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Satin Alma Kararinda Tiiketicilerin Algiladig1 Marka Denkliginin Etkisi: Hizmet
Sektoriinde Bir Uygulama

Gokhan AKEL!
Fatma CAKIR?
Ozet

Giiniimiizde isletmelerin maddi olmayan varliklarini olusturan markalar, iiriin satin
alimlarinda ve hizmet tercihlerinde énemli bir aractir. Yiiksek rekabet ortaminda isletmelerin,
varliklarin1 devam ettirebilmeleri icin tiim isletme faaliyetlerini uzun vadede planlayarak
gerceklestirmelidir. Dolayisiyla sektorde siirdiiriilebilir basar1 saglamak ve rakiplerinden
farkli olmak, isletmelerin uzun donemde var olmasin1 saglamaktadir.

David Aaker’in marka denkligi modeli igerisinde yer alan marka farkindaligi, marka
cagristmi, marka sadakati ve algilanan kalite unsurlart c¢aligmamizin metodolojisini
olusturmaktadir. Marka denkligi unsurlarinin, tiiketicilerin satin alma kararlarint nasil
etkilediginin anlasilmast havayolu hizmet sektoriinde olduk¢a onemlidir. Bununla beraber
firmanin satiglart dolayistyla firmanin performans: iizerinde de c¢ok Onemli etkileri
bulunmaktadir. Marka denkliginin bagimli degiskenleri olan satin alma niyeti, tavsiye etme ve
miigteri memnuniyeti iizerindeki etkisinin belirlenmesi, bu ¢aligmanin temel amacini
olusturmaktadir. Satin alma niyeti, tavsiye etme ve miisteri memnuniyeti gibi duygusal ve
zihinsel boyutlar da ¢alismaya dahil edilerek arastirma yapilmasi olduk¢a Onem arz
etmektedir. Gegerliligi ve gilivenirliligi sinanan anket formu tesadiifi olmayan orneklem
yontemi ile segilen daha dnce havayolu ile yolculuk yapmis 220 kisi lizerinde uygulanmastir.
Elde edilen veriler arastirma modelini sinamak tizere istatistiksel analizlere tabi tutulmustur.
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The Impact of Brand Equities Which Perceived by Consumers on Purchase

Decision: An Application in the Service Sector

Gokhan AKEL
Fatma CAKIR
Abstract

At the present time, brands that make up the intangible assets of enterprises are an
important mean in product purchase and service preferences. In a high competitive
environment, for enterprises to continue their assets, all business operations should be carried
out in the long term. Therefore, to achieve sustainable success in the sector and to be different
from its competitors, it ensures that the enterprises exist in the long term.

Brand awareness, brand association, brand loyalty and perceived quality elements
within David Aaker's brand equity model are the methodology of our work. Understanding
how brand equity affects consumers' purchasing decisions is very important in the airline s

ervice sector. However, there are also very important effects on the performance of the
company due to the sales of the company. The main purpose of this study is to determine the
intention to buy, the recommendation and the effect on customer satisfaction, which are
dependent variables of brand equity. It is very important to conduct research by including
emotional and mental dimensions such as purchase intention, recommendation and customer
satisfaction into the study. The validity and reliability of the questionnaire was tested on a
random sample of 220 people who had previously traveled by air. The obtained data were
subjected to statistical analysis to test the research model.

Key Words: Customer Satisfaction, Brand Loyalty, Intention to Purchase, Airline

Service Sector

Jel Codes: M10, M31, L84
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1. Giris

Marka kavrami, son yillarda 6nemi gittikce artan ve firmalarin iizerinde Onemle
durduklart konularin baginda gelmektedir. Markalar bir¢ok isletme icin birincil sermaye
olarak diisiiniilmekte oldugu i¢in (Kim ve Kim, 2005: 549) bugiiniin is diinyasinda ne denli
onemli ve gerekli oldugu tartisilmaz bir gercektir.

Firmalar pazarlama konularinda marka denkligi iizerinde de son yillarda 6nemle
durmaktadirlar. Marka denkliginin {iriinlerde oldugu kadar hizmet sektoriinde faaliyet
gosteren firmalar agisindan da dikkatle incelenmesi gereken pazarlama konularindandir.
Marka denkligi, hizmet sektdriinde pazarlamacilar ve akademisyenler tarafindan ele alinmas,
ancak havayolu sektoriinde marka denkligi konusu iizerinde ¢ok fazla c¢alisilmamistir.

Calismada oOncelikle marka ve marka denkligi kavramlarindan bahsedilmis, marka
denkliginin alt unsurlar1 incelenmistir. Aragtirma kisminda havayolu hizmet sektoriinde marka
denkligi ol¢iilmeye calisilmis ve marka denkliginin satin alma niyeti lizerindeki etkisi
incelenmeye calisilmistir. Daha sonra, satin alma niyetinin miisteri memnuniyeti ve tavsiye
etme tiizerindeki etkisi incelenmeye calisilmistir. Yapilan analizler sonucunda, arastirma
sonuclar1 degerlendirilmis ve yorumlanmistir.

2. Literatiir Incelemesi

2.1. Marka Denkligi ve Unsurlar

Marka, “bir satict ya da saticilar grubunun {riinlerini ya da hizmetlerini tanimlamaya
ve rakiplerinden ayirt etmeye yarayan isim, sembol, terim, isaret, tasarim veya bunlarin
kombinasyonu” olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 1991: 7; Kotler ve Keller, 2011: 241).

Satin almadan 6nce degerlendirmenin pek miimkiin olmadigi hizmet sektoriinde giiclii
bir marka yaratmak, tiiketicilerin soyut yani maddi olmayan {irlinleri daha iyi anlamalarini
saglamaktadir (Berry, 2000: 128).

Hizmet sektoriinde faaliyet gosteren bir firmanin yoneticisi miisteriye dayali marka
denkligini gelistirmek i¢in caba sarf etmezse, zaman igerisinde nakit akislarinin diismesini
beklemelidir (Kim ve Kim, 2005: 558).

Literatiirde marka denkligi konusunda farkli perspektiften tanimlamalarinin olmasi,
marka denkligi kavraminin evrensel bir tanimmin olmamasina sebep olmustur. Miisterinin,
iriin ya da hizmetlerin pazarlanma silirecinde marka bilinirligiyle yaptigi giderek artan
sekildeki etkilesimi olan marka denkligi (Keller, 1993: 6), Kim et al., (2003)’e gore, bir
markanin tiiketici tarafindan nasil algilandigini1 géstermektedir.

Feldwick (1996) marka denkligini bir markanin ayr1 bir varlik olarak degerlendirilen
toplam degeri, tiiketicilerin bir markaya olan baghiliginin bir 6l¢iisii ve tiiketicinin marka
hakkinda sahip oldugu diisiincelerin bir agiklamasi olarak ifade etmektedir. Ayrica, Wood
(2000)’e gore marka denkligi, miisteriler ile markalar arasindaki iliskiyi agiklamaya yonelik
ortaya ¢ikmistir (Wood, 2000: 662).

1980’lerden beri en 6nemli pazarlama kavramlarindan biri haline gelen marka denkligi
kavrami (Aaker, 1991: 15), somut iiriinlere yonelik olabilecegi gibi hizmetlere yonelik de
olabilir (Kim ve Kim, 2005: 550).

Literatiirde bir¢cok arastirmada kabul goriip Aaker (1991, 1996); Yoo et al., (2000),
Yoo ve Donthu (2001, 2002), Pappu et al., (2005), Pappu ve Quester (2006), Gil et al., (2007),
Jung ve Sung (2008), Buil et al., (2008), Tong ve Hawley (2009a, 2009b), Buil et al., (2013)
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temel alinan Aaker’in marka denkligi modeli marka farkindaligi, marka ¢agrisimi, algilanan
kalite ve marka sadakati olarak dort baslik altinda incelenmistir (Aaker, 2010: 21):

Son yillarda otel ve temizlik maddeleri markalar1 (Cobby-Walgren vd., (1995), oteller
(Kim et al., 2003; Kayaman ve Arasli, 2007; Kim et al., 2008), restoranlar (Kim ve Kim,
2005), giyim iirtinleri (Jung ve Sung, 2008; Tong and Hawley 2009a) ve havayollar1 (Chen ve
Tseng (2008)) gibi ¢esitli alanlarda marka denkligi konusu iizerine arastirma yapilmistir.

2.1.1. Marka Farkindahg

Marka denkligi yaratmanin ilk adimi olan marka farkindalig1 (Gartner ve Ruzzier,
2011: 473), tiiketicilerin markanin varligindan haberdar olmasi, markayr tanimasi,
animsamasi ve akilda tutabilmesi anlamina gelmektedir (Aaker, 1996: 114; Kim et al., 2008:
77). Marka farkindaligi, potansiyel tiiketici agisindan bir markanin belirli bir tirlin sinifinin
iiyesi oldugunu tanimasini ve hatirlamasini saglamaktadir (Aaker, 1991: 61).

Im vd., (2012)’e gore, bir markanin baskalar1 tarafindan bilinmesi, iyi veya koti bir
farkindalik durumu yaratmaktadir, Keller (1993)’e gore ise marka farkindaligi, tiiketicinin
markanin bellekteki giicii sayesinde markay1 ne kadar kolay hatirladig1 anlamina gelmektedir.

Yukarida bahsedilen marka farkindaligi kavramiyla parelel olarak bu calismanin
uygulama kisminda asagidaki unsurlar ile marka farkindalig: ol¢iilmeye ¢alisiimistir:

Markanin varligindan haberdar olma,
Markanin kolay hatirlanmasi ve akilda tutulmasi,

Marka hakkinda genis bilgiye sahip olunmasidir.

2.1.2. Marka Cagrisimm

Keller (1993)’e gore, bir marka iy1 bir sekilde hafizada tutuldugunda, markaya
cagrisimlar yapmanin ve bellekte yer edinmenin daha kolay olacagini belirtirken, Aaker
(1991) ise, bir markanin bellegine bagli herhangi bir sey olarak ifade etmistir.

Pazarlamacilar, markalar1 farklilagtirmak, konumlandirmak ve genisletmek, markalara
yonelik olumlu tutum ve duygular olusturmak ve belirli bir markanin satin alinmasi veya

kullanilmast i¢in ozellik veya avantajlar onermek icin marka c¢agrisimlart kullanmaktadir
(Low ve Lamb, 2000: 351).

Bu calismada asagidaki unsurlar ile marka ¢agrisimi dl¢lilmeye caligilmastir:
Markanin nasil goriindiigii hakkinda bilgi sahibi olmasi,
Markay1 piyasada bulunan rakiplerinden kolayca ayirt edebilmesi,

Markanin sembolii ve logosunu kolayca hatirlayabilmesidir.

2.1.3. Marka Sadakati

Sadakat, miisterilerin ge¢mis tecriibeleri ve gelecekteki beklentilerine dayali olarak
mevcut tedarik¢ilerin tekrar miisterisi olma niyeti olarak tanimlanmaktadir (Lee ve
Cunningham, 2001: 114). Aaker (1991)’e gore, sadik bir tiiketici, liriin veya hizmette
yasanacak fiyat artis1 ve yapilacak degisikliklere ragmen markayr satin almaktan
vazge¢gmemektedir. Dolayisiyla marka sadakati, markay: birincil tercih olarak almaya niyetli
olan tiiketicinin markaya sadik olma egilimi olarak tanimlamaktadir (Yoo ve Donthu, 2001:
3).
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Pazarlamada miisterinin bir markaya olan bagliliginin 6l¢iisii olan marka sadakatinin
pazarlamada en dnemli unsurlardan biri oldugu diisiiniilmektedir (Aaker, 1991: 39).

Marka denkliginin 6nemli bir bileseni olan marka sadakati (Aaker, 1991: 39),
tilketicinin alternatif markalar arasinda belirli bir markay1 tesadiifi olmayan sekilde satin
almasi ve zaman siiresi igerisinde alimlarima devam etmesi gibi markaya karsi davranigsal
tepkisi ve marka hakkinda karar verme ve markay1 degerlendirme gibi psikolojik bir siirectir
(Knox ve Walker, 2001: 114).

Bu caligmada asagidaki unsurlar ile marka sadakati dl¢iilmeye ¢aligiimistir:
Markaya kars1 sadakat duygusu tasinmast,
Markanin diger rakiplere kiyasla ilk tercih olmasi,

Baska marka tercih etmeyecegine karsi kararlilik duygusuna sahip olunmasidir.

2.1.4. Algilanan Kalite

Marka sadakati, bir {liriin veya hizmetin alternatifleri baz alinarak hedeflenen amacina
gore genel kalite veya iistiinliigli olarak ifade edilebilir (Zeithaml, 1988: 3; Aaker, 1991: 85).
Dolayisiyla, tiiketiciler tarafindan yiiksek diizeyde kaliteli olarak algilanan markalarin, marka
denklikleri de yiiksek olacaktir. Bu nedenle, marka yoneticileri agisindan algilanan kalitenin
saglanmasinin, marka basarist ve performansi agisindan biiylik dnemi bulunmaktadir.

Benzer ifadeye gore Bearden ve Shimp (1982), algilanan kalitenin yiliksek olmasi,
irinden beklenen fonksiyonlarin gerceklesecegine dair belirsizlik riskini azaltacaktir.
Kisacasi, algilanan kalite, tiiketiciler i¢in satin alma sebebi olusturarak ve markanin diger
rakip markalardan farklilagmasini saglayarak tiiketicilere deger saglamaktadir (Pappu vd.,
2005: 145).

Bu c¢alismada asagidaki wunsurlar ile markanin algilanan kalitesi Olgiilmeye
caligilmistir:

Yiiksek kaliteli ve 1yi bir hizmetinin olmasi
Sahip oldugu kalite diizeyini uzun siire devam ettirebilmesi,
Kaliteli hizmet sunmanin yaninda giivenilir hizmet de sunmasi,

Degisen hizmet politikalarini takip edip, yenilik¢i hizmet sunmasidir.
3. Veri ve Yontem

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Havayolu hizmetini kullanan miisterilerin marka farkindaligi, marka ¢agrisimi, marka
sadakati ve algilanan kalite boyutlarindan olusan dort marka denkligi bileseninin tiiketicilerin
satin alma niyeti iizerindeki etkisinin ve satin alma niyetinin miisteri memnuniyeti Ve
baskalarina tavsiye etme iizerindeki etkisinin olup olmadigini tespit etmek bu arastirmanin
temel amacidir. Tiketicilerin demografik ozelliklerinin satin alma niyeti, miisteri
memnuniyeti ve baskalarina tavsiye etme lizerindeki etkisinin olup olmamasi da ikincil amag
olarak belirlenmistir.

Marka denkligi unsurlar1 ile havayolu hizmetinde tiiketicilerin satin alma niyetinin
incelenmesi en gilincel metotlardan birisidir. Bu c¢alisma, marka denkligi unsurlarinin
Olglilmesi ve bu unsurlarin satin alma niyeti {lizerinde etkisinin olup olmadiginin tespit
edilmesi agisindan 6nem arz etmektedir.
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3.2. Arastirmanin Yontemi

Derinlemesine literatiir taramasi yapildiktan sonra her bir marka denkligi unsurlari igin
ayr1 ayr1 Olcek ifadeleri belirlenmistir. Ifadeler degerlendikten sonra toplamda 21 ifade
arastirmaya dahil edilmistir. arastirmada kullanilan anket formunda Likert tipi Olgekten
yararlanilmig olup marka farkindaligi ve marka g¢agrisimi boyutu Yoo et al., (2000) ve
Netemeyer vd., (2004), algilanan kalite boyutu Pappu et al., (2005, 2006) ve marka sadakati
boyutu Yoo et al., (2000) ¢aligmasindan yararlanilmistir.

Verilerin analizi ve karsilastirilmasi igin SPSS 21 yazilimi kullanilmistir. Anket
giivenilirligi icin Cronbach’in a degeri ve yapir gecerliligi icin agiklayici faktdr analizi
kullanilmistir. Arastirmanin hipotezlerini test etmek i¢in t-testi, tek yonli varyans analizi, ve
coklu regresyon analizi kullanilmis ve sonuglar yorumlanmaistir.

3.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Katilimcilar 18 yas ve tizeri toplumun her kesiminden 6grenciler, 6zel sektor ve kamu
personeli ve orta ve iist sinifa ait tiiketicilerden olusmaktadir. Bunun yani sira, egitim, aylik
kisisel gelir ve sosyal statiileri farkli katilimecilarin olmasi ¢aligmanin  kapsamini
genisletmektedir. Internet iizerinden gerceklestirilen ankete katilma sart1 olarak tiiketiciden
havayolu hizmetlerinden en az bir kere yararlanmis olmasi istenmistir. Orneklem biiyiikliigii
ile ilgili olarak, 220’si verimli olan 250 anket yapilmistir. Veri toplama siiresi Nisan ve Mayis
aylar1 icerisinde yaklasik iki ay siirmiistiir. Toplamda 220 anket aragtirmaya dahil edilmistir.

4. Bulgular ve Tartisma

4.1. Demografik Bulgular

Aragtirma kapsaminda degerlendirmeye uygun bulunan 220 anket sonuglar
incelenmis olup katilimcilara ait demografik bulgular Tablo 1°de verilmistir. Tablo 1
incelendiginde, kadinlar toplam katilimeilarin %57,7°ini  olusturmaktadir. Katilimcilarin
%59,1°1 bekar olarak tespit edilmistir.

Calismaya katilanlarin yas gruplar1 incelendiginde, 26-33 yas arasi Orneklemin
%57,3’linii olusturmaktadir. Aylik kisisel gelir sonuclarma baktigimizda, hemen hemen her
gelir grubunun birbirine yakin oranlarda oldugu goriilmektedir. Egitim durumu i¢in %43,6 ile
lisans diizeyi katilimecilarin neredeyse yarisini olusturmaktadir. Katilimeilarin yine yaklagik
yarisi (%48,2) 6zel sektor calisanidir.

Tablo 1: Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Say1 (n) Yiizde (%)
Cinsiyet
Kadin 127 57,7
Erkek 93 42,3
Toplam 220 100,0
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Medeni Durum

Bekar 130 59,1
Evli 90 40,9
Toplam 220 100,0
Yas
18-25 yas arast 45 20,5
26-33 yas arast 126 57,3
34-41 yas arasi 24 10,9
42-49 yas arast 16 7,3
50-50 yas tizeri 9 41
Toplam 220 100,0
Aylik Kisisel Gelir
1000TL ve Alt1 36 16,4
1001TL-2000TL 41 18,6
Arasi
2001TL-3000TL 38 17,3
Arasi
3001TL-4000TL 55 25,0
Arasi
4001TL-5000TL 27 12,3
Arasi
5001TL ve Uzeri 23 10,5
Toplam 220 100,0
Egitim Durumu
Hké’)gretim/Lise 28 12,8
Yiiksek Okul 11 50
Lisans 96 43,6
Yiiksek Lisans 53 241
Doktora 32 14,5
Toplam 220 100,0
Meslek
Ozel Sektor 106 48,2
Ogrenci 52 23,6
Kamu Calisan 47 21,4
Emekli/Ev 15 6,8
Hanimi/Issiz
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Toplam 220 100,0
4.1. Katihmcilarin Havayolu Firmasi Tercihlerine Yonelik Bulgular

Aragtirmaya dahil olan katilimcilara arastirmamiza havayolu hizmet sektoriinde
markanin kendileri i¢in tercih sebebi olup olmadigi soruldu ve katilimcilar %67,3 gibi yiliksek
bir oranla markanin tercih sebebi oldugunu ifade etmislerdir. Ayrica, havayolu firmalarindan
en ¢ok hangisini tercih ettiklerini belirlemek icin sorulan soruya %55,5 oranla, beklenildigi
gibi, THY cevabini vermislerdir.

Tablo 2: Katihmcilarin Marka Tercihlerine iliskin Frekans Dagihmlar:

Say1 (N) Yiizde (%)
Marka Tercih

Sebebi midir?

Evet 148 67,3
Hayir 72 32,7
Toplam 220 100,0
Marka

THY 122 55,5
Pegasus 56 25,5
Atlasjet 15 6,8
Anadolu Jet 14 6,4
Sunexpress 13 5,8
Toplam 220 100,0

4.2. Faktor Analizi

Arastirmaya katilan tiiketicilerin marka denkligini 6lgmek {izere olusturulan Slgek
maddelerine faktor analizi yapilip yapilamayacagini kontrol etmek amaciyla KMO degerinden
ve Bartlett testinden yararlanilmistir. KMO degeri 0,893 ve Bartlett testi a = 0,000 diizeyinde
uygun bulundugundan marka denkligi o6lgeklerinin herbirine faktér analizi uygulanmstir.
Calismada kullanilan oOlgekler icin faktor sayisina karar verirken Varimax dik dondiirme
teknigi uygulanmis ve Ozdegeri 1’den biliylik olan faktorler dikkate alindiginda olgek
toplamda 3 faktorlii olarak belirlenmistir.

Marka denkligi unsurlarindan olan marka farkindaligi ve ¢agristmini dlgen faktorler
literatiirde bulunan bazi ¢alismalarda oldugu gibi Yoo et al., (2000), Yoo ve Donthu, (2001,
2002), Pappu et al., (2005), Jung ve Sung (2005) ve Kim ve Hyun (2011) ayirdedici gegerlilik
eksikligi nedeniyle bu ¢alismada da ayni faktor altinda toplanmistir. Bu iki faktor, birbirine
baglhdir ve tek bir faktérde birlesmektedir.

Olgegin aciklanan varyansi faktor 1 igin %29,028 faktdr 2 icin %27,199, faktor 3 igin
%15,549’dur. Aciklanan toplam varyans ise %71,685 olarak bulunmustur. Faktor analizinin
ardindan Slgegin giivenilirligi test edilmistir. Likertli dlcegin Cronbach's Alpha degeri 0,905
olarak tespit edilmis, faktor analizi sonuglar ise Tablo-3’de belirtilmistir.
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Tablo 3: Faktor Analizine Gore Faktor Yiikleri ve Aciklanan Varyanslari

n S Faktor  Aciklanan
Yiikii Varyans

Marka

Farkindaligy/Cagrisimu (MF/MC) 4,19 0,726 29,028

Havayolu hizmetini
diisiindiigtimde tercih ettigim marka 4,15 0,959 0,805
akla gelen ilk markalardan biridir

Lercih ettigim markanmnasil 5 961 0,79
goriindiigiinii biliyorum
Tercih ettigim markanin

varhigindan haberdarim 4,28 0,828 0,791

Tercih ettigim marka iyi
bildigim havayolu hizmeti 4,11 1,012 0,790
markasidir

Tercih ettigim markanin
semboliinii veya logosunu kolayca 4,31 0,884 0,766
hatirlayabilirim

Tercih ettigim markay1 rakip
markalar arasindan ayirt 4,22 0,781 0,756
edebiliyorum

Algilanan Kalite (AK) 3,93 0,750 27,199

Tercih ettigim marka
siirdtiriilebilir kaliteli hizmetler 3,93 0,868 0,863
sunmaktadir

Tercih ettigim marka

giivenilir hizmetler sunmaktadir 4,23 0,636 0,826

Tercih ettigim marka yiiksek

kaliteli hizmet sunmaktadir 3,82 1,008 0,803

Tercih ettigim marka iyi
ozellikleri olan hizmetler 4,03 0,857 0,794
sunmaktadir

Bu havayolu firmasi yenilik¢i

hizmet anlayisina sahiptir 3,68 0,955 0,770

Marka Sadakati (MS) 2,96 0,885 15,549

Alternatifler arasinda tercih
ettigim markadan baska marka
mevcut olsa bile baska marka tercih
etmeyecegim

2,25 1,046 0,844
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MARKA DENKLIGI FAKTORLERI

MARKA
FARKINDALIGI /
CAGRISIMI
ALGILANAN KALITE
SOSYO-
DEMOGRAFIK iﬁuﬁ
OZELLIKLER MARKA SADAKATI NIVET

MUSTERi ‘ TAVSIYE ETME
MEMNUNIYETI

Kendimi tercih ettigim

markaya sadik gériiyorum 3,10 1,049 0,836

Havayolu hizmeti
diisiiniildiiglinde tercih ettigim marka 3,54 1,124 0,640
ilk tercihimdi

4.4. Arastirma Modeli, Hipotez Testleri ve Analizler

Tiiketicilerin marka denkliginin satin alma niyeti tizerindeki etkisinin incelenmesi
amaglanan bu ¢calismanin modeli Sekil-1’de gosterilmistir:

Sekil 1: Arastirma Modeli

Bagimsiz ornekler icin t-testi yorumlanirken varyanslarin homojenligi varsayimina
yonelik Levene testi uygulanmistir. Katilimcilarin sosyo-demografik 6zellikleri ile marka
denkligi unsurlar1 arasindaki farkliligin tespitine yonelik bagimsiz ornekler igin t-testi
yapilmistir.

Levene testi sonucunda p>0,05 olan faktorler i¢in serbestlik derecesi 201,565 oldugu
gorilmiistiir. Yapilan t-testi sonuglarina gore, 0,05 anlamlilik diizeyinde marka denkligi
unsurlart ortalamast ile cinsiyet gruplari arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmemistir.

Tablo 4: Katiimcilarin Cinsiyetleri ile Marka Denkligi Unsurlar1 Arasindaki
Farkliligin Tespitine Yonelik Bagimsiz Ornekler I¢in t-Testi Tablosu

Kadin Erkek t df Sig.
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(N=127) (N=93)
Marka Denkligi Unsurlari 3,7876 3,5740 2,518 201,565 0,13

Levene testi sonucunda p>0,05 olan faktorler i¢in serbestlik derecesi 205,295 oldugu
goriilmistlir. Yapilan t-testi sonuglarima gore, 0,05 anlamlilik diizeyinde marka denkligi
unsurlari ortalamasi ile medeni durumlar1 arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir.

Tabo 5: Katimcilarin Medeni Durumu ile_:. Marka Denkligi Unsurlar:
Arasindaki Farkhiligin Tespitine Yonelik Bagimsiz Ornekler Ic¢in t-Testi Tablosu

Bekar Evli
(N=130) (N=90)

Marka Denkligi Unsurlar 3,6217 3,8064 -2,198 205,295 0,029

t df Sig.

Bu c¢alismada uygulanan tek yonlii varyans analizi sonuglari yorumlanirken
varyanslarin homojenligi durumlarinin tespiti igin Levene Testi baz alinmistir. Homojen
dagilmayan varyanslar i¢in f degerini farkliligin tespitinde daha gergege yakin hesaplamaya
yarayan Tamhane’s T2 testi uygulanmigtir. Homojen dagildig tespit edilen varyanslar igin ise
Tukey testi uygulanmistir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin sosyo-demografik ozellikler ile
marka denkligi unsurlar1 ortalamalar1 arasindaki farkliligin tespitine yonelik yapilan anova
testi sonuglart Tablo-6’da verilmistir.

Tablo 6: Katihmeilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri ile Marka Denkligi
Unsurlar1 Arasindaki Tek Yonlii Anova Testi

Yas Aylik Kisisel Egitim Meslek
Gelir
| sig F sig F sig F sig
Marka 0,615 0,652 3,524 0,004 4,409 0,001 2,149 0,06
Denkligi 1

Unsurlar

Yapilan tek yonlii anova testi sonuglarina gore, 0,05 anlamlilik diizeyinde aylik kisisel
gelir ve egitim ile marka denkligi unsurlar1 arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir.
Ancak, katilimcilarin yas ve meslekleri ile marka denkligi unsurlari arasinda anlamli bir
farklilik tespit edilmemistir.

Caligmada, regresyon analizi ile katilimcilarin marka denkligi unsurlarinin satin alma
niyetine etkisi incelenmistir. Calismada kullanilan modelin sonuglar baz alinarak
incelendiginde genel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir (F=136,660; P=0,000). Tablo
7’de gorildigi gibi, olusan regresyon modelinde bagimli degiskenin bagimsiz degiskenler
ile iliskisinin 0,621 oldugu, bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken tlizerindeki degisimin ise
%38,3’1inii agiklayabildigi goriilmektedir.
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Tablo 7: Regresyon Modeli Ozeti

Model R R? Diizeltilmis R? Standart Hata
Oram
1 0,621 0,385 0,383 0,74460

Tablo 8’¢ gore regresyon modelinin anlamlilik seviyesi 0,000°dir. Béylece modelin
anlamli oldugu, bagimli degiskeninin bagimsiz degiskenlerle tahmin edilmesinin istatistiksel
olarak miimkiin oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 8: Regresyon Analizi Anova Tablosu

Model Karelerin df Ortalama- F Sig.
Toplanm Kare
Regresyon 75,767 1 75,767 136,660 0,000
Kalint 120,864 218 0,554
Toplam
196,632 219

Tablo 9°da, satin alma niyetine etki eden faktore ait regresyon katsayilart verilmistir.
Bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baginti olup olmadigini sinamak amaciyla ¢oklu baginti
analizi yapilmistir.

Tablo 9: Regresyon Analizi Sonucu

Standardize Standardize
Olmayan Olmus t Sig.
Katsayilar Katsayilar
Mode B Beta
I
(Sabit) 0,931 0,332 0,740
MDU- 0,621 11,690 0,000

ORT

Tablo 9°da da goriildiigi gibi, regresyon analizi sonucunda marka sadakatine
istatistiksel olarak anlamli etki eden faktorler, standardize olmus Beta katsayilar1 dikkate
almarak, 0,931 + 0,621(MDU) olarak ifade edilebilir.

Calismada, regresyon analizi ile katilimcilarin satin alma niyetinin tavsiye etme
tizerindeki etkisi incelenmistir. Calismada kullanilan modelin sonuglar baz alinarak
incelendiginde genel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir (F=65,528; P=0,000). Tablo
10’da gorildigi gibi, olusan regresyon modelinde bagimli degiskenin bagimsiz degiskenler
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ile iligkisinin 0,481 oldugu, bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken iizerindeki degisimin ise
%22,8’ini agiklayabildigi goriilmektedir.

Tablo 10: Regresyon Modeli Ozeti

Model R R? Diizeltilmis R? Standart Hata
Oram
1 0,481 0,231 0,228 0,76500

Tablo 11’¢ gore regresyon modelinin anlamlilik seviyesi 0,000°dir. Béylece modelin
anlamli oldugu, bagimli degiskeninin bagimsiz degiskenlerle tahmin edilmesinin istatistiksel
olarak miimkiin oldugu anlagilmaktadir.

Tablo 11: Regresyon Analizi Anova Tablosu

Model Karelerin df Ortalama- F Sig.
Toplanm Kare
Regresyon 38,349 1 38,349 65,528 0,000
Kalint 127,579 218 0,585
Toplam
165,927 219

Tablo 12°de, tavsiye etmeye etki eden faktore ait regresyon katsayilart verilmistir.
Bagimsiz degigkenler arasinda ¢oklu baginti olup olmadigini sinamak amaciyla ¢oklu baginti
analizi yapilmistir.

Tablo 12: Regresyon Analizi Sonucu

Standardize Standardize
Olmayan Olmus t Sig.
Katsayilar Katsayilar
Model B Beta
1 (Sabit) 0,442 12,276 0,000
SAN- 0,481 8,095 0,000

ORT

Tablo 12°de de gorildigi gibi, regresyon analizi sonucunda tavsiye etmeye
istatistiksel olarak anlamli etki eden faktorler, standardize olmus Beta katsayilar1 dikkate
alinarak, Marka denkligi = 0,442 + 0,481 (SAN) olarak ifade edilebilir.

Calismada, regresyon analizi ile katilimcilarin satin alma niyetinin miisteri
memnuniyeti tizerindeki etkisi incelenmistir. Calismada kullanilan modelin sonuglar baz
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alinarak incelendiginde genel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir (F=97,722; P=0,000).
Tablo 13’de goriildigi gibi, olusan regresyon modelinde bagimli degiskenin bagimsiz
degiskenler ile iliskisinin 0,556 oldugu, bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken tizerindeki
degisimin ise %306’°sin1 agiklayabildigi goriilmektedir.

Tablo 13: Regresyon Modeli Ozeti

Model R R? Diizeltilmis R2  Standart Hata
Oram
1 0,556 0,310 0,306 0,54588

Tablo 14’¢ gore regresyon modelinin anlamlilik seviyesi 0,000°dir. Boylece modelin
anlamli oldugu, bagimli degiskeninin bagimsiz degiskenlerle tahmin edilmesinin istatistiksel
olarak miimkiin oldugu anlagilmaktadir.

Tablo 14: Regresyon Analizi Anova Tablosu

Model Karelerin df Ortalama- F Sig.
Toplanm Kare
Regresyon 29,120 1 29,120 97,722 0,000
Kalnt 64,962 218 0,298
Toplam
94,082 219

Tablo 15°de, miisteri memnuniyetine etki eden faktore ait regresyon katsayilari
verilmistir. Bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu bagint1 olup olmadigini sinamak amaciyla
coklu bagint1 analizi yapilmistir.

Tablo 15: Regresyon Analizi Sonucu

Standardize Standardize

Olmayan Olmus t Sig.
Katsayilar Katsayilar
Mode B Beta
I
(Sabit) 0,385 17,574 0,000
SAN-ORT 0,556 9,885 0,000
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Tablo 15’de de goriildiigii gibi, regresyon analizi sonucunda miisteri memnuniyetine
istatistiksel olarak anlamli etki eden faktorler, standardize olmus Beta katsayilari dikkate
alinarak, 0,385 + 0,556 (SAN) olarak gibi ifade edilebilir.

5. Sonug¢

Firmalarin pazarlama yoneticileri, marka denkligi unsurlarinin her birini dikkate alarak
sahip oldugu kaynaklar1 daha verimli bir seklilde yonetmeli ve stratejilerini bunun {izerine
yogunlastirmalidirlar. Marka denkligi unsurlar1 {izerinde yogunlasan firmalarin uygulamis
olduklar1 stratejilerinin sonuglarint pazar paylari ve satis rakamlarimi inceleyerek
anlayabilirler. Dolayisiyla, daha iyi marka denkligine sahip bir havayolu firmasi miisteriler
tarafindan daha fazla tercih edilmesini saglamaktadir.

Marka denkliginin satis hacmi ile dogrudan iligskisinin olmasi nedeniyle pazarlama
yoneticileri ve firmalar, marka denkligi yaratmakla ilgilenmelilerdir. Marka denkligi yaratmak
uzun vadeli bir siire¢ oldugu i¢in pazarlama yoneticileri ve firmalarin pazarlama stratejileri
olusturmalar1 gerekmektedir.

Calismada kullanilan 06lgek ve model, havayolu firmasinin kalitesi ve marka
farkindaliginin yani sira, satin alma ve tiiketici deneyimini incelemek ic¢in kullanilabilir.
Yiiksek iiriin kalitesi algisi, satin alma niyeti olusturmada onemli bir adimdir ve miisteri
memnuniyeti ve bagkalarina tavsiyede bulunmanin temelini olusturmaktadir.

Litaratiirde bulunan g¢alismalar incelendiginde, Cobby-Walgren vd., (1995) marka
denkligi unsurlarin1 baz alarak otellerin ve temizlik maddelerinin markalarini kullanarak satin
alma niyeti iizerindeki etkisini incelemistir. Calismada, marka denkliginin satin alma niyeti ile
iligkili oldugunu tespit etmislerdir. Bir diger ¢alismada, Yoo vd., (2000), marka denkligi ile
satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligski bulmustur.

Bu c¢alismayla paralellik gosteren daha dnce yapilan bir ¢alismada Chen ve Chang
(2008), havayolu endiistrisinde marka denkliginin satin alma niyeti iizerindeki etkisinin
oldugun sonucuna varmaistir.

Jung ve Sung, (2008), li¢ giyim markas1 i¢in yapmis oldugu ¢alismada marka denkligi
ve satin alma niyeti arasindaki iliskiyi ¢oklu regresyon analizi ile incelemistir. Calismada,
marka denkligi ve satin alma niyeti arasinda anlamu bir iligki tespit etmistir. Marka denkligi
unsurlarindan olan marka sadakati, satin alma niyeti ile en giiglii iliskiyi sergilemis ve marka
denkliginin en 6nemli unsurlarindan biri olarak tespit edilmistir. Bunun yani sira, algilanan
kalite, marka farkindaligi/cagrisimi satin alma niyeti ile pozitif bir iliski tespit edilmistir.

Bu calismada elde edilen bir diger ¢ikarim ise, satin alma niyetinin miisteri
memnuniyeti ve tavsiye etme tiizerindede etkisinin oldugudur. Miisterinin istek ve
ihtiyaglarmin giderilmesi sonucunda duyulan tatmin olarak ifade edebilecegimiz miisteri
memnuniyeti, hizmet sektoriinde olduk¢a 6nemli bir faktordiir. Ciinkii, mevcut miisteriyi elde
tutmak, yeni miisteri elde etmekten daha zor olarak diisiiniilmektedir. Miisterinin aldig1
hizmet karsisinda duydugu memnuniyet bir sonraki hizmet satin alimma etkisi olmasi
muhtemeldir. Ayrica, aldigi havayolu hizmetine karsi satin alma niyeti duyan bir tiiketici
baskalarina tavsiyede bulunacaktir.

Havayolu hizmet sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin pazarda basarili olmalari,
marka denkligine 6nem vermelerini gerektirmektedir. Marka denkligi unsurlarinin her biri,
isletmeler tarafindan iizerinde biiyiik bir titizlikle diisiiniilmesi gereken cabadir. Isletmeler
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strateji gelistirirken ve yatirim karar1 verirken marka denkligini dikkate almalidir. Bu nedenle,
markalama ve konumlandirma stratejilerinin tiimiinde bu denklik sonuglari géz Oniinde
bulundurulmalidir.

Bu calismanin gelecekteki aragtirmalarda ele alinmasi gereken bir takim kisitlamalari
mevcuttur. Birincisi, yalnizca tek bir hizmet sektorii ile ilgili aragtirma yapilmis olmasi,
ikincisi ise arastirmanin sadece belli bir zaman araliginda gergeklestirilmis olmasidir. Degisen
yasam tarzlari, farklilagsan tiiketim kaliplar1 ve pazar kosullar1 dikkate alinarak arastirmanin
gelecek donemlerde tekrar yapilarak kiyaslanmasi ve bilgilerin giincellenmesi 6nerilmektedir.
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