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Oz: Bu galismada, bir havayolu firmasinn hizmetlerinden fay-
dalanmakta olan tiiketicilerin marka degeri boyutlarinin marka
gtveniyle iligkisi ve ayrica marka gtiveninin marka degeriyle
olan iliskisi analiz edilmistir. Bu arastirmanin amaci; havayolu
tasimacilig1 hizmetlerinde ulusal ve uluslararasi pazarda biiytiik
paya sahip olan havayolu firmasi i¢in marka degerinin nciilii
olarak kabul edilen marka giivenini etkileyen faktorleri belir-
lemek ve marka giiveninin marka degeri tizerinde etkisini orta-
ya koymaktir. Calisma, marka giiveni ile marka degeri iliskisini
test ederek, ¢ikan sonuclar dogrultusunda havayolu hizmetle-
rinde yer alan firmalara rekabet tistiinltigii yaratmak icin somut
onerilerde bulunmaktadir.
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Abstract: In this study, the relationships between brand equity
dimensions of consumers who are benefiting from the services
of an airline that has the highest brand value, and brand equity,
as well as the relationship between brand equity and brand
trust, are analyzed. The purpose of this research is to determine
the factors affecting brand trust, which is the precedence of
brand equity, for an airline that has a big share in national and
international market in airway services, and to show the effect
of brand trust on brand equity. In line with the results, factual
suggestions have been made in this study to create a competiti-
ve advantage also for the other firms in airline services by tes-
ting the relationship between brand trust and brand equity.

Keywords: Brand Equity, Brand Equity Dimensions, Brand

Trust.
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Giris

Son yillarda hem pazarlama akademisyenlerinin akademik
calismalarinda, hem de pazarlama uygulayicilarinin uygulama
sahalarinda marka konusuna 6nemle egildikleri gozlemlenmek-
tedir. Bununla birlikte ge¢miste yapilmis olan calismalarda
marka degeri ve marka degerinin 6l¢timii tizerine odaklanma-
sinin en 6nemli sebepleri arasinda firmalarin piyasadaki ko-
numlarinin ve gelecege yonelik stratejilerinin belirlenmesinde
onemli bir 6lgtit olarak kullanmiliyor olmasi ifade edilebilmekte-
dir. Cunkii tiiketici temelli marka degeri firmalarin rekabet
gliciinii arttirmakta ve pazarda rakiplere karst bir farklilik ya-
ratmaktadir. Bununla birlikte marka degerini etkileyen 6nemli
faktdrden biri de marka giiveni olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Marka giiveninin sadik miisteriler yaratmak suretiyle tiiketici-
lerin fiyat hassasiyetini diisiirdiigii ve bunun da isletmeler igin
pazarlama maliyetlerinin diismesine katki sagladig: ifade edil-
mektedir. Ozetle, marka degeri ve marka giiveni kavramlari
isletmelerin pazarda rekabet stratejileri olusturma kabiliyetleri-

ni arttirarak, karliliklarimi da arttirmaktadar.

Glntimuz pazarlama yonetimi anlayislarinda firmalar re-
kabet tistiinltigii saglamak i¢in somut faydalarla (iiriin gesitlili-
g1, tirtin kalitesi, maliyetler, finansman olanaklari, teknoloji vb.)
beraber soyut faydalara (marka, marka/kurum imaji, miisteri
temelli marka degeri, marka giiveni, satis sonrasi hizmetler,
nitelikli insan giicti v.b.) yonelmektedirler. Nitekim tiiketicilerin
satin alma kararini etkileyen en 6nemli unsurun, somut ve
soyut faydalardan olustugu bilinmektedir. Bu baglamda, pa-
zarda rekabet avantaji saglamak i¢in ‘marka degeri’ ve “marka
gliveni’ gibi soyut kavramlara yonelmek, sunulan fiziksel fay-
dalardan daha uzun soluklu etkiler yaratmaktadir. Yapilmis
olan calismanin havayolu hizmetlerinde tiiketici agisindan
marka degeri boyutlarmin belirlenmesi énemli oldugu kadar,
bu boyutlarin marka giiveni ile iliskisini ortaya koymak ve ay-
rica marka giiveni ile marka degeri iliskisinin ortaya konulmasi

agisindan da 6nemli oldugu goriilmektedir.
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1. Teorik Cerceve ve Hipotezler

1.1. Marka Degeri

Marka kavrami, miisterilerin beklentilerinin karsilanabil-
mesi i¢in sdz vermek olarak ifade edilebilmektedir. Bu 6zelli-
giyle marka hem isletmelerin kar etmelerini sagmakta hem de
rekabet giictinii arttirmaktadir. Fakat marka tim katkilarina
karsin tiiketicilerin 6znel olarak verdikleri degerle dogru oran-
til1 olarak bir degere doniismektedir (Kavas 2004, 18). Farquhar
vd.ne gore (1990) yalmizca tirtinde bulunan fiziksel degerler
degil, biitintiyle marka ile iliskilendirilen deger markanin de-
gerini olusturmaktadir. Bu 6zellikleri itibariyle marka degeri,
kurumlar icin soyut ve aktif bir kavram haline gelmektedir
(Ercis vd. 2009, 159).

Aaker’a gore marka degeri, bir tirtin/hizmet tarafindan
firma veya o firmanin miisterilerine saglanan degeri arttiran ya
da azaltan, markanin sembolii ve ismine bagh olan pasif ve
aktif varliklarin biitintinden olusmaktadir (Aaker 2009, 21).
Yine Aaker’a (2009) gore marka degerinin en 6nemli boyutlary;
marka bagliligi ve musteri tatminidir. Marka degerini olumlu
etkileyen boyutlar ise; marka bagliligi, marka farkindaligi, mar-
ka cagrisimlar: ve algilanan kalite olarak ifade edilmektedir (Gil
vd. 2007).

Yine Aaker’'in (2009) ifadesine gore; marka degerinin yiik-
sek olmasi sirketlerin daha ¢ok kar yapmasini saglayan en etkili
yollardan biri oldugu ifade etmektedir. Ciinkii marka degerinin
temelinde marka bagliigi bulunmaktadir. Tiketiciler triin
satin alma kararlarini fiyata gore veriyorlarsa, soz konusu mar-
kanmn degerinin diisiik oldugundan bahsetmektedir. Marka
degeri olusturmak igin isletmelerin yatirnm yapmalar1 gerek-
mektedir (Bilgili 2007, 18). Isletmelerin marka degerini yonet-

meleri siireklilik ve gelisimlerinin ontinti agmaktadir.
1.2. Marka Giiveni

Marka giiveninin olusmasi, tiiketicilerin biitiin risklere
ragmen, markanin faydasina inanmasina baghdir. Diger bir
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ifadeyle, tiiketicinin, markanin belirli islevleri yerine getirme-
deki yetenegine olan inancidir (Chaudhuri ve Holbrook 2002,
34). Literatiirde marka giiveni ile ilgili bircok ¢alismasi bulunan
Delgado-Ballester’in marka giiveninin iki boyutu bulundugun-
dan bahsetmektedir. Bunlardan ilki gitivenilirlik ve digeri ise
niyetler olarak ifade edilmektedir. Giivenilirlik, verilen stzlerin
tutulmas1 ve miisteri ihtiyaclarmin tatminini igermekteyken,
ikinci boyut olan niyetler ise; tiiketicilerin herhangi bir sorun ile
karsilastiklarinda gosterilen iyi niyet ve tutumsal davranislar-
dan olusmaktadir. Tiiketicilerin {irtin kalitesi veya sunulan
hizmetler ile ilgili beklenmeyen problemlerle karsilastiklarinda
markalar, tiiketiciler nezdinde gtivenilir marka olabilmek icin
tutumsal davranislartyla da desteklemelidirler. Satis, reklam,
tiretim, gelistirme ve servis hizmetleri gibi tim alanlarda tiike-
ticilere verdikleri sozlerin yerine getirilmesinin buiytik 6nem
tasidig1 ifade edilmektedir. (Delgado- Ballester ve Munuera-
Aleman 2005, 188).

1.3. Marka Giiveni ve Marka Degeri Boyutlar Iligkisi

Marka gtiveni kavrami, marka degeri acisindan énemli bir
faktor olarak goriilmektedir (Luk ve Yip 2008, 452). Markanin
tiiketici acisindan degeri, ttiketicini markanin tirtintini tiikete-
rek sagladig1 fayda ve markay: tiiketmek icin katlandigi zah-
metler arasindaki fark olarak belirtilmekte olup, bu s6z konusu
farkin tiiketicinin lehine yarar saglamasi olarak ifade edilmek-
tedir (Aksoy 2006, 81). Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman
(2005) i¢in, marka giiveninin, marka degerini arttirmadaki ro-
liinti analiz edebilmek igin 6ncelikle marka degeri boyutlar: ile

iliskisini incelemek gerekmektedir.

Markalasma literatiirii icerisinde marka giiveni ile ilgili ca-
lismalarin yeterince gelistirilmedigi gortilmektedir. Marka gii-
veni ile ilgili calismalar genellikle kavramsal ve teoriksel olarak
karsimiza gikmakta ve deneysel/gozlemsel calismalarin yeterli
olmadig1 gozlemlenmektedir. Bu arastirma yoksunluguna,
marka degeri siireclerinde marka degerinin roliiniin agik¢a
kabul edilmedigini onaylayan Chaudhuri ve Holbrook (2001)
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tarafindan da dikkat ¢ekilmektedir (Delgado-Ballester ve Mu-
nuera-Aleman 2005, 187).

1.3.1. Marka Farkindali§: ve Marka Giiveni Iligkisi
Aaker’a (1991) gore; marka farkindaligi potansiyel alicinin

markanin belli bir tiriin kategorisinin tiyesi oldugunu hatirla-
masidir. Keller ise; marka farkindaligini, markanin logosu,
sembolii, ad1 ve benzeri ile ilgili tiiketicinin zihninde olusan
cagrisimlar ile iligskilendirilmesi olarak ifade etmektedir (Keller
1998, 81).

Marka gitiveninin olusmasinda genel kabul gérmiis unsur-
lara bakildiginda, marka {inti ve marka bilgisi gibi unsurlar
karsimiza ¢ikmaktadir (Bilgili 2007, 35-37). Dawar’a (1996) go-
re; markanin tinii ve marka bilinilirligi tiiketicide markaya olan
inanci arttirmaktadir. Markanin kullanim 6ncesi hakkinda bilgi
veriyor olmasi, tiikketicinin markay1 kullandiginda olumsuz bir
durum ile karsilasmayacagimi duistindiirerek, markaya duyulan
inanc1 arttirmaktadir. Sonug olarak tiiketici marka ile ilgili
olumlu beklenti icene girerek markaya giiven duymaktadir
(Dawar 1996, 190).

Markaya duyulan giivenin yani sira marka memnuniyeti-
nin de olusabilmesi icin marka bilgisinin 6nemi vurgulanmak-
tadir. Tiiketicinin belleginde markaya ait olusan farkindalik ve
pozitif imaj gibi isaretlerin de o markaya karsi tatmin ya da
marka giiveni olusturdugundan bahsedilmektedir (Esch 2006,
98-100). Bununla birlikte literattirde yer alan bir arastirmada,
farkindalik yaratmanin tiiketicilerde sosyal belirsizlik ve kar-
magikligr azaltarak giiven duymalarim sagladigindan stz edil-
mektedir. Yoon (2002) web sitesi kullanan 6grenciler icin yap-
mis oldugu arastirmasinda farkindalik ve itibarin giivenin 6n-

ciilleri oldugunu belirtmektedir (Rios ve Riquelme 2008, 725).

Yine farkl bir arastirmada Lin ve Lee (2012) magazalarin
taninmasin1 ve hatirlanmasim saglayan asina olma durumu-
nun, risk algilamasini azaltmakta oldugunu ve buna bagl ola-
rak markaya karsi giiveni arttirmakta oldugunu belirtmektedir.
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Literatiirde yer alan gecmis arastirmalar da gostermektedir ki
marka farkindaliginin giiven tizerinde pozitif bir etkisi bulun-
maktadir (Das 2016, 716). Bu kapsamda hipotez 1 asagidaki gibi

olusturulmustur.

H1: Marka farkindali§1 ve marka giiveni arasinda pozitif bir iliski
bulunmaktadir.

1.3.2. Marka Cagrisuni ve Marka Giiveni Iliskisi

Keller'a (1993) gore, tiiketicilerin marka ile ilgili olarak zi-
hinlerine gelen kavramlar ile markanin anlamini ifade eden
bilgilerin tamami marka cagrisimini olusturmaktadir. Marka
cagrisimi kavrami; marka kimligi, marka kisiligi ve marka imaijt
kavramlari ile yakindan iliskilidir. Marka kisiligi, marka kimligi
kavraminin i¢inde yer alan bir kavram olarak degerlendirilmek-
tedir. Isletmeler tarafindan markanimn kisilik 6zelliklerine gore
marka kimligi yaratilmaktadir. Biitiin bu o6zelliklerin tiiketiciler
tarafindan nasil algilandig ise marka imajini olusturmaktadir.
Marka imaji, marka cagrisimlarimi dogrudan etkilemektedir
(Keller 1993). Bu baglamda Hegner ve Jevons da (2016) imajin
olusmasinda etkili faktorlerden birinin de markalarin verdigi
sozleri tutmalar1 ve diirtist olmalar1 oldugundan s6z etmekte-
dir. Eger tiiketiciler tarafindan markanin dogruluk ilkesine
sahip oldugu algilanirsa, tiiketiciler markay1 gitivenilir olarak

tanimlamaktadir (Hegner ve Jevons 2016, 59).

Aaker (1996) ise; cagrisimlar: dlgmede en onemli karakte-
ristigin gtiven oldugunu belirtmektedir (Rios ve Riquelme 2008,
s.724). Keller da (1993) tiiketicilerin markayla ilgili bilgilerini,
zihinlerinde saklayarak satin alma durumunda kullanmakta
oldugunu ifade etmekte ve marka gagrisimlarimin ti¢ 6zellige
sahip olmasi gerektigini belirtmektedir. Bunlar; saglamlik, po-
ptlerlik ve benzersizlik olarak belirtilmektedir. Markaya 6zgii
ve diger markalara karst giiclti bir ustlinltik olusturabilecek
sekilde diizenlenen ¢agrisimlarin varliginin bir markanin basa-
rist i¢in kritik oldugunu da savunmaktadir. Brown ve Carpen-
ter’a (2000) gore ise marka cagrisimlari, tiiketicilerin tirtin veya
hizmet satin alma nedenlerini ve gerekgelerini sunmaktadir.
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Filo vd. (2008) bu nedenlerden birinin de satin almaya tesvik
eden marka giiveni oldugunu soylemektedir. S6z konusu tar-
tismalara bagli olarak arastirmacilar, marka cagrisimlarinin
marka giivenini olumlu etkileyebilecegini iddia etmektedirler
(Das 2016, 717). Bu kapsamda hipotez 2 asagidaki gibi olustu-

rulmustur.

H2: Marka ¢agnristmi ve marka giiveni arasida pozitif bir iligki
bulunmaktadir.

1.3.3. Algilanan Kalite ve Marka Giiveni Iligkisi

Zeithaml’a (1987) gore; algilanan kalite, tiiketicinin karari-
na bagh olarak tirtint “istiinliik veya miikemmellik” olarak
ifade edilmektedir. Bu nedenle, algilanan kalite yoneticilerin ve
uzmanlarin degil tiiketicilerin siibjektif degerlendirmelerine
dayanmaktadir. Algilanan kalite davramssal hedefleri acikla-
mak icin kullanilan, olasi bir degerlendirme degiskeni olan bir
model gibi tammmlanabilmektedir (Nath vd. 2011, 607).

Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman’a (2005) gore mar-
ka gtiveni, tiiketicilerin beklentilerinin pozitif kazanimlar ile
sonuclandirilacak olmasina duyduklar: inang olarak tanimlan-
digindan, gtivenilirlik marka giiveninin odak tamamlayicisi
niteligindedir. Bu nedenle ytiksek kalite ve itibar daima marka
gliveni ile sonuglanmaktadir. Eger marka yiiksek kaliteli ise,
glvenilirlik garantilenmis olmaktadir. Diger bir deyis ile marka
kalitesi marka gtivenirliligini saglamaktadir. Tiiketici markaya
glivendigi takdirde markanin kalitesine de gtiven duymaktadir
(Azizi 2014, 21).

Ayrica Bolton ve Lemon (1999), Coulter ve Coulter (2003),
Ganesan ve Hess (1997) , Johnson vd. (2006) , Palmatier vd.
(2006), Verhoef vd. (2002,2003), Zeithaml (1988) calismalarinda;
iliskisel pazarlama perspektifinde algilanan kaliteyi, giiven ve
duygusal baghligin 6nciilti olarak kabul etmektedirler (Aurier
ve Sere De Lanauze 2012, 1608). Aurier ve Sere De Lanauze'nin
(2012) s6z konusu iligkileri agiklamak amaciyla yapmus oldukla-
r1 arastirmada markanin algilanan kalitesinin marka gtivenini
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olusturmada etkili oldugunu tespit ettikleri goriilmektedir (Au-
rier ve Sere De Lanauze 2012, 1617). Bu kapsamda hipotez 3

asagidaki sekilde olusturulmustur.

H3: Algilanan kalite ve marka giiveni arasinda pozitif bir iligki
bulunmaktadir.

1.3.4. Marka Giiveni ve Marka Baglhili§ Iliskisi

Marka baglhilig; durumsal etkilere ve tiiketicinin degistir-
me davranisina neden olabilecek pazarlama gabalarinin (pazar-
lama karmasinin) varligina ragmen, bir trtin veya hizmetin
istikrarl1 olarak tekrar satin alinacagina veya tekrar tiiketici

olunacagina dair giiclii bagliliktir (Oliver 1999, 34-36).

Soz konusu marka bagliligini etkileyen en 6nemli faktor-
lerden biri literatiirde markaya duyulan giiven olarak karsimi-
za ¢tkmaktadir. Soyle ki; Chaudhuri ve Holbrook (2001,2002),
Delgado-Ballester (2003) ile Elliot ve Yannopoulou'ya (2007)
gore; marka giiveni, tiiketicilerin satin alma davranislarinda
baglilik ve markanin baskalarina tavsiye edilmesi gibi unsurlar
icermektedir (Becerra ve Badrinarayanan 2013, 374). Paulssen
vd. (2014) yapmis olduklari arastirmada; marka giiveninin;
marka tatmininden daha ¢ok marka baglilig1 tizerinde baskin
etkiler olusturdugundan bahsetmislerdir (Paulssen 2014, 966).
Tum bunlarla birlikte Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman
(2005) marka gtiveni ile marka degeri iliskisini ortaya koyabil-
menin en 6nemli unsurunun marka baghligi ile iliskisini koy-
makla mumkiin olabilecegini belirtmektedir. Harris ve Goode
(2004) ise; giivenin, miisterilerin tekrar satin alma kararlarinda
onemli rol oynadigindan bahsetmektedir (Eren ve Erge 2012,
4459).

Chaudhuri ve Holbrook (2001) marka giiveninin, baglilik
icin 6nemli bir itici gii¢ oldugunu, Morgan ve Hunt (1994) ile
Sharifi ve Esfidani (2014) ise marka bagliliginin tiiketicilerin
olumlu tutum gelistirmelerini sagladigini belirtmektedir. Boy-
lece Ha (2004) memnun miisterilerin marka giiveni yiiksek
seviyede tutularak, sadik mdtisteriler haline getirildigini ifade
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etmektedir. Liu vd. (2005) de yapmis olduklar: farkli bir aras-
tirmada e-ticaret islemlerinde giiven olustugu takdirde, tiiketi-
cilerin ayn1 web sitesi tizerinden satin almaya devam etme is-
teklerinin arttirdigini tespit etmislerdir. Yani marka giiveninin,
marka baghligmin gelismesini saglamakta oldugu sonucuna
ulasmuslardir. Yine Khan ve Rahman’in (2016) e-ticaret yapan
isletmeler tizerinde yaptiklari arastirmada da marka giiveninin
marka bagliligi tizerinde etkili oldugu sonucuna ulastiklari
gorilmektedir (Khan ve Rahman 2016, 593). Bu kapsamda hi-
potez 4 asagidaki gibi olusturulmustur.

H4: Marka giiveni ve marka baglihig arasinda pozitif bir iliski
bulunmaktadir.

1.3.5. Marka Giiveni ve Marka Degeri Iligkisi
Liao ve Wu'nun (2009) Tayvan'da yapmus olduklar: deney-

sel bir arastirmada, giivenin algilanan degeri etkiledigini tespit
etmislerdir. Bu nedenle Hess ve Story (2005) de marka algisi
unsurlarindan biri olan marka giiveninin, marka degeri tizerin-
de etkili oldugunu ifade etmektedir (Naina Mohamed ve Mohd
Daud 2012, 24).

Ha (2004), Tan ve Sutherland (2004) ile Pennanen (2007)
marka degerinin en belirgin kaynag: olarak kullanilan gitiven
kavramiin olduk¢a onemli oldugunu vurgulamaktadir (Rios
ve Riquelme 2008, s.724). Marka degerinin gelismesinde, marka
giliveninin roliintin amaglandig1 calismalarda, marka giiveninin
marka degerinin ana deger ve varliklarindan biri olan marka
baghiligimin en giigli faktor oldugu goriilmektedir (Delgado-
Ballester ve Munuera-Aleman 2005,189).

Yukarida s6z konusu olan tartismalar baglaminda marka
gliveninin, tiiketici temelli marka degerini, marka degerinin
boyutlarindan biri gibi etkilemekte oldugu ifade edilebilmekte-
dir. Doney ve Cannon (1997) miisteri temelli marka degerini
ol¢mek icin marka giiveninin arastirmacilar tarafindan en bii-
yiik ilgiyi goren boyut oldugunu ifade etmektedir. Miisterilerin
risk olusturan durumlarda markadan algilanan giivenilirlik ve
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yardimseverlik konusunda iyimser beklentileri olmaktadir.
Miisteri temelli marka degerinin bir boyutu olarak marka gii-
veni, genel marka degerini etkilemektedir (Shekhar Kumar vd.
2013, 146-147). Bu kapsamda hipotez 5 asagidaki gibi olustu-
rulmustur.

H5: Marka giiveni ve marka degeri arasinda pozitif bir iliski bu-
lunmaktadur.

Arastirmanin teorik cergevesinde gelistirilen hipotezler,
Aaker'in (1991) marka degeri modeli ve Delgado-Ballester ve
Munuera-Aleman (2005) ¢alismalarindan faydalanilarak gelisti-

rilen teorik model Sekil 1’de yer almaktadir.

Sekil 1. Teorik Model

Marka
Farkindahgi
(MF)

Marka
Baglilig
(MB)

H1

Marka
Cagrisimi
(MC)

Algilanan
Kalite
(AK)

Kaynak: Aaker’in Marka Degeri Modelinden uyarlanarak gelistirilmistir.
2. Arastirma Yontemi, Analizler ve Sonug

2.1. Arastirma Yontemi ve Uygulama

Arastirmada yiiz ytize anket yontemiyle toplanan verilerin
degerlendirilmesinde 6ncelikle Agiklayict Faktor Analizi (AFA),
giivenilirlik analizi ve Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) sonug-
lar1 kullanularak parametrelerin uygunlugu ve daha sonra mo-
delin uygunlugu test edilmistir. Arastirma modelinde birden
¢ok bagimsiz ve bagimh gizil degiskenler arasindaki ¢oklu ilis-

kiler olciilmek istendigi i¢in gelistirilen arastirma hipotezleri
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literatiirde 6nerilen ve en uygun model olarak goriilen Yapisal
Esitlik Modeli (YEM) ile degerlendirmeye tabii tutulmustur.

Aragtirmanin ana problemi, “Arastirma konusu olan hava-
yolu yolcularinin marka degeri ve marka giiveni ile ilgili goriis-
lerini etkileyen degiskenlerden hangileri etkindir ve aralarinda-
ki neden sonug iliskileri nelerdir?”” seklindedir. Arastirma prob-
leminin sinanabilmesi icin, arastirmaya konu olan havayolu
firmasimin Istanbul daki miisterileri ana kitle olarak almmustir.
Toplamda 660 havayolu yolcusuna yiiz ytize uygulanan ve 52
sorudan olusan anket formlarindan, 330 4deti degerlendirmeye

alinmustr.

Bu arastirmanin ana kiitlesini Istanbul’daki bir havayolu
firmasimin sadik miisterileri olusturmaktadir. Bu yontiyle diger
havayolu firma miisterilerini kapsam dis1 birakmasi ve yalnizca
Istanbul’un belli bir kesimindeki miisteriler tizerinde yapilmis
olmasi1 Tiirkiye’ede havayolu hizmetlerinden faydalanmakta
olan miisterileri tamamina genellenemeyecek olmasi arastirma-
nin bir kisitidir. Ayrica marka degerinin finansal ve tiiketici
temelli olmak tizere ¢ok farkli hesaplama yontemleri bulunma-
sina karsin bu calismada yalnizca tiiketici temelli marka dege-
rinin belirlenmesi ve literatiirde bircok farkli model olmasina
karsin Aaker’in marka degeri modelinin kullanilmis olmasi bir
diger kisittir.

Anket formu ge¢misteki havayollar1 arastirmalarinda kul-
lanilan anket formlarindan elde edilen bilgilerden ve Aaker'in
marka degeri boyutlar1 modeli icin Boonghee Yoo ve Naveen
Donthu tarafindan 2001 yilinda gelistirilmis olan tiiketici temel-
li marka degeri dlgeginden ve Delgado-Ballester’in 2003 yilinda
gelistirdigi marka giiveni 6lceginden yararlanarak olusturul-

mustur.
2.2 Analizler
2.2.1. Demografik Ozellikler

Arastirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerine gore da-

giliminda yamitlayicilarin; %73,3'ti erkeklerden olusmaktadir.
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%69,1'1 bekardir. %3781 31-40 yas grubunda ve %55,4"ti 2000-
5000 TL arasinda gelir grubunda yer almaktadir. Yanitlayicila-
rin %67,6 gibi biiytik bir oranla tiniversite egitimine sahip ol-
duklar1 ve sahip oldugu mesleklerin en yaygin olanlar1 % 20,3"u
avukathik, mithendislik, doktorluk, damismanlik olarak tespit
edilmistir.

2.2.2. Agiklayict Faktor Analizi

Ornekleme hacminin faktor analizi yapmak igin yeterli
olup olmadig1 ve her bir degiskenin maddeleri arasinda kore-
lasyon olup olmadiginin belirlenmesi igin Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) ve Barlett’s Kiiresellik testi yapilmistir. KMO degeri 0,50
kabul edilebilir alt s {izerinde ve 0,875 oldugundan ve
bununla birlikte Barlett 6nem degeri kabul edilebilir 0,05 6nem
diizeyinden diistik ve 0,00 oldugundan anket formundaki 52

soru ile analizlere devam edilmistir.

Birinci analizde, Dondiiriilmiis Bilesenler Matrisindeki
“Rotated Companent Matrix”e gore MSA yiik degerleri 0,50 nin
altindaki maddeler ve birden ¢ok faktor altinda toplanan mad-
deler analizden ¢ikarilmistir. Bunun sonucunda anket formun-
da yer alan 52 ifadeden 12’si cikarilarak 40 ifade ile dogrulayici

faktor analizine devam edilmistir.
2.2.3. Dogrulayict Faktor Analizi
Dogrulayic1 faktor analizinde t degerleri 1,96’dan kiigiik

olan maddeler ve c¢ok fazla diizeltme ©Onerisi olan maddeler
analizden ¢ikartilmaktadir (Celik ve Yilmaz 2013, 120). Bu bag-
lamda agiklayicr faktor analizi ile belirlenen ve daha sonra gii-
venilirlik analizinde kabul edilen 40 maddeden, DFA analizin-
de ¢ok fazla diizeltme 6nerilen ve t degerleri 1.96" nin altinda
kalan sekiz madde analizden ¢ikarilarak 32 madde ile analize
davam edilmistir. Arastirma degiskenlerine ait DFA analiz de-
gerleri Tablo 1'de goriilmektedir.
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Tablo 1. Arastirma Degiskenlerinin DFA Analiz Degerleri

Standart | R2Deger- | Hata T-
Deger leri Varyans1 | Degerleri

Marka Baglilig:

MB2. Gelecekteki seya- 0,71 0,509 0,49 14,49
hatlerimde yine A hava-
yolu firmasim tercih

ederim.

MB3. A havayolu firmasi 0,76 0,578 0,42 16,08
digerlerine gore en iyi

secimimdir.

MB4. A havayolu ilk 0,76 0,579 0,42 16,10
sirada tercih edecegim

firmadir.

MBS5. A havayolu firma- 0,61 0,367 0,63 12,06
sinin sadik bir miisterisi

olduguna inantyorum.

MB6. A havayolu firma- 0,84 0,709 0,29 18,12
sinin hizmetlerini diisiin-
diigiimde verdigim ka-

rardan mutluluk duyuyo-

rum.

MBY7. Yakinlarima A 0,83 0,694 0,31 17,41
havayolu firmasin tercih

etmelerini tavsiye ederim.

MBS8. Yakinlarim igin A 0,58 0,303 0,70 10,77
havayolu firmasindan

bilet satin alirim.

Marka Farkindalig:

MF11. A havayolu firmasi 0,63 0,397 0,60 11,65

hizmetlerini ¢ok iyi tani-

tiyor.
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MF10. A havayolu firmasi 0,76 0,575 0,42 14,67
bu alanda bilinen bir

firmadir.

MF13. A havayolu firma- 0,75 0,555 0,44 14,53

sinin toplum tarafindan

bilindigini diistintiyorum.

Algilanan Kalite

AK31. A havayolu firma- 0,88 0,772 0,23 19,89
smin garanti ettigi hizmet
kalitesinin gelecekte
devam edecegine inani-

yorum.

AK32. A havayolu firmas1 0,84 0,710 0,29 18,84
calisanlarmin konularin-
da uzman olduguna

inantyorum.

AK33. A havayolu firma- 0,82 0,668 0,33 17,85
sinin acentelerinin hiz-
metlerini yeterli gortiyo-

rum.

AK34. A havayolu firmas1 0,79 0,621 0,38 16,89
benzer markalara gore

¢ok iyi hizmet sunuyor.

AK35. A Havayolu firma- 0,75 0,556 0,44 15,69
sinin hizmet kapsami
digerlerinden daha genis-

tir.

Marka Cagrisimi

MC18. Bu havayolu 0,76 0,583 0,42 15,75
firmas1 markasi bana
diger markalardan daha
fazla fayday1 cagristiri-
yor.
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MC17. Bu havayolu 0,75 0,570 043 15,41
firmasi bana farklilig:

cagrigtiriyor.

MC23. A havayolu firma- 0,64 0,416 0,58 12,56
st bana toplum ¢ikarlarina
yonelik sosyal fayday1

cagrigtiriyor.

MC24. A havayolu firma- 0,78 0,604 0,40 16,38
st bana yenilikciligi cag-

rigtiriyor.

MC25. A havayolu firma- 0,77 0,594 0,41 15,98
sinda calisanlar prestijli

kisilerdir.

MC26. A havayolu firma- 0,81 0,653 0,35 17,05
sinin ¢alisanlarinin, miis-
teriye olan ilgisi 6zel bir

firma oldugunu cagristi-

riyor.

Marka Degeri

MD37. Diger havayolu 0,75 0,560 0,17 15,07
firmalar1 daha iyi sartlar
sunsa bile bu marka ile

ilgili kararim degismez.

MD40. A havayolu firma- 0,45 0,530 0,60 8,20
siun diger havayolu
firmalar1 arasinda en iyisi

oldugunu distintiyorum.

MD41. A havayolu firma- 0,73 0,250 0,47 14,60
smin hizmetlerine diger
havayolu firmalarindan

daha fazla fiyat 6derim.

Marka Giiveni

MG44. A Havayolu fir- 0,77 0,594 0,41 16,08
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masinda aradigim her

seyi bulabiliyorum.

MG45. A havayolu benim 0,77 0,591 0,41 15,97
beklentilerimi karsilayan

bir firmadr.

MG46. A havayolu firma- 0,81 0,650 0,35 17,40

sinin arkasindaki kisilere

giliveniyorum.

MG47. A havayolu firma- 0,79 0,626 0,37 17,31
st ile kendimi giivende

hissediyorum.

MG49. A havayolu firma- 0,76 0,207 0,48 15,74

smin benim problemlerini

gozecegine inaniyorum.

MGS50. A havayolu firma- 0,69 0,575 0,53 13,68
smin benim memnuniye-
timi saglamak i¢in caba

gosterir.

MG?51. A havayolu firma- 0,53 0,472 0,71 10,07
st hizmetleriyle ilgili
karsilastigim maddi

zararlar1 karsilar.

MG52. A havayolu firma- 0,45 0,285 0,79 8,36
st benim ihtiyaglarimi
karsilamada diiriist ve

samimidir.

* Onem diizeyi 0,05 olarak almmustir.

Ayrica uyum indekslerinde tam bir anlagma saglanamama-
sina ragmen Tablo 2'de en yaygin kullanilan uyum indeksleri
verilmistir (Simsek 2007, 13).
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Tablo 2. Standart Uyum Olgtitleri

Uyum Olgiitleri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum
P degeri 0,05<p<0,10 0,01<p<0,05
Ki-Kare/Serbestlik 1-2 3-5

Derecesi

RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,10

RMR 0<RMR<0,05 0,05sRMR<0,10

SRMR 0<SRMR<0,05 0,05sSRMR<0,10

NFI 0,95<NFI<1 0,90<NFI<0,95

CFI 0,97<CFI<1 0,95<CFI<0,97

GFIL 0,95<GFI<1 0,90<GFI<0,95

Marka degeri boyutlarmin DFA analizi sonucunda elde
edilen  uyum  degerleri  Ki-kare/serbestlik  derecesi
(1508,72/423=3,56); RMSEA 0,088, NFI 0,941; CFI 0,957; GFI
0,799'dur. Bu degerler bir biitiin olarak path diyagraminin ista-

tistik olarak anlamli oldugunu gostermektedir.

Yukarida yer alan verilerle birlikte bir modelin ayirt edici
kabul edilebilmesi icin, DFA analizi sonunda elde edilen kore-
lasyon katsayilarinin asir1 yiiksek olmamasi énemli bir lgtittiir
(Ornegin 0,85) (Cokluk vd. 2010, 277). Dogrulayici faktor ana-
lizi sonucunda olusturulan korelasyon analizinde, arastirma
degiskenleri arasindaki korelasyon katsayilarinin 0,85’den kii-
¢iik oldugu goriilmektedir. Ayrica Tablo 3’de yer alan Cron-
bach Alpha degerleri ile CR degerlerinin 6nerilen 0,70’in tize-
rinde olmasi ve AVE degerlerinin 0,50’den biiyiik veya bu de-
gere ¢cok yakin olmasi, degiskenler arasindaki iliskilerin istenen

diizeyde oldugunu gostermektedir.
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Tablo 3. DFA Analizi Sonuglarina Gore Arastirma Degiskenleri Arasindaki

Korelasyonlar
Aritme- Stan- | Degisken- | MB | MF | MC | MD | AK | M
tik dart ler G
Ortala- Sapma
ma
4,4 0,32 MB 1,00
4,4 0,48 MF 0,57 | 1,00
5
4,3 0,53 MC 054 | 0,64 | 1,00
5 3
4,5 0,48 MD 058 | 054 | 083 | 1,00
8 3 8
4,4 0,53 AK 062 059 |071 | 072 | 1,00
1 5 3 3
43 0,42 MG 048 | 066 | 070 | 065 | 067 |10
3 0 4 6" 5 0
AVE 050 | 051 | 057 | 050 | 067 |04
(Average 8
Variance
Extracted)
CR (Com- [ 088 |08 |075 |07 |089 |09
posite 1
Reliability)
Cron- 08 |08 |075 | 076 |08 |09
bach'’s 1
Alpha

* Onem diizeyi 0,05 olarak almmustir.

2.2.4. Hipotezlerin Testi ve Arastirma

Analizi

Teorik modelin uyum degerleri, Chi-Squere=1523,65/
412=3,7; P-value=0,000; RMSEA=0,090; NFI 0,940; CFI 0,956;

Modelinin YEM
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SRMR 0,0779; GFI 0,796’dir. Bu degerler Sekil 2'de bir biitiin
olarak path diyagraminin istatistik olarak anlamli oldugunu
gostermektedir.

Sekil 2. Teorik Modelin YEM Grafigi

(8=0,18)
(t=3,38)

(B=0,96)
(t=10,93)

(8=0,57)

(t=8,50) (8=0,60)

(t=9,02)

MC

MG
(8=0,23)
(t=4,08)

MG=0,18*MF+0,57*MC+0,23*AK, R2=0,78
MB=0,60*MG, R2=0,34
MD=0,96*MG, R2=0,85

Chi-Square=1523,65, df=412, P-value=0,000, RMSEA=0,090

Teorik modelin YEM analizi sonundaki standart degerlere
ve t-degerlerine gore arastirma hipotezleri test edilmis ve asa-
g1daki bulgulara rastlanmistir:

MF—MG igin ; ($=0,18, p<0,05) ve t-degeri (3,38>1,96) ol-
dugundan, “H1: Marka farkindalig1 ve marka giiveni arasinda
pozitif bir iliski bulunmaktadir” hipotezi desteklenmektedir.

MC—-MG icin; ($=0,57, p<0,05) ve t-degeri (8,50>1,96) ol-
dugundan, “H2: Marka c¢agrisimi ve marka giiveni arasinda
pozitif bir iliski bulunmaktadir” hipotezi desteklenmektedir.

AK—MG igin; ($=0,23, p<0,05) ve t-degeri (4,08>1,96) ol-
dugundan, “H3: Algilanan kalite ve marka giiveni arasinda
pozitif bir iliski bulunmaktadir” hipotezi desteklenmektedir.

MG—MB icin; (p=0,60, p<0,05) ve t-degeri (9,02>1,96) ol-
dugundan, “H4: Marka giiveni ve marka baglilig1 arasinda
pozitif bir iliski bulunmaktadir” hipotezi desteklenmektedir.

MG—MD icin; ($=0,96, p<0,05) ve t-degeri (10,93>1,96) ol-
dugundan, “H5: Marka giiveni ve marka degeri arasinda pozitif
bir iliski bulunmaktadir” hipotezi desteklenmektedir (Tablo 4).
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Tablo 4. Teorik Modelin Hipotez Testleri

Standart De- T-Degerleri Sonug

gerler
MF—MG (H1) 0,18 3,38 Desteklendi
MC—-MG (H2) 0,57 8,50 Desteklendi
AK—-MG (H3) 0,23 4,08 Desteklendi
MG—MB (H4) 0,60 9,02 Desteklendi
MG—MD (H5) 0,96 10,93 Desteklendi

* Hipotezler 0,05 6nem diizeyinde test edilmistir.
Tartisma ve Sonug

Literattir incelendiginde glintimiiz pazar kosullarinda
markalarin konumlarini daha yiiksege cikartabilmek amaci ile
gerekli stratejilerin gelistirilebilmesi igin, marka degeri algisini
etkileyen degiskenlerin neler oldugunun saptanmasi ve tiiketici
temelli marka degerinin, marka giiveni algisi ile iliskisinin be-
lirlenmesinin 6nemine vurgu yapildigi goriilmektedir. Marka
gliveni ile marka degeri iliskisini inceleyen, en temel calisma-
lardan birini yapmis olan Delgado-Ballester ve Munuera- Ale-
man (2005) marka gitiveni ile marka degeri iliskisini aciklaya-
bilmek i¢in, marka giiveninin marka degeri boyutlari ile iliski-
sinin tespit edilmesi gerekliligini ifade etmektedir.

Marka giiveninin s6z konusu boyutlardan marka farkinda-
lig1 ile iliskisini inceleyen Dawar (1996) marka bilinirliligi ve
tuntintin markaya olan gtiveni arttirdig ifade etmekte ve Yoon
(2002) yapmis oldugu arastirmada farkindaligin giivenin oncii-
li oldugu sonucuna ulastigl goriilmektedir. S6z konusu calis-
malardan farkli bir sektérde yapmis oldugumuz arastirmanin
ilk bulgusu da marka farkindalig1 olan tiiketicilerin markaya
gliven duymakta olduklaridir. Havayolu yolculars; havayolu
firmasinin hizmetlerini ¢ok iyi tamttigini, toplum tarafindan
sektorde bilinen bir firma oldugunu diistinmekte ve bu nedenle
firmanin yarattig1 farkindaliktan dolay1 giiven duymaktadirlar.

Sunulan hizmetlerin iyi tanitilmasi ve tiiketiciler tarafindan
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bilinmesi marka gtivenini arttirmaktadir.

Marka cagrisimlari ile marka giiveni iliskisini aciklayabil-
mek i¢in Berry'nin (2000) 6zellikle hizmet isletmelerinde ku-
rumsal tabanli ¢agrisimlarin 6nemine vurgu yaptigi goriilmek-
tedir. Ngoc Phan ve Ghantous'un (2013) yine hizmet isletmele-
rinde yapmus olduklar: arastirma bulgular: kurumsal ¢agrisim-
larin gtiven yaratmadaki etkisini ortaya koymaktadir. Yapmis
oldugumuz arastirma bulgusu da kurumsal ¢agrisimlarin ayni
paralellikte marka cagrisimlar: ile marka giiveni iliskisini etki-
lemekte oldugunu ortaya koymaktadir. Havayolu firmasinin
calisanlarinin miisteriye olan ilgilerinin 6zel bir firma oldugunu
cagristirmasi, ayni zamanda bu firmanin sosyal faydayi, giicti,
yenilik¢iligi, farkliigi cagristirmasi yolcularin firmanin arka-
sindaki kisilere gtivenmelerini saglayarak, kendilerinin mem-
nuniyeti icin caba gostereceklerine olan inanglarini etkilemekte
ve giiven olusturmaktadir.

Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman (2001) giivenin bi-
reylerin tecriibelerine dayanmakta olan duygusal bir norm
oldugunu ifade etmekte ve Hennig-Thurau vd. (2001) ve Sultan
ve Wong (2012) hizmet isletmelerinde yapmis olduklar: calis-
malarda algilanan hizmet kalitesinin giiveni etkiledigi sonucu-
na ulagmislardir. Yine bir hizmet isletmesi olan havayolu islet-
mesinde yapmis oldugumuz arastirma bulgulary; yolcularin,
hizmetlerle ilgili firma kalitesinin gelecekte de devam edecegi-
ne inandiklarini, genel olarak sunulan hizmetlerin yeterli gor-
diiklerini, verdikleri hizmet kapsaminin diger firmalardan daha
genis oldugunu distindiiklerini ifade etmektedirler. Bu durum
algilanan kalitenin yiiksek oldugunu gostermekte ve havayolu
yolcularinin firma hakkindaki bu algilarinin onlarin giiven

duymalarini saglamakta oldugunu gostermektedir.

Literatiirde marka gtiveni ile marka baghlig iliskisini ince-
leyen bircok arastirmaya rastlanmaktadir. Ancak bunlardan en
fazla one ¢ikmis olan Chaudhuri ve Holbrook'un (2001) marka
gliveni ve markanin, tutumsal ve davramssal bagliligin her
ikisini birden etkiledigini ifade ettigi gortilmektedir. Arastir-
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mamizda da marka giiveninin marka baglilig1 yarattig1 sonu-
cuna ulasilmistir. Havayolu yolcularmin aradigi her seyi bu
firmada bulmalari, onlarin beklentilerini, maddi zararlarini
karsilamasi, havayolu firmasinda galisan kisilere giivenmeleri,
bu havayolu firmas: ile kendilerini giivende hissetmeleri ve
ihtiyaglarin1 karsilamada dirtist olduguna inanmalart marka
gilivenini saglamaktadir. Marka giiveni olan yolcular; firmanin
digerlerine gore en iyi se¢im oldugunu ve bu firmayi ilk sirada
tercih ettiklerini, verdikleri bu karardan mutlu olduklarini, bu
firmanin sadik miusterileri olduklarini, bu firmay: se¢gmekten
mutluluk duyduklarini, yakinlarina bu firmay: tavsiye edecek-
lerini ve onlar igin bu havayolu firmasindan bilet satin alabile-
ceklerini soylemektedirler.

Arastirmanin en 6nemli bulgularindan biri de; marka gii-
venin marka degerini arttirarak, arastirmaya konu olan havayo-
lu firmasmin diger havayolu firmalar1 arasinda en iyisi oldugu-
nu dustindtirmekte oldugudur. Havayolu yolculari, firma tara-
findan beklentilerinin karsilandigini, aradiklar1 her seyi bu fir-
mada bulduklarini, karsilastiklar1 problemleri ¢6zecegine,
maddi zararlarmi karsilayacagina, memnuniyetlerini saglaya-
cagma, bunlar diiriist ve samimi olarak yapacagina inandikla-
rint diisiinmektedirler. Bununla birlikte bu firmanin arkasinda-
ki kisilere giivendiklerini ve kendilerini giivende hissettiklerini
soylemektedirler. Firmaya giiven duyan yolcular, firmalar ara-
sinda bu firmanin en iyisi oldugunu, digerleri daha iyi sartlar
sunsalar bile bu firma ile ilgili kararlarinin degismeyecegini ve

bu firmaya daha fazla fiyat 6deyeceklerini ifade etmektedirler.

Ancak yukarida bahsi gecen ge¢miste yapilmis olan mev-
cut aragtirmalar marka giiveninin, Aaker'm marka degeri bo-
yutlarimin tamamu ile olan iligkisini actklamamakta olup, bunlar
disinda da literatiirde yer alan farkli calismalarin her bir boyut
ile ayr1 ayr1 marka giiveni iliskisini agiklamakta olduguna rast-
lanmaktadir. Bu nedenle, yapilmis olan calismanin sundugu en
onemli katki, marka degerinin bir onciilti kabul edilen marka
gliveninin; marka baghlig1, marka cagrisimi, marka farkindali-
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g1, algilanan kalite boyutlarnin tamamu ile iligkisini ortaya
koymasidir. Boylece, marka degeri boyutlarindan olan marka
farkindaligi, marka ¢agrisimi ve algilanan kalitenin marka gii-
veni olusturmadaki 6nemini ortaya koymakta ve marka degeri
olusturabilmek icin marka giiveninin tiiketiciler tizerindeki

etkilerini gostermektedir.

Arastirmanin literattire bir diger katkis1 ise; havayolu hiz-
metlerinde marka giiveninin marka degeri tizerindeki etkisini
ortaya koyan bir calismaya rastlanmamasi nedeniyle 6zellikle
hizmet sektoriinde yer alan havayolu isletmelerine pazarda
rekabet {sttinligli elde edebilmelerini saglayacak faktorlerin
neler oldugunu gorebilmeleri ve bu yonde stratejiler gelistire-

bilmeleri agisindan da yol gosterici nitelikte olmasidir.

Pazarlama Yoneticilerine ve Gelecekte Yapilacak Olan Calis-

malar icin Oneriler

Havayolu tasimaciligl hizmetlerinde faaliyet gosteren fir-
malarin basar1 saglayabilmesi i¢in havayolu yolcularinin marka
gliveni ve marka degerine yonelik tutumlarmin 6grenilmesi,
onlara yonelik strateji ve taktiklerin bu bilgilere gore belirlen-
mesi gerekmektedir. Firmalarin marka gtiveni olusturmak igin;
marka farkindaligi, marka cagrisimi ve algilanan kalite boyutla-
rmin etkin gilictinden faydalanmalar1 gerekmektedir. Giiven
olusturmada en onemli faktorlerden biri markanin bilinirliligi
ile marka tinti oldugundan, firmalarin reklam ve halkla iliskiler
faaliyetlerine 6nem vererek, marka farkindalig1 yaratmalar
gerekmektedir. Firmalar sosyal medya, televizyon, gazete ve
dergi gibi tiim Kkitle iletisim araglarini etkin sekilde kullanarak,
firmalarmin bilinirliligini arttirmali ve marka farkindaligr ya-

ratmalidirlar.

Marka gtivenini etkileyen bir baska faktoér olan marka cag-
risimlari ise; tiiketicilerin ge¢mis tecriibeleri ve bu tecriibelerin
marka tatmini ile sonuglanmasi ile olusmaktadir. Bu nedenle
firma calisanlarinin miisterilere gosterecekleri 6zel ilgi ve rakip-

lerden daha fazla fayda saglamalari firmayla ilgili cagrisimlar
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olumlu yonde etkileyeceginden, ¢calisanlarin s6z konusu éneme
ikna edilmeleri ve benimsemeleri saglanarak siirece dahil edil-
meleri gerekmektedir. Bu konuda firmalar miisteri iliskileri
yonetimi uygulamalar1 tizerine 6nemle egilmeli ve miisteri
memnuniyetini arttirmali ve tatmin olmus miisteriler yaratma-
lidirlar. Marka giivenini olusturmada etkili bir diger unsur olan
tiiketicilerin kalite algisini yiikseltebilmek igin; onlarin istek ve
gereksinimleri 6grenilip karsilanmalidir. Firmalar sunduklari
hizmet kalitesinin, tiiketicilerin beklentilerini karsilayip karsi-
lamadigin tiiketici anketleri ve pazar arastirmalar: gibi calisma-
lar yaparak belirlemeli ve buna gore stratejiler gelistirmelidir-
ler. Tiiketici anketleri aracilig1 ile pazarda stirekli degisen ve
gelisen miisteri beklentileri tespit edilmeli ve s6z konusu bek-

lentiler karsilanmalidar.

Tum bunlarla birlikte, firmalarin verdigi sozleri yerine ge-
tirmesi ve gelecekte de istikrarh bir sekilde bu vaatleri gercek-
lestirmesi gerekmektedir. Ciinkii markaya duyulan giiven;
marka bagliligi ve marka degerini beraberinde getirmektedir.
Firmalarin, marka degeri olusturmak ve rekabet tistunliigiint
elde tutabilmek i¢in marka gtiveninin marka degerini olustur-
mada ¢ok biiyiik bir etkisi oldugu gercegini gozden kagirma-
malar1 gerekmektedir. Giiven yaratmakla birlikte, firmalar,
marka degerini arttirmak icin miisteri beklentilerinin de tesine
gecebilmeli, yenilikci ve yaratici olmali, pazardaki gelismeleri
yakindan takip etmeli ve bu degisimlere uyum saglayabilmek

icin esnek olmalidirlar.

[leride yapilacak arastirmalar igin oneriler ise; marka gii-
veni ve marka degeri iliskisi incelenen bu galismadan farkl
olarak, marka giiveninin diger marka belirleyicilerinden olan
marka kisiligi, marka kimligi ya da marka imaji ile iliskileri
aragtirlabilir. Ayrica Aaker'm marka degeri modeli disinda
literatiirde yer alan modeller kullamilarak farkl faktorler ile
marka giiveni iliskisi ortaya konulabilir. Istanbul’da belli bir
yolcu sayist tizerinde yapilmis olan arastirma Tiirkiye genelin-
de yapilarak genel verilere ulasilabilir.
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