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OZET

MARKA ASKI, MARKA SADAKATI VE MARKA GUVENININ TEKRAR
SATIN ALMA NIYETINE ETKIiSi: HAVAYOLU MUSTERILERINE YONELIK
BiR ARASTIRMA

Stkrii Nalbant
Yiiksek Lisans Tezi
Halkla fliskiler ve Tanitim Anabilim Dali
Pazarlama Iletisimi Tezli Yiiksek Lisans Programi
Danigman: Dr. Ogr. Uyesi Nuran Karaagaoglu
Maltepe Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii, 2024

Bu aragtirmanin amaci, Tiirkiye’de i¢ hatlarda seyahat eden yerli yolcularin marka aski,
marka sadakati ve marka giiveninin yolcularin tekrar satin alma niyetlerini nasil
etkiledigini belirlemektir. Arastirmada kesitsel iliskisel tarama modeli kullanilmaistir.
Arastirmanin evrenini Istanbul’da ilinde bulunan Istanbul ve Sabiha Gokgen
havalimanina inis yapan ve yerli havayolu isletmelerini kullanan 18-65 yas aras1 yerli
havayolu miisterileri olusturmaktadir. Arastirmanin Oorneklemi ise tabakali amagh
ornekleme yontemi ile ulasilan 385 havayolu yolcusu olusturmaktadir. Arastirmada
kullanilacak verilen toplanmast igin Demografik Bilgi Formu, Marka Aski Olgegi, Marka
Sadakati Olgegi ve Marka Giiveni Olgekleri kullanilmistir. Arastirma verilerinin
analizleri SPSS 21 programi analiz edilmis ve 6lgeklerin gegerlik ve giivenirlik, normallik
testlerinin yapilmistir. Arastirmada hipotezlerin sitnanmasi i¢in betimsel analiz, farklilik

testleri, Pearson Korelasyon ve ¢oklu regresyon analizleri yapilmistir.

Aragtirma sonucunda THY yolcularin marka agki, tutumsal ve davranigsal sadakati,
marka sadakati, toplam marka sadakati diizeyleri, marka giiveni ve tekrar satin alma niyeti
diizeyleri yiiksek olarak belirlenmistir. Pegasus yolcularinin marka agki, tutumsal ve
davranigsal marka sadakati, toplam marka sadakati, marka giiveni ve tekrar satin alma
niyeti orta diizey olarak belirlenmistir. AnadoluJet yolcularmin marka aski, tutumsal
marka sadakati, marka sadakati, marka giiveni ve tekrar satin alma niyeti orta diizey ve

davranigsal sadakatleri ise ¢ok diisiik diizey olarak belirlenmistir.



Yolcularin marka aski, tutumsal ve davranigsal marka sadakati, marka ve toplam marka
sadakati diizeyleri, marka giliveni ve tekrar satin alma niyeti diizeyleri yiliksek olarak
belirlenmistir. Arastirmada THY yolcularinin tekrar satin alma niyetleri diizeyinin
Pegasus ve Anadolu jet yolcularindan ve bekar yolcularin tekrar satin alma niyeti
diizeyinin evli yolculardan daha yiiksek oldugu saptanmistir. Arastirmada ¢ok diisiik gelir
grubuna sahip yolcularin tekrar satin alma niyeti diizeyinin orta gelir grubuna sahip
yolcularin tekrar satin alma niyeti diizeyinden yiiksek oldugu belirlenmistir. Yilda 1 defa
ucus sikligina sahip yolcularin tekrar satin alma niyeti diizeylerinin ise yilda 1-10 defa,
15 glinde 1 defa ve haftada 1 defa ugus sikligia sahip yolcularinin diizeyinden diigiik
oldugu belirlenmistir. Yolcularin cinsiyet, yas, 6grenim durumu ve uguslarinin amaci
degiskenlerine gore tekrar satin alma niyetlerinin farklilagmadigi belirlenmistir.
Yolcularin marka aski, marka sadakati ve marka giiveni ile tekrar satin alma niyetleri
arasindaki iligkilere yonelik yapilan analizlerde ise pozitif yonli kuvvetli bir iliskiler
belirlenmistir. Yolcularin sirasiyla marka giiveni, marka aski ve davranigsal sadakat

diizeyleri tekrar satin alma niyetinin %82,6 oraninda agiklandig1 da belirlenmistir.

Anahtar Sozciikler: Havayolu Miisterileri, Marka Aski, Marka Sadakati, Marka Giiveni,
Tekrar Satin Alma Niyeti
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ABSTRACT

THE EFFECT OF BRAND LOVE, BRAND LOYALTY AND BRAND TRUST
ON REPURCHASE INTENT: ASTUDY ON AIRLINE CUSTOMERS

Stikrii Nalbant
Master Thesis
Department of Public Relations and Publicity
Marketing Communications Master Programme with Thesis
Thesis Advisor Asst. Prof. Dr. Nuran Karaagaoglu
Maltepe University Graduate School, 2024

The purpose of this research is to determine how brand love, brand loyalty and brand trust
of domestic passengers traveling on domestic lines in Turkey affect their repurchase
intentions. A cross-sectional correlational survey model was used in the research. The
population of the research consists of domestic airline customers between the ages of 18-
65 who land at Istanbul and Sabiha Gokgen airports in Istanbul and use domestic airline
companies. The sample of the research consists of 385 airline passengers reached by
stratified purposeful sampling method. Demographic Information Form, Brand Love
Scale, Brand Loyalty Scale and Brand Trust Scales were used to collect the data to be
used in the research. Research data were analyzed using SPSS 21 program and validity,
reliability and normality tests of the scales were performed. Descriptive analysis,
difference tests, Pearson Correlation and multiple regression analyzes were conducted to

test the hypotheses in the study.

As aresult of the research, THY passengers' brand love, attitudinal and behavioral loyalty,
brand loyalty, total brand loyalty levels, brand trust and repurchase intention levels were
determined to be high. Pegasus passengers' brand love, attitudinal and behavioral brand
loyalty, total brand loyalty, brand trust and repurchase intention were determined to be
medium level. AnadoluJet passengers' brand love, attitudinal brand loyalty, brand loyalty,
brand trust and repurchase intention were determined to be medium level, and their

behavioral loyalty was determined to be very low.

Passengers' brand love, attitudinal and behavioral brand loyalty, brand and total brand
loyalty levels, brand trust and repurchase intention levels were determined to be high. In

vii



the research, it was determined that the repurchase intention level of THY passengers was
higher than Pegasus and Anadolu jet passengers, and the repurchase intention level of
single passengers was higher than married passengers. In the research, it was determined
that the repurchase intention level of passengers with very low income groups was higher
than the repurchase intention level of passengers with middle income groups. It has been
determined that the repurchase intention levels of passengers with a flight frequency of
once a year are lower than the levels of passengers with a flight frequency of 1-10 times
a year, once every 15 days and once a week. It was determined that passengers' repurchase
intentions did not differ according to the variables of gender, age, education level and
purpose of their flight. In the analysis of the relationships between passengers' brand love,
brand loyalty, brand trust and repurchase intentions, a strong positive relationship was
determined. It was also determined that passengers' brand trust, brand love and behavioral

loyalty levels, respectively, explained their repurchase intention at a rate of 82.6%.

Keywords: Airline Customers, Brand Love, Brand Loyalty, Brand Trust, Repurchase
Intent
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1. GIRIS
1.1 Problem

Kiiresellesme siireci ile birlikte havayolu ulastirma sektorii siirekli gelisme gosteren bir
sektor olma 6zelligi tasimaktadir. Havayolu ulagtirmasinin gegmise gore daha fazla tercih
edilmesi bilet fiyatlarin1 diistirmiistiir. Hizmet sektoriiniin bir alt dali olarak havayolu
ulagtirmasinda yogun rekabetin yaganmasi ve farkli toplumsal gruplarin miisteri kitlesine
katilmas1 havayolu isletmelerinin miisteri odakli ¢caligsmalar yapmasini zorunlu kilmistir
(Cam, 2016, s.711). Havayolu isletmeleri dis ¢evreye duyarli bir sektdrde faaliyet
gostermektedir. Bolgesel catigsmalar, yakit fiyatlarindaki artis, yogun rekabet ve diisiik
kar marjlan isletmelerin rekabet kosullarini agirlastirmistir (Cetiner, Giines ve Peker,

2019, 5.135).

Havayolu ulastirmasini kullanan miisterilerin yolculuk amaglarina gore tercih ettikleri
havayolu isletmesi farklilagsabilmektedir. Miisterilerin havayolu markalarin1 tercih
etmesini pek ¢ok faktor etkilemektedir. Biitiin havayolu isletmeleri, stratejik pazarlama
hedeflerine buna uygun olarak miisteri beklentilerini 6grenmek durumundadir.
Dolayisiyla yolcularin havayolu isletmesine yonelik tutumlari, verimlilik ve karlilik
acisindan 6nem arz etmekledir (Candz, 2018, s.198). Bu nedenlere dayali olarak havayolu
isletmeciliginde basar1 kazanilmasi i¢cin markalasma ve marka pazarlamasina yonelik
faaliyetler onemlidir. Basarili havayolu markalari, marka kisiliklerine uygun olarak
miisteri iletisimi kurabilmekte ve pazarlamaya yonelik mesajlarini stratejilerine uygun
olarak iletmektedirler. Tiiketicilerin markaya yonelik olumlu ve olumsuz tutumlar: satin
alma davraniglarin1 etkileyen faktorler arasinda sayilmaktadir. Hizmetin yeniden
satilmas1 markaya yonelik bu tutumlarin sistemli ve planl bir sekilde yonetilmesine

baghdir.

Gilinlimiizde tiiketicilerin markalara yonelik tutumlar arasinda sayilan marka agki, marka
giiveni ve marka sadakati, bir tutum olarak her bir tiikketicinin kisisel 6zelliklerine uygun
0znel degerlendirmesine gore olusturdugu inang ve diisiincelerinden olusmaktadir. Bu

tutumlarin olumlu olmast halinde tiiketiciler hizmeti tekrar satin alma niyeti

1



tasiyabilmekte ve  diger markalarin  kendilerine  sunduklar1  avantajlari
reddedilmektedirler. Bu nedenle, isletmeler siirdiiriilebilir rekabet {istlinliigii
saglayabilmek igin tiiketicilerin tutumlarin1 olumlu etkileyen marka yaratma yoluna
basvurmaktadir (Usta ve Faiz, 2019, s. 23).

Marka agki, marka giiveni ve marka sadakati birbirleri ile iligkilidir ve son yillarda
markalara yonelik arastirma yapan aragtirmacilarin ilgisini ¢eken kavramlardir. Marka,
aski, bir markaya yonelik hissedilen giiglii bir tutum olarak derin bir sevgiyi ifade
etmektedir. Marka giiveni ise markanin vaat ettigi olanaklarin hangi diizeyde
verebilecegine yonelik tiiketici inancidir. Marka sadakati ise bir markaya bagli olma
durumu, bir markanin sevilerek hem diger insanlara tavsiye edilmesi hem de gelecekte de
satin almmasina iliskin tutumu aciklamak icin kullanilmaktadir. Isletmeler acisindan bu
kavramlarin 6nemi ise satislarin artirilmasina yonelik etkilerinden kaynaklanmaktadir.
Hizmet sektoriinde tiiketicilerin tekrar satin alma niyeti ise gelecekte ayni markanin
hizmetinin kullanilacagina yonelik egilimin kuvvetli olmasi durumudur (Kotler ve Keller,
2016, 5.199). Bu egilimin diizeyi ne kadar yiiksek olursa, isletmelerin sadik miisteri say1si
artacagindan maliyetleri azalacak ve verimlilikleri de artacaktir (Akgadag, 2019, s. 3).
Bu aragtirmanin problem durumu havayolu miisterilerinin bir markaya yonelik marka
aski, marka giiveni ve marka sadakatinin tekrar satin alma niyetlerinin nasil

etkileyecegine yoneliktir.

1.2 Amag

Bu arastirmanin amaci, Tiirkiye’de i¢ hatlarda seyahat eden yerli yolcularin marka agki,
marka sadakati ve marka giiveninin yolcularin tekrar satin alma niyetlerini nasil
etkiledigini belirlemektir. Arastirmanin amacina uygun olarak asagidaki arastirma

problemlerin cevaplari aragtirtlmas1 amaglanmaktadir.

- Yolcularin seyahat ettikleri havayolu isletmesine yonelik marka aski, marka

sadakati ve marka giiveni ve tekrar satin alma niyeti ne diizeydedir?

- Yolcularin tekrar satin alma niyetleri seyahat ettikleri havayolu islemesi, cinsiyet,
yas, medeni durum, 6grenim durumu, gelir durumu, ucus siklit ve ucusun amaci

degiskenlerine gore farklilasmakta midir?



- Yolcularin marka aski, marka sadakati ve marka giliveni ile tekrar satin alma

niyetleri arasinda bilimsel diizeyde anlamli bir iligki var midir?
1.3 Onem

Giliniimiizde havayolu isletmelerinin varliklarini siirdiirmeleri agisindan yolcularin
havayolu isletmesine yonelik tutum ve davranislarinin belirlenmesi pazarlama agisindan
onemlidir. Havayolu isletmelerinin temel amaci havayolu markasina duygusal, bilissel ve
davranigsal olarak bagli misterilerin olusturulmasidir. Bu arastirmada, havayolu
isletmesine yonelik miisteri tutumlarindan marka agki, marka sadakati ve marka giiveni
kavramlar1 isletmenin pazarlama ¢alismalarinin stratejik amaclari arasinda sayilmaktadir.
Bu 6neme ek olarak bu kavramlarin havayolu isletmeleri agisindan miisterilerin tekrar
satin alma niyetine olan etkilerinin incelenmesi pazarlama yoneticileri i¢in 6nemli olacagi

distiniilmektedir.

Havayolu sektoriinde yogun rekabet ortaminda miisterilerin satin alma niyetleri pek ¢ok
faktoriin etkisi altindadir. Havayolu misterileri, farkli markalarin farkli alternatifleri
karsisinda sadece hizmet satin almak istememekte isletmelerin kendileri ile bag kurmasini
da talep etmektedir. Marka agki, bir igletmeye duyulan derin sevgi, marka sadakati,
isletme ile miisteriler arasindaki bagin diizeyini ve marka giiveni ise miisterilerin
markanin vaatlerini gergeklestirmesine olan inanci temsil etmektedir. Miisterilerin bu
tutumlariin satin alma niyetleri ile iligkilerinin incelenmesi, ileride arastirma yapacak

arastirmacilara ve sektorde calisan pazarlama yoneticilerine katkilar saglayacaktir.

1.4 Varsaymmlar

Arastirmaya katilan havayolu miisterilerin soru formlarina samimi ve gergek¢i cevaplar
verecegi varsayillmaktadir. Arastirmaya oOrneklem grubu olarak sec¢ilen havayolu
miisterilerinin evreni temsil ettigi varsayillmistir. Arastirmada kullanilan marka agki,
marka sadakati ve marka giiveninin tekrar satin alma niyetlerini 6lgen araglarin havayolu

misterilerin ger¢ek tutumlarini dlgebilecegi varsayilmistir.

1.5 Smirhiklar

Arastirma i¢ hat seferlerinde seyahat eden 18-65 yas arasi yerli havayolu yolculari ile

siirlidir.



1.6 Tammlar

Marka Aski: Tiiketicilerin isletme ya da markalara yonelik aska benzer bir tutuma sahip
olmasi, tutku ile baglanmasidir. Marka aski marka memnuniyetinin diizeyi olarak
tiikketicilerin sevdikleri bir markaya derin bir sevgi ile baglanmasimi ifade etmektedir

(Aydin, 2017, s. 282).

Marka Sadakati: Tiiketicilerin farkl alternatifler arasinda ayn1 markaya yonelik olumlu
tutumlar1 ve bu tutumlaria bagl olarak tekrar satin alma eylemlerinde bulunmasidir.
Marka sadakati, miisterilerin gelecege yonelik bir soézii olarak tekrar ayni markanin

miisterisi olmaya yoneliktir (Ercig, Aykut ve Yildiz, 2019, s. 287).

Marka Giiveni: Markalarin miisterilerine verdikleri sozleri yerine getirmeleri ve
miisterilerin markaya yonelik inanma diizeyleridir. Marka giiveni, markanin vaat

ettiklerinin gergeklestirilecegine yonelik miisterinin inancim temsil etmektedir (Onen,

2018, s. 1033).

Tekrar Satin Alma Niyeti: Tiiketicilerin {iriin ve hizmetleri gelecek bir zamanda tekrar
satin alabilecegi ihtimalinin ortaya konulmasidir. Tiiketicilerin daha 6nce satin almis
oldugu iiriin ve hizmetlere yonelik tekrar satin alma eyleminde bulunma diisiincesi tekrar

satin alma niyeti olarak tanimlanmaktadir (Levent ve Ozkul, 2021, s. 109).



2. LITERATUR

2.1 Marka

Giiniimiizde isletmelerin temel hedefi giiclii bir marka olusturmak ve stratejik rekabet
araci olarak kullanmaktir. Markalar mal ve hizmetlerin ayirt edici 6zelligi olarak somut
ve soyut unsurlar1 icermektedir. Uriin ve hizmetlerin islevsel ve duygusal dzelliklerinin
tiiketicilere bilgi vermesi marka araciligi ile yapilmaktadir. Bu kisimda markanin tanima,

Onemi ve 6zellikleri incelenmistir.

2.1.1 Markanin tanim

Glniimiizde marka kavramina yonelik diisiince birligine varilmig tek bir tanim
bulunmamaktadir. Marka, isletmelerin {iriin ve hizmetlerinin tanimlamak igin
kullandiklar1 isim, logo, sembol ve tasarimin bir bilesimidir. Isletmelerin rakip markalar
ile aralarindaki farkliliklar1 yansitacak sekilde olusturduklari markalar bilinir olmalarini,
marka farkindaliginin artmasini saglamaktadir (Amerikan Pazarlama Dernegi, 2019).
Markalarin sahip olduklar1 somut unsurlar taninmasini ve diger markalardan
farklilasmasini1 saglar. Markalarin fiziksel unsurlarin olan isim, logo, tasarim, renk ve
diger unsurlar sahip olduklar1 soyut anlamlarin hatirlanmasi ve tiiketicilerin satin alma
davraniglarini etkilemesine yardimci olan 6gelerin toplamindan olugmaktadir (Vuran ve

Afsar, 2016, s.28).

Kapferer, (1992 s.12) markalarin taninirliklari ve bilinirliklerine yonelik olarak sahip
olduklar1 somut unsurlar1 marka taniminin bir yoniinii olusturdugunu ifade etmektedir.
Markanin ismi, goriiniimii, logosu ve diger unsurlar imzasi olma 6zelligini tagir. Bununla
birlikte marka kavrami genis anlami ile dogan, biiyliyen ve gelisen bir 6zellige sahiptir.
Markalarin igerigi, tiiketiciler i¢in olusturduklari anlamlar1 ve kisilikleri de pazarlama
iletisimin bir unsurudur. Markanin isletmeler agisindan rakiplerinden ayirt edici
ozellikleri ile tanimlanmasina karsilik tiiketiciler agisindan bu ayirt edici 6zellikler sadece
somut ozelliklerden olugmaz. Tiiketiciler agisindan marka elde edilen bilgi ve miisteri
deneyimleri sonucundaki sonuglarin bilesimidir. Tiiketicilerin markalar1 tanimasi ic¢in

somut unsurlarin 6nemli olmasina karsilik, bu unsurlarin zihninde olusturdugu imaj
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marka taniminda bireysel anlamlar olarak agiklanmaktadir. Dolayisiyla marka, mal ve
hizmetlerin tanimlayic1 ve tamamlayici bir unsuru olarak gosterilebilir (Ghodeswar,
2008, s.5). Tiiketiciler agisindan marka, isim, logo ya da tasarima iliskin 6zelliklerin gok
Otesinde marka kisiligi ile iligkili 6zelliklerinin biitiiniidiir. Bu nedenle marka, soyut ve
somut unsurlarin markanin tanimlanmasini saglayan 6zellikleridir. Markanin tiiketiciler
ile kurulan pazarlama iletisiminde satin alma tercihlerini etkileyen 6zellikleri bir biitiin

olarak degerlendirilir (Aktuglu ve Temel, 2006, s.43).

Markanin tanimlar1 incelendiginde isletmelerin irettikleri mal ve hizmetleri
tanimlayabilmek icin kullandiklar1 fiziksel, islevsel, duygusal, deneyimsel ve
niteliklerine yonelik unsurlarin bilesimi oldugu sdylenebilir. Markanin sadece fiziksel
olarak elle tutulur gozler goriiliir 6zellikleri {izerinden tanimlanmamasi, bu 6zelliklerin
goriildiigli anda tiiketicilerin marka kisiligine yonelik kimliginin ne oldugunu

animsanmasini saglar (Pile, 2001, s.242).

2.1.2 Markanin 6nemi

Marka ya da markalagma isletmelerin ana amaclarindan biri olarak tiiketicilerin iiriin ve
hizmetleri dogrudan farklilagtirmalari, bilmeleri ve giivenmelerine iliskin degerler
toplulugunu olusturmaktadir. Marka degeri, bir isletmenin degerini artirabilir ve soyut bir
kavram olarak 6l¢iilebilir. Marka hem isletmelere hem de tiiketicilere sagladigi avantajlar

nedeniyle ticari agidan bir deger olarak goriilmektedir (Yiikselen, 2017, s. 195).

Tiiketiciler acisindan markanin tagidigi 6nem, markaya yonelik tutumlarina gore
belirlenmekledir. Tiiketicilerin satin alma deneyimlerinde elde ettikleri bilgiler markalara
yonelik biligsel diizeyde imaj olusturmalarini saglayarak satin alma eylemlerini etkiler.
Tiiketici kararlar1 marka ile kolaylasir ve zaman avantaji saglanir. Marka giiveninin
olugmasi nedeniyle riskleri azaltan bir kavram olarak markanin hem isletmelere hem de
tiiketicilere sagladigi avantajlar marka performans: ile belirlenmekledir. Bu siirecte
marka, belli tiiketici gruplar1 agisindan vazgecilmez olarak degerlendirilir ve benliklerinin
bir unsuru olabilir. Bu durumda marka kisiligi ile tiiketicilerin kisilikleri arasinda

etkilesim olusmaktadir (Kotler ve Keller, 2016, s.146).

Pennington ve Ball (2009,) markalarin rekabet araci olarak kullanilmasinin psikolojik

acidan ele almislardir. Tiiketicilerin kendilerine yakin bulduklari markalari tercih etmesi,
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diger markalar ile arasinda farkliliklara yonelik tutumlari ile gergeklesir. Markalar
arasinda karsilastirma yapma imkanina sahip olan tiiketiciler agisindan saglayacagi fayda

ve psikolojik yakinlik markaya olan ilgisini artirir ve marka algisini ortaya ¢ikarir (S, 455).

Markalarin en temel 6zellikleri hem fiziksel hem de imaj agisindan diger markalardan
farkliliklarinin algilanarak ve ayrigmalaridir. Tiiketicilerin iirlin ve hizmetleri markalarina
gore tanimasi, markada kullanilan sembol, isim, renk, tasarim unsurlarinin marka faydasi
ve marka degeri ile belirlenen kisiligine yansimasi belirleyici bir 6zelliktir. Tiiketici
imgelerinde her markanin konumlandig alana gore islevsel bir etki soz konusudur. Bir
markaya yonelik olumlu tutuma sahip tiiketicilerin satin alma eylemleri neden sonug
iliskisine uygun olarak etkilenir. Markanin bu ayricalikli konumu, tiiketicilerin markaya

yonelik elde ettigi bilgiler ve deneyimlerinin igsel bir 6zetidir (Knapp, 2002, s. 7).

Markalarin ayirt edici 6zellikleri nedeniyle rakipleri ile aralarindaki farkliliklara yonelik
marka kimligini olusturmasi, markanin somut olarak algilanmasini1 saglarken tiiketici
satin alma kararlar tizerinde dogrudan bir etkiye sahiptir. Markanin somut unsurlar ile
soyut unsurlarinin bilesimi tiiketici tercihlerini, basitlik, kolaylik, risklerin azaltilmasi
baglaminda etkileyerek giivene dayali bir iliski kurulmasini saglar (Aaker, Benet
Martinez ve Garolera, 2001, s.494).

Gilinliimiizde biitiin isletmelerin hedefi markalagsmaktir. Markalasmak, tiiketicilerin
markanin sahip oldugu biitiin somut ve soyut ozelliklere deger bigcmesi ve zihninde
konumlandirmasini saglar. Biitlin tiiketiciler binlerce marka arasinda kendileri i¢in en
uygun markalar1 tercih etmek ve satin almak zorundadir. Markalar logo, isim, tasarim ve
renk gibi ozellikler ile taninmalarin1 saglarken markanin etkileyici bir yapisinin olmasin
bagl olarak tiiketicilerin hayat stillerini etkileyen bir anlamlar seti de bulunabilmektedir

(Palumbo ve Herbig, 2000, s.116-117).

2.1.3 Markanin ozellikleri

Markalarin temel o6zellikleri iki baglik altinda degerlendirilebilir. Bunlardan birincisi
markanin tiiketicilerin rakiplerinden ayrilmasi ve taninmasi i¢in olusturulmus fiziksel
unsurlardir. Bu unsurlar asagidaki sekilde 6zetlenebilir (Ince ve Uygurtiirk, 2019, $5.226-
227):



- Isim: Markann tiim dzelliklerinin tiiketiciye sunulan vaatlerinin ifade bigimidir.
Marka ismi, kisa akilda kalici, kolay sdylenebilen ve farklilik olusturabilen kelime ya da

kelimelerden olusabilmektedir.

- Sembol ya da Logo: Markalarin sembolleri gorsel temalara dayali isimleridir. Her
marka tiiketicilerin gordiikleri anda taniyabilecekleri sembollere ya da logolara sahiptir.
Logolarin en temel 6zelligi, markanin sahip oldugu kisiligi yansitan pazarlama iletisimini

saglar.

- Slogan: Markaya 6zgii kisa kelime grubudur. Sloganlarin marka ile tiiketici

gruplar1 arsinda mesaj olma 6zelligi ismimi ve logo etkisini tamamlamaktadir.

— Renkler: Marka rengi tiiketicilerin dikkatini ¢eken ve hatirlanmalarina imkan

veren renklerden olusabilir.

— Tasarum: Markanin paketi, ambalaji ya da diger unsurlarin verilmesi istenen

pazarlama mesajina uygun olarak diizenlenmesidir.

Markalarin sahip olduklar1 somut unsurlarin diginda soyut 6zellikleri de bulunmaktadir.
Bu ozellikler, markanin somut unsurlarinin tiiketiciler tarafindan goriildiigli anda
akillarina gelen anlam ve igerikler olarak gosterilebilir. Markanin soyut 6zellikleri genis
anlami ile marka iletisiminin ve miisteri deneyimlerinin ulastig1 sonuglar1 gostermektedir.
Bu o6zellikler tiiketici gruplarina vaat edilen yararlar1 ve sembolik anlamlar1 icermektedir

(Kotler, 2004, ss.404-405):

- Ozellikler: Markalar iiriin ve hizmetlerin tiiketicilere yonelik sundugu biitiin
ozellikleri cagrisim ile akillarina getirmektedir. Yiiksek statii, prestij, ucuz olma,

dayaniklilik gibi anlamlar marka ¢agrisimlari ile olugmaktadir.

- Yararlar: Markalarin miisterilerine yonelik olarak sagladigi islevsel ve psikolojik
yararlar marka ile ifade edilmektedir. Markanin teknik kalitesi islevsel olarak ifade
edilirken markanin satin alinmasi ile tiiketicilerin duygusal olarak kendilerini nasil

hissettikleri ise sembolik anlamlar tasir.



- Degerler: Markalar iiretici isletmelerin ne kadar degerli oldugunu gdsteren

sembollerdir.

- Kiiltiir: Her markanin bir 6ykiisii, ve i yapma kiiltiirii bulunmaktadir. Bu kiiltiir

marka ile simgelestirilir.

- Kigilik: Markalarin kisilikleri sahip olduklar1 6zelliklerin tiiketicilerin zihinlerinde

somutlastirilmasi ve insana ait 6zellikler ile kisisellestirilmesidir.

- Kullanici: Markalar1 satin alanlarin  6zellikleri de marka ile gosterilebilir.

Markalar kendilerini tercih eden insanlarin 6zellikleri hakkinda da bilgiler vermektedir.

Markalar isletmelerin bir pazarlama iletisim bi¢imi olarak hem tasarlanmasi hem de
kisiliklerinin olusturulmasi uzmanlik isteyen bir alandir. Tiiketiciler ile kurulan iletisimde
markanin vaatlerini sembolik olarak tiiketicilere sunmasi reklam ve tutundurma
faaliyetlerinin ana konusudur. Bu nedenle, tiiketiciler iyi konumlandirilmis giiclii
markalarin etkisinde kalabilir ve marka ile kurduklari iliski bi¢imi ile yasam tarzlarinin

bir unsuru olarak degerlendirebilirler (Foumier, 1998, s.367).

2.2 Marka Aski

Markalarin pazarlama iletisiminde miisterileri ile marka askina yonelik faaliyetleri gii¢lii
ve duygusal bagliliklarin uzun vadeli olusturulmasma dayanmaktadir. Miisterilerin
markalarina baglanma diizeyleri tutku ve sadakat boyutunda oldugunda, stratejik bir
deger tasimaktadir. Bu kisimda marka asinin tanimi, marka aski profilleri, marka askinin

onciilleri ve kuramlar1 yer almaktadir.

2.2.1 Marka askinin tanimi

Marka aski, tiiketiciler ile markalar arasindaki iliskilerin incelenmesinde 6zel bir yer
tutmaktadir. Tiketicilerin marka ile iligkilerinin ask diizeyinde incelenmesi, markaya
yoneltilmis derin bir tutku ya da sevgiyi aciklamak icin kullanilmaktadir. insan nesne
iliskisi i¢inde ask kavraminin belli tartismalara yol agmasina karsilik, ask ile markaya
duyulan bagliligin aciklanmasi tiiketici davraniglarini etkilemektedir. Marka aski,
tilketicilerin markayr ¢ok sevmeleri, benlikleri ile marka arasinda bag kurmalar

i¢sellestirmesini kapsamaktadir. Bu dogrultuda insanlarin markalara asik olabildikleri ve
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stirekli satin almak i¢in markaya yonelik memnuniyetlerinin ¢ok iistiinde duygular ile
baglanabildikleri goriilmektedir. Bir tiiketicinin belli bir markaya yonelik sevgisi o

markadan memnun olmasindan ¢ok daha kapsamli bir anlama sahiptir (Biger ve Sahin,

2020, 5.135).

Albert ve Merunka (2013) marka askini belli diizeyleri olan dinamik bir siire¢ i¢inde
aciklamaktadir. Bu siirecin samimi, tutku dolu ve uzun vadeli kararlilik gostermesi marka
agski olarak tanimlanir. Nesne ve insan etkilesiminde ask konusu basit bir sekilde
aciklanamaz. Marka aski tiiketici tutum ve davranislarinda karmasik ve derin bir
baglanmanin olabilecegini ifade etmektedir. Belli bir diizeyin iizerinde markadan ayri
kalmak ya da satin alamamak tiiketicinin kendisini iyi hissetmemesine neden olabilir
(s.259).

Marka askinin tiiketici ile marka arasindaki derin baghiligi ifade etmesi markalarin
ulagsmak istedigi bir sonuctur. Her marka kendisine agk ile baglanmis sadik miisterilerin
varligini stratejik bir rekabet araci olarak kullanir. Metaya asik olunmasi siirecinin insani
bir boyut ile agiklanmasi genellikle marka sevgisinin iist sinirin1 ve miisterilerin marka
ile bagliliginin giiciinii ifade etmesi i¢in kullanilmaktadir. Bu yonii ile marka aski tematik
olarak insani agk kavramin1 kullanirken siirekli satin alma, marka s6zciisii olma, markay1

benligi ile biitiinlestirme gibi anlamlar1 vardir (Bayraktarkose ve Colakoglu, 2021, s. 30).

Carroll ve Ahuvia (2006) marka askinin karsilikli oldugunu marka ile tiiketiciler arsindaki
pazarlama iletisimin tutkuya dayali samimi bir iliskiyi kapsadigini ifade etmektedir. Bu
duygusal bagin belli diizeyleri vardir ve her diizeyde miisterilerin hem tutumlar1 hem de
davraniglart farklilagsmaktadir. Marka askinin ¢ok boyutlu olmasi ise bu duygusal

bagliligin derecelerinin farkl sekillerde karakterize edilmesini saglar (S.81)

Markalara derin bir tutku ile baglanan miisteriler duygusal etkilesimin en yiiksek
diizeyidir. Markaya kars1 sevgi hissedilmemesinden baslayan ve kusursuz ask olarak
tanimlanan diizeye kadar ilerleyebilen bu stireg, sirdaslik, tutkulu olma ve baglanmanin
sonucudur. Bireylerin sevdikleri markalar ile kendilerini tanimlamalar1 ve markalarina
sembolik anlamlar ile baglanmalar ise ¢ok sik karsilagilan bir durumdur. Sembolik
tilketimin ana konusu olarak marka aski, nesne-insan etkilesiminin duygusal yoniinii
tanimlamak i¢in kullanilir (Can ve Miihiirdaroglu, 2019, s. 499).
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Marka aski katmanli bir Ozellige sahiptir ve degisebilir. Bireylerin markalara
baglanmalart miisteri deneyimlerinin sonucunda duygusal bir yapiya biiriindiigiinde bu
samimi iliski markanin tiiketicinin hayatinda 6zel bir anlami olmasini saglar. Marka
kisiliginin igsellestirilmesi, bireyim yasam stilinin bir uzantisi olmasi1 ve marka imajinin
ise tutku nesnesi olarak algilanmasi sembolik degerlerin algilanmasina baglidir. Tiiketici
davraniglari incelendiginde fayda-maliyet disinda irrasyonel olan ve duygusal bir alani
temsil eden marka agki, liriin ve hizmetlerin tiiketimine derin anlamlar atfedilmesi ile
olusur. Boylece tiiketiciler markaya ulastiginda psikolojik a¢idan duygusal bir haz yasar
ve sosyal iligkinin bagliliga ya da bagimliliga doniismesi gerceklesir (Odabasi ve Oyman,
2011, s.7).

Tiiketim kiiltiirinlin bir sonucu olarak marka agki sevginin ya da begenmenin ¢ok
Otesinde markaya duygusal baglanmayi agiklar. Tiiketicilerin sahip olmaktan biiyiik keyif
aldig1 markalara agk ile baglandiklar1 ve “markam1 ¢ok severim” ifadesini kullandiklar
goriilmektedir. Giiniimiizde her tiiketicinin kendisi i¢in 6zel anlami olan markalara ask
duygusu ile baglanarak hem risklerden kacinmalar1 hem de markayi satin alirken yogun
bir haz almalar1 miimkiindiir. Marka askinin bir sonucu da miisterilerinin fiyatlara kayitsiz

kalmalar1 ve her kosulda markaya ulagmak istemeleridir (Usta ve Faiz, 2019, s. 24).

Sonug olarak marka agki tliketicilerin satin alma davraniglarinin ve miisteri deneyimleri
ile olusan bir iliski bigimidir. Miisterilerin beklentilerini asan mal ve hizmet kalitesinin
algilanmasi, bireylerin markalar1 benliklerinin bir parcasi olarak gérmelerini saglayabilir.
Sembolik tiiketimde yiiksek memnuniyet ve algilanan kalitenin sagladigi psikolojik
rahatlama stirekli bir iliskiye doniistiigiinde maka aski olarak tanimlanmaktadir.
Tiiketicilerin marka ile uzun vadeli iliskilerinde duygusallik, markaya arzu nesnesi olarak
baglanma, tutku ve vazgegilmezlik marka askina doniisebilmektedir (Bagozzi, Batra ve
Ahuvia 2017, s.1).

2.2.2 Marka aski profilleri

Marka agki profilleri markalara yonelik olarak bireylerin kurduklari iliski bigimin
tanimlanmasi i¢in kullanilmaktadir. Markalara yonelik ask profillerinin ¢ikarilmasindaki
amag, iliski bi¢ciminin diizeylerinin belirlenmesi ve bu diizeylerde olan tiiketici grubuna

yonelik pazarlama iletisimin kurulmasidir. Marka askinin farkli boyutlari, tiiketicilerin
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marka ile iligkili psikolojik yonelimlerini ortaya ¢ikarmaktadir. Tablo 1°de marka aski
profili gosterilmektedir (Brandage, 2013, s.14; Akt. Topuz, 2021, s.64).

Tablo 1. Marka Aski Profilleri

Profil Sirdashk Tutku Baghhk
Sevgisizlik

Arkadashk Vv

Hayranhk v

Alskanhk v
Romantizm v v

Yol arkadashg Vv v
Platonik ask v v
Kusursuz agk Vv v v

(Brandage, 2013, ss. 14-15; Akt. Topuz, 2021, s.68).

Tablo 1 incelendiginde marka aski ile ilgili sekiz farkli diizey belirlenmistir. Bu diizeyler
markaya yonelik sevginin bulunmamasindan kusursuz agska dogru uzanan diizeyledir. Bu

diizeyler asagida gosterilmektedir (Stenberg, 1986, s.122; Akt. Topuz, 2021, s.69):

- Sevgisizlik: Tiiketicilerin markanin farkinda olmamasi, ilgilenmemesi ve

bilgisizligini ifade etmektedir.

- Hayranlik: Tiketicilerin markanin hayranlik uyandiran bir farkliliginin oldugunu

bilirler ancak marka ile iliskileri uzaktir. Satin alma bazen diizeyinde gerceklesir.

- Arkadashk: Markaya yonelik olumlu duygularin olmasian karsilik heyecan
duyulmaz ve marka durumsal nedenlere bagl olarak (farkli seceneklerin olmamasi vb.)

satin alinabilir.

- Aliskanlik: Satin alma eylemleri diizenlidir ancak marka tiiketicilerin duygularina

hitap etmiyordur.

- Romantizm: Marka ile duygusal bagin kurulmasi ve tiiketicilerin kendilerine yakin

hissederek markayi tercih etmeleridir.
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- Yol arkadasligi: Tiiketicilerin marka ile dostluklari uzun vadelidir ve marka

sadakati iist diizeydedir.

- Platonik Ask: Marka ilging ve farkliliklara sahiptir ancak markaya yoOnelik

bilgilerin olmamasi tiiketicilerin markay1 tanimamalarina neden olur.

- Kusursuz Ask: Markaya baglanma ve yogun duygusal etkilesim marka sozciisii ya

da savunucusu olmayi saglar.

Marka aski profilleri sirdaslik tutku ve baglilik boyutlarindan olusan ask iiggeninden
olugmaktadir. Bu ti¢ggenin her kdsesi marka aski acisindan tiiketicilerin duygulari,
markaya yakinligi ve davranislarinin neler oldugunu agiklar. Sirdaslik marka ile kurulan
yakiligin, samimiyetin ve mahremiyetin bir sonucudur. Tutku ise markaya duyulan derin
duygu olarak tanimlanabilir. Baglilik ise iligkinin giicii ve diizeyidir. Tiiketici bagliliginin
olusabilmesi rasyonel nedenlere dayanabilir ve mantiksal bir yapis1 vardir (Bati, 2015, ss.

353-354),

2.2.3 Marka askinin onciilleri

Tiiketicilerin arzu nesnesi olarak markalara ask ile baglanmalar1 duygusal bir durumdur.
Markanin sagladig1 yararlarin memnuniyet diizeyi ve doyum iliskisinin olmas1 markaya
yonelik yiiksek diizeyde baglilig1 agiklamaktadir. Miisteri deneyimlerinin olumlu olmast,
duygusal baglanmanin ilk onciilii olarak kendini gostermektedir. Marka agkinin onctilleri
farkli arastirmalarda degisiklik gosterse de bu Onciillerin miisteri memnuniyeti, marka
sadakati, marka bagliligi ve markaya yonelik olumlu tutumlar oldugu gériilmektedir
(Carroll ve Ahuvia, 2006, s. 81).

Marka askinin Onciillerinin agiklanmasina yonelik ¢alismalar genellikle birbirine
benzemektedir. Tiiketicilerin belli bir markaya ask ile baglanmalari marka sadakatinin bir
sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda marka sadakatini olusturan unsurlarin
mark aski ile dogrudan bir iligkisi bulunmaktadir. Bir markanin duygusal ¢ekiciliginin
artirtlarak tiikketici gruplar1 tarafindan ask ile baglanmasinin saglanmasi igin belli
onciillere sahip olmasi gerekir. Bu onciiller Sekil 1°de gosterilmektedir (Abhigyan, 2011,
s. 88).
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Aktif
Baglilik

Igsel
Sadakat

Marka

Deneyimi

Romantik
Marka Aski

+Ag}zdan
Agiza
Pazarlama

Miisteri
Memnuniyeti

Sekil 1. Marka Askinmn Onciilleri (Abhigyan, 2011, s. 88)

Sekil 1 incelendiginde miisterilerin doyum, romantizm, marka deneyimi ve miisteri
memnuniyeti marka askinin onciilleri olarak gosterilmektedir. Marka onciillerindeki (+)
isareti pozitif iliskiyi gostermektedir. Agizdan agiza pazarlama ile aktif baglilik arasinda
ise karsilik bir etki bulunmaktadir. Marka askinin ilk Onciilii miisterilerin marka
deneyimleri sonucunda elde ettikleri doyumdur. Miisterilerin markayr satin almalari
sonucunda elde ettikleri doyumun uzun siireli olmas1 marka baglhiligini aska doniistiiren
ilk kosuldur. Romantizm, duygusal tutkunun agiklanmasi i¢in kullanilmaktadir.
Romantizm bireylere gore farklilik gosterir ancak romantik bireylerin hayal gii¢lerini
kullanmasi1 ve hedonik tiiketime yonelik tutumlari, haz verici etkilere yonelik bagliligi
aciklamaktadir. Marka deneyimi ise tiiketicilerin markayla ilgili deneyimleri sonucunda
duyusal, duygusal, davranigsal ve entelektiiel boyutlardan olusan i¢sel ve 6znel tepkisidir.
Olumlu marka deneyimi, marka sevgisini zaman i¢inde olumlu yonde etkiler. Miisteri
memnuniyeti, markaya yonelik beklentilerin olumlu bir sekilde onaylanmasindan
olusmaktadir. Miisteriler bir markadan memnun kaldiginda markayla duygusal bir bag
gelistirme egilimindedir (Abhigyan, 2011, ss. 85-88).
14



2.2.4 Marka aski modeli

Marka aski tiiketicilerin markaya yonelik duygularinin giiciinii ifade etmektedir. Marka
askiin duygusal ve davranissal etkileri tiiketici marka iligkisinde bagliligin siirdiiriilmesi
hem de tutkulu bir duygu durumunu ifade etmektedir. insan arzularinin ve duygularinin
marka iletisiminde kullanilmasi1 bagliligin yogunlugunun 6l¢iilmesi agisindan énemlidir.
Marka aski, isletmeler agisindan tiiketiciler ile kurduklari iletisimin istikrarinin nasil
saglanacagl ve markanin performansinin 6lgiilmesinde avantajlar saglamaktadir (Grace,
Ross, King 2018, ss.579-580). Albert, Merunka ve Valette Florence (2009, s.302) marka
askinin kolay anlagilabilmesi i¢in iki diizeyli ve marka aski modeli olusturmustur. Marka

ask1 modeli Sekil 2°de gosterilmektedir.

Hayal

K Memnuniyet || Ideallestirme || Sureklilik || Hatialar
urma

Benzersizlik | | Samimiyet

A

1. Seviye

MARKA ASKI

2. Seviye Sevgi Tutku

Sekil 2. Marka Aski Modeli (Albert, Merunka ve Valette Florence,2009, s.302)

Sekil 2 incelendiginde marka agkinin yedi boyuttan olusan ilk seviyesi ile ikincil
seviyesinin Olgiilebilecegi belirlenmistir. Modele gore benzersizlik markanin yerinin
doldurulamayacagi algisina dayanmaktadir. Samimiyet tiiketicilerin marka deneyimi ile
ulagtiklar1 hazzi, hayal kurmak ise tiiketicinin fantezilerinin siisleyen imajlari,
memnuniyet beklentilerin karsilanmasini ifade eder. Ideallestirme markanin tiiketicinin
zihnindeki konumu, stireklilik marka ile kurulmak istenen uzun vadeli iligkiyi ve son

olarak hatiralar ise miisteri deneyimlerindeki hos anlar1 agiklamak igin kullanilir. ikinci
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seviyede yer alan sevgi ve tutku ilk seviyedeki boyutlar tarafindan belirlenir. Marka
sevgisi benzersizlik, samimiyet, siireklilik, hatiralar, hayal kurmak ile ilgiliyken tutku ise
memnuniyet ve ideallestirme ile agiklanmaktadir. Marka aski tiiketicilerin marka ile olan
iliskilerinin iki seviyede gergeklesmesi ile olugsmaktadir (Albert, Merunka ve Valette
Florence,2009, 5.302).

Marka aski modeli tiiketicilerin markalara yonelik yedi boyutlu bir yapinin olugsmasi
halinde bagliligin ikinci bir diizey olan sevgi ve tutkuya doniisecegini agiklamak igin
kullanilan bir modeldir. Bu modele gére marka askinin olusabilmesi i¢in markanin
benzersiz bir sekilde tiiketiciler ile bag kurmasi ve hayallerindeki memnuniyeti
olusturarak ideal bir anlama kavugmasi gerekmektedir. Marka deneyiminin siireklilik
kazanmasi ile marka tiiketicinin yagsaminda derin izler birakan anilar ile anlamlandirilacak

ve marka agki olusacaktir (Can ve Miihiirdaroglu, 2019, s.500).

2.3 Marka Sadakati

Marka sadakati giinlimiizde markalarin temel hedefleri arasinda yer almaktadir.
Markalarin sadik miisterilere sahip olmasi varliklarini siirdiirmeleri i¢in en Onemli
kosullardan biridir. Bu kisimda marka sadakatinin tanimi, énemi, boyutlart ve marka

sadakati diizeyleri yer almaktadir.

2.3.1 Marka sadakatinin tanim

Marka sadakati davranigsal ekonomi agisindan giin gectikce daha fazla 6nem kazanmaya
baslamustir. Isletmelerin markalasmasinin ana nedeni marka ile biitiinlesmis sadik miisteri
grubuna yonelik pazarlama iletisiminin daha kolay yapilmasidir. Bu anlamda marka
sadakati farkl alternatiflerin olmasina karsilik miisterilerin siirekli olarak ayni1 markay1
tercih etmesi ve markaya yonelik olumlu duygularinin bulunmasidir. Marka ile bilgiler
ve marka deneyimi ile elde edilen sonug tarafindan olusan marka sadakati, markalarin en
onemli giicii olarak gosterilmektedir (Cevik, Yilmaz ve Giiglii, 2022, s. 53-54). Ballester
ve Alleman (2001, s.190) marka sadakatini tiiketicilerin markalara yonelik olusturduklari
pozitif tutum ve markayr koruma davraniglari olarak agiklamistir. Bu tutum ve
davraniglarin diizeyi marka sadakatinin diizeyine bagl olarak degismektedir. Marka

sadakati miisterilerin kararlilikla gosterdikleri davraniglardandir. Sadik miisteriler

16



markayr satin alirken gelecekte de satin alacaklarini vaat eden miisteri grubunu

olustururlar.

Markalara yonelik sadakat kavrami ¢ok boyutludur. Satin alma eylemi olmadan da
markalarin sevilmesi marka sozciisli olarak savunulmasi ve diger miisterilere tavsiye
edilmesi miimkiindiir. Buna karsilik siirekli aligverise konu olan bazi markalara karsi
miisterilerin olumlu tutuma sahip olmayabilecegi de kabul edilmistir. Marka sadakati
farkli boyutlarda ve diizeylerde markalara yonelik miisteri bagliligidir. Marka sadakat
diizeyleri misterilerin satin alma davraniglarin1 belirlemektedir (Biger ve Sahin, 2020,

s.135).

Bayuk ve Kiigiik (2007) marka sadakatini tesadiifi olmayan bilingli bir tercih olarak
markalarin siirekli olarak satin alinmasi1 ve bu yondeki tiiketici tutumlarinin kararlilik
gostermesine yonelik niyetleri olarak tanimlamaktadir (5.287). Buna gore, marka sadakati
biligsel diizeyde markalara yonelik elde edilen bilgiler ve miisteri deneyimlerinin isleme
stireci ile degerlendirilmesine, markaya yonelik duygulara ve bu bilgi ve duygularin satin
alma eylemlerine yansimasina baglidir. Aaker (2007, s.58) ise miisterilerin stirekli tercih
ettikleri markalara baghlik diizeyleri olarak tanimladigi marka sadakatinin marka ile
duygusal bir bagi olan tiiketicilerin davranigsal sonuglara ulasmasi olarak ifade
etmektedir. Tiiketicilerin marka sadakatinden bahsedebilmek igin farkli markalar
arasindan se¢im imkanlarinin olmasi gerekmektedir. Durumsal nedenlere bagli olarak
tekrarlanan satin alma eylemleri marka sadakatinin sadece bir boyutunu olusturmaktadir.
Bu nedenle bilingli bir se¢im egilimi ile benzer markalar ve benzer fiyatlara ragmen tek

bir markaya yonelik kararli bir baglilik, marka sadakati olarak tanimlanir.

Marka sadakati, miisteri deneyimleri ile olusan markaya yonelik giiclii bir bagliliktir.
Bilissel, tutumsal ve davranigsal agidan marka ile iligskisi olan miisterilerin biitlin
faktorlerin etkisi altinda satin alma siklig, siirekli ayn1 markayi tercih etmesini ifade eder.
Buna gore davranigsal baglilik satin alma niyeti ve satin alma siklig1 ile 6l¢iiliirken bilissel
ve tutumsal marka sadakati miisteri goriislerinin 6grenilmesi ile dgrenilebilir (Eren ve
Erge, 2012, s. 4457-4458). Miisterilerin tliketim siireci sonucunda beklentilerinin
karsilanmas1 markaya olan giivenin artmasini saglar. Bu giivenin zaman i¢in devam

etmesi halinde miisteriler ayn1 markaya yonelik siirekli bir tercihte bulunacak ve satin
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alacaktir. Gortildigii gibi marka sadakati zamana bagl olarak geligen bir tiiketici tutumu
ve davranisidir. Marka sadakatinin olugabilmesi marka yoneticileri agisindan zorlu bir
siireci ifade etmekte ve miisterilerin ikna edilmesine dayanmaktadir (Aktuglu, 2004,

5.36).

Sonug olarak marka iletisiminde sadakat markalara yonelik hissedilen pozitif duygulara
bagli olarak bilingli ve kararli bir sekilde miisterisi olma durumunun siirdiiriilmesi ve bu
yondeki egilimlerinin siireklilik gostermesi olarak tanimlanabilir. Giinlimiizde marka
baglilig1 olarak da literatiirde yer alan marka sadakati siirekli degisen dinamik yapiya
sahiptir. Isletmelerin degisen miisteri beklentilerini karsilamaya yonelik biitiin gabalari

marka sadakati diizeyinin olumlu olmasina yoneliktir (Giilmez ve Dértyol, 2013, 5.207).

2.3.2 Marka sadakatinin 6nemi

Marka sadakatinin satin alma eylemleri acisindan iki temel O6nemi bulunmaktadir.
Bunlardan birincisi sadik miisteriler siirekli olarak markay1 satin alirlar. Ikincisi ise sadik
miisterilerin fiyata karsi esnek olmalar1 ve markanin yiiksek fiyattan satis yapmasina
imkan saglar. Gii¢lii bir marka sadakatine sahip isletmelerin karliliklar ytiksektir ve pazar
pay1 elde edebilmek icin maliyetlerini diisiirebilirler. Bu etmenler marka yoneticilerin
daha rahat hareket etmesini saglarken yeni tirin sunma imkanlarini da artirir (Chaudhuri

ve Holbrook, 2001, s.89).

Sadik miisteriler sadece markayr satin almazlar. Marka ile kurduklari olumlu bag
markalarin1 savunmalar1 ve diger miisterilere tavsiye etmeleri icin alt yapr hazirlar.
Markasint seven ve kendisini ona bagli hisseden bir miisteri, marka sozciisii olarak
toplumda reklam ve tutundurma faaliyetlerini goniillii olarak yapabilmektedir. Bu durum

diger markalarin sadik miisterileri kazanmasini da zorlastirir (Onen, 2018, 5.1033).

Selvi (2007) marka sadakatinin olumlu agizdan agiza pazarlamanin temel konusu
oldugunu ve sadik miisterilerin markasini savunarak diger miisterilerin satin alma
davraniglarina miidahale edebildiklerini belirtmistir (s.5). Sadakat satin alma davranislari
ile markanin gelirlerini artirirken agizdan agiza pazarlama iletisiminin en etkili araci
olarak da gosterilebilir. Aaker (2007, s. 59) marka yoneticilerinin marka sadakati

diizeylerini gosteren ve sadakat piramidi olarak tanimlanan modelde en yiiksek zirveyi
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hedeflediklerini ifade etmektedir. Sadakat piramidi Sekil 3’de gosterilmektedir (Aaker,
2007, s. 59).

Sadik alic1

Markay1 begeniyor
Onu arkadas gibi gortiyor

egistirme maliyetiyle memnun miisteri

//Iemnun / Aliskin miisteri Degisim i¢in neden yo&

/ Degistirenler / Fiyata hassas Kayitsiz — Marka sadakati yok

Sekil 3. Sadakat Piramidi (Aaker, 2007, s. 59)

Sekil 3 incelendiginde sadakat piramidinin en altinda bulunan miisteri gurubu markay1
tanimayan ya da markay1 bilmesine karsilik durumsal nedenlere dayali olarak siirekli
marka degistirenlerdir. Bu gruptaki miisterilerin fiyat acisindan avantajli markalar1 tercih
ettikleri ve markalarmi degistirdikleri Ongoriiliir. lkinci diizeyde ise markayi
aligkanliklarina uygun olarak satin almayr devam ettiren ancak rakip tekliflere agik
miisteriler bulunmaktadir. Ugiincii diizeyde miisteri memnuniyeti olumlu olan miisterileri
temsil eder. Bu gruptaki misterilerin markalarim1 degistirebilmesi i¢in rakiplerin
kendilerine 06zel avantajlar sunmasi gerekmektedir. Marka piramidinin zirvesine
yaklastikca baglandig1 markay1 seven ve duygusal baglili§i nedeniyle markay1 arkadasi
olarak goren miisterileri bulunur. Son diizeyde ise sadik miisteriler markasi ile benlik
algilarin1 birlestirmis mutlak sadakate sahip miisterilerdir. Bu miisteriler markalarin

diger misterilere 6nerirler ve kendilerini markalarina adarlar (Aaker, 2007, s. 58-60).

Marka sadakatinin isletmelere sagladig1 yararlar incelendiginde sadik miisteri grubuna
ulasan isletmelerin pazarlama giderlerinin azalmasi, karli miisterilerine yonelik yaptigi
yatirnmla olugmaktadir. Sadik miisterilerin marka elgisi olarak sosyal iligkilerinde

markanin savunuculugunu yapmasi, diger miisterileri de olumlu etkiler. Sadik
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misterilerin markaya yonelik tolerans diizeylerinin yliksek olmasi sikayetlerin azalmasini
saglarken bu miisteri grubunun fiyata kars1 daha az duyarlilik gosterdigi ve markanin

gelismesine katkida bulunduklar1 sdylenebilir (Dogru, 2015, s.37).

Tiiketiciler agisindan marka sadakati riskleri en aza indiren bir avantaj saglar. Miisteri
deneyimi ile markanin kalitesi hakkinda bilgi sahibi olan miisteriler, marka sadakati ile
tekrar satin alma eylemlerinde bulunduklarinda nasil bir kalite ile karsilasacaklarini
bilmektedir. Zaman maliyetini de en aza indiren bu durum miisterilerin risklerden
korunmasi saglar. Ayrica miisterilerin markalara yiikledikleri soyut anlamlar tiiketim
degerinin ¢ok daha oOtesinde baglilik olusturarak markanin biitiin  bilgilerinin

saklanmasina yardime1 olmaktadir (Tosun, 2020, s. 13).

2.3.3 Marka sadakatinin boyutlar:

Marka sadakatinin diizeyleri miisterilerin psikolojik baglanmalarini agiklayan tutumsal
marka sadakati ve satin alma eylemi ve niyetleri ile agiklanan davranigsal marka sadakati

ile karma sadakat baglaminda incelenmistir.

2.3.3.1 Tutumsal marka sadakati

Bowen ve Chen (2001) tutumsal marka sadakatini “psikolojik baglilik” boyutunda
degerlendirmektedir. Marka sadakatinin tutumsal boyutu, miisterilerin duygularina
baglidir ve gercek bir satin almadan ¢ok markaya yonelik olumlu duygular ve sadik olma
egiliminin vermis oldugu niyet ile ilgilidir. Insanlarin sahip olduklar1 tutumlar hareket
gecmeleri i¢in bir alt yap: hazirlar. Tutumlari olumlu olan miisterilerin davranislarinin
tutumlarina bagl oldugu 6ngoriliir. Dolayistyla tutumsal sadakat duygusal ve psikolojik

baglanma ile agiklanmaktadir (S.214).

Marka sadakati ¢alismalarinda olgiilebilir satin alma eylemleri ile sadakatin agiklanmasi
tutum boyutunun goz ardi edilmesini saglamistir. Bununla birlikte tutumsal sadakatin
davraniglar {izerindeki etkilerinin ortaya konulmasi, bu yondeki g¢alismalarin agirlik
kazanmasini saglamistir. Tutumsal marka sadakati tiiketicilerin duygusal baglanmalarini
ifade etmekte ve davranigsal sadakatten ayrilmaktadir. Tutumsal sadakat asagidaki
ozellikler ile agiklanabilir (Kagan, 2022, s.59):
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- Tiiketicilerin markalara yonelik bagliliklarinin tesadiifi ya da durumsal kosullara

bagli olmadan yargilarina dayanmasi,

- Marka sadakatine yonelik duygularin tiiketici, davraniglarina yansimasi,
- Birbiri ile rekabet halinde alternatif markalarin olmasi,

— Marka sadakatinin tiiketici psikolojisine dayanilarak degerlendirilmesi,
— Marka sadakatinin karar verme bigimleri ile olusturulmasi,

Tutumsal sadakat, davranigsal sadakatin olugmasi i¢in tiiketicilerin zihinlerinde yatan
nedenlerin arastirilmasina bagli olarak gelistirilmistir. Tiketicilerin belli bir markay1
sevmesi, kendine yakin hissetmesi ve duygusal olarak baglanmasi psikolojik bir siireci
ifade etmektedir. Sadakatin tutumsal boyutunda markaya yonelik olumlu bir egilim ve
yatkinlik bulunmaktadir. Markanin diger tiiketicilere tavsiye edilmesi, markaya yonelik

olumlu bir tutuma sahip olma ve yakinlik tutumsal sadakatin en 6nemli 6zelliklerindedir

(Bennett ve Rundle Thiele, 2002, s. 195).

Tutumsal marka sadakatine yonelik ¢aligmalar yapan arastirmacilarin bu boyutta, biligsel
isleme mekanizmasinin, duygularin ve gelecege yonelik niyetlerin etkili oldugunu
belirlemistir. Biligsel islemede markanin fiyat, yararlari vb. etkilerin rasyonel bir sekilde
analiz edilmesi yer alir. Duygular ise markanin sevilmesini tiikketicinin kendisini markaya
yakin hissetmesini saglar. Tiiketici niyeti ise gelecekte tiiketim davraniglarini devam
ettirme istegi olarak tanimlanmaktadir. Bu yonii ile tutumsal sadakat cogunlukla tiiketici

goriislerinin 6grenilmesi ile anlasilabilir ve sayisal olarak gozlemlenemez (Lee vd., 2010,
s.61).

2.3.3.2 Davramssal marka sadakati

Satin alma eylemlerinin sikligi davranigsal sadakat boyutunda incelenmektedir.
Davranigsal sadakat tiiketicilerin siirekli ayni markayr talep etmesini ifade eder.
Davranigsal sadakat nicel olarak Olgiilebilir ve marka yoneticileri veri tabanina dayali
olarak hangi miisterilerin sadik miisteriler oldugunu anlayabilir. Marka sadakatinin ikinci
boyutu olarak davranigsal sadakat birkag 6l¢iit ile incelenmektedir. Bu 6l¢iitler, satin alma

siklig1, satin alma orani, iki satin alma arasinda gegen siire, satin alma siralamasi ve
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oranidir. Satin alma kararmin verilmesi ve devam ettirilmesi karmasik bir siireci ifade
etse de satig verilerine dayali olarak yapilan 6l¢iimler ile markanin davranigsal sadakat
olusturup olusturmadigi kolayca anlasilabilmektedir. Miisterilerin davranigsal sadakatine
iliskin verileri, rekabete yonelik stratejinin belirlenmesinde kullanilabilir (Odin, Odin ve

Valette Florence, 2001, s.76).

Marka sadakatinin gelistirilmesi ile ortaya atilan tek boyutlu modeller davranigsal sadakat
ile baglamistir. Bu modellere gore tiiketicilerin sistemli bir sekilde ayn1 markalar tercih
ederek satin almasi marka sadakatinin olugmas1 i¢in yeterli olmaktaydi. Davranigsal
sadakat en genis tanimi ile markanin devamli bir sekilde miisterisi olma durumunun
stirdliriilmesidir. Sayisal olarak Slgiilebilen bu boyutun olusabilmesi i¢in miisterilerin
hangi siklikta ve ne diizeyde markay:1 satin aldiginin 6grenilmesi sadakat diizeyinin

belirlenmesi i¢in yeterlidir (Ayvaz, 2017, s.36).

Tiiketicilerin bir markay1 siirekli satin almalarinin farkli nedenleri olabilir. Durumsal
kosullara bagl olarak degisen bu nedenlere ragmen, tiiketicilerin farkli markalar i¢inde
ayn1 markay1 siirekli olarak satin almasi, davranigsal sadakati ifade etmektedir. Bu
sadakat gercek sadakattir ve “bir markanin satin alinma diizeyinin rakip markalarin satin
alinma diizeyi ile karsilastirilmasi” ile bulunabilir. Davranigsal sadakatin ilgi ¢eken bir
baska oOzelligi de satin alma niyetinin de davramigsal sadakat boyutu icinde
degerlendirilmesidir. Ornegin bir markanm tiiketici ihtiyacinin olusmas1 halinde

gelecekte de satin alinmasina yonelik niyet davranigsal sadakati gostermektedir (Kagan,
2022, 5.57).

Marka sadakatinin sonucu olarak da tanimlanabilen davranissal sadakat, satin alma
eyleminin bir aligkanlik olarak kabul edilmesini saglar. Markanin 6n aragtirmaya ihtiyag
duyulmaksizin siirekli satin alinmasi s6z konusu oldugunda, tiiketicileri satin alma
eylemine yonlendiren nedenlerin arastirilmasia ihtiyag bulunmamaktadir. Sonucun
olugsmasi halinde tiiketicilerin farkli nedenlere dayali olsa da tekrarlanan satin alma
eylemleri davranigsal sadakat agisindan yeterlidir (Demir, 2009, s.70-71). Marka
yoneticileri agisindan davranigsal marka sadakatine yonelik dl¢limler, marka sadakatinin
isletme agisindan en Snemli sonuglarini vermektedir. Tutumsal sadakatte miisterilerin

markaya yonelik olumlu tutumlar1 ve sosyal g¢evrelerin markay:1 tavsiye etmeleri s6z
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konusu iken bu sadakatin olgiilmesi belli zorluklara sahiptir. Davranigsal sadakatin
olgiilebilmesine karsilik mal ve hizmetlerin siirekli olarak satin alinmasi da psikolojik bir
bagliligin sonucu olamayabilir. Fiyata duyarli miisterilerin markay stirekli ve tutarli bir
sekilde tercih etmelerine karsilik daha uygun fiyatta bir {iriin bulmasi halinde markay1
tercih etmeyebilir (Bowen ve Chen, 2001, ss.213-214). Davranigsal sadakat, tiiketici
egilimlerinin belirlenmesi a¢isindan da 6nemli veriler sunmaktadir. Sadakatin davranissal
boyutu gecmis satin alma eylemlerinin incelenmesi ve gelecege yonelik satin alma
niyetlerinin 6grenilmesine dayanir. Daha 6nce de bahsedildigi gibi satin alma eyleminin
hangi nedenlere dayali olarak gerceklestirildigi kapsam disindadir. Davranigsal sadakatte

onemli belirleyici satin alma sikligidir (Cetintiirk,2010, s.15).

2.3.3.3 Karma sadakat

Karma sadakat yaklasimlar1 davranis bilimleri ve psikoloji biliminin insan davraniglarinin
altinda yatan nedenlere dayali olarak nasil gergeklestiginin arastirilmasi ortaya
konulmustur. Buna gdre insan davraniglar karmasik bir yapiya sahiptir ve davranislarin
nedenlerin belirlenmesi gerekmektedir. Tutumsal, davranigsal ve biligsel boyutlarin
genellikle birlikte ele alindig1 karma sadakatte ilk iki boyut literatiirde en sik kullanilan
boyutlardir. Karma sadakat yaklagimlarinda miisterilerin markaya yonelik egilimleri ve
duygusal baglilig1 ile davranigsal sadakatteki satin alma sikliklar1 birlikte ele alinmaktadir
(Bowen ve Chen, 2001, s.214). Karma sadakat yalnizca miisterilerin satin alma sikliklart
ya da toplam satim alma miktarlarinin 6l¢iilmesinin marka sadakatini 6l¢mede yetersiz
oldugu diisiincesine dayanmaktadir. Tutumsal ve davranissal sadakatin birlestirilmesi ile
marka sadakatinin iki boyuttan olustugunu ileri siiren yaklagimlar biitiinciil bir bakis
acisina sahiptir. Karma yaklasimda satin alma eylemlerine ya da tutumlarina odaklanmak
yerine satin alma davraniglar ile birlikte bu davraniglarin nedenleri 6nem sirasina gore
belirlenebilmektedir. Boylece marka yoneticileri markalarini siirekli satin alan
miisterilerin fiyat, kalite, fayda ve diger avantajlardan hangisine odaklandigim
anlayabilme firsat1i yakalarlar. Dolayisiyla marka sadakatinin tek bir boyutta
aciklanmasmin yerine karma sadakat ile agiklanmasi daha dogru bir degerlendirme
sunabilmektedir (Ayvaz, 2017, 5.36). Karma sadakat yaklagimlarinin ortaya ¢ikmasinin
nedeni satin alma davraniglarinin bireysel tutumlar ve sosyal baskidan etkilenmesidir.

Giliniimiizde biitiin tiiketiciler belli bir markay1 tercih etmeleri halinde sonuglarina iliskin
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¢ikarimlarda bulunmaktadir. Sembolik tiiketimde oldugu gibi markanin tercih edilmesi
sosyal statli sembolii olarak kullanildiginda sosyal baskidan bahsedilebilir. Bu nedene
bagli olarak marka imajinin bozulmasi halinde satin alma eylemleri terkedilebilir. Marka
tutumu da farkli nedenlere dayanabilir. Ornegin markanin moda olmas1 ve arkadas
grubunun ayni1 markay1 tercih etmesi tiiketicilerin markaya yonelmesini saglayabilir.
Gorildigi gibi davranigsal sadakat, satis sonuglarina dayali olarak marka sadakatini
aciklayabilirken tiiketicilerin markay1 satin almalarmin nedenleri konusunda yetersiz
kalmaktadir. Bu baglamda tutumsal ve davranigsal marka sadakatinin birlikte ele alinmasi

karma yaklasimin temelini olusturmaktadir (Babiir Tosun, 2014, ss.245- 246).

2.3.4 Marka sadakatinin diizeyleri

Marka sadakati tiiketicilerin bireysel 6zellikleri gore farkli diizeylerde olabilir. Glinlimiiz
tiikketicisi binlerce marka icinden bireysel kosullarina en uygun markay1 segmek i¢in ¢aba
sarf etmektedir. Bazi markalarin isimleri dahi bilinmezken bazi markalar tiiketicilerin
yasam tarzlarmin belirleyebilecek giice sahiptir. Bu nedenle farkli marka sadakati
diizeyleri bulunmaktadir. Dick ve Basu (1994, s.101) marka sadakatini miisterilerin
tutumlar1 ile tekrarlanan satin alma davranislart arasindaki kombinasyon ile
incelemisglerdir. Literatiirde farkli marka sadakat diizeylerinin olmasina karsilik dort

diizey asagida gosterilmektedir.

Tekrar Satin Alma Davranisi

Yiiksek Distik
Yiksek | Mutlak Sadakat Gelismemis
Sadakat
Nispi Tutum
Diisiik Yiizeysel Sadakat Sadakatsizlik

Sekil 4. Sadakatin Diizeyleri (Dick ve Basu, 1994, s.101)

Sekil 4 incelendiginde hazirlanan diyagramda nispi tutum ve tekrar satin alma davranigi

arasindaki iligki ile belirlenmis dort farkli marka diizeyi gosterilmektedir. Bu marka
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diizeyleri, mutlak sadakat, gelismemis sadakat, yiizeysel sadakat ve sadakatsizlik olarak
gosterilmektedir (Dick ve Basu, 1994, s.101).

2.3.4.1 Mutlak sadakat

Mutlak sadakat tiiketiciler agisindan gergek sadakati temsil etmektedir. Bu sadakat
diizeyinde tiiketicilerin nispi tutum ve siirekli olan satin alma davraniglar1 tutarlilik
gosterir. Bu tutarliliga bagl olarak tiiketicilerin marka ile duygusal bagliliklarinin yliksek
oldugu ve markayn siirekli satin aldigi sOylenebilir. Markalarin farklilagsma stratejilerinin
bir sonucu olarak tiiketicilerin markaya baglanmalari markanin tiiketicinin hayatinda
onemli bir yere sahip olmasmi saglar. Bu tiiketiciler sadece mal ve hizmetleri satin
almakla kalmayip marka el¢isi olarak markaya yonelik sevgilerini sosyal iligiklerinde

diger insanlar tavsiye etmek i¢in kullanirlar (Dick ve Basu, 1994, ss.101-102).

Mutlak sadakatte tiiketicilerin tekrar satin alma ihtimalleri ¢ok yiiksektir. Bu sadakat
diizeyinde satin alma davraniglarini etkileyen tutumlarin da giiglii oldugu soylenebilir.
Marka yoneticilerin temel amaci markalarini her kosulda tercih edecek bu sadik miisteri
grubunun olusturulmasidir. Bu miisteri grubu rakip markalarin tekliflerine kars1 direngli
markanin fiyatina karg1 ise duyarsizdir. Sadik miisteriler markalarin1 her kosulda takip
ederler ve hayatlarinin bir pargasi olarak degerlendirirler (Cati, Murat, ve Gelibolu, 2010,
5.435).

Markaya yonelik mutlak sadakate sahip olan tiiketiciler miisteri deneyimi sonucunda
tatmin olmus miisteri gurubunu temsil etmektedir. Fiziksel, psikolojik ve sosyal tatmin
diizeyinin yiiksek olmasi marka kisiliginin tiiketicinin benligi ile uyumlu olmasini ve
markaya sevgi ile baglandigini agiklamaktadir (Bayuk ve Kiigiik, 2007, s.289). Mutlak
sadakatte marka ile tiiketicinin O6zdeslesmesi s6z konusudur. Markanin tiiketicilere
sundugu biitiin 6zelliklerin kabul edilmesi ve tam bir miisteri memnuniyetinin saglanmasi
halinde mutlak sadakat olusmaktadir. Mutlak sadakate bagli miisterileri markay1 terk
etmezler ve rahatlik, zaman tasarrufu, ve risklerden korunmayi amacladiklarindan

markanin satin alinmasina yonelik aligkanlik gelistirirler (Degermen, 2006: 83).
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2.3.4.2 Gelismemis marka sadakati

Tiiketicilerin markaya yonelik tutumlarinin giiclii olmasina karsilik satin alma davranig
diizeylerinin diisiik olmasi1 gelismemis sadakat olarak tanimlanmaktadir. Bu sadakat
diizeyinde tiiketiciler markaya yonelik olumlu tutuma ve sevgiye sahiptirler. Bu
tutumlariin davraniglarina yansimamasi ise belirli nedenlere dayali olabilir. Marka
yOneticileri agisindan potansiyel miisteri olarak tanimlanan gelismemis sadakat diizeyine
sahip miisterilere yonelik 6zel pazarlama stratejileri uygulanabilir (Dick ve Basu, 1994,
s. 102).

Markalarin sevilmesi ve olumlu bir tutum gdsterilmesi her zaman satin alma eylemlerini
etkileyemeyebilir. Bu durum gelismemis sadakat olarak gosterileri. Mutlak sadakatteki
tutarliligin olmamas1 bu diizeyde bulunan tiiketicilerin markaya yonelik tam anlami ile
sadik olmadiklarini gostermektedir. Satin alma eylemlerinin yeterli diizeyde olmamasi,
belli nedenlere bagli olarak gerceklesebilir. Markanin fiyati, tiiketicinin satin alma
diizeyi, dagitim kanallarinin yeterli olmamasi1 gibi nedenlerde gelismemis sadakati
etkileyebilir. Bu miisteri grubu durumsal kosullarin degismesi halinde markay1 satin
alabilecek miisteri grubunda olduklar1 igin Gizli sadik miisteriler olarak da
tanimlanabilirler (Ag¢ikg6zoglu, 2023, $.57). Gelismemis sadakate sahip miisterilerin
hangi nedenler ile istenilen diizeyde satin alma eylemlerinde bulunmadiklarinin
ogrenilmesi durumsal faktorlerin degistirilmesi icin marka yoneticilerinin faaliyet

gostermelerine bilgi saglayabilir (Selvi, 2007, 5.48).

2.3.4.3 Yiizeysel marka sadakati

Bu sadakat diizeyinde tiiketicilerin yiiksek satin alma diizeyinin bulunmasina karsilik
markaya yonelik olumlu tutuma sahip olmadiklar1 goriilmektedir. Bu sadakat diizeyinde
misterilerin markay1 satin almalarinin farkli nedenleri bulunabilir. Fiyat avantaji bu
nedenlerin baginda gelirken aligkanliklar, sosyal baski ya da markaya ulagsmanin kolay
olmasi satin alma davranisglarini etkileyebilir. Yiizeysel marka sadakatine sahip miisteri
gruplar1 da marka yoneticileri agisindan 6nemli bir ¢alisma gurubudur. Bu gruba
markanin  farkindaligimi  algilayacaklart  tutundurma  faaliyetleri  tutumlarinin
gelistirilmesini etkileyebilir (Parmaksiz, 2012, s.49). Yiizeysel sadakat, rakip markalarin

tekliflerinin kolayca kabul edilmesini saglayan bir 6zellige sahiptir. Bu grupta bulunan
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miisterilerin marka ile bagliliginin olmamasi, markayr satin almaktan vazge¢cmelerini
saglayabilir. Ayrica markanin tercih edilmesi durumsal kosullara bagli oldugundan,
kosullarin degismesi halinde satin alma davranislar1 da degisebilir. Yiizey sadakate sahip
miisterilerin sadakatlerinin ger¢cek olmamasi nedeniyle kolayca markanin alternatiflerine

yonelebilmektedirler (Hjalte ve Larsson, 2004, s.15).

Yiizeysel sadakat bireysel ve durumsal kosullara bagli olarak gelismektedir.
Aliskanliklar, markalarin promosyon ve kampanyalari, markaya ulasmanin kolay olmasi,
piyasada rakip markalarin olmamasi gibi nedenler marka sadakatini etkilemektedir. Sahte
sadakat olarak da tanimlanan yiizeysel marka sadakati, uygun pazarlama iletisimi
stratejileri ile bir iist diizeye tasiabilir. Bu nedenle marka yoneticilerinin sik kullanici
programlart ve uygun tesvikler ile bu miisteri grubuna ulasmasi miimkiindiir. Bu
tutundurma faaliyetleri yapilmadig: takdirde rakip markalarin cazip imkanlar sunmasi
halinde yiizeysel sadakate sahip miisteriler kolayca baska markalar tercih edebilir (Selvi,
2007, s.47).

2.3.4.4 Sadakatsizlik

Sadakatsizlik en genel tanimi ile markaya yonelik farkindaligin ve bilinirligin olmamasi
durumudur. Bu tiiketici grubunun marka ile iligkisi bulunmadig: gibi ve markay1 satin
alma diizeyi de ¢ok diisiiktiir. Sadakatsizlik iki sekilde gerceklesebilir. Miisteri deneyimi
sonucunda miisterilerin yasadigi olumsuz deneyimler markaya yonelik olumsuz bir
tutumu gelistirebilir. Piyasaya yeni girmis ve marka bilinirligi olmayan mal ve hizmetlere
karsida tiiketicilerin kayitsiz olduklar1 goriilmektedir. Bu durumun degismesi igin
markalarin pazarlama iletisim faaliyetlerinde dogru hedef miisterilere yonelik dogru

mesajlarin verilmesi dnemlidir (Tosun 2020, ss.252-253).

Tiiketicilerin nispi tutumlarin ve satin alma diizeylerinin diisiik olmas1 markaya yonelik
sadakatinin bulunmadigin1 gostermektedir. Diisiik nispi tutumun gelistirilmesi icin
tutundurma faaliyetlerinin etkin bir sekilde yapilmasi ve hedef tiiketici gruplarina yonelik
avantajlar sunulmasi etkili olabilmektedir. Nispi tutumun artirilmasi ile satin alma
davraniglarinin artacagi diisiiniildiigiinde reklam ve tanitim faaliyetlerinin de 6nemli
oldugu sdylenebilir. Marka yoneticileri rakip markalari inceleyerek durumsal kosullari

incelemeli ve iletisimin yetersizliginin Oniine gec¢ilmelidir. Miisteri memnuniyeti
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acisindan yasana olumsuz deneyimlerin Onlenmesi ve kalitenin artirilmasi da

sadakatsizlige yonelik 6nemli bir etkendir (Dick ve Basu, 1994, s.101).

Markalar agisindan sadakatin hi¢ olmamasi ya da ¢ok diisiik diizeyde olmas: tiiketicilerin
bireysel kosullarina bagl olarak gelisebildigi gibi markadan kaynaklanan nedenler de
sadakatsizlige neden olabilir. Sadakatsizlik diizeyi agisindan markalarin alacaklar
Onlemlerin basinda tiiketicilerin markaya c¢ekilmesi igin yapilacak promosyon

uygulamalari tanitim agisindan avantajlar saglayabilir (Cetintiirk, 2010, s.19).

2.4 Marka Giiveni

Markalarin 6nemli bir iglevi olarak gosterilen marka giliveni pazarlama iletisiminde
dogruluk, iyi niyetli davranma ve adil olma ile mal ve hizmet kalitesine yonelik biitiin
taahhiitlerin yerine getirilmesini kapsamaktadir. Bu kisimda marka giiveninin tanimu,

marka giiveninin 6nemi ve marka giivenini etkileyen faktorler yer almaktadir.

2.4.1 Marka giiveninin tanim

Marka giiveni uzun donemli olusan miisteri tutumudur. Marka yoneticilerinin miisteri
gruplarina vaat ettikleri sozlerine yerine getirmeleri miisteri deneyimi ile
karsilastirildiginda elde edilen olumlu sonu¢ marka giliveninin olugmasini saglar.
Markalarin mal ve hizmetlerinin kalitesi, miisterilere saglayacagi yararlar miisteri
algilara gore degerlendirilir ve gelecege yonelik inancglar olustugunda marka giiveni
saglanir. Basarili markalar pazarlama iletisiminde miisterilerin giivendikleri markalardir.
Bu markalar gilivenilir olmalarini vaatlerini tam zamaninda ve eksiksiz yerine
getirmelerine ve miisteri haklarina saygi gostermeleri ile saglamistir (Bayraktarkose ve

Colakoglu, 2021, ss. 30-31).

Hiscock (2001,) marka giiveninin marka ile miisterileri arasindaki yogun bir iletisim
bicimi olarak tanimlamistir. Giiven iligskisi zamana baghidir ve miisteri deneyimleri
tarafindan siirekli olarak kontrol edilebilir. Markalarin giivene dayali iligkiler
gelistirmesi, marka baglhiliginin tamamlayici bir unsurudur ve gelecege yonelik

yatirimlarin baslangicidir (s.1).

Giiven duygusunun psikolojik kaynaklart incelendiginde zarar gormeme, fayda saglama,

olagan dis1 durumlar ile karsilagmama gibi unsurlara bagli oldugunu gostermektedir.
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Marka giiveni ise ilk olarak markalarin kalitelerine iliskin sozlerini yerine getirmesi,
miisteri haklarimi iyi niyetli gézetmesi ve olasi durumlarda aldiklar1 kararlarin adaletli
olmasi ile agiklanmaktadir. Marka giiveni markanin teknik kalitesi ile miisterilerin
algiladiklar1 kalite, satig sonras1 hizmetler, miisteri sikayet ve geri bildirimlerinin etkin
kargilanmasina dayalidir. Giiven dayali iligkilerin olusturulmasi maliyetli olsa bile uzun
vadeli olarak marka giiveninin marka sadakatinin Onciilii olmas1 nedeniyle 6nem arz

etmektedir (Ulusu, 2019, s. 151).

Tiiketicilerin markalara yonelik giiven duymasi belli bir siireci baghdir. Marka
yoneticilerinin gliven ve giivenirlige iligkin biitiin unsurlara dikkat etmesi gerekmektedir.
Markanin sahip oldugu 6zelliklerin tam ve eksiksiz bir sekilde tiiketiciler ile paylasilmasi,
markanin kalitesinde olumsuz degisimlerin olmamasi, marka yodneticilerinin tutarl
davranmast ve sozlerine sadik olmasi giivenin olusmasin1 saglar. Tiiketiciler elde
edilebildikleri bilgilere dayanarak markanin giivenirligine iliskin bir tutum gelistirirler.
Bu tutumun siirekli olarak olumlu olmasi yukarida sayilan unsurlarin basaril bir sekilde
yonetilmesini gerektirmektedir. Tiiketicilerin olusturduklar1 gliven duygusu iki boyutta

incelenebilir (Uzunkaya, 2017, ss. 34-35):

— Biligsel giiven, markanin teknik ve fonksiyonel kalitesine yonelik rasyonel bir
degerlendirme ile performans, fiyat ve diger unsurlarin séz verildigi gibi sunulmasi ile

ilgilidir.

- Duygusal marka giiveni ise marka itibar1 ve marka imaj1 ile saglanan ve marka

islemlerinin diiriist, giivenilir ve adil olacagina yonelik samimi duygular ile olugsmaktadir.

Gortildiigii gibi tiiketicilerin marka giiveni iiriin ve hizmetlerini almaya niyetli oldugu
markaya inanmasi ve gilivenilir bulmasi ile ilgilidir. Miisterilerin markalara inanmasi
giiclii duygusal baghliklarimi desteklerken markay: kisisellestirerek yasayan bir canli
olarak diisiiniir ve iletisiminde diiriistliigline yonelik inang ve tutumlarini gelistirir. Marka
gliveninin saglanmasi miisterilerin marka ¢agristmlarinda mutluluk hissetmesi huzur
duymasi ve risklerinden kaginmasini saglar. Pazarlama iletisiminde 6nemli bir yeri olan
marka giiveni kilit bir rol iistelenmektedir. Giiniimiizde pek ¢ok marka yiiksek karlilik
oranlar1 yerine yiiksek giliven diizeyine ulasmay1 stratejik ac¢idan daha Onemli

bulmaktadir. Marka-tiiketici arasindaki iliskide markaya duyulan giiven, miisterilerin
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markalarina atfettikleri diristliik ve 6zgecilik hakkindaki diistincelerini yansitmaktadir
(Swaen ve Chumpitaz, 2008, s.13).

2.4.2 Marka giiveninin 6nemi

Giliniimlizde biitlin miisteriler satin alma kararlarim1 verirken giiven duygusundan
etkilenirler. Gliglii markalarin en 6nemli 6zelligi pazarlama iletisiminde tiiketicilere
yonelik gevenin olusturulmasini gerg¢eklestirmesidir. Markalarin sadik miisteri grubu ne
kadar biiylikse karliliklar1 da o diizey de artis kaydeder. Giiglii markalarin uzun yillara
dayanan giiven iliskisini stirdiirerek iki li¢ nesil marka giivenirligini devam ettirebilirler.
Tiiketiciler agisindan giiven belirsizliklerin azaltilmasi, satin alma eylemlerinin keyifle
yapilmasi ve maliyet olusturabilecek risklerden kagmilmasi anlamina gelmektedir.
Tiiketiciler giiven duyduklar1 markalarin mal ve hizmetlerini arastirma ihtiyaci
hissetmezler ve satin alma kararlarim1 hizli bir sekilde verebilirler. Markalarin giiven
iligkisi i¢inde tiiketicileri korumasi karsiligini bulur ve marka elgisi olarak sadik
miisterileri de sosyal iliskilerinde markanin savunuculugunu yapabilirler (Yiikselen,

2017, s.195).

Swaen ve Chumpitaz (2008), marka giiveninin tiiketicilerin markalara inanma ihtiyacina
yonelik oldugunu belirletmektedir. Satin alma kararmin tiiketici tutumlarina ve
niyetlerine gdre yapilmasi marka gliveninin 6ne ¢ikmasini saglar. Giiven tiiketiciler
acisindan sadece satin alma davranislarinda degil, tutumsal olarak markayi sevmelerinin
ve kendilerine yakin hissetmelerinin 6nemli bir aracidir. Marka kisiliginin ve karakterinin
giiven unsuru ile donatilmast markanin tiiketici ile arkadas olmasini karsilikli iyi niyet

beslenmesine olanak saglayan iletisimin kurulmasina olanak saglamaktadir ( S.13)

Dogan ve Ozkara, (2013), marka giiveni ile tiiketicilerin belirsizliklerden kagimmalarini
ve sliphelerini gidererek marka ile iliskilerinin giiclendirdigini belirlemistir. Marka
yOneticilerinin giiven olusturabilmek i¢in piyasa sartlar1 iginde Onemli kurallar
uygulamasi ve kamuoyunda 6niinde seffaf hareket ederek giiven dayali marka imajim
korumas1 gerekmektedir.  Giiniimiizde markalarin gliveni sadece mal ve hizmet
kalitesindeki tutarlilik ya da islemlerde adil davranmak ile ilgili degildir. Marka
calisanlariin korunmasi, dogal hayata yonelik korumaci davranislar, sosyal sorumluluk
projeleri marka giiveni i¢inde ele alinmaktadir. Marka giiveni olusturulmasi halinde
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miisteri tatmini ve marka sadakati arasinda koprii gorevi yaparken sadik miisterilerin
olumlu marka imajmin olusturulmasinda da katkis1 bulunmaktadir (Dogan ve Ozkara,

2013, 5.8).

Marka giiveninin ticari agidan miisteri memnuniyeti ve marka bagliligi ile iligkisini tespit
eden galigmalarda, gilivenin olugmasi halinde tiiketicilerin markanin biitiin islemlerini
anlayisla karsilayarak olasi sorunlarda esneklik gosterdikleri belirlenmistir. Giivenin
karsilikli olarak insa edilmesi nedeniyle markaya olan inan¢ marka tarafindan miisterilere
de duyulmaktadir. Hatali ve kusurlu iirlinlerin degisimi, hizmet kalitesinde zaman ig¢inde
olusabilecek dalgalanmalar marka giiveni ile asilabilecek sorunlar olarak
tanimlanmaktadir. Giiven duygusunun siirdiiriilmesi tiiketici iletisiminde etkin ¢oziimler
tiretilmesini saglarken tiiketici beklentilerinin karsilanamadigi son ana kadar iliskini

siirdiiriildiigii goriilmektedir (Onen, 2018, 5.1033).

Hiscock (2001, giiven kavraminin marka ile misterileri arasinda duygusal bir bagliliga
doniisen durum olarak tanimlamaktadir. Bu nedenle marka giiveni markanin en énemli
bilesenleri arasinda gosterilir. Marka giliveni miisterilerin tekrar satin alma davraniglarini
dogrudan etkileyen bir ozellige sahiptir. Marka giivenine sahip olan isletmelerin
satiglarinin yiiksek olmasi rakiplerine gore daha az riskler iistlenmelerini saglamaktadir.
Miisterilerin marka giivenine yonelik algilarinin sadakat duygular ile iligkisinin olmasi
kullanic1 deneyimlerini desteklemektedir. Simsek ve Noyan (2009, s.254) markalarin
giiven vermesini ya da giivene dayali iligkileri gelistirmesini diiriistliik ile
iliskilendirmektedir. Miisterilerin markalara yonelik gilivenleri olumlu islem
beklentilerinin bir sonucu olarak gelismektedir. Marka giliveninin gelistirilmesine bagl
olarak miisterilerin uzun vadeli iliskiler gelistirmesi maliyetlerini azaltan bir unsurdur.
Rakiplerinden farklilagmak isteyen isletmelerin markalasma cabalarinin temelinde
giivene dayali iligkileri bulunmaktadir. Tiiketiciler markaya giiven duyduklar siirece

markay: tercih edecekler ve satin alma diizeyleri de o oranda artacaktir ($5.32-33).
2.4.3 Marka giivenine etki eden faktorler
Marka giiveni miisterilerin uzun vadeli olarak markalar ile kurduklar etkilesim sonunda

olusmaktadir. Yogun rekabet ortaminda faaliyet gosteren isletmeler hedef miisteri

gruplarina yonelik olarak verdikleri biitiin vaatleri tam zamaninda ve eksiksiz olarak
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yerine getirdiklerinde giiven duygusunun gelismeye basladigi goriiliir. Miisteri
beklentilerinin karsilanmasi ve miisteri memnuniyeti marka giiveni agisindan 6n
kosuldur. Bu kosullarin karsilanmas1 halinde miisteriler herhangi bir sorun karsisinda
markanin haklaria saygi duyacagini ve korkacaklar1 bir durum olusmayacagina yonelik
inang gelistirdiklerinde markanin ,iyi niyetli olarak tanimlanmasi ve giiven duygusunun

olusmasi saglanir (Delgado Ballester, 2004, s.574).

Marka giiveni marka yoneticilerinin taahhiitleri ile baglar ve pazarlama iletisimi ile elde
edilen etkilesimin miisteri deneyimlerine bagli olarak degerlendirilmesi ile devam eder.
Giiven iliskisi stirekli bir iligkidir ve miisterilerin giivenlerinin olumsuz etkilenmemesi
icin miisterilerin markaya yonelik marka performansi ve olusabilecek problemlerin
giderilmesine yonelik inancin gelismesi gerekmektedir. Miisteri degeri ise giiven
iligkisinin bir bagka onciilil olarak tiiketici ile iletisim kurulmasina baghdir. Dolayisiyla
marka gliveni markalarin adil ve dogru davranacagina iliskin iyi niyetinin marka degeri

ile belirlenen bir bilesenidir (Y1ildiz ve Kog, 2017, s.89).

Chaudhuri ve Holbrook (2002), markalarin miisterilerini taahhiit ettikleri biitiin islevleri
yerine getirdiginde olusabildigini belirlemislerdir. Miisterilerin risklerden korunmasi
amaci ile markalara giivenmesi markanin giivenilirlik diizeyinin yiiksek olmasina ve
miisterilerine yonelik biitiin islemlerde miisterilerin ¢ikarlarinin gozetecegine iliskin
tutumlarina baglidir. Uriin ve hizmetlerin istenilen kalitede olmamasi, personel nedeniyle
yasanan sorunlar, sunulan hizmetlerde olagan dis1 problemler oldugunda miisteriler bu
durumun marka tarafindan diizeltilecegine yonelik inang¢ gelistirdiklerinde markay1

giivenilir olarak degerlendirmektedir. s.34)

Azizi (2014), marka giiveninin miisteri deneyenimi yasanmadan Once verilen biitiin
sOzlerin tutulacagina yonelik miisteri kanaatleri olarak degerlendirmektedir. Bu durumda,
mal ve hizmetlerin taahhiit edilen kalitelerinin miisteri beklentilerini kargimasi
miisterilerin giiveninin etkileyen 6nemli bir degiskendir. Markalarin islemlerinde diiriist
davranmalari, tiiketicilerin beklentilerinin karsilanacagina yonelik inanglari, dogru ve
adil islemler, markanin giivenilirligini etkiler. Markaya duyulan giliven biitiinseldir ve
markanin kalitesi, verdigi sozleri yerine getirmesi, iyi niyetli davranmasi ve adillik

giivenilir marka olmanin esaslaridir (s.21).
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Marka giivenin Onciilleri genel olarak giivenilir markalarin misterileri ile kurduklari
pazarlama iletisimin nasil sekillendigini kapsamaktadir. Marka itibari, miisterilerin marka
islemlerini 6nceden tahmin edebilmeleri, islemlerde yeterlilik ve hoslanma ve {iretici
isletmenin giivenilir olmasi Onciiller olarak gosterilebilir. Bu onciiller Sekil 5’de

gosterilmektedir.

Marka itiban

Tahmin
Edilebilirlik

Yeterlilik Marka Giiveni Marka Sadakati

Hoslanma

Isletmeye
Duyulan
Gtiven

Sekil 5. Marka Giivenini Etkileyen Faktorler (Lau ve Lee, 1999, 5.342)

Sekil 5 incelendiginde marka itibarmin yiiksek olmasi markanin pazar payi, tiriin ve
hizmet kalitesi, yiiksek performans marka sadakatini etkiler. Miisterilerin riskleri
minimize edebilmek i¢in markanin biitiin islemlerini 6nceden tahmin edebilmeleri ve
olumsuz durumlar ile karsilasmamalari, kalite a¢isindan Onemlidir. Miisterilerin
gelecekte de tahmin edilebilirligi kullanarak kalite ile ilgili ¢ikarimlar yapabilmektedir.
Miisteri beklentilerinin tam zamaninda ve kusursuz bir sekilde karsilanmasina yonelik
yetkinlik, markanin sevilmesi ve begenilmesi de Onemlidir. Ayrica iretici firmanin

giivenilir olmasi1 da markanin giivenilirligi etkiler (Lau ve Lee, 1999, 5.343-345).

Marka giiveni marka ile tiiketiciler arasindaki pazarlama iletisimindeki basarinin bir
sonucu olarak ortaya c¢ikmaktadir. Bu baglamda miisteri beklentileri ve miisterilerin
algiladiklar1 kalite marka giiveninde 6ne ¢ikar. Marka giiveninin bir bagka onciilii de
belirsizlik ve risk ortaminda markanin gilivenilir olduguna yonelik inancin gelismesi

giivenme isteginin bir fonksiyonudur. Satin alma eyleminin karmagik yapisi nedeniyle
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tilkketiciler deneyimledikleri ve giiven duyduklart markalari tercih ederek risklerden
korunurlar hem de belirsizlikler azalir. Giiven tiiketicilerin karar vermesini hizlandirirken
giiveni ortaya cikarin cagirisimlar satin alma davraniglarim1 olumlu etkiler. Boylece

belirsizliklerle bas edilebilir ve zarar gorme endisesi de azalir (Aydin ve Ar, 2009, s.355).

Marka giiveni ile ilgili arastirmalarda genellikle iki ana degigkenin etkili oldugu
goriilmektedir. Bu degiskenler marka giivenini dogrudan etkileyerek uzun vadeli olarak
gelismesini saglayabilirler. Her marka tiiketici gruplarina yonelik 6zellestirilmis
pazarlama iletisimi ¢alismalarinda satin alma davranislarini etkileyebilmek igin sozler
vermek zorundadir. Marka taahhiitleri ile miisteri memnuniyetinin Ortiismesi bir baska
ifade ile satis Oncesi sOzlerle satis sonrast miisteri memnuniyeti arasindaki tutarlilik
marka giiveni lizerinde etkilidir. Bu etki de kalite, memnuniyet, misteri degeri gibi
unsurlar bulunmaktadir. ikinci ana konu ise markaya maliyet olustursa da miisterileri ile
olast olumsuz durumlarda tiiketicilerin beklentilerinin karsilanmasi, zararlarinin telafi
edilmesi ve iyi niyetli davraniglar sergilenmesidir. Glivenilir markalarin en Snemli
0zelligi miisterilerini korumasi ve yararlarini gézetmesidir (Burcuoglu ve Akyliz, 2022,

5.2369).

2.5 Miisterilerin Tekrar Satin Alma Niyeti

Miisterilerin tekrar satin alma niyetleri satin alma siireci sonrasinda elde ettikleri biitiin
bilgiler, miisteri memnuniyeti ve hizmet kalitesine bagli olarak gelismektedir. Marka
yoneticileri sadik miisteri gruplarmin siirekli satin alma davraniglarinin etkilemeye
calismaktadir. Bu kisimda tekrar satin alma niyetinin tanimu, siireci ve tekrar satin alma

niyetini etkileyen faktorler yer almaktadir.

2.5.1 Tekrar satin alma niyetinin tanim

Tekrar satin alma niyeti satin alma davraniglarinin sonucunda elde edilen bir karardir.
Miisteriler marklara yonelik tutumlarin1 davraniglarina yansittiklarinda niyetlerini eyleme
dontistiirmiislerdir. Tekrar satin alma niyeti gelecege yonelik bir taahhiittiir ve karar
verme ile miisterilerin beyanlarina bagl olarak gelecekte de markayi tercih edeceklerini
gostermektedir. Dolayistyla miisterilerin markay1 stirekli satin almalar1 niyetlerini
gerceklestirmis olmalar1 anlamina gelmektedir. Buna karsilik ihtiyacin olusmadigi
anlarda ilerideki bir tarihte ihtiyacin olusmasi halinde markay: tekrar satin almak istemesi
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tekrar satin alma niyeti olarak tanimlanmaktadir (Koksal, Bayraktaroglu ve Sari, 2014,
s.73).

Insanlarin satin alma kararlar1 beli bir siireci ifade eder. Bu siirecin ihtiyacin basladig
andan satin alma eyleminin gerceklestirilmesi ile slire¢ tamamlanir. Biitiin tiiketiciler belli
faktorlerin etkisi altinda satin alma karar1 vermektedir. Bu karar siirecinde iiriin ve
hizmetlere yonelik degerlendirmeler satin alma kararinin verilmesine neden olur. Satin
alma eylemi ilk defa yapildiginda tiiketiciler verdikleri kararinin dogru olup olmadigini
test etme imkani bulmaktadir. Ik satin alma eyleminde markalarin vaatleri ve tiiketici
beklentileri karsilastirilir ve satin alma eyleminin devam edip etmeyecegi 6znel bir
kararla verilebilir. Tekrar satin alma niyeti firsat ve avantajlar ile misterilerin kisisel

ihtiyaglarinin  karsilanmasina dayali oldugu icin tliketiciden tiiketiciye farkliliklar

goriilebilir (Aksoy, 2017, s.183).

Tekrar satin alma en genel tanimu ile tiiketicilerin ayn1 markayi ikinci defa almaya karar
vermesi ve ilerideki tarihte de almaya istekli olmasini ifade etmektedir. Bu karar siireci
tilketicilerin gelecekteki satin alma davranisim1 dogrudan etkiler. Durumsal kosullarin
degismesine bagli olarak satin alma niyetini eylemlere donlismeme ihtimali olmasina
karsilik davranislarin belli bir niyet sonunda olugsmasi 6ngdriilmektedir. Tekrar satin alma
niyeti de misteri tutumlari ile belirlendiginde tutum ve niyet ne kadar giiglii ise satin alma
davraniglarinin gergeklesme olasiligi o diizeyde yiiksek olmaktadir (Akgadag, 2019, ss.
2-3).

Kotler ve Keller (2016), miisterilerin satin alma kararlarinin piyasa kosullar iginde
kendilerine sunulan olanaklar1 nasil agiladiklarina gore degistigini ifade etmektedir.
Dolayisiyla satin alma karar1 rasyonel olarak belirlenebildigi gibi bireysel ihtiya¢ ve
istekler dogrultusunda da gelisebilir. Bu siirecte marka ile kurulan duygusal baglhilik o
marka icin fazla bedel 6demeye hazir olmasi anlamina gelmektedir. Musterilerin tekrar
satin alma davranislarinda 6znel goriisleri de etkili olmakta ayn1 markay1 kullanmak icin
fedakarlik yapmalarini bile saglayabilmektedir. Bu yonii ile tekrar satin alma niyeti marka
yoneticileri agisindan stratejik bir arag olarak miisterilerin beklentilerinin lizerinde fiyat

O0demeye razi olabilecekleri pazarlama iletisiminin sonucudur (5.199).
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Satin alma niyetinde ger¢eklesmemis bir eylemin planlanmasi bulunmaktadir. Miisteriler
memnun kaldiklart markay1 degerlendirdiklerinde gelecekte satin alabileceklerini tahmin
edebilirler. Bu isteklilik daha sonra eyleme doniisebilir. Satin alma niyetini etkileyen
faktorler arasinda bireysel Ozellikler, deneyim, beklenti ve algilama farkliliklari,
memnuniyet ve fiyat gosterilebilir. Bu davranigsal niyetin igletmeler agisindan 6nemi,
tiikketicilerin tecriibeleri olumlu degerlendirmede bulunmasi karlilik agisindan énemli bir

rol oynamaktadir (Kiilter Demirgiines, 2015, s.56).

Uriin ve hizmetlerin tekrar satin alma niyetine bagl olarak satin alinmas1 miisterilerin
degerlendirmelerinden sonra alman ikinci bir satin alma karar ile verilmektedir. ilk
deneyimlerinde olumlu tutumlara sahip olan miisterilerin satin alma ve tiiketim
asamasindaki biitiin unsurlar1 ve kosullar1 degerlendirirler. Bu degerlendirme ile elde
edilen sonug; daha 6nce almis olduklar1 markay: tekrar satin alma konusunda verdikleri
karar etkiler. Tekrar satin alma niyeti miisterinin iradi kontrolii altinda gergeklesebilecegi
gibi durumsal kosullara bagli olarak da olusabilir. Bununla birlikte tiiketicilerin ayni1 mal

ve hizmeti ikinci defa almalar1 satin alma davranisina yonelik niyetin olusmasina baglidir

(Hellier vd., 2003, 5.1764).

Tiiketicilerin ¢ogu tekrar satin alma niyetlerinin olugsmasini hizli bir bigimde
gergeklestirirler. Satin alma eyleminin 6nceden tasarlanmasi ve fiili bir iradenin varligini
ortaya koymasi agisindan niyet, belli bir egilimi yansitmaktadir. Gelecekte mal ve
hizmetleri satin almak i¢in ¢aba sarf etmek ya da gelecekte satin alma isteginin bulunmasi
tiiketici kararlarini etkileyen faktorlerin i¢ i¢e gegmis yapist ile belirlenmektedir. Satin
almaya istekliligin devam etmesi i¢in verilen kararin dogrulugunun test edilmesi ve
beklenmedik durumlar ile karsilagilmamasi gerekmektedir (Mutlu, Ceviker ve Cirkin
2011, s.55).

Tekrar satin alma niyetine yonelik aragtirmalarda miisteri doyumunun pozitif sonu olarak
olusan niyet, negatif bir durumu da kapsamaktadir. Miisteri deneyimi sonrasinda
miisterilerin beklentilerinin karsilanmamasi ve algilanan hizmet kalitesinin ¢ok diislik
olmasi satin alma niyetinin olugsmamasini saglar. Bu durum hayal kirikligina ugramis
miisteriler agisindan markaya diismanca tavirlar gosterilmesine bile neden olabilir. Tekrar

satin alma niyetinin devam edebilmesi miisteri doyumunun her satin almada
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saglanmasina baglidir. Bu nedenle miisterilerin gelecekte mal ve hizmetleri tekrar satin
alma niyetleri miisteri doyumu sonucunda gergeklesen karar verme ile olusur (Kara,

2014, s. 45).

2.5.2 Miisterilerin tekrar satin alma siireci

Tekrar satin alma niyetinin olusmasi bireysel olarak satin alma ya da almama
eylemlerinin hangisinin gerceklestirilecegine yonelik davranisi ifade eden tutumlarin
giictine baghdir. Tiiketicinin tekrar satin alma niyetine sahip olabilmesi i¢in sosyal
etkilerin altinda 6znel degerlendirmesini yapmasi ve satin almayr gerceklestirmeyi
istemesi gerekmektedir. Bu niyetin olusmasinda marka performansinin sonuglar dnemli
bir yer tutar. Satin alma kararinin verilmesinden sonra tekrar satin alma niyetinin
olugmasi nedeniyle siirecin baslangic noktasi satin alma kararidir. Tekrarlanan satin
almalara yonelik isteklilik ise bu kararin sonuc¢larindan biridir. Tiiketicilerin tekrar satin
alma niyetlerin destekleyici stratejilerin gelistirilmesi de pazarlama iletisimi ile

saglanmaktadir (Sezgin, 2022, s.37).

Tiiketicilerin satin alma davramiglarinin sonucunda sahip olduklar1 algilar mal ve
hizmetlerin tekrar satin alinmasinda karsilastirma yapmalarin1 saglamaktadir. Tekrar
satin alma siireci bu karsilastirma ile olusur. Bu siirecte satin almaya yonelik iki durum

gerceklesmektedir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak 2016, s.138):

- Miisteri tatmini saglanmasi sonucunda olusan haz ve memnuniyet markalarin

tekrar satin alinmasini saglayabilir.

- Miisterilerin algiladiklar1 kalitenin diisiik olmasi nedeniyle hayal kirikligina
ugramalart ve miisteri tatminsizligi yasanmasi tiiketicilerin deneyimledikleri marka

disinda farkl alternatiflere yonlendirir.

Andreassen ve Levik (1999) tarafindan gelistirilen tekrar satin alma niyeti modeli iki
boyutludur. Bu boyutlardan birincisi satin alma kararmin verilmesi anindaki g¢ekicilik
diger ise miisteri memnuniyeti ya da memnuniyetsizligi ile belirlenen gelecekte umulan
cekiciliktir. Miisterilerin belli bir markaya yonelik olarak gelecekte yeniden satin alma

niyetine iliskin model Sekil 6’da gosterilmektedir (Andreassen ve Lervik, 1999, s.168).
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Bugiin Algilanan
Goreceli Cekicilik

Gelecekte Umulan /

Goreceli Cekicilik

Gelecekteki Yeniden
Satin Alma Niyeti

Sekil 6. Gelecekteki Tekrar Satin Alma Niyeti Kavramsal Modeli (Andreassen ve
Lervik, 1999, 5.168)

Sekil 6’ incelendiginde goreceli gekicilik kavrami miisterilerin satin alma kararini
verdikten sonra olumlu ya da olumsuz tutumlarina bagh olarak gelismektedir. Satin alma
eyleminden sonra olumsuz deneyimlerin olmasi tekrar satin alma niyetinin olusmasini
engeller ve misteriler markayr satin almaktan kagiirlar. Buna karsilik olumlu
deneyimlerin bulunmasi halinde ise gelecekte umulan ¢ekiciligin stirmesine bagli olarak
satin alma niyeti olusabilmektedir. Tiiketicilerin géreceli ¢ekiciligi degerlendirebilmesi
icin gecmis deneyimleri, bilgi birikimi, beklentileri, kalite algilamalar1 birlikte ele

alinarak karar verilmektedir (Andreassen ve Lervik, 1999, s.168).

Tiketiciler ilk defa satin alma karar1 verdiklerinde belli riskleri kabul etmek
zorundadirlar. Satin alma eyleminden sonra ise markaya yonelik belli bir kanaate ve
tutuma sahiptirler. Bu kanaatlerin olumlu olmasi i¢in ¢aba sarf eden pazarlamacilar satis
vaatlerinin gergekei bir sekilde hedef kitlere yansitabildiklerinde tiiketici beklentilerini de
sekillendirebilirler. Miisterileri alim yaptiktan sonra deneyimlerini beklentileri ile
karsilastirirlar. Bu karsilagtirmada markanin fiyati, avantajlari, ddeme sekilleri, kalitesi,
miisteriye sagladig teknik faydalar bir biitlin olarak degerlendirilir. Bu degerlendirmede
olumlu diislinceler markanin tekrar satin alinmasma ve diger miisterilere tavsiye
edilmesini saglar. Bu silire¢ i¢inde miisterilerin “ya baska bir marka daha iyiyse?”
diisiincesine kapilmasi ve belirsizligin giderilmemesi tekrar satin alma niyetini olumsuz
etkiler. Bu asamada tiiketicilerin biligsel celiskiyi azaltabilmek i¢in diger miisterilerin
yorumlarina bagvurduklar1 ya da diger tliketicilerin se¢imlerini gozlemledikleri goriiliir

(Chen-Yu ve Kincade, 2001, s.37).
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Mal ve hizmetlere yonelik tekrar satin alma isteginin olugsmasinda miisterilerin kisisel
durumlarina uygun olarak yaptiklari analizler 6n plandadir. Tiiketicilerin markaya
yonelik 6znel degerlendirmesi, satin alma davranislarindaki kontrolii, ekonomik firsatlar
ve maliyetler satin alma eyleminin yapilip yapilmamasi siirecinde belirleyicidir. Tekrar
satin alma niyeti gelecekte degisebilir. Bu silirecte yeni ihtiyaclar ve beklentileri
misterilerinin satin almaya niyetlerinin olmasina karsilik yeni bir durumun olugmasin

saglar ve yeniden satin alma karari siireci baslayabilir (Akgadag, 2019, s.4).

2.5.3 Miisterilerin tekrar satin alma niyetini etkileyen faktorler

Marka yoneticilerinin temel amaci sadik miisteri gruplarin1 kazanarak siirekli satig
yapmaya yonlendirmektir. Marka agisindan miisteri sadakatinin davranigsal boyutu,
tekrar satin alma niyeti tarafindan aciklanir. Tiiketicilerin tekrar satin alma niyetleri
markanin algiladiklar1 kalitesinin yliksek oldugunu gdsterebilir. Durumsal nedenler
disinda farkli alternatifler olmasina karsilik bir markanin tekrar satin alinmasi pazarlama
iletisimin elde etmeyi umdugu temel sonucu ifade eder. Miisterilerin tekrar satin alma
niyetinin olugsmasi maliyetleri azaltan ve rekabet giiclinli artirmaktadir. Tekrar satin alma
niyeti, marka ile miisteriler arasindaki iligkinin siirdiiriilmesi saglarken dinamik bir siireg
iginde stirekli olarak yapilan degerlendirmelere bagli olarak gelisir (Tsai ve Huang, 2007,
5.234).

Carter’a (2009) gore, satin alma siireci ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, ihtiyacin karsilanmasina
yonelik olarak markalarin degerlendirilmesi, satin alma niyetinin ortaya konmasi ve satin
alma olmak tizere dort asamadan olusmaktadir. Tiiketicilerin bu asamalarda elde ettikleri
bilgiler tekrar satin alma niyetleri ile ilgilidir. Marka degerlendirme tiiketicinin markalari
biitliin 6zellikleri ile incelemesinden olusur. Bu asamada karsilastirma yapilir ve bazi
markalara yonelik olarak olumlu duygulara sahip olunur. Fiyat, kalite ve diger
avantajlarin karsilastirilmas: tiiketicinin markalara karsi tutumlarmi belirler. Ucgiincii
asamada yer alan satin alma niyeti, tiiketicilerin markay1 satin almaya yonelik isteginin
olugmasini saglar. Karar stireci tiiketicilerin markay1 satin almasidir. Tekrar satin alma
niyeti tiiketicilerin bu deneyimlerini nasil gegirdikleri ve deneyim sonucunda algiladiklari

miisteri memnuniyeti ile ilgilidir (Akt. Turgut, 2014, s.35).
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Tiiketicilerin miisteri deneyimlerine bagli olarak elde ettikleri toplam fayda ve
algiladiklar1 riskler tekrar satin alma niyetlerini dogrudan etkilemektedir. Satin alma
eylemlerinde risk, miisterilerin beklentilerinin karsilanmamasina yonelik unsurlardir.
Satin alma eylemi sonrasinda algilanan risklerin yiiksek olmasi halinde miisterilerin
markayi terk etmesi saglar. Bu duruma kargilik markanin tiiketilmemesi halinde sosyal
dislanma ya da sosyal statliniin olumsuz etkilenmesi s6z konusu oldugunda miisteriler
markalar1 tekrar satin alabilme egilimi gosterebilmektedir. Tiiketici davranislari
incelendiginde fiyat kalite dengesinin olugmasi halinde tekrar satin alma niyetlerinin
olumlu etkilendigi markanin fiyatinin yiiksek ya da diisiik olmasindan ¢ok bu dengenin

etkili oldugu belirlenmistir (Dick vd.1995, s.15).

Miisterilerin marka sadakati ile tekrar satin alma niyeti arasinda karsilikli bir etkilesim
bulunmaktadir. Sadik miisterilerin markaya yonelik olumlu tutumlar1 satin alma
davraniglarina yansimakta ve gelecekte de markay:1 satin almaya yonelik egilimlerinin
giiclendirmektedir. Sadik miisteriler sadakatlerinin davranigsal boyutunda fiyata karsi
duyarsiz olan ve markayr her kosulda satin almaya istekli miisteri grubunu
olusturmaktadir. Markaya baglanma ve markanin biitiin 6zelliklerini yasam stili olarak
benimseme de gelecekte de tekrar satin alma niyeti olumlu etkiler. Marka sadakatinin
uzun vadeli olarak devam etmesi marka giivenin olusmasini sagladigi i¢in bu giiven hem
risklerden korunma hem de kolaylik agisindan markanin yeniden tercih edilmesini saglar
(Yasin ve Shamim, 2013, ss.104-105). Tiiketicilerin miisteri deneyimi sonucunda elde
ettikleri markanin performansina yonelik diisiinceleri, farkli markalarin tiiketicilere
yonelik tekliflerinin giicii ve avantajlari, miisteri memnuniyeti, fiyat avantaji ve miisteri
degeri de tekrar satin alabilme niyeti ile iligkili unsurlardir. Miisterileri biligsel isleme ve
karsilastirma ile markanin satin alinmasindan sonra yaptiklari karsilastirmalar ile markay1

almaya devam edebilir ya da satin almaktan vazgecerek farkli markalari tercih edebilir

(Ercis, Deligoz ve Giil, 2019, 5.947).

Bir miisterinin kalitesinden memnun olmadig bir markayir satin almamasi oldukca
dogaldir. Misterilerin tatmin duygusu yasamalar1 bekledikleri kalite ile algiladiklar
kalite arasindaki olumlu fark olarak tanimlanmaktadir. Tekrar satin almada miisteri
memnuniyeti onemlidir. Miisterilerin markay1 satin almalar1 sonucunda elde ettikleri

doyumu tekrar deneyimlemek istemeleri tekrar satin alma niyetini giiclendirmektedir.
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Dolayistyla hizmet kalitesi oncelikli olarak mal ve hizmetlerin teknik ve fonksiyonel
kalitesi ile miisteri memnuniyetini etkilemesi ile satin alma niyeti ile iligkilidir. Birbirleri
ile etkilesim i¢inde olan bu unsurlar mal ve hizmetlerin kalitesinin yiiksek olmasin bagl
olarak miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatini olusturmakta ve satin alma niyetleri de

pozitif etkilenmektedir (Cabuk Nakipoglu ve Canoglu, 2013, 5.99).

Tekrar satin alma niyeti miisteri aligkanliklari ile de ilgili olabilir. Miisterilerin alistiklari
markalara yonelmesi memnuniyet disinda aliskanliklarinin sagladig islem kolayligi da
aciklanabilir. Tiiketicilerin tekrar satin alma niyetleri uzun vadeli pazarlama iletisimine
dayanmasi nedeniyle ayni markayr kullanan tiiketicilerin marka iletisimin
kuvvetlenmesine bagli olarak bu iliskiyi devam ettirmek isteyecegi Ongoriilmektedir.
Davranigsal niyetlerin tutumlara bagl olarak gelismesine karsilik durumsal faktorler
olarak gdosterilen miisteriye yakinlik, alis veris kolayligi, fiyat avantaji ve diger unsurlar

tekrar satin alma niyetini etkileyebilmektedir (Giirbiiz ve Ergiilen, 2006, $5.179-180).

Sonug olarak tekrar satin alma niyeti farkli degiskenlerin etkisi altinda olsa da kalite,
miisteri memnuniyeti, marka giiveni, marka sadakati ile iligkilidir. Tiiketicilerin
kendilerine yakin hissettigi ve satin almaya istekli oldugu markalar1 bu 6lgiitlere bagh
olarak tercih etmesi birbirini izleyen dongiisel bir siireci ifade eder. Miisteriler markadan
memnun olduklar siirece tekrar satin egilimi siirdiirecek siirekli tekrarlanan deneyimleri
ile gelisen miisteri memnuniyeti de daha yiiksek tekrar satin alma niyetinin olugmasina
yol acacaktir. Boylece, tiiketicilerin tekrar satin alma davraniglar tekrarlanacaktir

(Kotler, 2004, 5.184).

Markalarin satis sonrast hizmetlere verdikleri cevaplar da tekrar satin alma davranislarini
etkiler. Miisteri sikayetlerinin marka tarafindan nasil ele alindig1, miisteri lehine hizli bir
sekilde ¢Oziimlenip ¢oziimlenmedigi, miisterilere verilen deger olumsuz deneyimler
olmasma karsilik tiiketici niyetlerini diizenleyebilir. Marka yoneticilerinin miisteri
beklentilerine yonelik geri bildirimleri sistematik bir sekilde analiz etmesi markanin
gelistirilmesine imkan sagladigi i¢in satin alma sonrasi olusacak tiiketici niyetlerini

olumlu etkileyebilmektedir (Kuoi Wy ve Deng, 2009, s.889).
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2.6 Marka, aski, marka sadakati, marka giiveni ve tekrar satin alma niyeti

arasindaki iliski

Polat (2021) havayolu yolcularina yonelik yaptig1 arastirmada i¢ hat havayolu pazarinda
yolcularin teknolojiye yonelik kabul ve algilarinin tekrar satin alma davraniglarina
etkisini incelemistir. Aragtirma sonucunda yolcularin tekrar satin alma davraniglarini
aragtirmada secilen diger degiskenler ile birlikte tiiketici giliveninin etkiledigi
belirlenmistir. Tiketicilerin giiven algisinin igslemlerin giivenirligi, vaat edilen sdzlerin
yerine getirilmesi, havacilik emniyeti ve ugus kalitesi acisindan yolcularin tekrar satin

alma davranislarina etkisi bulunmustur.

Isik (2021) havayolu yolcularinin algilarina gére hizmet kalitesi, yolcu memnuniyeti ve
marka sadakatinin tekrar satin alma davranisi tizerindeki etkisini incelemistir. Arastirma
sonucunda hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve marka sadakatinin tekrar satin alma
davranigini etkiledigi belirlenmistir. Buna gore yolcu memnuniyetine bagli olarak ortaya

¢ikan marka sadakatinin tekrar satin alma davranigini orta diizeyde etkilemektedir.

Ada Sanci (2019) marka degerinin havayolu miisterilerinin tekrar satin alma niyeti
tizerindeki etkisini incelemistir. Aragtirma sonucunda, marka sadakati, marka degeri ve
marka farkindaliginin miisterilerin tekrar satin alma davranislari ile pozitif yonde iligkileri
belirlenmistir. Arastirmada THY’nin marka degerinin olusturulmasinda marka

sadakatinin etkili oldugu da belirlenmistir.

Issever (2018) havayolu sektdriinde miisterilerin algiladiklarr hizmet kalitesi ile tekrar
satin alma niyetlerini inceledigi aragtirmasinda hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetini
sagladigini uzun vadeli miisteri memnuniyetinin ise havayolu markasina yonelik giiven
duyulmasini ve marka sadakatini olumlu etkiledigini belirlemistir. Arastirmada Himzet
kalitesine bagli olarak marka sadakatinin yolcularin tekrar satin alma niyetlerini olumlu

etkiledigi belirlenmistir.

Giiller Y1ilmaz (2019) havayolu isletmelerinde mark askini etkileyen faktorler ve marka
askinin marka degeri tizerindeki etkilerini incelemistir. Aragtirma sonucunda marka agki,
marka giiveni ve marka degeri arasinda bilimsel diizeyde anlamli iliskiler belirlenmistir.

Arastirmada ayrica havayolu yolcularinin goriislerine gore, marka imaji ve marka
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giiveninin marka askini pozitif yonde etkiledigi ayn1 zamanda marka askinin marka
bagliligini, marka baglhiliginin ise, marka degerini pozitif yonde etkiledigi sonucuna

ulasilmstir.

Ozatman (2019) havayolu sektdriinde hizmet ve marka deneyiminin, memnuniyet ve
satin alma niyeti iizerindeki etkisini incelemistir. Arastirma sonucunda havayolu
yolcularinin tekrar satin alma niyeti orta diizey olarak belirlenmistir. Yolcularin ugus
stireci boyunca deneyimledikleri hizmetlerin ise tekrar satin alma niyetini etkilemedigi
belirlenmistir. Buna karsilik yolcularin marka deneyimleri ise tekrar satin alma niyetini

orta diizeyde etkilemektedir.

Morgan, Anderson ve Mittal (2005) hizmet sektoriinde tekrar satin alma niyetini etkileyen
faktorlere yonelik yaptiklari arastirmada zincirleme olarak hizmet kalitesinin miisteri
memnuniyetini sagladigini, uzun dénemli miisteri memnuniyetinin miisteri sadakatini
olumlu etkiledigini ve sonug olarak da tekrar satin alma niyetinin bu faktorlerin etkisi
altinda oldugu belirlenmistir. Misterilerin algiladiklar1 hizmet kalitesinin yiiksek olmasi
ile baslayan siire¢ davranigsal marka sadakati ile devam ederek tekrar satin alma niyetini

olumlu etkilemektedir.

Senyurt (2021) havayolu miisterilerinin ¢esitli degiskenlerle marka sadakatinin marka
giiveninin diizenleyici roliinii incelemistir. Aragtirma sonucunda havayolu miisterilerinin

marka sadakatinde marka giliveninin diizenleyici rolii oldugu belirlenmistir.

Cesur, (2021) havayolu isletmelerinin sosyal sorumluluk ¢aligmalarinin marka imaj1 ve
marka giivenine yonelik etkilerini incelemistir. Aragtirma sonuglarina gore, katilimcilarin
havayolu isletmesine yonelik marka imaj1 ve marka giiveni algilarinin kurumsal sosyal

sorumluluk faaliyetleri ile anlamli iliskilerinin oldugu belirlenmistir.

Halitoglullar1 (2018) Havayolu miisterilerinin marka aski, marka sadakati ve agizdan
agiza pazarlama iliskisini incelemistir. Arastirmaya 377 havayolu miisterisi katilmistir.
Aragtirmada kadinlarin havayolu isletmelerine daha sadik miisteriler oldugu, marka aski,
marka sadakati ve agizdan agiza pazarlama arasinda yiiksek diizeyde ve pozitif yonde

iligkiler tespit edilmistir.
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Celikkol (2016) bir havayolu firmasinin hizmetlerinden faydalanmakta olan tiiketicilerin
marka degeri boyutlarinin marka giiveniyle iligkisi ve ayrica marka giiveninin marka
degeriyle olan iligkisini incelemistir. Arastirmada marka degeri boyutlarindan marka
farkindaligi, marka cagrisimi ile algilanan kalitenin marka gilivenini pozitif yonde
etkiledigi ve markaya duyulan glivenin marka degeri ile marka bagliligini pozitif yonde

etkiledigi sonucuna ulagilmstir.
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3. YONTEM

Bu boliimde arastirmanin modeli, ¢aligma grubu, veri toplama araglari, verilerin

toplanmasi ve verilerin ¢6ziimlenmesi ve yorumlanmasi yer almaktadir.
3.1 Arastirma Modeli

Arastirmada Tiirkiye’de i¢ hatlarda seyahat eden yerli yolcularin marka agki, marka
sadakati ve marka giiveninin yolcularin tekrar satin alma niyetlerine etkisi incelenmesi
nedeniyle kesitsel iliskisel tarama modeli kullanilarak gergeklestirilmistir. Nicel
arastirmalarda c¢ok sik kullanilan kesitsel iliskisel tarama modeli, arastirmaci tarafindan
onceden belirlenmis degiskenlere yonelik olarak katilimcilarin var olan duruma yonelik
goriisleri incelenir ve degiskenler arasindaki iliskiler test edilebilir. Tarama deseninde var
olan mevcut durumu arastirmaci tarafindan oldugu gibi aktarilarak neden ve sonuclar
arasindaki iligkiler belirlenmeye calisilmaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2017, s. 107-108).

Arastirmanin modeli Sekil 7.’de gdsterilmektedir.

Marka Aski

Tekrar Satin Alma
Niyeti

Marka Sadakati >

Marka Giiveni

Sekil 7. Arastirmanin Modeli
Aragtirmanin amacina uygun olarak hipotezleri asagida gosterilmektedir.

Hi: Yolcularin seyahat ettikleri havayolu isletmesine yonelik marka aski, marka sadakati

ve marka giiveni ve tekrar satin alma niyeti yiiksek diizeydedir.
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Hia: Yolcularin seyahat ettikleri havayolu isletmesine yonelik marka aski yliksek

diizeydedir.

Hib: Yolcularin seyahat ettikleri havayolu isletmesine yonelik marka sadakatleri yiiksek

diizeydedir.

Hic: Yolcularin seyahat ettikleri havayolu isletmesine yonelik marka giiveni yiiksek

diizeydedir.

Hid: Yolcularin seyahat ettikleri havayolu isletmesine yonelik tekrar satin alma niyeti

yiiksek diizeydedir.

Hz: Yolcularin tekrar satin alma niyetleri seyahat edilen havayolu igletmesi cinsiyet, yas,
medeni durum, 6grenim durumu, gelir durumu, ucus sikligit ve ugusun amaci

degiskenlerine gore farklilagmaktadir.

H2a: Yolcularin tekrar satin alma niyetleri seyahat ettikleri havayolu isletmesi degiskenine

gore farklilagmaktadir.
Hop: Yolcularin tekrar satin alma niyetleri cinsiyet degiskenine gore farklilagmaktadir.
Hzc: Yolcularin tekrar satin alma niyetleri yas degiskenine gore farklilagmaktadir.

H2¢:  Yolcularin tekrar satin alma niyetleri medeni durum degiskenine gore

farklilasmaktadir.

H2e: Yolcularin tekrar satin alma niyetleri 6grenim durumu degiskenine gore

farklilasmaktadir.

Hor:  Yolcularin tekrar satin alma niyetleri gelir durumu degiskenine gore

farklilagsmaktadir.
Hag: Yolcularin tekrar satin alma niyetleri ugus siklig1 degiskenine gore farklilasmaktadir.

Hon:  Yolcularin tekrar satin alma niyetleri ucusun amacit degiskenine gore

farklilasmaktadir.
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Hs: Yolcularin marka agki, marka sadakati ve marka giiveni ile tekrar satin alma niyetleri

arasinda bilimsel diizeyde anlamli bir iligki vardir?

3.2 Evren ve Orneklem

Arastirmanin  evrenini Istanbul’da ilinde bulunan Istanbul ve Sabiha Gokcen
havalimanina inis yapan ve yerli havayolu isletmelerini kullanan 18-65 yas aras1 yerli
havayolu miisterileri olusturmaktadir. Arastirmanin orneklemini ise tabakali amaclh
ornekleme yontemi ile seg¢ilmistir. Tabakali amagli 6rneklem belirli alt gruplar
belirleyerek karsilastirmalari ve analizi kolaylastirmak i¢in yapilan 6rnekleme yontemidir
(Baltaci, 2018). Arastirma Ornekleminin belirlenmesinde farkli toplum kesimlerinden
olan dgrenci, geng, kadin, erkek, yasli, meslek gruplar1 ve egitim farkliliklarina sahip
insanlar olmasma oOzen gosterilmistir. Orneklem sayisin1 belirlemek igin nicel
degiskenleri ihtiva eden arastirmalar i¢in kullanilan formiil ile yapilmistir (Giirbiiz ve
Sahin, 2017). Bu dogrultuda 6rneklem sayisinin %95 dogruluk ve %5 hata diizeyi ile alt

sinir 384 olarak belirlenmistir.

3.3 Veri Toplama Aracglari

Arastirmada kullanilacak verilen toplanmasi i¢in Demografik Bilgi Formu, Marka Aski
Olgegi, Marka Sadakati Olgegi ve Marka Giiveni Olgekleri kullanilmustir.

3.3.1 Demografik bilgi formu

Yolcularin yas, cinsiyet, medeni durum, 6grenim durumu, gelir, seyahat siklig1 ve ugusun

amacina iligkin bilgiler bulunmaktadir.
3.3.2 Marka aski dlcegi

Arastirmada yolcularin havayolu isletmesine yonelik marka aski algilarinin Sl¢iilmesi
i¢in Richard vd. (2012) tarafindan gelistirilen Marka aski dl¢egi kullanilmustir. Olgek 7’1
likert tipinde olup puanlama “1= asla, 2, 3, 4=Orta, 5, 6, 7=¢ok fazla katiliyorum”)
arasinda degismektedir. Olgek Tiirkiye’de arastirmalarda kullanilmaktadir. Olgegin
Tiirk¢e formunda yer alan ifadelerin i¢ tutarlilik (Cronbach Alpha) katsayilari n .51 ile

.86 arasinda degistigi belirlenmistir.
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3.3.3 Marka sadakati olcegi

Tiiketicilerim marka sadakatini 6lgmek i¢in gelistirilen 6l¢ek Halim (2006) tarafindan
gelistirilmistir. Marka sadakati ile ilgili 6l¢ek sekiz ifadeden olusmakta ve 5°1i Likert tipi
puanlamadan olugmaktadir. Marka sadakatinin ilk dort ifadesi, tutumsal sadakati, ikinci
dort tanesi ise davranmigsal sadakati ifade etmektedir. Tutumsal sadakat, markaya
baglanma ve markayr kullanma istegini ifade etmekte ve 4 ifadeden olugmaktadir.
Tutumsal sadakatte bulunan ifadelerin giivenirlik katsayilar1 .94 ile .97 arasinda
degismektedir. Davranigsal sadakat ifadeleri ise siirekli satin alma istegini ifade etmekte
ve 4 ifadeden olusmaktadir. Davranigsal sadakatte bulunan ifadelerin giivenirlik

katsayilar1 .84 ile .94 arasinda degismektedir (Halim, 2006).

3.3.4 Marka giiveni olcegi

Arastirmada yolcularin havayolu isletmesine yonelik marka giiveni algilar1 Delgado
Ballester vd. (2003) tarafindan gelistirilen marka giiveni 6l¢egi kullanilmistir. Olgek 5°li
Likert tipi olup 1= Kesinlikle katilmiyorum ile 5= kesinlikle katiliyorum arasinda

puanlanmaktadir. Marka giiveni 6lgegi tek boyutludur.

3.3.5 Yeniden satin alma niyeti 6lcegi

Yolcularin havayolu tasimaciliginda yeniden satin alma niyetleri Taylor ve Baker (1994)
tarafindan gelistirilmis olan ve Ozcan ve Argan’in (2014), calismasinda kullandig form
almmistir. Olgek 4 ifadeden ve tek boyuttan olusmaktadir. Olgekte yer alan ifadeleri 1-
Kesinlikle Katilmiyorum ve 7- Kesinlikle Katiliyorum seklinde diizenlenmis 7°1i Likert
tipi 6lcek iizerinde degerlendirilmistir. Olgegin Tiirkce formunda yer alan ifadelerin ic

tutarlilik (Cronbach Alpha) katsayilar1 .91 olarak belirlenmistir.

3.4 Veriler ve Toplanmasi

Arastirma verilerinin toplanmasindan 6nce Olgekleri gelistiren arastirmacilardan izin
yazisi almmustir. Izin yazilarmin alinmasindan sonra Maltepe Universitesi Etik Kurul
onay1 alinmistir. Aragtirmada verilerin toplanmasi i¢in anket teknigi kullanilmistir. Bu
dogrultuda Istanbul’da ilinde bulunan Istanbul ve Sabiha Gkgen havalimanina inis yapan

yolculara ¢evrimigi olarak “Google Forms” programi ile katilimcilara ulagilmistir.
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3.5 Verilerin Coziimlenmesi ve Yorumlanmasi

Veriler SPSS 21 programi analiz edilmistir. Olgeklerin oncelikle gecerlik ve giivenirlik
testleri yapilmistir. Olgeklerin normallik testlerinin yapilmasi ile hipotezlerin stnanmasi

icin farklilik testleri yapilmistir.
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4. BULGULAR VE TARTISMA

Bu béliimde arastirma ile elde edilen bulgular ve tartisma yer almaktadir.

4.1 Bulgular

Aragtirmanin alt problemlerine yonelik bulgular asagida yer almaktadir.

4.1.1 Arastirmaya Katilan yolcularin demografik ozellikleri

Arastirmaya katilan yolcularin demografik 6zellikleri Tablo gdsterilmektedir.

Tablo 2. Aragtirmaya Katilan Yolcularin Demografik Ozellikleri

Ozellik Say1  Yiizde (%)
. THY A.O. 293 76,1
Iieaﬁ';flscl":li?mw Pegasus Hava Yollari 58 15,1
AnadoluJet 34 8,8

18-30 yas aras1 129 33,5

Yas 31-40 yas arasi 100 26,0
41-50 yas arasi 75 19,5

51-65 yas arasi 81 21,0

Cinsiyet Kadm 226 58,7
Erkek 159 41,3

. Evli 214 55,6
Medeni Durum Bekar 171 444
Ortadgretim 63 16,4

Ogrenim Durumu On lisans o1 13,2
Lisans 212 55,1

Lisansiisti 59 15,3

Cok Diisiik 43 11,2

Diisiik 64 16,6

Gelir Durumu Orta 43 11,2
Yiiksek 62 16,1

Cok Yiiksek 173 449

Yilda 1 defa 92 23,9

Yilda 1-10 defa 169 43,9

Ugus Siklig1 Ayda 1 defa 40 10,4
15 Giinde 1 defa 32 8,3

Haftada 1 Defa 52 13,5

Is 109 28,3

Tatil 158 41,0

Ugusun Amact Egitim 40 10,4
Akraba/Arkadag Ziyareti 78 20,3

Toplam 385 100,0
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Tablo 2 incelendiginde arastirmaya katilan yolcularin %76,1’i THY A.O. seyahat ederken
%15,1’1 Pegasus Hava Yollar1 ve %8,8’1 ise AnadoluJet’i tercih etmistir. Yolcularin yaslari
ise %35,5’1 18-30 yas arasi, %26,0’1 31-40 yas aras1, %19,5’1 41-50 yas aras1 ve %21,0’1
ise 51-65 yas arasinda degismektedir. Yolcularin %58,7’si kadin ve %41,3’0 ise erkektir.
Yolcularin %55,6’s1 evli ve %44,4°1i bekardir. Yolcularin %16,4’{ ortadgretim, %13,2’si
On lisans, %>55,1°, lisans ve %15,3’1i ise lisansiistii mezunudur. Yolcu goriislerine gore
yolcularin %11,2’si ¢ok diisiik, %16,6’si1 diisiik, %11,2’si orta, %16,1°1 yiiksek ve %44,9’u
ise ¢cok yliksek gelir durumuna sahiptir. Yolcularin %23,9°u y1lda 1 defa, %43,9’u yilda 1-
10 defa, %10,4°1i ayda 1 defa, %8,3°1i 15 giinde 1 defa ve %13,5’1 ise haftada 1 defa seyahat
etmektedir. Yolcularin %28,3’1 is, %41,0’1 tatil, %10,4’0 egitim ve %20,3’i ise

Akraba/Arkadas Ziyareti amaciyla seyahat etmektedir.
4.1.2  Olgeklerin gegerlilik ve giivenirlik analizi
Arastirmada kullanilan Marka Aski, Marka Sadakati, Marka Giliveni ve Yeniden Satin

Alma Niyeti Olgeklerinin arasgtirmada kullanilabilmesi igin gecerlilik ve giivenirlik

analizleri yapilmistir.

4.1.2.1 Marka aski gecerlilik ve giivenirlik analizi

Marka Aski Olgegi’nin yap1 gecerliligini test edilmesi amaciyla kesfedici faktor analiz
yapilmistir. Yapilan kesfedici faktor analizi sonucunda 6lgegin tek boyuttan olustugu

belirlenmistir. Analiz sonucunda tek boyutlu 6l¢egin gegerlilik analizine iliskin bulgular

Tablo 3’de yer almaktadir.

Tablo 3. Marka Aski Olgegi’nin Gegerlilik Analizine Y&nelik Bulgular

Kaiser Meyer Olkin (KMO) Orneklem

Yeterlilik Testi 961
Bartlett Kiiresellik Testi 5735,303
Serbestlik Dagilimi (Df) 78
Sig. (Anlamlilik) (p) <0.001

Tablo 3 incelendiginde Marka Aski Olgegi’nin &rneklem yeterlilik katsayisiin 0,961
oldugu goriilmektedir (p<0,001). Buna gore 6lgegin faktor analizine uygun oldugu

belirlenmistir.
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Marka Aski Olgegi’nin aciklandigi toplam varyansina yonelik bulgular Tablo 4’te yer

almaktadir.

Tablo 4. Marka Aski Olgegi’nin Agiklanan Toplam Varyansima Y 6nelik Bulgular

Faki Baslangi¢ Ozdegeler Dondiiriilmiis Faktor Degerleri
aktor
Toplam Varyans Kiimiilatif Toplam Varyans Kiimiilatif
1 9,645 74,191 74,191 9,645 74,191 74,191
2 ,705 5,427 79,618
3 ,501 3,851 83,469
4 ,457 3,516 86,985
5 ;331 2,544 89,529
6 ,258 1,981 91,510
7 ,215 1,650 93,160
8 ,184 1,415 94,575
9 171 1,316 95,891
10 ,165 1,266 97,157
11 ,150 1,151 98,308
12 ,115 ,885 99,193
13 ,105 ,807 100,000

Tablo 4 incelendiginde Marka Aski Olcegi’nin aciklanan toplam varyansinin tek boyuttan

olustugu ve toplam varyansin %74,1’inin agiklandig1 goriilmektedir.
Marka Aski Olgegi’nin giivenirlik analizi Tablo 5’te gdsterilmektedir.

Tablo 5. Marka Aski Olgegi’nin Giivenirlik Analizine Yonelik Bulgular

Ifade Madde Toplam Korelasyon Katsayilar: Giivenirlik
A6 1901

A 10 899

A 11 894

A8 892

A9 890

A2 886

Al 883 0,969
A 4 880

A3 870

A_13 868

A7 836

A 12 775

A5 701
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Tablo 5 incelendiginde Marka Aski Olgegi’nin giivenirlik katsayisinin 0,969 oldugu
goriilmektedir. Marka Aski Olgegi’ni olusturan ifadeler incelendiginde madde toplam

korelasyon katsayilarinin 0,701 ile 0,901 arasinda degistigi goriilmektedir

4.1.2.2 Marka sadakati gecerlilik ve giivenirlik analizi

Marka Sadakati Olgegi’nin yap1 gecerliligini test edilmesi amaciyla kesfedici faktdr analiz
yapilmistir. Yapilan kesfedici faktor analizi 8 numarali ifadenin yeterli giivenirlige sahip
olmamas1 nedeniyle dlgekten ¢ikarilmasina karar verilmistir. Yeniden yapilan kesfedici
faktor analiz sonucunda 6lgegin iki boyuttan olustugu belirlenmistir. Analiz sonucunda iki

boyutlu 6l¢egin gegerlilik analizine iliskin bulgular Tablo 6°da yer almaktadir.

Tablo 6. Marka Sadakati Olgegi’nin Gegerlilik Analizine Yénelik Bulgular

Kaiser Meyer Olkin (KMO) Orneklem

Yeterlilik Testi 924
Bartlett Kiiresellik Testi 2784,927
Serbestlik Dagilimi (Df) 21
Sig. (Anlamlilik) (p) <0.001

Tablo 3 incelendiginde Marka Sadakati Olgegi’nin drneklem yeterlilik katsayisinin 0,942
oldugu goriilmektedir (p<0,001). Buna gore Olcegin faktdr analizine uygun oldugu

belirlenmistir.

Marka Sadakati Olgegi’nin agiklandig1 toplam varyansia yonelik bulgular Tablo 7’te yer

almaktadir.

Tablo 7. Marka Sadakati Olgegi’nin A¢iklanan Toplam Varyansina Yonelik Bulgular

Faktér Baslangi¢ Ozdegeler Dondiiriilmiis Faktor Degerleri
Toplam Varyans Kiimiilatif Toplam Varyans Kiimiilatif
1 5,494 78,482 78,482 3,153 45,047 45,047
2 ,508 7,260 85,742 2,849 40,695 85,742
3 ;315 4,506 90,249
4 ,226 3,227 93,476
5 ,189 2,705 96,181
6 ,146 2,091 98,272
7 121 1,728 100,000

Tablo 7 incelendiginde Marka Sadakati Olgegi’nin aciklanan toplam varyansinin tek
boyuttan olustugu ve toplam varyansin %85,7’sinin agiklandig1 goriilmektedir.
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Marka Sadakati Olgegi’nin déndiiriilmiis bilesenler matrisine iliskin bulgular Tablo 8’de
gosterilmektedir.

Tablo 8. Marka Sadakati Olgegi’nin Faktor Yiik Degerlerini Dondiiriilmiis Bilesenler
Matrisine Iliskin Bulgular

Ifadeler Tutumsal Sadakat Davramssal Sadakat
S1 ,827

S2 ,822

S 3 ,802

S 4 147

S5 ,864

S 6 ,812

S 7 ,807

Tablo 8 incelendiginde Marka Sadakati Olgegi’nin iki boyuttan olustugu belirlenmistir.
Marka Sadakatini olusturan Tutumsal Sadakat boyutunun giivenirlik analizi Tablo 9’da

gosterilmektedir.

Tablo 9. Tutumsal Sadakat Boyutunun Giivenirlik Analizine Yonelik Bulgular

Ifade Madde Toplam Korelasyon Katsayilari Giivenirlik
S 1 ,805
S 2 ,894
S 3 ,808 0,932
S 4 ,863

Tablo 9 incelendiginde Tutumsal Sadakat boyutunun giivenirlik katsayisinin 0,932 oldugu
goriilmektedir. Tutumsal Sadakat boyutunu olusturan ifadeler incelendiginde madde
toplam korelasyon katsayilariin 0,805 ile 0,894 arasinda degistigi goriillmektedir. Marka
Sadakatini olusturan Davranigsal Sadakat boyutunun giivenirlik analizi Tablo 10°da

gosterilmektedir.

Tablo 10. Davranigsal Sadakat Boyutunun Giivenirlik Analizine Yonelik Bulgular

Ifade Madde Toplam Korelasyon Katsayilar: Giivenirlik
S 5 ,832
S 6 897 0,924
S_ 7 ,857
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Tablo 10 incelendiginde Davranigsal Sadakat boyutunun giivenirlik katsayisinin 0,924
oldugu goriilmektedir. Davranigsal Sadakat boyutunu olusturan ifadeler incelendiginde

PR

madde toplam korelasyon katsayilarinin 0,832 ile 0,897 arasinda degistigi goriilmektedir.
4.1.2.3 Marka giiveni gecerlilik ve giivenirlik analizi

Marka Giiveni Olgegi’nin yap1 gegerliligini test edilmesi amaciyla kesfedici faktdr analiz
yapilmistir. Yapilan kesfedici faktér analizi sonucunda Olgegin tek boyuttan olustugu

belirlenmistir. Analiz sonucunda tek boyutlu 6l¢egin gegerlilik analizine iligskin bulgular

Tablo 11°de yer almaktadir.

Tablo 11. Marka Giiveni Olgegi’nin Gegerlilik Analizine Y6nelik Bulgular

Kaiser Meyer Olkin (KMO) Orneklem

Yeterlilik Testi 946
Bartlett Kiiresellik Testi 32005,354
Serbestlik Dagilimi (Df) 28
Sig. (Anlamlilik) (p) <0.001

Tablo 11 incelendiginde Marka Giiveni Olgegi’nin &rneklem yeterlilik katsayisinin 0,46
oldugu gorilmektedir (p<0,001). Buna gore Olgegin faktdr analizine uygun oldugu

belirlenmistir.

Marka Giiveni Olgegi’nin agiklandigi toplam varyansina ydnelik bulgular Tablo 12°de yer

almaktadir.

Tablo 12. Marka Giiveni Olgegi’nin Agiklanan Toplam Varyansina Y 6nelik Bulgular

Faktér Baslangi¢ Ozdegeler Dondiiriilmiis Faktor Degerleri
Toplam Varyans Kiimiilatif Toplam Varyans Kiimiilatif
1 6,270 78,379 78,379 6,270 78,379 78,379

2 ,395 4,937 83,316

3 332 4,151 87,467

4 291 3,638 91,105

5 226 2,830 93,935

6 ,200 2,494 96,429

7 ,153 1,910 98,339

8 ,133 1,661 100,000

Tablo 12 incelendiginde Marka Giiveni Olgegi’'nin aciklanan toplam varyansmin tek

boyuttan olustugu ve toplam varyansin %78,31 linlin agiklandig1 goriilmektedir.
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Marka Giiveni Olgegi’nin giivenirlik analizi Tablo 13’te gdsterilmektedir.

Tablo 13. Marka Giiveni Olgegi’nin Giivenirlik Analizine Yonelik Bulgular

:-
]
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Madde Toplam Korelasyon Katsayilari Giivenirlik
953
,952
,956
,955
,953
953
,954
,957

0,960
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Tablo 13 incelendiginde Marka Giiveni Olgegi nin giivenirlik katsayisinin 0,969 oldugu
goriilmektedir. Marka Giiveni Olgegi’ni olusturan ifadeler incelendiginde madde toplam

o

korelasyon katsayilarinin 0,952 ile 0,957 arasinda degistigi gorilmektedir

4.1.2.4 Yeniden satin alma niyeti gecerlilik ve giivenirlik analizi

Yeniden Satin Alma Niyeti Olgegi nin yapr gegerliligini test edilmesi amaciyla kesfedici
faktor analiz yapilmistir. Yapilan kesfedici faktor analizi sonucunda 6lgegin tek boyuttan

olustugu belirlenmistir. Analiz sonucunda tek boyutlu 6l¢egin gegerlilik analizine iliskin

bulgular Tablo 14°de yer almaktadir.

Tablo 14. Yeniden Satin Alma Niyeti Olgegi’nin Gegerlilik Analizine Yonelik Bulgular

Kaiser Meyer Olkin (KMO) Orneklem

Yeterlilik Testi 839
Bartlett Kiiresellik Testi 1414,440
Serbestlik Dagilimi (Df) 6
Sig. (Anlamlilik) (p) <0.001

Tablo 14 incelendiginde Yeniden Satin Alma Niyeti Olgegi’nin 6rneklem yeterlilik
katsayisinin 0,839 oldugu goriilmektedir (p<0,001). Buna gore 6l¢egin faktdr analizine

uygun oldugu belirlenmistir.

Yeniden Satin Alma Niyeti Olcegi’nin agiklandig1 toplam varyansina yonelik bulgular
Tablo 15’te yer almaktadir.
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Tablo 15. Yeniden Satin Alma Niyeti Ol¢egi’nin A¢iklanan Toplam Varyansina Yonelik

Bulgular
Faktér Baslangic Ozdegeler Dondiiriilmiis Faktor Degerleri
Toplam Varyans Kiimiilatif Toplam Varyans Kiimiilatif
1 3,368 84,200 84,200 3,368 84,200 84,200
2 ,335 8,374 92,574
3 ,164 4,099 96,672
4 ,133 3,328 100,000

Tablo 15 incelendiginde Yeniden Satin Alma Niyeti Olgegi’nin agiklanan toplam
varyansinin tek boyuttan olustugu ve toplam varyansin %84,0’min agiklandigi

gorilmektedir.
Yeniden Satin Alma Niyeti Olgegi’nin giivenirlik analizi Tablo 5’te gosterilmektedir.

Tablo 16. Yeniden Satin Alma Niyeti Olgegi nin Giivenirlik Analizine Yénelik Bulgular

Ifade Madde Toplam Korelasyon Katsayilari Giivenirlik
SAN 1 ,898
SAN_2 939
SAN_3 903 0,932
SAN 4 910

Tablo 5 incelendiginde Yeniden Satin Alma Niyeti Olgegi’nin giivenirlik katsayismin

0,932 oldugu goriilmektedir. Marka Aski Olgegi’ni olusturan ifadeler incelendiginde

[

madde toplam korelasyon katsayilarinin 0,898 ile 0,939 arasinda degistigi goriilmektedir

4.1.3 Olceklerin normallik analizi

Arastirmada hangi analizlerin kullanilacagina yonelik olarak yapilan normallik testleri
Tablo 17°de yer almaktadir.

Tablo 17. Arastirmada Kullanilan Olgeklerinin Normallik Testleri Sonuglari

Kolmogorov-Smirnov

Carpiklik Basiklik

X df p
Marka Aski 5,35 385 <0,001 -0,929 0,229
Tutumsal Sadakat 3,54 385 <0,001 -0,633 -0,513
Davranissal Sadakat 3,89 385 <0,001 -0,853 0,246
Marka Sadakati 3,69 385 <0,001 -0,673 -0,306
Marka Giiveni 4,02 385  <0,001 -0,849 0,946
Yeniden Satin Alma Niyeti 5,69 385 <0,001 -1,337 -1,111
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Tablo 17 incelendiginde 6l¢eklerdeki drneklem saymin otuzdan biiyiikk olmasi nedeniyle
(N>30) normal olarak dagilip dagilmadigini belirlemek i¢in Kolmogorov-Smirnov analizi
uygulanmistir. Buna gore p>.05 anlamli olmasina karsilik basiklik ve carpiklik degerlerinin
+2 siirlar1 arasinda olmasi durumundan dolay1 parametrik 6lgekler oldugu belirlenmistir
(George ve Mallery 2010). Bu kosullarin saglanmasi nedeniyle arastirmada hipotez
analizlerinde bagimsiz drneklem t testi, tek yonlii varyans analizi (Anova) Tukey testi

(HSD)”, korelasyon ve regresyon analizleri kullanilmistir.

4.1.4 Hipotez Testleri

Arastirmada belirlenmis  hipotezlere yonelik olarak wulagilan bugular asagida

gosterilmektedir.

4.1.4.1 Yolcularin seyahat ettikleri havayolu isletmesine yonelik marka aski, marka
sadakati ve marka giiveni ve tekrar satin alma niyeti diizeylerine yonelik

bulgular

Arastirmanin birinci hipotezi “Hi: Yolcularin seyahat ettikleri havayolu isletmesine
yonelik marka aski, marka sadakati ve marka giiveni ve tekrar satin alma niyeti yiiksek
diizeydedir” olarak belirlenmistir. Bu hipoteze yonelik olarak elde edilen bulgular Tablo

18, Tablo 19 ve Tablo 20°de yer almaktadir.

Tablo 18. THY Yolcularinin Marka Aski, Marka Sadakati ve Marka Giiveni ve Tekrar
Satin Alma Niyeti Diizeylerine Yonelik Bulgular

Olcekler N  EnDiisik EnYiiksek X  Std. Sapma
Marka Aski 293 1 7 5,80 1,060
Marka Sadakati 293 1 5 3,99 ,861
Tutumsal Sadakat 293 1 5 3,84 974
Davranissal Sadakat 293 1 5 4,14 816
Marka Giiveni 293 1 5 4,25 ,663
Tekrar Satin Alma Niyeti 293 1 7 6,05 947

Tablo 18 incelendiginde THY yolcularinin havayolu isletmesine yonelik olarak marka ask1

diizeyi (X=5,80; Std. Sapma=1,060) “fazla” olarak belirlenmistir. Buna gére yolcularin
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seyahat ettikleri havayolu igletmesine yonelik marka asklarinin olumlu oldugu ve havayolu

isletmelerine tutkulu ve samimi duygular ile baglandiklar1 soylenebilir.

THY yolcularmm marka sadakati (X=3,99; Std. Sapma=,861), marka sadakatinin alt
boyutlar1 olan tutumsal sadakat (X=3,84; Std. Sapma=,974), davranissal sadakat (X=4,14;
Std. Sapma=,816) diizeyleri “yiiksek” olarak belirlenmistir. THY yolcularinin tutumsal ve
davranigsal marka sadakatlerinin yliksek olmasi havayolu isletmelerine duygusal olarak
yakinlik hissettiklerini ve satin alma eylemlerinde ayni havayolu isletmelerini tercih

edeceklerini gostermektedir.

THY yolcularinin marka giiveni diizeyleri (X=4,25; Std. Sapma=,663) diizeyleri “cok
yiiksek” olarak belirlenmistir. THY yolcularinin havayolu isletmesine yonelik giiven
diizeylerinin yiiksek olmasi kurumsal yapilar1 nedeniyle havayolu isletmesinin ulastirma
hizmetlerinde havacilik emniyeti, hizmet kalitesi, tam zamaninda hizmet ve olasi

sorunlarda haklarinin korunacagina yonelik olumlu tutuma sahip olduklart goriilmektedir.

THY yolcularinin tekrar satin alma niyeti (X=6,05; Std. Sapma=,947) diizeyleri “yiiksek”
olarak belirlenmistir. THY yolcularinin havayolu isletmesini begendigi ve gelecekte

hizmet almaya devam edecegi goriilmektedir.

Tablo 19. Pegasus Yolcularinin Marka Aski, Marka Sadakati ve Marka Giiveni ve Tekrar
Satin Alma Niyeti Diizeylerine Yonelik Bulgular

Olcekler N  EnDiisik EnYiksek X  Std. Sapma
Marka Aski 58 1 7 3,98 1,335
Marka Sadakati 58 1 5 2,77 909
Tutumsal Sadakat 58 1 5 2,53 1,077
Davranissal Sadakat 58 1 5 3,09 873
Marka Giiveni 58 1 5 3,33 814
Tekrar Satin Alma Niyeti 58 1 7 4,52 1,473

Tablo 19 incelendiginde Pegasus yolcularinin havayolu isletmesine yonelik olarak marka
ask1 diizeyi (X=3,98; Std. Sapma=1,335) “orta” olarak belirlenmistir. Buna gore yolcularin
seyahat ettikleri havayolu isletmesine yonelik marka asklarinin yiiksek olmadigi

gorilmektedir.
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Pegasus Yyolcularmin marka sadakati (X=2,77; Std. Sapma=,909), marka sadakatinin alt
boyutlar olan tutumsal sadakat (X=2,53; Std. Sapma=1,077), davramissal sadakat (X=3,09;
Std. Sapma=,873) diizeyleri “orta” olarak belirlenmistir. Pegasus yolcularinin tutumsal ve
davranigsal marka sadakatlerinin orta diizeyde olmas1 havayolu isletmesine yonelik olarak
duygusal bagliliklarinin giiclii olmadigi ve satin alma eylemlerinde baska havayolu

isletmesini tercih edebilecekleri goriilmektedir.

Pegasus Yolcularmin marka giiveni diizeyleri (X=3,33; Std. Sapma=,814) diizeyleri “orta”
olarak belirlenmistir. Pegasus yolcularinin havayolu isletmesine yonelik giiven
diizeylerinin orta diizeyde olmasi havacilik emniyeti, hizmet kalitesi ve olasi sorunlarda
haklarinin korunacagina yonelik endiselerinin oldugunu gostermektedir. Bu baglamda
Pegasus’un “diisiik maliyetli” havayolu isletmesi olmasi fiyata yonelik olarak secildigini

buna karsilik yolcularin marka giivenlerinin yiiksek olmadigi goériilmektedir.

Pegasus yolcularinin tekrar satin alma niyeti (X=4,52; Std. Sapma=1,473) diizeyleri “orta”
olarak belirlenmistir. Yolcularin havayolu isletmesini gelecekte hizmet almaya devam

edebilecegi ancak tekrar satin alma niyetlerinin yiiksek olmadigi gériilmektedir.

Tablo 20. AnadoluJet Yolcularinin Marka Aski, Marka Sadakati ve Marka Giiveni ve
Tekrar Satin Alma Niyeti Diizeylerine Y onelik Bulgular

Olcekler N  EnDiisik EnYiiksek X  Std. Sapma
Marka Aski 34 1 7 3,78 1,615
Marka Sadakati 34 1 5 2,83 1,144
Tutumsal Sadakat 34 1 5 2,65 1,212
Davranigsal Sadakat 34 1 5 1,31 ,488
Marka Giiveni 34 1 5 3,26 931
Tekrar Satin Alma Niyeti 34 1 7 4,54 1,751

Tablo 20 incelendiginde AnadolulJet yolcularinin havayolu isletmesine yonelik olarak
marka aski diizeyi (X=3,78; Std. Sapma=1,615) “orta” olarak belirlenmistir. Buna gore
yolcularin seyahat ettikleri havayolu isletmesine marka agk1 diizeylerinin yiiksek olmadigi

gorilmektedir.
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AnadoluJet yolcularinim marka sadakati (X=2,83; Std. Sapma=1,144), marka sadakatinin
alt boyutlar1 olan tutumsal sadakat (X=2,65; Std. Sapma=1,212), davranigsal sadakat
(X=1,31; Std. Sapma=,488) diizeyleri “yiiksek” olarak belirlenmistir. AnadoluJet
yolcularinin tutumsal ve davranigsal marka sadakatlerinin yiiksek olmasi havayolu
isletmelerine duygusal olarak yakinlik hissettiklerini ve satin alma eylemlerinde ayni

havayolu isletmelerini tercih edeceklerini gostermektedir.

AnadoluJet yolcularmin marka giiveni diizeyleri (X=3,26; Std. Sapma=,931) diizeyleri
“orta” olarak belirlenmistir. AnadoluJet yolcularinin havayolu isletmesine yonelik giiven
diizeylerinin orta diizeyde olmasi havacilik emniyeti, hizmet kalitesi ve olas1 sorunlarda

haklarinin korunacagina yonelik endiselerinin oldugunu gostermektedir.

AnadoluJet yolcularinin tekrar satin alma niyeti (X=4,54; Std. Sapma=1,751) diizeyleri
“orta” olarak belirlenmistir. Yolcularin havayolu isletmesini gelecekte hizmet almaya

devam edebilecegi ancak tekrar satin alma niyetlerinin yiiksek olmadig1 goriilmektedir.

4.1.4.2 Yolcularin demografik ozelliklerine gore tekrar satin alma niyetlerinin

farkhlasmasina yonelik bulgular

Aragtirmanin ikinci hipotezi “Hz: Yolcularin tekrar satin alma niyetleri ugulan havayolu
isletmesi cinsiyet, yas, medeni durum, 6grenim durumu, gelir durumu, ugus siklig1r ve
ucusun amaci degiskenlerine gore farklilagsmaktadir” olarak belirlenmistir. Bu hipoteze

yonelik olarak elde edilen bulgular asagida yer almaktadir.

Yolcularin seyahat ettikleri havayolu isletmesine gore tekrar satin alma niyetlerine yonelik

bulgular Tablo 21°de yer almaktadir.

Tablo 21. Yolcularin Seyahat Ettikleri Havayolu Isletmesine Gore Tekrar Satin Alma
Niyetlerine Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi (Anova) Sonuglari

Marka N X Ss  Sd F P Fark
ATHY 293 6,05 ,947

Tekrar Satin B. Pegasus 58 451 1473 2 -

AlmaNiyeti C.AnadoluJet 34 454 1751 382 0472 00007 A>BC
Toplam 385 5,69 1,302

p<0,001
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Tablo 21 incelendiginde yolcularin seyahat ettikleri havayolu isletmesine gore tekrar satin
alma niyetleri (F(-382=64,472; p=<0,001) ortalama puanlarinda anlamli bir farklilik

belirlenmistir.

Yolcularin seyahat ettikleri havayolu isletmesine gore tekrar satin alma niyetleri
ortalamalar1 puanlarinda hangi ikili gruplar arasinda farklilik oldugunu belirlemek i¢in

Post-Hoc testi ile uygulanmistir. Elde edilen bulgular Tablo 22°de yer almaktadir.

Tablo 22. Yolcularin Seyahat Ettikleri Havayolu Isletmesine Gore Tekrar Satin Alma
Niyetlerine Yonelik Yonelik Tukey Testi Sonuglari

Gruplar (i) Gruplar (j) X —X; Sh, p
THY Pegasus 1,54424 ,16233 ,000
AnadoluJet 1,51305 ,20464 ,000

p<0,001

Tablo 22 incelendiginde THY yolcularinin tekrar satin alma niyetleri ortalama puanlari
(X=6,05) Pegasus (X=4,51) ve AnadoluJet (X=4,54) yolcularinm ortalama puanlarindan
yiiksektir (p<0,001).

THY yolculariin tekrar satin alma niyetlerinin Pegasus ve AnadoluJet yolcularindan ¢ok
yiiksek oldugu goriilmektedir. Tiirkiye’nin bayrak tasiyict havayolu isletmesi olarak
THY 'nin koklii bir kurumsal yapisinin olmasi, pazar payinda lider olmasi ve giivenilir bir
havayolu isletmesi olmasi hizmetlerinin yolcular1 tarafindan tekrar satin aliacagim

gostermektedir.

Yolcularin cinsiyetlerine gére tekrar satin alma niyetlerine yonelik bulgular Tablo 23’te

yer almaktadir.

Tablo 23. Yolcularin Cinsiyetlerine Gore Tekrar Satin Alma Niyetlerine Yonelik Yo6nelik

Bagimsiz Orneklem t Testi Sonuglari

Olcek Cinsiyet N X Ss Sd t p
Tekrar Satin Kadin 226 575 1,217
AlmaNiyeti  Erkek 159 550 1413 oo 1201 023l

Tablo 23 incelendiginde yolcularin cinsiyetlerine gore tekrar satin alma niyetleri puanlari
ortalamasinda anlamli bir farklilik goriilmemektedir (p>.05).
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Yolcularin yaglarina gore tekrar satin alma niyetlerine yonelik bulgular Tablo 24’te yer

almaktadir.

Tablo 24. Yolcularin Yaslarina Gore Tekrar Satin Alma Niyetlerine Yonelik Tek Yo6nlii

Varyans Analizi (Anova) Sonuglari

Marka N X Ss Sd F p Fark

A. 18-30 yas 129 5,90 1,334
B. 31-40 yas 100 5,72 1,184 3

Tekrar Satin

Alma Niyeti C.41-50 yas 75 551 1,253 381 2,478 061 -
D. 51-65 yas 81 5,46 1,398
Toplam 385 569 1,302

Tablo 24 incelendiginde Yyolcularin yaslarina gore tekrar satin alma niyetleri puanlari
ortalamasinda anlamli bir farklilik gorilmemektedir (p>0,05). Yolcularin medeni

durumlarina gore tekrar satin alma niyetlerine yonelik bulgular Tablo 25’te yer almaktadir.

Tablo 25. Yolcularin Medeni Durumlarina Gore Tekrar Satin Alma Niyetlerine Yonelik

Yonelik Bagimsiz Orneklem t Testi Sonuglar

Olcek Cinsiyet N X Ss Sd t p
Tekrar Satin Evli 214 549 1,330
Alma Niyeti Bekar 171 593 1,229 383 3277 0,001

Tablo 25 incelendiginde yolcularin medeni durumlarina gore tekrar satin alma niyetleri
puanlari ortalamasinda anlamli bir farklilik belirlenmistir (p<0,05). Buna gore, bekar
yolcularin tekrar satin alma niyeti puanlari ortalamas1 (X=5,93) evli yolcularin puanlar
ortalamasindan (X=5,49) yiiksektir (p<0,05).Yolcularin 6grenim durumlarina gore tekrar

satin alma niyetlerine yonelik bulgular Tablo 26°da yer almaktadir.

Tablo 26. Yolcularm Ogrenim Durumlarina Gére Tekrar Satin Alma Niyetlerine Ydnelik

Tek Yonli Varyans Analizi (Anova) Sonuglari

Olgek Ogrenim N X ss sd F p Fark
Durumu

A.Ortadgretim 63 5,64 1,355
B.On Lisans 51 5,67 1,526 3

Tekrar Satin

Alma Niyeti C.Lisans 212 5,68 1,263 351 ,105 957 -
D.Lisansstusti 59 5,77 1,203
Toplam 385 5,69 1,302
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Tablo 26 incelendiginde yolcularin 6grenim durumlarina gore tekrar satin alma niyetleri

puanlar ortalamasinda anlamli bir farklilik goriillmemektedir (p>0,05).

Yolcularin gelir durumlarina gore tekrar satin alma niyetlerine yonelik bulgular Tablo

27°de yer almaktadir.

Tablo 27. Yolcularin Gelir Durumlarina Gére Tekrar Satin Alma Niyetlerine Y 6nelik

Tek Yonli Varyans Analizi (Anova) Sonuglari

. Gelir -
Ol¢cek DUrumu N X Ss Sd F p Fark
A. Cok Diistik 43 6,19 1,179
B.Diisiik 64 5,62 1,401
Tekrar S_atlr} C.Orta 43 5,23 1679 4 3765 005 A>C
Alma Niyeti D, Yiiksek 62 593 1,057 380
E.Cok Yiiksek 173 5,60 1,225
Toplam 385 5,69 1,302

Tablo 27 incelendiginde yolcularin gelir durumlarina gore tekrar satin alma niyetleri

puanlar1 ortalamasinda anlamli bir farklilik belirlenmistir (p=0,05).

Yolcularin gelir durumlarina gore tekrar satin alma niyetleri ortalamalar1 puanlarinda hangi
ikili gruplar arasinda farklilik oldugunu belirlemek i¢in Post-Hoc testi ile uygulanmustir.

Elde edilen bulgular Tablo 28’de yer almaktadir.

Tablo 28. Yolcularin Gelir Durumuna Gore Tekrar Satin Alma Niyetlerine Yonelik

Yonelik Tukey Testi Sonuglari

Gruplar (i) Gruplar (j) X; —X; Sh, p
Diisiik 53752 ,25328 213
. Orta ,95930 ,27703 ,005
Cok Diigiik Yiiksek 26622 25492 835
Cok Yiiksek ,59507 ,21888 ,053

p<0,05

Tablo 28 incelendiginde ¢ok diisiikk gelir grubuna sahip yolcularin tekrar satin alma
niyetleri ortalama puanlari (X=6,19) orta gelir grubuna sahip yolcularin (X=5,23)
yolculariin ortalama puanlarindan yiiksektir (p=<0,05). Bu sonucun ¢ok diisiik gelir

gurubuna sahip yolcularin diigiikk maliyetli havayolu isletmesini tercih etmesi, orta gelir
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seviyesine sahip yolcularin ise diger havayolu isletmelerini tercih edebilmelerine yonelik

ekonomik imkanlarinin olmasina bagli olarak ortaya ¢iktig1 soylenebilir.

Yolcularin ugus sikligi durumlarina gore tekrar satin alma niyetlerine yonelik bulgular

Tablo 29°da yer almaktadir.

Tablo 29. Yolcularin Ugus Siklig1 Durumlarina Gore Tekrar Satin Alma Niyetlerine
Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi (Anova) Sonuglari

Marka N X Ss Sd F p Fark
Yilda 1 defa 92 526 1,517
Yilda 1-10defa 169 5,79 1,302

Tekrar Satin  Ayda 1 defa 40 570 1290 4 3959 0005 A<CDE

Alma Niyeti 15 giindebirdefa 32 6,02 951 380
Haftada 1 defa 52 5,89 ,883
Toplam 385 569 1,302

Tablo 29 incelendiginde yolcularin ugus sikligi durumlarina gore tekrar satin alma niyetleri

puanlari ortalamasinda anlamli bir farklilik belirlenmisti (p=0,05).

Yolcularin ugus sikligi durumlarina gore tekrar satin alma niyetleri ortalamalar
puanlarinda hangi ikili gruplar arasinda farklilik oldugunu belirlemek igin Post-Hoc testi

ile uygulanmistir. Elde edilen bulgular Tablo 30°da yer almaktadir.

Tablo 30. Yolcularin Ugus Sikligina Gore Tekrar Satin Alma Niyetlerine Yo6nelik
Yonelik Tukey Testi Sonuglari

Gruplar (i) Gruplar (j) Xi =X Sh., p
Yilda 1-10 defa -,53647 ,16646 ,012
Yilda 1 defa Ayd% 1 defa -,43913 ,24332 372
15 glinde 1 defa -, 16257 ,26367 ,033
Haftada 1 defa -,63336 ,22290 ,038

P=0,05

Tablo 30 incelendiginde yilda 1 defa ugus sikligina sahip yolcularin tekrar satin alma
niyetleri ortalama puanlar1 (X=5,26) yilda 1-10 defa (X=5,79) 15 giinde 1 defa (X=6,02)
ve haftada 1 defa (X=5,89) ugus sikligina sahip yolcularmin ortalama puanlarindan
distktiir (p=<0,05). Yolcularin ugus sikliklar1 arttik¢a tekrar satin alma niyeti diizeylerinin

arttig1 gériilmektedir.
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Yolcularin ugus amaglarina gore tekrar satin alma niyetlerine yonelik bulgular Tablo 31’de

yer almaktadir.

Tablo 31. Yolcularin Ugus Amaglarina Gore Tekrar Satin Alma Niyetlerine Yonelik Tek

Yonlii Varyans Analizi (Anova) Sonuglari

Marka N X Ss Sd F p Fark
A.1s 109 5,74 1,140

Tekrar Satin B. T?F". 158 555 1415 3

Alma Niyet C. Egltlm 40 5,82 1,400 381 1,061 ,370 -
D. Ziyaret 78 5,82 1,220
Toplam 385 5,69 1,302

Tablo 31 incelendiginde yolcularin uguslarinin amacina gore tekrar satin alma niyetleri

puanlart ortalamasinda anlamli bir farklilik gériillmemektedir (p>0,05).

4.1.4.3 Yolcularin marka aski, marka sadakati ve marka giiveni ile tekrar satin alma

niyetleri arasindaki iliskilere yonelik bulgular

Yolcularin marka aski, marka sadakati ve marka giiveni ile tekrar satin alma niyetleri

arasindaki iliskilere yonelik yapilan Pearson Korelasyon Analizine yonelik bulgular Tablo

32’de gosterilmektedir.

Tablo 32. Yolcularin Marka Aski, Marka Sadakati Ve Marka Giiveni ile Tekrar Satin

Alma Niyetleri Arasindaki Iliskilere Yénelik Yapilan Pearson Korelasyon Analizi

Sonuglari
Tekrar Satin Alma Niyeti
Korelasyon .830**
Marka Aski Sig.(2 tailed) .000
N 326
Korelasyon 794%**
Tutumsal Sadakat Sig.(2 tailed) .000
N 326
Korelasyon T78**
Davranigsal Sadakat Sig.(2 tailed) .000
N 326
Korelasyon .821**
Marka Sadakati Sig.(2 tailed) .000
N 326
Korelasyon .886**
Marka Gliveni Sig.(2 tailed) .000
N 326
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Tablo 32 incelendiginde marka agki ile tekrar satin alma niyeti arasinda (r=.830; p<,01),
tutumsal sadakat ile (r=,794; p<,01), davranissal sadakat ile (r=,778; p<.01), marka
sadakati ile (r=, 821; p<.01) ve marka giiveni ile (r=, 886; p<.01) pozitif yonlii kuvvetli bir

iliski belirlenmistir.

Yolcularin marka asgki, marka sadakati ve marka giiveni ile tekrar satin alma niyetleri
arasindaki iliskilere yonelik yapilan ¢oklu regresyon analizine yonelik bulgular Tablo

33’de gosterilmektedir.

Tablo 33. Yolcularin Marka Aski, Marka Sadakati ve Marka Giiveni Ile Tekrar Satin
Alma Niyeti Arasindaki Regresyon Analizi Sonuglari

Std. Diiz.
B Hata P t P R R F
Sabit* ,031 ,151 ,202 ,000
Marka Aski ,265 ,039 ,288 6,749 ,000
Tutumsal Sadakat -,026 ,065  -,023 -, 466 642 910 ,826 456,133
Davranigsal Sadakat ,193 ,055 ,144 3,545 ,000
Marka Giiveni ,889 ,067 ,558 13,364 ,000

* Tekrar Satin Alma Niyeti (Bagimli Degisken) Sabit

Tablo 33 incelendiginde ¢oklu dogrusal regresyon analizi sonuglari istatistiki diizeyde
anlamli oldugu goriilmektedir (Fs-380=456,133; p<,01). Diizeltilmis R? degeri, .826’dur.
Buna gore yolcularin tekrar satin alma niyetinin %82,6 oranindaki varyansi sirasiyla marka
giiveni, marka aski ve davranigsal sadakat tarafindan agiklandigini gostermektedir.

Tutumsal sadakatin ise modele katkis1 yoktur.

4.2 Tartisma

Arastirma sonucunda THY yolcularin marka aski, tutumsal ve davranigsal sadakat, marka
sadakati, marka giiveni ve tekrar satin alma niyeti diizeyleri yliksek olarak belirlenmistir.
Pegasus yolcularinin marka aski, tutumsal ve davranigsal marka sadakati, toplam marka
sadakati, marka giiveni ve tekrar satin alma niyeti orta diizey olarak belirlenmistir.
AnadoluJet yolcularinin marka aski, tutumsal marka sadakati, marka sadakati, marka
giiveni ve tekrar satin alma niyeti orta diizey olarak belirlenmistir. AnadoluJet yolcularinin
davranigsal sadakati ise ¢ok diisiik diizey olarak belirlenmistir. Arastirmada elde edilen

bulgulara gére THY Tiirkiye'nin bayrak tasiyici havayolu markasi olarak yolcularin
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olumlu marka tutumlariin yiiksek oldugu goriilmektedir. Pegasus ve AnadoluJet’in biitiin
boyutlarda orta diizeyde olmasi marka profili agisindan THY ile 6nemli farkliliklar:
oldugunu gostermektedir. Arastirmada THY’nin karizmatik marka giicliniin havayolu
sektoriindeki pazar pay1 da diisiiniildiigiinde vazgecilmez oldugu diisiiniilmektedir. THY
markasinin ulusal bir marka ve ulusal bir gurur unsuru oldugu, yolcularin Pegasus ve
AnadoluJet’e duyduklar1 yakinlik ve begenme diizeyi c¢ok diisiiktiir. Her havayolu
isletmesinin is yapma stratejisi baglaminda yolcularina farkli hizmetler sunabilmektedir.
Bu baglamda geleneksel havayolu isletmeleri ile diisiik maliyetli havayolu isletmeleri
arasinda hizmet kalitesi farkinin olmasi da dogaldir. THY ’nin bayrak tastyici bir havayolu
markasi olarak hem yolcularin duygularint hem de hizmet kalitesi agisindan begenme
diizeyleri iist diizeydedir. Yolcularin THY markasina yonelik marka sadakati diizeylerinin
diger iki havayolu markasina gore daha yiliksek olmast memnuniyet diizeyleri ve hizmet
kalitesi diizeyleri ile iligkili olabilir. Bu arastirmanin konusu olan marka aski ve marka
giiven diizeyinde THY 'nin 6nde olmasi hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti agisindan
da yolcu goriislerine gore daha avantajli oldugunu gostermektedir. Marka giiveni agisindan
degerlendirildiginde ise THY’nin yolcu ile ilk temasin saglandigi bilgilendirme
hizmetlerinden bilet alim siireci ve havaalanindaki yer hizmetlerine ve ugus siireci
hizmetlerinde miisteri odakli ¢alismalarmin olumlu oldugu goriilmektedir. THY Marka
giiveninin havayolu hizmet siirecindeki problemlerin ¢6ziimii ve karsilasilan maddi
zararlarin tazmin edilmesi siirecinde de daha etkili ¢oziimler iirettigi goriilmektedir.
THY nin bu yondeki faaliyetlerinin basar1 diizeyi Pegasus ve AnadoluJet’in elde ettigi
basaridan yiiksek olarak belirlenmistir. Yolcularin tekrar satin alma niyeti agisindan
degerlendirilmesinde THY ’nin farklilagmasi sadece Pazar pay1 biiyiikliigii ile agiklanamaz.
Yolcularin satin alama kararlarinin duygusal ve bilissel yonii marka agki ve marka giiveni
ile ifade edilmektedir. Yolcu deneyimlerinde THY markasinin sagladigi farklilik
yolcularin tekrar satin alma niyetlerini de etkilemektedir. Bu baglamda havayolu
yolcularinin Pegasus ve AnadolulJet’i tekrar satin alma niyetlerinin diisiikk olmasi bu
havayolu markalarinin hizmetlerini uygun fiyat ve uygun ucus tarifesine gore

degerlendirdiklerini gosterebilir.

Arastirmada THY yolcularinin tekrar satin alma niyetleri diizeyinin Pegasus ve Anadolujet
yolcularin tekrar satin alma niyetleri diizeyinden yiiksek oldugu belirlenmistir.

Halitoglullar1 (2015) arastirmasinda yolcularin pazar payr nedeniyle seyahatlerinde ilk
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sirada THY ’yi tercih ettiklerini belirlemistir. THY yolcularinin marka agki, marka giiveni
ve marka sadakati agisindan diger iki havayolu markasina gore diizeylerinin yiiksek olmasi
tekrar satin alma niyetlerini olumlu etkilemektedir. Arastirmanin bulgular1 Senyurt (2021)
arastirmasinda THY markasinin havayolu isletmesi dendiginde yolcularin aklina ilk ve
satin almada ilk tercih ettikleri marka olduguna yonelik bulgular ile uyumludur. Yolcularin
ilk 6nce THY uguslarina yonelik bilgi alirken ugus zamani, fiyat ve diger unsurlarin uygun

olmamasi halinde diger ulusal havayolu markalarina yoneldikleri s6ylenebilir.

Yolcularin cinsiyet, degiskenine gore tekrar satin alma niyetlerinin farklilasmadigi
belirlenmistir. Yolcularin cinsiyetlerinin tekrar satin alma niyetlerini etkilemedigi
sOylenebilir. Kadin ve erkek yolcularin toplumsal cinsiyete dayali ayrimlarin yavas yavas

ortadan kalmasi ile satin alma niyetlerinin birbirine yaklagsmasi bu sonucu etkileyebilir.

Yolcularin yas degiskenine gore tekrar satin alma niyetlerinin farklilagmadig
belirlenmistir. Yolcularin yaslarina gore tekrar satin alma niyetlerinin farklilasmamasi
satin alma niyetinin hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti gibi degiskenler ile

aciklanmasina bagl olarak degisebilir.

Arastirmada bekar yolcularin tekrar satin alma niyeti diizeyinin evli yolcularin diizeyinden
daha yiiksek oldugu saptanmistir. Evli yolcularin ailevi sorumluluklari ve seyahatlere aile
bireyleri ile birlikte yapmalar1 tekrar satin alma niyeti diizeylerini olumsuz etkileyebilir.
Bekar bireylerin bilet fiyatlarina karsi daha az duyarli olmasi siirekli ayni havayolu
markasint tercih etmesini saglayabilir. Bekar yolcularin bireysel hareket edebilme
ozellikleri havayolu tercihlerinde ayn1 markay1 satin alam niyetlerini de etkileyebilir. Evli
yolcularin tekrar satin alma niyetlerinin fiyat unsuruna bagli olmasi nedeniyle daha fazla
arastirma yapmalari uygun zaman ve uygun bilet fiyatina yonelik tercihleri de bu sonucu

etkilemis olabilir.

Arastirmada ¢ok diisiik gelir grubunda olan yolcularin tekrar satin alma niyeti diizeyinin
orta gelir grubunda olan yolcularin tekrar satin alma niyeti diizeyinden yiiksek oldugu
belirlenmistir. Diisiik gelir gurubuna sahip yolcularin daha az seyahat etmeleri nedeniyle
tekrar satin alma niyeti agisindan ayni havayolu markasini tercih edebilirler. Orta gelir
grubunda olan yolcularin havayolu ulastirmasini daha sik kullanmalarina bagl olarak farkl
havayolu markalarini tercih etmeleri bu sonucu etkilemis olabilir. Diisiik gelir grubu
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yolculart siirekli olarak diisilk maliyetli havayolu markalarmi tercih etmektedir. Bu
baglamda bu yolcu grubunu onceliginin bilet fiyati olmasi nedeniyle Pegasus ve
AnadolulJet tercih edilebilir. Yolcularin fiyata iliskin diisiincelerinin zaman i¢inde
olusmasi da satin alma niyetinde hep ayni diisiik maliyetli havayolu markasimni tercih

etmelerini saglayabilir.

Yilda 1 defa ugus sikligina sahip yolcularin tekrar satin alma niyeti diizeylerinin ise yilda
1-10 defa, 15 giinde 1 defa ve haftada 1 defa ugus sikligina sahip yolcularinin diizeyinden
diisiik oldugu belirlenmistir. Yolcularin ugus sikliklari ile tekrar satin alma niyeti diizeyleri
arasinda pozitif bir iligki bulunmaktadir. Bu dogrultuda ¢ok sik ugus yapan yolcularin yilda
1 defa ugus sikligina sahip yolculardan tekrar satin alma niyeti diizeylerinin dogal bir
sonuctur. Yilda 1 defa havayolu ulastirmasini kullanan yolcular agisindan tekrar satin alma
niyeti yolculuga kara verme siireclerindeki kosullara baglidir. Bu duruma karsilik siirekli
havayolu tercih eden yolcularin pazarlama iletisiminde 6diillendirme stratejilerine uygun
olarak “sik ugan yolcu” programlarina liye olmalari tekrar satin alma niyetlerini olumlu
etkiler. Bu yolcu grubunun “sik ugan yolcu” programlariin sagladigi indirim, oncelik,
kampanya, ve diger hizmetlerden yararlanmak i¢in ayni havayolu markasini tercih ettikleri

goriilmektedir.

Yolcularin uguslarinin  amaci degiskenlerine gore tekrar satin alma niyetlerinin
farklilasmadigi belirlenmistir. Aragtirmada is amaci ile seyahat eden yolcularin tekrar satin
alma niyetlerinin daha yiiksek ¢ikmasi beklendigi halde bu degiskende satin alma

niyetlerinin farklilasmadigi bulunmustur.

Yolcularin marka aski, davranigsal marka sadakati ve marka giiveni ile tekrar satin alma
niyetleri arasinda pozitif yonlii kuvvetli bir iliskiler belirlenmistir. Ayrica yolcularin
sirasiyla marka giiveni, marka aski ve davranigsal sadakat diizeyleri tekrar satin alma
niyetinin %82,6 oraninda aciklandigr da belirlenmistir. Arastirmada elde edilen bu
bulgulara gore havayolu yolcularinin tekrar satin alma niyetleri marka aski, davranigsal
marka sadakati ve marka giiveni ile dogrudan iliskilidir. Havayolu yolcularinin segtikleri
havayolu igletmelerine yonelik marka aski, marka sadakati ve marka giivenin olugmasti i¢in
uzun vadeli kaliteli ulagtirma hizmeti almalarina baglidir. Yolcularin havayolu isletmesine

yonelik tutumsal sadakatinin tekrar satin alma niyetlerini etkilememesi literatiirdeki
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arastirma sonuglar1 ile uyumludur. Issever (2018) havayolu sektdriinde miisterilerin
algiladiklar1 hizmet kalitesi ile tekrar satin alma niyetlerini inceledigi aragtirmasinda
hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetini sagladigini uzun vadeli miisteri memnuniyetinin
ise havayolu markasina yonelik giiven duyulmasin1i ve marka sadakatini olumlu
etkiledigini belirlemistir. Ada Sanci (2019) ve Isik (2021) arastirmalarinda marka
sadakatinin yolcularin tekrar satin alma davraniglarii orta diizeyde etkiledigini
belirlemistir. Arastirmada Hizmet kalitesine bagli olarak marka sadakatinin yolcularin
tekrar satin alma niyetlerini olumlu etkiledigi belirlenmistir. Morgan, Anderson ve Mittal
(2005) hizmet sektoriinde tekrar satin alma niyetini etkileyen faktorlere yonelik yaptiklar
aragtirmada zincirleme olarak hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetini sagladigini, uzun
dénemli miisteri memnuniyetinin miisteri sadakatini olumlu etkiledigini ve sonug olarak
da tekrar satin alma niyetinin bu faktorlerin etkisi altinda oldugu belirlenmistir.
Miisterilerin algiladiklart hizmet kalitesinin yiiksek olmasi ile baglayan siire¢ davranigsal
marka sadakati ile devam ederek tekrar satin alma niyetini olumlu etkilemektedir. Bowen
ve Chen (2001, s.214) tutumsal marka sadakatinin psikolojik baglilik olarak agiklarken
tilketicilerin davranigsal sadakatlerinin altinda yatan nedenlerin basinda tutumlari
oldugunu ifade etmektedir. Kacan’a (2022) gore tutumsal sadakat tiiketicilerinin
duygularinin davraniglarina yansimasini saglamaktadir Bennett ve Rundle Thiele (2002)
ve Lee vd. (2010) tiiketicilerin belli bir markayr sevmesi, kendine yakin hissetmesi
markaya yonelik olumlu bir tutuma sahip olmasini saglarken tiiketici niyetlerini

etkilemektedir.

Arastirmada yolcularin marka agki, marka sadakati ve marka giiveninin genis kapsamli
olmast onemlidir. Her ii¢ degisken yolcularin miisteri deneyimlerine bagli olarak uzun
vadeli olusan marka degeri, marka kalitesi, marka memnuniyeti iliskisinin bilesenleridir.
Yolcularin tekrar satin alma niyetlerinin havayolu markasinin hizmet kalitesine bagl
olarak miisteri deneyimi ile belirlenmesi her ii¢ kavramin tekrar satin alma diizeyini giiclii
bir etkilemesini saglamig olabilir. Havayolu markalarinin yolcularina yonelik vaat ettikleri
hizmetleri marka giiveni ile tam zamaninda ve hizmet kalitesi yiiksek olarak sunmalar1
marka sadakati ve marka giiveni iizerinde dogrudan etkilidir. Marka agki agisindan ise
duygusal bir yakinlik ve yolcunun havayolu markasi ile biitiinlesmesi bulunmaktadir.
Havayolu sektoriinde marka askinin olusabilmesi i¢in hizmet kalitesi diginda havayolu

markasiin duygularin agirlikta oldugu bir pazarlama iletisimine dayali olarak olusturmasi
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gerekmektedir. Bu yonii ile havayolu markalariin yolcularin duygularina hitap eden ve
tutkuyla markalarina baglanmasini saglayan bir dykiisiiniin olmasi gerekmektedir. Marka
aski, marka sadakati ve marka giiveninin hem biligsel, hem duygusal hem de davranigsal
acidan yolcularin tekrar satin alma niyetlerini gii¢ bir sekilde etkilemesi yolcular agisindan

farklilik yaratan ve rekabette avantaj saglayan bir unsurdur.
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5. SONUC ve ONERILER

Tiirkiye’de i¢ hatlarda seyahat eden yerli yolcularin marka aski, marka sadakati ve marka
giiveninin yolcularin tekrar satin alma niyetlerini nasil etkiledigini inceleyen bu

arastirmada asagidaki sonuglara ulagilmistir.

THY yolcularimin marka aski, tutumsal ve davranigsal sadakati, marka sadakati, toplam
marka sadakati diizeyleri, marka giiveni ve tekrar satin alma niyeti diizeyleri Pegasus ve
AnadoluJet havayolu isletmelerinin diizeyinden ¢ok yiiksektir. Tiirkiye’nin bayrak tasiyict
havayolu markasi olarak THY ye yonelik yolcu tutumlarinin yiliksek diizeyde olmasinin
duygusal ve tutkulu bir bagliligin yaninda marka sadakati ve marka giiveni olusturan alt
boyutlar incelendiginde hizmet kalitesi ve yolcu memnuniyeti ile yakin iliski icinde oldugu
goriilmektedir. Diisiik maliyetli havayolu markalar1 olan Pegasus ve AnadolulJet’in
markalarina yonelik tutumlarin yliksek olmamasi ise yalnizca fiyat avantajina odaklanan
yolcularin goriisleri ile agiklanamayacagi diisiinliilmektedir. Diisiik maliyetli havayolu
markalarinin hedef yolcu gruplar ile pazarlama iletisiminin basarili olmadigi marka

kimliklerinin fiyata odakli olarak tanimlanmasinin digina ¢ikamadiklari s6ylenebilir.

THY kiiresel bir havayolu markas1 olarak Tiirkiye’de en biiylik pazar paymna sahip
havayolu markasidir. THY yolcularinin tekrar satin alma niyeti diizeylerinin Pegasus ve
AnadoluJet yolcularin ¢ok yiiksek olarak belirlenmesi bu pazar pay: ile agiklanabilir. Bu
goriise karsilik, THY yolcularinin goériiglerine gore; marka aski, marka sadakati ve marka
giiveninin ¢ok olumlu olmasi THY markasimin duygusal ¢ekiciliginin 6n plana ¢iktigini
gostermektedir. THY 'nin uzun yillara dayali pazarlama deneyimi ile yolculart uzun vadeli
pazarlama iletisimini bagsarili bir sekilde siirdiirmesi, list diizey havacilik giivenligi
saglamas1 ve kurumsal islemlerinde vaatlerini yerine getirmesinin marka profilini olumlu

etkilemektedir.

Arastirmada bekar yolcularin evli yolculara oranla daha yiiksek satin alma niyeti diizeyine
sahip olmas1 yolcularin ailece seyahat etme sorumluluklari nedeniyle satin alma giigleri ile
iligkili olabilir. Evli yolcularin ayn1 havayolu markasini siirekli olarak satin alma niyetinin

daha diisiik olmas1 fiyata kars1 daha duyarli olmalar ile agiklanabilir. Arastirmada elde
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edilen bu bulguya karsilik diisiik gelir grubuna sahip yolcularin tekrar satin alma niyeti
diizeyinin orta gelir grubuna sahip yolcularin tekrar satin alma niyeti diizeyinden yiiksek
oldugu belirlenmistir. Cok diisiik gelir gurubuna dahil yolcularin seyahat sikliklarinin
diisiik olmasi agisindan 6zellikle diisiik maliyetli havayolu markalarinin hizmetlerini tekrar
satin alma niyetlerini etkileyebilir. Arastirmada yilda 1 defa ugus sikligina sahip yolcularin
tekrar satin alma niyeti diizeylerinin ise yilda 1-10 defa, 15 giinde 1 defa ve haftada 1 defa
ucus sikligina sahip yolcularinin diizeyinden diisiik oldugu belirlenmistir. Yolcularin ugus
sikligr ile tekrar satin alma niyeti diizeylerinin bu bulgunun tutarli oldugunu

gostermektedir.

Arastirmada yolcularin marka agki, davranigsal marka sadakati ve marka giiveninin
yolcularin tekrar satin alma niyetlerini giiclii bir sekilde olumlu etkiledigi belirlenmistir.
Yolcularin havayolu markasinin algiladiklar1 hizmet kalitesinin yiliksek olmasi miisteri
memnuniyeti ve marka sadakatinin olusmasint saglarken havayolu markas1 ile
etkilesimlerinin samimi, tutku dolu ve uzun vadeli kararlilik gdstermesi satin alma
niyetlerini etkilemektedir. Havayolu markasinin vaatlerini yerine getirmesi, havacilik
giivenligi ve islem kalitesinin yliksek olmas1 da marka giliveni acisindan yolcularin tekrar

satin alma niyetlerini olumlu etkilemektedir.

Aragtirmada diislik maliyetli havayolu isletmeleri olan Pegasus ve AnadoluJet’in marka
aski, marka sadakati, marka giliveni ve tekrar satin alma niyeti diizeyleri THY yolculari ile
karsilastirildiginda oldukga diisiik diizeyde belirlenmistir. Bu havayolu isletmelerinin
geleneksel havayolu isletmesi olarak THY’nin pazarlama iletisimi faaliyetlerini
inceleyerek markalarina yonelik yolcu tutumlarinin yiikseltilmesine galigsmalar1 olumlu bir

etki olusturabilir.

Diisiik maliyetli havayolu isletmesi markalarinin fiyat avantaji nedeniyle tercih edilmesine
karsilik marka aski, marka sadakati ve marka giliveninin olusturulmasi i¢in duygusal
cekiciligi olan giivenilir bir marka profili olusturmalart gerekmektedir. Yolcularin
algiladiklar1 ulastirma hizmet kalitesinin artirilmasinin yaninda yolcu gruplarinin fayda
maliyet dengesinin ¢ok TUstiinde hizmet satin almalar1 saglanmali ve stratejiler

gelistirilmelidir.
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Arastirmada marka agki, marka sadakati ve marka giiveninin yolcularin tekrar satin alma
niyetlerini, glicli bir sekilde etkiledigi ortaya konmustur. Bu dogrultuda havayolu
isletmelerinin hedef yolcu gruplarina yonelik olarak uzun vadeli pazarlama iletisimi
yapmalari, yolcu istek ve beklentilerinin dogru analiz edilerek yolcu memnuniyetinin

stireklilik kazanmasi yolcularin tekrar satin alma niyetlerini olumlu etkileyecektir.

Aragtirmada tekrar satin alma niyeti acisindan bekar yolcularin diizeyinin evli yolcularin
diizeyinden, ¢ok diisiik gelir grubuna sahip yolcularin diizeyinin orta gelir grubuna sahip
yolcularin diizeyinden yiiksek oldugu belirlenmistir. Havayolu isletmelerin farkli yolcu
gruplarinin tutum ve satin alma davranislarini inceleyerek hizmet ve marka deneyimine

iligkin stratejiler gelistirmesi yolcularin tekrar satin alma niyeti diizeylerini artirabilir.

Arastirmanin smirliliklart bulunmaktadir. Bu arastirma Istanbul’da ilinde bulunan Istanbul
ve Sabiha Gok¢en havalimanina inis yapan ve yerli havayolu isletmelerini kullanan 18-65
yas aras1 yerli havayolu miisterilerine yonelik yapilmistir. Ileride yapilacak arastirmalarda
yerli ve yabanci yolcularin karsilastirilmasina yonelik aragtirmalarin yapilmast marka aski,

marka sadakati, marka giiveni ve tekrar satin alma niyetine iliskin nemli bugular sunabilir.

Havayolu yolcularina yonelik marka aski, marka sadakati ve marka giiveni ile tekrar satin
alma niyeti ile ilgili arastirmalarda hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyetinin aracilik
etkisinin incelenmesi birbiriler ile iliskili olan bu kavramlarin detayli olarak incelenmesini

saglayabilir.

Bu aragtirma marka agki, marka sadakati ve marka giiveni ile tekrar satin alma niyeti
arasindaki iliskiyi incelemeye yonelik olarak nicel arastirma yontemi ile yiiriitiilmiistiir.
Gelecekte havayolu igletmesi markalarina yonelik bu konularda yapilacak arastirmalarin
karma modeller secilerek yapilmast yolcu goriislerinin derinlikli olarak analiz edilmesini

saglayabilir.
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EKLER

EK 1 Anketler

MARKA ASKI, MARKA SADAKATI VE MARKA GUVENININ TEKRAR SATIN
ALMA NIYETINE ETKISi: HAVAYOLU MUSTERILERINE YONELIK BiR
ARASTIRMA

Sayin Yolcu,

Bu arastirma Maltepe Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii'nde yiiriitiilmekte olan
“Marka Aski, Marka Sadakati ve Marka Giiveninin Tekrar Satin Alma Niyetine Etkisi:
Havayolu Miisterilerine Yonelik Bir Arastirma” isimli yiiksek lisans tezi igin Siikrii
NALBANT tarafindan yiiriitiilmektedir. Arastirma, havayolu tasimaciliinda yolcularin
sosyal medya pazarlamasina yonelik algillarmin miisteri sadakatine olan etkisinin
incelenmesini amaglamaktadir. Bu aragtirmaya katilmak goniilliiliik esasina dayanmaktadir.
Calismaya katilmayi kabul ettikten sonra veri toplama formunu doldurmaya baslamis olsaniz
bile istemediginiz takdirde ¢alismaya katilmaktan vazgegebilirsiniz. Formu eksiksiz doldurup
arastirmaciya vermis olmaniz/géndermeniz ¢alismaya katilma konusunda goniillii oldugunuz
anlamina gelmektedir. Sizden elde edilen tim bu bilgiler bilimsel bir arastirmada
kullanilacaktir. Arastirma sonuglari kimlik belirtecek herhangi bir isim ya da isaret
icermeyecektir. Bu arastirmada sizinle ilgili tutulan tiim kayitlar gizli kalacaktir. Bu nedenle
sorularmn tiimiine dogru ve eksiksiz yanit vermeniz biiyiilk 6nem tagimaktadir. Calisma ile
ilgili herhangi bir sorunuz oldugunda asagida iletisim bilgileri yer alan sorumlu aragtirmaci
Stikrii NALBANT ile ¢ekinmeden iletisime gegebilirsiniz. Calismamiz i¢in zaman

ayirdiginiz igin tesekkiir ederim.
Aragtirma yurutiiclistiniin

Unvani, Ad1 Soyadt: Siikrii NALBANT
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DEMOGRAFIK BiLGi FORMU

Yas: 1) 18-30 yas arasi 2) 31-40 yas arasi 3) 41-50 yas arasi
4)51-65 yas arasi

Cinsiyet: 1) Kadin 2) Erkek
Medeni Durum: 1) Evli 2) Bekar
Ogrenim Durumu:  1)ilkokul 2)Ortaokul ~ 3)Lise
4) Yiiksekokul 5) Lisans 6) Lisanstistii

Gelir durunuzu nasil tanimlarsmiz? 1) Cok Diuisiik 2) Diisiik 3) Orta
4) Yiiksek 5) Cok Yiiksek

Seyahat Sikhigi: 1) Yilda 1 defa 2) Yilda 1-10 defa 3) Ayda 1 defa
4) 15 giinde bir defa 5) Haftada 1 defa

Ucusun Amaci: 1)Is 2) Tatil 3) Egitim 4) Akraba-arkadas ziyareti
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Marka Aski Olgegi

Bir marka askinin sahip olabilecegi ¢esitli 6zelliklere
iligkin ifadeler yer almaktadir. Liitfen her bir ifadeyi
asagida belirtilen ifadeleri dikkate alarak

degerlendiriniz.

(7)Cok Fazla (6) (5) (4)Orta (3) (2) (1)Cok Az

1 Cok Az

2 Az

3 Kismen Az

4 Orta

5 Kismen Fazla

6 Fazla

7 Cok Fazla

1. Seyahat ettigim havayolu markasi isletmesi kisiligimi
ve tarzimi en iyi sekilde yansitir.

2. Seyahat ettigim havayolu markasi ¢gogunlukla
goriinmek istedigim kisi gibi gériinmeme imkéan saglar
(sundugu ortam ve iiriinler nedeniyle).

3. Seyahat ettigim havayolu markasi ile seyahat etmek,
hayatimi daha ¢ok anlamlandirir.

4. Sik sik seyahat ettigim havayolu markasi ile seyahate
etmeyi diistintiriim

5. Seyahat ettigim havayolu markasi ile seyahate
ettikten sonra ayni seyahatin gelistirilmis hallerini
denemek i¢in genellikle ilave ticret 6demeyi gdze alirim

6 . Seyahat ettigim havayolu markasi ile her zaman
seyahat etmek isterim.

7.Seyahatlerimde genellikle bu havayolu isletmesi
tercih ediyorum

8. Seyahat ettigim havayolu markasinin hizmetleri ile
beklentilerim olduk¢a uyum igerisindedir.

9. Seyahat ettigim havayolu markasi markasina
duygusal olarak oldukc¢a bagli oldugumu hissediyorum.

10. Seyahat ettigim havayolu markas: ile seyahate
etmek oldukga eglencelidir.

11. Seyahat ettigim havayolu markasi markasinin
hayatimda uzun bir siire yer alacagina inantyorum.

12. Seyahat ettigim havayolu markasi piyasadan
cekilecegini diisiinmek beni olduk¢a endiselendirir.

13. Seyahat ettigim havayolu markasina karst
diisiincelerim genel olarak olumludur.
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Marka Sadakati Olcegi

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

1. Seyahat ettigim havayolu markasina kendimi
adarim.

2. Seyahat ettigim havayolu markas1 segenekleri
olsa bile bu havayolu isletmesi markasini
degistirmem.

3. Seyahat ettigim havayolu markasina sahip
olmak i¢in diger havayolu igletmesi markalarindan
daha fazla para 6demeyi goze alirim.

4. Her zaman bu Seyahat ettigim havayolu
markasini kullanacagim.

5. Seyahat ettigim havayolu markasini gelecekte de
satin alacagim.

6. Seyahat ettigim havayolu markasini satin alma
istegimi hep siirdiirecegim.

7. Seyahat ettigim havayolu markasini satin almay1
stirdiirmek istiyorum.

8. Bir¢ok bagka havayolu isletmesi markasi
alternatifi olsa da bu markay1 satin almay1
stirdlirecegim.

88




Marka Giiveni

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne katiliyorum ne de katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle Katiltyorum

1. Seyahat ettigim havayolu markasinda aradigim her
seyi bulurum.

2. Seyahat ettigim havayolu markasi1 beklentilerimi tam
olarak kargilamaktadir

3. Seyahat ettigim havayolu markasi ile kendimi
giivende hissediyorum.

4. Seyahat ettigim havayolu markas1 beni asla hayal
kirikligina ugratmaz.

5. Seyahat ettigim havayolu markasi ihtiyaglarimi
karsilamada diiriist ve samimidir

6. Seyahat ettigim havayolu markasina giivenebilirim

7. Seyahat ettigim havayolu markasi, memnuniyetimi
saglamak i¢in gaba gosterir

8. Seyahat ettigim havayolu markasi, hizmetleriyle
ilgili karsilagtiZim maddi zararlar1 tazmin eder
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Yeniden Satin Alma Niyeti Ol¢egi

Litfen her ifadeyi bir kez isaretleyiniz ve
cevaplanmamis hicbir ifade birakmayiniz.

Yeniden Satin Alma Niyeti

“Miisterilerin bir isletmenin hizmetlerinden memnun
kalmalar1 sonucu ayni hizmeti yeniden satin alma
istegidir”.

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kismen Katilmiyorum

Kararsizim

Kismen Katiliyorum

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

1. Seyahat ettigim havayolu markasini begendigim i¢in
hizmet alirim.

2. Seyahat ettigim havayolu markasmin hizmetlerine
ulagmak icin ¢aba sarf ederim.

3. Seyahat ettigim havayolu markasindan gelecekte
hizmet alirim.

4. Seyahat ettigim havayolu markasini begendigim igin
ailem ve arkadaslarima tavsiye ederim.
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EK 2 Etik Kurul Onay Formu

“Bu belge, Yiiksekogretim Kurulu tarafindan 19.01.2021 tarihli “Lisansiistii Tezlerin
Elektronik Ortamda Toplanmasi, Diizenlenmesi ve Erisime A¢ilmasina Iliskin Yonerge”

ile bildirilen 6689 Sayil1 Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu kapsaminda gizlenmistir.”
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EK 3 Olgek izinleri

“Bu belge, Yiiksekogretim Kurulu tarafindan 19.01.2021 tarihli “Lisansiistii Tezlerin
Elektronik Ortamda Toplanmasi, Diizenlenmesi ve Erisime A¢ilmasina Iliskin Yonerge”

ile bildirilen 6689 Sayil1 Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu kapsaminda gizlenmistir.”
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