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OZET

Glinlimiizde rekabetin artmasi, dijital diinyanin hizla biiyiimesi, tiiketici bilin¢ diizeyinin
artmasi isletmeleri markalagsmaya dogru yogun bir sekilde itmeye baglamistir. Her gegen giin
sayilar1 artan, birbirine benzeyen mal ve hizmetler hem mal/hizmet saglayicilar i¢in hem de
tiikketiciler i¢in tehdit unsuru olusturmaktadir, dolayistyla markalar ayni1 zamanda firetici ve
tiikketicileri bu tehditlerden koruyan en 6nemli faktordiir. Bununla birlikte miisteri deneyimi,
marka degeri ve marka sadakatini etkileyen 6nemli bir unsurdur. Miisteri deneyimi,
organizasyonlarin performansinda onemli bir yer tutmaktadir. Yapilan arastirmalarda
rekabet avantaji, miisteri memnuniyeti, farklilagma, imaj, sadakat ve agizdan agiza iletisim

(WOMC) i¢in olumlu miisteri deneyiminin gerekli oldugu belirtilmektedir.

Marka mal/hizmet ile ilgili his ve deneyimlerin toplamidir ve sirketler deneyim {izerine
calismalarin1  yogunlastirarak farklilasma yoluna gitmektedir. Miisteri deneyimi,

organizasyonlarin performansinda 6nemli bir yer tutmaktadir.

Havayolu hizmetlerinde literatiirde yapilmis olan g¢aligmalar incelendiginde, genellikle
misteri sadakati, miisteri memnuniyeti, marka degeri ve hizmet kalitesini 6lgmeye yonelik
arastirmalara rastlanmistir. Havayolu hizmetlerinde miisteri deneyiminin ve marka degerinin
miisteri sadakatine etkisi iizerine yapilmis ¢aligmalarin ise kisith oldugu goézlemlenmistir.
Bu dogrultuda caligmanin amaci havayolu hizmetlerinde miisteri deneyiminin ve marka
degerinin miisteri sadakatine etkisinin 6lgiimlenmesi ve bu iliskide marka giiveninin aracilik

etkisinin arastirilmasidir.

Arastirmada hipotezler birincil veri kullanilarak test edilmistir. Saha aragtirmasi Covid-19
donemine denk geldiginden verilerin tamami ¢evrimici anket yontemi ile elde edilmistir.
Cevrimi¢i anket yontemi ile 820 kisiye erisilmis, analiz ¢alismalarima 800 anket dahil
edilmistir. Caligma sonucunda miisteri odakli marka degerinin miisteri sadakati iizerindeki
etkisinin anlamli oldugu goriilmektedir ve miisteri odakli marka degeri artikga miisteri

sadakatinde bir artis olacagi sonucuna ulasilmistir.

Miisteri odakli marka degeri ile marka sadakati arasindaki iliskide, marka giliveninin
diizenleyici rol iistlenip iistlenmedigine ait yapilan analiz neticesinde marka giiveni miisteri
sadakatini anlamli olarak etkilemektedir fakat marka sadakati arasindaki iliskide marka

giiveninin diizenleyici roliiniin olmadig1 sonucuna ulasilmistir.



Anahtar kelimeler: Miisteri Deneyimi, Marka Degeri, Marka Giiveni, Marka Sadakati,

Havayolu sektorii



ABSTRACT

Today, the increase in competition, the rapid growth of the digital world, and the increase in
consumer awareness have started to push businesses towards branding. Product and services
that are increasing in number and similar to each other pose a threat to both product/service
providers and consumers, so brands are also the most important factor protecting producers
and consumers from these threats. Customer experience is an important factor affecting
brand equity and brand loyalty. Customer experience has an important place in the
performance of organizations. In the literatiire, it is stated that a positive customer experience
is necessary for competitive advantage, customer satisfaction, differentiation, image, loyalty
and word of mouth (WOMC).

Brand is the sum of the feelings and experiences related to the product/service, and
companies focus their efforts on experience and differentiate. Customer experience has an

important place in the performance of organizations.

When the studies in the literature on airline services are examined, it is seen that there are
studies to measure customer loyalty, customer satisfaction, brand value and service quality.
No study has been found on the effect of customer experience and brand value on customer
loyalty in airline services. Therefore, the aim of the study is to measure the effect of customer
experience and brand value on customer loyalty in airline services and to investigate the

mediating effect of brand trust in this relationship.

In the research, hypotheses were tested using primary data. With the online survey method,
820 people were reached and 800 surveys were included in the analysis. According to the
result of the study, it is seen that the effect of customer-oriented brand value on customer
loyalty is significant and it has been concluded that there will be an increase in customer

loyalty as customer-oriented brand value increases.

As a result of the analysis of whether brand trust plays a regulatory role in the relationship
between customer-oriented brand value and brand loyalty, brand trust significantly affects
customer loyalty, but it has been concluded that brand trust does not have a mediator role in

the relationship between brand loyalty and brand equity.

Keywords: Customer Experience, Brand Equity, Brand Trust, Brand Loyalty, Airline
industry
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GIRiS

Giiniimiizdeki yogun rekabet kosullarinda, her gegcen giin sayilar1 artan, birbirine benzeyen
mal ve hizmetler hem mal/hizmet saglayicilar i¢in hem de tiiketiciler i¢in tehdit unsuru
olusturmaktadir. Uretici ve tiiketicileri benzer mal/hizmet tehditlerden koruyan en kritik

unsurlardan biri de markadir.

Ingilizce literatiirde "brand equity" olarak gecen marka degeri bir mal/hizmet sonucu
markaya saglanan, marka isim veya semboliine yliklenmis marka deger ve sorumluluklarinin
biitiiniidiir (Aaker,1991). Marka degeri, tiiketicilerin mallarin ve hizmetlerin tiim pazarlama
stireci igerisinde gergeklestirdikleri toplam degerdir (Keller,1993). Marka degeri
isletmelerin rakiplerinden ayrisarak tercih edilmelerini, bdylelikle satislarinin ve karliligin
artmasini, tekrar satin alimlari tetikleyerek marka sadakatinin olusturulmasini saglamaktadir

(Lin ve Kao, 2004).

Geleneksel pazarlama anlayisinda yer alan rasyonel tiiketici anlayisinin birakilarak,
tiketicileri iginde yer aldiklar1 kiiltiir ve sosyal gevrenin bir pargasi olarak kabul eden ve
davraniglarda duygusal yanlar1 da dikkate alan bir anlayisin benimsenmesi gerekmektedir
(Holbrook ve Hirschman ,1982).

Deneyimsel pazarlama anlayis, tiiketicileri, rasyonel oldugu kadar duygusal, tiriinleri sadece
fonksiyonel faydasi i¢in sahiplenen degil ayn1 zamanda keyifli deneyimlere ulagmak isteyen
aktorler olarak kabul etmektedir (Schmitt, 1999). Deneyimsel pazarlama miisteri
deneyimlerine odaklanir ve fonksiyonel degerler yerine biligsel, duyusal, duygusal, iliskisel

ve davranigsal degerler sunmaktadir.

Aragtirmanin oncelikli amact miisteri deneyimi ve miisteri odakli marka degerinin miisteri
sadakati tlizerine etkisini aciklamaktir. Ayni zamanda marka giiveninin aracilik rolii de
irdelenmektedir. Yapilan calismada miisteri deneyimi, tliketici temelli marka degerinin

marka sadakatine etkisinin olup olmadig: Tiirkiye havayolu ulagim sektdriinde incelenmistir.



Bu kapsamda ¢alisma ii¢ boliimden olusmaktadir; birinci boliimde marka ve marka degeri
kavrami ele alinmis, markanin pazarlamada 6nemi, marka degerinin 6nemi, marka degeri

yaklasimlar1 ele alinmistir.

Ikinci béliimde miisteri deneyimi konusu incelenmistir. Bu béliimde deneyim kavramu,
miisteri deneyimi ve pazarlama iligkisi, deneyimsel pazarlama, miisteri deneyimi yonetimi,

miisteri deneyiminin marka degeri ve miisteri dadakati ile iliskisi konularina deginilmistir.

Ugiincii bolimde Havayolu Sektdriinde Miisteri Deneyimi ve Miisteri Odakli Marka
Degerinin Marka Sadakatine Etkisinin Degerlendirilmesi konusunda yapilan ¢alismanin
sonuclar1 aktarilmistir. Yapilan saha ¢alismasi neticesinde 800 anket toplanmistir. Elde

edilen veriler istatistiksel yontemlerle analiz edilerek sonuglar ve onerilere yer verilmistir.
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BOLUM 1. MARKA ve MARKA DEGERI KAVRAMI

1.1. Markanin Tanimi

Marka, isletmelerin veya kisilerin {riinlerini tanimlamak ve piyasadaki diger
benzerlerinden ayirabilmek, farkindalik ve farklilik yaratabilmek i¢in kullandiklar1 isim,

sembol, tasarim veya bunlarin farkli kombinasyonlaridir (Keller, 1998).

Marka bir malin veya hizmetin muadillerinden farklilagsmasin1 saglamaktadir. Tasarlanan

logolar, sloganlar tiiketicinin zihninde yer ederek digerlerinden ayrigmasini saglar.

Tiirk Patent Enstitiisiiniin tanimina gore marka, “ bir isletmenin mal ve/veya hizmetlerini
bir baska isletmenin mal ve/veya hizmetlerinden ayurt etmeyi saglamasi kosuluyla, kigi adlar
dahil, ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢imi veya ambalajlari gibi
cizimle goriintiilenebilen veya benzer bigimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayimlanabilen
ve cogaltilabilen her tiirlii isarettir”

(https://www.turkpatent.gov.tr/TURKPATENT/commonContent/MAbout).

Gilinlimiizde rekabetin artmasi, dijital diinyanin hizla biiylimesi, tiiketici bilin¢ diizeyinin
artmasi isletmeleri markalasmaya dogru yogun bir sekilde itmeye baslamistir. Artik sadece
biiyiik isletmeler degil kiigiik isletmeler de konunun énemini kavramis, kendilerini taninir
kilabilmeleri ve siirdiiriilebilir bir biiylime saglayabilmeleri i¢in markalarin1 yaratarak,
markalarina yatirim yapmaya baslamislardir. Giiniimiizde marka kavramina iligkin artan
farkindalik ile birlikte gerek akademik ¢alismalarda gerekse de is diinyasinda markalagsma

onemli bir konu haline gelmistir.

Marka kelimesinin Ingilizce karsilig1 olan “brand” kelimesi sicak olan veya yanan herhangi
bir sey olarak kullanilmigtir (Rajaram ve Shelly, 2012). Kelime kokeni olarak baktigimizda
ise “brandr”, eski Iskadinav dilinden olup yakmak ve damgalamak anlamina gelmektedir
(Khan ve Mufti, 2007). Marka kavraminin ilk kullanimi1 koyliilerin kendilerine ait olan
biiyiikbas hayvanlarin diger koyliilerin hayvanlar1 ile karigmamasi i¢in sicak demir
damgalarla kendilerine 6zel sembollerin izini birakmalart oldugu belirtilmektedir (Briciu ve
Briciu, 2016). Amerikan Pazarlama Birligi markay1 bir isletmenin {iriiniinii diger isletme,

satict ve ayni zamanda rakiplerinden ayristiran sembol, isim, isaret ya da bunlarin


https://www.turkpatent.gov.tr/TURKPATENT/commonContent/MAbout

kombinasyonu olarak tanimlamistir (Wood, 2000). Giiniimiizde marka kavrami artik
sadece bir isim, sembol ve isaret olmaktan ¢ikmuis, iiretici-satici ve tiiketici arasinda iletigimi

saglayan 6nemli bir ara¢ haline gelmistir.

Keller (2006)’e gore marka kavrami miisterilerin aldiklart mal veya hizmet ile ilgili
edindikleri deneyimin tiimii olarak tanimlanirken Kotler (2000)’ ¢ gore marka; mal veya
hizmetin kullanim siiresi igerisinde lretici/hizmet saglayici tarafindan belirli bir kalite

garantisi sunma vaadidir.

1.2 Markanin Pazarlamada Onemi

Gliniimiizdeki yogun rekabet kosullarinda, her gegen giin sayilari artan, birbirine benzeyen
mal ve hizmetler hem mal/hizmet saglayicilar i¢in hem de tiiketiciler igin tehdit unsuru
olusturmaktadir. Mal ve hizmeti benzerlerinden ayristirabilen markalar tiretici ve tiiketiciye
yarar saglamalar1 yaninda onlar1 benzerlik tehditlerden koruyan en kritik faktordiir. Asagida,

markanin mal/hizmet saglayicilar ve tiiketiciler agisindan 6nemi kisaca ele alinmistir.

1.2.1. Tiiketici icin Markanin Onemi

Tiiketici agisindan marka sadece bir logo ve slogandan ibaret degildir. Marka tiiketiciye
sunulan bir vaaddir. Isletmelerin marka konumlandirmasi ile markaya atfedilmis kimlik
unsurlarini kullanip, marka iletisimini bu dogrultuda yapmalar tiiketiciler i¢in se¢im
kolaylig1 saglayarak beklentilerine ve ihtiyaclarina en uygun iriinii se¢melerine yardimci

olmaktadir.

Tiketiciler marka ile yasadiklar1 deneyimlerde beklentileri karsilanarak memnun olduklari
durumda tiiketici ile marka arasinda bag kurularak zamanla tiiketicilerin markaya iliskin
sadakat duymalar1 olusacaktir. Marka vaadinin yerine geldigini ve devam ettigini
deneyimleyen tiiketici markay1 tercih etmeye devam edecek ve gevresine de tavsiye

edecektir.

Davis (2000), gergeklestirdigi arastirma sonucunda tiiketicilerin bir markadan bekledikleri

ozellikleri su sekilde siralamistir;

e Yiiksek Kalite ve Giivenilirlik
e Tutarli Performans

e Markaya Asinalik

e Elde Edilebilme ve Uygunluk



e Fiyat-Deger liskisi

e Tiiketici Kisiligi ile Uygunluk

e Tiiketicinin Sorununu Cozebilme
e Miisteri Servisi

e Reklam

Marka, tiiketicilerin mal/ hizmetlere anlam ve duygu yiiklemeleri i¢in yardim ederken, satin
alma kararinda miisterilere sagladig1 giiven duygusu ile tiiketici davranisina etki etmektedir
(Aaker, 1995). Saglanan bu giiven duygusu ile tiiketiciler her satin almada bir onceki satin
almada deneyimledikleri fayda ve kaliteyi tekrar bulacaklarina emindirler (Kotler ve
Armstrong, 2004). Markal1 {iriin satin alimu ile tiiketiciler her defasinda arastirma yapmaya
gerek olmadan rahatlikla satin alma islemini gerceklestirebilirler. Boylelikle, marka

tilketicilerin satin alma karar siirecini kisaltan ve kolaylastiran bir unsurdur (Keller, 2003).

Tiiketiciler satin alma davranigina bagl olarak psikolojik ya da ekonomik kaynakli riskler
duyabilmektedirler ve marka bu risklerin etkisinin minimum diizeyde tutulmasina imkan
saglamaktadir (Demir, 2017).

Marka, tiiketici igin yon gosterici bir isaret olup, tiiketici davranisini etkiledigi i¢in bir dis
dinamik (davranigsal), tiiketicide olusturdugu algi itibariyle bir i¢ dinamik (hissel) unsurdur.
Tiiketiciler mal veya hizmete hakkinda marka olgusu sayesinde farkindalik sahibi olmakta,
marka bilinciyle ayn1 mal veya hizmeti tekrar satin almakta, satin alma sirasinda kararsizlik
orani diismekte, mal ve hizmeti satin aldiktan sonra bir muhatabinin oldugunu bilmekte ve

kendini giivende hissetmektedir.

Giiven kavrami, bir durumun yazili ya da s6zli ifade edilmesi durumunda alicida uyandirdigi
beklenti olarak tanimlanmaktadir ve riskli durumlarin olma ihtimaline karsin kisinin olumlu
beklentiler iginde olmasidir (Rotter 1980; Boon ve Holmes 1991). Riskin oldugu durumlarda
giiven karar almay1 kolaylastirmaktadir (Lewis ve Weigert 1985).

Walter vd. (2000), tiiketici i¢in marka giiveninin markanin sdylemlerinde belirttigi vaadi
yerine getirecegine ve problem yaganmasi durumunda markanin problemin ¢oziilmesi ¢aba
sarf edilecegine dair inan¢ olarak tanimlamaktadir. Bir baska ifade ile marka giliveni
tiiketicinin markanin belirli islevleri yerine getirebilme, bir isi yapabilme yetenegine olan

inanci olarak tanimlamaktadir (Chaudhuri ve Holbrook, 2002; Jin ve Lee, 2010).



Marka giiveninin giivenilirlik ve niyetler olarak iki boyutu bulunmaktadir. Giivenilirlik
boyutu miisteri beklentilerinin, ihtiyaglarinin tatminini igerirken, niyetler boyutu
tiketicilerin bir problem ile karsilastiklari zaman markaya kars1 gosterdikleri iyi niyet
tutumudur (DelgadoBallester ve Munuera-Aleman,2005). Dolayisiyla, tiiketiciler nezdinde
giivenilir marka olabilmek i¢in markalarin {iriin gelistirme, iiretim, satis gibi tiim alanlarda
tilketicilere verdikleri sozleri tutmalari gerekmektedir (DelgadoBallester ve Munuera-
Aleman 2005).

Markalarin tiiketiciye sunduklart mal ya da hizmetten memnun olunmasi durumunda
markaya giliven artmakta ve miisterilerin marka imaj1 ile ilgili zihinlerinde olumlu etki
olusturarak miisteri sadakati yaratmakta ve marka degerini etkilemektedir (Chaudhuri ve
Holbrook, 2001). Marka giiveni bir iiriinii satin almadan 6nce ve sonra miisteri davraniglar
tizerinde Kritik bir arac1 faktor olarak marka ile miisteri arasinda uzun vadeli bir iliski
kurulmasimi ve bu iliskinin giiclenmesini saglamaktadir (Liu vd., 2011). Satin alinamayan
ve taklit edilemeyen bir unsur olan marka giiveni, marka sayisinin ve riskin yiiksek oldugu
pazarlarda tiiketicilerin tercihlerini etkileyen dnemli bir faktordiir (Morgan ve Hunt, 1994;
Veloutsou, 2015). Tiiketiciler giiven duyduklart markaya kars1 beklentilerini canli tutmakta,
satin alma egilimlerini, tavsiye etme egilimlerini devam ettirmektedir (Reichheld, 2000;

Becerra ve Badrinarayanan, 2013).

Marka bilinirliginin bir alt boyutu olan Marka imaj1 tiiketicilerin zihnindeki marka ile
algilarin yansimasidir (Keller,1993), ayn1 zamanda tiiketicilerin marka ile ilgili diisiince,
inang ve izlenimleri olarak da tanimlanmaktadir (Gray ve Balmer, 1998; Roy ve Banerjee,
2007). Kaotler ve Armstrong (2004) marka imajini, bir marka hakkindaki inanglar kiimesi
olarak tanimlamaktadir. Freling ve Forbes (2005)’ gére marka imaj1 mal/hizmetin tiikketicide

cagristirdigi duygu ve diislinceler biitiiniidiir.

Marka yaratma da 6nemli bir unsur olan Marka imaj, tiiketici de mal/hizmeti satin aldiktan
veya kullandiktan sonra olusabildigi gibi (Mao,2010; Ha,2005) ayni zamanda g¢esitli
kaynaklardan edinilen izlenimler sonucunda da olusabilmektedir (Low ve Lamb 2000).

Literatiirde marka imaji ve marka sadakati sayesinde marka degerinin olusturulabilecegi
onerilmektedir (Faircloth ve digerleri, 2001; Alhaddad 2014). Aslinda, tiiketiciler

mali/hizmeti degil, imaj1 satin almaktadir (Ataman ve Ulengin, 2003).



1.2.2 Markann isletmeler i¢in Onemi

Giicli bir marka olusturmak isletmelerin ana hedefleri arasinda yer almaktadir (Delgado-
Ballester ve Munuera-Aleman, 2005). Bir markanin giicii; tiikketici zihninde o markaya
atfedilen degere ve piyasadaki degerine baghidir (islamoglu, 2010). Yogun rekabet
ortaminda her gecen giin birbirine benzer iirlinler pazara sunulmaktadir ve bu
iireticiler/isletmeler icin bir tehdit olusturmaktadir. Marka, tiriinleri benzerlerinden
ayrismasini saglayarak iireticileri/isletmeleri tehditlere karsi korumaktadir. Isletmelerin
stirdiiriilebilir bir yapida ilerlemesi markalasma ¢alismalart ile paralel ilerlemektedir. Keller

(2003), markanin isletmeler agisindan faydasini su sekilde tanimlamaktadir;

e Mal/hizmetin kolay tanimlanmasini saglar,

e Rekabet avantaji saglar,

e Finansal getiriye destek olur,

e Uriinlerin benzersiz ¢agrisimlar ile tiiketicilere sunar,
e Kalite seviyesinin gostergesidir,

e Isletmenin sunmakta oldugu benzersiz mal/hizmetlere yasal koruma saglar,

Marka, isletmelerin sadik miisteri kitlesi elde etmesini saglamakta ayni1 zamanda karli bir

miisteri kitlesini ¢ekmesine olanak sunmaktadir.

Gilinlimiizde rekabet tirtinlerden ¢ok markalar arasinda yasandigindan dolay1 tirtinden ziyade
marka On plana ¢ikmaktadir. Dolayisiyla sadece Kkaliteli iiriin artik basari i¢in yeterli
degildir. Kaliteli iriin markayla ne kadar desteklenirse basart da o Olgiide

saglanabilmektedir.

Markalar belirli kalite seviyesini vaat ettigi i¢in miisterilerin iirlini segme ihtimali yiiksek
olmakta ve miisterilerin beklentilerinin kargilanmasi sonucunda olusacak marka sadakati
gelecekteki olasi talebin giivenilirligini ve tahmin edilebilirligini saglamaktadir. Basarili bir

marka isletme i¢in gelecekteki kazanglarin temelini olusturmaktadir (Uztug, 2003).

Isletmelerin pazardaki paylarini artirmalarinda, bilinirliklerinin artmasinda, tercih oraninin
yiikselmesinde marka etkili olmaktadir. Marka bilinirliligi yiliksek olan isletmeler aym
oranda basarili olabilecektir. Isletmelerin gelisimlerinde, tiiketicilerin zihinlerinde marka

olumlu bir izlenim birakmaya yardimc1 olmaktadir (Raut, 2017).



Bir markanin igletmelere sagladigi baslica faydalar1 asagidaki sekilde siralayabiliriz; (Demir,
2017; Uztug 2003; Giimiis vd. 2013; Bay, 2016):

*  Tanmmnirhigmin ve hatirlanirliginin arttirilmasi siirecine hiz kazandirir, tiiketicilerin
iiriine ve isletmeye olan baghligini artirarak sadik miisteri grubunun olusmasini
saglar,

» Satis kaybinin olma olasiligini oneler,

* Fiyat ve kalite istikrar1 saglar,

« Mal ve hizmeti taklit mal/hizmetlerden ayirarak isletmenin prestijini korur,

+ Isletme imaj1 olusturmaya yardimei olur,

» Tiketiciler markali triinleri daha fazla etmektedir. Mal/hizmete olan talebi
arttirmada etkilidir.

» Haksiz rekabeti engelleyerek isletmenin ticari bakimdan zarar gérmemesini saglar,

* Yeni ve farkl {irtinlerle, yeni pazarlara agilmada destek saglamaktadir. Bilinen
markalar1 ile pazarda tiiketicilere kendilerini kabul ettirebilen isletmeler yeni bir

tirtinle pazara daha kolay giris yapabilmektedir.

1.3 Marka Degeri Kavrami ve Onemi

1.3.1 Marka Degeri Kavrami

Ingilizce literatiirde "brand equity" olarak gegen marka degeri bir mal/hizmet sonucu
markaya saglanan, marka isim veya semboliine yiliklenmis olan marka deger ve

sorumluluklarmin biitiiniidiir (Aaker,1991).

Keller (1993) ise marka degerini marka bilinirliginin miisterilerin, hizmetlerin ve mallarin

tiim pazarlama siireci kapsaminda ger¢eklestirdikleri toplam deger olarak tanimlamaktadir.

Marka degeri, miisterilerin gelecekteki satin alim davraniglarina etki eden bir unsurdur

(Ambler ve Barwise, 1998).

Mark degeri, tiiketicilerin zihinlerinde o marka ile ilgili algi, markanin sahip oldugu genel
deger ve marka ismi ile iligkilidir (Lassar, Mittal vd.1995). Tiiketicilerin zihinlerinde olusan

marka degeri kavrami markanin sahip oldugu soyut unsurlardan olugsmaktadir.

Literatiirde marka degeri kavraminin icerigi ile ilgili arastirmacilar arasinda bir uzlasi

mevcut degildir (Ravi vd, 2005). Farquhar (1989) tarafindan marka degeri, markanin tiriine



sagladig1 "katma deger" seklinde tanimlanirken, Yasin ve digerleri (2007) tarafindan tiriiniin
tiiketicilerin zihnindeki konum olarak tanimlanmaktadir. Kamakura ve Russell (1993) ise
marka degerini , markanin soyut ve somut bilesenlerinin olusturdugu algilanan marka
kalitesi olarak tanimlamaktadir (Lassar, Mittal vd.,1995) . Bir diger tanima gére marka
degeri markanin i¢ ve dis miisterilere silirdiirtilebilir, farklilastiric1 ve giiclii avantajlar sunan
bir dizi davranis ve ¢agrisimlar biitlinlidiir (Srivastava ve Shocker ,1991). Marka degeri,

tiikketici temelli, finansal temelli ve karma olmak iizere ii¢ farkli yaklagim ile incelenmektedir

(Kim vd.,2003).

Finansal temelli marka degeri, muhasebe bakis agisiyla marka degerini kesin bir sekilde
degerlendirebilmek, marka satildiginda veya bilangoya eklendiginde bir varlik olarak
markanin toplam degerini gostermek adina olusturulan mali temelli bir yaklagimdir
(Keller,2013; Wo00d,2000). Simon ve Sullivan (1990) tarafindan finansal temelli marka
degeri; ayni drliniin markalanmis halinin, markalanmamig haline kiyasla gelecekte

saglayacagi ek nakit akisi olarak tanimlanmaktadir.

Tiiketici temelli marka degeri daha ¢cok pazarlama uygulayicilari tarafindan kullanilmaktadir
ve literatiirde birgok tanima farkli tanima ulagilabilmektedir. Yoo ve Donthu (2001)’ gore
tiikketici temelli marka degeri; tiiketicilerin ayn1 6zelliklere sahip olan markali ve markasiz
tirtinlere karsi, verdikleri farkli yanitlardir. Bu farkli yanitlar, marka isminden ve markalarin
yaptiklar1 yatirimlarin  uzun vadedeki etkilerinden kaynaklanmaktadir (Yoo ve

Donthu,2001).

Tiiketici temelli marka degeri modellerinin temel dayanagi, bir markanin giiciiniin,
tiketicilerin  yasadiklar1 deneyimler sonucunda marka hakkinda duyduklarindan,
gordiiklerinden, 6grendiklerinden ve hissettiklerinden ileri gelmesidir. Keller (2003)’e gore

bir markanin giicii, tiiketicilerin markaya dair deneyimlediklerinden ileri gelmektedir.

Tiiketici temelli marka degeri, tliketicilerin marka bilinirligine ve marka imaj1 dayali farkl
tepkiler olarak tanimlamaktadir (Keller,2013; Cathy vd.,1995). Tiiketici markaya markaya
yonelik hafizasinda olumlu, giiclii ve benzersiz ¢cagrisimlar bulundurdugunda, ayn1 zamanda

asina oldugunda tiiketici temelli marka degeri ortaya ¢ikmaktadir (Keller,1993).

Bir diger miisteri temelli marka degeri tanimi ise su sekildedir; mal ya da hizmet tarafindan
bir sirkete veya sirketin miisterilerine saglanan degeri artiran ya da azaltan, bir markanin

1sim, semboliine bagh varlik ve yiikiimliiliikkler toplulugudur (Aaker;1991). Aaker (1991);
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marka farkindaligini, marka sadakatini, algilanan kaliteyi, marka ¢agrisimlarini ve diger

marka varliklarint marka degerinin boyutlar1 olarak belirtmektedir (Aaker,1991).

1.3.2 Marka Degerinin Onemi

Tiiketiciler i¢in satin alma asamasinda marka se¢imi zor bir karardir ve asina olmadiklari
markalardan dolay1 satin alma siirecinde belirsizlik yasayabilmektedirler. Bu belirsizlik ile
birlikte birgok risk ile (islevsel risk sosyal risk, zaman riski, finansal risk, psikolojik risk,
fiziksel risk) kars1 karsiya kalmaktadirlar sekildedir (Robert vd, 1993, Odabas1 Y. ve Baris
G, 2002). Bu durumlarda Marka Degeri tiiketicilere satin alma siirecinde kolay karar verme
imkan1 saglamaktadir. Aym1 zamanda tiiketicilerin markanin giiciine gliven duymas: da
onemlidir. Giivenin olusabilmesi i¢in kalite mesajlarinin tiiketiciye verilebilmesi kritiktir ve
markanin sahip oldugu imajlar1 ayn1 zamanda kalite gostergesidir (Altunisik vd, 2004,
DelVecchio, 2001). Marka degeri kavrami ile tiiketicilerin dogru bilgiye ulasmasi
kolaylagsmakta, olusturulan imaj sayesinde bilgilerin giivenirligi daha fazladir (Keller,1998).
Tiiketicilerin bilgileri depolamasi, islemesi ve yorumlamasi kolaylasmakta boylelikle satin

alma siirecinde miisteri de giiven olugsmaktadir (Aaker ,1991).

Marka degeri isletmelerin rakiplerinden ayrisarak tercih edilmelerini, boylelikle satiglarinin
ve karliligin artmasini, tekrar satin alimlar tetikleyerek marka sadakatinin olusturulmasini
saglamaktadir (Lin ve Kao, 2004). Isletmenin marka degerinin artmasi demek pazar payinin
artmasi, basarili genisleme firsatlarinin, marka farkindaligimin ve rakiplerin rekabet

baskilarina karsi dayanikliligin artmasi demektedir (Ailawadi vd.,2002).

Bir isletme, pazara sundugu mal ve/veya hizmetlerin tiiketiciler tarafindan sadece birer mal
veya hizmet olarak satin alinmadigini anladigi durumda marka degeri farkindaligi olusmus
demektedir. Diinya markalar tiiketicilerin mal/hizmetlerini satin aldiklarinda sadece o
mal/hizmeti satin almadiklarini ayrica iirlinle beraber gelen ve vaat edilen degerleri de satin
aldiklarin1 bilmektedirler (Knapp, 2000). Marka degeri miisteriye katma deger saglarken,

isletmenin de nakit akigini artirarak isletmelere deger saglamaktadir (Aaker,1991).

Marka degeri kavram sirketlere rekabetci avantajlar sagladigi i¢in 6nemli bir unsurdur ve
sagladig1 avantajlar markalarin biiylimesi igin bir firsat yaratabilir, rakip markalarin pazara
giris kararlarinda caydirici bir unsur olabilir ve rakiplerin gergeklestirdikleri tutundurma

cabalarina kars1 bir savunma mekanizmasi olusturabilir seklinde (Farquhar, 1989).
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Keller’e gore marka degeri isletmelerin uyguladiklar1 pazarlama programlarini daha etkin
bir hale getirmekte, programlarin etkinliginin artirmaktadir (Keller, 1998). Buna ek olarak,
isletmlerin dis diinyaya kalite mesahi vermesine yardimci olacagini, markanin genislemesine
uygun bir ortam saglayacagmni ve karhiliklarinin artirilmasina imkan verecegini
belirtmektedir (Keller,1998). Marka degeri sagladigi bu yararlar sonucunda markanin
pazardaki konumunu giiclendirmektedir (Keller, 2019).

Aaker (2016) gore marka degerinin isletmelere sagladigi faydalar su sekildedir:

- Yeni miisteri kazanma

- Mevcut miisterileri koruma, marka sadakati saglama (Marka sadakatinin
saglanabilmesi i¢in Oncelikle tiiketicinin algiladig kalitenin yiiksek olmasi, markaya
yonelik ¢agrigimlarinin ve markanin bilinirliginin yiiksek olmasi gerekmektedir)

- Marka geniglemesi.

Isletmeler sahip olduklar1 markanin giicii, degeri ve degeri ile iiriinlerini rakip iiriinlerden
daha ytiksek fiyatlara pazara sunabilmekte ve miisteriler ilgili markanin sahip oldugu degere
ancak o markanin driinlerini satin alarak ulasabilecegi bilincindedir. Bu bilinci
olusturabilmek de ancak giiclii bir marka degeri ile miimkiin olabilecektir (Kim ve Kim,
2003).

Marka degeri isletmeler ig¢in (Warren,1995):

- Markalarinin daha uzun 6miirlii olmasini,

- Ekonomik krizlerde markalarinin dayanikli olmasini,
- Siirdiiriilebilir bir marka olmasini,

- Kalite ve giiven unsurlarinin teminat altina alinmasini,
- Markalarinin degerinin yiikselmesini,

- Markalarinin imajmin artmasin saglar.

Tiiketiciler tanidik olmayan birgok marka ile karsi karsiya kalmaktadir. Marka degeri,
tiketicilerin karar verme siirecini kisaltmakta ve marka se¢im Kkarar1 siirecinde

yasabilecekleri endiseyi de azaltma gorevi iistlenmektedir.

Marka degeri, satin alma kararlarinda giiven duygusu artis1 ve miisteri memnuniyetinin
yaratilmasi gibi avantajlar tiiketicilere sunarken, isletmelere de pazarlama etkinliginin ve
karhiligin artirilmasi, marka sadakatinin olusturulmasi ve rakiplerden farklilasma gibi

katkilarda bulunmaktadir (Lin ve Kao, 2004).
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1.4 Marka Degeri Yaklasimlari

Marka degerinin 6lglimii konusunda tizerinde uzlasilmis ortak bir yontem bulunmamakla
birlikte (Marangoz, 2016) literatiirde marka degeri genel olarak finansal temelli yontemler
(markanin piyasa performansi) ve tiiketici temelli yontemler (tliketici goriisleri) olmak tizere
iki ana yaklasima gore incelenmektedir (Marangoz, 2016; Bas ve Aktepe, 2006; Brahmbhatt
ve Shah, 2017; ; Brahmbhatt vd., 2015; Beig ve Nika, 2019).

Tiiketici temelli marka degeri, finansal temelli marka degerinin kaynagi olarak
goriilmektedir (Tiwari, 2010; Yiiksek ve Yiksel-Mermod, 2005). Markanin tiiketici
nezdindeki degeri ne kadar giiglii olursa finansal degerinin de o kadar yiiksek olacagi
belirtilmektedir (Sharig vd., 2014). Ek olarak, marka degerinin olgiilmesinde her iki
yontemin biitiinlestirilmesi ile markanin hem algisal hem de ekonomik degerinin goz 6niinde
bulunduruldugu karma yoéntemler de bulunmaktadir (Kim vd., 2003; Saydam, 2016; Papatya
ve Papatya, 2013; Ercis, 2009).

1.4.1 Finansal Temelli Marka Degeri

Finansal temelli yaklasimlarda marka degeri markanin finansal boyutlar1 acisindan ele
aliarak nakit akislari, gelirler, pazar pay1 gibi unsurlar agisindan markanin sagladig1 katma
degerin belirlenmesine odaklanilmakta, piyasa degerine ve sermaye piyasalarma dayali
olarak ekonomik degeri tahmin edilmeye ¢alisilmaktadir (Sriram vd. 2007; Farquhar, 1989,
Aydm ve Ulengin, 2011; Calderon vd., 1997; Yaras, 2005).

Thode ve Maskulka (1998), finansal temelli marka degeri yaklasiminda, bir iretici tiriiniini
piyasaki ortalama fiyatin yukarinda satabiliyor ve prim fiyat markanin kendisine

baglanabiliyorsa, marka degerinin pozitif (sifirdan farkli) oldugunu belirtmektedir.

Yogun olarak muhasebe amaglari dogrultusunda markanin degerini belirlemek i¢in
kullanilan finansal temelli marka degeri markasiz iiriin satisindan elde edilen gelire kiyasla
nakit akiglarinin artmasini saglayan deger tanimlanmaktadir (Simon ve Sullivan, 1993; Uslu
vd., 2013).
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Simon ve Sullivan (1993), finansal temelli marka degerini hesaplamak i¢in 6ncelikle marka
degerinin de firmanin maddi olmayan bir varligi olarak ele alinmasi gerektigini

belirtmektedir.

Lieven’e (2018) gore, finansal temelli marka degeri, marka sahibi firmanin biiytikligii ile
ilgiliyken, tiiketici temelli marka degerinde firmalar markalart araciligi ile yiikksek marka

sadakati ve marka degeri olusturabilmektedirler.

Finansal temelli marka degerinin hesaplanmasi sirket satin alma, satis ve birlesmeleri gibi

islemlerde detayli bilgi sunabilmektedir (Kimpakorn ve Tocquer, 2010).

1.4.2 Tiiketici Temelli Marka Degeri

Finansal gostergelerin yetersiz kalip ve markalarin tiiketicilerin zihinlerin yaratilan algilar
neticesinde sekillendigi ve degerlendigi kanisina varilinca tiiketici temelli marka degeri
olugsmaya baglamistir. Tiiketici temelli marka degeri iizerine yapilan ¢aligmalar sonucunda
en yaygin tanim; ayni pazarlama taktigi ve liriin algis1 ayni olan markali tirlinle markasiz

tirlin arasindaki farkin misteri zihninde yapmis oldugu etkidir (Yoo ve Donthu,2001).

Tiiketicilere satin alma karar1 vermede kolaylik, tiiketicileri satin almaya tesvik ve
tiikketicilere satin aldiktan sonraki asamada kisisel tatmin imkani1 sunan tiiketici temelli marka

degeri dort asamadan olugsmaktadir (Bagozzi,1998; Keller,1993):

- Ik asama markanm tiiketiciler tarafindan taninmasmin ve zihninde belirli bir
mal/hizmet grubu ya da tiiketici ihtiyact ile iliskilendirilmesinin saglanmasidir.
Bunun sonucunda, mal/hizmete ihtiyag¢ olustugunda tiiketicilerin ilk olarak belirli bir
markay1 hatirlamasi saglanacaktir.

- Ikinci asama, tiiketicilerin somut ve soyut bazi ¢agrisimlari kullanarak markanin
zihinlerinde konumlandirilmasidir. Bu sayede, tiiketici birbirleri ile iliskilendirilen
bu kavramlarla markay1 zihninde daha kolay anlayabilecek ve yorumlayabilecektir.

- Ugiincii asama, tiiketici tepkilerinin marka kimligi ve anlamina uygun olarak ortaya
cikmasinin saglanmasidir.

- Son asama ise, ortaya ¢ikan tepkilerin miisteriler ile marka arasinda stirdiiriilebilir
baglilik iligkisine doniistiirmektir. Marka sadakatinin olusturulmasi uzun dénemde

sirket ve marka agisindan hayati 6nem tasimaktadir.
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Tiketici temelli marka degerine iliskin bir¢cok farkli tanim yapilmaktadir ve gelistirilen
tamim ve boyutlar incelendiginde kesin bir marka degeri modeli yoktur (Park ve
Srinivasan;1994). Marka degerinin bakis agisina gore degisiklik gosterebildigi kabulii
gormektedir, literatiirde yer alan tiiketici temelli iic marka degeri modeli bulunmaktadir.

Boliimiin devaminda bu modeller detayli incelenecektir.

1.4.1.1 Aaker’in Marka Degeri Modeli

Aaker’in marka degeri modeli literatiirde arastirmacilar tarafindan oldukc¢a kabul gormiis ve
siklikla ele alinmis olan bir modeldir. Aaker’e gore (1991;2010) marka degeri olugturma ve

gelistirme isletmelerin marka yonetimi konusundaki en temel amaclarindan birisi olmalidir.

Aaker’a (1991) gore marka degeri, marka ismi ya da sembolleri ile baglantili marka deger
ve yukiimliiliiklerinin biitiiniidiir ve gii¢lii bir marka olusturmak i¢in gii¢lii bir marka degeri
olusturulmasi gerekmektedir. Aaker (1991) marka degerini marka farkindaligi, marka
cagrisimi, algilanan kalite, marka sadakati ve diger varliklar olmak iizere bes boyutta ele

almaktadir.

Sekil 1.1’de marka degeri ve boyutlarinin miisteri ve sirkete saglayacaklari faydalar
belirtilmistir (Aaker, 1996).
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Pazarlama maliyetlerinin

Marka Sadakati azalmast -
Ticari avantaj

Yeni miisteriler cekmek

Asinalik / Hoglanma
Marka Farkindalig Saglamlik / Baghlik isareti ||

Degerlendirilecek marka Bilginin yarumlanmasi /
iglenmesi

Satin alim karan giiveni
Kullanim memnuniyeti

Farklilagma (Konum) Miisteriye deg
— : § 3 ZCr sumna
Marka Degeri Algilanan Kalite Fiyat — Y

Satmnalma nedeni

Kanal iiyesi ilgisi
Marka genigletmeleri

Pazarlama programmin
— - etkinligi / verimliligi
Bilgiyi iglemeye/ Marka sadakati
hatirlamaya yardim Fiyatlar

Farkhlasma . Ticari avantajlar

satin alma nedeni saglama Firmaya deger sunma
Olumlu tutum / duygular
yaratma

Marka genisletmeleri

Bl

Marka Cagrisimlan

Diger Marka —
Varliklar Rekabet avantaji

Sekil 1.1 Aaker Marka Degeri Modeli

(Aaker,1996)

Keegan ve digerleri (1995) marka sadakatini tiiketicinin markaya devamli pozitif ve olumlu

bir tutum icerisinde olmasi ve tercih etmeye devam etmesi olarak tanimlamaktadir.

Marka degerinin bir boyutu olan marka sadakati mevcut sadik miisterileri ayn1 konumda
devam ettirmeye, sadik olmayanlar1 ise sadik miisteri haline getirmeye olanak saglayarak
sitketin pazarlama giderlerinin azalmasina yardimci olmaktadir. Yeni/potansiyel
tilketicilerin etkilenmesi sadik tiiketiciler sayesinde daha kolaylasmakta, farkindalik
olusturma ve markaya giiven artmaktadir. Marka sadakatinin yiiksek olmasi, rekabet
ortaminda yasanan tehditlere kars1 sadik miisterilerin tercih degistirme davranislarinin, sadik

olmayanlara gore daha az olmasi sebebiyle avantaj saglamaktadir (Aaker, 1991).

Marka farkindaligi ile tamisiklik geliserek tiiketicilerde begenilme imkani ortaya
¢ikmaktadir. Markanin bilinmesi ve hatirlanir olmasi, satin alma siirecinde tiiketici kararmi
etkileyebilmektedir. Ek olarak, markaya dair ¢agrisimlarla da tiiketici zihninde baglanti

kurulmasini saglamaktadir (Aaker, 1991).

Mal veya hizmetin genel tstiinliik ve miikemmelligi konusunda Zeithalm (1987), algilanan
kaliteyi, mal/hizmete iliskin tiiketicinin siibjektif algilart sonucunda gelisen yargi olarak

tanimlamaktadir.
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Kaliteli algilanan mal/hizmet sayesinde firma rakiplerine kiyasla daha yiiksek fiyat

belirleyebilir ve boylelikle tiriiniin kolay satilabilmesi saglanabilmektedir (Aaker, 1991).

Marka c¢agrisimlari, markaya iliskin hafizada olusanlarin tiimiidiir. Marka bilgilerinin
hatirlanmasi, marka farklilagtirilmasi, satin alma igin sebepler ve olumlu hisler yaratmasi

sebebiyle marka degeri igerisinde dnemli bir noktadir (Aaker, 1991).

Patent, ticari marka ismi ve dagitim kanali iliskileri gibi degerleri diger marka varliklarini
olusturmaktadir. Bu varliklardan ticari marka ismi, tliketicilerin zihinlerinde rakiplerden
ayrismay1 saglarken, patent rekabette miisterinin segiminde 6nemli ve giiglii koruma
saglamaktadir (Aaker, 1991).

Tiim bu boyutlar tiiketiciye ve isletmeye sundugu imkanlar sayesinde marka degerine pozitif
yonlii katki saglamaktadir. Markaya dair bilgilerin zihinde islenmesi ve yorumlanmasi
sonucunda satin alma siirecini kolaylastiran s6z konusu boyutlar mal/hizmet tercihi ile
beklentiler karsilandigi durumda misteri tatminini olusturmaktadirlar. Ayn1 zamanda
isletme i¢in pazarlama faaliyet verimliligini artirmakta, daha {st fiyat politikasi ile yiiksek
kar marj1 elde etme ve marka genisletme stratejileri imkani yaratarak firmaya deger

saglamaktadirlar (Aaker, 1991).

Marka degeri modelinde yer alan bu bes bileseni 6l¢iimlemek {izere Aaker (1996) “Marka
Degeri Onlusu” olarak isimlendirdigi bir 61¢iim modeli gelistirmistir. Bu 6l¢iim modeli

Tablo1.1’ de goriilmektedir.
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MARKA DEGERi ONLUSU

SADAKAT OLCEKLERI

1. Prim Fiyat (Price Premium)

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

3. Algilanan Kalite (Perceived Quality)

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

5. Algilanan Deger (Perceived Value)

6. Marka Kisiligi (Brand Personality)

7. Kurumsal Cagnsimlar (Organizational Associations)
FARKINDALIK OLCEKLERI

8. Marka Farkindaligi (Brand Awareness)

PAZAR DAVRANISI OLCEKLERI

9. Pazar Payl (Market Share)

10. Pazar Fiyati ve Dagitim Kanal Kapsarmi (Market Price and Distribution Coverage)

Tablo 1.1 : Marka Degeri Onlusu
(Aaker,1996)

5 farkli kategoride 10 boyutlu olarak Slgiimlenen marka degeri modelinin ilk 4 kategorisi
olan marka ¢agrisimlari, marka sadakati, algilanan kalite ve marka farkindalig: tiiketici
algilarini temsil ederek marka degerini tiiketici temelli 6lgimlemeyi hedeflemektedir. Pazar
Davranig1 kategorisi ise isletmenin hizmet ettigi pazar egilimlerini ve pazar bazli edinilen

bilgiler dogrultusunda dlgiimlemeyi amaglamaktadir (Aaker,1996).

1.4.2.2 Keller’in Marka Degeri Modeli

Keller (2003) markanin giiciiniin, tiiketicinin markayla yasadig1 tecriibe sonucu markayla
ilgili 6grendikleri, hissettikleri, gordiikleri ve duyduklar ile zaman igerisinde sekillendigini

belirtmektedir. Markanin giicii tiikketicinin zihninde biraktiklari ile ilgilidir.

Keller (1993) tiiketici temelli marka degerini; tiiketicinin markaya verdigi tepkinin markaya
iliskin sahip oldugu bilgiye gore farklilagmasi olarak tanimlamaktadir. Bu yaklasim
dogrultusunda tiiketici bir markaya yonelik yiiksek diizeyde farkindaliga ve bilinirlige sahip
olursa ve marka, tiiketici zihninde giiglii, olumlu ve benzersiz ¢agrisimlar yaparsa tiiketici

temelli marka degeri olusacaktir (Keller, 2003).
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Marka
Hatirlanirhig Urainle iliskili |
Marka olmayan
Farkindalig: Marka Kullanicy
Bilinirligi imgelemi
Uriinle iliskili
- Kullanim
MARKA Markflr iQ‘l‘ra[.lgrl,mm imgelemi
BILGISI Faydalar Fonksiyonel
Marka ]
Cagnsiminin Deneyimsel
Olumlulugu
Marka .
Tmait Sembolik
Marka Cagrisim
Giicii
Marka
Cagrisiminin
Benzersizligi

Sekil 1.2: Keller’in Marka Degeri Modeli
(Keller, 1993)

Sekil 1.2°de Keller’in (1993) tiiketici temelli marka degerine yonelik marka bilgisi modeli
yer almaktadir. S6z konusu model incelendiginde tiiketici odakli marka degerinin temelini
olusturan marka bilgisi, marka farkindalig1 ve marka imaj1 olmak iizere iki ana bilesene
sahiptir (Keller,1993). Keller’a (2013) gore, farklilastiric1t etki marka bilgisi sayesinde

olustugu i¢in marka degerini olusturan esas unsur marka bilgisidir.

Marka bilgisi “marka ile ilgili tanimlama ve degerlendirmelerde kullanilmak tizere tiiketici
zihninde pargalar halinde bulunan marka kimlik ve kisilik bilgileri ile bunlarin baglh

bulunduklar1 ¢agrisimlarin biitiiniine verilen ad” olarak tanimlamaktadir (S6zer ,2009).

Keller (1993) marka farkindaligini, tiiketicilerin bir markayr hatirlama ve tanima
performansi olarak tanimlamaktadir. Marka imaj ise tiiketicinin zihninde markanin yaptigi
cagrisimlar biitiiniidir. Markanin tiiketici zihninde nasil bir ¢agrisim yaptigi, bu
cagrisimlarin olumlu-olumsuz, zayif-giiclii olmasi ve benzersizligi gibi unsurlar markanin

imajin1 sekillendirmektedir (Keller, 2013)

Keller’a (2001) gore marka degeri yaratma siireci birbirini takip eden dort adimdan

olusmaktadir;
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- Birinci adim, markanin tiiketiciler tarafindan taninmasi ve zihinlerinde belirli bir
mal/hizmet grubu ya da tiiketici ihtiyaci ile iliskilendirilmesidir.

- Ikinci adim, marka anlaminin tiiketicilerin zihinlerinde somut ve soyut ¢agrisimlar
kullanilarak yerlestirilmesidir.

- Ugiincii adim, marka kimligi ve anlamina uygun olan tiiketici tepkilerinin agi3a
¢ikartlmasidir.

- Onceki adimlar sonucunda markaya yonelik olusturulan tiiketici tepkisinin marka ile

tiikketici arasinda aktif ve derin bir baglilik iliskisine doniistiiriilmesidir.

Keller ve D.Aaker marka degeri modellerini karsilastiracak olur isek; Keller i¢in marka
degeri, marka farkindalig1 ve imaj1 ile olusan marka bilgisi olarak tanimlanirken iken D.
Aaker, marka degerinin sadakat gibi davranissal ve ayni zamanda da algilanan kalite gibi
algisal boyutlara sahip oldugunu belirtmektedir. Keller’in modelindeki kisitlamalardan biri,
diger markalara dair bilgilerin ve marka secimleri tizerindeki etkisinin yeterince

yorumlanmamasi, tiiketicilerin bir marka hakkindaki bilgi diizeyine odaklanmis olmasidir.

1.4.2.3 Berry’in Marka Degeri Modeli

Berry (2000), Keller’in marka degeri modelini hizmet islemeleri agisindan revize ederek
yeniden almistir. Hizmet esnasinda tiiketicilerin duyularina hitap ederek ayirt edici ve agik
mesajlarla giiven olusturmanin marka degerindeki 6nemine vurgu yaparak hizmetler igin bir

markalama modeli gelistirmistir. Bu model Sekil 1.3’te gortilmektedir.
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Sekil 1.3 Hizmetler icin Marka Degeri Modeli
(Berry,2000)

Berry (2000), gore isletme markasi marka farkindaligini dogrudan etkileyen, isletmelerin
kimligi, amaglar1, hizmetleri, ismi, logosu ve goriilebilen tiim unsurlarini kapsayan kontrollii
bir iletisim faaliyetidir. Buna ek olarak marka degerinin temel bilesenleri; marka farkindalig
ve markaya yiiklenen anlam/marka ¢agrisimlaridir fakat bu iki unsur marka degerinin
olusumunu aynmi diizeyde etkilememektedir. Berry (2000), marka degeri olusumunda
tiiketicinin igletme ile tecriibesinin ve buna ek olarak isletme markasi ve markaya yonelik

dis iletisim sonucu olusan marka anlaminin 6nemli bir etken oldugunu belirtmistir.

Bu aragtirmada faydalanilan model ise Aaker’in tiiketici temelli marka degerinden yola

¢ikarak Pinar vd.(2012) ‘nin kullanmis oldugu tiiketici temelli marka degeri modelidir.

1.4.3 Tiiketici Temelli Marka Degerinin Alt Unsurlar

1.4.3.1 Marka Farkindahg:

Marka farkindaligi, bir markanin miisterinin zihnindeki varligi olarak tanimlanmaktadir
(Aaker, 1996). Keller (1993), ise marka farkindaligini, tiiketicilerin bir markay1 tanima ve
hatirlama  performans1 olarak ifade etmektedir. Literatiire bakildiginda marka
farkindaliginin tanimi ve kapsamina yénelik ¢ok sayida ¢alisma bulunmaktadir. Ornegin;
Valkenburg ve Buijen (2005) marka farkindaligini, tiiketicinin belirli bir marka hakkinda

sahip oldugu aktif veya pasif bilgi olarak tanimlarken, Kim vd. (2008) ; tiiketicinin markaya
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iligkin tutumunu, markay1 kabuliinii, animsamasini, markaya iliskin yiiksek diizeyde bilgiye
sahip olmasini ifade eden bir kavram olarak tanimlamaktadir. Hoeffler ve Keller (2002)'e
gore marka farkindalig, tiiketicilerin sadece marka ismini bilmeleri ya da 6nceden duymus
/gormiis olmalari degildir, ayrica marka ismi, marka sembolii gibi ¢agrisimlarin tiiketicilerin
belleginde yer almasi ve birlestirebilmesini de kapsamaktadir. Keller (2003), marka
farkindaliginin “markay1 tanima” ve “marka c¢agrisimi” olarak nitelendirilen iki unsuru
kapsamasi gerektigini belirtmistir. Keller’e gére marka tanima; miisterinin markaya iligskin
ipucu verildiginde markay1 hatirlama kabiliyetini ifade etmektedir. Marka c¢agrisimi ise;
markanin igerisinde bulundugu mal/hizmet tiiriinden bahsedildiginde veya benzer tiirde
mal/hizmet kullanimi, satin alinmasi durumu olustugunda tiiketici zihninde o markanin
cagristm yapmasini ifade etmektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin markaya iligkin tanima ve
hatirlama diizeyi ne kadar yiiksekse marka farkindaligi da o derece yiiksek olacaktir. Marka
farkindaliginin gesitli diizeyleri mevcuttur. Sekil 1.4 ’te gosterilmis olan marka piramidi,

miisterilerin markaya iligskin ne diizeyde farkindaliga sahip olabilecegini gostermektedir.

Algilama

Marka Tanima

Marka Hatirlama

Farkindalik Yok

Sekil 1.4 Farkindalik Modeli
(Aaker,1991)
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En yiiksek algilama seviyesinde farkindaligin en yiiksek oldugu, taninmislik basamagi
tiiketicilerin zihninde markaya karsi asina seviyedir. Bir iiriin kategorisi igerisinde sadece
tek bir markay1 dile getirmesi halidir (Aaker, 1996). Keller (2003), yiiksek diizeyde marka
farkindalig1 olusturmanin tiiketicinin karar alma siirecinde bilme, diisiinme ve se¢me avantaj
yarattigin1 belirtmektedir. Marka tanima basamaginda ise, markanin bulundugu iiriin
kategorisinden bir uyaran verildiginde ilgili markayla ilgili ¢agrisimlarin akla gelmesi
durumudur. Diger bir ifadeyle markanin tliketicinin zihninde dogru sekilde
canlanabilmesidir (Keller, 1993). Ugiincii seviye olan marka hatirlanithg ise ilgili
mal/hizmet kategorisinde tiiketicinin zihninde akla gelen ilk marka olmaktir. En alt
seviyesinde ise marka ile ilgili bir bilgiye sahip olmama s6z konusudur. Markanin miimkiin
olan iletisim yollar1 ile tiikketiciye ulasamadigini ya da verilen mesajlarin miisteri tizerinde
etkisiz kaldigin1 gdstermektedir. Ozetle, piramitteki tabandan tavana artan bir farkindalik
diizeyi mevcuttur. Ust basamaklara ¢ikildikga farkindalik diizeyi artmakta ve tiiketici marka
varligindan ve dzelliklerinden daha fazla haberdar olmaktadir. Marka farkindaligi, marka
degerinin biitiin boyutlarinda 6nemli rol oynar (Aaker 1991, 1996; Keller, 1993, 1998; de
chernatony ve Malcolm, 1998; Yoo ve Donthu, 2000). Marka ¢agrisiminin temelinde
Ozellikle marka farkindaligr vardir (Pitta ve Katsanis, 1995). Marka sadakatinin ilk
asamasinda farkindalik ya da tanisiklik olmasi olduk¢a 6nemlidir. Ayni1 zamanda, markanin
bilinirliligi kalitesinin daha yiiksek algilanmasina da yardim eder. Ciinkii tiiketiciler iiriiniin

kalitesinden emin olmasalar da tanidik markalar1 tercih ederler.

Marka taninirlhigr gecmis tecriibelerden edinilmis olan benzerliklere karsi olusan cevaptir.
Marka tanmirliginda ge¢miste edinilmis olan bilginin nereden geldigi, neden digerlerine
gore farkli oldugu veya bulundugu iiriin kategorisinin bilinmesi 6nemli degildir, 6nemli olan

daha 6nceden o marka ile karsilasilip karsilagilmadigidir (Tek vd., 2005).

Marka farkindaliginda belirtilmesi gereken bir diger olgu ise asinaliktir. Marka
farkindaliginin en 6nemli faydalarindan bir tanesi de tiiketicilerin bir mali veya hizmeti satin
alirken algiladiklari risk diizeyini indirgemesidir. Bu durum da ancak asina olduklar iirtinleri
satin alirken gerceklesmektedir. Clinkii tiiketiciler agina olduklari markalar1 satin alirken
satin alim sonrasindaki tatminsizlik diizeyini minimize etmis olmaktadirlar. Tiiketicilerin
markaya asina olmalar1 daha Onceki tecriibelerinden, markanin reklamlarindan, medyada
marka hakkinda ¢ikan haberlerden veya iiriinii elde edebilme kolayligindan etkilenmektedir

(Thode ve Maskulka, 1998).
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Marka farkindaligi bu ¢alismada miisteri odakli marka degerinin temel bir bileseni olarak

ele alinmistir.

1.4.3.2 Algilanan Hizmet Kalitesi

Aaker (1991), algilanan kalitenin iiriiniin rakip triinlerden stiinliigiini ve kalitesini temsil
eden miisteri zihnindeki soyut bir kavram oldugunu belirtmektedir. Algilanan kalite tirtiniin
gercek kalitesini degil, tiiketicinin kendi bakis acgisiyla {iriinii algilamasi, 6znel olarak
degerlendirmesidir ve genellikle tiiketicinin ¢agrisim setinde verilen bir karardir
(Zeithalm,1988; Severi vd.,2013). Yiiksek algilanan kalite, tiiketicinin, markanin farkliligini
ve Ustlinligiinii tanimasi anlamina gelmektedir (Y00 vd,2000). Kaliteye yonelik yargilar, bir
marka ile dogrudan deneyimler yoluyla da elde edilebilmektedir ve dogrudan deneyimlerden
gelen kararlar daha gii¢liidiir ve bellege daha kolay erismektedir (Netemeyer vd, 2004) .
Algilanan kalite memnuniyetten ve tutumdan farklidir. Bir tiiketici {irtin hakkinda diisiik
beklentilere sahip oldugu icin tatmin olabilmekte, diisiik kalitede bir {irliniin ucuz olmasi

nedeniyle olumlu bir tutum olusturabilmektedir.

Algilanan kalite yiiksek fiyat Odeme, satin alma niyeti ve marka secimi ile
iligkilendirildiginden tiiketici temelli marka degerinin temel boyutlarindan biri olarak
belirtilmektedir (Netemeyer vd, 2004).

Aaker (1991, 1996), Kamakura ve Russell (1993), Yoo ve Donthu (2001), Netemeyer ve
dig. (2004), Pappu ve dig. (2005) gibi arastirmacilar, tiiketici temelli marka degerinin

boyutlar1 arasinda algilanan kalitenin yer aldigini belirtmislerdir.

Algilanan kalite, finansal performansi yonlendirmekte, sirket yatirnminin geri doniisiine
(ROI) en onemli katkiyr yaparak, fiyatt ve pazar payini artirarak karhiliga katki
saglamaktadir. Ayni zamanda miisteri memnuniyetini de artirarak yatirimin geri doniisii i¢in

onemli katki saglamaktadir (Aaker,1996).

Algilanan kalite bir firma i¢in en 6nemli stratejik itici giigtiir. Toplam kalite yonetimi (TKY)
programlarinin nihal hedefi algilanan kaliteyi yiikseltmektir. Algilanan kalite, kurumsal
markalar ve iirlin kategorileri arasinda farklilik gosteren markalar i¢in 6nemlidir. Bunlar
birden ¢ok {iriin kategorisine yayildigi icin islevsel fayda tarafindan yonlendirilme

olasiliklari azdir ve algilanan kalite daha ¢ok devrededir (Aaker,1996).
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Algilanan kalite, bir markanin nasil algilandigt konusundaki diger olgularn
yonlendirmektedir. Kaliteli iiriin iiretmenin yani sira irlin ile ilgili kalite algisinin
olusturulmas1 ¢ok dnemlidir (Aaker,1996). Isletmeler miisterilerin ihtiyaglarmi ve kalite
tercihlerini tutarli ve karli bir sekilde karsilayarak miisteri memnuniyeti ve degeri
olusturmaktadirlar (Kotler,2000). Zeithaml (1988), algilanan kalitenin, tiiketicinin

tercihlerini belirlemede 6nemli bir etken olabilecegini ileri stirmektedir.

1.4.3.3 Marka imaji (Brand Association)

Marka imaji, markanin tiiketici i¢in ne anlama geldigi, tiiketicinin zihnindeki algidir
(Keller,1993). Markanin yasam dongiisii i¢ asamadan olusmaktadir ve son asama olan imaj
evresinde markalar mal/hizmete iligskin farkliliklar olusturmakta ve markayi rakiplerinden
ayristirma i¢in sembolik birtakim anlamlar yiiklenmektedir. Bu sebeple, pazarda varligini
stirdiirilebilmek ve rekabetin yol agacagi zararlar1 6nlemek i¢in marka imaji markalar i¢in
¢ok onemli bir konu olmaktadir (Murhpy,1990). Pazardaki tirlinlerin sayisi arttik¢a veya
tirtinlerin kalitesinin birbirine benzer oldugu, farklilastirmanin zor oldugu durumlarda
tiiketiciler satin alirken kararlarini fiziksel 6zelliklerden ziyade markanin imajini dikkate

alarak vermektedirler (Graeff,1996).

Gardner ve Levy’ gore iiriinlerin sosyal ve psikolojik yapilarinin yani sira, fiziksel varliklari
ve tiiketicilerin markalara dair hisleri, fikirleri ve tutumlar1 ve markalarin “imaj1” da satin

alma kararinda 6nem arz etmektedir (Dobni ve Zinkhan,1990).

Marka imaji tanimina yonelik literatiirde bir fikir birligine varilamamstir (Keller,1993).
Kotler ve digerlerine gore marka imaji, belirli bir markaya yonelik sahip olunan inanglar
dizisidir ve bu inanglar dizisi miisterilerin marka karar tercihlerinde onemli bir rol
oynamaktadir (Kotler,2005). Campbell (1995) marka imajini, tiiketicinin bir marka
hakkindaki algi ve inanglarinin bir bilesimi olarak tanimlarken, Chang ve Liu (2009),
tiiketicilerin belirli bir marka adina yonelik algilart olarak tanimlamaktadir. Keller (1993)
tarafindan ise marka imaji, tiiketicilerin hafizalarinda tuttuklart marka c¢agrisimlarinin
yansittig1 marka hakkindaki algilar1 olarak tanimlanmaktadir. Bir bagka tanima gore ise
tiiketicilerin marka ismine bagladig1 6zellikler ve ¢agrisimlar kiimesidir (Biel,1992). Marka
cagrigimlart, tiiketicinin hafizasinda markayla baglantili olan olgular olarak agiklanmaktadir
(Koubaa,2008). Bu ¢agrisimlar mal/hizmetin somut/islevsel 6zelliklerine iliskin belirli

algilar ile ilgili olabilecegi gibi duygusal 6zellikler ile ilgili de olabilmektedir. Tiiketicilerin

25



belleginde yer alan marka ¢agrisimlarinin 6zellikler, tutumlar ve faydalar olmak iizere ¢esitli

tirleri bulunmaktadir.

Marka Imaji
I |
| | | |
Marka Marka Marka Marka
CagrlsLml_ar!m_n Cagrisimlarinin Cagrisimlarinin Cagrisimlarinin
Benzersizligi Giicll Elverisliligi Tiirleri
[ |
Ozellikler Faydalar Tutumlar
I
[ |
Uriinle ilgili Uriinle Ilgili Islevsel,
Ozellikler Olmayan Ozellikler Deneyimsel, Sembollik

Fiyat, Ambalaj, Kullanici
Imaj1, Kullamim Imaji

Sekil 1.5 Marka Imaji
(Keller,2003)

Keller (2003) 6zellikleri tirtinle ilgili olmayan ve {irtinle ilgili olan 6zellikler olmak iizere iki
boliime ayrrmistir (Sekil 1.5). Uriinle ilgili olmayan o6zellikler; ambalaj veya iiriiniin
goriiniim bilgisi, fiyat bilgisi, kullanim imaj1 (mal veya hizmetin nerede ve hangi durumlarda
kullanildigi), kullanict imaji (ne tiir insanlarin mali/hizmeti kullandigi) olarak belirlenmistir
(Keller,1993). Mala/hizmete dair ozellikler tiiketiciler tarafindan hizmetin veya malin

islevini gerceklestirmek i¢in olmasi gereken bilesenler olarak tanimlanmaktadir.

Tiiketicilerin mal veya hizmet 6zelliklerine ekledikleri kisisel deger ve anlamlar olarak
tanimlanan marka faydalari iglevsel, deneyimsel ve sembolik olmak {izere ii¢ kategoride
incelenmektedir (Keller,1993). islevsel faydalar, mal veya hizmet tiiketiminin daha icsel
avantajlaridir ve genellikle iriinle ilgili 6zelliklere karsilik gelmekle birlikte fizyolojik,
giivenlik ihtiyaci gibi oldukc¢a temel diirtiilerle baglantilidir. Deneyimsel faydalar, mali veya
hizmeti kullanmanin getirdigi hisler ile ilgili olup, duyusal zevk, cesitlilik ve biligsel diirtii

gibi deneyimsel ihtiyaclara cevap vermektedir. Sembolik faydalar ise, mal veya hizmet
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tiiketiminin daha digsal avantajlarin1 kapsamaktadir. Bunlar genellikle tirlinle ilgili olmayan
niteliklere karsilik gelmektedir ve sosyal kabul ya da kisisel ifade, benlik saygisi gibi altta
yatan ihtiyaglar ile ilgilidir (Keller,1993). Tutum ise, tiiketicinin bir markaya yonelik genel

degerlendirmesidir ve tiiketici davranisinin temelini olusturdugu i¢in dnemlidir.

Satin alma siirecinde marka imaj1 satin alma diirtiistindi, tiiketicilerin satin alma eylemlerini
etkilemektedir ve yiiksek miisteri temelli marka degeri olusmasina katki saglamaktadir
(Salciuviene vd.,2007; Faircloth vd.,2001). Bir baska deyisle, markanin yiiksek miisteri
temelli marka degerine sahip olmas1 (gii¢lii bir marka olmasi) i¢in tiiketici ¢agrisimlarinin,
rakip markalarin imajindan daha elverisli, gii¢lii ve benzersiz olmasi gerekmektedir (Heding
vd.,2009). Tiiketiciler 6nce markalar algilamakta, bilissel olarak degerlendirdikten sonra

markaya yonelik bir tutum olusturmaktadirlar (Heding vd.,2009).

Gordon (1993) ise, marka imajinin kullanici imaji, durum imaji, {irin imaj1, marka kisiligi
ve dikkat ¢ekicilikten ibaret olan bes farkli 6zellikten olustugunu ileri siirerken, Romaniuk
ve Sharp (2003) ise marka imajinin miisteri deneyimi, pazarlama iletisimi ve/veya agizdan

agiza pazarlama gibi ¢esitli kaynaklardan olustugunu ileri siirmektedir (Chang ve Liu,2009).

Aaker (1991), marka imajinin tiikketicilerin bilgiyi alip isledigi sirada ¢alistigini, mal/hizmet
farklilagsmasi ve konumlandirilmasi i¢in bir temel sagladigini, satin alma i¢in giiglii nedenler
sundugunu, marka hakkinda olumlu bir tutum ve his {ireten ¢agrisimlar olusturdugunu,

markanin genisletilebilirligini sagladigini belirtmektedir (Roy ve Banerjee,2014).

Literatiirde yliksek degere sahip olan markalarin, diisiik degere sahip markalara nazaran daha
olumlu bir marka imajina sahip olma olasiliklarinin yiiksek oldugunu oldugu ve yiiksek
marka degerinin, yiiksek imaj derecesi ile iligkili oldugunu belirtilmistir (Krishnan, 1996;
Lassar, Mittal ve Sharma, 1995). Bu sebeple, pazarlama akademisyenleri hizmet ve mallarin
basarili olmasinda sembolik imajlarin fiziksel Ozelliklerden daha o6nemli oldugunu

belirtmektedirler (Keller,1993).

1.4.3.4 Kurumsallik (Organizational Association)

Aaker (1996), kurumsallig1 kisiler, degerler ve 6zel programlar gibi markanin arkasinda yer
alan unsurlar olarak tanimlamak ve kurumsalligin miisteriler i¢in farklilasmanin ve se¢imin
temeli olan yenilik¢i olma, yiiksek kalite i¢in ¢aba gosterme, basarili olma, goriiniirliik sahibi

olma, topluma yonelik ve kiiresel oyuncu olma gibi unsurlar1 kapsadigini belirtmektedir.
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Kurumsallik firmanin bir i liretme ve sunma konusundaki yetenek ve uzmanlig ile birlikte
ana faaliyet alani ile ilgili olmayan sosyal ylikiimliilikklerini de kapsamaktadir (Lassar vd.,

1995).

Literatiir incelediginde tiiketici temelli marka degeri dl¢iimlemelerinde kurumsallik boyutu
genellikle Marka imajinin altinda ele alinmis ve besinci ayr1 bir boyut olarak ele
alinmamistir. Bu c¢alismada ise kurumsallik marka degeri dl¢iimiinde ayr1 bir alt boyut

olarak ele alinmaktadir.

1.4.3.5 Marka Sadakati

Marka sadakati, marka degerinin en 6nemli alt baglig1 olup, marka ve tiiketici arasinda
duygusal bir bag kurulmasini saglayarak uzun stireli bir iliski olugsmasini saglamaktadir.
Merisavo ve Raulas (2004) ‘a gore marka sadakati ayn1 markayi bilingli bir sekilde tekrar
tekrar satin alma davramisidir. Ouwersloot ve Tudorica (2001), sadakati Satin alma
sonrasinda gelisen davranigsal bir tepki olarak tanimlamaktadir. Miisteri sadakati ile
memnuniyet bir biitlin olsa da sadik tiiketiciler memnun olsalar bile memnuniyetleri sadakate
doniismeyebilir (Oliver, 1999). Oliver (1999)‘a gore marka sadakati, tiiketicilerin ayni

marka riinleri yeniden satin alinma sikligini ifade etmektedir.

Marka sadakatini siirdiirebilir bir sekilde saglamak sirketler i¢in zor olsa da yeni miisteri
kazanmak mevcut miisteriyi korumaktan daha maliyetli oldugu icin dikkate alinmasi
gereken 6nemli bir unsurdur (Chang ve Chieng ,2006 ; Galbreath ve Rogers, 1999). Mevcut
tiiketicilerin siirekliligini saglamak, yeni tiiketicilere ulasmaktan daha etkili bir stratejidir
(Fournier ve Yao, 1997). Bir¢ok arastirmaci marka sadakatinin, bir firmanin hayatta kalmasi
icin stratejik dneme sahip oldugunu kabul etmektedirler (Gounaris ve Stathakopoulos 2004;
Kim, Kim ve Lee, 2010; Nam, Ekinci ve Whyatt, 2011; Srivastava ve Prakash 2012; Uslu
vd., 2013; Thompson, Newman ve Liu, 2014; Drennan vd., 2015; Murray ve Kline 2015).

Aaker (2012) markanin sadik miisterilerin olmamasinin o markanin savunmasiz oldugu
anlamma geldigini belirtmistir. Aaker (1991), marka sadakatinin bes farkli seviyesinin
bulundugunu ve her bir seviye i¢in farkli pazarlama stratejileri gelistirmek gerektigini
belirmektedir. Belirtilen seviyeler su sekildedir Aaker (1991):

- Marka Sadakati Olmayanlar/Fiyat Odaklilar
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- Pasif Sadiklar
- Degistirme maliyetini géze alan tatmin olmus miisteriler
- Markay1 seven miisteriler

- Adanmis miisteriler

Tiiketiciler giivendikleri markay1 aldiklarinda beklentilerinin karsilanacagini ve alim sonrasi
sorun yagsamayacaklarini diistinmektedirler. Dolayisiyla marka sadakati olusabilmesi i¢in

giliven 6nemli bir unsurdur.

1.4.4 Giivenin Marka Degeri ve Miisteri Sadakati ile iliskisi

Delgado-Balester ve Munuera-Aleman’a (2005) gore, marka giiveninin tam olarak
anlami, tiiketici icin yiiksek olasilikla beklentilerinin pozitif kazanimlar ile
sonuclandirilacak olmasidir. Eger tiiketici markaya giivenirse, bunun tamamlayici

sonucu olarak tiiketici markanin kalitesine de giivenmektedir (Azizi, 2014).

Chaudhuri ve Holbrook (2001) miisterilerin markadan tatmin olduklarinda duygusal
baglar gelistirdiklerinden ve bu duygusal bagin giiclii bir marka sadakatine
dontistiiglinden bahsetmektedir. Doney ve Cannon’a (1997) gore de miisterilerin giicii
ve markaya olan inanglarmin markanin yiikiimliliiklert ve performansinin da
devamliligini saglamaktadir. Bunun neticesinde marka tatmini marka giivenini etkileyen
bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Song vd. 2012). Marka sadakati iizerindeki

marka etkisi, marka giiveni aracilig1 ile ger¢eklesmektedir (Song vd. 2012).

Marka giiveni; (Chaudhuri ve Holbrook 2001, 2002; Delgado-Ballester vd. 2003; Elliott
ve Yannopoulou 2007) 6vme, satin alma ve ciddi risklere yol agmaktan koruma gibi
davraniglarla, marka icin olusabilecek tehditleri de hafifletmektedir. Becerra ve
Korgaonkar’in (2011) ¢evrimigi gevre igerisinde marka giiveninin rolii izerine yapmis
olduklar1 bir caligmada, marka giiveninin c¢evrimi¢i satiglarda satin almay1 arttirmis
oldugu goriilmekte ve markanin tiiketicilerin algisinda risk unsurunu hafiflettigini ortaya

koymaktadir (Becerra ve Badrinarayanan , 2013).

Reichheld (2003) de tiiketicilerin markaya giiveni varsa markadan beklentilerini stirekli

canlt tuttuklarini ve tiiketicilerin markay1 desteklediklerini iddia etmektedir. Bundan
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dolay1, marka giiveninin pozitif olarak tiiketicilerin {i¢ davranist ile baglantili olmasi
beklenmektedir. Bunlar (Becerra ve Badrinarayanan, 2013):

* Marka gliveninin, markay1 satin alma egilimlerini olumlu yonde etkilemesi,

* Marka gliveninin, markanin tavsiye edilme egilimlerini olumlu olarak etkilemesi,

* Marka giiveninin, tiiketicileri rakip markaya yonlendirmeyi olumlu olarak etkilemesi

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Marka giiveni, marka degeri acisindan 6nemli bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Luk ve Yip 2008). Ballester ve Aleman (2005)’1n yaptiklar: aragtirmaya gore, marka

giiveninin marka degerine olan katkisi en iist seviyede olmaktadir.

Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman (2005) goére, marka giiveninin, marka degerini
arttirmadaki roliinii analiz edebilmek i¢in dncelikle marka degeri boyutlarindan ve marka

degerinin ana unsurlarindan olan marka bagliligi ile iliskisini incelemek gerekmektedir.

Garbarino ve Johnson’a (1999) gore, marka giiveninde gegmis deneyimler ve marka ile
kurulan ilk baglantilar 6nemlidir, ¢iinkii markaya olan giivenin gelismesi siklikla
gegmisten bugiline kadar tim zamanlarda 6grenilen kisisel tecriibe siiregleri olarak
tanimlanmaktadir. Keller (1993) ve Krishnan (1996); tecriibelere dayandirilarak, marka
ile direkt (deneme, kullanim) ve dolayl (reklam, kulaktan kulaga dagilim) olarak
iliskisine gore tliketici degerlendirmesinin marka gilivenini etkilemekte oldugunu
sOylemektedir. Dwyer vd. (1987) ile Krishnan (1996) icin; bu farkli etkenler arasinda,

tiiketim tecriibesi marka giiveni i¢in en uygun ve dnemli bir etken olarak belirtilmektedir.

Literatiir arastirmas1 sonucunda marka giliveni ve marka sadakati arasindaki iliskiler
incelenmis ve bu ¢alisma kapsamida asagidaki hipotez olusturulmustur:
Hi: Marka Giivenin Miisteri Odakli Marka Degeri ile Marka Sadakati arasinda pozitif

yonde diizenleyici rolii vardir.
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BOLUM 2. MUSTERI DENEYIiMIi

2.1 Deneyim Kavrami

Deneyim, tiiketilen veya kullanilan mal ve hizmetlerin uyarimi yoluyla duygular etkilenen

bireyin yasadig1 olaylar biitiintidiir (Holbrook ve Hirschman ,1982).

Deneyim, Tiirk Dil Kurumu sozliigiin’de “Bir kimsenin belli bir siirede veya hayat boyu

edindigi bilgilerin tamam, tecriibe, eksperyans” olarak tanimlanmistir (TDK,2021).

Caru ve Cova (2007) deneyimi sosyolojik ve psikolojik agisindan bireyin gelisimine
katkida bulunan, kisiye 6zgii ve bilissel faaliyet olarak antropolojik a¢idan bireyi giinliik
yasam akisinin disina ¢ikaran kisisel duygu ve yogunlugu, siradan olaylarit unutulmaz kilan

etkilesim olarak tanimlamaktadir.

Deneyiminin temeli, davranis biliminin farkli uzmanlik alanlarina kadar dayanmakta ve bir
cok alan icerisinde kullanilmaktadir (Walls vd., 2011). Literatiirde yer almis olan farkli

deneyim tanimlarina Tablo 2.1°de yer verilmektedir.

Carbone ve Haeckel (1994), deneyimi, tiiketicilerin firmalarin mal ve hizmetleri ile
karsilastigi durumda duyusal bilgileri 6ziimsemesi sonucu olusan onemli izlenimler ve

algilar biitiinii olarak agiklamaktadir.

Konunun dogas1 geregi deneyimler kisisel oldugundan iki farkli birey (miisteri) aym
deneyime sahip olmayacaklardir (Pine ve Gilmore, 1999). Deneyimin tamamen Kkisisel
oldugu ve duygusal, rasyonel, duyusal, ruhsal ve fiziksel gibi ¢esitli diizeylerde tiiketicilerin
katilimini igerdigi, olaylarin gézlemlenmesi sonucunda elde edilebilecegi, miisteri, mal ve

hizmete gore degisebilecegi belirtilmektedir (Hoch ,2002; Gentile, Spiller ve Noci, ;2007).

Deneyim sadece satin alma oncesi ve satin alma sonrasi kademeleri degil, arastirma, satin
alma, tiiketim ve satig sonrasi tim asamalar1 araciligryla miisterinin toplam deneyimini
kapsamaktadir ve tiiketicinin mal ya da hizmetle ilgili gelecekteki karar ve eylemlerine etki

edebilecek tiim faaliyetleri igermektedir (Verhoef vd.,2009; Andajani, 2015, Davis, 2011).
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Kaynak

Tanim

Oh, Fiore ve
Jeoung, 2007

Tiiketici bakis acisiyla deneyimler “eglenceli, ilgi cekici ve unutulmaz
titketim hatiralaridir.

Mossberg, 2007

Deneyim, pek ¢ok unsurun bir araya gelerek karigmasi sonucu olusan;
titketiciyi duygusal, fiziksel, entelektiiel ve ruhsal olarak etkileyen bir
kavramdr.

Andersson, 2007

Deneyim iiretim ve tilketiminin bulustugu an ortaya cikmaktadur.

Berry, Carbone ve
Haeckel. 2002

Deneyim, titketicinin satin alma siirecinde topladifi tiim bilgilerin
diizenlenmesidir.

Lewis ve
Chambers, 2000

Deneyim tiiketicide olusan ¢evre, iiriin ve hizmetin birlesimi sonucunda
olusan ciktidir.

McLellan, 2000

Deneyimin amaci fonksiyonel, anlamli, c¢ekici, etkili, baglayici ve
unutulmaz tecriibelerin yonetilmesidir.

Schmitt, 1999

Kendiliginden olusmayan. hazirlanmig bir durumun sonucunda meydana
gelen ve geneli etkisi altina alan olaylardir

Gupta ve Vajic,
1999

Tiiketicinin iiriin veya hizmet ile etkilesimi sonucunda tiiketicide olugan
algilar ve bilgilerin biitiiniidiir.

Pine ve Gilmore,
1998

Tiiketiciler tarafindan egsiz, unutulmaz, siirdiiritlebilir ve agizdan agza
tanitiminin yapilabilecegi giktilardir

O’Sullivan ve
Spangler, 1998

Tiiketim esnasinda bireyin fiziksel, mantiksal, duygusal. sosyal ve ruhsal
olarak etkilesimde olmasidir

Carlson, 1997

Deneyim, diigiincelerin siirekli akisi, iiriin kullanimi esnasinda olusan
duygu toplulugudur.

Arnould ve Price,
1993

Deneyimler, yiiksek seviyede duygu yogunlugu olusturmaktadir.

Denzin, 1992

Iyi deneyimler kiginin yasaminda rutini bozarak degisiklikler meydana
getiren olaganiistii anlardir

Mannell, 1984

Deneyim, kisiye dzel ve nicelikten daha ¢ok niteligin 8nemli oldugu
olaylardir

Hirschman ve

Holbrook , 1982

Tiiketici davranmigimin, iiriinle olan deneyiminden ¢ok duyusal,
diigsel ve duygusal boyutlariyla iliskili olan y8niidiir.

1.Tiiketim Oncesi,
2.Satin alma,

3.Cekirdek (6z) tiikketim

Tablo 2.1:Deneyim Tanimlari

(Walls ve Wang, 2011. Karaday1 Alan’dan uyarlanmistir)

Arnould, Price ve Zinkhan, (2002), tiikketim deneyimini dort asamaya ayirmaktadir;

4.Miisterinin eski deneyimini tekrarlamak istegi duydugu hatirlanabilir tiikketim deneyimi.

Thompson (2006) gore deneyimler, firmalar ile yapilan etkilesimler sonucunda miisterilerin

duygular1 veya duygusal tepkilerini kapsamaktadir. Yuan ve Wu (2008) tarafindan deneyim

32




“satin alinan mal ya da hizmetin tiiketilmesi sonucunda elde ettigi toplam sonug” seklinde

tanimlanmaktadir.

Deneyimlerin bir mal veya hizmetin belli bir siire igerisinde aktif sekilde kullanilmasi
sonucunda olusan, kullanicisina yorum yapma yetkinligi kazandiran etkilesimler biitlini
oldugu belirtilmektedir (Baisya ve Das ,2008). Mal veya hizmet ile ilgili bilgi edinilmesi
sonucunda malin/hizmetin satin alinmasi, kullanilmasini1 kapsayan tiiketici faaliyetlerinin

biitlinii deneyim olarak tanimlanmaktadir (Dodd ve dig.,2005).

Pazarlama kavraminin ve uygulamasinin odagi maldan hizmete, sonrasinda da hizmetten

miisteri deneyimine dogru evrilmistir (Maklan ve Klaus, 2011).

Deneyim kavrami ilk olarak “Deneyim Ekonomisi” makalesiyle literatiire girmis ve

teknolojinin gelismesiyle de giiniimiize kadar evrilmistir (Pine ve Gilmore, 1994).

Pine ve Gilmore (1999), deneyimsel pazarlamayi; ‘’misteriyi kisisel bir sekilde kendine
¢eken, duyulart canlandirirken miisterilerin kendilerini bir pargasi gibi hissedecekleri
unutulmaz olaylar ya da deneyimlerin tasarlanmasi’” olarak tanimlamaktadir (Chen vd.,
2008).

Gegmisten giiniimiize miisteri agisindan markaya iligskin fark yaratan unsurlar degisiklige
ugramistir. 1970’1lerde fark yaratan unsur kalite veya islevsellik iken 1990’larda marka ve
fiyat, 2000’lerin baslarinda ise bilgi ve dagitim olmus, 2010’larda ise artik markalar igin
deneyim fark yaratan bir unsur haline gelmistir (Pine ve Gilmore 1998; Yuan ve Wu, 2008).

Aaker (2014) deneyimlerin miisteri ile firma etkilesime gectigi an basladigin1 ve zaman

ilerledikce bu etkilesimlerin artmasi sonucunda deneyim olustugunu belirtmektedir.

Brakus vd. (2009) marka deneyimini tiiketicilerin arayis, aligveris ve tiiketim aninda bir
markaya karsi olusturduklart 6znel ve igsel algilamalar olarak tanimlamakta, marka
deneyimlerinin marka tarafindan ortaya konan duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal

deneyimlerden olusan dortlii bir yap1 ortaya koymuslardir.
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Farklilagtirilmisg

Deneyim
sahnelemek

Rekabet
Konumu

Farklilastirnilmamis

i Yiiksek Fivat
Pazar Fivati Fiyatland sek Fiyva

Sekil 2.1 Ekonomik Deger Gelisimi
(Pine ve Gilmore,1998)

Gilinitimiizde Google, Netflix, IKEA, Starbucks gibi baz1 markalar sadece yaratici reklam
kampanyalarinin yardimiyla degil, miisterilerin deneyim saglamasini kolaylastirip,
misterileri motive ederek daha gii¢lii markalar haline gelmeye baglamislardir ve bu yeni
yaklagim, miisteri deneyimini marka degerinin itici giiglerinden biri haline getirmistir
(Sirapracha ve Tocquer, 2012). Sirketler varliklarin1 siirdiirebilmek igin {istiin miisteri

deneyimi yaratmay stratejik bir gereklilik haline getirmistir (Gentile ve dig, 2007).

Deneyim, metalardan, mallardan, hizmetlerden farkli dordiincii yeni bir ekonomik sunu
olarak tanimlanmaktadir (Pine ve Gilmore, 1998). Bu ekonomik sunular arasindaki

farkliliklar Tablo 2.2’ de 6zetlenmektedir.
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Tablo 2.2 Ekonomik Ayrimlar
(Pine ve Gilmore,1998)

Ekonomik Sunu | Metalar Mallar Hizmetler Deneyimler
Ekonomi Tarim Sanayi Hizmet Deneyim
Ekonomik Islev | Dogadan Elde Etme Imal Etme Saglama Sahneleme
lilil::lli];lim Iglﬂ;yle Olgtlebilir Somut Soyut Akilda Kalic1
Ana Vasif Dogal Standart Kisiye Uygun |Kisisel
Uretim
Arz Yonetimi Partiler Halinde Sonrasi Talep Uzerine | Belli Bir Siirede
Depolama Envanter Saglama Gosterme
Satica Tiiccar Uretici Saglayici Sahneleyici
Ahea Pazar Kullanici Miisteri Konuk
Talep Faktirleri | Nitelikler Ozellikler Yararlar Duyumlar

Deneyim sunusu isletmenin sunmus oldugu mal ve hizmet araciligi ile miisterilere
unutulmaz anlar yasatir (Giinay,2008). Diger ekonomik unsurlarla mukayese edildiginde
deneyim, tiiketicilerin katilim1 ile tiiketim sirasinda benimsemelerinin boyutuna bagli olarak

degiskenlik gdsterecektir (Chang, Yuan ve Hsu, 2010).

Pine ve Gilmore (1998), hammaddeler (commodities), mallar (goods), hizmetler (services)

ve deneyimler (experiences) olmak tizere ekonomik degerin dort evresinden bahsetmektedir

(Sekil 2.2).

Deneyim
Farklilagtirtlm 1 llgili
arklilastinlmis Gérelestiome | Sahneleme Ngili
/I\'ietala,-
Misterive Hizmet
Garelegtirme Uretme
Rekabet

/ Misteri
Metalaghrma Ihtiyaglan

Mal
Gérelestimme | Uretme

/Me:a]a;hrma

Meta )
elde Ngisiz

Konumu

Farklilastirilmamas

. Pri
Piyasa Fiyatlandirma o

Sekil 2.2 Ekonomik Deger Dizisi
(Pine ve Gilmore,1999)
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Miisteriler mal satin aldiklarinda somut bir ¢ikt1 satin almaktadir, hizmet satin aldiklarinda
ise soyut bir faaliyetler dizisi almaktadirlar. Deneyim satin aldiklarinda ise unutulmaz anlar
almis olurlar. Ekonomik sunulardaki bu degisim Pine ve Gilmore (1999) tarafindan su
sekilde orneklendirilmektedir; 6nceleri ev yapimi pastalarla, evde kutlanan dogum giinleri,
yerini ¢esitli mekanlarda 6nceden planlamalar yapilarak hazir pastalar, palyagonlar esliginde

kutlanarak katilimcilara biiyiik deneyimler yasatilacak sekilde organize edilmektedir.

Pine ve Gilmore (2011), metadan, deneyime kadar uzanan ekonomik deger sunularini
kahve cekirdegi 6rnegi aktararak, kahve fiyatinin ekonomik deger dizisinde nasil bir yol
izledigini 6rneklendirmistir. Kahve iireten ya da kahve ¢ekirdegi satan sirketler fincan basina
1-2 ABD Senti alirken, kahve g¢ekirdeklerinin paketlenerek bir {irline (mala) doniismesi
durumunda, ayni kahvenin fincan bagina (marka ve ambalaja gore) 5-25 ABD Sentine kadar
cikacagini, kahvenin herhangi bir lokantada ya da kafede i¢ilmesi durumunda ise bu
ekonomik sununun hizmet bedelinin fincan basmma 50 ABD Senti-1 ABD Dolar1 arasinda
degisen fiyat araliginda yer alacagini belirtmistir. Ayn1 kahve bes yildizli restoranlarda ya da
kahve diikkanlarinda sunulursa fincan bagina 2-5 ABD Dolar1 arasinda bir fiyat olusacaktir.
Degerin son diizeyinde kahvenin degeri baslangigtaki metaya gore yiiz katin1 bulan bir artis

gostermektedir. (Pine ve Gilmore, 2011, Dirsehan 2010).

Miisteri deneyimi tizerine ilgili alanda bir¢ok ¢alisma yapilmistir ve marka deneyimi ile
memnuniyet (Ha ve Perks, 2005; Morgan-Thomas ve Veloutsou, 2013; Nysveen vd., 2013;
Nysveen ve Pedersen, 2014; Lee ve Jeong, 2014; Barnes vd., 2014; Khan ve Rahman, 2015),
sadakat (Morrison ve Crane, 2007; Brakus vd., 2009; Ishida ve Taylor, 2012; Nysveen vd.,
2013; Nysveen ve Pedersen, 2014; Chen vd., 2014; Francisco-Maffezzolli vd., 2014;
Ramaseshan ve Stein, 2014; Khan & Rahman, 2015) ve agizdan agiza iletisim (Zhang vd,

2017) arasindaki iligkiler tizerinde durulmustur.

Sirketlerin yogun rekabet ortaminda yer alabilmeleri ve basar1 elde edebilmeleri
misterilerine yonelik tekliflerinde duygusal ve fonksiyonel yararlari en iyi sekilde kombine
ettiklerinde miimkiin olabilmektedir (Mascarenhas, Kesevan ve Bernacchi, 2006). Miisteri
deneyimi kavrami da mal ve hizmetlerin fonksiyonel ve duygusal yonlerinin bir arada

tasariminin sonucu olarak ortaya ¢ikmistir (Berry, Carbone ve Heachel, 2002).

Miisteriler agisindan degerlendirildiginde alisverisin iki yonii 6nem kazanmaktadir.
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[Ik olarak miisteri herhangi bir aligverisle ilgili olarak mal ve hizmetlerin 6zellikleri,
faydalar1 ve fiyatini inceler ve alternatifleri karsilastirir. Daha sonra ise miisterilerin {iriin
veya firma ile yasadigi deneyimleri 6nemli hale gelmektedir (Kaya, 2004). Bu goriis
markalar1 yalnizca tirtinlerin degil, miisteriler ve miisterilerin yasadigi deneyimlerin yarattigi
diisiincesini destekler niteliktedir (Crosby ve Johnson, 2007). Dolayisiyla miisteri deneyimi

etkilesimli, goreceli ve tercihlidir (Torlak, Altumisik ve Ozdemir, 2006)
Miisteri denetimi yaratilirken (Sevier, 2007);

- Dogru miisteriler i¢in dogru deneyimler yaratmak,

- Marka vaadini yerine getirmek,

- Stirtidiirlebilir bir sekilde yaratilan deneyimi gelistirmek dnemeli unsurlardir.

2.2 Miisteri Deneyimi ve Pazarlama iliskisi

Ulusal ve uluslararasi literatiir incelendiginde tiiketimin deneyimsel boyutu 1982 yilinda
Morris Holdbrook ve Elizabeth Hirschman tarafindan islenmis ve deneyim ekonomisinden
ilk olarak Joseph Pine ve James Gilmore tarafindan 1998 yilinda Harward Business
Review’da bahsedilmistir (Dirsehan, 2010). Holbrook ve Hirschman (1982), geleneksel
pazarlama anlayisinda yer alan rasyonel tiiketici anlayisinin terk edilerek, tiiketicileri
bulunduklar kiiltiiriin ve sosyal ¢evrenin bir pargasi olarak goren ve tiiketici davraniglarinda
duygusal yanlar1 da g6z Oniinde bulunduran bir anlayisin benimsenmesi gerektigini
belirtmistir.

Pine ve Gilmore (1998) tarafindan deneyim ekonomisi; “tiiketici davraniglar1 bakis agisiyla
zihinsel, duygusal ve estetiksel duyulara neden olan biitiinlesmis {irtinlere kavusmak isteyen
tilketicilerin diinyas1” seklinde tanimlanmaktadir (Baum, 2006). “Deneyimsel Pazarlama”
ise ilk kez Bernd Schmitt’in 1999 yilindaki c¢aligmasinda kavramsallagtirilmistir.
Deneyimsel pazarlama anlayisi, tiiketicileri rasyonel oldugu kadar duygusal, iiriinleri sadece
fonksiyonlarindan faydalanmak igin satin alan degil aym1 zamanda keyifli deneyimlere
ulagmakla ilgilenen canlilar olarak kabul etmektedir (Schmitt, 1999). Bircok sirketin
geleneksel pazarlama anlayisindan miisterileri i¢cin deneyim yaratma arayisina gectigi
belirten Schmitt bu doniisiimiin sebeplerini hizla gelisen teknoloji, markalarin stiinligi,

iletisimin ve eglencenin giderek yayginlasmasi olarak belirtmektedir.
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Schmitt(1999) calismasinda geleneksel ve deneyimsel pazarlama arasindaki farklari
belirtmistir. Geleneksel pazarlamada {irtinlerin 6zellikleri-faydalarina odaklanilir ve
miisteriler rasyonel karar vericiler olarak goriilmektedir. Uriinlerin 6zellikleri rakip

firmalarin tiriinlerinden farklilagsmak i¢in kullanilan tek rekabet giiciidiir.

Deneyimsel pazarlama miisteri deneyimlerine odaklanir ve deneyimler, fonksiyonel
degerler yerine bilissel, davranigsal, duyusal, duygusal ve iliskisel degerler sunmaktadir.
Deneyimsel pazarlama miisterilerin sadece rasyonel degil duygusal varliklar oldugunu kabul
etmektedir. Misteriler bir mal ya da hizmet alimi sirasinda karar verme asamasinda sik sik
duygularinin etkisi altinda kalmaktadir ve deneyimsel pazarlama iiriinlerin fiziksel
ozellikleri ile degil elde edilen sonu¢ baglaminda duygular ile ilgilenir (Schmitt, 1999;
Argan, 2007). Duyusal pazarlama araciligiyla yaratilan deneyimsel pazarlama
uygulamalarinin miisterilerin satin alma karari iizerinde, miisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakati tizerine olumlu etkileri oldugu yapilan ¢aligmalarla ortaya konulmustur (Bloch,

Brunel ve Arnold, 2003; Chang ve Chieng, 2006).

Deneyimsel pazarlama uygulamalar1 araciligiyla tiiketici ile bag kurmaya ¢alisan sirketler,
deneyim saglarken “gercek” olmalidir, zira gergeklesmeyecek sozler vermek miisterilerin
isletmeye olan giivenlerini yitirmelerine neden olacaktir (Giinay,2008). Deneyimsel
pazarlama yaklagimini uygulayacak isletmeler, duygusal bag yaratacak uygulamalari siirekli
olarak gerceklestirmelidir aksi takdirde tiiketicilere sadece bir kerelik bir deneyim yasatmak
hedef kitlede farkindalik veya baglilik yaratmada yeterli olmayacagi belirtilmektedir
(Yalg¢in, Cobanoglu ve Erdogmus, 2008).

Deneyimsel pazarlamada malin/hizmetin kendisi ile birlikte mali/hizmeti sunan isletme,
malin/hizmetin sagladigi fayda ve marka adiyla birlikte malin/hizmetin tecriibe edildigi
ortam onemlidir (Altumsik, Ozdemir ve Torlak, 2006). Deneyimsel pazarlamada amag
tilkketiciler icin 6zel alanlar yaratarak, aktif katilimli satin alma davranisinda bulunmalari ve

deneyim elde etmeleri sonucunda farkli duygular edinmeleridir (Akyildiz, 2010).

Smilansky (2017) tiiketici merkezli bir yaklasim olan deneyimsel pazarlamanin miisteri
ihtiyac ve isteklerini karli bir sekilde belirleyip tatmin ederek hedef kitle ve isletme igin
deger kattigin1 belirtmektedir.

Deneyimsel pazarlamanin odaginda iirlin kategorileri ve rekabet olmasi ile birlikte,

tilketicilerin ~ 6zellikleri ve arastirma metodlarii igcermesi nedeniyle geleneksel
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pazarlamadan ayrilmaktadir ancak deneyimsel pazarlamanin karakteristik O6zelliklerine
bakildiginda (Sekil 2.3) geleneksel pazarlama ile biitiinlesik bir yapi igerisinde oldugu kabul
edilmektedir (Yuan ve Wu, 2008; Hirschman ve Holdbrook, 1982; Schmitt, 1999)

Tiiketici

deneyimi

Derleme Deneyimsel Zengin

yontemler Pazarlama tiiketim
deneyimi

Mantiksal

ve duygusal
tiiketiciler

Sekil 2.3 Deneyimsel Pazarlamanin Karakteristik Ozellikleri

(Schmitt,1999)

Deneyimsel pazarlamanin Sekil 2.3‘de belirtilen tiiketici deneyimi, zengin tiiketim
deneyimi, mantiksal ve duygusal tiiketiciler, derleme yontemler olmak {izere temel dort

ozelligi bulunmaktadir (Schmitt,1999):

e Tiiketici Deneyimi: Deneyimsel pazarlama tiiketici deneyimine odaklanmaktadir ve
deneyimler islevsel degerleri degistiren duygusal, duyusal,davranigsal, diisiinsel ve
iligskisel degerler saglar.

e Zengin Tiiketim Deneyimi: Deneyimsel pazarlamada sadece {iriin diisiiniilmez,

tiikketim siirecine hangi deneyimlerin nasil gelistirilecegine odaklanilir.
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e Mantiksal ve Duygusal Tiiketiciler: Deneyimsel pazarlamada, tiiketicilere rasyonel
oldugu kadar duygusal olarakta deneyim saglanir. Tiiketiciler akilci bir tercihte
bulunmakla birlikte cogu zaman duygulardan da etkilenir.

e Derleme Yontemler: Deneyimsel pazarlamada analitik, nicel ve sozel

metodolojilerin yani sira yontem ve araglar ¢esitli ve ¢ok yonlidiir.

Deneyimsel pazarlama duyusal, bilissel, davranissal ve iliskisel degerler sunan miisteri
deneyimine odaklanmak birlikte ayni zamanda biitiinsel (holistik) bir deneyim olarak

tilketim kavramina odaklanmaktadir (Geng, 2009).

Tiiketici deneyiminin tiiketiciye sosyal etkilesim saglayacagi ve bu etkilesim ile ortaya ¢ikan
sosyallesmenin eglence ve deger kazandiracagi diisiiniilmektedir. Ornegin; Virgin
Havayollar1 yolculari i¢in uguslari daha eglenceli hale getirmek adina yemek, miizik, eglence
ve seyahati bir araya getirerek etkilesim yaratmistir ancak burada 6nemli olan bir diger unsur

miisterilerin etkinlik veya aktiviteye aktif bir sekilde katilim saglamasidir (Akyildiz, 2010).

Deneyimsel pazarlama rahatlik ve diizen gibi atmosferik unsurlarin yan1 sira hangi tirliniin
hangi tiikketim durumuna daha uygun oldugunu, ambalaj ve reklamin tiiketim Oncesi

deneyimi nasil artiracagi sorularinin cevabini aramaktadir (Schmitt, 1999).

Odabas1 (2006) deneyimsel tiiketimi “bir yasam deneyimini ger¢eklestirmek icin yapilan,
tiiketicinin iginde oldugu, katildig1 ve edindigi, tiikettigi bir olay ya da olaylar zinciri” olarak
tanimlanmaktadir. Pine ve Gilmore (2008) tiiketicilerin artik 6zgiin deneyimler yasamak
istediklerini ve Ozgiinliglin miisterilerin yeni duyarliligi haline geldigini dolayisiyla
miisteriler i¢in deneyim alanlar1 yaratmanin bodylelikle miisterilerin isletmelerin sundugu

degerleri gergek olarak algilamalarini saglamanin 6nemini vurgulamaktadir.

Deneyimsel pazarlama degerlere 6nem veren, tiiketiciye kendini 6zel hissetmesini saglayan
ve markaya sadakatle baglanmasini saglayan bir yontemdir. Deneyimsel pazarlamada amag
tiiketiciye mal veya hizmetin faydasinin sunulmasi degil farkli ve benzersiz bir deneyimin
yasatilmasidir (Altumisik vd., 2007). Bir markanin degeri olusturdugu deneyimin
biyiikligiiyle ilgilidir ve tiiketiciler i¢in markanin islevsel faydalarinin yani sira duygusal
bazi faydalar1 da olmalidir (Bat1, 2020).

Kitlesel pazarlamanin gittikge pahali bir miisteri kazanma yontemi olmasi, pazar pay1
yerine miisteri paymin Onemli olmasi, misteri memnuniyeti ve miisteri sadakati

kavramlarinin 6nem kazanmasi, mevcut miisterinin degerinin anlagilmasi ve miisteriyi elde
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tutmanin 6nem kazanmasi, bire-bir pazarlamanin 6nem kazanmasiyla beraber her
misterinin ihtiyaclarina yonelik davranma stratejilerinin gerekliligi, iletisim ve bilgi
teknolojilerinde yasanan gelismeler, eglence ile entregre iletisimin 6nemli hale gelmesi

deneyimsel pazarlamanin ortaya ¢ikis nedenleri olarak belirtilmektedir (Schmitt, 1999).

Deneyimsel pazarlamanin isletmeler i¢in sagladigi faydalart su sekildedir (Edvardsson vd.,
2005; Lenderman, 2006):

. Hizmet essizligi ve kisisellestirilmis deger saglar,

. Miisterilerin siirece katilimini gergeklestirir,

. Tiiketici ve isletme arasinda saglikli ve dogrudan iletisim saglar,

. Tiiketicilerin hem duygusal hem de diisiinsel anlamda tatminini saglar,
. Hizmet ve kalite ile ilgili miisteri beklentileri hakkinda bilgi saglar,

. Tiiketici ile isletme arasinda duygusal bag olusturur.

. Tiiketici sadakatini artirir,

. Satis artis1 saglanur,

. Rekabette iistiinliik elde edilir.

Geleneksel pazarlama tiiketiciyi rasyonel karar alan ve fayda odakli bir varlik olarak
gormektedir (Schmitt, 1999; Grundey, 2008; Torlak ve Altimigik ,2007). Deneyimsel
pazarlama yaklagimina gore ise tiiketiciler, tercihlerini her zaman sorun ¢6zmeye yonelik
olarak rasyonel bir sekilde yapmamakla birlikte bu siirece etkisi olan bagka unsurlar1 da géz
Oniinde bulundurarak yapmaktadirlar. Deneyimsel pazarlamanin amaci ise geleneksel
pazarlamada oldugu gibi sadece miisteri memnuniyeti saglamak degildir. Deneyimsel
pazarlama tiiketiciyi hem rasyonel hem de duygusal bir varlik olarak gormektedir.
Deneyimsel pazarlamanin iyi anlasilabilmesi i¢in oncelikle geleneksel pazarlama anlayisinin

bazi 6zellik ve yontemlerinin irdelenmesi gerekmektedir (Schmitt ,1999).
Geleneksel pazarlamanin 4 temel 6zelligi bulunmaktadir (Schmitt, 1999);

+  Ogzellikler ve kazanglara odaklanir,
* Miisteriler rasyonel karar vericilerdir,
+ Uriin kategorisinin ve rekabetin genis tanim1 vardir,

e Yontemler analitik, nicel ve s6zeldir.
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Deneyimsel pazarlamada ise odak noktas1 miisteri deneyimleridir ve bu deneyimler
duyusal, davranigsal,duygusal, diisiinsel ve iliskisel degerler sunmaktadirlar. Deneyimsel

pazarlamanin karakteristik ozellikleri ise (Schmitt, 1999);

* Misteri deneyimine odaklanir,
» Tiiketime biitiinsel bir deneyim olarak odaklanir,
* Miisteriler rasyonel olduklar1 kadar duygusal varliklardir,

* Yontemler ve araglar eklektiktir.

Deneyimsel pazarlama agisindan tiiketicinin kullandig1 tirtinler ve markalardan aldigi
hizmetlerin tiimii birer deneyimdir (Bat1,2020). Literatiirde yapilan arastirmalarda
tilketicilerin deneyime dayali satin alma kararlarinda daha kolay karar verdikleri ve mutlu
olduklar1 ortaya konulmaktadir (Carter ve Giovich, 2010; Van Boven ve Gilovich, 2003).
Srivasta ve Kaul (2016) tarafindan yapilan bir caligmada miisteri deneyiminin hem tutumsal
hem de davranigsal sadakate etkisi oldugu ve deneyimin, tiiketicinin zihninde olan psikolojik
bir duygu oldugu ifade edilmektedir. Dolayisiyla deneyimin, mal ve hizmetin satigina
dogrudan bir etkisi olmasa da satin almaya motive edebilecegi belirtilmektedir (Srivasta ve

Kaul, 2016).

Modern tiiketiciler iriinleri degil {rlinlerin anlamlarmi yani {riinlerin tiiketicilerde
olusturduklar1 deneyimi tiiketmektedirler (Baudrillard,1998; Aykac¢ ve Kervenoael, 2008).
Gillmore ve Pine (2002) ,“Pazarlamanin amaci satig1 gereksiz kilmakti, deneyimin amaci ise
pazarlamay1 gereksiz kilmaktir.” ifadesiyle deneyim kavraminin pazarlama anlayisini
sekillendirdigini ve isletmelerin rekabet avantaji saglamalari adina {lizerinde durmasi
gereken 6nemli bir unsur oldugunu belirtmektedir. Tablo 2.3 ‘de geleneksel pazarlama ile

Deneyimsel pazarlama arasindaki farklar agiklanmaktadir (Maghnati vd, 2012).
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Tablo 2.3 : Deneyimsel ve Geleneksel Pazarlamanin Karsilastirilmasi

(Magnati,Ling & Nasermoadeli, 2012)

Geleneksel Pazarlama Deneyimsel Pazarlama
Pazarlama Odag Uriin 6zellikleri ve avantajlar1 |Biitiinsel tiiketici deneyimi

Uriin kategorilerinin ve Daha genis titketim durumu ve sosyo
Kapsam e e .

tilketiminin dar tanimi kiiltiirel baglam

Alkale1 ve duygusal varliklar-
Duygu, Fanteziler ve Eglence
Arastirma Yontemleri [Analitik, s6zel ve nicel Elektik, sozel, gorsel ve sezgisel

Miisteri Ozellikleri  |Rasyonel karar alici

Tim isletmelerin hedefi siirdiiriilebilir kar elde etmektir ve bu hedefe ancak sadik ve karli
miisteri elde ederek ulagabilmektedirler. Miisteri sadakati yaratabilmek i¢in miisterilerine

benzersiz bir deneyim yasatarak miisteri memnuniyetini saglayabilmeleri miimkiin olacaktir.

Deneyim ekonomisi kavramiyla birlikte ortaya ¢ikan deneyim pazarlamasi kavrami miisteri
memnuniyetinin ilerisinde miisteriye unutulmayan anlar yaratmaya ve miisteriye keyif veren

anilar saglamaya dayanmaktadir (Yanginozii, 2014).

Isletmeler giiniimiizde miisteri iliskileri ydnetiminde rekabette &nde olabilmek adina
miisterileri i¢in deneyim yaratmaya odaklanmistir. Etkin ve basarili pazarlama stratejisi
olusturabilmeleri, uygulayabilmeleri i¢in miisterilerini daha yakindan ve detayli tanimalari,
takip etmeleri gerekmektedir. Bu sayede miisterilerin karar verme siiregleri ve bu siireci
etkileyen faktorleri tanimlamak miimkiin olabilmektedir. Miisteriler bir {irlinii satin alirken
sadece rasyonel nedenlerle degil ayn1 zamanda ilgili markaya iliskin deneyimleri neticesinde
kendisinde yaratig1 psikolojik faktorlere gore satin alma davranisi sergilemektedir. Bu

nedenle miisteri deneyimi gilinlimiizde ekonomik deger olarak goriilmektedir.

Aksoy (2008) deneyimsel pazarlamayi1 su sekilde yorumlamistir: “Diinyayla ilgili tiim
kavrayisimiz 5 duyumuz araciligryla gergeklesir. Duyularimiz  bizi, degerlerimizi,
duygularimizi ve heyecanlarimizi depoladigimiz bellegimizle birlestirir. Tiiketiciler ile
marka arasindaki deneyimsel bagin yaratilmasi bes duyumuzun etkin kullanimindan
gegiyor. Markalarin bes duyumuzun giiciinii kesfetmesi ve bunlari hayata gegirmeleri 6nemli
farklilasma potansiyeli iceriyor. Misir gevreginin tazelik hissini ¢itirtisindan aliriz. Bu bir

tesadiiften ote, sirketin onemli bir yatirim konusudur. Kellogg’s, kendine has ¢itirti sesi
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¢tkartacak gevrekler kivamana ulasmak ic¢in yilarca deney yapmistir. Deneyimsel
Pazarlama sadece liiks iiriinlere 6zgii bir uygulama hi¢ degildir. Starbucks bu deneyimi, her
giin, biitiin cafelerinde kabul edilebilir bir fiyata tiiketicilerine yasatiyor. Eger konuya boyle
vaklasirsak, perakende, moda, eglence, hizli tiiketim, saglik, finans, gida gibi her sektoriin,
deneyimsel pazarlama yapmaya uygun oldugunu gorebiliriz. Metay: iiriine dontistiirmek
ekonomik bir gelismedir ve daha fazla ekonomik deger yaratmak anlamina gelir. Biz de
pazarlamayr sadece iiriin ya da servis satmak degil, “deger yaratmak” olarak tarif
ediyorsak, bir markanmn iiriin veya hizmet satmasindan deneyim yasatmaya si¢cramast da
ekonomik deger yaratmak anlamina gelir.Deneyimsel Pazarlama ekonomik gelisme icinde

1

pazarlamanin ~ bir  inovasyonudur.”  (https://www.temelaksoy.com/tuketici-eglenmek-

uyarilmak-kalbine-dokunulmak-ister/)

Pazarlama karma elemanlarinin (iiriin, fiyat tutundurma ve dagitim) deneyim araciligi ile
olusturulmas1 ve uygulanmas1 énemlidir (Ekici, 2012). Uriine iliskin tiiketici deneyimi
acisindan en 1iyi Orneklerden birisi Starbucks’tir. Tiiketiciler kendilerine o6zel ve
kisisellestirilmis icecekleri aldiklarinda kendilerini Ozel, rahat ve mutlu hissederler.
Starbucks, tiiketicilerin 6nemsedigi deneyimleri belirleyerek bu dogrultuda trend, kiiltiir
yaratmis ve bunun sonucunda tiiketiciler Starbucks’tan aldiklar1 kahve i¢in sadece kahveye
0deme yapmamaktadir, aynt zamanda hizmet, deneyim ve kahve kiiltlirii i¢cin 6deme

yapmaktadir (Jang and Jung, 2013).

Hedef kitleye tiriinii ulastirma ¢abasi olan dagitim kanalinda Starbucks insanlarin sadece
kahve i¢in degil atmosfer i¢in geldiklerini fark ederek magaza igerisinde etkili bir atmosfer
yaratmaya calisarak tiiketicilere kahve icerken sosyallesmek, okumak, caligmak, miizik
dinlemek i¢in rahat ve sicak bir ortam olusturdu (Jang ve Jung 2013). Tutundurma
faaliyetleri acgisindan ise geleneksel pazarlama araclarmi kullanmayip, kitlesel olmayan
medya iletisimlerini kullanmistir. Dogum giinlerinde iicretsiz kahve, kendi kaplarini ile
gelenlere indirim, uygulamalarimi kullananlara puan vermek gibi farkli tutundurma

faaliyetleri sergilemistir (Jang and Jung, 2013).
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2.3 Deneyimsel Pazarlamanin Temel Boyutlari

Literatiirde deneyimin ¢ok boyutlu bir yap1 oldugu ve bu nedenle biitiinciil (holistik) agidan

ele alinmasi gerektigine dikkat ¢ekilmistir (Hirschman ve Holbrook,1982).

Schmitt (1999), misterilerin tiriinii kullanirken hissettikleri, yasadiklar1 deneyimleri

algilama, hissetme, diisiinme, harekete gegme ve iliski kurma olmak iizere bes ayr1 unsur

olarak degerlendirmis ve deneyim konusunda bir smiflandirma yaparak Stratejik

Deneyimsel Modiiller olarak isimlendirmistir (Tablo 2.4).

Tablo 2.4:Deneyimsel Pazarlamanin Boyutlari

(Pine, Gilmore, 2011 ve Geng, 2009)

Deneyim Deneyim Deneyim Modiil Miisteri Deneyiminin

Modiilii Boyutu Eylemi icerigi

Sense Duyusal Algilamak Bes duyuya yonelik eden duyusal
deneyimler

Feel Duygusal Hissetmek Hislere wve ruh haline yénelik
duygusal deneyimler

Think Diistinsel Diistinmek Yaraticiliga ve biligsel
fonksiyonlara yonelik entelektiiel
deneyimler

Act Davranigsal Faaliyette Davramiglara ve yasam tarzina

Bulunmak yonelik davranissal deneyimler

Relate Tliskisel Iliskilendirmek | Sosyal ve kiiltiirel gruplara yénelik

iliskisel deneyimler

Schmitt ve Rogers (2008) tarafindan deneyimsel bir marka olarak algilanan Singapur

Havayollarin stratejik deneyim modiilleri bakimindan degerlendirdiklerinde;

* Duyusal Deneyim: Yeni ve saygin,
* Duygusal Deneyim: Kibar ve misafirperver,

» Diisiinsel Deneyim: Yenilik¢i ve yaratici,

* Davranigsal Deneyim: Hizmet ve servis yonlii,
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+ lliskisel Deneyim: Uluslararasi ve ayn1 zamanda Singapur’a 6zgii havayolu olarak

tanimlamisglardir.

Giliniimiizde tiiketiciler aligveris ve tiiketim olgusunu biitiinsel bir slire¢ olarak algilamakta,
tiim stirece aktif bir sekilde katilmay1 ve siirecin haz verici, eglendirici bir deneyim olmasini
istemektedir (Bati, 2020). Bu egilimde pazarlama yonetimini tiiketicinin tiiketim
deneyimlerinde eglence, katilim ve etkilesim gibi 6zelliklere yonelik planlar yapmaya ve
uygulamalar gerceklestirmeye yoneltmektedir (Holbrook,2000). Ayni zamanda marka
deneyiminin anilarla desteklenmesi de dnemli bir sadakat unsuru olarak kullanilmaktadir

(Weingberg,2008).

Deneyimsel pazarlama, miisteriye dokunulan tiim noktalarla ilgilenir dolayisiyla bu
yaklagim {iiretim, pazarlama ve miisteriyle karsilagilan noktalar1 bir biitiin olarak yonetir

(Bat1,2020)

2.3.1 Miisterinin Duyusal Deneyimleri

Gorme, dokunma, duyma, tatma ve koklama duyulari ile elde edilen ve algilanan deneyimler
duyusal deneyimlerdir. Schmitt (2003) duyusal deneyimin temel prensibinin duyusal
cesitlilik ve bilissel tutarlilik oldugunu belirtmektedir. Duyusal deneyimler sonucunda
saglanan duyusal cesitlilik ve biligsel tutarlilik ile bes duyuya hitap edilerek, miisterilere
estetik acidan heyecan ve zevk yasatilmaktadir (Nagasawa,2008). Bu duyulara yonelik
pazarlama stratejilerinin olusturulmasi1 ve uygulanmasi duyusal pazarlama olarak
tanimlanmaktadir. Deneyimler sonucunda olusan duygular1 beyin kaydeder ve bu duygular

deneyimlerin daha kolay ve hatirlanabilir bir sekilde kaydedilmesini saglar (Bat1,2020).

Asagida yer alan her bir duyusal deneyim deneyimsel pazarlama uygulamasina 6rnek

teskil etmektedir;

+ Istanbul’daki kapal cars1 sokaklari, diikkanlar, calisanlari ile, mekanin kokusu,
rengi, sesi, ipek halilara dokunmanin verdigi his (Aksoy, 2008).

« Daimler Chrysler’in kendi otomobillerine has “en miikemmel kapi1 sesi” arayisi ve
Rolls Royce'un i¢indeki “yeni araba kokusu” (Aksoy, 2008).

» Singapur havayollarmin Stefan Floridian Water isimli bir aromay1 deneyimin bir
parcasi olarak ucus gorevlilerinin parfiimiine, kalkistan hemen 6nce dagitilan sicak
havlularina eklemesi ve bu kokunun patent hakki alinarak Singapur Havayollarinin

kendine 6zgii tanitici bir simgesi haline gelmesi (Lindstrom, 2007).
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» Jaguar markasi estetik duyuya hitap ederek duyusal bir deneyim yasatmasi ve
Porsche markasinin ise heyecan uyandirarak duyusal deneyim yagatmasi

(Nagasawa, 2008).

Duyusal deneyimlerin genel olarak deneyim esnasinda karsilasilan ilk deneyim boyutu
oldugu ve deneyimsel pazarlamanin duyusal teknikleri kullanarak giiclii duygusal tepkiler
uyandirmak igin c¢aligtigin1  belirtilmistir (Tsaur vd, 2006). Duyusal deneyimin
yonetilmesinde hangi uyaranlarin tiiketicilerde hangi duygulari yaratacaginin analiz edilmesi
ve bu analiz sonucunda pazarlama karmasi unsurlarimin gelistirilmesi gerekmektedir (Yu ve

Ko, 2012).

Martin Lindstrom (2007) bes duyuyu icermeyen pazarlama iletisimi etkinliginin birincil
diizeyde etkili olmasinin beklenemeyecegini belirtmek ve iki boyutlu markalamadan bes

duyunun kullanildig1 bes boyutlu markalama anlayisina gegilmesi gerektigini belirtmistir.

Duyusal deneyim ile saglanan memnuniyet duygusu neticesinde miisterinin olumlu
degerlendirme yaparak tiiketimde bulunma istegi ortaya ¢ikacaktir. Boylelikle mal/hizmet
degerinin artiritlmasina destek olmasi agisindan duyusal deneyim 6nemlidir (Sheu, Su ve Chu

2009).

2.3.2 Miisterinin Duygusal Deneyimleri

Schmitt (1999) tiiketicilerin bir mal ya da hizmet satin alirken yasadiklar1 heyecan, hosluk,
sempati gibi duygularin yasatilmasina odaklandigini ve duygusal bilesenin kilit noktasinin

hissettirmek oldugunu tanimlamaktadir.

Gilinlimiizde hedonik (begeniye dayali) tiiketimdeki deneyimin duygusal yani miisteri
bagliliginin 6nemli bir pargasi olmasi ile birlikte miisteri ile isletme, marka ya da tirtinleri
arasinda duygusal bir iligki yaratilmasini saglayan duygusal deneyim daha da 6nemli hale

gelmektedir (Gnoth, Bigné ve Andreu 2006; Gentile, Spiller ve Noci 2007).

Richins (1997), bir mal veya hizmet tiiketim sirasinda tecriibe edilen ¢esitli ruh hallerini ve
hisleri veya duygulart “tiiketim duygular1” seklinde tanimlamistir ve alt1 farkli aragtirmay1
inceleyerek ; mutsuzluk, korku, 6fke, endise memnuniyetsizlik, utang, yalnizlik, kiskanglik,
romantik ask, iyimserlik, eglence, siiklinet, ferahlik, sevgi, cosku ve saskinlik olmak tizere

on alt1 adet tiiketim duygusunun oldugunu belirtmektedir.
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Tiiketiciler artik sadece iiriinlerin sundugu islevsel 6zellikleri degil yeni, ilging, alisiimis
olmayan duygusal deneyimleri tercih eder hale gelmistir (Odabasi, 2004). Dolayisiyla
farklilik yaratacak ve gercekten duygusal anlar yasatabilecek deneyimlerin tasarlanmasi

Onem arz etmektedir.

Berry vd.(2002), duygusal deneyim yaratimi esnasinda tiiketicilere atmosfer ve gevre
tasariminin yani sira calisan davraniglarini beraber diisiinerek dogru duygusal deneyim
yaratilmasi gerektigini belirtmektedir. Duygusal deneyimler yaratilirken kiiltiir unsurunun
da goz éniinde bulundurulmasi gerekmektedir (Schmitt, 1999). Ornegin kiiresel bir marka
olan Coca-Cola, 2013 yili Ramazan ayinda yaymladigi reklam filminde duygusal
deneyimleri 6n plana ¢ikarmistir (thinkneuro.net, 2021).

Estee Lauder markasinin “Beatiful” (giizel) isimli parfiimii i¢in gerceklestirdigi giiclii
tiiketici duygularina ve kisisel hayallere hitap eden reklam kampanyalar1 duyusal deneyime
ornek verilebilir (Schmitt, 1999).

Benzer sekilde Alfa Romeo’nun Alfa GT i¢in “Mantiginla sev, duygularinla se¢”
kampanyas1 da duygusal deneyime ornek teskil etmektedir (Odabagi, 2006).

Tiirk Hava Yollariin dis hat uguslarinda miisterilerine 6zel yemek servisi sunmasi duygusal
deneyim acisindan bir diger 6rnek uygulamadir. Web sitesi iizerinden bilet satin aliminda
sunulmus olan meniiler tizerinden yolcular istedikleri meniileri tercih edebilirler. Boylelikle
Tiirk Hava Yollar1 firmas1 seyahatin bir deneyime doniismesini saglayarak miisterilerin

kendini mutlu ve degerli hissetmelerini saglamaktadir (Dirsehan, 2010).

2.3.3 Miisterinin Davranmigsal Deneyimleri

Davranigsal deneyimler miisterilerin sosyal kimlikleri, kiiltiirel 6zellikleri, yasam bigimleri
ve demografik 6zelliklerine gore miisterilerle etkilesimde olan, onlarin yasam stillerine
yonelik onlarin harekete gecmesini saglayan deneyimlerdir. Fiziksel deneyimle ilgili
davranigsal degisim saglayabilmek i¢in analitik ve rasyonel yaklasimlarla genelde motive
edici ve ilham verici rol modeller kullanilmaktadir (Schmitt, 1999). Tiiketicilere alternatif is
yapis yollar1 gosterilerek, alternatif hayat tarzlar1 ve etkilesimlerle tiiketicilerin yasamlarini

zenginlestirmek miimkiin olacaktir (Dirsehan, 2010). Bankalarin zamani smirli olan

48



misterilerin ihtiyacin1 tespit edip, buna yonelik olarak internet bankaciligi hizmetini
gelistirip sunmalar1 davranigsal deneyim i¢in iyi bir 6rnektir (Giinay, 2008).

Davranigsal deneyim araciligiyla, miisterilerin fiziksel bir deneyim ve etkilesim yasamasi
hedeflenmektedir (Sheu, Su ve Chu 2009). Ornegin Lykia World Tatil Kdyiinde turistler igin
gerceklestirilen Fun’ n More etkinligi ile turistler sadece tatil ihtiyaclarini gidermemekte

yeni deneyimler yasayacaklar1 etkinliklere katilarak davranigsal deneyim yasamaktadir
(Williams, 2006).

Nintendo Wii, oyun konsolu ve kablosuz, kullanicinin hareketine duyarli kumandalar ile
kullanicilara hareketli oyun oynama imkani sunarak eglenceli ve unutulmaz bir deneyim
yasamasini saglamaktadir (Davis, 2011).

Amerika’da halki siit icemeye tesvik etmek icin yapilan kampanyada halkin sevdigi bir isim
olan Mart Stewart’in insanlarla etkilesimde bulunmasi saglanarak davranigsal deneyim

olusturulmaya ¢alisilmistir (Geng, 2009).

Orneklerden anlasilacag: iizere davranissal deneyim, sadece bir davranisin degistirilmesine
yonelik sunulan bir hizmet degil, ayn1 zamanda diger stratejik deneyim modiillerinde oldugu

gibi farkli pazarlama aktiviteleriyle yaratilabilen bir deneyimdir (Dirsehan, 2010).

2.3.4 Miisterinin Diisiinsel (Bilissel) Deneyimleri

Bilissel deneyim sayesinde miisterilerin belli bir konu hakkinda diisiinmeye yonlendirilmesi,
bu konunun iizerine egilmeye motive edilmesi ve miisterilerde problem ¢oziicii deneyimler

yaratilmasi1 hedeflenir (Schmitt, 2003).

Miisterilerin problem ¢dzme deneyimi yagamasi saglanarak mal veya hizmetler i¢in yeniden
degerlendirme yapmasit hedeflenmektedir (Schmitt,1999; Grundey,2008). Boylelikle
sunulan deneyimin tiiketicilerin hayatlarint nasil gelistirdigi, onlar1 nasil dogrudan
ilgilendirdigini diisiindiirerek akil ve yaraticiliga basvrumlari saglamir. Ornegin; ¢evrim ici
oyunlarda miisterilerin zorlu engelleri asarak hedefe ulagmalari diisiinsel deneyime bir 6rnek
olusturmaktadir (Sheu, Su ve Chu,2009). Diger taraftan Nike tiiketicilerin kendi isteklerine
gore ayakkabi tasarlamalarini saglayarak tiiketicinin dogrudan markanin igine dahil olmasini
saglar (Davis, 2011). Microsoft “Bugiin ne yapmak istiyorsunuz?” kampanyasi ile tirlini

nasil kullanacaklarini diisiindiirmeye ve ¢alismaya yonlendirmektedir (Schmitt, 1999).
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2.3.5 Miisterinin Iliskisel Deneyimleri

Iliskisel (sosyal) deneyim, duygusal -bilissel -fiziksel deneyimi biitiinciil bir sekilde ele
almaktadir. Tiketicilerin ulagsmak istedikleri ideal benliklere odaklanilmakta, satin aldiklar1
mal/hizmet, temsil ettigi sosyal sinif, statii veya ait oldugu/olmak istedigi grup ile
iliskilendirilmektedir (Schmitt, 1999). Tiiketicinin sosyal durumunu, baskalar1 ile olan ve
olmasini istegi iliskileri kapsayan Iliskisel deneyim, tiiketiciyi mal/hizmeti diger insanlarla

birlikte tikketmeye yonlendirmektedir (Gentile, Spiller ve Noci,2007).

Ormnegin, Marka topluluklar1 buna bir 6rnek verilebilir. Harley Davidson motosikletleri
kullanicilari i¢in bir yagam tarzini simgelemektedir ve kullanicilar markay: kisiliklerinin bir
parcasi gibi gorerek, kullanicilar arasinda giiglii baglar kurulmaktadir (Schmitt, 2003). Her
yil binlerce Harley sahibi, sahip olduklar1 “Harley ruhunu” ortaya c¢ikarmak amaciyla
geleneksel rallilerine katilmak icin bir araya gelmektedir ve bir araya geliglerinin tek nedeni

ise “bir ailenin parcas1” olmaktir (Bati, 2020).

Apple kullanicilarinin ~ Apple logolu tigortler giymeleri, arabalarina Apple logolar
yapistirmalari, Saab marka araba kullanicilarinin birbirlerini gordiiklerinde selektor
yapmalar1 paylasilan ortak degerler, yasam tarzi neticesinde markay1 kisiliklerinin bir

pargasi gibi gormelerinin sonucudur (Demir, 2008; Geng, 2009).

Sheu, Su ve Chu (2009), bes deneyim tiirliniin miisteri baglhilig: ile iliskisini stratejik

deneyimsel modiil olarak sunmaktadir (Sekil 2.4)

Duyusal Deneyim
- Miistri Baglili:
Duygusal Deneyim 1. Yeniden Satin Alma
- Miistri Tatmini igin Istegi
Stratejik Diisiinsel Deneyim Onemli Faktorlerin > s ;
Deneyimsel Modiil Analizi % Ovme vp Tavsiye Fme
Istegi
Davranigsal Deneyim 3. Capraz-Satin Alma
fliskisel Deneyim Demografik
Degiskenler

Sekil 2.4 Stratejik Deneyimsel Modiil
(Sheu, Su ve Chu 2009)
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Sekil 2.4’de goruldugii {lizere stratejik deneyimsel modiil; duyusal, duygusal, diisiinsel,
davranigsal ve iliskisel deneyim modiillerinin birlikte veya bagimsiz olarak uygulanmasi ile
olusturulabilmektedir. Deneyimsel pazarlama bakis agisi, miisteri tatmini i¢in Snemli
faktorlerin analizi yapilirken stratejik deneyimsel modiil uygulamalar1 ile birlikte
demografik degiskenleri de gbéz Oniinde tutarak miisteri bagliligmin yaratilmasini
hedeflemekte ve bunu da yeniden satin alma- Gvme tavsiye etme- ¢apraz satin alma istegi

olmak {izere ii¢ temel bi¢imde saglayabilmektir (Sheu, Su ve Chu 2009).

2.4 Deneyim Piramidi ve Deneyim Alanlari

2.4.1. Deneyim Piramidi

Mallar ve hizmetlerde deneyimselligi desteklemek i¢in Deneyim Piramidi kavrami
gelistirilmistir (Tarssanen ve Kylanen ,2006). Deneyim Piramidinin temelini tiriiniin temel
ozellikleri olan bireysellik, orijinallik, hikaye, ¢coklu duygusal algilama, zitlik ve etkilesim
olusturmaktadir. Miisteriler ise {Uriniin bu temel 0&zelliklerini motivasyon, fiziksel,
entelektiiel, duygusal ve zihinsel olmak {izere 5 farkli diizeyde algilarlar. Her bir diizey
tiiketici de farkli bir alg1 olusturmakla birlikte duygusal diizey tiiketicilerde deneyim yolu ile

olusturulacag belirtilmektedir.

iall\'ue
/] N\

Motivasyon Dizey
Ilg

=
=
=5}

I
.

Bireysellik

Orjmallik
Zitlik
Etkilesim

Coklu Duyusal Algilama

Sekil 2.5 Deneyim Piramidi (Tarssanen ve Kylanen,2006)
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Sekil 2.5 ’de gosterilen deneyim piramidi yaklasimindaki {iriiniin temel o&zellikleri

bireysellik, orijinallik, hikaye, coklu duyusal algilama, zitlik ve etkilesimdir.

e Bireysellik, iiriinii bireye uygun gesitlendirme, miisteri ihtiya¢ ve tercihlerine gore
uyarlayabilme ve hizmeti ¢esitlendirebilmeyi kapsamaktadir.

e Orijinallik, tirtiniin giivenilirligini ifade eder ve gercekgilik, gorsel uyum, kiiltiirel
estetik siirdiirtilebilirligini kapsar.

e Hikaye, iiriiniin se¢ilme nedeni ile ilgili taslak plandir ve iiriiniin orjinalligi ile
yakindan iliskilidir. Uriiniin nemini, anlamimi ve temasin1 igermektedir.

e Coklu Duyusal Algilama, {irliniin bes duyu ile birlikte denenebilir olmasidir. Koku,
akustik, tatma imkani1 ve farkina varma ile duyulara gozle goriiliir bir bigimde etkili
ve ¢ekici gelebilmelidir

o Zithik, miisterinin mevcut bakis agisindan farkli olmayi ifade eder.

e Etkilesim iiriin ile onu tiretenler arasindaki basarili iletisimi ifade etmektedir.

Yukaridaki temel unsurlarin yani sira deneyim piramidinin dikey eksenini deneyim
diizeyleri olusturmaktadir. Tiiketiciler {irline ait yukarida belirtilen 6zellikler dogrultusunda
yasadig1 deneyimi bir list diizeye tasiyacak ve motivasyon diizeyinden baslayarak son asama
olan zihinsel diizeye ulasacaktir. Motivasyon, fiziksel, entelektiiel, duygusal ve zihinsel

olmak iizere bes miisteri deneyim diizeyi bulunmaktadir (Tablo 2.5).
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Tablo 2 5:Miisteri Deneyim Diizeyleri

(Tarssanen ve Kyldnen, 2006)

Miisteri Deneyim
Diizeyi Aciklama

Deneyim diizey seviyesinin ilk diizeyidir ve miisterinin ilgisini
uyandirmay1 ifade eder. Bu diizeyde miisteri beklentileri iirtine
uygun olarak gerceklestirilirken iirlinii denemeleri i¢in arzu ve
isteklilik yaratilir.

Motivasyon Diizeyi

Miisterinin ¢evresindeki duyular araciligyla algiladig:
Fizksel Diizey diizeydir. Uriin denenir, fark edilir ve algilanarak {irtiniin
teknik kalitesi bu diizeyde test edilir.

Cevre tarafindan saglanan duyusal uyaranlarin isleme
sokuldugu, 6grenme, diisiinme, bilgiyi kullanma ve fikir

Entellektitel Dizey olusturma diizeyidir. BU diizeyde iirlinden memnun olup
olunmadigina karar verilmektedir.
Bu diizeyde amag gergekten anlamhi deneyimleri yasamaktir.
. Urtintin biitiin temel unsurlan dikkate alinarak fiziksel,
Duygusal Diizey

entellektiiel diizeyler islevini yerine getirirse miisteri olumlu
duyusal tepkileri iceren bir deneyim yasayacaktir.

Essiz bir deneyime iliskin olumlu ve giiclii duygusal reaksiyon
Zihinsel Diizey bireyde degisime vol acar, yasam tarinda ve fiziksel olarak
bireyde kalic1 degisiklikler yaratir.

2.4.2 Deneyim Alanlari

Deneyimlerin odlgiilebilirligine iliskin literatiirde kabul edilmis ve tanimlanmis bir kavram
mevcut degildir (Oh, vd., 2007). Deneyimler nicelik yaninin 6tesinde nitelik yani olan
kazanimlardir ve bireyin kendi yarattigi deneyimler, yasadigi olaylara, sahip oldugu
degerlere ve inanislara dayanmaktadir (Stramboulis ve Skayannis, 2003, Knutson, vd.,
2006).

Pine ve Gilmore (1998) deneyimleri, miisteri katilimi perspektifinden “aktif ve pasif” olarak
ve miisteriyi olay ya da ortam ile birlestirme agisindnan “diistinsel iliski ve fiziksel iligki”
boyutlar1 ile agiklamaktadir. Bu boyutlarin kesismesi sonucunda ise egitim, eglence, kagis

ve estetik deneyim alanlar1 olugmaktadir. Deneyim alanlar1 Sekil 2.6°da gosterilmektedir.
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Oziimseme (Ilginin Cekilmesi)

Egitim

Eglence

"Yeni seyler 6grenme"

(m )
T

Estetik Kagis

"Egleniyor olma"

Aktif
Katilim

Pasift
Katilim

"Cevreden zevl alma" "Kendini farkl1 hisstme"

Sarmalanma (Deneyimin i¢inde olma)

Sekil 2.6 Deneyim Alanlar
(Pine ve Gilmore,1998)

Yatay eksendeki birinci boyut deneyimin tiiketici katilim boyutudur. Aktif katilim ve pasif
katilim unsuru arasindaki fark, deneyim performansinda aktif yer almak ya da performansin
ortaya ¢iktig1 alanda izleyici olarak bulunmak ile iliskilendirilmektedir. Ornegin, tiyatroda
izleyici olunmast durumunda miisteriler izleyici/gdzlemci konumunda olduklarindan bu
durum pasif katilimdir (Glinay, 2008). Restoranda aksam yemegi yemek ise aktif bir katilim
gerektirmektedir (Williams, 2006).

Dikey eksendeki ikinci boyut ise, deneyimin iliskisel boyutunu tanimlamaktadir. Y
ekseninin pozitif kismi misterilerin ilgilerinin ¢ekilmesi (6ziimseme) ile ifade edilirken
negatif olan kisim miisterilerin deneyimin i¢ine c¢ekilmesi (sarmalama) olarak
adlandirilmaktadir. Ornegin, bir futbol miisabakasini uzaktan izleyen kisiler dziimseme
yasarken sahanin en 6n kismindan yani sahaya en yakin yerden izleyen miisteriler oynanan
futboldan ¢ok daha fazla heyecan duyarak deneyimin igerisine gekileceklerdir (Williams,
2006).
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Bu 2 temel boyut i¢erisinde Eglence, Egitim, Kagis ve Estetik olmak tizere belirlenen 4 alan

bulunmaktadir;

Eglence: Bu alan dikey boyutta 6ziimsemede ve yatay boyutta pasif katilimda yer
almaktadir. Tiketicilerin eglence olarak gordiikleri deneyimler, genellikle miizik
dinlerken veya bir gosteriyi seyrederken duyulariyla pasif olarak oziimsedikleri
deneyimlerdir. Kayak merkezlerinde yapilan bir arastirmada, atmosfer boyutlarina
yonelik algisal siireglerin eglence hissiyle sonuglandigi ve miisterilerin edindikleri
eglencenin pozitif duygular ile sonuglanarak bir sadakat faktorii haline geldigi
sonucuna ulasilmistir (Slatten vd., 2009). Lasalle ve Britton (2003) ise tatmin
edilmesi en zor seviyenin bu boyut oldugunu ve tatmin edildigi takdirde miisteri

sadakatinin bu boyutta gerceklesecegini belirtmektedir (Papatya vd 2013).

Egitim: Yatay boyutta aktif katilim, dikey boyutta 6ziimseme alaninda yer alan bu
boyutta miisteri aktif katilm saglamaktadir. Ornegin; kayak dersini 6grenmek
isteyen kisi sadece pasif katilim ile yani dinleyerek kaymayi 6grenemez, fiziksel
katilim ile birlikte zihinsel katilim gereklidir (Papatya ve dig., 2013).

Kagig: Aktif katilim ve sarmalanma alaninda yer alan kagis boyutu eglence ya da
egitim deneyimlerine gore ¢ok daha fazla sarmalanmayi igerir. Gergeklerden kagis
deneyiminde ¢evre ve uyaranlarin etkisi bulunmakla birlikte kigi tamamen deneyimle
sarmalanir ve aktif katilimei olarak isin ic¢ine girdigi goriilmektedir. Lasalle ve
Britton’a (2013) gore, isletmeler deger piramidinin son seviyesinde yer alan kagis
boyutunu yakaladiklarinda miisteri sadakatini saglayabileceklerini belirtirken, Sims
ve digerleri (2007) deneyimlerin hatirlanmasinin bu seviyeye bagli oldugunu
vurgulamistir.

Estetik: Pasif katilim ve sarmalanma alaninda yer almaktadir ve bir iiriiniin duyu
organlarina (tat alma, koku, dokunma, duyma ve gérme) hitap etmesi estetik olarak
tanimlanmaktadir (Schmitt, 1999; Lindstrom, 2007). Estetik deneyimde bireyler bir
ortam ve durumun icerisinde pasif olarak yer alir. Ornegin; bir sanat galerisini veya
miizesini gezmek, Kapadokya’da peribacalarinin arasinda dolagmak estetik
deneyimdir (Oral ve Celik, 2013). Estetik deger, tiiketimin duygulara hitap eden
boyutudur tiiketicilerin satin alma kararlarina etki etmektedir. Estetik deneyimde
merak temel bir tiketim duygusudur ve buna bagli olarak estetik deger tiiketicinin

tirtine yonelik olusturdugu merak duygusunun taze kalmasini saglamaktadir (Fisher,
1999).
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Eglence, egitim, kagis ve estetik boyutunun her biri bagimsiz sekilde 6zel deneyimler saglasa
da tiiketiciler i¢in en zengin deneyim, dort alanin kesistigi, deneyim zenginligine erisilen
“sevimli nokta” alanidir (Williams, 2006). Tiiketicilerin duygularina ve hayallerine yonelik

elde ettikleri deneyim hikayeleri isletmelerin en degerli varliklaridir (Morgan, 2007).

Schmitt (1999)’da belirtilen deneyimsel modiiller ile Pine ve Gilmore (1998)’da yer alan

deneyim alanlar1 birbirini desteklemektedir. Buna dogrultuda;

e Dbilissel deneyim modiilii, deneyim alanlarindan egitim
o fiziksel deneyim modiilii, deneyim alanlarindan kagzs,

e duyusal ve duygusal deneyim modiilii ise estetik ile iliskilendirilebilir (Jurowski,
2009).

2.5 Miisteri Deneyimi Yonetimi

“Miisteri Deneyimi” yaratmanin temel amaci rekabet ortaminda rakiplerden farklilagmaktir.
Farklilastirict 6ge olarak deneyim kullanimi, deneyimin duygusal baglar iiretmesinden

dolay1 taklit edilmesinin zor olmasindan kaynaklanmaktadir (Dirsehan,2010).

Miisteri deneyimi miisteri ile iligkinin ilk kuruldugu noktadan baslayarak miisteri ile iligkinin
devam ettigi siire¢ boyunca devam etmekte ve miisterinin hayat dongiisiiniin tamamin
kapsamaktadir. Firmalarin birgogu misterilerinin firma ile olan deneyimlerinde hangi
noktalarda sorun yasadiklarini tespit etmekte giigliik ¢cekmekte ve miisterileri ile uzun vadeli
ilisgkiler kurmakta zorlanmaktadirlar. Giiniimiiziin rekabet¢i ortaminda rakiplerden
farklilasmanin 6nemini anlayan sirketler ise miisteri deneyimini ve deneyimin kalitesini
iyilestirmeye odaklanmislar, miisterilerinin ¢esitli deneyimler gelistirmelerini saglamaya

yardimci olacak aktiviteler/eylemler planlamaya baslamislaridir (Yuan ve Wu, 2008).

Sirketler tiiketicilerde uyandirdiklar1 arzu, istek ve duygularla vazgecilemez hale
gelebilmektedirler. Markalarin basarili olmasi i¢in miisteriler ile duygusal baglar kurmasi

basarili olmalar1 kritik bir adimdir.

Marka mal/hizmetle ilgili his ve deneyimlerin toplamidir (Keller,1993). Sirketler deneyim

izerine caligmalarini yogunlastirarak farklilasma yoluna gitmis ve miisteri deneyimi
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yonetimi; iligskisel pazarlama ve marka yonetimi gibi farkli alanlari biitiinlestiren ¢alisma
alan1 olmustur (O’Neill ve Palmer, 2003; Gordon, 2006).

Pazarlamadaki daha onceki kavramlardan farkli olarak miisteri deneyimi yonetimi, sonug
temelli degil siire¢ odakli olan miisterinin {irlin, hizmet veya sirketle olan tiim deneyimini

stratejik olarak yonetme siirecidir (Schmitt, 2003).

Miisteri deneyimi yonetimi siire¢ odakli deneyimsel bir kurgu kullanarak, miisterilere nasil
bir deger sunuldugunun iletisimini yapmaktadir (Schmitt, 2010). Farkli misteriler i¢in farkli
deneyim ihtiyaglarimi belirleyerek miisteri temas noktalarinda biitiinciil ve tutarli bir miisteri
deneyimi yaratmak 6nemli bir unsurdur (Hong-1i, 2008). Schmitt’e (2003) gore yonetimsel
acidan miisteri deneyimi hem ig¢sel hem de dissal bir yaklasim oldugundan miisteri
deneyiminin etkin yonetilebilmesi i¢in c¢alisanlarin da silirecin pargast olmalari
gerekmektedir. Artan miisteri talepleri sadece {irliniin iyi olmasindan degil ayn1 zamanda

toplam deneyimin tatmin edici olmasindan kaynaklanmaktadir.

Miisteri deneyimini dogru analiz eden firmalar; miisteri davranislarindaki muhtemel
degisimlere kendilerini hazirlayabilirler, Karli-karsiz miisteriyi ayirt edebilirler, her tiirli
miisteri veya miisteri grubu i¢in 6zel yaklasimlar gelistirebilirler, pazari yonetme imkanina
sahip olurlar ve ekabet avantaji saglarlar (Gel, 2002; Nash vd.,2013). Bu nedenle miisteri
deneyiminin basarili bir sekilde analiz edilmesi kritiktir ve basarisi dogru bir &lgek

kullanimindan gegmektedir.

Literatiirde marka deneyimine iliskin birgok farkli ¢alisma yapilmistir. Tiim ¢aligmalara

temel olan ¢aligmalar ise Pine ve Gilmore (1998) ve Schmitt’in (1999) ¢alismalaridir.

Pine ve Gilmore (1998) tarafindan yapilan, “Deneyim Ekonomisi” baslikli ¢aligmada
deneyim tasarimi i¢in deneyimin ana temasinin olusturulmasi, izlenimlerin pozitif(olumlu)
ipuglari ile biitlinlestirilmesi, negatif(olumsuz) ipuglarinin ortadan kaldirilmasi, deneyimin
hatira esyalarla biitiinlestirilmesi, deneyimin bes duyu ile biitiinlestirilmesi olmak tizere bes

temel ilke Onerilmistir.

Diger onemli bir ¢alisma olan Schmitt’in (1999) calismasinda ise deneyimin 6neminden
bahsedilerek, duyusal, duygusal, bilissel, davranissal ve iliskisel deneyim olmak iizere bes
boyutlu bir yapiya sahip oldugu belirtilmistir. Schmitt (1999) gelistirdigi modelden yola
cikarak literatiirde miisteri deneyimi ile tekrar satin alma niyeti (Hsu ve Tsou ,2011), pozitif

miisteri deneyimi ile miisterinin algiladigi hizmet kalitesi (Gentile ve dig, 2007), miisteri
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deneyiminin sadakat, miisteri memnuniyeti ve kulaktan kulaga pazarlama davranisiyla
iliskisi (Klaus ve Maklan, 2013) ile ilgili calismalar gergeklestirilmistir.

Klaus tarafindan gelistirilen miisteri deneyimi 6lgegi finansal hizmetler (Raina, Chahal ve
Dutta, 2019), turizm (Milman, Zehrer & Tasci, 2017), perakende (Deshwal, 2016; Klaus &
Maklan, 2013), seyahat (Choo, Tan ve Yeo, 2018) ve spor etkinlikleri (Chang & Chiu, 2016)
gibi ¢ok sayida B2C arastirmada kullanilmistir. Yapilan bu ¢alismalar Maklan ve Klaus
(2011) olgeginin miisteri deneyimini 6l¢mek tizere alanda benimsendigini gostermektedir.

Bu ¢alismada da Klaus ve Maklan’in (2013) ortaya koydugu model kullanilacaktir.

2.6 Miisteri Deneyiminin Marka Degeri ve Miisteri Sadakati ile Iliskisi

Miisteri deneyimi, yonetim arastirmalarinin odagi haline gelmistir. Rekabet avantaji elde
edebilmek igin gerekli olan misteri memnuniyeti anlamli misteri deneyimi yaratilarak
mimkiin olabilmektedir (McColl-Kennedy vd., 2015; Mosavi, Sangari ve Keramati,
2018).Meyer ve Schwager (2007) tarafindan miisteri deneyimi 'miisterilerin bir sirketle
dogrudan veya dolayli herhangi bir temas sonucu sahip olduklar1 6znel ve dahili tepkiler'

olarak tanimlanmaktadir.

Dogrudan temas genellikle miisteri tarafindan baglatilir ve bir {iriiniin satin alinmasi veya bir
hizmetin kullanilmas1 sirasinda gergeklesir. Dolayli temas, bir sirketin markasi, lriinleri
veya hizmetleriyle planlanmamis karsilasmalarda meydana gelir ve reklam, haber, tavsiye
veya agizdan agiza ileti seklinde olabilir (Meyer ve Schwager, 2007; Ramanathan ve
digerleri, 2018). Miisteri ile sirket arasindaki bu etkilesimler, farkli seviyelerde rasyonel,
duygusal, duyusal, fiziksel ve ruhsal kisisel tepkileri tetikler (Berry vd.,2002; Gabbott,
Tsarenko ve Mok, 20011; Roy, 2018).

Miisteri deneyimi, organizasyonlarin performansinda énemli bir yer tutmaktadir. Yapilan
arastirmalarda rekabet avantaji, miisteri memnuniyeti, farklilasma, imaj, sadakat ve agizdan
agiza iletisim (WOMC) igin olumlu miisteri deneyiminin gerekli oldugu belirtilmistir
(Carbone ve Haeckel, 1994; Pine ve Gilmore, 1998, 1999; Schmitt, 1999; Lucas, 1999;
Shaw ve lvens, 2002; Berry vd., 2002; Wong ve Sohal, 2003; Vargo ve Lusch, 2006;
Prahalad ve Ramaswamy, 2004; Arnold ve digerleri, 2005; Gentile ve digerleri. , 2007;
Crosby ve Johnson, 2007; Verhoef vd., 2009; Palmer, 2010; Rawson vd., 2013).
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Brakus vd. (2007) yapmis olduklar1 calismada marka deneyiminin ve marka
memnuniyetinin dogrudan ve dolayli olarak tiiketici memnuniyetini ve sadakati etkiledigi
sonucuna ulasmislaridir. Sahin, Zehir ve Kitapg1 (2011) global markalar tizerine yapmis
olduklar aragtirmada marka deneyiminden elde edilen giiven ve memnuniyetin sadakati

olumlu yonde etkiledigini belirmistirler.

Jin, Lee ve Huffman (2012) restoran deneyimi tizerine yaptiklari arastirmada marka imajinin
marka sadakatini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulasmis, ayrica tiiketici deneyiminin
imaj iizerinde de anlamli etkisi oldugunu ortaya koymustur. Kara ve Semih (2015), marka

deneyimiyle tekrar satin alma niyeti arasinda pozitif bir iliski oldugunu ifade etmektedirler.

Kataria ve Saini (2019) gergeklestirmis olduklar1 arastirmada agiz bakim segmentinde
marka degeri ve marka sadakati arasindaki iliskide miisteri memnuniyetinin aracilik etkisini
incelemislerdir. Arastirma neticesinde miisteri memnuniyetinin marka degerinin alt
boyutlar1 olan algilanan kalite, algilanan maliyet ve marka ile iliski boyutlarinda kismen
aracilik yaptigini, yasam tarzi ve marka giiveni ile marka sadakati arasindaki iliskide tam

olarak aracilik yaptigi sonucuna vartlmistir.

Alive Mugadas (2015) restoran alaninda marka degerinin marka sadakati lizerindeki
etkisinde miigteri memnuniyetinin aracilik roliinii inceledikleri arastirmada marka degerini;
fiziksel kalite, personel davranisi, ideal benlik uyumu, marka kimligi, yasam tarzi uyumu,
giiven ve c¢evre olmak iizer yedi boyutta ele almislardir. Yasam tarzi uyumu disindaki tiim

alt boyutlar i¢in miisteri memnuniyetinin aracilik roliiniin oldugunu belirtmislerdir.

Lei ve Chu (2015) tarafindan Cinli spor markasi miisterilerine yonelik marka degeri, miisteri
memnuniyeti ve marka sadakati arasindaki iligkinin arastirildigi calismada marka degerinin

miisteri memnuniyetini ve marka sadakatini pozitif yonlii etkiledigi sonucuna ulagilmistir.

Literatiirdeki incelenen yukarida calismalar sonucunda arastirmaya iliskin asagidaki

hipotezler olusturulmustur:

H2: Miisteri Deneyimi ile Miisteri Odakli Marka Degeri arasinda pozitif yonlii anlamli bir

iliski vardir.

Hs: Miisteri Odakli Marka Degeri ile Marka Sadakati arasinda pozitif yonlii anlamli bir iligki

vardir
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BOLUM 3. HAVAYOLU SEKTORUNDE MUSTERI DENEYiMi VE MUSTERI
ODAKLI MARKA DEGERININ MARKA SADAKATINE ETKIiSININ
DEGERLENDIRILMESI

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Firmalar i¢in marka degeri ile birlikte marka giiveni de tiiketiciler ile uzun vadeli iliski
gelistirmeleri ve tiiketicilerinin markay1 tavsiye etme tutumu gostermeleri agisindan 6nemli
bir unsur oldugu goriilmektedir. Misteri Deneyimi ise marka degeri boyutlari iizerinde

onemli bir etkiye sahiptir.

Havayolu hizmetlerinde iiriin fiziksel 6zelliklerinin yaninda soyut Ozelliklere sahiptir
(Dempsey vd., 1997) ve havayolu firmasi se¢iminde tiiketiciler yiiksek hizmet kalitesi tercih
ederek belirsizlik riskini azaltmak istemektedirler (Kotler ve Armstrong, 2016). Rekabetin
yogun oldugu sektérde havayolu firmalar1 miisteri sadakatini artirmak {izere bir¢ok calisma

gerceklestirmektedir.

Havayolu hizmetlerinde literatiirde yapilmis olan g¢alismalar incelendiginde, genellikle
miisteri sadakati, migteri memnuniyeti, marka degeri ve hizmet kalitesini 6l¢gmeye yonelik
arastirmalar oldugu goriilmektedir. Havayolu hizmetlerinde miisteri deneyiminin ve marka
degerinin miisteri sadakatine etkisi ilizerine yapilmis bir calismaya rastlanmamistir. Bu
dogrultuda yapilmis olan bu ¢alismanin havayolu hizmetlerinde miisteri deneyiminin ve
marka degerinin miisteri sadakatine etkisinin 6l¢iimlenmesi ve bu iliskide marka giiveninin
marka aracilik etkisinin ortaya konulmasi acisindan 6nemli oldugu goriilmektedir ve

literatiire katki saglayacag: diistintilmektedir

3.2 Arastirmanin Yontemi ve Arastirmada Kullanilan Olcekler

Arastirmada hipotezler birincil veri kullanilarak test edilmistir. Toplanan veriler ile analizler

yapilmis ve hipotezler test edilmistir. Veriler ¢evrim i¢i anket yontemi ile toplanmustir.

Arastirmada kullanilan Olgekler 4 degiskenden olugmaktadir. Bunlar, miisteri deneyimi,
marka deger, marka sadakati ve marka glivenidir. Degiskenlerde yer alan ifadeleri 6lgmek

icin 5’11 Likert (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum) o6lgeginden
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faydalanilmistir. Marka degerini 6l¢mek i¢in marka 4 boyut (Marka Farkindaligi, Algilanan
Kalite, Kurunsallik, Marka Imaj1) , 32 ifadeden olusan soru seti kullanilmistir. Ifadeler,
hava yolu yolcu tasimaciligi hizmetlerine uyarlanmistir. Marka degeri boyutlar1 ve miisteri
sadakati ifadeleri olusturulurken Chen (2010) ve Eser (2012) kaynaklarindan
yararlanilmistir. Aragtirmada Miisteri Odakli Marka Degeri ile marka sadakati arasindaki
iliski irdelendiginden dolayr miisteri odakli marka degeri boyutlarmin igerisinde marka
sadakati boyutu dahil edilmemistir. Literatiire bakildiginda miisteri odakli marka degeri

boyutlar1 sektore ve arastirma igerigine gore farklilik gostermektedir.

Miisteri deneyimi degiskeninin ifadelerini olusturulmasinda Phil ve Maklan (2013), marka
giiveni degiskenin ifadelerinin olusturulmasinda Delgado (2004) kaynaklarindan

faydalanilmistir (Tablo 3.1).

Tablo 3.1: Degiskenlerin Kaynaklari

Soru
Degiskenler Boyutlar Sayvis1  Kaynaklar
Algilanan Hizmet
Kalitesi 21 Chenve Tseng (2010)
Miisteri Odakli Marka Degeri Marka tmaj1 4 Chen ve Tseng (2010)
Marka Farkindalig: 3 Chen ve Tseng (2010)
Kurumsallik 4 Eser vd (2012)
Miisteri Deneyimi 19 Phil ve Maklan (2013)
Marka Sadakati 3 Chen ve Tseng (2010)
Marka Giiveni 8 Delgado-Ballester (2004)

Literatiir taramas: sonucunda kullanilacak olan Olgekler Tiirkge’ye c¢evrilerek anlamda
herhangi bir farklilik olup olmadiginin belirlenmesi i¢in tekrar (Back translation) ingilizceye
cevrilerek son sekli verilmistir. Olgekler ve soru fomu son haline getirildikten sonra én
analiz sonucu 304 katilimcidan elde dilen veriler dogrultunda aragtirmada kullanilacak
Olgeklere ait gegerlilik ve giivenirlik analizleri yapilmistir. Sonrasinda veriler toplanmaya

baslanmistir.

3.2.1 Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Arastirmanin 6ncelikli amaci1 Miisteri Deneyimi ve Miisteri Odakli Marka Degerinin Miisteri
sadakati iizerine etkisini agiklamaktir. Ayni1 zamanda marka giiveninin aracilik rolii de

irdelenmektedir.
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1.Misteri Odakli Marka Degeri
1.1 Algilanan Hizmet Kalitesi

2. Miisteri 1.2 Marka imaji (Cagrigimlan)(Brand Image /Brand 3. Marka
Deneyimi Association Sadakati

1.3.Kurumsallik (Organizational Association)
1.4 Marka Farkindahgi (Bilinirligi)

4, Marka
Glveni

Sekil 3.1 Arastirma Modeli

Arastirma Hipotezleri agagidaki gibidir;

H1: Miisteri Deneyimi ile Miisteri Odakli Marka Degeri arasinda pozitif yonlii anlamli bir

iliski vardir.

H2: Miisteri Odakli Marka Degeri ile Marka Sadakati arasinda pozitif yonlii anlamli bir iligki

vardir

H3: Marka Giivenin Miisteri Odakli Marka Degeri ile Marka Sadakati arasinda pozitif yonde

diizenleyici rolii vardir.

3.2.2 Veri Toplama Yoéntemi

Arastirma igin kullanilan veri toplama yontemi ¢evrimi¢i anket yontemidir. Anket dijital
ortamda google forms {izerinden olusturulmus ve yanitlayicilara ¢evrimi¢i yontem ile

ulastirilmustir.

Arastirma 820 Kisiye erisilmis, 20 Kisi ankettin basinda yer ‘Yurtdis1 ve/veya yurtiginde
havayolu ile seyahat ediyor musunuz?’ filtre sorusuna ‘hayir’ yaniti verdigi igin anketten

cikarilmigtir. Analize 800 gecerli anket kabul edilerek devam edilmistir.

3.2.2.1 Ana Kiitle ve Orneklem Secimi

Arastirmanin ana kiitlesi, Tiirkiye genelinde havayolu ile seyahat eden tiim kisilerdir. 2018

ve 2019 yilinda ortalama 2 milyon yolcu havayolu ile seyahat etmektedir. Yapilan
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hesaplamalar neticesinde minimum 665 anket hedefi ile saha arastirmasina baslanilmis,800
gecerli anket ile ¢calisma tamamlanmaistir.
Arastirma kapsamindaki katilimcilarin  demografik 6zelliklerine gore dagilimlari
incelendiginde katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun;

- 9%37,1 orani ile 36-45 yas araliginda,
%51,7 ile Kadin oldugu,
%27 orani ile 3.000-5.000 TL arasinda gelirleri oldugu,

- 9%38,1 orani ile 6zel sirkette ¢alistiklar1 gorilmiistiir.

Tablo 3.2: Arastirmaya Katilanlarin Profili

Demografik Degiskenler Gruplar f %
18-25 34 4.30
26-35 131 16,40
Yas 36-45 297 37,10
46-55 113 14,10
56 ve iizen 225 28,10
Gilleor Kadmn 414 51,70
Erkek 386 48.30
Lise Mezunu 33 6,60
Egitim Durumunuz Universite Mezunu 474 59,30
YiiksekLisans/Doktora Mezunu 273 34,10
3.000TL ve alt1 58 7.20
3.001- 5.000 TL 216 27,00
5.001-7.000 TL 209 26,10
Aylik Net Gelir Diizeyiniz 7.001-9.000 TL 98 12,30
9.001-11.000TL 73 9.10
11.001- 13.000TL 39 4.90
13.000TL ve iizeri 107 13,40
Kamu 184 23.00
Ozel Sirket 305 38,10
Calistin Kurum Kendi Isim 93 11,60
STK 18 2.30
Diger (Calismuyor, Ogrenci,
Emekli vb.) 200 25,00
Toplam 800 100,00

3.3 Arastirmani Bulgulari ve Degerlendirmeler

3.3.1 Ol¢egin Giivenirligi

Arastirma kapsamindaki pilot ¢alisma sonucu 304 katilimcidan elde dilen veriler
dogrultusunda arastirmada kullanilacak Olgeklere ait gegerlilik ve giivenirlik analizleri

gerceklestirilmistir.
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3.3.1.1 Miisteri Odaklh Marka Degeri Olcegine Ait Gecerlilik ve
Giivenirlik Analizi Sonuclar

Miisteri odakli marka degeri 6lgegine iliskin madde analizi sonuglar tablo 3.3’ de
verilmistir. Olcekteki her madde igin kendisi disindaki maddelerle olan korelasyonun 0,30'

un altinda bir deger almasi beklenmektedir (Biiyiikoztiirk, 2009).

Tablo 3.3:Miisteri Odakli Marka Degeri Olgegine iliskin Istatistikler

Madde Silme Madde Silme Madde Silme
Olgek Olgek I‘I’;ad’fi‘? Guvenirlik
Madde No Ortalamas: WVaryansi skist Degeri
Madde 1 100,944 1047.835 0,863 0,981
Madde 2 100,859 1054.749 0,796 0,981
Madde 3 101,023 1053310 0,830 0,981
Madde 4 101,349 1062327 0,696 0,982
Madde 5 101.165 1057128 0.769 0,981
Madde 6 100,704 1042.856 0,829 0,981
Madde 7 100,691 1042.558 0,832 0,981
Madde 8 100,714 1040641 0,852 0,981
Madde 9 100,911 1044081 0,845 0,981
Madde 10 101,092 1054.097 0,757 0,981
Madde 11 101,286 1062 238 0,676 0982
Madde 12 100,980 1049.808 0,844 0,981
Madde 13 100,931 1049952 0,835 0,981
Madde 14 100,753 1039.500 0,887 0,981
Madde 15 101,056 1052.469 0,784 0,981
Madde 16 100,740 1041,823 0,884 0,981
Madde 17 100,701 1037.537 0,891 0,981
Madde 18 100,839 1041.205 0,877 0,981
Madde 19 100,796 1039.846 0,897 0,981
Madde 20 100,872 1044185 0,867 0,981
Madde 21 100,885 1044531 0,839 0,981
Madde 22 100,375 1066.638 0,723 0,982
Madde 23 100,148 1062450 0,727 0,582
Madde 24 100,309 1065.812 0,733 0,982
Madde 25 100576 1064806 0.708 0,982
Madde 26 100,711 1067.909 0,661 0,982
Madde 27 100,559 1063.389 0,739 0,982
Madde 28 100,569 1064.886 0,697 0,582
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Madde 29 100276 1076.755 0,696 0,982
Madde 30 100,273 1074338 0,690 0,982
Madde 31 100454 1075.080 0,677 0.982
Madde32 100257 1074.990 0,717 0,982

Cronbach’s Alpha = 0,982

Tablo 3.3 incelendiginde, Olgekteki her madde igin kendisi disindaki maddelerle olan
korelasyon degerinin 0,30’un altinda olmadigindan 6lgekten madde ¢ikarilmasia gerek
olmadigma karar verilmistir. Olgegin i¢ tutarliligin1 belirlemek icin cronbach’s alpha

giivenirlik analizi yapilmis olup deger incelendiginde 6lgegin giivenirlik diizeyinin oldukca

yiiksek oldugu belirlenmistir (Alpha = 0,982).

Tablo 3.4:Miisteri Odakli Marka Degeri Olgeginin Maddeleri ile Olgek Toplam

Korelasyonu Degerleri

Madde No r P

Madde 1 0,873 0,000%*
Madde 2 0.810 0,000%*
Madde 3 0,842 0,000%*
Madde 4 0,716 0,000%*
Madde 5 0,785 0,000%*
Madde 6 0,843 0,000%*
Madde 7 0,845 0,000%*
Madde 8 0.864 0,000%*
Madde 9 0,857 0,000%*
Madde 10 0,775 0,000%*
Madde 11 0.698 0,000%*
Madde 12 0,856 0,000%*
Madde 13 0,846 0,000%*
Madde 14 0.896 0,000%*
Madde 15 0,800 0,000%*
Madde 16 0,893 0,000%*
Madde 17 0,899 0,000%*
Madde 18 0,887 0,000%*
Madde 19 0,905 0,000%*
Madde 20 0.877 0,000%*
Madde 21 0,852 0,000%*
Madde 22 0,740 0,000%*
Madde 23 0,744 0,000%*
Madde 24 0,749 0,000%*
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Madde 25 0,726 0,000%*

Madde 26 0.682 0,000%*
Madde 27 0,755 0,000%*
Madde 28 0,716 0,000%*
Madde 29 0,711 0,000%*
Madde 30 0,707 0,000%*
Madde 31 0,694 0,000%*
Madde 32 0.732 0,000%*
##p<0.01

Madde-toplam korelasyon degeri tiim maddeler i¢in 0,30’un iistiinde olmasindan dolay1
maddelerin 6lgme giicliniin yeterli seviyede oldugu belirlenmis olup Tablo 3.4
incelendiginde, 6lgek maddeleri ile 6lgekten elde edilen toplam puan arasindaki iliskilerin
0,500-0,910 arasinda degismekte ve iliskilerin istatistiki agidan anlamli oldugu
belirlenmistir (p<0.01). Bu bilgiler 1s1ginda maddelerin tutarlilik agisindan problem

yaratmadig1 belirlenmistir.

Faktor analizinin 6n kosullar1 olan degiskenler arasindaki iliskinin varlig1 ve veri sayisinin
faktor analizi yapilabilmesi igin yeterliligine karar vermek amaciyla KMO, Barlett

Kiiresellik testleri incelenmistir (Tabachnick ve Fidel, 2014).

Tablo 3.5 : Miisteri Odakli Marka Degeri Olgegine Ait KMO ve Barlett Testi Sonucu

KMO Orneklem Yeterliligi

0,968
Ki-kareDegeri (32) 12979,187
Bartlett's Test of Sphericity SerbestlikDerecesi (df) 496
Anlamlilik Degeri (p) 0.000

Tablo 3.5” de KMO degerinin ,60’tan biiyiik ve Barlett kiiresellik testi istatistiksel olarak
%99 giiven diizeyinde anlamli bulunmustur (p<0.01). Bu sonuglar elde edilen 6rneklem
verisinin faktor analizine uygunlugunun yeterli oldugu ve elde edilen verilerin ¢ok
degiskenli normal dagilimdan geldigini gostermektedir (Kan ve Akbas, 2005). 32 maddelik
Olcegin, faktor analizi incelendiginde toplam varyansin %80,349’ini agiklayan dort faktorlii

bir durum ortaya ciktig1 belirlenmistir. Olgegin dort faktorlii olmasindan dolayr faktor
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yapisint belirlenmesi nedeniyle temel bilesenler analizlerinden varimax dik dondiirme

yapilmustir.

Tablo 3.6: Miisteri Odakli Marka Degeri Olgeginin Oz Degerleri ve Acikladiklar1 Varyans

Diizeyleri

e Dondiirme Sonrasi Yiiklerin

g . _ ]

2 Baslangic Oz degerleri Kareler Toplamm

[l

"]

E Toplam Varyans% Kiimiilatif % Toplam Varyans % Kiimiilatif %
1 20,606 64,393 64,393 13.417 41,929 41,929
2 2,892 9,037 73,430 5,043 15,760 57,690
3 1,189 3,715 77,145 4,021 12,564 70,254
4 1,025 3,205 80,349 3,230 10,095 80,349

Tablo 3.6° e gore, miisteri odakli marka degeri 6lgegi 6z degeri 1’den biiyiik 4 faktorlii bir
yapi sergiledigi belirlenmistir. Birinci, ikinci, tiglincli ve dordiincti faktorlerin sirasi ile tek
basma toplam varyansin %41,929’unu, %15,760’m1, %12,564’inii ve %10,095’ini
aciklamaktadir. Dort faktoriin tamami ise toplam varyansin %80,349’unu acikladigi
belirlenmistir. A¢iklanan varyansin degerinin %40-%60 arasinda olmasi yeterli goriiliirken
(Scherer, Wiebe, Luther ve Adams, 1988) bu 6l¢ek igin yeterince iyi seviyede oldugu
belirlenmistir. Faktor yapisina daha net karar verebilmek nedeniyle ¢izgi yamag (Screeplot

test grafigi) grafigi incelenmistir.

Scree Plot

25

20

Eigenvalue
o
1

o
1

T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T
123456 76 91011121314151617 18192021 2223242526 27 282930 31 32
Component Number

Sekil 3.2 Miisteri Odakli Marka Degeri Olgegi Yamag Grafigi
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Yukaridaki grafikte kirilmanin dordiincii boyuttan sonra gergeklestigi, dordiincii boyuttan

sonra egitimin diger faktorler i¢cin duraganlastigi belirlenmistir.

Tablo 3.7:Miisteri Odakli Marka Degeri Olgeginin Olgegi Maddeleri Faktor Yiik Degerleri

Faltdrler o
Maddel Givenrlik
= 1 2 3 4 Ve
1.X Havayolu ugaklanmin kabin iginin volen konforuna wygun 0.88
olarak tasarlandiZim diisiindiriim. :
2. X Havayolu vemeklenmin saglikh ve lezzetl oldugumn 072

3. X Havayolu ugak koltuklanmn konforlu oldugumn digiintrim. 0,84
4 X Havayolu ugaklanmin koltuk arasi diz mesafelerimin veterli

oldugum diigimiirim. 0.8
3 X Havayolu ugaklanndald eglence sistemlerinin veterli 072
oldugum dilginiirim. :
6.3 Havayolunda rezervasyvon yvaptmann yva da bilet almamn 072
kolay oldugunn diginirinm *
1.X Havayolunda rezervasvon va da bilet alma izleminin knsa 075
zamanda ve dogm olarak yapildigim diisimiiriim. *
8.X Havayolunda check- m iglemleninin kolay ve gabuk 075
oldugunm dilginiirm :
@ X Havayolunda bagzj ahm izlemlerinin kasa siirede ve dogm 0.76
vapildiFim diisliniriim. *
10X Havayohmdz check m esnasmda istedizim koltugu 0.73
secmenin kolay olduzmm digiinirim. 2
11.% Havayohmda fazla baga) igin alman ticretin makul 075 0,952
oldugum dilginiirim. =
12 X Havayolu ucaldanmn zamammnda kallag ve inig 0.79
gergeklegtirdiZing dilginiiriim. =
13 X Havayohmda volcu problemlering ¢ozmede igten 0.78
davramldiFm ve vardmer olundogmn diiginiriim. *
14 X Havayola ugug emnivets konusimda giivenilir oldugumu 077
153X Havayola ¢alizanlarmmn imiformalarm beFenimm. 0,73
15.% Havayola galizanlarm voleulars veardume: olma 0.8
Joomu=unda istekdi oldubdanm dilsimirim. :
17 X Havayolu gahsanlarmm genel olarak labar oldukdarmm 077
dilsimiiriim. '
183 Havayola ¢alizanlarmm voleularm som ve sommlanma 077
goziim bulacak veterlilikte oldukdanm digiiniriim. !
13 X Havayolu gahsanlarm voleulann sommlaryla valandan 0.81
ilgilendiklermm ditginirim. :
20X Havayolmun tarfe sastlennin bana uyaum oldufmu 0.8
diigimiiriim :
21. X Havayoluum non stop wous agmm yeterli oldofumu 0.7
dilsimiiriim. '

68



haddeler

Faltorler

2

3

2 Girvenirlik

22. X Havayolmun ne oldugunu bilirim.
23 X Havayoln sambol olaral: pazardald difer havavoln
sirketlermden ayot edebilirm.

24 ¥ Havayoln nazl bir havavelu girketi oldugu konusunda bilet
sahibiyim.

0,602
0,683

0,613

25X Havayohm'im sektdrimde lider oldugum diigimiirim.

24. X Havayolu ile ugmann bir sosyal aymcahk oldugumn

273 Havayohmum iyi ve giizel bir imaq oldufum diginirim.

28. X Havayohmun toplumda ver etmis kigiler tarafindan da
tercih edildifin dilgimiirim.

0.813
0,852
0777

0,816

0,955

33. X Havayolu kéklii bir gegmige sahoptir

32, X havayolu ile seyahat ettizimde kendimi siivende hissederim
34, X Havayola givenilir en mvi havayels firmas olarak bilinir
35. X Havayolu giivenilir bir markadir.

0758

0,768

0,774
0822

0.941

Tablo 3.7’ da Olgege ait faktor yiik degerleri bulunmaktadir. Tablodaki bulgular
degerlendirilirken faktor ylik degerinin >,45 (Cokluk, Sekercioglu ve Biiylikoztiirk, 2016)
ve maddenin kararsiz kalma durumunu temsil eden madde binisikligine bakilmistir, faktorler
arasindaki uzaklhigin 0,10°dan biiyiilk olmasi nedeniyle herhangi bir kararsizlik durumu

olmadig1 belirlenmistir (Biiyiikoztiirk, 2009). Faktor yiik degerleri , 0,576 - 0,887 arasinda

degistigi belirlenmistir.

Tablo 3.7’ ya gore, gore, faktor 1, faktor 2, faktor 3 ve faktor 4’e sirasiyla, “Algilanan
Kalite”, “Marka Imaj1” , “Kurumsallik” ,ve “Marka Degeri” adi verilmis olup her faktdriin
kendi i¢indeki i¢ tutarlik diizeylerine bakildiginda, her faktoriin giivenirlik diizeyinin sirasi

ile 0,982, 0,955, 0,941 ve 0,950 oldugu bu degerlerin yiiksek gilivenirlik seviyesinde oldugu

belirlenmistir.
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Tablo 3.8:Miisteri Odakli Marka Degeri Olgeginin Madde Ayirt Ediciliginin Ozelliginin
Belirlenmesi

Maddeler t P
1.X Havayolu ugaklanmn kabin icinimn volcu konforuna uyzun olarak tasarlandFom 0.000%
ditgimiiriim. -28272 :

2.X Havayaolu vemeklerinin zaghikh ve lezzetli oldufunu disiniim. 22168 0.000%*
3.X Havayolu ugak koltuldarmm konforlu oldugimn didsiniriim. -28.217 0000
4 ¥ Havayolu ugaklanmn koltuk arazi diz mesafelerinin veterli oldugunn didsiiniiriom. -20.048 0000
3. X Havayolu ucaklanndala edlence sistemlennin veterli oldufmmn diistniiriim. -22535  0000%*
6.X Havayolunda rezervasvon vaptimmann va da bilet almanmmn kolay olduzunu 0.000%=
dilgimiirim -25.328 :

1.X Havayolunda rezervasvon va da bilet alma isleminin losa zamanda ve dogru olarak 0.000%
vapildizim dilgiiniiriim. -24 000 :

8 X Havayolunda check- in iglemleninin kolay ve cabuk oldufunu dissiindiriim. -28.830  0.000%*

8.X Havayolunda bazz) alm 1zlemleninin kasa siirede ve dofru vapldizmn dilglmdirion.  -31,323 0.000==
10X Havayohmda check n esnasmda 1stedizim koltugu segmenin kolay ol dugums

ditgimiirim. 24160 %0007
11.X Havayohmda fazla bagaj icin alman ficretin makail oldufum disimiiriim. 16987 0.000%*
12.X Havayvoh ugaklanmn zamamnda kalkas ve inig sergeldestirdimm dilsimiiriing. -20.176 0000
13X Havayohmda volcn problemlermm ¢Gzmede igten davramldigim ve yvardmen 0.000%
olundugunu disiinirim. -22.030 :

14 X Havayohi ugus emnivet konusunda siivemlir oldusumn ditgiiniirim. 34048 0.000%*
15X Havayoh gahizanlsnmm finiformalarm begenirim. 24121 0000
153 Havayohi cahganlarmm voloulara vardmme: olma komsunda istekdi oldukdanm 0.000%*
ditgimiirim. -32.334 :

17 X Havayohu cahiganlanmin genel olarak labar olduldanm dilsimiirim. -36.108  0.000%*
18X Havayohu cahsanlanmmn voloularnn som ve sonmlarma ¢ézim bulacal yeterlililte 0.000%*
olduklanm diisiniiriom. -32.280 :

19 X Havayola cahsanlarmm volcularn sonmlaryla valandan ilgilendiklering 0.000%*
ditgimiirim. -32.714 :

20X Havayohmun tarife saatlerinin bana uyzm oldufumu diigimiirim. -31.194  0.000==
21. X Havayolumin non stop ugug afmm veterli oldugumn diginirim, -34 887 Q000
22, X Havayohmun ne oldufunn bilirim. -13.661 00005
233 Havayolu sembol olarak parardala diger havavolu swketlennden avirt edebalinm.  -13.03%  0.000%*
24X Havayoha nazil bir havavolu sirketi olduzu konusunda bilg sahibiyvim. 13436 0.000%*
23.3 Havayohm un seltdrimde Lider oldufum diginirim. 16445 Q000%=
28, X Havavolu ile upmann bir sosval ayneahk oldufunn diisfinirimn. 15810 0.000%*
273 Havayohmun 1v1 ve giizel bir iman oldugum didsiniiriom. -17.251 0000
28. ¥ Havayolumun toplumda ver etmig kigiler tarafindan da tercih edildigin 0.000%*
ditgimiiriim. -17.913 :

32. X havayolu ile sevahat ettifimde kendimi giivende hissaderim -17.031 0000
33. ¥ Havayolu kéklii bir gecmize sahiptir -16.232 0000
34. ¥ Havavolu giivenilir en i1 havayolu firmaz olarak bilinir -16.735 0000
33, X Havayolu givenilir bir markadir, -17.018 00005
*rp<).0l

Katilimeilarin %27°1ik alt ve tist gruplarinin belirlenmesi i¢in miisteri odakli marka degeri
toplam puanlan kiiciikten biiyiige siralanmigtir. Siralanan miisteri odakli marka degeri
toplam puanlarinin %27’lik kisimda olan en diisiik ilk 82 ve en yiiksek ilk 82 degeri
incelenmistir. Maddelerin ayirt ediciliginin kararinin verilmesinde kullanilan madde ayirt

edicilik degerinin tiim maddeler i¢in anlaml1 oldugu belirlenmistir (p<0.01).
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3.3.1.2 Miisteri Deneyimi Olcegine Ait Gegerlilik ve Giivenirlik Analizi Sonuclar

Miisteri deneyimi 6l¢egine iliskin madde analizi sonuglar tablo 3.8” de verilmistir.

Tablo 3.9:Miisteri Deneyimi Olgegine iliskin Istatistikler Tablo

Madde Silme  Madde Silme Madde }'Ia'.‘.ﬂe S-:lme
i Olg=le _Dlnpa'l; Tiskisi Guva‘m:r.l-ll:
hadde No Ortalamas Warana Dederi
Madda 1 62247 207 262 0,864 0.968
hadds 2 62,148 208,556 0,863 0,560
hadds 3 62,128 288,554 0,863 0,968
Madda 4 62589 200 444 0772 0,970
Madde 5 62,132 287,019 0.879 0.5968
hadda & 62438 288,927 0,826 0.8970
Madda 7 62 400 207373 0814 0,970
Madde 8 62,893 304,026 0614 0,872
hadde 8 62853 302,544 0,665 0,872
hladde 10 62,174 205,168 0,883 0.5968
Madde 11 62,143 206,569 0,869 0,965
hladde 12 62329 27951 0,819 0,970
hadde 13 62322 206 301 0.8235 0,870
Madde 14 62090 206,281 (_E86 0.968
hladde 15 62363 208,209 0,865 0,560
Madde 16 610403 2040 R28 0,761 0,871
Madde 17 62040 301 569 0,693 0,971
Madde 13 62306 303,223 0,643 0,872
hadd= 19 61977 300,990 (0,639 0,871

Tablo 3.9 incelendiginde, olgekteki her madde igin kendisi disindaki maddelerle olan
korelasyonun degerinin 0,30’un altinda olmadigindan 6lgekten madde ¢ikarilmasina gerek
olmadigina karar verilmistir. Olgegin i¢ tutarhlifimi belirlemek igin cronbach’s alpha
giivenirlik analizi yapilmis olup deger incelendiginde dl¢egin giivenirlik diizeyinin oldukca

yiiksek oldugu belirlenmistir (Alpha = 0,972).
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Tablo 3.10:Miisteri Deneyimi Olgeginin Maddeleri ile Olgek Toplam Korelasyonu

Degerleri
haddz No T £
Wadde 1 0,380 0,000
Madds 2 0,878 0,000+*
Madds 3 0,880 0,000%*
hladde 4 0,737 0000%=
Madds 5 0,883 0.000%=
Madds 6 0,845 0,000%+
Madds 7 0,836 0,000%*
Madd= 8 0,637 0,000
hadd= § 0,702 0.000*=
Madde 10 0,897 0,000%*
Madd= 11 0,884 0,000
Madd= 12 0,840 000==
hadde 13 0,844 0000
hadde 14 0,399 0000+
Madds 15 0,879 0,000%*
Madd= 16 0,788 0000
Madde 17 0,727 0000+
hladd= 18 0,682 0000+
hladd= 19 0,723 0000

+apa) 0l

Madde-toplam korelasyon degeri tiim maddeler i¢in 0,30’un iistiinde olmasindan dolay1
maddelerin O6lgme giicliniin yeterli seviyede oldugu belirlenmis olup Tablo 3.10
incelendiginde, 6lgek maddeleri ile 6lgekten elde edilen toplam puan arasindaki iligkilerin
0,657-0,899 arasinda degismekte ve iliskilerin istatistiki agidan anlamli oldugu
belirlenmistir (p<0.01). Bu bilgiler 1s18inda maddelerin tutarlilik agisindan problem

yaratmadig1 belirlenmistir.

Olgegin faktdr yapismi incelemek igin aciklayici faktdr analizi yapilmis ama daha

oncesinde faktor analizinin On sartlar1 saglayip saglamadigi tablo 3.11'da belirtilmistir.

72



Tablo 3.11:Miisteri Deneyimi Olgegine Ait KMO ve Barlett Testi Sonucu

KMO Ormeklem Yeterliligi

0.960
Ki-kareDegeri (12) 6813.607
Bartlett's Test of Sphericity _ _ -
SerbestlikDerecesi (df) 171
Anlamlilik Degeri (p) 0.000

Tablo 3.11’ da KMO degerinin ,60’tan biiyiik ve Barlett kiiresellik testi istatistiksel olarak
%99 giiven diizeyinde anlamli bulunmustur(p<0.01). Bu sonuglar elde edilen 6rneklem
verisinin faktér analizine uygunlugunun yeterli oldugu ve elde edilen verilerin g¢ok
degiskenli normal dagilimdan geldigini gostermektedir (Kan ve Akbas, 2005). 19 maddelik
6l¢egin, faktor analizi incelendiginde toplam varyansin %67,505’ini agiklayan tek faktorli
bir durum ortaya ¢ikt1g1 belirlenmistir. Olgegin tek faktorlii olmasindan dolay1 herhangi bir

dondiirme yapilmamustir.

Tablo 3.12:Miisteri Deneyimi Olgeginin Oz Degerleri ve Agikladiklar1 Varyans Diizeyleri

Yiiklerin Kareler Toplamm

[<B]

ci Baslangic Oz degerleri

% Toplam Varyans% Kiimiilatif % Toplam Varyans % Kiimiilatif %
1 12,826 67,505 67,505 12,826 67,505 67,505

Tablo 3.12° ye gore, miisteri deneyimi 6l¢egi 6z degeri 1’den biiyiik tek faktorli bir
yap1 olusturdugu belirlenmistir. Birinci faktor tek basina toplam varyansin %67,505’ini
acikladig1 belirlenmistir. Aciklanan varyansin degerinin %40-%60 arasinda olmas yeterli
goriiliirken (Scherer, Wiebe, Luther ve Adams, 1988) bu dlgek icin yeterince iyi seviyede
oldugu belirlenmistir. Faktor yapisina daha net karar verebilmek nedeniyle ¢izgi yamag

(Screeplot test grafigi) grafigi incelenmistir.
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Scree Plot

12,54

10,0

Eigenvalue
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Component Number
Sekil 3.3 Miisteri Deneyimi Olgegi Yamag Grafigi
Yukaridaki grafikte kirilmanin birinci boyuttan sonra yiiksek oranda sigrama yaptigi

belirlenmistir.

Tablo 3.13° de oOlgege ait faktor yiikk degerleri bulunmaktadir. Tablodaki bulgular
degerlendirilirken faktor yiik degerinin >,45 (Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2016)
olmast dikkate alinmigtir. Faktor yiik degerleri 0,645- 0,900 arasinda degistigi

belirlenmistir.

Tablo 3.13 ye gore, faktor 1’e 6lgegin genel adi olan, “Miisteri Deneyimi” adi verilmistir.
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Tablo 3.13:Miisteri Deneyimi Olgeginin Olgegi Maddeleri Faktor Yiik Degerleri

Faktor
Maddeler —_—
1
X havayolunun uzmanligma giivenirim, ciinkii X havayolu isini cok iyi yapar 0.887
X havayolu yoleular icin bilet alimmdan bagaj teslimine kadar tiim islemleri cok 0.884
kolay hale getirmistir. i
X havayolunun tek bir ucusta degil. tiim seyehatlerimde bana ayni ilgiyi gésterir 0.886
X havayolu yolecusuyum benimle oldukea ilgileniyorlar.Bagka bir firmayla seyehat 0.797
etmek icin bir sebep géremiyorum ’
X havayolu ile daha énceki seyahat deneyimlerim oldukca olumludur. 0.900
Seyahatimle ilgili farkl1 alternatifler sunacagim bildigim icin X havayolu ile
N . . = = z 0.848
seyahat etmeyi tercih ederim
Seyahat etmek icin farkli havayolu alternatifleri olmasmma ragmen, bana sundugu 0.834
kolayliklar nedeniyle X havayolunu tercih ederim. i
Cok fazla arastrma yapmadan, daha ucuz bilet arayisina girmeden X havayolu ile
§ o . T E 0.645
seyahat etmeyi tercih ederim.
Rakip firmalara cok giivenmedigim icin X havayolu ile seyahat ederim. 0.693
X havayolunun deneyimli personele sahip olmasi benim icin énemlidir. 0.899
X havayolunun ihtiyaclarimi gézetmesi ve seyahatimle ilgili alternatif seferler 0.886
sunmasi benim icin énemlidir. :
X havayolunun, beni yeni geligmeler ve hizmetler hakkimnda bilgilendirmesi 0.840
onemlidir. i
Ucak yolculugu hayati bir konu oldugu icin X havayolunu tercih ederim. 0.844
X havayolu calisanlarmm beni dinlemesi ve bana karsi nazik olmasi yolculuk
i : 0.900
swrasinda beni rahatlatir
Herhangi bir hata olmasi halinde X havayolunun bunu ¢ézecegini bilirim. 0.883
X havayolununda farkli sefer saatleri arasmda en uygun bilet fiyatin tercih
. . il = 0.785
edebilmek isterim
Havayolu tercihimde farkli havayolu sirketlerinin fiyatlarmi kargilagtrmak benim 0.725
icin gnemlidir. i
X havayolununda bilet alma iglemlerim icin tek bir kisi ile iletisim kurmak isterim.  0.670
Farkl: sirketlerin bilet fivatlarim karsilagtirmadan. hangisinin daha uygun 0.722

oldugunu bilemem.
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Tablo 3.14:Miisteri Deneyimi Olgeginin Madde Ayirt Ediciliginin Ozelliginin

Belirlenmesi
Maddeler t p
X havayolunun uzmanhigma giivenirim, ciinkii X havayolu igini ¢cok iyi yapar -12,931 0,000%*
X havayolu yolculari i¢in bilet alimmdan bagaj teslimine kadar tiim islemleri ¢cok kolay
A 0,000%*
hale getimmistir. -11,664
X havayolunun tek bir ucusta degil, tiim seyehatlerimde bana ayni ilgiyi gdsterir -11,102 0,000%*
X havayolu yolcusuyum benimle oldukea ilgileniyorlar.Bagka bir firmayla seyehat
s . . 0,000%*
etmek icin bir sebep géremiyorum -10,344
X havayolu ile daha énceki seyahat deneyimlerim oldukca olumludur. -12.851 0,000%*
Seyahatimle ilgili farkl: alternatifler sunacagini bildigim icin X havayolu ile seyahat
. . . 0,000%*
etmeyi tercih ederim -11,661
Seyahat etmek icin farkh havayolu alternatifleri olmasma ragmen, bana sundugu 0.000%*
kolayliklar nedeniyle X havayolunu tercih ederim. -13,082 ’
Cok fazla aragtrma yapmadan, daha ucuz bilet arayismna girmeden X havayolu ile 0.000%*
seyahat etmeyi tercih ederim. -8,428 ’
Rakip firmalara cok giivenmedigim i¢cin X havayolu ile seyahat ederim. -9,296 0,000%*
X havayolunun deneyimli personele sahip olmasi benim icin énem lidir. -10,765 0,000%*
X havayolunun ihtiyaclarimi gézetmesi ve seyahatimle ilgili alternatif seferler sunmasi
y, - . 0,000%*
benim icin énemlidir. -10,569
X havayolunun, beni yeni gelismeler ve hizmetler hakkinda bilgilendimmesi énemlidir. -9,182 0,000%*
Ucak yolculugu hayati bir konu oldugu icin X havayolunu tercih ederim. -11,561 0,000%*
X havayolu calisanlarmin beni dinlemesi ve bana kars1 nazik olmasi yolculuk sirasmda
. 0,000%*
beni rahatlatir -11.804
Herhangi bir hata olmasi halinde X havayolunun bunu ¢ézecegini bilirim. -13,230 0,000%*
X havayolununda farkli sefer saatleri arasinda en uygun bilet fiyatini tercih edebilmek 0.000%%
isterim -8,111 ’
Havayolu tercihimde farkli havayolu sitketlerinin fiyatlarini karsilagtirmak benim icin
. oy 0,000%*
onemlidir. -7,340
X havayolununda bilet alma iglemlerim icin tek bir kisi ile iletisim kurmak isterim. -5,895 0,000%*
Farkh sirketlerin bilet fiyatlarmni karsilastirmadan, hangisinin daha uygun oldugunu 7726 0.000%*

bilemem.

#%p<0.01

Katilimeilarin %27°1ik alt ve iist gruplarinin belirlenmesi i¢in misteri deneyimi toplam

puanlart kiigiikten biiyiige siralanmistir. Siralanan miisteri deneyimi toplam puanlarinin

%?27°1ik kisimda olan en diisiik ilk 82 ve en yiiksek ilk 82 degeri incelenmistir. Maddelerin

ayirt ediciliginin kararmin verilmesinde kullanilan madde ayirt edicilik degerinin tiim

maddeler i¢in anlamli oldugu belirlenmistir (p<0.01)
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3.3.1.3 Marka Giiveni Olgegine Ait Gegerlilik ve Giivenirlik Analizi Sonuclari

Marka giiveni 6lgegine iliskin madde analizi sonuglari tablo 13°de verilmistir.

Tablo 3.15:Marka Giiveni Olgegine Iliskin Istatistikler

Mad__de Silme Mad__de Silme Madde Madde Si]{ne
Olcek Olcek tliskisi Gi'wenu‘!Jk
Madde No Ortalamasi Varyansi ; Degeri
Madde 1 23,421 48,027 0,804 0,959
Madde 2 23,155 46,507 0,882 0,955
Madde 3 23,549 47,839 0,788 0,960
Madde 4 23.178 46,213 0,890 0,954
Madde 5 23.276 46,484 0,910 0,953
Madde 6 23.260 46,048 0,904 0,953
Madde 7 23,480 48,145 0,764 0,962
Madde 8 23,309 46,789 0,879 0,955

Cronbach’s Alpha = 0,962

Tablo 3.15 incelendiginde, olgekteki her madde igin kendisi disindaki maddelerle olan
korelasyonun degerinin 0,30’un altinda olmadigindan 6l¢ekten madde ¢ikarilmasina gerek
olmadigma karar verilmistir. Olgegin i¢ tutarliligini belirlemek icin cronbach’s alpha
giivenirlik analizi yapilmis olup deger incelendiginde dlgegin giivenirlik diizeyinin oldukga

yiiksek oldugu belirlenmistir (Alpha = 0,962).

Tablo 3.16:Marka Giiveni Olgeginin Maddeleri Ile Olgek Toplam Korelasyonu Degerleri

Maddz No r P
Madde 1 0,850 0, 0005
Madde 2 0911 0.000%*
Madde 3 0,838 0, 000%*
hadde 4 0,918 0 000F*
Madde 5 0,852 0,000+
Madde 6 0928 0, 000%*
Madde 7 0,820 0,000%#
hMadde B 0,908 0, 000%*
+apa) 01
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Madde No r p

Madde 1 0,850 0,000**
Madde 2 0,911 0,000**
Madde 3 0,838 0,000**
Madde 4 0,918 0,000**
Madde 5 0,932 0,000**
Madde 6 0,928 0,000**
Madde 7 0,820 0,000**
Madde 8 0,908 0,000**
**p<0.01

Madde-toplam korelasyon degeri tiim maddeler i¢in 0,30’un iistiinde olmasindan dolay1
maddelerin 6lgme giicliniin yeterli seviyede oldugu belirlenmis olup Tablo 3.16
incelendiginde, 6lgek maddeleri ile 6lgekten elde edilen toplam puan arasindaki iliskilerin
0,820-0,932 arasinda degismekte ve iliskilerin istatistiki agidan anlamli oldugu
belirlenmistir (p<0.01). Bu bilgiler 1s1¢inda maddelerin tutarlilik agisindan problem

yaratmadig1 belirlenmistir.

Olgegin faktdr yapismi incelemek igin agiklayici faktdr analizi yapilmis ama daha

oncesinde faktor analizinin On sartlar1 saglayip saglamadigi Tablo 3.17” da belirtilmistir.

Tablo 3.17:Marka Giiveni Olgegine Ait KMO ve Barlett Testi Sonucu

KMO Orneklem Yeterliligi

0,931
Ki-kareDegeri (2) 2809.207
Bartlett's Test of Sphericity : : ’
SerbestlikDerecesi (df) 28
Anlamlilik Degeri (p) 0.000

Tablo 3.17° da KMO degerinin ,60’tan biiyiik ve Barlett kiiresellik testi istatistiksel olarak
%99 giiven diizeyinde anlamli bulunmustur(p<0.01). Bu sonuglar elde edilen 6rneklem
verisinin faktor analizine uygunlugunun yeterli oldugu ve elde edilen verilerin ¢ok
degiskenli normal dagilimdan geldigini gostermektedir (Kan ve Akbas, 2005). 8 maddelik
Olcegin, faktor analizi incelendiginde toplam varyansin %79,080’ini aciklayan tek faktorli
bir durum ortaya ¢iktig1 belirlenmistir. Olgegin tek faktdrlii olmasindan dolay1 herhangi bir

dondiirme yapilmamastir.
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Tablo 3.18:Marka Giiveni Olgeginin Oz Degerleri ve Agikladiklar1 Varyans Diizeyleri

Yiiklerin Kareler Toplami
Baslangic Oz degerleri
Toplam Varyans% Kiimiilatif % Toplam Varyans % Kiimiilatif %

1S

= | Bilesenle

6,326 79,080 79,080 6,326 79,080 79,080

Tablo 3.18” e gore, marka giiveni Olgegi 6z degeri 1’den biiyiik tek faktorli bir yapi
olusturdugu belirlenmistir. Birinci faktér tek basmna toplam varyansin %79,080’ini
acikladigi belirlenmistir. Ag¢iklanan varyansin degerinin %40-%60 arasinda olmasi yeterli
goriiliirken (Scherer, Wiebe, Luther ve Adams, 1988) bu 6lgek igin yeterince iyi seviyede
oldugu belirlenmistir. Faktor yapisina daha net karar verebilmek nedeniyle ¢izgi yamag

(Screeplot test grafigi) grafigi incelenmistir.

Scree Plot

Eigenvalue

T T T T T
1 2 3 4 3 3 7 g

Component Number

Sekil 3.4 Miisteri Deneyimi Olgegi Yamag Grafigi
Yukaridaki grafikte kirilmanin birinci boyuttan sonra yiiksek oranda si¢crama yaptigi

belirlenmistir.
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Tablo 3.19:Marka Giiveni Ol¢eginin Olcegi Maddeleri Faktor Yiik Degerleri

Maddeler _Fakeor
1
1.Havayolu firmasinda aradigim her seyi bulabiliyorum. 0,849
2.Havayolu benim beklentilerimi karsilayan bir firmadir. 0,913
3. Havayolu firmasinin arkasindaki kisilere giiveniyorum. 0,836
4.Havayolu firmas ile kendimi giivende hissediyorum. 0,919
5.Havayolu firmasinin benim problemlerimi ¢dzecegine inantyorum. 0,934
6.Havayolu firmasi benim memnuniyetimi saglamak i¢in ¢aba gosterir. 0,930
7.Havayolu firmasi hizmetleri ile ilgili karsilastigim maddi zararlar1 karsilar. 0,817
8.Havayolu firmasi benim ihtiyaclarimi karsilamada diiriist ve samimidir. 0,909

Tablo 3.19° de oOlgege ait faktor yiikk degerleri bulunmaktadir. Tablodaki bulgular

degerlendirilirken faktor yiik degerinin >,45 (Cokluk, Sekercioglu ve Biiytikoztiirk, 2016)

olmas1 dikkate alinmustir. Faktor yik degerleri 0,817 - 0,934 arasinda degistigi

belirlenmistir.

Tablo 3.19° e gore, faktor 1’e Olgegin genel adi olan, “Marka Giiveni” adi

verilmistir.

Tablo 3.20:Marka Giiveni Olgeginin Madde Ayirt Ediciliginin Ozelliginin Belirlenmesi

Maddeler t p
1.Havayolu firmasinda aradigim her seyi bulabiliyorum. -13,238  0,000**
2.Havayolu benim beklentilerimi karsilayan bir firmadir. -13,017  0,000**
3. Havayolu firmasinin arkasindaki kisilere giiveniyorum. -11,024 0,000**
4.Havayolu firmasi ile kendimi giivende hissediyorum. -14,119 0,000**
5.Havayolu firmasinin benim problemlerimi ¢dzecegine inaniyorum. -12,617 0,000**
6.Havayolu firmasi benim memnuniyetimi saglamak icin ¢aba gosterir. -12,004 0,000**
7.Havayolu firmas1 hizmetleri ile ilgili kargilagtigim maddi zararlar1 karsilar. -8,450 0,000**
8.Havayolu firmasi benim ihtiyaclarimi karsilamada diiriist ve samimidir. -12,145 0,000**
**p<0.01

Katilimeilarin %27°lik alt ve list gruplarinin belirlenmesi i¢in marka giiveni toplam puanlari

kiiclikten biiytlige siralanmistir. Siralanan marka giiveni toplam puanlarinin %27°lik kisimda

olan en diisiik ilk 82 ve en yiiksek ilk 82 degeri incelenmistir. Maddelerin ayirt ediciliginin

karariin verilmesinde kullanilan madde ayirt edicilik degerinin tiim maddeler i¢in anlamli

oldugu belirlenmistir (p<0.01).
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3.3.1.4 Marka Sadakati Olcegine Ait Gegerlilik ve Giivenirlik Analizi Sonuclar

Marka sadaketi 6lcegine iliskin madde analizi sonuglar1 tablo 3.21 *de verilmistir. Olgekteki
her madde i¢in kendisi disindaki maddelerle olan korelasyonunun 0,30'un altinda bir deger
almas1 beklenmektedir (Biiytlikoztiirk, 2009).

Tablo 3.21:Marka Sadakati Olgegine iliskin Istatistikler

Madde Silme  Madde Silme Madde Silme
= = Madde L -
Olecek Olcek Tliskisi Giivenirlik
Madde No Ortalamasi Varvanst Degert
Madde 1 7.431 3.936 0,798 0.829
Madde 2 7.536 3,741 0,855 0,778
Madde 3 7.928 3,869 0,702 0.916

Cronbach’s Alpha = 0,883

Tablo 3.21 incelendiginde, olgekteki her madde igin kendisi disindaki maddelerle olan
korelasyonun degerinin 0,30’un altinda olmadigindan 6l¢ekten madde ¢ikarilmasina gerek
olmadigima karar verilmistir. Olgegin i¢ tutarliligini belirlemek igin cronbach’s alpha
giivenirlik analizi yapilmis olup deger incelendiginde 6l¢egin giivenirlik diizeyinin oldukg¢a

yiiksek oldugu belirlenmistir (Alpha = 0,888).

Tablo 3.22:Marka Sadakati Olgeginin Maddeleri Ile Olgek Toplam Korelasyonu Degerleri

Madde No L p
Madde 1 0,505 0,000**
Madde 2 0,537 0.000%**
Madde 3 0,872 0,000%*
++p=0.01

Madde-toplam korelasyon degeri tiim maddeler i¢in 0,30’un iistiinde olmasindan dolay1
maddelerin dlgme giiciiniin yeterli seviyede oldugu belirlenmis olup Tablo 8 incelendiginde,
Ol¢ek maddeleri ile 6lgekten elde edilen toplam puan arasindaki iligkilerin 0,872-0,937
arasinda degismekte ve iliskilerin istatistiki agidan anlamli oldugu belirlenmistir (p<0.01).

Bu bilgiler 1s181nda maddelerin tutarlilik acisindan problem yaratmadigi belirlenmistir.
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Tablo 3.23:Marka Sadakati Olgegine Ait KMO ve Barlett Testi Sonucu

KMO Orneklem Yeterliligi

0,698
Ki-kareDsgeri (72) 591.016
Bantlett's Test of Spherisity SerbestlikDergcesi (df) 3
Anlamlilik Degeri (p) 0.000

Tablo 3.23’de KMO degerinin ,60’tan biiylik ve Barlett kiiresellik testi istatistiksel olarak
%99 giiven diizeyinde anlamli bulunmustur(p<0.01). Bu sonuglar elde edilen 6rneklem
verisinin faktér analizine uygunlugunun yeterli oldugu ve elde edilen verilerin ¢ok
degiskenli normal dagilimdan geldigini gostermektedir (Kan ve Akbas, 2005). 4 maddelik
Olgegin, faktor analizi incelendiginde toplam varyansin %82,191’ini agiklayan tek faktorlii

bir durum ortaya ¢iktig1 belirlenmistir.

Tablo 3 24:Marka Sadakati Olgeginin Oz Degerleri ve Agikladiklart Varyans Diizeyleri

Yiuklerin Kareler Toplamm

é Baslangic Oz degerleri
% Toplam Varyans% Kiimiilatif % Toplam Varvans % Kiumiilatif %
1 2,466 82,191 82,191 2,466 82,191 82,191

Tablo 3.24’¢ gore, marka sadakati dlgegi 6z degeri 1°den biiylik tek faktorli bir yapi
sergiledigi belirlenmistir. Tek faktorlii yapinin toplam varyansin %82,191°in agikladigi

belirlenmistir.

82



Scree Plot

1,57

Eigenvalue

1,0

0,51

0,0

T T
1 2 3

Component Number

Sekil 3.5 Miisteri Sadakati Olcegi Yamag Grafigi

Yukaridaki grafikte kirilmanin birinci boyuttan sonra gergeklestigi, birinci boyuttan sonra

egitimin diger faktorler i¢in duraganlastigi belirlenmistir.

Tablo 3.25:Marka Sadakati Olgeginin Madde Faktor Yiik Degerleri

Maddeler Faktor Yilkii
1. X Havayolu ile gelecekte yeniden ugmay: diginiirim. 0517
2.X Havayolunu ¢evremdeki diger insanlara tavsiye ederim 0.544
3 Kendimi X Havayolunun sadik bir miigterisi olarak gbriiriim. 0.857

Tablo 3.25’te Olgege ait faktor yik degerleri bulunmaktadir. Tablodaki bulgular
degerlendirilirken faktor yiik degerleri, 0,857- 0,944 arasinda degistigi belirlenmistir.
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Tablo 3.26:Marka Sadakati Olgeginin Madde Ayirt Ediciliginin Ozelliginin Belirlenmesi

Maddeler t D

1 X Havayolu ile gelecekte yveruden ugmay: disiiniiriim. -15.85%3 0,000%*
2.X Havavolunu gevremdek diger insanlara tavsive edenim -23.475  0,000%*
3 Kendimi X Havavolunun sadik bir misteris: olarak goriiriim. -22.215 0,000%*
*p=i.01

Maddelerin ayirt ediciliginin kararinin verilmesinde kullanilan madde ayirt edicilik

degerinin tiim maddeler i¢in anlaml1 oldugu belirlenmistir. (p<<0.01)

3.3.1.5 Miisteri Odakli Marka Degeri Ol¢egine Ait Dogrulayici Faktér Analizi
Sonuglari

Tablo 3.26’da miisteri odakli marka degeri 6lgegi i¢in yapilan DFA analizi sonucunda

Olgekteki her bir madde i¢in elde edilen madde istatistikleri verilmistir.

Tablo 3.27:Miisteri Odakli Marka Degeri Olgegine Ait DFA Bulgularina iliskin Madde

Istatistikleri
Faktor Madde No  Faktor Yiik Degeri R? Hata t
1 0,88 0,78 022  17,30%*
2 0,70 0,49 0,51  19,20%*
3 0,74 0,54 046  19,12%*
4 0,64 0,41 0,59  19,48**
5 0,68 0,46 0,54  19,35%*
6 0,74 0,55 045  19,00%*
7 0,74 0,55 045  19,10%*
° 8 0,75 0,56 044  19,05%*
= 9 0,74 0,54 046  19,11**
Z 10 0,69 0,47 0,53  19,33**
§ 11 0,64 0,41 0,59 19,47%*
E 12 0,74 0,55 045  19,08%*
8o 13 0,73 0,54 0,46 19,14%*
< 14 0,74 0,55 045  19,07**
15 0,71 0,50 0,50  19,25%*
16 0,78 0,60 040  18,88**
17 0,76 0,58 042  18,99%*
18 0,76 0,59 041  18,95%*
19 0,76 0,59 041  18,95%*
20 0,77 0,59 041  18,94%*
21 0,72 0,52 048  19,19%*
= 22 0,94 0,88 0,12 8,72%*
£ 23 0,84 0,70 0,30  16,18**
=z 2
E5= 24 0,86 0,73 027  1551%*
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25 0,96 0,92 0,08 8,07**

8= 26 0,85 0,72 028  17,03**
g £ 27 0,84 0,70 030  17,36%*
S =
28 0,83 0,69 031  17,41%*
29 0,93 0,87 0,13 8,93**
Kurumsallik 30 0,77 0,60 040  17,44%*
31 0,77 0,59 041  17,46%*
32 0,81 0,65 035  16,67**
**p<0.01

Tablo 3.27 incelendiginde, miisteri odakli marka degeri 6lgeginin DFA sonuglarina gore,
maddelerin faktor yiiklerinin 0,64-0,96 arasinda oldugu belirlenmistir. Bu degerler kabul
edilebilir degerlerdir. Maddeler ile ortiik degiskenler arasindaki iliskilerin istatistiki acidan
%099 giiven diizeyinde anlamli oldugu belirlenmistir (t>2,58). DFA’ya ait path diyagrami

asagida sunulmustur.
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Chi-Square=1021.13, df=458, P-value=0.00000, RMSEA=0.039

F1= Algilanan Kalite , F2=Marka Farkindalig1 ,F3= Marka imaj1 , F4= Kurumsallik
Sekil 3.6 Miisteri Odakli Marka Degeri Olgegi Path Diyagrami



Path diyagrami incelendiginde uyum kriterleri istenilen diizeyde ¢iktigindan modifikasyon
yapilmasina ihtiya¢ duyulmamistir. Schermelleh-Engel & Moosbrugger gore kabul edilebilir

ve mitkemmel uyum kriterleri asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 3.28:Uyum Indeksi Kriterlerine Ait Degerler

Uyum Miikemmel Kabul Edilebilir
Kriterleri Uyum Uyum
y2/sd <3 <5

RMSEA 0 <RMSEA<(.05 0.05 <=<RMSEA <0.10

RMR 0 < SRMR<0.05 0.05 =SRMR <0.10

SRMR 0 <= SRMR<0.05 0.05 =SRMR <0.10

NFI 095< NFI< 1 0.90 <NFI <0.95
NNFI 0.95< NNFI< 1 0.90 <NNFI < 0.95
CFI1 095< CFI= 1 0.90 =CFI <0.95
GF1 095< GFI= 1 0.90 =<GF1 =0.95
AGFI 090 < AGFI< 1 0.85 < AGFI =0.90

DFA sonucu elde edilen uyum indeksi kriterleri kabul edilebilir uyum indeksi kriterlerini
sagladigi belirlenmigtir.

Tablo 3.29:Miisteri Odakli Marka Degeri Olgegi Uyum lyiligi Degerleri

X?/df p RMSEA  CFlI GFl AGFI NNFI NFI RMR SRMR
2,229 0,000 0,039 0,99 0,92 0,91 0,99 0,99 0,042 0,028

Olgegin kabul gérmesi igin elde edilen uyum iyiligi kriterlerinin kabul edilebilir sinirlar
icine diismesi gereklidir. DFA sonucu elde edilen uyum kriterleri degerlerinin miikemmel
uyum kriterlerine uydugu belirlenmistir. En énemli uyum degeri olan X? degerinin df
degerine olan oraninin 2,229 ile miikkemmel uyum diizeyinde, RMSEA degerinin ise 0,039
ile yine milkemmel uyum diizeyinde oldugu diger uyum degerlerinin de miikemmel uyum

degerleri igerisine diistiigii belirlenmistir.
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3.3.1.6 Marka Sadakati Olcegine Ait Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuclar

Tablo 3.30 marka sadakati 6lgegi i¢in yapilan DFA analizi sonucunda dlgekteki her bir
madde i¢in elde edilen madde istatistikleri verilmistir

Tablo 3.30:Miisteri Odakli Marka Degeri Olgegi Uyum lyiligi Degerleri

Madde No  Faktor Yiik Degeri R? Hata t
1 0,94 0,88 0,12 31,43**
2 0,81 0,66 0,34 25,99**
3 0,72 0,52 0,48 22,35**
**p<0.01

Tablo 3.30 incelendiginde, marka sadakati 6lgeginin DFA sonuglarina gére, maddelerin
faktor yiiklerinin 0,72-0,94 arasinda oldugu belirlenmistir. Bu degerler kabul edilebilir
degerlerdir. Maddeler ile ortiik degiskenler arasindaki iligkilerin istatistiki agcidan %99 giiven
diizeyinde anlamli oldugu belirlenmistir (t>2,58). DFA’ya ait path diyagrami asagida

sunulmustur.

T e ‘\

0.3a-=f{  M30 e

0.48% M3l /

Chi-Square=2.10, df=1, P-value=0.00000, RMSEA=0.010

Sekil 3.7 Marka Sadakati Olgegi Path Diyagrami
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DFA sonucu elde edilen uyum indeksi kriterleri kabul edilebilir uyum indeksi kriterlerini

sagladig1 belirlenmistir.

Tablo 3.31:Marka Sadakati Olgegi Uyum lyiligi Degerleri

X?/df p RMSEA  CFlI GFlI AGFI NNFI NFI RMR SRMR
2,100 0,000 0,010 0,99 0,97 0,95 0,99 0,99 0,021 0,028

DFA sonucu X? degerinin df degerine olan oraninin 2,100 ile miikemmel uyum diizeyinde,
RMSEA degerinin ise 0,010 ile yine miikemmel uyum diizeyinde oldugu diger uyum

degerlerinin de miitkemmel uyum degerleri icerisine diistiigli belirlenmistir.

3.3.1.7 Marka Sadakati Ol¢egine Ait Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuglar

Tablo 3.32°de miisteri deneyimi 6lgegi i¢in yapilan DFA analizi sonucunda 6l¢ekteki her

bir madde icin elde edilen madde istatistikleri verilmistir.

Tablo 3.32:Miisteri Deneyimi Olgegine Ait DFA Bulgularma Iliskin Madde Istatistikleri

Faktor Madde No  Faktér Yiik Degeri R? Hata t
1 0,95 0,90 0,10  36,04**
2 0,81 0,65 0,35  27,64**
3 0,81 0,66 0,34  27,69%*
4 0,75 0,56 0,44  24,50%*
5 0,83 0,68 0,32  28,62%*
6 0,78 0,61 0,39  26,11**
g 7 0,77 0,59 041  2571%*
. 8 0,66 0,44 0,56  20,00%*
g 9 0,69 0,47 0,53  22,06%*
2 10 0,82 0,67 0,33  28,04%*
5 11 0,81 0,65 0,35  27,61%*
= 12 0,78 0,61 0,39  26,21**
= 13 0,78 0,62 0,38  26,46**
14 0,79 0,63 0,37  26,83**
15 0,80 0,64 0,36  27,10%*
16 0,77 0,59 041  2565%*
17 0,72 0,53 047  23,61%*
18 0,69 0,48 052  22,16%*
19 0,72 0,52 048  2338%*
**p<0.01

Tablo 3.32 incelendiginde, miisteri deneyimi dl¢eginin DFA sonuglarina gore, maddelerin
faktor yiiklerinin 0,66—0,95 arasinda oldugu belirlenmistir. Bu degerler kabul edilebilir
degerlerdir. Maddeler ile ortiik degiskenler arasindaki iligkilerin istatistiki agidan %99 giiven
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diizeyinde anlamli oldugu belirlenmistir (t>2,58). DFA’ya ait path diyagrami asagida

sunulmustur.
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0.14.52

Chi-Square=6l7.44, df=144, P-value=0.00000, RMSEA=0.064
MD= Miisteri Deneyimi

Sekil 3.8 Miisteri Deneyimi Olgegi Path Diyagrami

Path diyagrami incelendiginde ilk asamada uyum kriterleri istenilen diizeyde
¢ikmadigindan, 17-19, 8-9 ve 16-17 no’lu maddeler arasinda modifikasyon yapilmaistir.
Yapilan modifikasyon oOncesi ve sonrast uyum kriterleri sonuglar1 asagidaki tabloda

verilmistir.

Tablo 3.33:Miisteri Deneyimi Olgegi Uyum lyiligi Degerleri

Modifikasyon  X?/df p RMSEA  CFlI GFlI  AGFl  NNFI NFI RMR SRMR
Oncesi 8,374 0,000 0,096 0,97 0,86 0,82 0,97 0,97 0,055 0,041
Sonrasi 4,287 0,000 0,064 0,99 0,92 0,90 0,99 099 0,044 0,033

Olgegin kabul gormesi icin elde edilen uyum iyiligi kriterlerinin kabul edilebilir smirlar

icine diismesi gereklidir. DFA sonucu elde edilen uyum kriterleri degerlerinin kabul
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edilebilir uyum kriterlerine uydugu belirlenmistir. En 6nemli uyum degeri olan X? degerinin
df degerine olan oraninin 4,287 ile kabul edilebilir uyum diizeyinde, RMSEA degerinin ise
0,064 ile yine kabul edilebilir uyum diizeyinde oldugu diger uyum degerlerinin de

miikkemmel ve kabul edilebilir uyum degerleri igerisine diistiigli belirlenmistir.

3.3.1.8 Marka Giiveni Olcegine Ait Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuclar

Tablo 34’te marka giiveni 6lgegi i¢in yapilan DFA analizi sonucunda olgekteki her bir

madde i¢in elde edilen madde istatistikleri verilmistir.

Tablo 3.34:Marka Giiveni Olgegine Ait DFA Bulgularina iliskin Madde Istatistikleri

Faktor Madde No  Faktér Yiik Degeri R? Hata t

1 0,91 0,83 017  3317**
= 2 0,81 0,65 035  27,38**
= 3 0,76 0,58 042  24,94%*
3 4 0,79 0,63 037  26,48**
3 5 0,81 0,65 035  27,25%*
= 6 0,80 0,65 035  27,11%*
= 7 0,74 0,54 046  23,81%*

8 0,80 0,64 036  26,75%*

**p<0.01

Tablo 3.34 incelendiginde, marka giiveni 6lgeginin DFA sonuglarina gore, maddelerin
faktor yiiklerinin 0,74-0,91 arasinda oldugu belirlenmistir. Bu degerler kabul edilebilir
degerlerdir. Maddeler ile ortiik degiskenler arasindaki iliskilerin istatistiki agidan %99 giiven
diizeyinde anlamli oldugu belirlenmistir (t>2,58). DFA’ya ait path diyagrami asagida

sunulmustur.
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0.17= MGl
0.35%= MG2
0.42% MG3
0.37%  MG4 e
o.3s+=  MGS
0.35#  MGE
0.4e%=  MGT
0.3ew=  MGEH

Chi-Square=79.77, df=20, P-value=0.00000, RMSEA=0.06l1

MG= Marka Giiveni

Sekil 3.9 Marka Giiveni Olgegi Path Diyagram

Path diyagrami incelendiginde ilk agamada uyum kriterleri istenilen diizeyde oldugundan
herhangi bir modifikasyona gerek duyulmamistir. Uyum kriterleri sonuglar1 asagidaki

tabloda verilmistir.

Tablo 3.35:Marka Giiveni Olgegi Uyum lyiligi Degerleri

X?/df p RMSEA  CFlI GFI __ AGFI _NNFI  NFlI RMR SRMR
3,988 0,000 0,061 0,99 0,98 0,96 0,99 099 0,023 0,019

Olgegin kabul gdrmesi icin elde edilen uyum iyiligi kriterlerinin kabul edilebilir smirlar
icine diismesi gereklidir. DFA sonucu elde edilen uyum kriterleri degerlerinin kabul
edilebilir uyum kriterlerine uydugu belirlenmistir. En énemli uyum degeri olan X2 degerinin
df degerine olan oraninin 3,988 ile kabul edilebilir uyum diizeyinde, RMSEA degerinin ise
0,061 ile yine kabul edilebilir uyum diizeyinde oldugu diger uyum degerlerinin de

miikemmel ve kabul edilebilir uyum degerleri icerisine diistiigli belirlenmistir.
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3.3.2 Betimleyici Istatistikler

Tablo 3.36:Miisteri Odakli Marka Degerine Ait ifadelerin Frekans ve Yiizde Dagilimlar:

1 2 3
Maddeler/Boyutlar f % f % f % f
1.X Havayolu ugaklarinin kabin i¢inin yolcu konforuna uygun olarak tasarlandigini diistiniirim. 53 17,4 61 20,1 46 15,1 106
2.X Havayolu yemeklerinin saglikli ve lezzetli oldugunu diistintirim. 47 15,5 54 17,8 56 18,4 105
3.X Havayolu ugak koltuklarinin konforlu oldugunu distintirim. 49 16,1 72 23,7 53 17,4 99
4.X Havayolu ucaklarinin koltuk arasi diz mesafelerinin yeterli oldugunu diistiniirim. 71 23,4 90 29,6 49 16,1 64
5.X Havayolu ugaklarindaki eglence sistemlerinin yeterli oldugunu diisiiniirim. 63 20,7 61 20,1 79 26,0 67
6.X Havayolunda rezervasyon yaptirmanin ya da bilet almanin kolay oldugunu diistiniirim 56 18,4 51 16,8 21 6,9 101
7.X Havayolunda rezervasyon ya da bilet alma isleminin kisa zamanda ve dogru olarak yapildigini diisiiniirim. 57 18,8 46 151 26 8,6 98
8.X Havayolunda check in islemlerinin kolay ve ¢abuk oldugunu distiniiriim. 54 17,8 55 18,1 26 8,6 90
9.X Havayolunda bagaj alim islemlerinin kisa siirede ve dogru yapildigini diisiiniirim. 61 20,1 55 18,1 41 13,5 92
10.X Havayolunda check in esnasinda istedigim koltugu se¢menin kolay oldugunu disuniiriim. 60 19,7 73 24,0 57 18,8 65
11.X Havayolunda fazla bagaj i¢in alinan ticretin makul oldugunu diisiintirim. 76 25,0 65 21,4 75 24,7 48
12.X Havayolu ugaklarinin zamaninda kalkis ve inis ger¢eklestirdigini diistiniirim. 58 19,1 47 15,5 71 23,4 89
13.X Havayolunda yolcu problemlerini ¢6zmede igten davranildigini ve yardimci olundugunu diisiiniiriim. 55 18,1 44 14,5 81 26,6 75
14.X Havayolu ugus emniyeti konusunda giivenilir oldugunu diigtintirim. 57 18,8 45 14,8 37 12,2 98
15.X Havayolu ¢alisanlarinin iiniformalarini begenirim. 62 20,4 56 18,4 73 24,0 65
16.X Havayolu ¢alisanlarinin yolculara yardimei1 olma konusunda istekli olduklarini diigtiniirim. 53 17,4 45 14,8 41 13,5 102
17.X Havayolu ¢alisanlarinin genel olarak kibar olduklarini diisiiniirim. 55 18,1 51 16,8 24 7,9 98
18.X Havayolu ¢alisanlarinin yolcularin soru ve sorunlarina ¢éziim bulacak yeterlilikte olduklarini diistintirtm. 59 19,4 49 16,1 41 13,5 96
19.X Havayolu ¢alisanlarinin yolcularin sorunlariyla yakindan ilgilendiklerini diistintirim. 56 18,4 48 15,8 42 13,8 96
20.X Havayolunun tarife saatlerinin bana uygun oldugunu diisiiniirim. 55 18,1 57 18,8 39 12,8 102
21. X Havayolunun non stop ugus aginin yeterli oldugunu diistiniiriim. 56 18,4 59 19,4 48 15,8 78
Marka Farkindahg
22. X Havayolunun ne oldugunu bilirim. 31 10,2 13 4,3 64 21,1 129
23.X Havayolu sembol olarak pazardaki diger havayolu sirketlerinden ayirt edebilirim. 31 10,2 13 4,3 41 13,5 106
24.X Havayolu nasil bir havayolu sirketi oldugu konusunda bilgi sahibiyim. 31 10,2 12 3,9 51 16,8 138
Marka Degeri
25.X Havayolun'un sektoriinde lider oldugunu diistintiriim. 35 11,5 30 9,9 72 23,7 107
26. X Havayolu ile u¢gmanin bir sosyal ayricalik oldugunu diistiniirim. 38 12,5 38 12,5 82 27,0 92
27.X Havayolunun iyi ve giizel bir imaj1 oldugunu diigiiniirim. 38 12,5 20 6,6 71 23,4 122
28. X Havayolunun toplumda yer etmis kisiler tarafindan da tercih edildigini diistintiirim. 36 11,8 30 9,9 70 23,0 105
Marka imaji
32. X havayolu ile seyahat ettigimde kendimi giivende hissederim 9 3,0 25 8,2 78 25,7 123
33. X Havayolu koklii bir gegmise sahiptir 13 4,3 23 7,6 78 25,7 112
34. X Havayolu giivenilir en iyi havayolu firmasi olarak bilinir 17 5,6 27 8,9 91 29,9 113
35. X Havayolu giivenilir bir markadir. 9 3,0 25 8,2 76 25,0 121

Kurumsallik

Miisteri Odakhh Marka Degeri
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Arastirma kapsaminda kullanilan 6lgme araglarindan katilimcilarin algiladiklar: katilim diizeyleri incelendiginde, katilimcilarin miisteri odakli
marka degeri diizeylerinin orta diizeyde oldugu (x¥=3,30) belirlenirken alt boyutlar1 incelendiginde; marka farkindaligi diizeylerinin orta diizeyde
oldugu (¥=3,07) belirlenmis en yiiksek algiya sahip algilanan kalite maddesinin 3,30 ortalama ile “7.X Havayolunda rezervasyon ya da bilet alma

isleminin kisa zamanda ve dogru olarak yapildigini diiiiniiriim.” maddesinin oldugu belirlenmistir.

Kurumsallik diizeylerinin yiiksek diizeyde oldugu (x=3,68) belirlenmis en yiiksek algiya sahip kurumsallik maddesinin 3,74 ortalama ile “X

havayolu giivenirlir bir markadir” maddesinin oldugu belirlenmistir.

Marka imaj1 diizeylerinin yiiksek diizeyde oldugu (¥=3,39) belirlenmis en yliksek algiya sahip marka imaji maddesinin 3,43 ortalama ile “X

Havayolunun iyi ve giizel bir imaj1 oldugunu diisiiniiriim.” maddesinin oldugu belirlenmistir.

Marka degeri diizeylerinin orta diizeyde oldugu (¥=3,72) belirlenmis en yiiksek algiya marka degeri maddesinin 3,85 ortalama ile “.X Havayolu

sembol olarak pazardaki diger havayolu sirketlerinden ayirt edebilirim.” maddesinin oldugu belirlenmistir.

Tablo 3.37:Marka Sadakatine Ait ifadelerin Frekans ve Yiizde Dagihmlar:

1 2 3
Maddeler/Boyutlar f % f % f % f
29.X Havayolu ile gelecekte yeniden u¢mayi diisiiniiriim. 12 3,9 15 49 38 125 130
30.X Havayolunu ¢evremdeki diger insanlara tavsiye ederim 13 43 16 53 49 16,1 133
31.Kendimi X Havayolunun sadik bir miisterisi olarak gériiriim. 20 6,6 35 115 72 23,7 121

Marka Sadakati

Marka sadakati diizeylerinin yiiksek diizeyde oldugu (x=3,82) belirlenmis en yiiksek algiya sahip marka sadakati maddesinin 4,02 ortalama ile “X

Havayolu ile gelecekte yeniden ugmay1 diisiiniiriim.” maddesinin oldugu belirlenmistir.
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Tablo 3.38:Miisteri Deneyimine Ait Ifadelerin Frekans ve Yiizde Dagilimlari

1 2 3 4 5 _

Maddeler/Boyutlar f % % f % f % % x 53
X havayolunun uzmanligina giivenirim, ¢iinkii X havayolu isini ¢ok iyi yapar 33 10,9 17 5,6 59 19,4 151 49,7 44 145 3,51 1,14
X havayolu yolculari i¢in bilet alimidan bagaj teslimine kadar tiim islemleri ¢ok 28 9,2 13 4.3 59 19,4 153 50,3 51 16,8 361 110
kolay hale getirmistir. ' '

X havayolunun tek bir ugusta degil, tiim seyahatlerimde bana ayni ilgiyi gosterir 26 8,6 18 5,9 50 16,4 158 52,0 52 17,1 3,63 1,10
X havayolu yolcusuyum benimle oldukga ilgileniyorlar. Bagka bir firmayla 39 128 37 122 100 329 89 293 39 128 317 119
seyahat etmek icin bir sebep géremiyorum ' '

X havayolu ile daha 6nceki seyahat deneyimlerim olduk¢a olumludur. 28 9,2 17 5,6 53 174 148 48,7 58 191 3,63 1,13
Seyahatimle ilgili farkli alternatifler sunacagini bildigim i¢in X havayolu ile 31 10,2 29 9,5 95 31,3 109 359 40 13,2 332 114
seyahat etmeyi tercih ederim ' '
Seyahat etmek i¢in farkli havayolu alternatifleri olmasina ragmen, bana sundugu 36 118 40 132 76 250 110 36,2 42 138 397 120
kolayliklar nedeniyle X havayolunu tercih ederim. ' '
Cok fazla aragtirma yapmadan, daha ucuz bilet arayisina girmeden X havayoluile 54 178 70 230 77 253 70 230 33 109 286 196
seyahat etmeyi tercih ederim. ' '
Rakip firmalara ¢ok glivenmedigim i¢in X havayolu ile seyahat ederim. 50 16,4 64 21,1 88 28,9 69 22,7 33 109 2,90 1,24
X havayolunun deneyimli personele sahip olmasi benim igin 6nemlidir. 31 102 19 6,3 60 19,7 129 424 65 214 359 1,19
X havayolunun ihtiyaglarimi gdzetmesi ve seyahatimle ilgili alternatif seferler 26 8,6 25 8,2 55 18,1 133 43,8 65 21,4 361 116
sunmasi benim i¢in 6nemlidir. ' '

X havayolunun, beni yeni gelismeler ve hizmetler hakkinda bilgilendirmesi 31 10,2 31 10,2 67 220 126 414 49 16,1 343 118
onemlidir. ' !
Ugak yolculugu hayati bir konu oldugu i¢in X havayolunu tercih ederim. 31 10,2 34 11,2 67 220 115 37,8 57 18,8 3,44 1,21
X havayolu ¢alisanlarinin beni dinlemesi ve bana kars1 nazik olmasi yolculuk 27 8,9 18 5,9 53 17,4 139 457 67 22,0 366 115
sirasinda beni rahatlatir ' '
Herhangi bir hata olmasi halinde X havayolunun bunu ¢ézecegini bilirim. 29 9,5 21 6,9 97 31,9 115 37,8 42 13,8 3,39 1,11
X havayolunda farkli sefer saatleri arasinda en uygun bilet fiyatini tercih 29 95 15 4,9 40 132 134 441 8 283 377 119
edebilmek isterim ' !
Havayolu tercihimde farkli havayolu sirketlerinin fiyatlarini karsilastirmak benim 30 9,9 18 59 49 16,1 117 38,5 90 29,6 372 193
icin 6nemlidir. ' '

X havayolunda bilet alma iglemlerim igin tek bir kisi ile iletisim kurmak isterim. 35 115 29 9,5 66 21,7 111 365 63 20,7 3,45 1,24
Farkl1 sirketlerin bilet fiyatlarini karsilagtirmadan, hangisinin daha uygun 32 105 12 3,9 37 12,2 132 434 91 29,9 378 122
oldugunu bilemem. ' '
Miisteri Deneyimi 3,46 1,18
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Katilimcilarin miisteri deneyimi diizeylerinin yiiksek diizeyde oldugu (x=3,42) belirlenmis en yiiksek algiya sahip miisteri deneyimi maddesinin

3,54 ortalama ile “Farkli sirketlerin bilet fiyatlarini karsilastirmadan, hangisinin daha uygun oldugunu bilemem.” maddesinin oldugu belirlenmistir.

Tablo 3.39:Marka Giivenine Ait ifadelerin Frekans ve Yiizde Dagilimlari

1 2 3 4 5 _
Maddeler/Boyutlar f % F % f % f % F % x ss

1.Havayolu firmasinda aradigim her seyi bulabiliyorum. 25 82 45 148 91 299 118 388 25 8.2 3,24 1,07
2.Havayolu benim beklentilerimi karsilayan bir firmadir. 28 9,2 24 7.9 58 19,1 154 50,7 40 132 3,51 1,11
3. Havayolu firmasinin arkasindaki kisilere gliveniyorum. 33 10,9 44 145 109 359 92 30,3 26 8,6 3,11 1,10
4.Havayolu firmasi ile kendimi giivende hissediyorum. 29 95 21 6,9 73 240 136 44,7 45 148 3,48 1,12
5.Havayolu firmasinin benim problemlerimi ¢6zecegine inaniyorum. 27 89 25 8,2 91 299 126 414 35 115 3,38 1,08
6.Havayolu firmas1 benim memnuniyetimi saglamak i¢in ¢aba 33 10,9 17 5,6 87 286 129 424 38 125 340 112
gosterir. ' '

lZ.Ha;/ayolu firmas1 hizmetleri ile ilgili karsilastigim maddi zararlari 32 105 33 10,9 120 39,5 86 28,3 33 10,9 3,18 1,10

arsilar.

8.Havayolu firmasi benim ihtiyaglarimi karsilamada diiriist ve 26 8,6 31 10,2 93 30,6 118 388 36 11,8 335 109
samimidir. ! !

Marka Giiveni 3,33 1,08

Katilimeilarin marka giiveni diizeylerinin orta diizeyde oldugu (¥=3,33) belirlenmis en yiiksek algiya sahip marka giiveni maddesinin 3,51 ortalama

ile “Havayolu benim beklentilerimi karsilayan bir firmadir.” maddesinin oldugu belirlenmist
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Tablo 3.40:Katilimcilar Son 12 Ay icerisinde Yaptiklar Seyahat Sikliklar1 Frekans ve

Yiizde Dagilimlar
Yurt Dis1 Seyahati f %
Seyahatim Olmadi 243 30,0
1-5 Kez 442 55,0
6-10 Kez 68 8,0
11 Veya Uzeri 47 5,0
Yurt i¢i Seyahati f %
Seyahatim Olmadi 9 1,0
1-5 Kez 472 59,0
6-10 Kez 193 24,0
11-15 Kez 50 6,0
16 Veya Uzeri 76 9,0
Toplam 800 100,0

Arastirmaya katilanlarin son 12 ay igerisinde, yurt dis1 seyahat sikliklar incelendiginde,
%30’unun yurt digina son 12 ay igerisinde seyahat etmedikleri, %55’inin 1-5 kez, %8’inin 6-
10 kez ve %5’inin 11 veya lizerinde seyahat ettikleri belirlenmistir. Katilimcilarin son 12 ay
icerisinde yurt i¢i seyahat sikliklar1 incelendiginde, %1’inin yurt i¢i seyahati olmadigi,
%359 unun 1-5 kez, %24 iiniin 6-10 kez, %6’smin 11-15 kez ve %9 unun 16 kez veya tizerinde
yurt i¢i seyahat ettikleri belirlenmistir.

Tablo 3.41:Katilimeilarin Akillarina Gelen ilk U¢ Havayolu Firmasina Ait Frekans ve Yiizde
Dagilimlari

Ilk Akla Gelen Ikinci Akla Gelen Ugiincii Akla Gelen

Hava Yolu Sirketi f % f % f %
THY 642 80,3 104 13,1 41 55
Pegasus 128 16,0 416 52,3 132 17,7
Anadolu Jet 11 14 104 13,1 151 20,3
Lufthansa 5 0,6 73 9,2 89 12,0
Sunexpress 4 0,5 29 3,6 77 10,3
Atlas Jet 0 0,0 21 2,6 76 10,2
Onur Air 0 0,0 8 1,0 33 4.4
Emirates 0 0,0 6 0,8 24 3,2
Qatar Airways 0 0,0 9 1,1 17 2,3
British Airways 0 0,0 0 0,0 20 2,7
KLM 0 0,0 5 0,6 14 19
Singapur Airlines 2 0,3 5 0,6 9 1,2
Delta Airlines 3 0,4 0 0,0 11 1,5
Diger 5 0,6 16 2,0 50 6,7
Toplam 800 100,0 796 100,0 744 100,0

# Yiizde degerleri siitunlara gore hesaplanmustir.
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Arastirmaya katilanlarin havayolu firmasi: dediklerinde akillarina en ¢ok gelen ilk hava
yolu firmasinin %80,3 ile THY oldugu, akillara en ¢ok gelen ikinci havayolu firmasinin %52,3
ile Pegasus oldugu, akillara en ¢ok gelen ii¢iincli havayolu firmasmin %20,3 ile Anadolu Jet

oldugu belirlenmistir.

Tablo 3.42:Katilimcilarin Bildikleri Havayolu Firmalarina Ait Frekans ve Yiizde Dagilimlari

Havayolu Firmasi f %
THY (Tiirk Hava Yollari) 797 7,8
Pegasus 791 7,7
Anadolu Jet 766 7,5
Lufthansa 672 6,5
Sunexpress 670 6,5
Onur Air 664 6,5
Atlas Global 628 6,1
British Airways 545 53
Emirates 538 5,2
Air France 538 5,2
Katar Havayollari 495 4.8
KLM Havayollar1 397 3,9
Singapur Havayollari 344 3,3
Delta Airlines 341 3,3
United Airlines 331 3,2
American Airlines 322 3,1
Ryanair 256 2,5
Corendon Havayollari 202 2,0
Air Canada 200 1,9
Iberia 193 1,9
Etihad Havayollari 166 1,6
Korean Air 158 1,5
Air Arabia 141 1,4
Air Astana 122 1,2
Toplam 10277 100,0

#Coklu yamit oldugundan n sayis1 6rneklem sayisimi gegebilir.

Arastirmaya katilanlarin  bildikleri havayolu firmalarina goére dagilimlar
incelendiginde, katilimcilarin en ¢ok ilk sirada %7,8 ile THY, ikinci sirada %7,7 ile Pegasus,
licilincti sirada %7,5 ile Anadolu jet dordiincii sirada ise %6,5 ile sunexpress, Lufthansa ve onur

air oldugu belirlenmistir.
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Tablo 3.43:Katilimcilarin Son Ugus Yaptiklart Zamana Ait Frekans ve Yiizde Dagilimi

Son Ucusun Yapildig1 Zaman f %
Son 30 giin igerisinde 14 1,0
Son 45 giin icerisinde 77 9,0
Son 2 ay 1¢erisinde 146 18.0
Son 4 ay 1¢erisinde 207 25.0
Son 6 ay 1¢erisinde 156 19,0
Son 1 yil icerisinde 200 25.0
Toplam 800 100,0

Arastirmaya katilanlarin son uguslarini yaptiklart zamana gore dagilimlari incelendiginde,

katilimcilarin %1 inin son 30 giin icerisinde, %9 unun son 45 giin igerisinde, %18’inin son 2

ay icerisinde, %25’inin son 4 ay igerisinde, %19 unun son 6 ay igerisinde ve %25’inin son 1

yil igerisinde ugus yaptiklar1 belirlenmistir.

Tablo 3.44:Katilimcilarin En Son Hizmet Aldiklari Havayolu Firmasina Ait Frekans ve

Yiizde Dagilimlari

En Son Hizmet Alinan Havayolu Firmasi f %
THY 421 52,0
Pegasus 203 25,0
Anadolu Jet 141 17,0
Diger 35 4,0
Toplam 800 100,0

Arastirmaya katilanlarin en son hizmet aldiklar1 havayolu firmasma ait dagilimlar

incelendiginde, katilimcilarin %52’sinin en son THY den hizmet aldiklari, %25’inin en son

pegasustan, %17 sinin Anadolu jetten hizmet aldiklari belirlenmisken %4 ’iiniin diger havayolu

firmalarindan hizmet aldiklar1 belirlenmistir.
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Tablo 3.45:Katilimcilarin En Son Hizmet Aldiklar1t Havayolu Firmasina Tercihlerinde Etkili
Olan En Onemli 3 Kritere Ait Frekans ve Yiizde Dagilimlar

Birincil ikincil Uciincii
Kriterler 6nce.likli 6nce.likli iince.likli
Kriter Kriter Kriter
f % f % f %
Bilet fiyatinin uygun olmasi 509 13,56 150 7,15 41 1,87
Dogrudan ugus imkani sunmasi 483 12,86 96 4,58 52 2,37
Giivenilir Marka olmasi 444 11,82 72 3,43 50 2,28
Ucus saatlerinin sikligt 314 8,36 152 7,24 113 5,16
Zamaninda kalkis basaris 280 7,46 131 6,24 73 3,33
Online check-in imkani1 sunmasi 261 6,95 136 6,48 64 2,92
Ucus personelinin iyi hizmet sunmasi 231 6,15 132 6,29 77 3,51
Ugus aginin genisligi 208 5,54 145 6,91 118 5,38
Koltuk konforu 174 4,63 156 7,44 92 4,20

Ugaktaki ikram ve hizmetlerin iicretsiz olmasi (koltuk no, bagaj

hakki,i yemek, icececek...vb) 142 3,78 111 5,29 153 6,98

Bagaj limitinin yiiksek olmasi1 139 3,70 139 6,63 132 6,02
Ucus personelinin Tiirk¢e konusuyor olmasi 122 3,25 92 4,39 207 9,44
Ugus esnasindaki iicretsiz ikramlar sunmasi 120 3,20 161 7,67 155 7,07
Mil programi (Sadakat kart uygulamasi) 119 3,17 125 5,96 191 8,71
Ucak ici eglence sisteminin iyi olmasi 81 2,16 113 5,39 196 8,94
Ik{arr} konusunda alt.e:rr}aFlﬂer sunmasi (glutensiz, vejeteryan, 76 2.02 80 3,81 243 11,00
miisliiman yemekleri gibi...)

Ucus esnasinda licretsiz internet hizmeti sunmasi 52 1,38 107 5,10 235 10,72
Toplam 3755 100,00 2098 100,00 2192 100,00

#Ylizdeler siitunlara gore hesaplanmaistir.

Katilimeilarin en son hizmet aldiklar1 havayolu firmasina tercihlerinde etkili olan birinci
oncelikli kriterin %13,56 ile bilet fiyatin1 uygun olmasi, en ¢ok etkili olan ikinci oncelikli
Kriterin %7,67 ile ugus esnasindaki {icretsiz ikramlarin sunulmasi ve en ¢ok etkili olan {igiincii
oncelikli kriterin ise %11,09 ile Ikram konusunda alternatifler sunmasi (glutensiz, vejeteryan,

miisliman yemekleri gibi...) oldugu belirlenmistir.

Tablo 3.46:Katilimcilarin En Son Hizmet Aldiklari Havayolu Firmasi Hizmetinden Memnun
Olma Durumlarina Ait Frekans ve Yiizde Dagilimlari

En Son Alinan Ucgus f

Hizmetinden Memnun Olma %
Hi¢ Memnun Kalmadim 22 2,8
Memnun Kalmadim 26 3,3
Orta Diizeyde Memnun Kaldim 131 16,4
Memnun Kaldim 393 49,1
Cok Memnun Kaldim 228 28,5
Toplam 800 100,0
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Arastirmaya katilanlarin aldiklart son ugus hizmetinden memnun olma durumlar
incelendiginde, %2,8’sinin hi¢ memnun kalmadigi, %3,3’tinlin memnun kalmadig,
%16,4’linlin orta dlizeyde memnun kaldigi, %49,1’inin memnun kaldig1 belirlenirken
%28,52inin ¢ok memnun kaldiklar1 belirlenmistir.

Tablo 3.47:Katilimcilarin Algiladiklar: Kalite, Misteri Odakli Marka Degeri, Miisteri

Deneyimi ve Marka Giiveni Algilarinin En Cok Tercih Ettikleri Havayolu Firmasi Grubu
Arasindaki Farkliliga Ait Bulgular

En Cok Tercih Edilen —
Degiskenler Hava Yolu Firmasi * 5 F P Scheffe
THY 497 3,18 0,96 3,33  0,019* 1-2
.. Pegasus 192 295 0,92
Algilanan Kalite - 5011 et 85 317 079
Diger 26 3,37 1,24
THY 497 3,61 1,07 0,779 0,506
Marka Pegasus 192 348 111
Farkindalig: Anadolu jet 85 353 1,00
Diger 26 3,63 1,11
THY 497 3,47 1,07 5,413 0,001* 1-2
L Pegasus 192 3,10 1,05
Marka Imajt Anadolu jet 85 332 1,14
Diger 26 343 0,95
THY 497 3,88 0,86 2,501 0,058
. Pegasus 192 3,68 0,92
Marka Sadakatl - 5o oty jet 85 387 092
Diger 26 3,92 1,05
THY 497 3,69 0,89 6,212 0,001* 1-2
Pegasus 192 3,36 0,93
Kurumsallik 5 ol jet 85 361 0,79
Diger 26 364 0,78
THY 497 3,37 0,82 4,693 0,003* 1-2
Miisteri Odakli  Pegasus 192 3,12 0,78
Marka Degeri Anadolu jet 85 333 0,68
Diger 26 348 0,98
THY 497 3,44 091 2,763 0,041* 1-2
Miisteri Pegasus 192 327 091
Deneyimi Anadolu jet 85 354 0,72
Diger 26 3,62 1,01
THY 497 3,28 0,90 2,11 0,098
. . Pegasus 192 3,13 0,92
Marka Giveni 5ol jet 85 330 0,38
Diger 26 351 1,03

*p<0.05; 1.Grup= THY, 2.Grup= Pegasus, 3.Grup= Anadolu Jet, 4.Grup= Diger

Arastirma kapsaminda katilimcilarin algiladiklar kalite, miisteri odakli marka degeri, miisteri
deneyimi ve marka giliveni algilarinin en cok tercih ettikleri havayolu firmasi grubuna
arasindaki farkliliginin belirlenmesi i¢in tek yonlii Anova Testi yapilmistir. Yapilan tek yonlii
anova testi sonucuna gore, katilimcilarin algiladiklar1 kalite diizeylerinin en ¢ok tercih ettikleri

havayolu firmalar1 gruplar1 arasindaki farkin anlamli oldugu belirlenmistir (F=3,330; p=0,019;
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p<0.01). En ¢ok THYyi tercih eden katilimcilarin algilanan kalite diizeylerinin (x=3,18) en
¢ok pegasus havayolunu tercih edenlere gore (x=2,95) daha yiiksek seviyede oldugu

belirlenmistir.

Katilimeilarin marka imaj1 diizeylerinin en ¢ok tercih ettikleri havayolu firmalari
gruplar1 arasindaki farkin anlamli oldugu belirlenmistir (F=5,413; p=0,001; p<0.01). En ¢ok
THY’yi tercih eden katilimcilarin marka imaji diizeylerinin (X=3,47) en ¢ok pegasus

havayolunu tercih edenlere gore (x=3,10) daha yiiksek seviyede oldugu belirlenmistir.

Katilimcilarin kurumsallik algisi diizeylerinin en ¢ok tercih ettikleri havayolu firmalar
gruplar1 arasindaki farkin anlamli oldugu belirlenmistir (F=6,212; p=0,001; p<0.01). En ¢ok
THYyi tercih eden katilimcilarin kurumsallik algisi diizeylerinin (x=3,69) en ¢ok pegasus

havayolunu tercih edenlere gore (x=3,36) daha yiiksek seviyede oldugu belirlenmistir.

Katilimceilarin miisteri odakli marka degeri algisi diizeylerinin en ¢ok tercih ettikleri
havayolu firmalar1 gruplar1 arasindaki farkin anlamli oldugu belirlenmistir (F=4,693; p=0,003;
p<0.01). En ¢ok THY’yi tercih eden katilimcilarin miisteri odakli marka degeri algisi
diizeylerinin (x=3,37) en ¢ok pegasus havayolunu tercih edenlere gore (x=3,12) daha yiiksek

seviyede oldugu belirlenmistir.

Katilimeilarin miisteri deneyimi diizeylerinin en ¢ok tercih ettikleri havayolu firmalari
gruplart arasindaki farkin anlamli oldugu belirlenmistir (F=2,763; p=0,041; p<0.01). En ¢ok
THY ’yi tercih eden katilimcilarin miisteri deneyimi algis1 diizeylerinin (x=3,44) en ¢ok pegasus
havayolunu tercih edenlere gore (x=3,27) daha yiiksek seviyede oldugu belirlenmistir. Gruplar
arasindaki farklarin kaynagini belirlenmesinde post-hoc testlerinden scheffe testi kullanilmistir.

Tablo 3.48:Katilimcilarin Algiladiklari Kalite, Miisteri Odakli Marka Degeri, Miisteri

Deneyimi ve Marka Giiveni Algilarinin En Cok Tercih Ettikleri Havayolu Firmasiyla U¢ma
Siklig1 Arasindaki Farkliliga Ait Bulgular

En Cok Tercih Edilen

Hava Yolu Firmasifle n x ss F P
Degiskenler Ucma Sikhg

1-3 kez 405 3,09 099 0,795 0,528

4-6 kez 216 3,15 0,94
Algilanan Kalite 7-10 kez 66 3,15 0,88

11-15 kez 61 328 0,76

16 ve tizeri 52 3,24 0,85

1-3 kez 405 353 1,10 1,514 0,196
Marka 4-6 kez 216 3,71 1,04
Farkindalig 7-10 kez 66 3,57 0,98

11-15 kez 61 346 1,07

16 ve tizeri 52 3,40 1,11
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1-3 kez 405 3,36 1,08 0,456 0,768
4-6 kez 216 341 1,05
Marka Imajl 7-10 kez 66 3,35 1,09
11-15 kez 61 3,38 1,10
16 ve tizeri 52 3,18 1,17

1-3 kez 405 383 085 0,528 0,715
4-6 kez 216 3,88 0,92
Marka Sadakati  7-10 kez 66 3,71 1,06
11-15 kez 61 3,77 0,88
16 ve tizeri 52 3,83 0,82

1-3 kez 405 359 088 1473 0,209
4-6 kez 216 3,70 091
Kurumsallik 7-10 kez 66 3,57 0,87
11-15 kez 61 341 0,89
16 ve tizeri 52 3,52 0,94

1-3 kez 405 3,28 0,83 0,378 0,825
. 4-6 kez 216 3,35 0,82
mgfggzg:ﬁh 7-10 kez 66 331 076
11-15 kez 61 3,36 0,72
16 ve tizeri 52 3,33 0,71

1-3 kez 405 341 0,92 0,553 0,697
Miisteri 4-6 kez 216 346 0,87
Deneyimi 7-10 kez 66 342 0,92
11-15 kez 61 3,27 0,90
16 ve tizeri 52 3,47 0,78

1-3 kez 405 3,24 095 0,288 0,886
4-6 kez 216 3,29 0,90
Marka Giiveni 7-10 kez 66 3,26 0,84
11-15 kez 61 3,28 0,87
16 ve tizeri 52 3,16 0,85

Arastirma kapsaminda katilimcilarin algiladiklar kalite, miisteri odakli marka degeri, miisteri
deneyimi ve marka giiveni algilarinin en ¢ok tercih ettikleri havayolu firmasinda u¢ma sikliklari
gruplar1 arasindaki farkliliginin belirlenmesi i¢in tek yonlii Anova Testi yapilmistir. Yapilan
tek yonlii anova testi sonucuna gore, katilimcilarin algiladiklar1 kalite, miisteri odakli marka
degeri, miisteri deneyimi ve marka giiveni algilarinin en ¢ok tercih ettikleri havayolu firmasinda

ucma sikliklart gruplarina gore farklarinin istatistiksel olarak %95 giiven seviyesinde anlamli

olmadig1 belirlenmistir (p>0.05).
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3.3.3 Yapisal Esitlik Modellemesi

3.3.3.1 Arastirma Modelinin Test Edilmesi

0.50 0.41 0.3% 0.3€

\ M3l

0.48 Chi-Square=1168.22, df=289, P-value=0.00000, RMSEA=0.062

MD= Miisteri Deneyimi, MOMD= Miisteri Odakli Marka Degeri, MSR_SDK= Miisteri Sadakati

Sekil 3.10 Arastirmanin Birinci Modeline Iliskin Path Diyagrami

Sekil 3.10° da verilen miisteri deneyimi, Miisteri odakli marka degeri ve marka sadakatinin
olusturdugu model test edildiginde Miisteri deneyimi ile miisteri odakli marka degeri
(t=18,31>2,58), arasinda kurulan iliskinin ve misteri odakli marka degeri ile marka sadakati
(t=15,55>2,58) arasinda kurulan iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmiistiir.
Modele iliskin Ki-kare X?= 1168,22; sd = 289; , p = 0.0000<0.01 diizeyinde anlamli
bulunmustur. Ki-kare degerinin serbestlik derecesine orani incelendiginde (¥2/sd = 4,042) 5
degerinin altinda olmas1 kabul edilebilir uyuma isaret etmektedir. Yapisal modele ait uyum

iyiligi indeksleri incelendiginde RMSEA =.062, RMR = .050, SRMR =.043, GFI = .90, AGFI
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= .89, CFI=.99, NFI= .99 ve NNFI= .99 degerlerini aldig1 goriilmektedir. Bu degerler kurulan

yapisal modelin kabul edilebilir uyuma sahip oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.49:Arastirmanin Birinci Modeline Ait Hipotez Sonugclar:

Standart tdegerleri  R? degeri

Hipotez Deg.

H:(MD=>MOMD) 0,79 18,31** 0,62
H(MOMD=>MSR_SDK) 0,63 15,65** 0,40
**p<0.01;

Sekil 3.10’ de yer alan yol diyagrami ve Tablo 3.49’ de yer alan degerler incelendiginde,
miisteri deneyiminin miisteri odakli marka degeri iizerindeki etkisinin anlamli oldugu
goriilmektedir ($=0,79, t=18,31; t>2,58). Bu deger miisteri deneyimi artikga miisteri odakl
marka degerinde 0,79’luk bir artis olacagi anlamina gelmektedir. Bu sonuglar ele alindiginda

H1 hipotezi kabul edilmistir.

Miisteri odakli marka degerinin miisteri sadakati {izerindeki etkisinin anlamli oldugu
goriilmektedir (f=0,63, t=15,55; t>2,58). Bu deger miisteri odakli marka degeri artik¢a miisteri
sadakatinde 0,40’lik bir artis olacagi anlamina gelmektedir. Bu sonuglar ele alindiginda H2

hipotezi kabul edilmistir.

3.3.3.2 Miisteri Odakh Marka Degeri ile Marka Sadakati Arasindaki iliskide Marka
Giiveninin Diizenleyici Roliiniin Yapisal Modeller ile Test Edilmesi

Arastirmanin bu boliimiinde miisteri odakli marka degeri ile marka sadakati arasindaki
iliskide, marka giiveninin diizenleyici rol iistlenip listlenmedigine ait bulgulara yer verilmistir.

[gili hipotezin testi yapisal esitlik modeli ile yapilmustir.

Aracilik etkisinden farkli olarak diizenleyicilik etkisi, ticlincii bir degiskenin alacagi
deger cercevesinde bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki iliskinin farklilagmasini
ifade etmektedir. Bu ¢ercevede diizenleyici degisken, bagimsiz ve bagimli degisken arasindaki
iligkinin yoniini ve / veya derecesini etkileyen, artiran veya azaltan nicel degisken

durumundadir (Baron ve Kenny, 1986:1174).
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Diizenleyicilik etkisine iliskin kavramsal model Sekil 3.11” da gosterilmektedir.

Sekil 3.11 Miisteri Odakli Marka Degeri ile Marka Sadakati Arasindaki iliskide Marka
Gtiveninin Diizenleyici Roliine Ait Model

Sekil 3.11° de goriildiigii gibi, kavramsal olarak diizenleyici degisken, bagimsiz ve
bagimli degisken arasindaki yola etki etmekte ve dolayisiyla iki degisken arasindaki iliskiyi
farklilagtirmaktadir.

Istatistiki olarak ise diizenleyici degisken, iki degisken arasindaki iliskiyi, bagimsiz
degisken ile etkilesim gostererek farklilagtirmaktadir. Diger bir ifadeyle bagimli ve bagimsiz
degisken arasinda kurulan bir modele diizenleyici degiskenin dahil olmasiyla, bagimli degisken
tizerindeki etki, bagimsiz degisken ve diizenleyici degisken arasindaki etkilesim etkisi

(bagimsiz degisken x diizenleyici degisken) ile agiklanmaktadir.

Dolayisiyla, istatistiki olarak bir degiskenin diizenleyici etkiye sahip olup olmadigini
belirleyebilmek i¢in, bagimsiz degiskenin ve diizenleyici degiskenin ¢arpimindan olusan bir

etkilesim terimine ihtiya¢ duyulmaktadir.

Diizenleyicilik etkisine iliskin istatistiki model Sekil 3.12° de gosterilmektedir.
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Sekil 3.12 Etkilesim Teriminin Dahil Oldugu Diizenleyici Roliine Ait Model

Sekil 3.12° de goriildiigii gibi diizenleyicilik etkisinin test edilebilmesi igin bagimsiz
degisken, diizenleyici degisken ve etkilesim terimi birlikte modele dahil edilmekte ve
diizenleyicilik etkisinin varligi etkilesim teriminden bagimli degiskene giden yolun anlamliligi

ile saglanmaktadir.

Fakat (Aiken ve West, 1991), diizenleyicilik etkisinin dogru sekilde analiz edilebilmesi igin,
analizde kullanilacak degiskenlerin merkezilestirilmesi gerektigini ve etkilesim teriminin
merkezilestirme islemi sonrasi tiiretilmesi gerektigini sdylemektedir. Diger bir ifadeyle
etkilesim terimi, degiskenlerin (bagimsiz ve diizenleyici) puanlarinin kendi ortalamalarindan

cikarilarak yeni degiskenler elde edilmesinin ardindan hesaplanmalidir.

Merkezilestirilmis puanlarla gergeklestirilen analizde bir bagimsiz degiskenin agirligi
digerlerinin etkisi sifir kabul edilerek yorumlanmamakta, bunun yerine ortalama degerde
olduklar1 varsayilmaktadir. Boylece, degiskenler arasindaki ¢oklu baglanti sorunu ortadan
kaldirilmis olacaktir (Aiken ve West, 1991:35-37). Bu anlamda, ¢oklu baginti problemi

yasamamak adina etkilesim terimi merkezlestirilmistir.

Miisteri odakli marka degeri ile marka sadakati arasindaki iligkide marka giliveninin

diizenleyici roliiniin analizi amaciyla olusturulan yol diyagrami Sekil 3.8’de sunulmaktadir.
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Chi-Square=24.44, df=6, P-value=0.00043, RMSEA=0.062

MOMD= Miisteri Odakli Marka Degeri, MG= Marka Giiveni, MSR_SKD= Miisteri Sadakati,
ETLSM_T= Etkilesim Terimi

Sekil 3.13 Miisteri Odakli Marka Degeri ile Marka Sadakati Arasindaki Iliskide Marka
Giiveninin Diizenleyici Roliine Ait Yapisal Model

Sekil 3.13' te diizenleyicilik etkisinin analizi amaciyla olusturulan model ¢ercevesinde

degiskenler arasindaki yollara iliskin standardize degerler yer almaktadir.

Sekil 3.13 incelendiginde, diizenleyicilik etkisinin varligindan bahsedebilmek igin
gerekli olan etkilesim teriminin bagimli degisken iizerindeki etkisinin, 0.05 Onemlilik
diizeyinde anlamli olmas1 gerekmektedir. Ancak arastirma modelinde etkilesim teriminin
anlamli olmadig: tespit edilmistir (t= 1,52<1,96). Bununla birlikte model igerisinde, miisteri
odakli marka degeri ile miisteri sadakati arasindaki iligskiye ait varyans agiklama oraninin %17
(R?=0,17), marka giiveni ile miisteri sadakatine iliskin varyans aciklama oranmin ise %1
(R?=0,01) oldugu goriiliirken etkilesim degerini ile marka sadakati arasindaki iliskide varyans

aciklama oranm %8 (R?=0,08) oldugu belirlenmistir.
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Tablo 3.50:Diizenleyicilik Modeline Ait Yol Analizine Iliskin Standardize Edilmis, T-
Degerleri ve Agiklanan Varyans Diizeyleri

Standart tdegerleri  R? degeri

Yollar Deg.

MOMD=>MSR_SDK 0,41 3,99** 0,17
MG=>MSR_SDK -0,12 -1,03 0,01
ETKILESI=» MSR_SDK 0,28 1,52 0,08
**p<0.01

Sekil 3.8 de yer alan yol diyagrami ve Tablo 3.50’yer alan degerler incelendiginde, miisteri
odakli marka degerinin marka sadakati iizerindeki etkisinin anlamli oldugu goriilmektedir

(B=0,41, t=3,99; t>2,58).

Bununla birlikte marka giiveninin marka sadakatini anlaml olarak etkilemedigi (B=-0,12; t= -
1,03; t<1,96). Fakat diizenleyicilik etkisinden bahsedebilmek igin, etkilesim teriminin
(MOMD*MG) marka sadakati iizerindeki etkisi incelenmelidir. Bu g¢ergevede etkilesim
teriminin marka sadakati tizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadig1 tespit edilmistir (B= 0,28;
t=1,52; t<1,96). Bu bulgu miisteri odakli marka degerinin ile marka sadakati arasindaki iliskide

marka giiveninin diizenleyici roliiniin olmadigimi gostermektedir.

Kurulan diizenleyici etki yapisal modeline iliskin Ki-kare degeri y2 =24,44, sd = 6, p = .000
diizeyinde anlamli bulunmustur. Ki-kare degerinin serbestlik derecesine orani incelendiginde
(x2/sd = 4,07) 5 degerinin altinda olmasi1 kabul edilebilir uyuma isaret etmektedir. Yapisal
modele ait uyum iyiligi indeksleri incelendiginde RMSEA =.062, RMR =.034, SRMR =.012,
GFI =.99, AGFI = .96 ve CFI = .99, NFI= .99 ve NNFI= .99 degerlerini aldig1 goriilmektedir.
Bu degerler kurulan yapisal modelinin miikemmel ve kabul edilebilir uyuma sahip oldugunu

gostermektedir.
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BOLUM 4. SONUC VE ONERILER

Pazarlama kavram ve uygulamasinin odagi maldan hizmete ve hizmetten miisteri deneyimine
dogru evrilmis, bunun sonucunda deneyim markalar acgisindan dnemli, farklilik yaratan bir

unsur haline gelmistir (Maklan ve Klaus, 2011; Pine ve Gilmore,1998).

Giliniimiizde, 6zellikle hizmet isletmelerinin miisterilerinin beklenti ve ihtiya¢ diizeylerine
gore deneyim yaratma g¢aligsmalart miisteri siirekliliginin ana unsurudur. Farkli beklenti ve
ihtiya¢ diizeylerine sahip olan miisterilerin, saglanan deneyimlerden tatmin olmalar ¢ok
onemlidir. Degisime ayak uydurmak ve miisteri iligkilerini deneyim odakli bir yapida
tasarlamak gilinlimiizde isletmeler i¢in siirdiiriilebilir bir sekilde ayakta kalarak, rakiplerinden
farklilasabilmek ve pazarda yerini saglamlastirabilmek acisindan 6nemli bir konu olarak ele

alinmaktadir.

Her sektorde oldugu gibi havayolu sektoriinde faaliyet gosteren firmalar i¢in marka deneyimi,
marka degeri ile marka giiveni de tiiketiciler ile uzun vadeli siirdiiriilebilir iligski gelistirmeleri

acgisindan onemlidir.

Bu kapsamda caligmanin {i¢ boliimde ele alinmistir. Birinci boliimde marka ve marka degeri
kavrami ele alinmig, markanin pazarlamada 6nemi, marka degerinin 6nemi, marka degeri
yaklagimlar1 ele almmustir. Ikinci béliimde miisteri deneyimi konusu incelenmistir. Bu
boliimde deneyim kavrami, miisteri deneyimi ve pazarlama iliskisi, deneyimsel pazarlama,
miisteri deneyimi yonetimi, miisteri deneyiminin marka degeri ve miisteri dadakati ile iligkisi

konularina deginilmistir.

Ucgiincii béliimde yapilan saha galismas1 neticesinde miisteri deneyimi, tiiketici temelli marka
degerinin marka sadakatine etkisinin olup olmadigi, marka giiveninin diizenleyici rolii
incelenmistir. Bu cergevede ¢alismanin amaci, Tiirkiye havayolu ulasim sektoriinde miisteri
deneyiminin tiiketici temelli marka degeri lizerindeki etkisini ve tiiketici temelli marka degeri
ile marka sadakati arasindaki iliskide marka giivenin diizenleyici etkisini ortaya
koyabilmektedir. 1lgili amag¢ c¢ercevesinde calisma Tiirkiye’de havayolu ile seyahat
gerceklestirmis miisteriler {izerinde yapilmistir. Calismanin 6rneklemi 18 yas iizerinde

bulunan ulusal ve uluslararast havayolu kullanan miisterilerden olugmaktadir. Arastirma
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kapsaminda 304 kisinin katilimi ile 6n test yapilmig, ardindan 800 katilimciya erisim saglanarak

veriler ¢evrim igi olarak elde edilmistir.

Aragtirmada kullanilan 6l¢ekler 4 degiskenden olusmaktadir. Bunlar, miisteri deneyimi, marka
deger, marka sadakati ve marka giivenidir. Degiskenlerde yer alan ifadeleri 6l¢mek i¢in 5°li
Likert (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum) 6l¢eginden faydalanilmistir.
Marka degerini 6lgmek i¢in marka 4 boyut (Marka Farkindaligi, Algilanan Kalite, Kurunsallik,
Marka Imaj1), 32 ifadeden olusan soru seti kullanilmistir. Ifadeler, hava yolu yolcu tasimacilig
hizmetlerine uyarlanmistir. Marka degeri boyutlari ve miisteri sadakati ifadeleri olusturulurken
Chen (2010) ve Eser (2012) kaynaklarindan yararlanilmistir. Arastirmada Miisteri Odakli
Marka Degeri ile marka sadakati arasindaki iliski irdelendiginden dolay1 miisteri odakli marka
degeri boyutlarinin igerisinde marka sadakati boyutu dahil edilmemistir. Literatiire bakildiginda
miisteri odakli marka degeri boyutlar1 sektére ve arastirma igerigine gore farklilik

gostermektedir.

Miisteri deneyimi degiskeninin ifadelerini olusturulmasinda Phil ve Maklan (2013), marka
giiveni  degiskenin ifadelerinin olusturulmasinda Delgado (2004) kaynaklarindan

faydalanilmistir.

Arastirma kapsaminda kullanilan 06lgeklerin giivenirlilikleri Cronbach Alpha analizi
gerceklestirilmis ve yapilan analizler sonucunda kullanilan 6lgeklerin yiiksek gilivenirlilige

sahip oldugu sonucuna ulagilmistir.

Arastirma  kapsamindaki  katilimcilarin  demografik  ozelliklerine gore dagilimlar
incelendiginde; katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun %37,1 orani ile 36-45 yas araliginda, %51,7
ile kadin oldugu, %27 orani ile 3.000-5.000 TL arasinda gelirleri oldugu, %38,1 orani ile 6zel
sirkette calistiklar1 goériilmiistiir.

Katilimcilarin ugus tercihi ve durumlarina gére dagilimlart incelendiginde;
»  Katilimcilarin biiyiik ¢cogunlugunun %86,5 orani ile ekonomi sinifinda ugtuklari,
*  %72,1 orani ile genelde yurt i¢i ugus yaptiklari,
*  %¢41,6 orani ile en son yaptiklar1 ugusun is amagh oldugu,

* %47 orani ile havayolu firmasinin web sitesinden bilet aldiklari,

111



*  %62,1 orani ile en cok THY ’yi tercih ettikleri,
*  9%97,1 oraninda en son tercih ettikleri havayolu firmasin1 tekrar tercih edecekleri

*  %92,6 oraninda en ¢ok tercih ettikleri havayolu firmasini 6nerecekleri belirlenmistir.

Gergeklestirilen arastirma neticesinde marka deneyiminin tliketici temelli marka degeri
tizerinde anlamli1 pozitif bir etkisinin oldugu sonucuna varilmis, ayn1 zamanda tiiketici temelli
marka degerinin miisteri sadakati lizerinde de anlamli pozitif yonde bir etkisi oldugu da
goriilmiistiir (Tablo 4.1). Bu sonuglar daha 6nce literatiirde bulunan (Brakus, Schmitt ve
Zarantonello, 2009; Sahin, Zehir ve Kitap¢1 2011; Jin, Lee ve Huffman, 2012) ¢alismalari
destekler niteliktedir.

HIPOTEZ KABULRED
DURUMU

H1: Mister1 Deneyimi ile Mister1 Odakli Marka Degen arasinda pozitif vonli anlamli
bir ligki vardir. KABUL
H2: Migter1 Odakls Marka Deger: 1le Marka Sadakati arasinda pozitif vonld anlamly
bir ligki vardir KABUL
H3: Marka Giivenin Mister: Odakh Marka Degen 1le Marka Sadakati arasinda pozitif
yonde dizenleyici roli vardir. RED

Tablo 4.1:Hipotezlerin Kabul Red Durumlari

Havayolu isletmelerinin miisteri ile ilk temas noktasindan baslayarak tiim siire¢ boyunca dogru,
giivenilir bilgiler veriyor olmasi, bilet alim siirecinden bagaj teslimine kadar miisterileri i¢in
kolay bir sistem sunuyor olmasi, ucus siireci hizmet kalitesinin yiliksek olmasi miisteri
deneyiminin yliksek olmasina ve buna bagli olarak yiiksek miisteri odakli degerine sahip
olmalarini saglamaktadir. Havayolu isletmelerinin personalara gére miisteri deneyim haritalari
olusturarak siireclerini siirdiiriilebilir bir sekilde belirli araliklarla gézden gegirmelerinin marka
degerlerini artirmalari agisindan faydali olacaktir. Belirlenmis olan personalarin beklentilerinin
iyi analiz edilerek anlagilmasi ve beklentiler dogrultusunda hizmet sunumu yapilmasi miisteri
memnuniyetinin saglanmasini saglayacaktir. Miisteri memnuniyetinin siirdiirelebilir bir sekilde
saglanmas1 sonucunda ise miisteri sadakatini olusacaktir. Ucus dncesi, ucus esnasinda ve ugus
sonrasinda miisteri deneyimi yolculugunda oOnemli bir temas noktast olan havayolu

calisanlarinin (ofis ve ugus personeli) miisteri odakli davranmalart miisteri deneyimini iyi bir
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sekilde sunmanin en 6nemli faktorlerinden oldugu diisliniilmektedir. Bu baglamda havayolu
isletmelerinin calisan farkindaliklarin1 ve bilgi diizeylerini miisteri deneyimi ve miisteri

memnuniyeti egitimleri yoluyla artirmasi 6nerilmektedir.

Havayolu sirketleri kurguladiklari is modellerine bagl olarak miisterilerine farkli hizmetler
sunabilmektedir. Tam kapsamli ugus hizmeti sunan havayolu isletmesi ile hizmet kapsami dar
olan (diisiik maliyetli hizmet sunan) havayolu isletmesi arasinda farkli hizmet kalitesi soz
konusu olabilmektedir. Is modelinden kaynakli farkli hizmet kalitesi miisteri algisinda
farkliliklara neden olabilmektedir (Koklic, Kukar-Kinney ve Vegelj 2017; Curras-Perez ve
Sanchez-Garcia, 2016). Havayolu firmalarmin misterilerine vaad ettikleri miisteri deneyimini
gerceklestirdiklerinde algilanan hizmet kalitesini ve marka imajini pozitif yonde etkilemis
olacaklardir (Nguyen, 2020).

Marka degeri isletmelerin rakiplerinden ayrisarak tercih edilmelerini, boylelikle satiglarinin ve
karliligin artmasini, tekrar satin alimlar1 tetikleyerek marka sadakatinin olusturulmasini
saglamaktadir (Lin ve Kao, 2004). Literatiirde isletmelerde miisteri tatminin marka degerini
olumlu yonde etkiledigine dair ¢aligmalar bulunmaktadir (Iglesias, Markovic ve Rialp, 2019;
Torres ve Tribo, 2011; Aaker ve Biel, 2013; Raggio ve Leone, 2007).

Miisteriler glinlimiizde yalnizca rasyonel nedenlerle karar vermeyip karar alma siirecinde duygu
ve yasadigr deneyimleri goz oOnilinde bulundurmakta, psikolojik faktorlere gore satinalma
davranis1 sergilemektedir. Miisteri deneyiminde sadece fiziksel temaslar degil ayn1 zamanda
duygusal, duyusal, iliskisel ve diisiinsel temaslarda dnemlidir. Dolayisiyla miisteri deneyimi
firmalar igin ekonomik deger haline gelmektedir Miisteriler i¢in unutulmaz deneyim yasatmak

sirketler i¢in farklilik yaratan ve rekabette avantaj saglayan bir unsurdur.

Havayolu firmalar1 hangi is modeli ile hizmet sunduklarindan bagimsiz olarak miisteriler icin
her yoniiyle unutulmaz bir deneyim sunmaya ve deneyim inovasyonlar1 yapmaya odaklanmasi
pazarda rekabet avantaj1 yaratacaktir. Bunu gergeklestirebilmek i¢in ise giiglil bir analiz ekibini
biinyelerinde istihdam etmeleri faydali olacaktir. Miisteri deneyimi olgusunu ise yonetim
stratejilerinin igerisine almalari ve tiim is siireclerine deneyimi odaga alarak tasarlamalari
miisterilerine kusursuz bir hizmet sunmalarinda fayda saglayacaktir. Deneyim tasarimlarini

yaparken CRM sistemleri ve buna bagl pazarlama otomasyonu sistemi kullanarak miisterileri
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yakindan takip etmeleri ve sunacaklari deneyimleri kisisellestirmeleri firmalar agisindan faydali
olacaktir. Tiim bu deneyim tasarimlarini gergeklestirirken havayolu sirketleri farkli tilkelerdeki

kiltiirel, ekonomik ve tiiketim farkliliklarini da g6z oniinde bulundurmalidir.

Calisma sonucunda miisteri odakli marka degerinin miisteri sadakati {izerindeki etkisinin
anlamli oldugu goriilmektedir ve miisteri odakli marka degeri artik¢ca miisteri sadakatinde bir
art1s olacagi sonucuna ulasilmistir. Bu dogrultuda havayolu isletmelerinin marka farkindaligin
artirmaya yonelik olarak pazarlama stratejileri ve bu stratejilere bagl pazarlama aktiviteleri ve
hizmet kalitesini atirmak i¢in siirekli ve diizenli olarak beklenti ve memnuniyet anketleri ile
hizmet kalitesi 6l¢iimiinii gerceklestirmeleri yararli olacaktir. Bu baglamda isletmelerin miisteri
segmentlerine gore miisteri deneyimi haritalar1 hazirlayarak bu dogrultuda hizmet sagliyor
olmalar1 ve marka imajin1 giiglendirmeye yonelik aksiyonlar almalari (6rn: sadakat kart
uygulamalari, miisterileri i¢in ara¢ kiralama ve konaklama sirketleri ile 6zel anlagmalar) giiglii
marka degeri olusturmalarina katki saglayacagi diigiiniilmektedir. Ek olarak arastirma
sonuclarina bakildiginda miisterilerin %47°si bilet satin alimlarin1 web sitesi {izerinden
gerceklestirdigi goriilmiistiir. Dolaysiyla havayolu firmalari i¢in web sitesi 6nemli bir iletigim
kanalidir, bu kanalin giincel, tiim bilgilere eriselebilecek ve tiim islemlerin gevrimigi olarak

gerceklestirilebilecek sekilde kullanict odakli tasarlanmasi firmalar i¢in faydali olacaktir.

Calisma sonucunda marka giiveni miisteri sadakatini anlamli olarak etkilemektedir fakat marka
sadakati arasindaki iliskide marka giiveninin diizenleyici roliinlin olmadigi sonucuna

ulasilmistir.

Literatiir incelendiginde tiiketicilerin giiven duyduklar1 markaya kars1 beklentilerini canli
tuttuklari, satin alma egilimlerini, tavsiye etme egilimlerini devam ettirdikleri belirtilmektedir
(Reichheld; 2003; Becerra ve Badrinarayanan; 2013). Ek olarak marka sadakati tizerindeki
marka etkisi, marka giiveni aracilig1 ile gerceklestigi belirtilmektedir. (Song vd. 2012).
Literatiirde yer alan ¢alismalarda giivenin satin alma niyetinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu
gosteren caligmalara rastlanmaktadir (Lau ve Lee,1999; Garbarino ve Johnson, 1999;
Sirdeshmukh vd., 2002; Taylor vd., 2004; Shergill ve Li, 2005; Agustin ve Singh, 2005) ve

calisma sonucunda edilen bulgu bu ¢aligmalar1 destekler niteliktedir.

Tiiketicilerin markaya giiven duymalar1 isletmelerin tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina 6nem

vermeleri ve tiiketicilerin tatmin olmalar1 saglamalar1 ile miimkiin olmaktadir ancak tatmin
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duygusunun hemen ilk seferde saglanmasi giiveninin olugsmasi i¢in yeterli degildir, tatmin olma
duygusu pekistikce yerini giiven duygusuna birakacaktir (Ballester ve Aleman, 2001). Bu
baglamda, arastirma sonuglarina baktigimizda ankete katilanlarin %50 sinden fazlasi son bir y1l
igerisinde 1-5 kez ugus gerceklestirmislerdir. Ugus sikliginin bu seviyede olmasi marka giivenin
musteri sadakati iizerinde diizenleyici rolii olmamasi sonucunu saglamis olabilecegi
disiiniilmektedir. Gelecek ¢aligmalarda son bir yil icerisinde daha fazla ucus gerceklestiren
kisilerin arastirmaya katiliyor olmas1 sonuclari farklilagtirabilecegi diisiintilmektedir. Havayolu
isletmelerinin miisteri hizmetlerinde en acik ve seffaf sekilde hizmet vermeleri giiven
duygusunu saglayacagindan yerine getiremeyecekleri vaadleri miistelerine sunmamalarinin

kritik onem tasidig1 disiiniilmektedir.

Arastirmanin kisitt ¢calismanin sadece yerli ve Tiirkiye’de yerlesik yolcular ile yapilmig
olmasidir. Dolayisiyla arastirma sonuglar tiim havayolu yolcular i¢in genelenebilir degildir.
Ayn1 zamanda arastirma katilimcilarinin aylik gelir diizeyine baktigimizda %53’ 3000- 7000
TL diizeye sahiptir ve bu durum havayolu tercihlerini etkileyen faktorlerden oldugundan
calisma sonuglar1 tiim havayolu yolculari i¢in genellenebilir nitelikte degildir. Zira uguslarda
genellikle tercih ettikleri bilet sinifina baktigimizda da %86,50’si ekonomi sinifi bilet tercih
etmektedir, bu sebeple arastirma sonuglari tiim bilet siniflarin1 kapsamaktadir. En ¢ok tercih
edilen havayolu firmasi ise %62,10 ile Tiirk Havayollar1 ¢ikmaktadir, bu durum arastirma

sonuglarinin tiim havayolu firmalar1 i¢in genellenemeyecegini gostermektedir.

Bu calismadan elde edilen sonuglar, olasilikli olmayan 6rnekleme yontemi ve bu kapsamda
kullanilan kolayda 6rneklem teknigi ile sinirhidir. Bu arastirmada kullanilan veriler Tiirkiye’de
ikamet eden miisterilerden elde edilmistir. Dolayisiyla, bulgular1 diger iilkelere, farkli miisteri

segmentlerine uyarlamak bilimsel agidan 6nemli bir sonug elde edilmesine katki sunabilir.

Havayolu hizmetlerinde literatiirde yapilmis olan ¢aligmalar incelendiginde, genellikle miisteri
sadakati, miisteri memnuniyeti, marka degeri ve hizmet kalitesini lgmeye yonelik arastirmalar
oldugu gorilmektedir. Havayolu hizmetlerinde miisteri deneyiminin ve marka degerinin
miisteri sadakatine etkisi lizerine yapilmis bir c¢alismaya rastlanmamistir. Bu dogrultuda

yapilmis olan bu ¢aligmanin literatiire katki saglayacag: diislintilmektedir.
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EKLER

EK-1 Anket Formu

Miisteri Deneyimi ve Miisteri Odakli Marka Degerinin Miisteri Sadakatine Etkisi

Bu anket ¢alismast havayolu sektoriinde miisteri deneyiminin miisteri odakli marka degeri ve
marka sadakati iizerine etkilerini anlamaya yonelik yapilmaktadir. Vereceginiz bilgiler sadece
bilimsel caligmalarda kullanilacak ve bilimsel etik kurallarina uygun olarak davranilacaktir.

Arastirmamiza gdstermis oldugunuz ilgi ve katkilarinizdan dolayi tesekkiir ederiz.
1 Yurtdis1 ve/veya yurtiginde havayolu ile seyahat ediyor musunuz?
a. Evetb. Hayir (Hayir secildi ise anketi sonlandiriniz)

2.Son 12 ay igerisinde yurtdis1 seyahatlerinizde ka¢ defa havayolu ulagimini tercih ettiniz?

a 1-5 kez

b 6-10 kez

C 11-15 kez

d 16-20 kez
21-25 kez

f 26-30 kez

g 31-35 kez

h 36 ve lizeri

3.Son 12 ay i¢erisinde yurti¢i seyahatlerinizde ka¢ defa havayolu ulagimini tercih ettiniz?

a 1-5 kez

b 6-10 kez

c 11-15 kez
d 16-20 kez
e 21-25 kez
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f 26-30 kez

g 31-35 kez

h 36 ve uizeri

4. Havayolu ulasim1 dendiginde aklimiza gelen ilk 3 Havayolu sirketi hangisidir? (ilk akliniza
gelen markay1 birinci siraya, ikinci markaya ikinci siraya ve ti¢lincii markay1 iiciincii siraya

yaziniz)

1.
2.
3.

5. Asagidaki havayolu sirketlerinden hangilerini biliyorsunuz?

THY (Tiirk Hava Yollart)
Anadolu Jet

Pegasus

Sunexpress
Atlas Global

Singapur Havayollari

Katar Havayollari

Iberia
Air Arabia

Emirates
Lufthansa
Onur Air

Corendon Havayollari

KLM Havayollari

Air France

British Airways

United Airlines

American Airlines
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Delta Airlines

Korean Air

Etihad Havayollar1
Air Astana
Air Canada

Ryanair

6. Uguslarinizda genellikle hangi sinif ucak bileti satin aliyor sunuz?

a Ekonomi

b. Ekonomi Esnek
C Business

d First Class

7. En son havayolu seyahatinizi yurti¢i mi yurtdis1 m1 gergeklestirdiniz?

Yurtici Yurtdis1

8. En son havayolu seyahatinizi hangi amacla ger¢eklestirdiniz?

a. Turistik Amaclh

b. Is amach

C. Egitim

d. Saglik
Arkadas/akraba

e. ziyaret

f. Diger

9.En son ugusunuzda hangi hangi siif ugak bileti aldiniz?

a. Ekonomi
b. Ekonomi Esnek
c Business
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d First Class

10.En son ugusunuzu ne zaman gergeklestirdiniz?

a. Son bir hafta i¢erisinde

b. Son 15 giin igerisinde

C. Son 30 giin igerisinde

d Son 45 giin igerisinde
Son 2 ay igerisinde

f. Son 4 ay igerisinde

g Son 6 ay igerisinde

h Son 1 yil icerisinde

11.En son hizmet aldiginiz Havayolu firmas1 hangisidir?

12.En son hizmet aldiginiz havayolu sirketini asagida yer alan hangi kriterlere gore segtiniz?

Sizin i¢in en 6nemli 3 kriteri secerek ve dnem derecesini belirterek isaretleyiniz.

Onem derecesi (Birincil
Oncelikli kriter, ikincil
oncelikli kriter,li¢iincii

Katiliyorum | dncelikli kriter)

Bilet fiyatinin uygun olmasi

Zamaninda kalkis basarisi

Ucgus aginin genisligi

Ucgus saatlerinin siklig

Dogrudan ugus imkan1 sunmast

Ucus esnasinda iicretsiz ikramlar sunmasi

Ugus personelinin iyi hizmet sunmasi

@ N o g &M W N

Ugus personelinin Tiirk¢e konusuyor

olmasi

9.  Bagaj limitinin yiiksek olmasi
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10. Mil programi (Sadakat kart uygulamasi)

11. Ugus esnasinda iicretsiz internet hizmeti

sunmasi

12. Koltuk konforu

13. Online check-in imkani1 sunmasi

14. Giuvenilir Marka olmasi

15. Ikram konusunda alternatifler sunmasi

(glutensiz, vejeteryan, misliiman yemekleri

gibi...)

16. Ugcaktaki ikram ve hizmetlerin {icretsiz
olmas1 (koltuk no, bagaj hakki,i yemek,
icececek...vb)

17. Ugak i¢i eglence sisteminin iyi olmasi

13.En son havayolu biletinizi hangi kanaldan satin aldiniz?

a. Acenta

b. Havayolu sirketi web sitesi

c. Havayolu sirketinin kendi ofisinden

d. Online seyahat acentas1 (turna.com,

ucuzabilet.com ...gibi)

14.Almis oldugunuz son ugus hizmetinden memnun kaldiniz mi?
1. Hi¢ memnun kalmadim .......... 5. Cok Memnun Kaldim

1 2 3 4 5

15.En son hizmet almis oldugunuz havayolu sirketini tekrar tercih eder misiniz ?

a. Evet b. Hayir
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16. En son hizmet aldiginiz havayolu sirketini baskalariniza tavsiye eder misiniz?

a. Evet

b. Hayir

17. En ¢ok tercih ettiginiz havayolu firmasi hangisidir? ...........

18. En ¢ok tercih ettiginiz havayolu firmasi ile son 1 yil igerisinde ka¢ kez ucus yaptiniz?

a)1-3 kez

b)4-6 kez

€)7-10 kez

d)11-15 kez

£)16-20 kez

)21 ve lizeri

19. En ¢ok tercih ettiginiz havayolu firmasi i¢in asagidaki kriterleri degerlendiriniz

1
(Kesinlikle

Katilmiyorum)

2

(Katilmiyorum)

3

(Kararsizim)

4
(Katiliyorum)

5
(Kesinlikle

Katiltyorum)

1.X Havayolu
ucaklarinin kabin
i¢inin yolcu
konforuna uygun
olarak
tasarlandigin

diistiniirtim.

2.X Havayolu
yemeklerinin
saglikli ve lezzetli
oldugunu

diistiniirtim.
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3.X Havayolu ugak
koltuklarinin
konforlu oldugunu

diistiniirtim.

4.X Havayolu
ugaklarinin koltuk
arasi diz
mesafelerinin
yeterli oldugunu

distntirim.

5.X Havayolu
ucaklarindaki
eglence
sistemlerinin yeterli
oldugunu

diistiniiriim.

6.X Havayolunda
rezervasyon
yaptirmanin ya da
bilet almanin kolay
oldugunu

diistiniirim

7.X Havayolunda
rezervasyon ya da
bilet alma igleminin
kisa zamanda ve
dogru olarak
yapildigim

diistiniirtim.

8.X Havayolunda
check- in

islemlerinin kolay
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ve ¢abuk oldugunu

distintirim.

9.X Havayolunda
bagaj alim
islemlerinin kisa
stirede ve dogru
yapildigini

distintrim.

10

10.X Havayolunda
check in esnasinda
istedigim koltugu
se¢menin kolay
oldugunu

diistiniiriim.

11

11.X Havayolunda
fazla bagaj icin
alinan ticretin
makul oldugunu

diistiniirtim.

12

12.X Havayolu
ucaklarinin
zamaninda kalkig
ve inis
gerceklestirdigini

diistiniiriim.

13

13.X Havayolunda
yolcu problemlerini
¢Oozmede igten
davranildigini ve
yardime1
olundugunu

diistiniiriim.
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14

14.X Havayolu
ucus emniyeti
konusunda
giivenilir oldugunu

distintirim.

15

15.X Havayolu
calisanlarinin
tiniformalarin

begenirim.

16

16.X Havayolu
calisanlarinin
yolculara yardimci
olma konusunda
istekli olduklarini

diistiniiriim.

17

17.X Havayolu
caligsanlarinin genel
olarak kibar
olduklarinm

diistiniiriim.

18

18.X Havayolu
calisanlarinin
yolcularin soru ve
sorunlarina ¢6ziim
bulacak yeterlilikte
olduklarinm

diistiniirtim.

19

19.X Havayolu
calisanlariin
yolcularin
sorunlariyla

yakindan

144




ilgilendiklerini

distintirim.

20

20.X Havayolunun
tarife saatlerinin
bana uygun
oldugunu

distntrim.

21. X Havayolunun
non stop ugus

aginin yeterli

oldugunu
21 | diigtintiriim.

1 5
(Kesinlikle 2 3 4 (Kesinlikle
Katilmiyorum) | (Katilmiyorum) | (Kararsizim) | (Katiliyorum) | Katiliyorum)

Marka Degeri

(Marka

Farkindalig1)

22

1. X Havayolunun
ne oldugunu

bilirim.

23

2.X Havayolu
sembol olarak
pazardaki diger
havayolu
sirketlerinden ayirt

edebilirim.

24

3.X Havayolu nasil
bir havayolu sirketi
oldugu konusunda

bilgi sahibiyim.
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Marka Imaji

25

1.X Havayolun’un
sektortinde lider
oldugunu

diistiniirtim.

26

2. X Havayolu ile
u¢manin bir sosyal
ayricalik oldugunu

diistiniiriim.

27

3.X Havayolunun
1yi ve giizel bir
imaj1 oldugunu

distintirim.

28

4. X Havayolunun
toplumda yer etmis
kisiler tarafindan da
tercih edildigini

diistiniirtim.

Marka Sadakati

29

1.X Havayolu ile
gelecekte yeniden

ucmay1 diistiniirim.

30

2.X Havayolunu
cevremdeki diger
insanlara tavsiye

ederim

31

3.Kendimi X
Havayolunun sadik
bir miisterisi olarak

gorurim.
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Kurumsallik

32

K1. X havayolu ile
seyahat ettigimde
kendimi giivende

hissederim

33

K2. X Havayolu
koklii bir gegmise
sahiptir

34

K3. X Havayolu
giivenilir en iyi
havayolu firmast

olarak bilinir

35

K4. X Havayolu
giivenilir bir

markadir.

20. En ¢ok tercih ettiginiz havayolu firmasi i¢in agagidaki kriterleri degerlendiriniz (Marka Giiveni)

1
(Kesinlikle

Katilmiyorum)

2

(Katilmiyorum)

3

(Kararsizim)

4
(Katiliyorum)

5
(Kesinlikle

Katiliyorum)

MG 1 Havayolu
firmasinda
aradigim her
seyl
bulabiliyorum.

MG 2 Havayolu
benim
beklentilerimi
karsilayan bir

firmadir.
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MG 3 Havayolu
firmasinin
arkasindaki
kisilere

giiveniyorum.

MG 4 Havayolu
firmasi ile
kendimi
giivende

hissediyorum.

MG 5 Havayolu
firmasinin benim
problemlerimi
cOzecegine

inantyorum.

MG 6 Havayolu
firmasi benim
memnuniyetimi
saglamak i¢in

caba gosterir.

MG 7 Havayolu

firmas1
hizmetleri ile
ilgili
karsilagtigim

maddi zararlari

karsilar.

MG 8 Havayolu
firmas1 benim
ihtiyacglarimi

karsilamada
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dirist ve

samimidir.

21. En ¢ok tercih ettiginiz havayolu firmasi i¢in asagidaki kriterleri degerlendiriniz (Miisteri

Deneyimi)

1
(Kesinlikle

Katilmiyorum)

2

(Katilmryorum)

3

(Kararsizim)

4
(Katiliyorum)

5
(Kesinlikle
Katiliyorum)

MD

X havayolunun
uzmanligina
giivenirim, ¢linkii
X havayolu isini

cok 1yi yapar

MD

X havayolu
yolculart i¢in bilet
alimindan bagaj
teslimine kadar
tiim islemleri ok
kolay hale

getirmistir.

MD

X havayolunun tek
bir ucusta degil,
tiim seyehatlerimde
bana ayni ilgiyi

gosterir

MD

X havayolu
yolcusuyum
benimle oldukg¢a
ilgileniyorlar.Bagka
bir firmayla

seyehat etmek icin
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bir sebep

géremiyorum

MD

X havayolu ile
daha 6nceki
seyahat
deneyimlerim

oldukc¢a olumludur.

MD

Seyahatimle ilgili
farkl1 alternatifler
sunacagini bildigim
icin X havayolu ile
seyahat etmeyi

tercih ederim

MD

Seyahat etmek i¢in
farkli havayolu
alternatifleri
olmasina ragmen,
bana sundugu
kolayliklar
nedeniyle X
havayolunu tercih

ederim.

MD

Cok fazla aragtirma
yapmadan, daha
ucuz bilet arayisina
girmeden X
havayolu ile
seyahat etmeyi

tercih ederim.

MD

Rakip firmalara

cok glivenmedigim
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icin X havayolu ile

seyahat ederim.

MD
10

X havayolunun
deneyimli
personele sahip
olmasi benim igin

Onemlidir.

MD
11

X havayolunun
ihtiyaclarimi
gbzetmesi ve
seyahatimle ilgili
alternatif seferler
sunmast benim igin

Onemlidir.

MD
12

X havayolunun,
beni yeni
geligsmeler ve
hizmetler hakkinda
bilgilendirmesi

Onemlidir.

MD
13

Ucak yolculugu
hayati bir konu
oldugu icin X
havayolunu tercih

ederim.

MD
14

X havayolu

calisanlarinin beni
dinlemesi ve bana
kars1 nazik olmasi
yolculuk sirasinda

beni rahatlatir
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MD
15

Herhangi bir hata
olmasi halinde X
havayolunun bunu

¢Ozecegini bilirim.

MD
16

X havayolununda
farkl sefer saatleri
arasinda en uygun
bilet fiyatini tercih
edebilmek isterim

MD
17

Havayolu
tercihimde farkli
havayolu
sirketlerinin
fiyatlarini
karsilastirmak
benim i¢in

Onemlidir.

MD
18

X havayolununda
bilet alma
islemlerim i¢in tek
bir kisi ile iletisim

kurmak isterim.

MD
19

Farkl1 sirketlerin
bilet fiyatlarim
karsilagtirmadan,
hangisinin daha
uygun oldugunu

bilemem.

22.Yasiniz
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18-25

26-35

36-45

46-55

uzeri

56 ve

23.Cinsiyetiniz

0]

Erkek

0

Kadin

24. Egitim Durumunuz

[lkokul Mezunu

Ortaokul Mezunu

[k6gretim Mezunu

Lise Mezunu

Yiiksekokul mezunu

0]

Universite Mezunu

0]

YiksekLisans/Doktora

Mezunu

25. Yasadigimiz tilke-sehir — ilge?

26. Aylik net gelir diizeyiniz

0

3.000TL ve alt1

0]

3.001- 5.000 TL
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o 5.001-7.000 TL

o 7.001-9.000 TL

o 9.001-11.000TL

0 11.001-13.000TL

0 13.000TL ve uzeri

27 Nerede ¢alistyor sunuz ?

a. Kamu
b. Ozel Sirket
c. STK
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