.5363 <3 <4-5
GFI 0.80 0.99 >0.90 0.89-0.85
AGFI 0.69 0.96 0.90-1.00 0.85-0.90
RMSEA 0.16 0.041 <0.05 0.06-0.08
Artan Uyumluluk Degeri
CFI 0.90 1.00 >0.97 >0.95
NNFI 0.87 0.99 0.95-1.00 0.90-0.95
NFI 0.89 0.99 >0.95 0.94-0.90

Dogrulayici faktdr analizi sonuglarina gére Marka Deneyimi Olgegi’nin uyum

degerlerinin x2/DF (9.7096) GFI (0.80) AGFI (0.69) RMSEA (0.16) CFI (0.90) NNF
(0.87) NFI (0.89) oldugu tespit edilmistir. Cikan sonuglarin uyum araliklar1 arasinda
bulunmamasindan dolay1 modifikasyon gerceklestirilmistir. 12 adet ifadenin yer aldig1
Olgekten 5 adet ifade ¢ikarilmistir. Bunlar, sirastyla DUYGU1, DUYGUZ2, DUYGUS3,
DAV3 ve DUS?2 ifadeleridir. Buradan hareketle duyu, duygu, diisiince ve davranis alt
boyutlarinda olusan marka deneyimi 6l¢eginden, duygu boyutunun tiim ifadeleri
¢ikarilmigtir. Modifikasyon sonrasi olusan uyum degerleri ise ¥2/DF (1.5363) GFI
(0.99) AGFI (0.96) RMSEA (0.041) olarak gerceklesmistir. Uyum degerlerinin kabul
edilebilir diizeyde gergeklestikleri goriilmektedir. Marka deneyimi 6lgeginin
dogrulayic1 faktor analizi sonucu kalan degiskenleri iceren Path Diagrami Sekil 13°te

ve diger degerleri ise Tablo 16°da gosterilmistir.
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Sekil 13: Marka Deneyimi Olgeginin Path Diagrami
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Tablo 16: Marka Deneyimi Olceginin DFA Sonras1 Kalan Degiskenleri

MADDELER Standardize 8 | Standart | R? t
Hata Value
Duyu
DUYU1 0.94 0.17 0.89 | 3.44
DUYU?2 0.91 0.25 0.82 | 5.61
DUYU3 0.24 1.48 0.060 | 12.61
Davranis
DAV1 0.84 0.50 0.70 | 7.39
DAV?2 0.91 0.29 0.83 | 4.25
Diisiince
DUS1 0.70 0.79 0.49 | 9.11
DUS3 0.73 0.77 0.53 | 8.47

3.2.4. Katihmcilarin Marka Deneyimi Algilarimin Marka Aski Uzerindeki
Etkilerine iliskin Coklu Regresyon Analizi Bulgular

Regresyon analizi, bagimli degiskenin bir veya daha fazla bagimsiz
degiskenden ne derece etkilendigini gosteren bir istatistiksel analiz teknigidir (Kavak,
2017: 289). Arastirma kapsaminda, birden fazla bagimsiz degiskenin etkisinin

incelenecek olmasi nedeniyle ¢coklu regresyon analizi kullanilmistir.
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Bu boéliimde katilimcilarin marka deneyimi algilarinin marka agki iizerindeki
etkisini belirlemek {lizere %95 giiven smirinda uygulanan regresyon analizlerinin

sonuglarina yer verilmektedir.

Tablo 17’de marka deneyimi algilarimi ifade eden faktorlerin marka aski

mutluluk boyutu tizerindeki etkisine yonelik model 6zeti goriilmektedir.

Tablo 17: Marka Deneyimi Algisi Faktorleri — Marka Aski Mutluluk Boyutu

Modeli Ozeti
Model R R Square
1 ,6572 431

a. Bagimsiz degiskenler: Marka Deneyimi Duyu Boyutu, Diisiince Boyutu, Davranis Boyutu
b. Bagimli degisken: Marka Aski Mutluluk Boyutu

Tablo 17°de incelenmesi gereken deger R? degeridir. Bu sonuca gére; bagimsiz
degisken durumundaki marka deneyimi algis1 faktorlerinden “duyu boyutu”, “diisiince
boyutu” ve “davranis boyutu” bagimsiz degiskenlerinin bagimli degisken
durumundaki “marka aski mutluluk boyutu” degiskenine ait varyanst %43,1 oraninda
acikladigi goriilmektedir. Diger bir ifade ile marka aski “mutluluk” boyutunun %43,1

oraninda bu faktorlere bagli olarak sekillendigi anlasilmaktadir.

Modeldeki katsayilarin tahmin degerleri ve bunlara iliskin t degerleri ise

asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 18: Marka Deneyimi Algist Faktorleri — Marka Aski Mutluluk Boyutu
Modeli Katsayilar Tablosu

Model B t p
1 (sabit) 2,158 15,382 ,000
Duyu ,328 7,585 ,000*
Davranis -,051 -1,416 , 158
Diistince ,297 7,241 ,000*

p>0.05 anlamsiz; p<0.05 anlaml1*; giivenilirlik %95

Katsay1 (Coefficients) tablosu, regresyon denklemi i¢in kullanilan regresyon
katsayilarmt ve bunlarin anlamlilik diizeylerini vermektedir. Arastirmada marka
deneyimi algis1 kapsamindaki “duyu boyutu” ve “diisiince boyutu” degiskenleri ile

“marka aski mutluluk boyutu” degiskeni arasindaki iligkilerin p<0,05 diizeyinde
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anlamli iken “davranis boyutu” ile arasindaki iligkinin istatiksel olarak anlamli
olmadig1 goriilmektedir. Bu bulgulardan hareketle; katilimcilarin Tiirk Hava
Yollar’na yonelik duyusal marka deneyimi ve diislinsel marka deneyimi algilarinin

marka aski mutluluk boyutuna anlamli bir katki yaptig1 sdylenebilir.

Marka deneyimi algis1 faktorlerinden “duyu boyutu” ve “diisiince boyutu”
bagimsiz degiskenleri ile marka aski “mutluluk” boyutu bagimli degiskeni {izerindeki

etkisine yonelik regresyon denklemi;

Y(Marka Aski - Mutluluk Boyutu) = 2,158 + 0,328*(Duyu Boyutu) + 0,297*
(Diisiince Boyutu) seklinde yazilir.

Tablodan da goriildiigii lizere, duyusal deneyim algisindaki 1 birimlik artig
mutluluk boyutunu 0,328 birim; diisiinsel deneyim algisindaki 1 birimlik artis

mutluluk boyutunu 0,297 birim arttiracaktir.

Tablo 19°da marka deneyimi algilarini ifade eden faktorlerin marka aski notr

duygu boyutu tizerindeki etkisine yonelik model 6zeti goriilmektedir.

Tablo 19: Marka Deneyimi Algis1 Faktorleri — Marka Aski Notr Duygu

Boyutu Modeli Ozeti
Model R R Square
1 3732 ,139

a. Bagimsiz degiskenler: Marka Deneyimi Duyu Boyutu, Diisiince Boyutu, Davranis Boyutu
b. Bagimli degisken: Marka Aski Nétr Duygu Boyutu

Bu sonuca gore; bagimsiz degisken durumundaki marka deneyimi algisi
faktorlerinden “duyu boyutu”, “diisiince boyutu” ve “davranis boyutu” bagimsiz
degiskenlerinin bagimli degisken durumundaki “marka aski notr duygu boyutu”
degiskenine ait varyansi %13,9 oraninda agikladig1 goriilmektedir. Diger bir ifade ile
marka agki “nétr duygu” boyutunun %13,9 oraninda bu faktorlere bagli olarak

sekillendigi anlasilmaktadir.

Modeldeki katsayilarin tahmin degerleri ve bunlara iligkin t degerleri ise

asagidaki tabloda yer almaktadir.
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Tablo 20: Marka Deneyimi Algis1 Faktorleri — Marka Aski Notr Duygu
Boyutu Modeli Katsayilar Tablosu

Model B t p
1 (sabit) 1,434 5,362 ,000
Duyu ,485 5,882 ,000*
Davranis -,101 -1,455 147
Diisiince 077 ,981 ,328

p>0.05 anlamsiz; p<0.05 anlamli*; giivenilirlik %95

Katsay1 (Coefficients) tablosuna gore arastirmada marka deneyimi algisi
kapsamindaki “duyu boyutu” degiskeni ile “marka aski nétr duygu boyutu” degiskeni
arasindaki 1iliski p<0,05 diizeyinde anlamli iken “diisiince boyutu” ve ‘“davranis
boyutu” ile arasindaki iligkinin istatiksel olarak anlamli olmadigi1 goriilmektedir. Bu
bulgulardan hareketle; katilimcilarin Tiirk Hava Yollari’na yonelik duyusal marka
deneyimi algisinin marka aski mutluluk boyutuna anlamli bir katki yaptigi

sOylenebilir.

Marka deneyimi “duyu boyutu” bagimsiz degiskeninin marka agki “nétr duygu

boyutu” bagimli degiskeni iizerindeki etkisine yonelik regresyon denklemi;

Y(Marka Aski - Notr Duygu Boyutu) = 1,434 + 0,485*(Duyu Boyutu) seklinde

yazilir.

Tablo 21°de marka deneyimi algilarini ifade eden faktorlerin marka aski tutku

boyutu tizerindeki etkisine yonelik model 6zeti goriilmektedir.

Tablo 21: Marka Deneyimi Algisi Faktorleri — Marka Aski Tutku Boyutu

Modeli Ozeti
Model R R Square
1 7412 ,549

a. Bagimsiz degiskenler: Marka Deneyimi Duyu Boyutu, Diisiince Boyutu, Davranis Boyutu
b. Bagimh degisken: Marka Agski1 Tutku Boyutu

Bu sonuca gore; bagimsiz degisken durumundaki marka deneyimi algisi
faktorlerinden “duyu boyutu”, “diisiince boyutu” ve “davranis boyutu” bagimsiz
degiskenlerinin bagimli degisken durumundaki “marka aski tutku boyutu” degiskenine

ait varyanst %54,9 oraninda acikladig1 goriilmektedir. Diger bir ifade ile marka aski

68



“tutku” boyutunun %354,9 oraninda bu faktorlere bagli olarak sekillendigi

anlasilmaktadir.

Modeldeki katsayilarin tahmin degerleri ve bunlara iligskin t degerleri ise

asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 22: Marka Deneyimi Algisi Faktorleri — Marka Aski Tutku Boyutu
Modeli Katsayilar Tablosu

Model B t p
1 (sabit) -,097 -,523 ,602
Duyu 419 7,292 ,000*
Davranig 272 5,646 ,000*
Diisiince ,302 5,546 ,000*

p>0.05 anlamsiz; p<0.05 anlamli*; giivenilirlik %95

Katsay1 (Coefficients) tablosuna gore arastirmada marka deneyimi algisi
kapsamindaki tiim boyutlar ile “marka aski tutku boyutu” degiskeni arasindaki
iliskilerin p<0,05 diizeyinde anlamli oldugu gériilmektedir. Bu bulgulardan hareketle;
katilimcilarin  Tirk Hava Yollari’'na yonelik duyusal marka deneyimi algisi

faktorlerinin marka aski tutku boyutuna anlamli bir katki yaptigi soylenebilir.

Katilimcilarin marka deneyimine yonelik faktorlerinin marka agki “tutku”

boyutu bagimli degiskeni tizerindeki etkisine yonelik regresyon denklemi;

Y(Marka Aski - Tutku Boyutu) = -0,097 + 0,419*(Duyu Boyutu) +
0,272*(Davrams Boyutu) + 0,302*(Diisiince Boyutu) seklinde yazilir.

S6z konusu iligkiler incelendiginde, ilgili degiskenler i¢in olusturulan “Hi ana
hipotezi” altinda yer alan Hia, H1b, Hic, H1d, Hif, Hig hipotezleri desteklenirken, Hie,
Hii, Hik hipotezleri desteklenmemistir. Tablo 23’te arastirma hipotezlerinin

desteklenme durumlarina yer verilmistir.

69



Tablo 23: Arastirma Hipotezlerinin Desteklenme Durumlari

HIPOTEZ DURUM
H: Tiirk Hava Yollar1 marka deneyiminin marka aski iizerinde
istatistiksel olarak anlamh bir etkisi vardir.
Hia Duyusal marka deneyiminin marka aski tutku boyutuna pozitif etkisi | Desteklendi
vardir.
Haip Duyusal marka deneyiminin marka agki notr duygu boyutuna pozitif | Desteklendi
bir etkisi vardir.
Hic Duyusal marka deneyiminin marka agski mutluluk boyutuna pozitif | Desteklendi
etkisi vardir.
Hiq Diislinsel marka deneyiminin marka ask1 tutku boyutuna pozitifetkisi | Desteklendi

vardir.

H:e Diisiinsel marka deneyiminin marka aski nétr duygu boyutuna pozitif
bir etkisi vardr.

Desteklenmedi

His Diisiinsel marka deneyiminin marka aski mutluluk boyutuna pozitif | Desteklendi
etkisi vardir.
Hiq Davranigsal marka deneyiminin marka aski tutku boyutuna pozitif | Desteklendi

etkisi vardir.

Hii Davranigsal marka deneyiminin marka aski nétr duygu boyutuna
pozitif bir etkisi vardir.

Desteklenmedi

Hik Davranigsal marka deneyiminin marka aski mutluluk boyutuna
pozitif etkisi vardir.

Desteklenmedi
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SONUC VE ONERILER

Marka deneyimi, marka ile ilgili uyaranlara kars1 meydana gelen 6znel ve icsel
tiiketici tepkisi (Baser, 2011: 2); marka aski ise, tiiketicilerin memnun kaldigi
markalara karst duydugu tutkusal baglilik derecesi (Carroll ve Ahuvia, 2006: 81)
olarak tanimlanmaktadir. Turizm endiistrisinde bulunan tiim isletmelerin isim, sembol,
logo, brosiirler, internet sitesi tasarimi, reklam ve iletisim gibi uyaranlarin yaninda
isletmelerin fiziksel unsurlari, farkl sekilde sundugu hizmetler, personel ve bulundugu
bolge gibi uyaranlar ile tiiketiciye deneyim yasatilmakta ve isletmelere karst bagliligi
amaclanmaktir. Bu dogrultuda son yillarda ortaya ¢ikan marka aski kavrami bu

bagliligin olusturulmasinda 6nemli bir kavram olarak goriilmektedir.

Bu bilgilerden hareketle, bu ¢alismanin amact marka deneyimi algisinin marka
aski iizerindeki etkisini belirlemektir. Bu amag¢ dogrultusunda bu arastirmanin analiz
birimi Tiirk Hava Yollar1 olarak belirlenmistir. Tiirk Hava Yollari, Avrupa’nin en hizli
biiyiiyen havayolu firmasidir ve THY 'nin stratejisi “bir markanin degerini yarattigi
deneyimlerin biitiinii olusturur” diisiincesidir. Tiirk Hava Yollar1 tiiketicilere
unutulmaz deneyimler sunarak markasini biiylitmeyi hedeflemektedir ve agk markalari

arasinda yerini almaktadir (Bat1, 2018: 360-362).

Aragtirmaya katilan katilimcilarin demografik ozelliklerine iliskin bulgular
incelendiginde katilimcilarin ¢ogunlugunun; kadin, 18-29 yas grubu, bekar ve lisans
mezunu bireylerden olusmaktadir. Ankete cevap veren katilimcilar meslek gruplarina
gore incelendiginde ¢ogunlugunun 6zel sektér galisan1 oldugu, aylik ortalama gelir
grubuna gore ise 2001-3000 aras1 gelire sahip olduklar1 goriilmektedir. Katilimcilarin
havayolu firma tercihlerinde markanin etkili oldugu, biiyiik ¢ogunlugunun yilda en az
2 kez Tiirk Hava Yollar1 ile seyahat ettikleri ve tatil amaciyla seyahat ettikleri

sonucuna ulagilmistir.

Calismada iki farkl 6lgek kullanilmistir. Kullanilan 6l¢ekler marka deneyimi
6lcegi ve marka aski dlcegidir. Kullanilan 6l¢ek ifadelerinin giivenilirlik analizleri ise
marka deneyimi %83,9 ve marka aski %85,6 olarak tespit edilmistir. Bu bulgulara

gore, kullanilan 6lgeklerin giivenilir oldugu sonucuna ulasiimigtir.
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Arastirmada kullanilan Olceklere yonelik agiklayici faktor analizi (AFA)
uygulanmistir. Ancak gerceklestirilen analiz sonucuna gore 4 boyuttan olusan marka
deneyimi Olceginde yer alan maddelerin binisiklik gostermesi ve yap1 gecerliliginin
saglanamamasi nedeniyle agiklayici faktor analizi ile degerlendirilmemistir. Marka
aski 6l¢eginin analizi sonucunda Ol¢ekteki maddelerin anlamli oldugu ve olgekte yer
alan 10 madde i¢in 3 bilesenden olustugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda bu ii¢ bilesen

mutluluk, tutku ve nétr duygu olarak adlandirilmistir.

Aciklayic1 faktor analizi sonucunda, Sternberg (1986)’in kisileraras: iliskilere
yonelik agikladigi lic bilesen (samimiyet, tutku ve baglilik); Shimp ve Madden
(1998)’in tiiketici ile tiikketim nesneleri arasindaki iliskiye yonelik agikladigi {i¢ bilesen
(begenme, 6zlem ve baglilik); ve son olarak Roberts (2010)’1n ask markalarina yonelik
acikladigr ii¢ bilesen (gizem, duygusallik ve yakinlik) ortaya c¢ikan bu ii¢ bileseni
destekler niteliktedir.

Calismada oOlgeklere iliskin dogrulayici faktor analizi (DFA) uygulanmistir.
Gergeklestirilen DFA sonuglarina gore, 12 adet ifadeden olugan marka deneyimi
Olgeginden 5 ifade ve 10 ifadeden olusan marka aski 6lgeginden 3 ifade istatistiksel
olarak anlamsiz bulunarak 6l¢eklerden cikartilmistir. Ayn1 zamanda marka deneyimi
boyutlarindan biri olan duygusal marka deneyimi boyutu uyum degeri kabul edilebilir
diizeyde olmadigi i¢in analizden c¢ikartilmistir. Bu dogrultuda marka deneyimi
duyusal, diisiinsel ve davranissal boyutlariyla incelenmistir. Duygusal marka deneyimi
boyutunun diger ii¢ boyuta nazaran daha diisiik diizeyde algilanabildigi i¢in analizlerde

ortaya ¢ikmama egilimi gosterdigi belirtilmektedir (Barnes vd., 2014)

Arastirmanin ana hipotezi marka deneyiminin marka askina pozitif etkisi
oldugunu iddia eden Hi hipotezidir. Alanyazinda marka deneyiminin marka askina
iizerindeki etkisini inceleyen cesitli ¢alismalardan (Askin ve ipek, 2016; Meisenzahl,
2017; Huang, 2017; Erdogan ve Enginkaya, 2018) hareketle Hi hipotezi kurulmustur.
Arastirmanin ana hipotezi ve degiskenlerine bagli olarak, marka deneyimi degiskeni
alt boyutlar1 (duyusal, diisiinsel ve davranigsal) ile marka aski degiskeni alt boyutlar

(mutluluk, nétr duygu ve tutku) arasindaki iliskiye yonelik alt hipotezler kurulmustur.

Arastirmanin amact dogrultusunda marka deneyimi bagimsiz degiskeninin

marka agki bagimli degiskeni lizerindeki etkisini ortaya koymak amaciyla elde edilen

72



veriler regresyon analizi ile test edilmistir. S6z konusu iki degiskeninin her bir alt

boyutu ile iligkisi incelenmistir. Yapilan regresyon analizi sonuglarina gore;

Elde edilen bulgular marka deneyimi alt boyutlarindan olan “duyu”, ve
“diislince” boyutlar1 marka aski alt boyutunda yer alan “mutluluk” boyutu tlizerinde
anlamli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Tiirk Hava Yollar1 markasi1 duyusal

ve diislinsel deneyimlerinin marka aski-mutluluk duygusuna 6nemli etkisi vardir.

Bulgulardan hareketle marka deneyimi alt boyutlarinda yer alan “duyu” boyutu
marka aski alt boyutunda bulunan “nétr duygu” boyutu iizerinde énemli bir etkiye
sahiptir. THY markas1 duyusal deneyimlerinin marka aski-notr duygu algisi tizerinde

onemli etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir.

Aragtirma bulgular1 marka deneyimi alt boyutlarinda bulunan “duyu”,
“diisiince” ve “davranis” boyutlarinin marka aki alt boyutunda yer alan “tutku”
boyutuna énemli etkisi oldugunu gostermektedir. THY markasi duyusal, diisiinsel ve

davranigsal deneyimlerinin marka agki-tutku algisina 6nemli etkisi vardir.

Tirk Hava Yollar1 markasina yonelik yapilan bu tez ¢alismasi sonucunda genel
olarak marka deneyimi boyutlarinin marka agkinin dnciillerinden birisi olabilecegini
gostermektedir. Diger bir ifadeyle Tiirk Hava Yollar1 deneyim algilar1 marka aski
iizerinde etkiye sahip olabilmektedir. Bu durumda g¢alisma bulgularinin séz konusu
havayolu firmasma diger havayolu firmalarina ve yoneticilere 6nemli katkilar

saglamasi beklenmektedir.

Alanyazinda marka deneyiminin marka aski tizerindeki etkisi c¢esitli
arastirmalarda incelenmistir. Incelenen bu ¢alismalarda marka deneyiminin marka ask1
iizerinde etkili oldugu (Akgdzli, 2020; Askin ve Ipek, 2016; Khan vd., 2020;
Meisenzahl, 2017; Jetaria, 2019) sonucuna ulasilmistir. Ayn1 zamanda alanyazinda
marka deneyimi boyutlarinin marka aski tizerindeki etkisini inceleyen caligmalarda yer
almaktadir. Bu caligmalarda duyusal ve diisiinsel marka deneyimleri ile marka aski
arasinda iliskinin oldugu (Erdogan ve Enginkaya, 2018), duyusal ve diisiinsel marka
deneyiminin marka agki algilamalar1 tizerinde etkisi oldugu (Uca vd., 2018), duygusal
marka deneyimi tepkilerinin marka aski tizerinde 6nemli oldugu (Rodrigues vd., 2017)

sonuglarina ulasilmistir.
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Tiiketicilerin havayolu firmasi ile olan deneyimi havaalanina girdigi andan
baslayip ugus Oncesi bilet satin alinmasi, internet sitesinden ticret, tarife gibi yolcu
hizmetleri ile ilgili bilgi alinmasi, ugus sirasinda alinan tiim kabin i¢i hizmetler, ucus
sonrasi bagaj alimina kadar gegen bir siireci kapsamaktadir. Bu siire¢ gbz Oniinde
bulundurularak ask markalar1 yaratmak ve tiiketicilere farkli deneyimler sunmak igin
deneyimin tiim boyutlar1 géz Oniinde bulundurularak stratejiler gelistirilmelidir.
Tiiketicilerin marka ile etkilesimde bulundugu, tanitim araglarini gordiigii her alanda
marka uyaranlari araciligryla onlarin duyularina, diisiincelerine ve davranislarina hitap
edecek, ilgisini ¢ekebilecek ve en Onemlisi markaya olan aski arttiracak sekilde

deneyimler planlamak 6nemli goriilmektedir.

Oncelikle genel olarak marka aski algisini arttirici tasarim, amblem, miizik,
ikram edilen yiyecekler, hediye edilen iriinler, tiiketiciye hitap sekli, internet sitesi
tasarimi, reklam filmleri, reklam miizikleri gibi duyusal uyaranlar ile bes duyuya hitap
edecek, ilgi ¢cekecek deneyimler planlanabilir. Ugaklarin tasarimi, kabinlerin dizayna,
koltuklarin konforu, yolculuk esnasinda yolcunun sikilmamasi i¢in kullanilan
araglarin, promosyonlarin, imajin ve konumlandirmanin en iyi sekilde planlanarak
sunulmas1 Onemlidir. Markay1 reklamlarda veya herhangi bir tamitim aracinda
gordiiklerinde 1yi hisleri akillarmma getirecek, giizel anilar1 canlandiracak birgok
diisiincenin olusturulmasi, herhangi bir sosyal etkilesim aginda karsilasildiginda
merak ve seyahat etme istedigi uyandiracak diisiinsel ve davranigsal deneyimlerin
sunulmasi ve planlanmasinin etkili olabilecegi diistiniilmektedir. Bu sekilde tiiketiciler

ile bag kurulabilmekte ve markalar birer agk markasi haline doniisebilmektedirler.

Duyusal deneyim, tiiketicilerin deneyim esnasinda karsilastigi ilk deneyim
boyutudur. Tiiketiciler c¢evrelerindeki nesneleri duyulari ile kavramaktadir ve
gordiikleri, dokunduklari, dokunduklar1 her sey onlar iizerinde olumlu veya olumsuz
algilarin olugmasinda rol oynamaktadir. Bu sebeple havayolu firmalar1 bekleme
salonlari, kafeleri, reklamlari, brosiirleri, estetik unsurlar, 1siklandirma gibi tiim ugus
deneyimi siirecinde tiiketici algilarmi tetikleyici unsurlar kullanmalidirlar. Hangi
uyaricilarin tiiketiciler {lizerinde giiglii duygular olusturacag: iyi bir sekilde analiz
edilmelidir. Heyecan, 6zgiirliik, tutku ve mutluluk gibi duyulara hitap edecek mesajlar

tilketiciye dogru bir sekilde iletilmeli ve tiiketici markanin ismini her duydugunda bu
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hissi yagamasi, marka ile bag kurmasi i¢in hatirlatict uyaranlar iletisim kanallar1 yolu

ile gelistirilmeli ve vurgulanmalidir.

Tiiketicilere alisilmig ve standartlasmis hizmetlerin 6tesinde olumlu hislerle
hatirlayacaklari yaratici, yeni ve sira dis1 diisiinsel deneyimler sunulmalidir. Hi¢ ucaga
binmemis, hi¢ havayolu markasi ile seyahat deneyimi bulunmayan bir tiiketiciye
sunulan farkli deneyim hem korkularini yenmesini hem de ileride olumlu diisiincelerle
markay1 hatirlamasinda etkili olabilir ve tiiketici o marka ile duygusal bir bag kurabilir.
Bu sebeple miisteri davraniglarini iyi bir sekilde analiz etmek, onlarin beklentilerine
ve yasam tarzlarina gore deneyimler yaratmak onemlidir. Yayinlanan aylik havayolu
dergileri igerisinde bir turistik unsur tanitilarak tiiketicileri fiziksel davranislarda
bulunmaya yoneltebilir, seyahat etme diirtiisii olusturulabilir hem de keyifli bir ugus
deneyimi saglanmis olabilir. Tiim bunlara ek olarak firmalar sosyal sorumluluk
projelerine daha fazla yer verebilir. Sosyal sorumluluk projelerinde yer almak hem
markaya kars1 olumlu duygularin olusmasinda hem de tiiketicilerin iyi hissetmesinde

Onemli olabilir.

Bu arastirma baslangigta Istanbul’da bulunan ve THY ile seyahat etmis
katilimcilar ile gergeklestirilmesi planlanmistir. Ancak ¢alisma agamasinda, diinyada
meydana gelen Covid-19 pandemisi nedeniyle katilimcilar ig¢in hazirlanan anket
sorular1 ¢evrimigi alana taginmig, 6rneklem sayis1 bu dogrultuda sinirli kalmistir. Bu
durum aragtirmanin en 6nemli siirhiligidir. Zaman, erisim ve maddi kaynaklar da
arastirmanin diger sinirliliklar1 arasinda yer almaktadir. Bu ¢aligma Tiirk Hava Yollar
markasi ile siirlandirilmistir. Gelecek arastirmalarda farkli havayolu firmalar1 veya
farklt markalar ile calismalar yapilarak sonuglar karsilagtirilabilir. Ayn1 zamanda
calismada marka deneyimi ve marka aski iliskisi 6l¢iimlenmeye ¢alisilmistir, gelecek
arastirmalarda bu iki degiskenin yami sira farkli degiskenler eklenerek calismalar
yapilabilir. Son olarak arastirma bulgular1 verilerin elde edildigi 6rneklem ve zaman

dilimi ile sinirl olup, hi¢bir genelleme iddias1 tasimamaktir.
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EKLER

EK 1: Aragtirmanin Anketi

Sayin katilimct elinizdeki bu soru formu, havayolu firmalarinda marka
deneyimi unsurlarimin marka aski tizerindeki etkisini 6l¢meyi amaglamaktadir. Elde
edilecek veriler, Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm Isletmeciligi
Anabilim Dali’nda devam etmekte olan yiiksek lisans tez ¢alismast i¢in bir veri tabani
olusturacaktir. Vereceginiz cevaplar bilimsel ¢alisma disinda kesinlikle baska bir
amag i¢in kullanilmayacaktir.

Yardimlariniz ve ilginiz igin tesekkiir ederiz.

Cemre Altan
Dog. Dr. Selda Uca
1) Cinsiyetiniz: () Kadin () Erkek

2) Yasiz: () 18-29 ()30-39  ()40-49
() 50-59 () 60 ve ustii
3) Medeni Haliniz: () Evli ( ) Bekar
4) Egitim Durumunuz: () Tkogretim () Lise
() On Lisans () Lisans
() Yiiksek Lisans/ Doktora
5) Mesleginiz: () Kamu Calisani () Esnaf
() Ozel Sektor Calisani () Emekli
() Ogrenci () Ev Hanimu
() Diger (belirtiniz)........cccoo........

6) Aylik Ortalama Geliriniz: ()2.000 TL ve aln () 4.001-5.000 TL
()2.001-3.000 TL () 5.001 TL - 6.000 TL
()3.001-4.000 TL () 6001 TL ve tizeri

7) Havayolu Tercihlerinizde Marka Etkili Midir?
() Evet () Hayrr () Kismen

8) Daha Once Tiirk Hava Yollar1 (THY) ile Seyahat Ettiniz mi?
() Evet () Hayrr

9) (8. soruya cevabiniz ‘Haywr’ ise anketi sonlandiriniz.) Yilda kac¢ kez THY ile
Seyahat Edersiniz?
()Enfazla2 () 3-6 kez () 7-10 kez () 10°dan fazla

10) THY ile Gerg¢eklestirmis Oldugunuz Seyahat/Seyahatlerin Agirhkh Olarak
Amaci Nedir? (Liitfen tek segenek isaretleyiniz.)

() Tatil () Egitim ()Is () Saglik

() Aile/ Arkadas Ziyareti () Diger (belirtiniz)................
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Asagidaki ifadeleri THY deneyim/deneyimlerinizi dikkate alarak cevaplandiriniz.

(1) Kesinlikle katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Ne Katiliyorum-Ne Katilmiyorum,
(4) Katiliyorum, (5) Kesinlikle katiliyorum

. THY harika bir havayolu markasidir.

. THY markas1 kendimi iyi hissettiriyor.

. THY markasi tamamen harikadir.

. THY markasina kars1 ne 1yi ne de kotii duygulara sahibim.

. THY markasin1 seviyorum.

. THY markasina kars1 6zel bir duygum yok.

. THY markasi ile seyahat etmek saf bir zevktir.

1
2
3
4
5. THY markas1 beni ¢ok mutlu hissettiriyor.
6
7
8
9

. THY markasina ¢ok bagliyim.

10. THY markasina karsi1 tutkuluyum.

11. THY markasiin sundugu hizmetin biitiin duyularim (goérme,
isitme, dokunma vb.) lizerinde giiglii etkisi vardir.

12. THY markasmin sundugu hizmetleri biitiin duyularim (gérme,
isitme, dokunma vb.) agisindan ilgi ¢ekici buluyorum.

13. THY markasinin sundugu hizmetler bes duyumun higbirine hitap
etmez.

14. THY markasi hislerimi ve duygularimi harekete gegirir.

15. THY markasina yonelik giiclii duygularim yok.

16. THY markas1 duygusal bir markadir.

17. THY markasini kullanmak beni fiziksel hareket ve davranislarda
bulunmaya yoneltir.

18. THY markas1 bedensel bir deneyim yasamamai saglar.

19. THY markasi beni fiziksel davraniglara yoneltmez.

20. THY markast ile karsilasmak (reklamlarda gormek,
deneyimlemek vb.) bende birg¢ok diisiince uyandirir.

21. THY markasi bana herhangi bir sey diistindiirmez.

22. THY markas1 bende merak ve seyahat etme istegi uyandirir.
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EK 2: Etik Kurul Onay Raporu

Evrak Tarih ve Sayrse: 199 12020-E T9851
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