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OZET

Markalarin zenginlestirilmesinde ve genisletilmesinde kullanilan stratejiler arasinda yer alan
ortak markalama, havayolu sirketlerinin marka yonetiminde kullandiklart onemli bir yontemdir.
Havayolu ortak markali kredi kartlarini kullanan tiiketicilerin geleneksel kredi kartlarina gore
algiladiklar faydalar daha fazladw. Havayolu milleri kazanma, iicretsiz park hizmetleri, havalimani
ayricalikll hizmet temini gibi bir¢ok alanda avantajli seyahat kazanmanin bu ortak markaly iiriinler ile
tiiketicilerin marka baghilhiginmin artacagr goriilmektedir. Bu ¢alisma, havayolu ortak markali kredi
kartlarimin  algilanan faydasi ile marka agski iliskisini tespit etme iizerine temellendirilmistir.
Arastirmada her iki degiskenin tiim faktorlerinin birbirleri iizerinde pozitif aciklayici etkisi tespit

edilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Ortak Markalama, Kredi Kartlar: Ortak Markalamanin Algilanan Faydasi, Marka
Askt.

JEL Kodlari: M31,M37, M39.

NEW PERSPECTIVE OF THE CO-BRANDING: THE RELATIONSHIP BETWEEN THE
PERCEIVED BENEFIT OF CO-BRANDED CREDIT CARDS AND THE BRAND LOVE AND
A RESEARCH

ABSTRACT

Co-branding, one of the strategies used in the enrichment and expansion of brands, is an
important method used by airlines corporations in brand management. Consumers using airline co-
branded credit cards have more perceived benefits than traditional credit cards. It is seen that the brand
loyalty of consumers will increase with these co-branded products, which are advantageous travels in
many areas such as airline mil win, free parking services, airport privileged service theme. This study

is based on determining the relationship between perceived benefit of co-branded credit cards and brand
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love. A positive explanatory effect of all the factors of both variables on each other was determined in

the study.
Keywords: Co-branding, Perceived Benefit of Co-branded Credit Cards, Brand Love

JEL Codes: M31, M37, M39.

1. GIRIS

Marka yonetimine iliskin geleneksel teoriler markalari, tiiketiciler tarafindan algilanan degerler
aracilign ile uriinler i¢in belirlenen fiyatlar istekli olarak 6deyen sadik miisterileri ¢ekebilecekleri,
miisterilerin zihninde istenen bir konum kurmanin araglari olarak degerlendirmektedirler (De Cherntony
ve McDonald, 2003; Aaker,2012; Kapferer, 1997). Tiiketiciler tarafindan algilanan marka degeri,
markalar ile tiiketici iligkilerini etkileyen onemli bir faktdr olarak tespit edilmistir. (Li vd., 2012).
Bugiine kadar aragtirma ¢ogunlugu, algilanan marka degeri ile tiiketici sadakati sonuglar1 arasindaki
iligki ve marka performansinin ¢esitli gostergeleri lizerine odaklanmustir. (Giovanis ve Athanasopoulou,
2018). Bununla birlikte algilanan marka degerinin tatmin, giiven, markaya baglilik gibi tiiketici sadakati
¢iktilart ile iligkilerini konu alan galigma sayisinin gorece daha az oldugu tespit edilmistir. Bu bosluga
dikkat etmek 6nemlidir; tiiketiciler markalar ile pozitif iliski deneyimi yasadiklar: siirece markalar ile
etkilesimli zaman gegirerek marka baglhiliklarim marka aski deneyimine doniistiirecek bagi
kurabilmektedirler. Algilanan marka degerini dl¢limlemeye iliskin yapilan g¢aligmalar, beklenti ve
tatmin, giiven, baglilk ve iliskisel pazarlama dinamikleri {izerinden test edilerek
gergeklestirilmistir(Morgan ve Hunt, 1994; Sweeney ve Soutar, 2001; Macinnis ve De Mello, 2005;
Hallak vd. 2017). Bu yaklasim ile algilanan marka degeri yaygin olarak kalite, fiyat, sosyal fayda ve
duygusal fayda diizeyinde degerlendirilmistir. Ortak markalama kavram ise algilanan marka degeri
dinamiklerinden algilanan faydayi irdelemede son derece ilgi ¢ekici bir marka anlagmasi stratejisi olarak
degerlendirilebilmektedir. Markalarin rekabetci pazarda siirdiiriilebilir rekabet avantaji yaratabilmek ve
tamamlayict markalarin pazardaki giiclinii kullanabilmek i¢in kullandiklar1 genisleme stratejilerinden
biri olan ortak markalama, birgok endiistride uygulanmaktadir(Cooke ve Ryan, 2000; Rao ve Ruekert,
1994; Swaminathan ve Reddy, 2000). American Express ve Delta arasindaki Sky Miles, Bosh/Siemens
ve Calgon, Starbucks ve AT&T, Hersey Cikolata ve Betty Corcker kek karisimi, Mc Donald’s ve M&M,;
Nike ve i-pod ortak markalama uygulamalar1 global pazarda bir¢ok sektorde ortak markalamanin
markalar i¢in 6nemli bir stratejik kaynak olduguna isaret etmektedir. Elbette bu ortak markalama
uygulamalari, tiikketici ve marka arasinda bir bag yaratarak tiiketicilerin markalarin sadik miisterisi haline
gelmesi hedeflenerek hayata gecirilmektedir(Simonin ve Ruth, 1998; Vaidyanathan ve Aggarwal, 2000;
Washburn vd., 2004). Bu caligsma ise ortak markalamanin en yaygin kullanildig1 ve tiiketici pazarlarinda
da farkindaligin yiiksek oldugu diigiiniilen havayolu ortak markali kredi kartlarinin algilanan faydasi ve

bu faydanin etki yarattig1 diisiiniilen marka aski iizerinde gelistirilmistir.
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2. TEORIK ALTYAPI VE HIPOTEZ GELiSTIRME

Bu bolimde caligmanin teorik altyapisimi olusturan ortak markalama ve ortak markalama

algilanan faydasi, marka askina iligkin teorik altyap1 irdelenmistir.
2.1. Ortak Markalama ve Kredi Kartlar1 Ortak Markalama Algilanan Faydasi

Pazarlamacilar, pazar alaminda daha goriiniir olmak ve daha onemlisi rekabetci tehditlerden
korunmak ve tutundurma pazarlama karma 6gesinin tek bir marka tizerinde olusturacagi finansal ve
operasyonel yiikii paylagsmak iizere, kimi zaman stratejik ortaklar1 ile ortak markalama yapma gibi
firsatlar1 arastirmaktadirlar(Liu, Chu, Wong, Zuniga, Meng, ve Pang, 2012). Ortak markalama(co-
branding) kurucu marka olarak iki veya daha fazla markanin, ayr1 veya essiz bir marka(bilesik marka)
olusturmak i¢in eslestirilmesi olarak tammmlanmaktadir(Park, Jun, ve Shocker, 1996). Basgka bir tanimla
ortak marka kullanim, iki veya daha fazla markanin ortak galistig1 ve ortak markasini baslattig bir
marka anlagmasi stratejisidir(Blackett ve Russell, 2000). Bir marka anlasmasinin genel degerlendirmesi,
tiketicilerin her bir markaya yonelik daha 6nceki tutumlarindan etkilenebilmektedir(Simonin ve Ruth,
1998). Ortak markalamanin en yaygin ornekleri arasinda McDonald's ve Disney arasindaki ortak
tutundurma faaliyetleri, Apple Macintosh Powerbook'un ve Mission Impossible adli filmin ortak
reklamciligi, Nike markasinin spor ayakkabilarinin bir kisi markasi olan Michael Jordan ile ortak
markalama yapilarak “Air Jordan” serisi ile piyasaya sunulmasi, Sony ile Ericsson’un bir araya gelerek
“Sony Ericsson” telefonlarini tiretmeleri yer almaktadir(Grossman, 1997, Seno ve Lukas, 2007, Chang,
2009). Ortak markalama kimi zaman farkl tiikketici segmentlerine ulagmaya ¢alisan perakende markalari
arasinda da gerceklesmektedir. Ornegin, tasarimci-etiketli moda markasi ile H&M gibi hizli moda
markasi arasinda olusan hizli moda ortak markalama stratejisi olduk¢a popiilerdir. H&M, 2004 yilinda
tasarimel lilks moda markas1 Chanel'in bas tasarimcis1 Karl Lagerfeld ile ortak markali koleksiyona
baslayan ilk perakende giyim markasidir. H&M, uygun bir lilks moda ortagi segmenin benzersiz bir
formiilini gostermis ve ortak marka yaratma isbirliginin her iki taraf i¢in de faydali oldugu
goriilmistiir(Labbrand, 2011). Bu tarihten itibaren ise H&M, Stella McCartney, Roberto Cavalli, Jimmy
Choo, Versace, Isabel Marant POUR ve BALMAIN gibi pek cok liks tiiketim markasi ile ortak

markalama  gergeklestirmektedir(http://about.hm.com/en/media/news/hmbalmaination.html).  Kimi

zaman ise bir markali {irlin digeriyle ayrilmaz bir sekilde baglandiginda fiziksel {iriin entegrasyonu
meydana gelebilmektedir. Park v.d. (2006), ortak markalama ile olusan bilesik marka isminin ortak
marka konusundaki algilart olumlu etkileyebilecegini, birincil ve ikincil olugturucu markalar arasindaki
tamamlayiciligin, ortak marka stratejisinin basarisinda tek bir markanin olumlu bir degerlendirmesinden
daha 6nemli oldugunu belirtmektedir. Chang (2009) ise ortak markalama uzmanlarinin tipik olarak
pazar pay1, marka genislemesi ve global markalasma olmak iizere ii¢ diizeyde etkili olmaya c¢alistiklarini
ileri siirmektedir. Liu v.d., (2012), kredi kartlarinin algilanan faydasi1 yoluyla olusan banka ya da
departman magazasina tiiketicilerin duygusal sadakatinin, banka/departman magazasinin ortak

markalamali kredi kartlarina kars1 tutumlarini da pozitif yonli etkiledigi bulgusunu ifade etmektedirler.

Yonetim ve Ekonomi Arastirmalari Dergisi / Journal of Management and Economics Research 72



http://dx.doi.org/10.11611/yead.337180
http://about.hm.com/en/media/news/hmbalmaination.html

Yonetim ve Ekonomi Arastirmalari Dergisi [ Journal of Management and Economics Research
Cilt/Volume: 16  Say/Issue: 3 Eylul/September 2018  ss./pp. 70-88
Y. O. Aksoy Doi: http://dx.doi.org/10.11611/yead.337180

Wang ve Hsu (2016) ise, calismalarinda, ortak markalamali kredi kartlarinin algilanan faydasinin, satin
alma niyeti, algilanan davramgsal kontrol ve tutumlar {izerinde pozitif yonlii etkisinin bulundugunu
tespit etmislerdir. Bu ¢aligmada ise, ortak markalamali kredi kartlarinin algilanan faydasinin satin alma

karar siirecinde onemli bir dinamik olan marka aski ile iliskisi irdelenmistir.

Ortak markalarin bir marka genisleme stratejisi olarak hayata gecirilmesinin amaci, hizla degisen
pazara cevap vermek ve miisterilerin ilgili markalara kars1 marka sadakatini arttirmaktir (Voss ve
Mohan, 2016). Ortak markalamada sirketler, kaynaklar1 birlestirmek ve markanin bireysel temel
yetkinlikleri kullanmak i¢in baska sirketler ile birlikte ¢alisabilmekte veya mevcut kaynaklari bir sirkette
birden fazla {irinii tanitmak i¢in kullanabilmektedirler (Shen vd., 2017). Ortak markalama, uygulama
ve uygulamaya yonelik arastirmalarda farkli bi¢imlerde gozlemlenebilmektedir. Bunlar, bilesen ortak
markalama, ortak girisim ortak markalama ve aym isletme-ortak markalama olarak siralanabilmektedir
(Abratt ve Motlana, 2002). Literatiir taramalarinda ortak markalamaya dair bir diger bulgu ise icerik
markalama stratejilerinin kargilagtirilmasidir. Desai ve Keller (2002) ¢alismalarinda ortak markali
icerigin, marka yayilmasinin tiiketiciler tarafindan ilk kabuliini kolaylagtirdigim1 gésteren sonuca
ulagmuglardir. Washbrun vd. (2004), marka denkligi ve ortak markali iirlinler arasinda dogrudan baglanti
kurmakta ve ortak markalarin yiiksek marka denkliginin, ortak markali iirliniin algilanan marka
denkligini gelistirdigini ve dolayisiyla pozitif yayillma etkisi yarattifim gostermektedir. Bununla
birlikte, isbirligi, ortak marka yaratmada uygun degilse, ilgili markalar1 olumsuz etkileyecektir(Helmig
vd., 2008). Newmeyer vd. ¢caligsmalarinda(2014), ortak markalama stratejilerinin yapisini; ortak marka
entegrasyonu, ortak markalama ayricaligi ve ortak marka olma siiresi olmak f{izere ii¢ boyuta
ayirmaktadir. Elbette bu ii¢ boyut, markalarin is ortagi seciminde odak markalarin degerini 6nemli
6lciide etkilemektedir. Bu sebeple ortak markalama yapacak olan marka, stratejisini yiksek entegrasyon
seviyesinde, yliksek ayricalikli ve kisa siireligine ana markamn kimligini degistirmeyecek ortak
markalamaya yoneltmektedir. Ozellikle hizli moda markalart ile liikks moda markalari arasinda yasanan
ortak markalama ¢aligmalarinda bu strateji yapist her iki marka i¢in de son derece kritik
gorilmektedir(Shen v.d., 2017, Labbrand, 2011). Bu ¢alismalar ve bulgulara ragmen, ortak markalama
hedef kitle farkliligi ve markalarin konumlandirmalarina iliskin pazarlama faaliyetlerinin igerik
farkliliklarindan dolay1 markalarin pazar paylarim kaybetmelerine iliskin elestiri de almaktadir. So6zii
edilen ¢aligmalarin ampirik olmasina dikkat ¢ekilerek; markalamayi incelemek igin analitik modelleme
yaklagiminin kullaniminin nispeten nadir oldugu da alana iligkin bir diger elestirel yaklasimi ifade

etmektedir(Oeppen ve Jamal, 2014).

Ortak markalama yalnizca iki ticari marka arasinda degil, kisi markasi ve ticari marka arasinda
da gerceklesebilmektedir. Bu durumda da yine gerek ticari marka gerekse kisi markasina ait olan marka
ozellikleri bir araya gelmektedir. Kisi ve iiriin markalarindan olusan ortak markalamada, bir tiiketici igin
tercih ve satin alma davramgim belirlemede daha Onemli olan birtakim goriinti 6zelliklerini

kapsamaktadir(Alpert, 1971). Unliiler ile ortak markalama yapilmasi durumunda, 6zellikle iinliiliilerin
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iyi bilinen nitelikleri ve goriintii birlikteligi, tiiketicilerin iiriine dair bir yargiya varmalarinda, fayda
inamiglarinda, tutumlarinda ve satin alma niyetlerinde her iki marka i¢in de yardimci olma konusunda

tiketici i¢cin 6nemli bir veri olusturmaktadir(Ilicic ve Webster, 2013).

Ortak markalama kavramu marka genislemesi kavrami ile benzer nitelik tagimasina ragmen
onemli farkliliklar1 olan bir kavramdir. Marka genislemesi; yaygin olarak yeni gelistirilen bir {iriiniin
mevcut bir marka ile pazara sunulmasini ifade etmektedir(Volckner ve Sattler, 2006). Temel olarak
ortak markalamada ise iki farklt markanin bir araya gelmesi durumu s6z konusudur. Ortak markalama,
islem maliyetlerinin daha yiiksek olmasi, yeni pazarlara giris olanagi sunmasi, negatif ya da pozitif
digsallik (spill-over effect) etkisinin olusmasi gibi operasyonel faaliyetlerde de performans ¢iktilarinda

da farklilik yaratmaktadir(Fenger ve Carl, 2010; Helmig vd., 2008; Washburn vd., 2000).

Ortak markalama, markalar arasinda farkli tiirlerde hayata gegirilebilmektedir. Blackett vd.
(1999), ortak markalamanin promosyon-sponsorluk bazli model, deger zinciri modeli, i¢erik ortak
markalama ve inovasyon bazli model olmak iizere dort farkli tipte gergeklestirilebilecegini
belirtmiglerdir. Bunlar arasindan en az deger yaratan promosyon-sponsorluk bazli model iken, en fazla
deger yaratan ortak markalama tiirii ise inovasyon bazli model olarak belirtilmistir(Blackett vd., 1999).
Ortak markalama yapan markalar, bu ortak markalama tiirlerinden bir veya birden fazlasini igeren
markalama tiirlerini kullanabilmektedirler. Ornegin VISA ddeme sistemleri, ortak markalama tiirlerinin
tamamim uygulamaya almis global bir markadir. 200'den fazla iilkede tiiketicileri, isletmeleri, finansal
kurumlar1 ve hiikiimetleri elektronik 6demelere baglayan kiiresel bir 6deme teknolojileri sirketi olan
VISA Inc, yaptigi anlagsmalar ile tiim ortak markalama modellerini gelistirerek kullanicilarina deger

kazandirmayi hedefleyen bir sirket olarak tammlanmaktadir( https://www.visaeurope.com/about-us/).

Ortak markalama, stratejik olarak marka yoOnetiminde pazarlamacilara Onemli bir pazar
genislemesi ya da pazarda penetrasyon saglamasi faydasinin yam sira; iki ya da daha fazla markanin
marka kisiliklerinin, imajlarinin ve kimliklerinin bir araya gelmesi ile tiiketicileri ile son derece yogun
duygusal bir iligki kurabilmektedir. Bu ¢alisma, bu yaklasimdan hareketle ortak markalama ve marka
agki arasindaki iligkiyi incelemek ve bu iligkinin tespitine yonelik kesifsel nitelikte bir aragtirma ortaya

koymay1 hedeflemektedir.
2.2. Marka Aski Kavram ve Marka Askina iliskin Yapilan Arastirmalar

Marka agki, iizerinde son yillarda ¢aligilan bir pazarlama kavram olup, agizdan agza pazarlama
ve satin alma karar siireci gibi 6nemli pazarlama degiskenlerini pozitif yonli etkiledigi tespit
edilmistir(Batra vd., 2012; Carroll ve Ahuvia, 2006, .Unal ve Aydin, 2013). Tiiketicilerin kullandiklar
markalarla ilgi diizeyi, markalara yonelik sevginin derecesine bagli olarak memnuniyet, sadakat veya
ask olarak tanimlanabilmektedir. Marka agki kavramu, bir tiiketicinin, duygusal olarak bagka bir bireyle
ilisgki kurabilecegi sekilde, bir markayla duygusal olarak baglanti kurabilmesi temeline

dayanmaktadir(Batra vd., 2012; Thomson vd., 2005; Carroll ve Ahuvia, 2006; Albert vd., 2008). Marka
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aski; memnun bir tiiketicinin belirli bir ticari isim ve bununla ilgili boyutlar1 igin sahip olabilecegi
tutkulu, duygusal baglilik seviyesi olarak degerlendirilmektedir. Bu sebeple marka askini olusturan bir
tlketici ile tiikketim nesnesi veya marka arasindaki duygusal iligki, iki birey arasindaki iligki ile benzerlik
gostermektedir(Carroll ve Ahuvia, 2006; Whang vd., 2004; Albert vd., 2008). Ayrica marka agki; marka
tutkusu, baglanma, olumlu degerlendirme ve markaya verilen tepkileri iceren duygular ve marka askini
dogrulayan beyanlar gibi birgok farkli durumda belirginlesebilir. Marka agki, daha duygusal bir kavram
olmasi nedeniyle; fonksiyonel faydaya da dayanan memnuniyet ya da tatmin kavramlarindan farklidir.
Memnuniyet ya da tatmin kavramlari islemsel iken; marka aski tiiketici ve marka arasindaki iligkiden

stirekli beslenen duygusal durumu ifade etmektedir(Kanga, 2015).

Literatiirdeki galismalarda marka aski farkli boyutlarda incelenmistir. Thomson vd. (2005), marka
askint; tutku, duygusal yakinlik ve iligki olarak {i¢ boyutta incelemistir. Albert vd. (2008) ise, marka
askin; ilk alt1 diizen boyutu (ideallestirme, samimiyet, keyif, hayaller, anilar ve benzersizlik) ve ikinci
diizen boyutu(tutku ve duygusal yakinlik) olarak; kisilerarasi agk literatiiriinde de yer alan iki bilesen ile
ele almiglardir. Ancak literatiirde yaygin olarak karsilagilan boyutlar; duygusal yakinlik, tutku odakl
davraniglar ve iliski olarak gbzlemlenmistir. Tiiketicilerin marka agkini deneyimlemesinin Batra vd.
(2012) on farkli bilesen ile gerceklesecegini belirtmislerdir. Bunlar; miikemmel kalite, giiglii
olusturulmus degerler, varolussal anlam, dahili 6diiller, 6z kimlik, asir1 istek, dogal uyum hissi, duygusal
baglanma, yatirim yapmak ic¢in istek, markayla uzun bir iliskiyi gerceklestirecek siklikla markay1
diistiinme ve kullanma olarak belirtilmistir(Batra vd., 2012). Marka ve tiiketici arasinda olusan marka
agkinin 6nemi pazarlama diinyasi tarafindan kabul edilmis olsa da; marka askin1 hangi dinamiklerin
olusturdugu konusunda heniiz bilinenler kisithdir. Ornegin marka aski; eglencenin, zevkin veya
begeninin birincil yararlar oldugu hedonik {iriinler gibi marka 6zelliklerinden ya da marka sadakatinden
etkilenerek olusabilmektedir(Albert vd., 2013; Drennan vd., 2015). Marka kimligi ve marka giiveninin
de marka askim pozitif yonlii etkiledigi yine onceki ¢aligmalarda tespit edilmistir(Albert vd., 2013).
Bununla beraber, tiiketiciler tarafindan marka agki olusturulan markalara tiiketicilerin daha sadik oldugu
ve bu markalarin da siirdiiriilebilir rekabet avantajina sahip oldugu yine literatiirdeki ¢alismalarla
desteklenmistir (Yang, 2010). Marka agki yasayan tiiketiciler, tipki kendileri marka aski ile baglandiklar:
markalara yaptiklar1 yatirim gibi, markalar tarafindan da yatirim yapilan hedef kitlelerdir(McEwen,
2004). Bir tiiketici bir marka aski yasiyorsa marka, bir tiiketicinin kimligini markanin algilandig: sekle
benzer olarak sekillendirmektedir. Bunun nedeni marka aski ile bagh tiiketicilere sahip olan markalarin
tlketicileri tarafindan daha sadik goriilmesi ve rekabet¢i avantaja sahip olmasidir(Yang, 2010). Marka
aski yasayan tiiketicilerin markaya kars1 duygulari son derece derin ve kalic1 oldugu tespit edilmistir; bu
sebeple markanin yeri doldurulamaz olmasi sevindiricidir(Vlachos ve Vrechopoulos, 2012). Bu
dogrultuda marka giiveni, farkindalig1r ve benligi ile ilgili yapilan arastirmada markanin giivenilir
olmasi, farkindalik yaratmasi ve benlik ile uyumlu olmasi durumunda marka agki yoluyla marka

bagliligin arttirilabilecegi bulgusuna ulasilmistir(Aydin, 2017). Marka aski kavramina iligkin yapilan
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bir diger arastirmada ise, Starbucks markas1 ile duygusal bag kuran tiiketicilerin markay1 adeta “ask
markasi”na doniigtiirerek, markaya duyulan giivenin sadakat iizerindeki etkisinde aciklayiciligi oldugu

sonucu elde edilmistir (Kalyoncuoglu, 2017).

Ortak markalama ve marka aski degiskenlerinin belirtilen bu kavramsal yaklasimlar1 1518inda,
ortak markalama faaliyetlerinin markalar tarafindan yarattigi sinerji ile kullanicilar iizerinde
memnuniyetten daha duygusal igerikli olan marka agkimin yaratilabilecegi varsayimina dayanarak

arastirma hipotezleri ve alt hipotezler asagidaki gibi olusturulmustur:

H1: Tiiketicilerin havayolu ortak markall kredi kartlarina karsi algiladiklart faydanin marka

benlik biitiinliigiinii yansitan marka aski tizerinde agiklayici etkisi vardir.

Hla: Tiiketicilerin havayolu ortak markall kredi kartlarina karst algiladiklar: jenerik faydanin

marka benlik biitiinliigiinii yansitan marka askt iizerinde agiklayict etkisi vardur.

H1b: Tiiketicilerin havayolu ortak markal kredi kartlarima karst algiladiklar: beklenen faydanin

marka benlik biitiinligiinii yansitan marka aski iizerinde agiklayict etkisi vardir.

H1c: Tiiketicilerin havayolu ortak markali kredi kartlarina karsi algiladiklary artirilmis faydanin

marka benlik biitiinliigiinii yansitan marka aski tizerinde agiklayict etkisi vardur.

H1d: Tiiketicilerin havayolu ortak markali kredi kartlarmma karsi algiladiklar: temel faydanin

marka benlik biitiinliigiinii yansitan marka ask iizerinde agiklayict etkisi vardr.

H2: Tiiketicilerin havayolu ortak markali kredi kartlarma iliskin algiladiklar faydanmin tutku

odakli davraniglart yansitan marka agki {izerinde agiklayici etkisi vardir.

H2a: Tiiketicilerin havayolu ortak markall kredi kartlarina karsi algiladiklar: jenerik faydanin

tutku odakli davranmiglar: yansitan marka aski iizerinde aciklayict etkisi vardir.

H2b: Tiiketicilerin havayolu ortak markall kredi kartlarima karsi algiladiklar: beklenen faydanin

tutku odakli davramglar: yansitan marka aski iizerinde agiklayict etkisi vardir.

H2c: Tiiketicilerin havayolu ortak markali kredi kartlarina karsi algiladiklar: artirilmis faydanin

tutku odakli davramiglar: yansitan marka askt iizerinde agiklayict etkisi vardir.

H2d: Tiiketicilerin havayolu ortak markall kredi kartlarma karsi algiladiklart temel faydanin

tutku odakli davranmiglar: yansitan marka aski iizerinde aciklayict etkisi vardir.

H3: Tiiketicilerin havayolu ortak markali kredi kartlarna iliskin algiladiklar1 faydanin pozitif

duygusal iligkiyi yansitan marka agki tizerinde agiklayic etkisi vardir.

H3a: Tiiketicilerin havayolu ortak markall kredi kartlarina karsi algiladiklar: jenerik faydanin

porzitif duygusal iligkiyi yansitan marka aski tizerinde agiklayici etkisi vardir.
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H3Db: Tiiketicilerin havayolu ortak markali kredi kartlarina karst algiladiklar: beklenen faydanin

pozitif duygusal iliskiyi yansitan marka aski iizerinde agiklayici etkisi vardir.

H3c: Tlketicilerin havayolu ortak markali kredi kartlarina karsi algiladiklar: artirilmis faydanin

porzitif duygusal iligkiyi yansitan marka aski tizerinde agiklayict etkisi vardir.

H3d: Tiiketicilerin havayolu ortak markall kredi kartlarmma karst algiladiklar: temel faydanin

pozitif duygusal iligkiyi yansitan marka ask tizerinde agiklayic etkisi vardir.

Arastirma bu hipotezi ve Sekil 1’de yer alan kavramsal modeli test etmek {izere asagida yer alan

uygulama iizerinde gelistirilmistir.

SEKIL 1: ARASTIRMANIN KAVRAMSAL MODELI

Kredi Kartlar1 Ortak
Markalama Algilanan
Faydas:

Marka Aski

. -Marka-Benlik Biitiinligii
-Jenerik Faydalar —— _Tytku Odakli Davranislar

-Beklenen Faydalar -Pozitif Duygusal iligki
-Artirilmis Faydalar

-Temel Faydalar

3. ARASTIRMA METODU, ORNEKLEM VE OLCEKLER

Ortak markalama modelleri, daha 6nce de belirtildigi gibi, promosyon sponsorluk bazli, deger
zinciri, malzemelerin birlesmesi(igerik ortak markalama) veya inovasyon bazli model olarak
uygulamada ve arastirma alaninda yer almaktadir. Bu ¢caligmada malzemelerin birlegsmesi modeli olarak
adlandirilan; markalarin algilanan degerlerini miimkiinse genis bir pazarda bir araya getiren ve boylece
rekabet ve satis avantaji yaratan model tizerinden gergeklestirilmistir. Calisma bu modeli ifade eden,
havayolu sirketleri ile bankalarin daha once global 6deme ag1 sirketleri ile yaptigi ve 6zel olarak
gelistirdikleri ugus mili kazandiran kredi kart1 uygulamasini igermektedir. Arastirma ise bu kredi kartlari
kullanicilar tizerinde uygulanmistir. Ortak markalama yaygin olarak, malzemelerin birlesmesi modeli
ile havayolu sirketleri, finansman ve 6deme ag1 sirketleri arasinda gerceklesen banka karti-ugus mili
modeli ile pazarda yer almaktadir. Bu ortak markalama modeli ile 6deme ag1 sirketleri, bankalar ve
havayolu sirketlerinin mal ve hizmetleri bir araya gelerek tiiketiciye, deger katan uygulamalar katilirken
bir yandan da her satin alma kararinda tercih edilen markalar yaratilms olmaktadir. Ortak markalama
modelleri arasinda yer alan bu tip, global pazarlarda siklikla karsilagilan model olmasi1 ve arastirmanin
zaman ve maliyet kisitlarin1 da agmayacak nitelikte olmas1 dolayisiyla aragtirma uygulama alani olarak

tercih edilmistir.

Arastirma; kartopu orneklem metodu uygulanarak; arastirmacinin i ve sosyal medya
kullanicilar1 arasinda belirtilen tipteki havayolu ugus mili kazandiran banka kredi kartlarin aktif olarak

kullanan bireylere ulagilmaya calisilarak online anket sistemi ile elde edilen verilerin analizi ile hayata
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gecirilmistir. Bu Orneklem bicimi, ortak markalamayr teskil eden kredi karti kullanicilarina
arastirmacinin ulagma gii¢liigii sebebiyle, bu kredi kartlarim1 kullanan kisilerin i ve sosyal ¢evresini
kullanma amaci ile secilmistir. Bu drnekleme yontemi ile Tiirkiye Istanbul, Izmir, Ankara, Tunceli,
Antalya, Adiyaman ve Kocaeli illerinde yasayan ve birden fazla farkli ortak markali kredi kartlarini
kullanan 298 katilimcidan yanit alinmistir. Arastirmaya dahil edilebilen anket sayisi ise 271 adet

olmustur.

Arastirmada ortak markalamaya iligskin anket sorulari, farkl endiistrilere uygulanan ve havayolu
ortak markali kredi kartlar1 i¢in gelistirilmis ve literatiirde kullanilmakta olan Wang ve Hsu(2016)
tarafindan gelistirilen “havayolu ortak markali kredi kartlarmin algilanan faydas1” 6l¢egi ile; marka aski
ise Bagozzi, Batra ve Ahuvia(2014) tarafindan; Batra, Ahuvia ve Bagozzi (2012) ¢alismasinin temel
almmasinin ardindan gelistirilen 6l¢ek ile uygulanmigtir. Marka aski, literatiirdeki ¢aligmalarda farkli
6lgeklerden uyarlanan g¢aligsmalar ile gbzlemlenmistir. Marka agki, pazarlamacilar i¢in 6nemli bir konu
olmakla birlikte, bazi yazarlar tarafindan, kisilerarast sevgi ve agki Olglimleyen teoriler 1s18inda
gelistirilen ve tam olarak marka ile tiiketici arasindaki agki yansitmayan bir konu olarak
degerlendirildiginden otiirli bazi elestirel yaklagimlara da konu olmustur(Bagozzi vd., 2014). Marka
askina iliskin 6nceki yapilan ¢aligmalarin kismi olarak daha genis baglam cesitliligi ile ilgili olabilecegi
diistiniilmiistiir. Bu yaklagim, tiiketicilerin herhangi bir seyden memnun olmamalar1 durumunda sinirl
sayida markaya ask yasadiklarim ifade etmektedir. Bu durum ise markalar i¢in bir¢ok tiiketicinin tutkulu
marka agki ile markaya baglanacag: bir strateji odakli ¢aligmasinin ¢ok gerg¢ek¢i olmayacagini ortaya
¢ikarmasi dolayisiyla elestirileri yansitmaktadir(Bagozzi vd., 2014). Bu elestiriler ve yaklasimlar odaga
almarak Bagozzi, Batra ve Ahuvia(2014) tarafindan gelistirilen Olcek bu c¢aligmada uyarlanarak

kullanilmustir.

Marka aski 6l¢egi, 6nceki galismalarda tek bir marka {izerinden sorulan sorular ile uygulanmstir.
Bu ¢aligma ise ortak markali havayolu kredi kartlarini iceren bir uygulamaya sahip olmasi dolayisiyla,
bu sorular yanitlamirken kullanmakta olduklari ortak markali kredi kartinin kullanicilar iizerinde
yarattig1 fayda diisiiniilerek yanitlanmasi istenmis; boylece ortak markali modeli olusturan her markaya

ayr1 ayr1 degil, ortak markali tirline dair duygular1 6l¢imlenmeye calisilmigtir.
4. BULGULAR

Arastirmada elde edilen 271 katilimcimin yamitlarimin parametrik testlere uygulanmasinin
oncesinde verilerin normal dagilima uygunlugu test edilmistir. Yapilan testler sonucunda aritmetik
ortalama, mod ve medyan degerlerinin birbirine yakin, basiklik ve ¢arpiklik katsayilarinin(George ve
Mallery, 2003) ise normal dagilim kabul edilebilir sinirlar i¢inde oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin
demografik oOzellikleri incelendiginde ise, arastirma kapsaminda erisilebilen havayolu Kkart
kullanicilarinin %46’simin kadin, %54 {inlin erkek; %78’inin lisans ve lisansiistii egitime sahip;

%46’simn 4501-6000 TL gelire, %38’inin 6001-8000 TL gelire, %11’inin 8000 TL ve iizeri gelire,
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%5’inin ise 2001-4000 TL gelire sahip oldugu ve %89’unun 24-44 yas aralifinda oldugu tespit

edilmistir.

Aragtirmada yer alan ¢ok sayidaki degiskeni uygun sayiya diisiiriip yeni degiskenleri elde etmek

iizere yapilan agiklayici faktor analizine uygunlugu test eden KMO degerleri ve aciklayici faktor analizi

sonucunda elde edilen faktor yiikleri ve dagilimlari igeren veriler Tablo 1’de yer aldigi gibidir.

Aciklayict faktdr analizinde elde edilen faktorlerin isimlendirilmesi konusunda alan yazinindan

faydalanmilmistir. Algilanan ortak markalama faydasi ifadeleri; dlgegin uyarlandifi ana calisma ve

literatiirdeki diger caligmalarda oldugu gibi; jenerik fayda, beklenen fayda, artirilmis fayda ve temel

fayda olmak tizere dort faktorde yiliklenmistir. Marka aski ise; marka benlik biitlinliigii, tutku odakl

davraniglar ve pozitif duygusal iliski olmak iizere ii¢ faktdrde incelenmistir.

Tablo 1: Agiklayici Faktor Analizi Sonuglart

Faktorler

Degisken

ifadeler

Faktor
Yuku

Cronbach’s
Alpha

ORX

Jenerik
Fayda

Kullanmakta oldugum havayolu kredi
kartina bagvurunun sunulmasi veya
onaylanmast halinde hos geldiniz
hediyesi sunulmalidir.

874

Kullanmakta oldugum havayolu kredi
kartina ilk iglem 6diili sunulmalidir.

,761

Kullanmakta oldugum havayolu kredi
kartinin yillik aidati yoktur ya da
oldukgca diisiik bir bedel olmalidir.

,801

,93

Beklenen
Fayda

Her durumda hava yolu millerini
kazandirmalidir.

,835

Kullanmakta oldugum havayolu kredi
kart1 seyahatlerimde seyahat sigortasi
yapmalidir.

,823

Kullanmakta oldugum havayolu kredi
kart1 tiicretsiz servis ve arag parki
hizmeti saglamalidir.

,740

Kullanmakta oldugum havayolu kredi
kart1 digerlerine gore daha iyi biletleme
hizmeti vermelidir.

,691

Algilanan Ortak Markalama Faydasi

Artirilmis
Faydalar

Kullanmakta oldugum havayolu kredi
kart1 VIP saglik hizmetleri
saglamalidir.

,679

,56
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Kullanmakta oldugum havayolu kredi
kart1 bedava bilet ve daha iyi konumda
koltuk hizmeti saglamalidir.

745

Kullanmakta oldugum havayolu kredi
karti, siklikla  ugus  yaptigimda
seyahatlerimde biletime ve konaklama
yaptigim  otellere  6zel  oranlar
vermelidir.

,609

87

Temel
Faydalar

Kullanmakta oldugum havayolu kredi
kartt ucus esnasinda free shop
iirtinlerine indirim saglamalidir.

,703

Kullanmakta oldugum havayolu kredi
kartt dogum giinii ayim boyunca ozel
bonus milleri kazandirmalidir.

,682

Kullanmakta oldugum havayolu kredi
kart1 global uguslarimda kusursuz
oncelikler saglayan hizmetler
sunmalidir(VIP lounge alan kullanimi,
ucaga binis islemlerinin
hizlandirilmasi, rezervasyon
hizmetlerinde dncelik ve bagaj tasima
hizmeti gibi).

679

83

Marka-
Benlik
Biitiinligi

Bu marka kim oldugumu en iyi sekilde
anlatir.

,893

Bu marka benim gérinmek istedigim
biri gibi gériinmemi saglar.

,842

Bu  marka  hayatim oldukga
anlamlandirir.

,803

Bu markayi ¢ok sik diistiniiriim.

,701

,90

Tutku Odakl
Davraniglar

Her zaman bu markayr kullanmak
isterim.

,904

Gecmisten beri bu marka ile yakindan
ilgilenirim.

,822

Bu rinG kendime daha uyumlu hale
getirmek ve/ veya gelistirmek i¢in para,
zaman ve emek harcamaya gonulll
olurum.

,895

97

Marka Aski

Bu marka ile aramda dogal bir uyum
vardir.

,7193

Bu markaya duygusal olarak bagliyim.

,754
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Pozitif

olumludur.

Bu markanin eglenceli oldugunu | ,605
Duygusal diistiniiyorum
iliski sunuyorum.
Bu markayr uzun bir siire daha | ,598
kullanmaya devam edecegime
inantyorum.
Bu markanin piyasadan kalkacag: fikri | ,612
beni oldukca kaygilandirir.
Bu markaya karsi duygularim | ,584

91

Tablo 1’°de yer alan agiklayici faktor analizi sonucunda elde edilen faktorler arasinda hipotezleri

test etmek {izere regresyon analizi uygulanmistir. Regresyon analizi sonuglarini igeren hipotez testlerine

iligkin veriler ise Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2: Hipotez Testlerine Iliskin Regresyon Verileri

Hipotez Mliski Beta Anlamhhik Sonug
Degeri

H1  Algilanan Ortak Markalama 0,680 0,000 Kabul
Faydasi*Marka Benlik
Biitiinliigii

Hla Jenerik Fayda*Marka Benlik 0,249 0,000 Kabul
Biitiinliigii

H1b Beklenen Fayda*Marka Benlik 0,351 0,000 Kabul
Biitiinliigi

Hlc Artirilmus Fayda*Marka Benlik 0,327 0,000 Kabul
Biitiinliigi

H1ld Temel Fayda* Marka Benlik 0,538 0,000 Kabul
Biitiinliigii

H2  Algilanan Ortak Markalama 0,592 0,000 Kabul
Faydasi1*Tutku Odakli
Davraniglar

H2a Jenerik Fayda*Tutku Odakli 0,294 0,000 Kabul
Davramislar

H2b Beklenen Fayda*Tutku Odakli 0,536 0,000 Kabul
Davranislar

H2c¢ Artinlmis Fayda*Tutku Odakl 0,301 0,000 Kabul
Davraniglar

H2d Temel Fayda* Tutku Odakli 0,261 0,000 Kabul
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H3  Algilanan Ortak Markalama 0,483 0,000 Kabul
Faydas1*Pozitif Duygusal iliski

H3a Jenerik Fayda*Pozitif Duygusal 0,429 0,000 Kabul
Miski

H3b Beklenen Fayda*Pozitif 0,318 0,000 Kabul
Duygusal Iliski

H3c Artirilnusg Fayda*Pozitif 0,289 0,000 Kabul
Duygusal iligki

H3d Temel Fayda*Pozitif Duygusal 0,362 0,000 Kabul
Miski

Regresyon analizi sonucunda elde edilen degerlere iliskin anlamlilik degerinin 0,05’ten kii¢iik
olmas1 modelin aciklayiciligim ifade etmektedir. Arastirmanin ana hipotezini olusturan havayolu kredi
kartlar1 kullaniminda algilanan ortak markalama faydasinin bu markalara kars1 hissedilen ask tizerindeki
agiklayicilik oranmmn %51 (R?=0,512) oldugu goriilmiistiir. Bu oran marka aski olusumunda ortak
markalama tizerindeki algilanan fayda i¢in dikkate deger bir oran olarak degerlendirilmektedir.
Ozellikle havayolu kredi kart1 olusumunda havayolu sirketi ve bankalarin ortak strateji ile bir araya
geldigi bir marka stratejisinde pazarlamacilar i¢in son derece kritik bir degisken olarak
degerlendirilmistir. Bununla birlikte algilanan ortak markalama faydasi faktdrlerinin tamaminin marka
aski faktorleri tizerindeki agiklayicilik etkisini arastiran tiim hipotezlerin kabul edilmesi ise yine
arastirma amact i¢in Onemli bir bulgu olarak degerlendirilmektedir. Bu sonug, ayni zamanda
aragtirmaciy1, arastirma kapsaminda yer alan ifadelerin rasyonel ve fonksiyonel ¢iktilarmn duygular
lizerindeki etkisini 6lglimlemeyi saglayan ifadelerin katilimcilar tarafindan net algilandig1 sonucuna
yonlendirmistir. Ayn1 zamanda gegmiste yapilan teorik ve uygulamali aragtirmalar 1s181nda gelistirilen

aragtirma modelinin dogru kurgulandig: konusunda da ipucu vermektedir.
5. ARASTIRMA BULGULARININ TARTISILMASI VE ONERILER

Birgok endiistride oldugu gibi, havayolu tagimaciligi sektoriinde de globallesme etkisi ile rekabet
hizla artmaktadir. Ortak markalama tiplerinin kredi kartlar1 ile yaygin olarak uygulandigi bu alanda
havayolu markalarina tutumsal ve davranissal olarak sadik miisterilerin yaratilmasi hedeflenmektedir.
Bir¢ok endiistride rekabetgi tehditlerin azaltilmasi saglanarak tutundurma aktivitelerinin etkisini ¢arpan
etkisiyle ¢ogaltmak {izere ortak markalama kullanilmaktadir(Liu vd., 2012). Kredi kart1 ve havayolu
markalarinin ortak markalama uygulamalari ise rekabetci dinamikler dolayisiyla giderek daha kompleks
hale gelen global pazarda, markalar i¢in Onemli bir stratejik birliktelik araci olarak
degerlendirilmektedir(Wang ve Hsu, 2016). Konuya iliskin yapilmis aragtirmalarda, ortak markalamali
havayolu kredi kart1 markalarimin, geleneksel kredi karti markalarina oranla ¢ok daha yiiksek marka
birlikteligi ve baglilig1 saglayan markalar oldugu tespit edilmistir(Akram vd., 2014; Liu vd., 2012).

Onceki ¢aligmalarda ortak markalama degiskeni yaygin olarak; algilanan marka denkligi, markaya karsi
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titketici tutumu, marka performansi, tiiketici duygusal ve tutumsal sadakati ile tiiketici satin alma niyeti
ile iligkilendirilmistir(Wang ve Hsu, 2012; Fenger ve Carl, 2010; Liu vd., 2012; Park vd., 2006). Ortak
markalama, tirliniin iki farkli marka tarafindan tamimlandigi uzun vadeli bir marka stratejisi olmasi
dolayisiyla iki markanin uzun vadeli birligi anlamina da gelmektedir (Senechal vd., 2014). Boylece ortak
markalama tiketicilere daha yiiksek kalite ve giivenilirlik i¢in taahhiit veren bir mesaji da isaret
etmektedir. Bu noktada ortak markalarin ana hedefi, her marka giivencesinden ayr1 olarak tiiketicilere
¢ift imza vermenin kendileri i¢in daha biiyiikk bir deger sagladigina ikna etmektir. Ayrica ortak
markalama operasyonu, markalarin faaliyet bolgelerinin de genislemesini saglamaktadir. Ortak
markalamaya iliskin aragtirmalar, ortak markalama operasyonel sonuglarinin daha yliksek marka
bagliligi, sadakati ve satin alma niyeti olusturdugunu desteklemektedir. Marka stratejisinin
belirlenmesinde ortak markalamanin tiiketiciler i¢in daha iyi bir 6znitelik profili saglamasi (Sreejesh,
2012) pazarlamacilar i¢in son derece biiyiik bir firsat yaratmaktadir. Ortak markalama uygulamalar
Uzerine yapilan diger bir aragtirmada ise, bu stratejinin yalniz ortak markalarin her birinin degil, ayn
zamanda ortak markalama yapilan yeni kategorinin de degerlemesini pozitif yonde etkiledigi sonucu
ileri stiriilmiistiir (Dickinson ve Heath, 2008). Ortak markalamanin arastirma alanlar1 genel olarak gida
iirlinleri, perakende markalari, teknoloji ve elektronik iiriinler gibi siniflar iizerindedir. Bu perspektifte
bu aragtirma ise; havayolu markalarimin kredi kartlar1 ile ortak markalama yaptiklar sistemden
kullanicilarin algiladiklar faydamin bu ortak markalara iliskin marka aski olusturup olusturmadig
sorusu lzerine temellendirilmistir. Aragtirma yonteminde hassasiyetle dikkat edilen nokta, ortak
markalamada yasanan marka askimi ortak markaya karsi olgiimleme yoniinde olmustur. Calismada,
havayolu markalarinin ve kredi kartlarinin birlikte olusturduklari havayolu ortak markali kredi kartlarina
kars1 hissettikleri marka agki Ol¢iimlenmistir. Literatiirde ortak markalamaya iliskin caligmalar
incelendiginde, ortak markalama uygulamalarinin tiiketicinin sadakatini pozitif yonde etkiledigi bulgusu
elde edilmistir (Liu vd., 2012; Wang ve Hsu, 2016). Bu ¢aligmada ise, havayolu ortak markali kredi
kartlarmna iligkin tiiketicilerin algiladiklar1 faydanin marka aski olusumunda agiklayict etkisi tespit
edilmistir. Tiiketicilerin havayolu ortak markali kredi kartlarinin fonksiyonlar1 ve bu ortak marka
tarafindan kendilerine sunulan hizmetlerde elde ettikleri jenerik, beklenen, artirilmis ve temel faydalari
algiladiklar1 silirece; marka ile benlik olusturmada, markaya karst tutku odakli davramslar
sergilemelerinde ve bu ortak marka ile pozitif duygusal iliski gelistirmede pozitif yonlii bir artis
gbzlemlenmektedir. Calisma bulgularina gore; havayolu ortak markali kredi kartlarimin hos geldiniz
hediyesi vermesi, ilk islem 6diilii sunmasi, havayolu milleri kazandirmasi, iicretsiz servis ve arag parki
saglamasi, VIP saglik hizmetleri kazandirmasi, alisverislerde 6zel ayricaliklar tanimasi gibi hizmetleri
saglamast; tiiketici ile markanin biitiinliiglinii artiracak, daima kullanmak istedigi ve duygusal olarak
bagli hissettigi marka askini ortaya gikaracaktir. Birgok endiistride oldugu gibi, havayolu sirketleri
arasinda da son derece yogun olan rekabet kosullari, ortak markalamaya sahip havayolu sirketlerinin
ortak markalama operasyonu araciligi ile tiiketicilere daha genis bir alanda hizmet sunabilme avantaji

yaratmaktadir. Havayolu sirketleri ile ortak markalama saglayan kredi kartt markalarimin saglik
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hizmetlerinde, sigorta hizmetlerinde, ugus Oncesi ve sonrasi secimlerde, konaklama hizmetlerinde,
havalimam perakende noktalarinda avantaj sunuyor olmasi tiiketicilerin bu markaya daha tutku ve ask
dolu baglanmasim saglamaktadir. Havayolu ortak markali kredi kartlarimin bu hizmetler yoluyla
tlketicilerine farklilastirilmig hizmetler sunuyor olmasi gerek tiikketim davranigini tetiklemekte, gerekse
tilketicilerin bu markaya duyduklar1 aski artirmaktadir. Bu baglamda arastirma, havayolu ortak markali
kredi kart1 olusturan markalarin tiiketiciler tarafindan algilanan faydalar1 iceren hizmet ve igeriklere
odaklanilmas1 durumunda, marka agki ile markaya baglanacak tiiketici-marka iligkisinin kurulabilecegi
yoniinde bakig agis1 ortaya koymaktadir. Arastirma havayolu ortak markali kredi kartlariin algilanan
faydasi ve bu markalara kars1 duyulan marka agki iliskisini tespit etmistir. Havayolu ortak markali kredi
kart1 uygulamasi sunan markalarin, bu ortak markalamanin tiiketici algilanan faydasina odaklanmasi,
temel gostergeleri analiz etmesi ve hayata gecirmesi kosulunda her iki markaya karsi marka aski olusan
tilketiciler yaratmasi daha olas1 goriilmektedir. Tiiketicilerin havayolu ortak markali kredi kartlarinin
hizmet igeriklerinden algiladiklar1 faydanin artmasiyla her yolculuk esnasinda yine ayni ortak markay1
tercih etmelerini saglayacak marka agkina sahip olacaklar1 6ngoriilmektedir. Literatiirde yer alan marka
agki ve tiiketim egilimi arastirmalarimin pozitif yonlii iligkisi, ortak markalama ve marka aski iliskisinin
Onemini isaret etmektedir. Teorik arastirmalarin bu ydnde uygulayicilara fayda saglayacagi
ongoriilmektedir. Bununla birlikte olusan marka agkinin satin alma niyeti, tutumlar davranigsal ve
tutumsal sadakat degiskenleri ile dl¢imlendiginde marka yonetimi agisindan daha net stratejik kararlar
alimmasinda faydali olabilecektir. Ayrica sonraki ¢aligmalarda; her bir markanin ayr1 ayr1 da marka aski
Olgiimlenerek ortak markali {iriiniin, katihimc1 markalara ayr1 ayri ne diizeyde tiiketici-marka aski

yarattig1 konusunda da dlglimleme yapilmasi literatiirii genisletecektir.
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