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MARKA KIiSILIGININ TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISLARI
UZERINE ETKIiSi: HAVAYOLU YOLCU TASIMACILIGI SEKTORU
UZERINE BiR ARASTIRMA

OZET

Havayolu yolcu tasimaciligi sektorii, Tiirkiye‘de ve Diinya’ da ¢ok yiiksek biliylime
oranlarina sahip ve son 50 yilda sektorde yasanan gelismelerin 1s18inda her gecen
giin kendini katlamaya devam eden bir sektordiir. 1978 yilinda yiiriirliige giren
“Amerikan Deregiilasyon Yasas1” ile sektorde rekabet ortami1 yaratilmis ve ABD’nin
ardindan bircok iilke bu liberalizasyon akimini takip ederek i¢ hat pazarlarim
serbestlestirmistir. Ulkemiz de bu akimin vakit kaybetmeden takipgisi olmus ve 1983
yilinda “2920 sayili Sivil Havacilik Kanunu’nu” yiriirliige sokarak havacilik
faaliyetlerinde serbestlesme evresini baslatmistir. Akabinde iilkemizde 2003 yilinda
getirilen destekleyici politikalar sektoriin gelismesine hiz kazandirmistir. Havayolu
isletmelerine olan talep; hiz faktorii, konfor ve zaman tgliisiiniin birlesimiyle ve
deregiilasyonlarin etkisiyle giin gectikge artmaktadir. Havacilik sektoriindeki
deregiilasyonlardan sonra monopol yapida olan havayolu pazart oligopol yapiya
entegre bir sistem haline doniismiistir. Havacilik piyasasinda devlet destekli
geleneksel havayolu firmalarmin karsisinda diisiik maliyetli girketlerin ¢ikmasi
rekabet ortaminda bir yogunlagsma ortaya koymustur. Tiirkiye’de oligopol bir
piyasaya evrilen sivil havacilik sektoriine talep arttikca farkli stratejilere sahip
sirketler sektorde yer edinmis ve her sirketin kendine 6zgii profilleri ortaya ¢ikmustir.
Farkli stratejilere sahip havayolu sirketleri; kendine 6zgii kisiliklere biiriinerek marka
kigiliklerini olusturmus ve miisterilerinin goziinde yaratmis olduklar1 fiziksel
olmayan algilarla satin alma tercihlerini etkiler konuma gelmistir. Her miisteri kendi
kisiligine yakin markalar1 tercih etme egilimi gostermektedir. Bu gelismeler
havayolu sirketlerinde miisteri memnuniyetini 6n plana ¢ikartmis ve buna paralel
olarak farklilasan miisteri satin alma davramislar1 pazarlama dinamiklerini,
fiyatlandirma politikalarini ve sirket yonetim bigimlerini degisime ugratmistir.

Anahtar Kelimeler: Havayolu yolcu tasimaciligi, havacilik sektorii, marka kisiligi,
tiiketici satin alma davranislari.



THE EFFECT OF BRAND PERSONALITY ON CONSUMER
PURCHASING BEHAVIORS: A RESEARCH ON THE AIRLINE
PASSENGER TRANSPORT SECTOR

ABSTRACT

Airline passenger transportation is a sector with very high growth rates in Turkey and
the world and continues to fold itself day by day, ignited by the developments in the
sector in the last 50 years. With the American Deregulation Act, which entered into
force in 1978, a competitive environment was created in the sector. After the USA,
many countries followed this liberalization trend and liberalized their domestic
flights. Turkey also followed this trend without wasting time, and by enacting "Civil
Aviation Law No. 2920" in 1983, the liberalization phase in aviation activities
started. Subsequently, the supportive policies introduced in Turkey in 2003
accelerated the sector's development. Demand for airline operators; speed factor is
increasing day by day with the combination of comfort and time and with the effect
of deregulations. After the deregulations in the aviation sector, the airline market,
which had a monopoly structure, turned into a system integrated into the oligopoly
structure. The emergence of low-cost companies against traditional state-supported
airline companies in the aviation market has revealed a concentration in the
competitive environment. As the demand for the civil aviation sector, which has
evolved into an oligopoly market in Turkey, has increased, companies with different
strategies have gained a place in the sector, and each company's unique profiles have
emerged. Airlines with different strategies have formed brand personalities by
adopting their unique personalities and have come to a position to affect purchasing
preferences with the non-physical perceptions they have created from the customers’
point of view. Each customer tends to prefer brands that are close to their
personality. These developments have brought customer satisfaction to the forefront
in airline companies and, in parallel, differentiated customer purchasing behaviors
have changed the marketing dynamics, pricing policies, and company management
styles.

Keywords: Airline passenger transportation, aviation sector, brand personalities,
customer purchasing behavior



1. GIRIS

Havayolu yolcu tasimaciligi sektorii teknolojik gelismelerden siirekli olarak pozitif
yonde etkilenen, bagimli rekabeti biinyesinde barindiran ve kiiresellesme olgusunun
itici giici konumunda bulunan bir sektordiir. Kar marjinin ¢ok diisiik oldugu
havayolu yolcu tagimaciligt sektorii ekonomik dalgalanmalar, krizler, salgin
hastaliklar ve savaglar gibi negatif olaylardan son derece yiiksek oranda etkilenen
kirilgan bir yapiya sahiptir. Bu baglamda kiiresel Olcekte rekabetin yasandigi ve

giicli rakipleri barindiran sektdrde pazarlama faaliyetlerinin titizlikle planlanmasi

Onem arz etmektedir.

Devletler tarafindan getirilen finansal kisitlamalar havayolu yolcu tasimacilig
sektoriliniin tarihi boyunca gelisimini engellemis ve bunun sonucu olarak yiiksek bilet
fiyatlar1 insanlarin hava tagimaciligi kullanim oranlarimi diisiik seviyelerde tutmustur.
Ancak 1978 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nde yiiriirlige giren serbestlesme
yasast (American Deregulation Act) ile hava tasimacilig1 sektorii nefes almis ve 6zel
havayolu sirketlerinin kurulmasi kolaylasmistir. Serbestlesmenin sonucu olarak
rekabet ortami yaratilmis, bilet fiyatlar1 ucuzlamis ve havacilikta iirlin farklilastirma

saglanabilmistir.

Rekabet ortaminin yaratilmasiyla “Tam Hizmet Saglayici” (Geleneksel Havayolu)
sirketlerin karsisinda “Diisiik Maliyetli Tasiyic1” ve “Tarifesiz” (Charter) havayolu
sirketleri olarak adlandirilan yeni is modelleriyle sektor genisleme kaydetmistir. Bu
baglamda monopol yapida olan sektor oligopol bir yapiya evrilmis ve sektor giin
gectikce artan bir ivmeyle gelisim gostermistir. Cok giiclii rakipleri barindiran
sektorde, sirket yasamlarinin siirdiiriilebilir olmas1 pazarlama faaliyetlerinin titizlikle
planlanmasiyla miimkiin olabilmektedir. Pazarlama literatiiriine bakildiginda marka
kisiligi tiiketici satin alma davranislarini etkileyen 6nemli bir dinamik olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

Marka kisiligi, insana ait kisilik ozelliklerinin tiiketiciler tarafindan markalara
yansitilmasi olarak agiklanmaktadir. Tiiketiciler kendi kisilik 6zellikleriyle esdeger

gordiigli markalar1 benimsemekte ve bu tutumlarini satin alma davraniglarina

1



yansitmaktadirlar. Kisiler kendi ozelliklerine yakin markalar1 tercih ederek hem
kendi benliklerini yansitmakta hem de ilgili markaya karsi giiven duymaktadirlar.
Markalarinin hitap ettikleri kitleyi iyi analiz ederek marka kisiligi caligmalar
yiiriitmeleri ve bu baglamda kararlar alarak pazarlama stratejilerine yansitmalari
markanin iiriin satiglarii arttirmasi adina olduk¢a onemlidir. Herhangi bir marka
kisiligi yaratmayan markalar tiiketicilerin algisinda kaliteli bir izlenim
olusturamayacaktir, c¢iinkii  kisiler kendi kisilik 6zellikleri ile bir markay:

bagdastiramazsa zihinlerinde yeterli temellendirmeyi olusturamayacaktir.

Marka kisiligi ile tiiketicilerin satin alma davranislart arasindaki etkileri incelemeyi
amaglayan bu calismada yolcularin havayolu yolcu tagimaciligr sektoriinde faaliyet
gosteren sirketlerin temsil etmis olduklar1 is modellerine yonelik tutumlar1 analiz

edilecektir.



2. MARKA KAVRAMI

Marka kavrami ve markanin tanimi bircok agidan ele aliman bir konu olarak
karsimiza cikmaktadir. Marka, bir iirline ya da hizmete karsi satin alicilarin

zihinlerinde canlanan deger ve algi olarak temellendirilebilir.

Marka bir isim, isaret, sembol ya da dizayn veya bu terimlerin bir birlesimi ile
mallarin ve hizmetlerin miisterilerin géziinde konumlandirilma ¢abasidir. Marka tam
olarak 1ilgili iirlin ya da hizmete yonelik bir kisilik kazandiric1 rol iistlenmektedir
(Kotler, 2003). Net olarak markanin karmasik yapisini agiklamak adina daha genis
bir sdylemle; Uriin ya da hizmete ayirt edici 6zellikler yiikleyen bir degerler dl¢iisii,
imajlar, vaatler ve biitiin tutumlar1 bir araya getiren dgeleri, kisimlar1 ve terimleriyle
anlasilabilen bir kavramdir (Adcock, 2000). Marka, firmalarin {riinlerinin
rakiplerinden farklilagtirabilmek ve digerlerinden ayrilmasini saglamak adina kendi
tiriinlerine vermis olduklar1 isimleri ya da sembolleri ifade etmektedir. Bir diger
sOylemle marka, tiiketicilerin firmalarin kim oldugunu goésteren ve daha ucuz olan

benzerleriyle degistirilmesinin 6niine gegen bir argiimandir (Aaker, 1991).

Marka kavramini tam olarak ifade edilebilmek adina {iriin ile birlikte degerlendirmek
dogru bir yaklasim olacaktir. Uriin, tiiketicinin gidermeye calistigi ihtiyacim
karsilayan soyut ve somut degerlerin biitiinii olarak ifade edilebilmektedir. Marka ve
tirtinii birlikte ele alip farkliliklariyla karsilastirirsak asagida yer alan sonuglar ortaya

¢ikmaktadir (Batey, 2008).

e Uriin miisteriye sagladigi fayda icin satin aliir; marka ise miisteriye ifade

ettikleriyle bir tercih olarak karsimiza ¢ikar.

e Uriinler perakendecilerin raflarinda yer alir; marka ise tiiketicilerin zihninde

kendine yer edinir.
¢ Bir iirlin zamanla eskiyebilir; ancak marka zamansiz bir degere sahiptir.

e Bir iiriin rakipler tarafindan taklit edilebilir; ama marka egssizdir.



Uriin fabrikada iiretilen bir ¢iktidir, marka ise tiiketicinin satin almak igin iiriine
yiikledigi anlamdir. “Her markanin icinde bir iiriin vardwr ama her iiriin bir marka
degildir.” ifadesiyle iirlin ve marka arasindaki farkliligi daha net ifade etmek
miimkiindiir. Bu agiklama g6z oniine alindiginda marka, iiretici i¢in tiiketici sadakati
olarak, tiiketici i¢in ise aynt durum marka bagimliligi olarak adlandirilmaktadir

(Korkmaz, 2001).

Sirketler piyasaya siirmiis olduklar1 trtinler i¢in {irtin gelistirme ya da pazarlama
stratejilerini belirlerken giiniimiiz triinlerinin tamamlayicisi Ve rekabetini arttiran bir
unsuru olarak ‘marka’ kavramini giiclendirmeleri gerekmektedir. Bu baglamda iiriin
fiziksel bir ¢ikt1 olarak karsimiza c¢ikarken marka {riiniin mutlak fiziksel
ozelliklerinin  6tesinde birgok anlami bilinyesinde barindirmaktadir. Genele
baktigimizda her iirlin bir marka anlami tagtmamaktadir ancak her markanin altinda
mutlaka bir iirlin yer almaktadir. Bu bilgilerin 1518inda markay1 bir anlamlar bitiinii
olarak ele alip iirlini markanin alt bilesenlerinden biri olarak tanimlamamiz
miimkiindiir. Sonug olarak {iriin somut bir anlam ifade ederken marka bu somut
anlamin yaninda soyut anlamlari, imaj1, kisiligi, sadakati, kalite ve prestij algilarini,
toplumsal kabul gérme ve statii sahibi olmak gibi pek c¢ok faktdrii bilinyesinde

barindirmaktadir.

Miisteri bir {irlinlin ya da hizmeti satin alma karar1 alirken sadece fiziksel 6zelligine
bakmamakta ayni1 zamanda duygusal bir doyumu da giiderek tatmin duygusunu 6n
planda tutmaktadir. Rekabet ortaminin ¢ok yliksek oldugu giiniimiiz kosullarinda
firmalar, giiclii markalar yaratabilmek i¢in tiiketici isteklerini dogru analiz edip

pazarlama stratejilerini bu dogrultuda belirledigi takdirde biiyiiyiip gelisebilecektir.

Bir markanin tagimasi gereken anlamlar “Nitelik, Fayda, Deger, Kisilik” olarak ifade
edilmektedir (Kotler & Armstrong, 2011). Bu 4 anlam asagidaki sekilde

agiklanmistir;
“1. Nitelikler:

Bir markadan bahsedildiginde akilda ilk olarak belirli {irlin nitelikleri
canlanmaktadir. Ornegin; bir havayolu sirketi icin bu nitelikler; emniyetli ve giivenli,
zamaninda kalkis yapan, yiiksek prestijli, hizli ve rahat, uygun fiyath ya da pahali”
olarak siralanmistir. Havayolu sirketleri bu niteliklerin bir ya da birden fazlasim

reklamlarinda kullanmaktadirlar.



2. Faydalar:

Tiiketicilerin satin almis olduklart sey nitelik degil fayda olarak karsimiza
cikmaktadir ve tiiketiciler nitelikleri fonksiyonel ve duygusal faydalara doniistiirerek
karar verme tarzlarmni belirlemektedir. Ornegin, “Zamaninda kalkis yapan” niteligi
“Gidecegim yere vaktinde varmis olacagim ve bu durum isimi ya da tatilimi
etkilemeyecek.” seklinde fonksiyonel faydaya donistiiriilebilmektedir. “Pahali”
niteligi “Bu seyahatim rahat gececek ve daha iyi kosullarda wulasim
saglayabilecegim.” Seklinde duygusal bir faydaya doniistiiriilebilmektedir.
“Emniyetli ve giivenli” niteligi, “ Bir kaza durumunda daha giivendeyim ya da kaza
olma olasiligi daha disiik.” seklinde duygusal ve fonksiyonel bir faydaya

doniistiiriilebilmektedir.
3. Degerler:

Bir marka ayn1 zamanda alicilarm degeri hakkinda da bilgi vermektedir. Ornegin,
tiiketicilerin tercih etmis olduklar1 havayolu sirketleri bu deger yargilarina gore
degisim goOstermektedir. Prestij, rahatlik ve konfor unsurlariyla tercihler

sekillenmektedir.

4. Kisilik:

Bir marka ayn1 zamanda bir kisiligi yansitmaktadir. Arastirmacilar “Bu marka insan
olsaydi ne cesit bir kisi olurdu?” sorusunun cevabini aramaktadirlar. Ornegin,
tilketiciler bir havayolu sirketine baktiginda zihinlerinde canlanan kisilik

Ozellikleriyle kendi ait olduklari kisisel imajlar1 Ortiistiigii noktada bir tercihte
bulunabilmektedir.

Bir {iriiniin degerli olarak kabul edilebilmesi ait oldugu marka ile ilgilidir. Markay1
anlamlandiran ifadeler ayri ayri ele aliip birbirini tamamlayan dinamiklere

dontistiirildiigii takdirde basarili bir sonug elde edilebilecektir.

2.1 Marka Ile flgili Kavramlar

2.1.1 Hukuki acidan marka

Sanayilesme ve piyasa odakli ekonomi sisteminin gelismesi, rekabet halindeki
tireticilerin tiiketicilere ayn1 kategorideki ¢esitli mal ve hizmetleri sunmasina imkan

saglamaktadir. Siklikla tiiketici i¢in belirgin farkliliklar olmasa da, genel olarak
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kalite, fiyat ve diger Ozellikler bakimindan farkli nitelikler ortaya cikmaktadir.
Belirgin bir ifadeyle, tiiketiciler alternatifleri degerlendirerek rekabet halindeki mal
ve hizmetleri tercih edebilmek igin bir rehbere ihtiya¢ duymaktadir. Sonug olarak,
mal ve hizmetler isim ve isaretlerle farklilasmalidir. Marka, piyasadaki mal ve
hizmetleri farklilagtirmaya yarayan argiiman olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Delev,
2019). Marka kavraminin ortaya c¢ikis siireci oldukg¢a eskilere dayanmaktadir.
Kronolojik olarak bakildiginda teknolojik buluslar1 destekleyen toplumlar ¢ok eski
zamanlara dayanmakta ve ilk zamanlarda iktisadi tesviklerle buluslarin 6niinii acan

kralliklarin marka kavramina biiyiik katki sagladigi goriilmektedir.

Ortagag doneminde imalat¢ilar mallarinin ayirt edilebilmesi ig¢in mallarina koymus
olduklar isaretler ile kendilerine bir marka olusturmus. O dénemlerde koruyucu
hiikiimler olmasa bile, 6rfler dogrultusunda himaye saglanabilmisti, ancak yeterli bir
dayanagi yoktu. Markalarin haksiz ve hukuksuz bir sekilde taklit edilmesine karsi
koruma istegi belirgin diizeyde artis gostererek “Sanayi Devrimi” sonrasi, marka
haklarinin korunmasi yolunda, koruyucu tedbirler alinmaya baslanmis ve uluslararasi
antlagmalar yapma zorunlulugu dogmustur (Saglam, 1973). 19. Yiizyil sonlarinda
“Sanayi Devrimi” ile baslayan “Sinai Hak” kavraminin kullanimi marka kavraminin
hukuki dayanagini olusturmaktadir. Bahse konu haklarin korunmasi ve savunulmasi
yoniinde olusan ihtiya¢ dogrultusunda o giiniin sartlariyla ilk diizenleme olan “Patent

Kanunu” ¢ikartilmistir (Soyak, 2005).

Ilk patent kanunu Venedik’te 1474’de kabul edilmis olmasma ragmen, sistemin
kanun diizeyine evrilmesi, yerlesmesi ve gelismesinde Ingiltere’nin dncii olmasi
yadsinamayacak diizeyde fazlaydi. 18. Yiizyilin ortalarina gelindiginde, gelisim
gosteren sanayi devrimi kosullarinin biitiin iktisadi, toplumsal ve hukuki iligkileri
yeniden sekillendirdigi bir zamanda, 16.Yiizyil siiresince devam eden imtiyazlar
devri sona erip, ulusal diizeyde kanunlar devrine girilmisti. Sinai miilkiyetin temel
ilkelerinin belirlendigi bu dénemde Ingiltere’yi daha sonra diger iilkeler de takip etti.
19. Yiizyila gelindiginde, teknolojik buluslarin iktisadi ve toplumsal hayata etkileri
ulusal sinirlart  zorlamaya basladi ve oOzellikle sanayilesmesini tamamlama
konumunda olan uluslar, bu durumun kendilerine sagladigi istiinlikleri
koruyabilmek adina isgbirligi zorunlulugu duymaya basladilar. Ulusal diizeyde
c¢ikarilan kanunlar uluslararas1 diizeyde bir baglayicilik olusturmamakta ve bu durum

kiiresellesme yolunda ilerleyen ticaret anlayisinin sekteye ugramasina neden
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olmaktaydi. Uluslararas1 anlagmalar devri olarak da nitelendirilen bu donemde, fikri
ve sinai miilkiyet haklart alanindaki uluslararast sézlesme ve anlagsmalarin dinamigi

de sekillenmeye baslamistir (Soyak, 2005).

1883 “Paris Sozlesmesi (Paris Convention for the Protection of Industrial
Property)” smnai miilkiyet haklart konusunda ortaya c¢ikan ilk uluslararasi
sozlesmedir ve zaman icinde ¢esitli diizenlemelerle degisiklige ugrayarak, ulusal

patent kanunlarinin anayasasi olarak kabul gormektedir.

Taninmis markalarin uluslararast diizeyde Korunmasinin saglanmasma dair ilk
diizenlemeler, 20 Mart 1883 tarihli Sinai Haklarin Korunmasmna Dair Paris
Sozlesmesi’ne 1925 yilinda yapilan degisiklikler eklenerek saglanmistir. Daha sonra
1995 tarihli “Diinya Ticaret Orgiitii Kurulus Anlasmasi” eki “Ticaretle Baglantili
Fikri Miilkiyet Haklar1t Anlagmasi (TRIPS Anlasmast)” ve “Diinya Fikri Miilkiyet
Teskilati (WIPO)” tarafindan hazirlanan 1999 tarihli “Taminmis Markalarin
Korunmasina Iliskin WIPO- Paris Birligi Ortak Tavsive Metni” ile ayrintili

diizenlemeler yapilarak belirlenmistir (Glirbliz Giingor, 2017).

Paris Sozlesmesinde iki kavram onem arz etmektedir. Bahse konu bu kavramlar
“Riichan Hakki” ve “Egitlik Ilkesi” olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Esitlik Ilkesi
geregince sozlesmeye taraf olan biitiin tiye tlkeler diger iiye iilke vatandaslarina,
kendi vatandaglarma sagladigi smnai miilkiyet korumasmim aynisini saglamakla
hiikiimliidiir. Paris S6zlesmesi'ne iiye olmayan iilke vatandaglar ise iiye lilkelerden
birinde ikamet etmesi veya gercek ve etkin bir sanayi veya ticari kurulusa sahip

olmasi kosuluyla bu esitlikten yararlanma hakkina sahiptir (TPE, 2004).

1888 tarihli “Alameti Farika Nizamnamesi” nde Tiirk hukukunda marka hakkinin
kazanilmas: ile ilgili ilk diizenlemeler karsimiza ¢ikmaktadir. Markay: ilk defa secip
kullanan kisinin marka hakkinin da sahibi olacag ilk kullanma sistemi esas alinarak

diizenlemede kabul edilmistir.

1965 tarihli ve 551 sayili Markalar Kanunu’'nda da 1888 tarihli ilk diizenlemede
oldugu gibi ilk kullanma sistemi esas alinmistir. Markalar Kanunu’nun ilgili
hiikiimleri incelendiginde, gergek sahiplik ilkesinin benimsendigi saptanmaktadir.
Miilga Markalar Kanunu madde 15 uyarinca, markayi fiilen olusturan, kullanan ve
piyasada taninmis hale getiren kisi marka hakki sahibidir ve bu konuda 6ncelik hakki

elde eder. Marka hakkinin ortaya g¢ikarilmasi, markanin tescilden once belirlenip



marka hukukuna 6zgii kullanilarak ayirt edicilik kazanmas ile elde edilir (TBMM,
1965). 1lgili kanunun ilerleyen yillarda kanun hiikmiinde kararnameler ile
degisikliklere ugramis ve giinlimiizdeki halini 22.06.2022 tarihinde yiiriirliige giren

“Sinai Miilkiyet Kanunu” ile iilkemizde son halini almistir.

6769 sayili Sinai Miilkiyet Kanunun amaci; marka, cografi isaret, tasarim, patent,
faydalt model ile geleneksel iiriin adlarina iliskin haklarin korunmasi ve bu suretle
teknolojik, ekonomik ve sosyal ilerlemenin gergeklestirilmesine katki saglamak
olarak agiklanmistir. Bahse konu kanunun Birinci Kisim Marka Hakki ve Kapsami
boliimiinde; marka olabilecek isaretler, marka tescilinde mutlak ret nedenleri, marka
tescilinde nispi ret nedenleri, marka tescilinden dogan haklarin kapsami ve
istisnalari, markanin bagvuru eserlerinde yer almasi, markanin kullanilmasi, Ticari
vekil veya temsilcisi adina tescilli markaya iligkin talepler basliklariyla Tiirkiye’deki

giinimiizdeki hukuki dayanagi olusturulmustur (TBMM, 2016).

Hukuki agidan marka goriildiigii gibi ortagagda temelleri atilan bir birikimin sonucu
olarak giiniimiize kadar gelmistir. Uluslararas1 alanda ve ulusal olarak cesitli

kanunlar ve sozlesmelerle baglayiciligi olusturulmus ve giiniimiizdeki halini almistir.

2.1.2 Marka kimligi

Marka kimligi, bir marka i¢in yon, ama¢ ve anlam saglayan unsurdur. Marka
uzmaninin yaratmak ve siirdiirmek istedigi marka c¢agrisimlarinin benzersiz bir
bilesimi olarak ortaya ¢ikan argliman, marka kimligidir ve marka kimligi, islevsel,
duygusal ve kendini ifade eden bir degeri ortaya ¢ikararak marka ile miisteri arasinda
bir iliski kurulmasini saglamalidir (Aaker D. A., 1996).

Her bireyin kendine ait bir kimligi oldugu gibi markalar ve {irlinler de bir kimlige
sahiptir. Bireylerin kisisel bilgilerini g6z 6niine alarak onlar hakkindaki birgok sey
hakkinda  bilgi  sahibi ~ oldugumuz  gibi  markalara ait  isimleri,
ambalajlari/paketlemeleri, renkleri, slogan, sembol ve logolari gibi gorsel unsurlari
inceleyerek markalar hakkinda da pek ¢ok bilgiye ulasmis oluruz. “Kimlik bir
firmanin dis ¢evre ile kurdugu biitiin iletisim araglarinin ve gorsel faktorlerin bir
biitiiniidiir.” (Levinson & Lautenslager, 2006). Marka kimligine ait unsurlar su

sekilde acgiklanabilir;

A. Marka Ismi; Marka ismi, markanm iiriin &zelliklerini miisteriye sundugu

vaatlerle biitlinlestiren, marka konumlandirma ve marka kisiligiyle birlesen bir ifade
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seklidir. Marka ismi, markanin sunmus oldugu vaatleri aktaran ifade bi¢imi ya da
anlatim bi¢imi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Kirdar, 2004). Marka isminin
tilketicinin zihninde sekillenmesi, marka tercihini etkileyebilecek ¢agrisimlarin
bununla bag olusturmasini miimkiin kilmaktadir. Cagrisimlarinin zihinde halihazirda
var olan marka ismi ile biitiinleserek bir algi olusturmasi, markanin bilinirligini
saglamaktadir (Can, 2007).

Marka ismi belirlenirken marka isminin icermesi gereken 6zellikler konusunda genel
bir kaide olmamakla birlikte asagida siralanan Gzellikleri igeren marka isimleri

tiiketicilerin goziinde daha tercih edilebilir konumda olacaktir (Mucuk, 2000);

e Basit ve kisa

e Kulaga hos gelen

e Ambalaj ve etiketlemeye uygun

e Saldirganlik ve olumsuzluktan kaginmasi
e Dikkat ¢ekmesi

e Ayirt edici 6zellikte

e Her tiirlii reklam aracina uygun

e Telaffuz kolayligi

e Uriin ya da hizmet kalitesini beyan eder nitelikte

B. Ambalaj/Paketleme; Ambalaj ve paketleme Oncelikli olarak gida olmak
lizere tiim Urtlinleri iiretiminden tiiketimine kadar tagima gorevini iistlenen, dagitim
mekanizmasimin  en Onemli unsurlarindandir. Ambalajsiz bir {iriin ya da
ambalajlamas1 dogru yapilmamis bir {irlinlin dagitimi biiyiik problemlere neden
olmaktadir. Uriin heniiz dagitim asamasindayken kullamilamaz hale gelebilmektedir
(Arikan, 2010). Bu baglamda ambalaj ve paketlemenin iglevlerini sarma, saklama ve
satma olarak degerlendirebiliriz. Satma islevini gerceklestirebilmesi i¢in ambalajin
ve paketlemenin, tasarim konusunda markanin kimligini yansitmasi Onem arz
etmektedir. Tasarim planlanirken firmayla tiiketici arasindaki iletisimi, ambalaj ve

paketlemenin sagladigin1 gz ardi etmemek gerekir.

C. Renkler; Canlilar 6zellikle de insanlar renklere verdikleri psikolojik veya
sosyolojik anlamlar ile iletisimlerini gili¢lendirmektedirler. Kaynagi olan 11k
nedeniyle fiziksel bir olgu olan renk, fizyolojik bir etki ile anlasilip, psikolojik bir

algilamayla anlama sahip olmaktadir. Renk genel anlamda; 1518in g¢evremizdeki
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objelerden yansiyarak goziimiize ulagsmasinin ardindan zihnimizde olusturdugu
duyumlarin her biridir. Renk; disiincelerimizde, eylemlerimizde, ihtiyaglarimizda,
duygularimizda, ruh halimizde hatta saghgmmzda degisiklikler yaparak bizleri
etkileyen bir wvarliktir. Ritmi ve uyumu begenilen renk, estetik egilimleri
sekillendirebilir. Renk, soyut ve sembolik diisiincelerin ve anlamlari zihnimizdeki
halini etkileyebilir (Bilirdonmez, 2020). Bu baglamda markalar renklerini secerken
tiim bu etkenleri diisiinerek marka kimligiyle uyumlu renkleri se¢gmenin yan sira
secilen rengin psikolojide ve sosyolojide ne gibi anlamlar tasidigini bilmelidir. Renk
secimi dogru yapildig1 takdirde insanlarin zihinlerinde olusacak marka algist

giiclenecek ve pazardaki tutundurma faaliyeti bu iliski seviyesinde yiiksek olacaktir.

D. Slogan; Pazarlama literatiiriinde slogan, kisa bir kelime grubundan olusan ve
bir markanin tanimlayicisi, betimleyicisi ve ikna eden bilgiyi ileten kanali olarak
ifade edilmektedir (Keller, 1998). Bir sloganin iyi olarak nitelendirilebilmesi igin
hedef kitleyle uyumlu, marka kimligini yansitan ve tiiketiciyi olumlu yonde etkileyen

kisa bir kelime grubu olmas1 gerekmektedir.

E. Sembol ve Logo; Marka sembolii markanin gézle goriilebilen ancak sozle
sOylenemeyen kisimlarindan biridir (Mucuk, 2000). Giiglii bir sembol, marka
kimligine giic ve dayaniklilik katarak iirlinlin pazarda ayirt edilebilmesini ve akilda
kaliciligini saglar. Bir markanin sembole sahip olmasi marka gelisimi agisindan
onemli bir dinamiktir ve kilit noktalardan biridir. Sembollerin etkili ve giiglii
olabilmesi i¢in marka kimligi ile uyumlu bir biitiinii olusturmalar1 gerekmektedir
(Aaker, 1991). Gergekei ya da somut bir grafikten olusur ve markanin karakterini ve
kisiligini yansitma hedefindedir. Marka kimliginin 6nemli bir 6gesi olan logolar,
ticaretin baslangic evresinden bu yana {irlinleri, kuruluslart ya da hizmetleri
birbirinden ayirt etmeye yarayan bir ya da birkag tipografik karakterden olusan bir
nevi isaretlemeler olarak adlandirilabilir. Logo; bir {iriiniin, firmanin ya da hizmetin
isminin, harf ve resimsel Ogeler kullanilarak sembolize edilmesidir. Logo
olusturulurken uyulmas: gereken belli basli bazi kurallar asagidaki gibidir (Ata,
2012);

e Sade, kolay anlagilabilen, zihinlerde yer edinen ve az sayida renkten
olusmalidir.
e Ozgiin olmalidur.

e Uriin ya da firmay: yansitan bir 6zellige sahip olmalidir.
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e Sekli ve rengiyle akilda kalic1 olmalidir.

e Uluslararasi sinirlar1 agabilen evrensel bir yapida olmalidir.

Kimlik, bir insanin ya da bir seyin durumunda farklilik ortaya koyan karakteristik
ozelligidir. Bireylerin kimligi, kendileri i¢in yonelimlerini, amaglarin1 ve benzeri
olmayan degerlerini temsil etmektedir. Kimlik, “benim degerim-durusum nedir, nasil
algilanmak-taninmak  istiyorum, hayatimdaki  6nemli iliskiler = nelerden
olusmaktadir?” gibi sorulara aranan cevaplarin toplamini ifade etmektedir. Marka
kimligi de benzer bir sekilde marka i¢in sundugu benzersiz degeri, yonelimi ve amaci
belirlemeye yardimci olan bir dinamiktir (Ilban, Akkilig, & Yilmaz, 2011). Marka
kimligi, aciklamalarda da goriildiigii gibi bir markanin tiiketiciye iletmek istedigi
degerler biitlinii olarak karsimiza ¢ikmaktadir ve tiiketiciyle firma arasinda bir koprii

kurarak giiven duygusunu asilayan bir kanali ifade etmektedir.

Tiiketiciler marka kimligi ile ilgili algilarin1 sekillendirirken {iriin ya da hizmetin
arkasindaki firmanin imajiyla ve fikirleriyle biitinlesik bir sistemi goérmektedir.
Aaker’e gore; marka imaji taktik, marka kimligi ise stratejik bir unsur olarak
degerlendirilmelidir (Aaker D. A., 1996). Firmalar sayisiz unsuru seferber ederek

olusturmus olduklart markalar i¢in akilda kalicilik diizeylerini arttirmaktadir.

Aaker’e gore Sekil 2.1°de goriildiigii gibi marka kimligi sistemi 4 farkli marka
yaklagimi altinda incelenmelidir (Aaker D. A., 1996).
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Sekil 2.1: Dort Marka Kimligi Perspektifi
Kaynak: (Aaker, D. A. (1996).
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Markalar Sekil 2.1°de yer alan miisteri, rekabet, i¢sel analiz gibi yontemleri
barindiran “Stratejik Marka Analizi” dogru bir sekilde yaptiktan sonra marka kimligi
sistemini baz alarak ilerlemelidir. Marka Kimligi ¢alismalarimin etkili bir sekilde
yapilabilmesi i¢in dort baslik altinda toplanmis marka kimligi perspektifleri
bulunmaktadir. Sekil 2.1’de de goriildiigii gibi iriin olarak marka, kurum olarak
marka, kisi olarak marka ve sembol olarak marka yaklasimlariyla sirketler
markalarin1 gézden gegirmelidir. Markalarin ilgili perspektiflerin timiini temel
alarak uygulama zorunlulugu bulunmamaktadir. Ancak markalar tiim perspektifleri
gozden gecirerek, kendi markalarinin miisterilerin zihninde ne anlama geldigini
aciklamaya yardimci olacak perspektifleri tercih etmelidirler. Marka Kimligi
Perspektifleri (Aaker D. A., 1996);

v Uriin olarak marka;

1. Uriin alany/kapsami: Genel olarak marka kimliginin ana unsuru, iiriiniin bir

uyaran Ozelligi tagiyarak marka cagrisimlarini etkileyebilecek giicte olmasidir.
Markanin iligkili oldugu iirlin ya da triinler nelerdir? Bu sorunun cevabi Pegasus

Hava Yollar1 i¢in ucuz bilet iken, Tiirk Hava Yollar1 i¢in konfor ve sinirsiz hizmettir.

2. Uriin_&zellikleri: Miisterilerin gdziinden bakildiginda iiriin ve hizmetlerin

cesitli faydalar saglamasi onem arz etmektedir. Sirketler bu faydalar1 arttirabilecek
yontemler belirleyerek iiriin o6zelliklerine ek olarak ilave 0Ozellikler gelistirip

tiriinlerine deger katabilirler.

3. Kalite ve Deger Unsuru: Kalite ve deger unsuru siiphesiz ki her marka icin

rakip sirketlerin Oniine gecmeyi saglayan ayirt edici bir ozelliktir. Rekabet ortami
fark etmeksizin pazara sunulan iiriin ya da hizmetin kalitesi miisteriler tarafindan

olumlu yonde algilaniyorsa bu durum rekabet avantaj1 saglar.

4. Kullanim Durumu le ilgili Cagrisimlar: Bazi markalar miisterilerin hayatina

dahil olan konseptler gelistirerek iiriin ya da hizmetlerini giinliik hayatin iginden bir
pargaymis gibi pazarlarlar. Misterilerin géziinde uyumu elde etmis bu markalar,
faaliyet gosterdikleri pazari da etkileyerek rakiplerini bu konsept etrafinda ¢alismaya

iterler.

S. Kullanicilar Kanaliyla Cagrisimlar; Markalarin  genellikle  kullandigi

yontemlerden biri olan bu durum markayr 6zgiin bir kullanici tipi olusturarak

13



konumlandirmaktir. Ozgiin ve giiclii yapida olusturulmus bir kullanici tipi marka

kisiliginin olusturuldugu anlami tasiyabilir.

6. Kaynak Bolgesi ile ilgili Cagrisimlar; Markaya olan giivenin artmasini

saglayan bir diger iirlin ile ilgili unsur, markay1 bir iilke ya da bolgeyle
iliskilendirerek konumlandirmaktir. Uriin ile ilgili giiven duygusunu ve kalite algisin

etkileyen bu ¢agrisima 6rnek olarak cografi isaretli iiriinler verilebilir.
v Kurum Olarak Marka;

1. Kurum Ozellikleri: Markalarmn kurum perspektifinden yaklasmasi, {iriin ya da

hizmet o6zellikleri yerine kurumla ilgili 6zelliklerine odaklanmasiyla ortaya ¢ikar.
Kurumun yenilik¢i, c¢evreye duyarli ve kaliteli bir marka olarak algilanmasi
miisterilerin gbziinde tiiriinden ziyade kurum niteligi olarak algilanir. Kurumsal
olarak bu algmin yaratilmasi rekabet ortaminda {iriin 6zelliklerinden daha giiclii bir
dinamiktir. Ciinkii bir Griniin kopyalanarak taklit edilmesi bir kurumun taklit

edilmesinden daha kolaydir (Ozpinar Somaklar, 2006).

2. Yerel ve Global Ozellikler: Marka kimliginin yerel ya da global bir nitelige

sahip olmas1 yapilanmanin karakteristik 6zelliklerini ve bu duruma entegre olarak
miisteri iligkilerini sekillendirecektir. Yerel bir marka bilinirligine sahip olmak,
miisterilerin basarili yerel sirketleri gurur kaynagi olarak gérmesi ve bu gururu satin
alma kararlara yansitmasi ile basar1 saglamaktadir. Global bir marka bilinirligine
sahip olmak ise, markalarin bakis acilarina, misyon ve vizyonlarina etki ederek
kurumsal olarak pek ¢ok avantaji beraberinde getirmektedir. Miisterilerin goziinden
bakildiginda global markalara olan giiven duygusu ve kreatif iirlin algis1 satin alma

kararlarimi etkileyerek markaya olan talebin artmasini saglamaktadir (Begendik,

2006).
v Kisi Olarak Marka;

1. Kisilik Ozellikleri: Bir insana yiiklenen kisilik 6zellikleri bir markaya

atfedilerek markalarin kisilik 6zellikleri ortaya cikar. Sirketlerin markalarmi giiglii
kisilik ozellikleriyle donatmasi giiclii bir marka yaratmanin yapitaglarindan biri

olarak goriilebilir.

2. Marka-Tiiketici Iliskisi: Bir markaya miisterilerin samimi, heyecan verici,

yetkin, gelismis ve saglam gibi sifatlar1 yiiklemesi bireylerin kendi kisisel

ozellikleriyle markay1 bagdastirmasi anlami tagimaktadir.
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v Sembol Olarak Marka;

1. Gorsel Ogeler (Imaj ve Metaforlar): Markalarin sahip olduklari gorsel 6geler,

marka kimliginin tamamlanmasini saglar. Gorsel 6gelerin giiclii olmas1 markanin
zihinlerde belirmesine etki eden gii¢lii bir dinamiktir. Gdrsel imaj yaratmayan ve
metaforlarla desteklenmeyen markalar gelisim gostermeyebilirler (Aaker D. A,

1996).

2. Marka Mirasi/Ge¢misi: Markanin gegmisten giinlimiize kadar olusturmus

oldugu algi rakiplerin karsisinda gii¢lii bir koz olarak kullanilabilir. Marka
gecmisinden gelen olumlu algilar miisteri satin alma yonelimlerini etkileyerek pozitif

bir etken olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Marka kimligi sekil 1.1°de gorildiigii gibi 6z kimlik ve genisletilmis kimlikten
olusmaktadir. Oz kimlik markanmn zamandan bagimsiz olarak markanin merkezini
temsil etmektedir. Markaya ait basarmin ve markanin ifade ettigi anlamin
merkezinde yer alan marka 6z kimligi, marka yeni tirlinler tasarlayip pazarda yol
alirken sabit kalan cagrisimlardan olusur. Markaya ait stratejiler degisiklige
ugradikca genisletilmis kimlik degisim gosterebilir ancak 6z kimlik zamandan
bagimsiz olarak sabit kalir. Genisletilmis marka kimligi doku ve biitiinliik saglayan
unsurlar1 kapsar ve markanin temsil ettigi goriintiiye detaylar ekleyerek resmin

tamamlanmasini saglar (Aaker D. A., 2012).

Rekabet sartlarinin  ¢ok sert oldugu giiniimiiz sartlarinda bir markanin
stirdiiriilebilirligini saglamasi i¢in giiglii bir marka kimligi yaratmasi gerekmektedir.
Bu vesileyle tiiketicinin algis1 satin alma yoniinde pozitif olarak etkilenecektir.
Teknolojinin gelisim hiz1 goz Oniine alindiginda pazara yeni {irlin sunmak ve iiriin
gelistirmek cok daha kolay duruma gelmistir. Bu duruma tiiketici tarafindan bakacak
olursak c¢ok fazla ikame {iriiniin piyasada yer almasi ve tercih yapma konusunda ¢ok
fazla degiskenle karsilasmasi olarak degerlendirebiliriz. Pazarda tutunmak ve
akillarda kalic1 olmanin yolu gii¢lii bir marka kimliginden gecmektedir ve bu giiclii
durusu olusturabilmek tutarli bir marka kimligi yonetimiyle saglanabilmektedir.
Tiiketiciler satin alma egilimi gostermek i¢in gliven duygusunu On planda
tutmaktadir ve gliven duygusunu veren bir marka kimligi her zaman rekabet

Ustiinliigii saglamaktadir.
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2.1.3 Marka imaji

Marka imaj1, marka kimliginin tiiketici algisina yansimasi olarak ifade edilmektedir.
Marka imaji, misterilerin bir markayla ilgili gesitli kaynaklardan edinmis oldugu
izlenimler sonucunda meydana gelmektedir. Bu kaynaklar; tiretici firmanin {ind, {iriin
ambalaji, marka ismi, kullanilan reklam formati/icerigi ve reklamin sunuldugu
medya ortami gibi bircok unsurdan olugmaktadir. Marka imaji, bir tiriin veya hizmeti
satin alinma arzusunu, {iriin veya hizmete duyulan memnuniyeti ve satin alma

kararina olan giiveni degisime ugratmaktadir (Akkaya, 1999).

Marka imajimin olusmasi i¢in bir markaya ait tirliniin ya da hizmetin mutlaka satin
alinmasina ya da deneyimlenmesine gerek yoktur (Hung, 2008). Markalarin
pazarlama stratejileri ile miisterilerin goziinde konumlandirildigt nokta
sekillendirilebilir. Bu durum marka imaj1 yaratilmasini saglar ve yeni miisterilerin

ilgili markanin {irtinlerini satin alma yoniinde etkiler.

Miisterilerin markayr dogal yollarla hatirlamasinin yani sira tanima ile yani bir
uyaran yoluyla hatirlamasi da miimkiindiir. Satin alma karari, satin alma noktasi
disinda verildiginde veya alici, satin alma noktasinda belirli bir {iriinii satin alma
karar1 aldiginda, marka adini hemen hatirlamalidir. Satin alma noktasinda ¢esitli
gorsel igaretler yardimiyla alicitya marka hatirlatilabilir. Ancak markanin hatirlanmasi
ve tanmmast i¢in iriin ile marka arasinda kurulan bagin periyodik olarak
tekrarlanmasi gerekmektedir. Bu sebeple diizenlenen ve desteklenen etkinliklerin

mesajlart her zaman {iriin ve markay1 birlestirerek zihinlerde canlandirmalidir

(Tosun, 2003).

Markalar ile tiiketiciler arasinda siirekli devam eden bir iletisim vardir ve markalarin
bu iletisimi dogru kullanmas1 gerekmektedir. Siirekli olarak devam eden bu iletisim
stratejik olarak planlanip dogru yoneltilmiyorsa olumsuz algilarin olugmasina
sebebiyet verebilir. Bir markanin miisterilerin géziinde olumsuz bir imaja biirinmesi

markaya ¢ok biiyilik zararlar verebilir (Yavuz, 2007).

2.1.4 Marka degeri

Marka degeri aciklamalar1 igin uluslararasi yayinlar tarandiginda ‘Brand Equity’
olarak tanimlanan bu kavramin sadece finansal olarak bir degeri ifade etmedigi
anlagilmaktadir. Marka degeri kavrami tiiketici temelli bakis agisiyla tiiketiciye

sunulan katma degeri ifade ederken (Aaker D. A., 1991), finansal temelli bakis
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acistyla firmanin tim varlilarinin degerinden, markaya ait olan degeri ¢ikartarak elde

ettigimiz sonucu ifade etmektedir (Simon & Sullivan, 1993).

Sirketlerin uyguladiklar1 pazarlama stratejileri ile tiiketici temelli marka degeri
yaratilmaktadir. Marka ismi farkindaligi, markadan algilanan kalite, marka
cagrisimlart ve marka sadakati tiiketici temelli marka degerini olusturan boyutlari
ifade etmektedir (Yoo ve dig., 2000). Bu dort boyut, tiiketicilerin algiladigi marka
degerini olusturmakta algilanan marka degeri hem isletmenin miisterilerine hem de
isletmelere deger katmaktadir. Isletmeye saglanan deger de ¢ikt1 olarak isletmenin,
pazarlama cabalarina daha fazla kaynak saglamasinin ve tiiketicilerin algiladig1 deger

boyutlarina daha fazla yatirim yapabilmesinin oniinii agmaktadir (Avcilar, 2008).

Marka degeri kavrami markanin tiim aktifleriyle birlikte satilmasi veya sirket
birlesmeleri s6z konusu oldugunda 6nem arz etmektedir. Bununla birlikte marka
degeri, rakip isletmelere karsi pazardaki konumu belirlemeye yonelik onemli bir
kavramdir. Marka degeri, isletmenin sahip oldugu maddi duran varliklarmin aktif
degerleri g6z Oniinde alindiginda, markanin satig fiyatin1i vermektedir. Bu aktif
toplamin iizerinde belirlenen satis fiyati, tiiketicilerin marka ile anlamlandirdigi ve
markaya yiiklemis olduklari O6nemin yani marka saygmliginin degeri olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu baglamda ilgili fiyat ne kadar yiiksekse, isletmenin marka
degerinin de o kadar yiiksek oldugu algisi ortaya ¢ikmaktadir (Erdil & Uzun, 2010).

Aaker’e gore markanin isletmeler igin deger olusturmasi asagidaki gibidir (Aaker D.
A., 1991);

v Isletmeler, yeni miisteriler kazanmak igin ve eski miisterilerinin de

sadakatlerini siirdiirmeleri i¢in, bazi isletme politikalar1 belirlemelidir.

v Algilanan kalite, marka c¢agrisimlart ve iyi bilinen isimler ve semboller,

markanin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesini arttiran dnemli dinamiklerdendir

v Marka degeri, triinlere yiiksek fiyatlar belirlenebilmesini saglayarak,
isletmeler daha yiiksek bir karlilik oranina sahip olur. Marka degeri hususunda
dezavantajli olarak pazarda yasamini siirdiiren bir marka, marka degeri hususunda
avantajli olan rakiplerine kiyasla tanitic1 faaliyetlere daha fazla kaynak ayirmak

durumundadir.

v Marka degeri tiiketici agisindan olumlu oranda yiiksek algilanan markalar bu

avantajli durumdan faydalanarak, sahip olduklari marka ismiyle farkli iiriin
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gruplarinin  oldugu pazarlara girerek basarili olabilirler ve karliliklarini

yiikseltebilirler.

v Marka degeri, dagitim kanallarinda rakiplerine kiyasla isletmelere fazladan
bir gii¢ yaratabilir. Kendini yeterince ispat etmis ve taninmis markanin, satiglar1 daha

yiiksek olacaktir ve tiiketicilerinin zihinlerinde daha az belirsizlik olacaktir.

Marka degeri isletmeye katma deger saglamasi nedeniyle isletmenin iiriin ve
hizmetlerinden elde ettigi karlilig1 arttiracak ve rakipleri karsisinda rekabet avantaji
saglayan giiclii bir etken olacaktir. Duygusal tatmin perspektifinden diisiiniildiiglinde,
tiiketicilerin zihninde olusmus olan deger algisi ilgili markanin {iriin ve hizmetlerine
kars1 daha yiiksek oranlarda 6deme yapilmasinin Oniinii acacaktir. Bunun yaninda
marka degerinin tiim boyutlar1 diisiiniildiiglinde tekrar satin almay: tetikleyen bir
olgu oldugu saptanmaktadir. Bu durumun marka sadakatini ve agizdan agiza
pazarlama yoluyla yeni miisteri oranini arttirmasi, isletmelerin siirdiiriilebilirlik

kaygilarin1 agmasi adina 6nemli bir etken olmaktadir.

2.1.5 Marka farkindahgx

Bir iirlinlin farkina varilmasi ve tiiketicilerin ilgili tirlin ve hizmet i¢in farkindalik
sahibi olmasi, glniimiiz firmalar1 i¢in olduk¢a onemli bir dinamiktir. Olusum ve
markalastirma evresi tamamlanan triinlerin; 6zellikle hedeflenen miisteri gruplar: ve
ayni zamanda hedeflenmeyen gruplar tarafindan da algilanmasi, farkinda olunmast;
bir markanin pazarda yer edinebilme evresi agisindan biiyiik bir dneme sahiptir.
Markanin farkinda olunma evresi bu anlamda biitiin firmalar i¢in vazgegilemezdir

(Ozyurt Kaptanoglu ve dig., 2019).

Mark farkindaligi, markanin bilinirligini ve tiiketicilerin zihinlerinde olusan marka
belirginligini igermektedir. Farkindalik, tiiketicinin, belirli bir {irlin grubuna ait bir
markanin ¢agrisimlarina maruz kaldiginda markayi tanima ve hatirlama kabiliyetidir.
Tiketicinin karar alma asamasinda marka farkindaliginin 3 6nemli faydasi vardir.
Bunlardan birincisi, tiiketicilerin iriin kategorisini diistindiiklerinde ilgili markay1
akillarina getirmesidir. Ikincisi, marka isminin bilindik-tamdik olmasidir. Séyle ki
tiiketicinin bircok marka arasindan ilgili iirlin i¢in markayr tanimasi satin alma
kararin1 etkilemektedir. Ugiinciisii ise marka imajmim iginde yer alan marka

organizasyonlarinin satin alma kararlarini etkilemesidir (Keller, 1993).
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Aaker’e gore marka farkindaligi dort asamadan olusmaktadir ve bu asamalar Sekil
2.2’de gorildigi gibi miisterilerin  markayr animsama kolayligina gdre

sekillenmektedir (Aaker D. A., 1996).

Hakim Marka Ismi

Akla Ik Gelen Marka Ismi

Marka Ismini Hatirlama

Marka Isminin Taninmasi

Sekil 2.2: Marka Farkindaligi Piramidi
Kaynak: (Aaker, D. A. (1996).

Marka Farkindalig1 Piramidinin ilk basamag olan ‘marka isminin taninmasi’ tiiketici
ilgili {irtin ya da hizmetin markasiyla daha 6nce karsilasmamistir ve markaya dair
herhangi bir bilgisi yoktur. Marka tiiketiciye bir kanal yoluyla iletilmis ve bu ileti
markayi tiiketicinin zihninde kategorize ederek tiiketicinin zihninde bir iz, imaj ya da
deneyim yaratilmistir. Tiiketici markayla bir sonraki karsilagmasinda markaya ait
ismi, ambalaj1 ya da logoyu bi¢im olarak hatirlamaktadir. Ornegin pazara yeni giris
yapmig bir havayolu firmasi misteriler tarafindan tanmnmayacaktir ancak ilgili
firmanin reklam faaliyetleri ve bilet satis acentelerinde goriinilir olmas1 miisterilerin
zihninde bir algi1 olusturacaktir. Miisterilerin ilk defa bu havayolu sirketiyle seyahat
etmesi de bu kategoride degerlendirilebilir. Piramidin ikinci asamasi olan ‘marka
isminin hatirlanmasi’ ise miisterinin aklina seyahat etme fikri geldiginde daha once
deneyimlemis oldugu havayolu sirketinin isminin aklinda belirmesi olarak
adlandirilabilir. Piramidin tiglincii asamasi olan ‘akla ilk gelen marka ismi’ evresinde
ise miisteri artik markayr tamamen tanimistir ve marka tarafindan basarili bir

tutundurma faaliyeti gergeklestirilmistir. Markalar bu evreye belirli bir ¢aba ve
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stirecten sonra erigsebilmektedir ve rekabet sartlari diisiiniildiiglinde bu evreyi
yakalamak cok kolay olamamaktadir. Ayni zamanda bu evreye ulasabilmek ig¢in
miisterilerin goziinde ilgili iirlinlin duygusal ve fonksiyonel faydasi c¢ok yiiksek
seviyelerde olmalidir ve markaya ait tiim bilesenlerin dogru kanallarla dogru
mesajlarla kalite algisini sekillendirecek diizeyde iletilmis olmasi sarttir. Piramidin
en st seviyesinde belirtilen ‘hakim marka ismi’ en st farkindalik seviyesi olarak
gorilmektedir. Herhangi bir iirlin ya da hizmetten bahsedildiginde miisterilerin
bliyiik bir kism1 tarafindan hatirlanan tek marka olma 6zelligi tasiyan markalardir.
Bu tip markalar pazarda rekabet Ustiinliigii saglamis ve kalite algisinin en yiiksek
seviyelerde oldugu markalardir. Bu durumun bir st seviyesi, o markanin {iriin

kategorisinin yerini aldig1 anlami1 tasimaktadir.

Rekabet ortaminin ¢ok yiiksek oldugu giinlimiizde pazarda bilinir olan markalarin ve
pazara hakim olan markalarin tutundurma faaliyetleri yeni markalarin zihinlerde yer
edinmesini zorlagtirmaktadir. Bu nedenle marka farkindaligi olusturulmadan marka
imajinin ve marka tutumunun miisterilerin zihninde yer edinmesi pek miimkiin
olmamaktadir. Oncelikli olarak marka isminin varliginin miisterilere ilgili kanallarla

iletilmesi gerekmektedir.

2.1.6 Marka sadakati

Marka sadakati kavrami genel olarak ifade edilecek olursa bir tiiketicinin siirekli
olarak aynm1 markay1 tercih etmesidir. Marka sadakati, tiiketicinin o markaya kars1
duydugu giiven ve inancin bagliliga doniiserek satin alma davranisina yansimasidir.
Kilig Taran (2020)’a gore markalarin sadik bir miisteri profiline sahip olmasi
rakiplerine karsi giicli bir rekabet avantaji saglamaktadir. Sadik miisterilerin
markaya duydugu memnuniyet, agizdan agiza pazarlama yoluyla markanin adinin
yeni miisterilere duyurulmasinda onemli bir etken olarak karsimiza cikmaktadir

(Kili¢ Taran, 2020).

Marka sadakatinin 6zelligi, tiiketicilerin istek, arzu ve ihtiyaglarini karsilayan bir
markanin rakipleri karsisinda {istiin tutumlariyla 6ne cikarak ilgili markanin tercih
edilme oraninin ve ayni tiiketiciler tarafindan tekrar eden bir tercih edilme egiliminde
olmasini saglamaktir. Bunun yaninda, tiiketicilerin ilgili markaya kars1 besledigi 6zel
duygu ve diisiincelerin etkisiyle marka baghiligin1 arttirmay1 amaglamaktadir (Uztug,

2003).

20



Aaker Sekil 2.3’te goriildiigii gibi marka sadakatini tiiketici davranislarina gore
smiflandirarak bir piramit olarak 5 farkli boyutta nitelendirmistir. Piramidin en alt
basamagi olan “Marka Baglhiligi Olmayp Fiyat Duyarliligi Olan Tiiketici” marka
sadakati acisindan bir tutarlilik ortaya koymamaktadir. Bu siniflandirmada yer alan
misteriler fiyat konusunda kendisine en uygun olan markayr segerek satin alma
davranis1  gostermektedirler. Marka sadakati gosteren tiiketiciler iginde ele
alabilecegimiz ikinci boyutta yer alan “Marka Degistirmek Icin Neden Gormeyen
Tiiketici” halihazirda kullanmis oldugu markayr degistirmek igin bir neden
bulamadigi ve markayla ilgili herhangi bir memnuniyetsiz tutumu olmadigi i¢in ilgili
markayr kullanmaya devam eden tiiketicileri kapsamaktadir. Piramidin ii¢lincii
boyutunda “Degisken Maliyetlerle Tatmin Olan Tiiketici” yer almaktadir. Bu tip
tilketiciler kullandiklari markadan memnundurlar ve degistirme fikri akillarina
geldiginde yeni tercih edecegi markayla ilgili “sonrasinda memnun olmazsam”
diislincesi ile degistirme riskini géze alamayan ve markayr kullanmaya devam eden
bireylerdir. Marka degistirme kararlarinda zaman, performans ya da para kaygilari
bulunmaktadir. Piramidin dordiincii boyutunda yer alan “Markayt Arkadas Olarak
Goren Tiiketici” markaya sadik, markaya karsi tatmini yiiksek olan ve markay1
arkadas olarak goren tiiketicilerdir. Bu tip tiiketiciler markanin dost miisteri grubu
olarak isimlendirilebilmektedir. Piramidin en iist basamagi olan besinci boyutta
“Kendini Adamg Tiiketici” olarak adlandirilan markaya karsi bagliligi en yiiksek
olan tiiketiciler yer almaktadir. {lgili siniflandirmada yer alan tiiketiciler markaya
baglanmis ve baska bir markayr tercih etmeyen, markaya kendini adamis sadik

miisterilerden olusmaktadir.

Marka sadakati, markanin yasam egrisinde onem arz eden ve marka bilinirligini
arttirarak rakipleri karsinda rekabet avantaji saglayan bir argiimandir. Bu baglamda
sirketler marka sadakatini arttirmaya yonelik cesitli sadakat programlar

gelistirmislerdir.
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Sekil 2.3: Aaker'in Marka Baglilig1 Piramidi
Kaynak: (Aaker, D. A. (1991)

Marka sadakati, tiiketicilerin her tiirlii olumlu ya da olumsuz duruma ragmen, ayni
isletmenin {iriin ya da hizmetlerini tekrar satin almasi suretiyle, ayni isletmenin
miisterisi olmaya kendilerini adamasi (Oliver, 1999) olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bu baglamda gelistirilmis olan sadakat programlarinin temel amaci; sadik miisteri
davranigin1 6zel hizmetler ve indirimlerle odiillendirerek ve aym1 zamanda, uzun
donemli is iliskilerinin ekonomik yararmi kavrayarak bagliliga donilisen davranisi

giiclendirmektir (Stauss ve dig., 2005).

Sekil 2.4°te goriildiigii gibi daha genel bir bakis acisiyla, Sadakat Programinin nihai
amaci kar, gelir ve pazar paym arttirmaktir. Diger ara amaglara ulasilmasi ise orta ve
uzun donemli amaglara ulasmada koprii vazifesi gérmesi agisindan Onem
tasimaktadir (Butscher, 2002). Sadakat programlari miisteri sadakati yaratarak
sirketlerin rakipleri karsisinda giiclii durmasmni saglamaktadir. Bu programlar
dahilinde toplanan tiiketici bilgileri pazarlama dinamiklerini y&netmede
kullanilmakta ve bu vesileyle marka sadakatinin olusmasi sirket tarafindan tiiketici

bilincinde giidiilenmektedir.

22



Miisteri
Sadakati
Saglamak

Iletisim Yeni
Olanaklar1 Miisteriler
Yaratmak Kazanmak

Diger Sirket Giicli Bir
Departmanlarini Veri Tabani
Desteklemek Olusturmak

Sekil 2.4: Sadakat Programlarinin Bes Temel Amaci
Kaynak: (Butscher, S. A. (2002)

Havayolu sirketleri agisinda degerlendirdigimizde, 1978 yilinda Amerika Birlesik
Devletleri tarafindan yiiriirliige konulan Havayolu Deregiilasyon Kanunu sonrasinda
havacilik sektorii tam rekabete agilarak serbestlesme donemine gegmistir ve
liberallesme evresi giiniimiize kadar bu adimla geliserek ilerlemistir. Serbestlesme
sonrasinda havayolu sektdriine bircok sirket dahil olmus ve pazarda tutunabilmek
adma sirketler sadakat programlar1 gelistirmistir. Bu vesile ile miisteri bagliliklar
Olciilebilmis ve gerekli aksiyonlari almak igin veriler analiz edilebilmistir. Yapilan
aragtirmalar neticesinde sadik miisterilerin firma i¢in daha karli olduguna dair
bulgular bulunmaktadir. Bu sebeple sirketler bu programlara agirlik vermis ve
miisterilerde bagliliklarini siirdiirmiistiir. Bunu bir kazan-kazan yaklasimi olarak

nitelendirebiliriz.

Gliniimiizdeki miisteri sadakat programlarmin temeli, 1981 yilinda American
Havayollar1 tarafindan sunulan “AAdvantage® Programina” gore atilarak
modellenmistir. Bu programi farkli havayollari, otel ve kredi kart1 isletmeleri ile
birlestirerek kullanmislardir (Gilbert & Buttle, 1996). Bu tiir programlarin kullanimi

Amerika Birlesik Devletleri’nden sonra tiim diinyada da yanki uyandirmistir.
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Sayman & Bayram (2019) ‘a gore Cizelge 2.1 de de goriildigi gibi 2019 yilinin en

iyi 10 havayolu firmasimin kendi &zellikleri ve bolgesel sartlariyla paralel olarak

uyguladiklar1 sadakat programlar1 bulunmaktadir ve bu vesile ile misteri

bagliliklarint maksimum diizeyde siirdiirmektedirler.

Cizelge 2.1: Havayolu Firmalarinin Sunduklar1 Sadakat Programlari

Havayolu Firmalar

Ayricalikh Sadakat Programlar

Singapur Havayollar

Ek bagaj

Koltuk ve yemek secimi

Garantili Rezervasyon

Oncelikli check-in

Konaklama isletmelerinde, arag¢ kiralamalarinda
Aligveris- Online aligveris

Kredi karti ile yemek, seyahat, taksi, yerel tagimacilik
Yagami tehdit edici hastaliklar1 olan ¢ocuklarin
dileklerini yerine getirmek i¢in milleri kullanma

Yeni Zelanda
Havayollan

Araba kiralama ve tiim seyahat tercihleri
Otelde konaklama

Ek bagaj

Koltuk secimi

Restoranlarda yemek deneyimi

Aile aktiviteleri

Spa terapileri, spor etkinliklerine bilet
Aligveris- Online aligveris

Qantas Havayollan

Otel veya tatil rezervasyonu

Kredi kartin1 banka hesab1 gibi kullanma
Arag kiralama

Saglik Sigortasi

Hediye Kartlar

Katar Havayollar:

Ucretsiz uguslar,

Kabin sinifi yilikseltmeleri
Ekstra bagaj hakk1

Otel konaklamasi

Ucus odiilleri

“Duty Free” den yararlanma

Virgin Avustralya
Havayollan

Oncelikli check-in

Ucretsiz bagaj hakki

Havaalanindaki 6zel salonlara giris

Otel ve arag kiralama

Elektronik, kozmetik ve yakit

Evcil hayvanimizin seyahat imkani ve bunun sonucunda
puan kazanma imkani veren tek firma

Emirates Havayollar:

Oncelikli check-in- Binis

Dinlenme salonu erisim

Bagaj hakki

Konaklama, spor, kiiltiirel etkinliklerde avantajl biletler
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Cizelge 2.1: (Devami) Havayolu Firmalarinin Sunduklar1 Sadakat Programlari

Havayolu Firmalar Ayricalikh Sadakat Programlar

Havaalan1 magazalari,

Ekstra bagaj hakki,

Otel rezervasyonu,

Cevrimigi arag kiralama, taksi

All Nippon Havayollar1 | Hediye kartlari,

Mil bagislama

Restoranlar, perakende satis magazalari
Dil okullar

Ayricalikli rezervasyon

. Ekstra bagaj
EVA Air Havayollar Koltuk secimi
Odiil kuponlar
Cathay Pasific ngstrq ba}gaj )
Oncelikli check in ve rezervasyon
Havayollan

Salonlardan yararlanma

Aligveris

Diizenli aylik 6denen faturalar mil kazanma
Japonya Havayollan Bilet ve tur satin alma

Kart 6deme i¢in miller kullanilabilir

Gida ve yerel iirlinlerde kullanma

Kaynak: Sayman, ve Bayram, (2019)

2.1.7 Marka algis1

Algilar deneme ve 6grenme yoluyla var olduklar i¢in deneysel ve zihinsel olmak
tizere iki alt bagliga ayrilmaktadir. Zihinsel algilamalar bes duyu organimiz disinda
altinct his olarak adlandirdigimiz bilingsiz sekilde algilama yoluyla olusurken

deneysel algilamalar bes duyu organimiz ile hissettiklerimizdir (Ozer, 2012).

Gilinlimiiz sartlarinda isletmeler, rekabet avantaji saglayabilmek adina degiskenlik
gosteren tiiketici ihtiyaclarina cevap verebilmek icin iirlin ve hizmetlerin fiziksel
unsurlar1 disinda tiiketiciyi etkileyebilecek psikolojik unsurlari da pazarlama
faaliyetlerine dahil etmistir. Rakip iiriin ve hizmetlerden bir farklilik ortaya koyarak
tilketicinin karar verme siirecinde kolaylik saglayan, tliketici algisinda kalite
konusunda giiven yaratan, tiiketicinin zihninde basit¢e sekillenebilen iriinler ve
hizmetler, isletmelerin sadik miisteriler edinerek rekabet istiinliigii saglamasinda
etkili olabilmektedir. Bu durum gii¢lii bir markayla isletmelerin algida farklilasarak
rakip isletmeler arasindan siyrilip dikkat c¢ekmesiyle miimkiin olabilmektedir

(Akkoyunlu & Kalyoncuoglu, 2014).
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Marka algisinin pozitif yonde olmas tiiketiciyi satin almaya iten bir unsur olurken
negatif bir algi miisteriyi tam tersi yonde etkilemektedir. Bu baglamda sirketlerin
marka algis1 konusunun 6nemini kavrayarak miisteri algisinin yonetilmesi konusunda
etkili arglimanlar kullanmasi ve fiziksel olarak bes duyu organina hitap ederken ayni

zamanda biling dis1 algilamalar1 da yonetmesi gerekmektedir.

2.1.8 Marka konumlandirmasi

Giliniimiliz rekabet¢i pazarinda markalarin ¢ok fazla degiskene karsi hedef kitlesini
belirleyerek pazarlama konusundaki adimlarini dogru sekilde dogru zamanda ve
dogru kanalla atmasi gerekmektedir. Marka konumlandirma, tiiketicinin zihninde
markalarin rakiplerinden ayrildigi ve belirgin hale geldigi markanin algilanma

noktasi olarak nitelendirilebilir.

Marka konumlandirmasi; hizmeti, triini, markayr ya da isletmeyi rakipleri
karsisinda, hitap edilen pazar boliimii ve isletmeye ait yetenekler dogrultusunda en
optimum konuma yerlestirerek hedef pazarda bulunan tiiketicilerin algisini,
aliskanliklarini, davraniglarini ve tutumlarini ortaya ¢ikarmaya calisan siire¢ olarak
adlandirabiliriz. Bunun yaninda marka konumlandirmasi, zihinde olusan goriintiilere
iliskin yapilan caligmalarin tamamini kapsamaktadir. Cilinkii markalar hedef kitle
tarafinda bir anlam ifade etmekte, cagrisimlarla animsanmakta ve insanlarin zihninde

bir yere sahip olmaktadir (Torlak & Altunisik, 2012)

Marka konumlandirmasi, markanin yiiriitmiis oldugu pazarlama stratejileri ve reklam
caligmalar ile hedef kitle olarak belirlenmis olan tiiketicinin zihninde markayla ilgili
yapilan kalici ve farkli bir alan olusturma calismalarinin biitiintidiir. Konumlandirma
yoniinde yapilan ¢aligmalar, firmalarin rakipleri arasindan siyrilarak ve giiclii birer
kimlik ortaya koyarak rekabet istiinligii saglama gayesidir. Bu baglamda marka
konumlandirmasi, tiiketicinin zihninde ilgili markanin nasil bir yere sahip oldugunun
gostergesidir ve siirecin tamaminin ¢iktisidir. Dogru bir marka konumlandirmasinin

saglanmasi i¢in; (Yildinim & Basar, 2013)

v Miisteri egilimlerinin dikkate alinmasi
v Uriinlerin soyut 6zelliklerine deginilerek zihinsel algilarmn olusturulmasi
v Konumlandirma kararindan 6nce tiiketici istekleri ve egilimlerinin

incelenmesi gerekmektedir.
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Markalar kendi kisiliklerini ve kimliklerini tiiketicilerin zihnine yerlestirilirken;
markanin, kime hitap ettigine, sunmus oldugu fonksiyonel yararlara, hangi rakip
firmalardan {stiin goziikkmesi gerektigine ve neden tercih edilmesi gerektigine
yonelik sorulara cevap veren yontemlerle marka konumlandirmasi saglanmalidir
(Boztepe Taskiran, 2017) Marka konumlandirmay:1 planlarken ve olustururken
uyulmasi gereken dort altin kural bulunmaktadir. Bu dort altin kurali asagidaki

sekilde siralayabiliriz: (Ivanov, 2013)

v Marka konumlandirmasi benzeri olmayan fonksiyonlara sahip olmali ve
taninabilir diizeyde olmalidir. Basarili olmanin ve rakip firmalardan ayrilmanin sirri
bu kuralda yatmaktadir. Bagka bir firmaya ait konumlandirma faaliyetlerini kendi
markamiza entegre ettigimiz takdirde basarili olmak ve zihinlerde yer edinebilmek

miimkiin degildir.

v Marka Konumlandirmasinin, hedef kitlenin isteklerine ve ihtiyaglarina uygun

olmas1 gerekmektedir.

v Hedef kitlenin marka ile ilgili hayal kirikligima ugramamasi icin marka
konumlandirmasinin gergek verilerle planlanmasi ve uygulanmasi gerekmektedir. Bu
kuralin ihlal edilmesi “gerekcesiz beklentiler sendromu” olarak nitelendirilerek

tiikketici goziinde marka degerinin yitirilmesine neden olabilmektedir.

v Marka konumlandirmasi tiim pazarlama karmasi 6gelerini igererek tutarli bir
durus sergilemelidir. Bu kural geregince yiiksek kaliteye ve bu dogrultuda ytiksek
fiyata sahip triinler kiosklarda ya da kiiglik isletmelerde satilmamalidir. Bunun
yaninda diisiik bir fiyata satilan toptan bir iirlin, reklam kampanyasiyla tiiketicinin

zihninde stres olusturan karmasik konumlandirma yontemlerine sahip olmamalidir.

2.1.9 Markanin isletmeler a¢isindan 6nemi

Giiglii bir markanin varligy, isletmelere sagladigi rakiplerinden farklilagma, rakipleri
karsisinda One gecme Ve pazar paylarini arttirma gibi degerlerin iistiinde artik
isletmelerin bilangosunda tek basina gosterilen bir aktif deger olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu baglamda isletmeler i¢in giiglii bir markaya sahip olmak en 6nemli
en kritik amaglardandir. Ayrica giliclii markalar insa ederek pazar paylarini arttiran
isletmeler sadece kendi kurumlarina degil ayn1 zamanda iiretimi, istihdami, ihracati

ve milli geliri arttirarak kendi {ilkelerine katma deger saglamaktadirlar. Sonug olarak
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bilinir ve degerli markalar yaratmak hem isletmeler hem de iilkeler i¢in biiyiik Gnem

arz etmektedir (Atesoglu, 2003).

Marka, ozellikle tiiketicinin tekrarlanan satin alma davranislarini, satis rakamlarinin
arttirtlmasini, promosyon maliyetlerinin azaltilmasimi ve ayni zamanda firmanin
rekabete karsi direng gosterebilmesini pozitif yonde etkiler. Uzun zaman alarak
zahmetli bir siiregle yaratilan marka, daha sonra isletmeye karli bir yatirim olarak
deger katmaktadir. Isletmelerin, markalardan elde ettigi faydalar su sekilde
siralanabilir; (Global Enstitii, 2022)

v Pazar Payi: Markalama islemi, iyi segilmis bir marka adi ve iyi bir marka
imaj1 firmalarin {irlin ve hizmetlerine ait belirgin bir pazar payr elde etmesini

saglayarak ilgili tirlin veya hizmetin pazarda konumunun korunmasini garanti eder.

v Yiiksek Fiyat: Satin alicilar giivendikleri iirlinleri satin almak, saticilar ise
diikkanlarinda talep goren irlinleri satmak isterler. Bu baglamada saticilar ve
tilketiciler markali iiriinleri tercih ederek, benzer iriinlerden daha yiiksek bir fiyat

verebilmektedir.

v Daha Sabit ve Daha Az Riskli Karlilik: Tiketiciler markaya baglilik
hissettikleri i¢in benzer triinleri tercih etmezler. Boylelikle daha ¢ok satis hacmini

artiran isletmeler, 6l¢ek ekonomisine ulasarak iiretim maliyetlerini diistirmektedirler.

v Marka Bagliligi: Pazara yeni giren irilinlerin ve markalarin basari oram
rekabet sartlarinin ¢ok zor olmasi nedeniyle diismiistiir. Buna nazaran miisteri
bagliligina sahip olan markalarin degeri yiikselmistir. Markalarin yeni miisteri
edinebilmek adina yiiriitmlis oldugu pazarlama faaliyetleri, mevcut miisteriyi
korumaktan daha maliyetlidir. Baska bir deyisle yeni bir markanin yapmis oldugu bir
hata pazardan silinmesine neden olabilir. Tiiketicilerin duyarlilig1 gii¢lii markalar i¢in

ayni olmamaktadir.

v Marka Giris Engelleri: Giliniimiizde teknolojinin c¢ok ilerlemesi nedeniyle
bir¢cok iiriin ¢ok kisa bir zaman dilimimde kopyalanabilmektedir. Kopyalanmasi
imkansiza yakin olan marka kimligi ile isletmeler kendilerini rakiplerine karsi

korumakta ve pazarda Omiirlerini siirdiirebilmektedirler.

v Gelecekte Biiylime Potansiyeli: Gii¢li markalar, {riinlerini teknoloji ve

ambalaj ile tiiketicilerin degisen zevk ve yasam standartlarina daha kolay uygun hale

getirebilir. Gliniimiiz gii¢lii iletisim ¢aginda, gii¢lii bir marka baska bir iilke pazarina
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veya yeni bir sektore girmekte ¢ok fazla zorlanmayarak kendine ilgili pazarda yer

edinebilmektedir.

4 Sirket Kiltiirii: Kisiler gii¢lii isletmelerde ¢alismak isterler, bu durum
alaninda 1yi yetismis bireyleri ilgili firmaya c¢ekerek firmanin daha gii¢lii olmasim
saglar. Bunun yaninda ozellikle geng, tecriibesiz kisiler ilgili sirket kiiltiiriiyle
yetiserek bu kiiltlirii topluma da yansitmaktadirlar. Gliglii igletmeler, toplumda
genellikle bir sayginliga sahiptirler, medya ve hiikiimet tarafindan da desteklenen bu

isletmeler daha giiclii hale gelmektedirler.

v Tanmitim Avantajlari: Tiiketicilerin zihninde bir marka yerlesik konumdaysa,
tutundurma c¢aligsmalar1 daha etkili ve daha ucuz hale gelmektedir. Bu baglamda
taninmig bir marka i¢in daha ¢ok imaj gelistirici tanitim stratejileri kullanilmaktadir
ve taninmig bir markanin piyasaya siirecegi yeni Uriinlerin tanitim harcamalari ise
asgari diizeye inebilmektedir. Ozellikle iyi tammmis markalar kolaylikla
animsanabilmekte ve gerek satig Oncesi gerekse satin alma siirecinde bu durum

biiyiik yarar saglamaktadir.

Havayolu sirketleri acisindan bakildiginda, ilgili sirketler tek bir {ilkeyle sinirh
kalmadig icin faaliyette bulunduklar iilkelerde ¢ok giiclii rakiplerle rekabet etmek
durumunda kalmaktadir. Diinyada adim1 duyuran, giiclii bir marka olmay1 basaran
havayolu sirketleri kar marjinin ¢ok disiik oldugu havacilik sektoriinde ayakta
kalabilmektedir. Giiglii bir marka imaji ¢izen havayolu sirketleri yolculara bunu
oncelikle emniyet ile yansitmali ve gliven vermelidir, sonrasinda kabin i¢i hizmetler,
ucus Oncesi destek, erisilebilirlik, miister1 hizmetleri gibi ugusu kolaylastiran ve
yolcularin kendini konforlu hissettigi hizmetlerle desteklemelidir. Kaliteli ve giiclii
bir marka olmay1 basaran havayolu sirketleri bu sayede diinyada bulunan havayolu
ittifaklarma tiye olarak ucus agmi arttirmaktadir. Ugus agimi bu sekilde arttiran
sirketler ittifaklarda kalabilmek ve rakipleriyle rekabet edebilmek adina kalite

diizeylerini arttirmakta ve giin gectikge biiylimektedirler.

2.1.10 Markanin tiiketiciler acisindan 6nemi

Marka, miisterinin satin alacagi tirlinii tanimasina yardimci olur. Miisteriye, hangi
iriiniin, ihtiyaclarini karsilayabilecek nitelikte oldugunu belirlemesinde koprii gorevi

goriir (Odabas1 & Oyman, 2004).
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Markanin 6nemi ireticiler ve pazar agisindan artarken ayni zamanda tiiketiciler i¢in
de artmistir. Modern rekabet ortaminda marka, tiiketiciler i¢in de 6nemli iglevler
ifade etmektedir. Gelisen pazar kosullar1 marka kavraminin tiiketiciler agisindan da
onemli bir konuma sahip olmasini saglamistir. Markalarin tiiketiciler baglaminda
hem bilgi isleme hem de iriine duyduklar1 giiven agisindan yonlendirici iglevleri
bulunmaktadir. Bu nedenle {irliniin ad1 ya da gorsel kimligi ilgili irinii tanimlamanin
cok otesine ulagsmistir. Marka tiiketiciye belli bir konsepti sunmasi ve markanin belli
bir hikdyesinin olmasi1 nedeniyle karar verme asamasinda marka, tiikketici zihninde
cagrisimlarla karar verme siirecini etkilemektedir. ilgili siirecinin oldukca hizla
gelistigi disiiniiliirse bu siireci hizla tiiketici zihninde ¢agrisim yapabilen markalar

rekabet avantajina donistiiriirler (Uztug, 2003).

Tiiketiciler acisindan marka her seyden once bir gliven unsurudur. Tiiketici satin
aldig1 triine ait nitelikleri ve saglamligi marka vasitasiyla giiven duymaktadir.
Markanin tiiketicilere sagladig faydalar1 ayrintili olarak asagidaki gibi siralayabiliriz

(Cop & Bekmezci, 2005);

v Marka isimleri, aliciya iiriiniin kalitesi hakkinda fikir ve giivence vermektedir,

markal tirtiniin iadesi daha kolaydir.

v Aligveriste etkinligi arttirmaktadir, iirlinii tanima ve segme siireci kolaydir.
Marka giivenilirligi Olgiisiinde tiiketicinin satin alma kararini kolay hale getirir.

Tiiketiciler i¢in yararli olabilecek yeni iirlinlere dikkat ¢cekilmesini saglar.

v Onceden kullanilan markalar sonraki satin almalarda tutum ve inanglari
degistirir. Ozellikle tiiketici {iriiniin onarimi igin yedek parga ararken ya da aym

tirlinii tekrar almak istediginde tiriin markali ise isteklerini kolayca elde edebilir.

v Markali driinlerin markasiz f{rlinlere nazaran daha Kaliteli oldugu
diisiiniilmektedir. Rekabet, iireticileri ve aracilar1 kaliteye iter, tirlinlerin farkh

kilinmasina caligilirken malin kalitesi de giderek artmaktadir.

v Alicilar agisindan markanin faydasi, statli belirten markalara sahip olmanin

verdigi psikolojik 6diil olarak da nitelendirilebilir.

v Alicilara tiriinleri kolayca tanima ve ayirt etme olanagi sunar.
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v Tiiketiciler markali iriinlerde malin arkasindaki {ireticiyi kolayca
taniyabilmektedirler ve bu durum ayni malin tiiketiciler tarafindan tekrar satin

alinmasini kolaylastirmaktadir.

Havayolu tasimaciligini kullanan miisteriler agisindan bakildiginda, marka haline
gelmis ve kalite algis1 yiiksek olan bir havayolu sirketini kullanan miisteriler tekrar
satin almada baglilik gosterecektir. Marka degeri yiiksek olan bir havayolu sirketinin
sunmus oldugu hizmetler daha kalitelidir, bu durum miisterilere hem ugak iginde
hem de havalimaninda yansimaktadir. Miisteri kaliteli bir havayolu sirketini
kullandiginda psikolojik olarak tatmin olmakta ve statiiye sahip oldugunu

hissetmektedir.

2.2 Marka Kisiligi

Kisilik kavrami bireylerin psikolojik, kalitimsal, biyolojik ve 6grenme yoluyla elde
etmis oldugu tiim yetkinlikleriyle birlikte duygularini, giidiilerini, aligkanliklarini,
isteklerini ve biitiin davranis 6zelliklerini kapsayict 6zellige sahiptir. Kisilik, bireyin
dis diinyastyla kurmus oldugu diger kisilerden ayrilmasini saglayan yapilagsmis ve

tutarl bir iliskilenme tiirtidiir. (Odabast & Oyman, 2004).

Bir grup i¢inde yer alan bireylerin kisilik 6zelliklerinden bahsedildiginde bireylerin;
sosyal, samimi, bireyci, sevimli, cimri, basarili, basarisiz, asi gibi yonleri ele alinarak
genel degerlendirmesi yapilir. Bir bireyden soz edilirken kisinin ¢ekingen, tutucu,
kavgaci, yenilik¢i, ¢ekingen gibi benzer Ozelliklerinden soz edilir. Bahse konu
ozelliklerin kisilerin zihinlerinde bir baska bireye kars1 olusma nedeni 6zel bir durum
ya da andan ibaret olmay1p kisilerin belirli bir zaman dilimi i¢inde siireklilik arz eden
davraniglarinin yansimasi olarak degerlendirilir. Bu 06zelliklerin her biri ayr1 ayr
kisilik ozelliklerinin bir kism1 ya da sonucu olarak goriiliir. Bu baglamda kisilik
denildiginde “belirli bir durumda veya belirli olaylar karsisinda kisinin takindig
tavrin davranigsal yonii ve devamlilik gosteren dzellikleri” akla gelmelidir (Aytag,
2001).

Marka kisiligi kavraminin dayanag: ise markalarin insanlar gibi kisilik 6zellikleri
oldugu varsayimiyla temellendirilir (Uztug, 2003). 1955 yilinda ilk olarak Gardner
ve Levy’in alan yazina dahil ettigi marka kisiligi, 1977 yilina gelindiginde Aaker

tarafindan gelistirilen marka kisiligi 6lcegi ile arastirmalara konu olmustur. 1970’11
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yillardan buyana marka kisiligi kavrami markalarin tanitim ve tutundurma

faaliyetlerinde 6nemli bir dinamik olarak kendine yer edinmistir (Tayfur, 2012).

Tiiketici tercihlerini etkileyen dinamiklerinden biri olarak karsimiza ¢ikan tiiketici ve
marka arasindaki baglar c¢esitlendikce ve bahse konu iliski daha da giliclendikge,
tilketicilerin tercihlerini etkileyen opsiyonlar da ¢esitlilik kazanacaktir. Marka
kisiliginin 6neminin bu noktada ortaya c¢ikmaktadir. Tiiketicilerin bir ¢ok opsiyon
arasindan sectigi iiriin ya da hizmete ait markanin tercih edilirlik agisindan stireklilik
kazanmasinin zamanla bir aliskanlia dontisecegini sdylemek miimkiindiir. Tercih
edilen markanin kisisellestirilerek tiiketiciyle marka arasinda duygusal bir bagin

olugsmas1 marka kisiliginin olusturulmasiyla miimkiindiir (Yilmaz, 2007).

Marka kisiligi, markay1 farkli kilan, rakip markalardan ayristiran 6nemli bir 6ge ve
markanin olusturulmasi i¢in olmasi sart olan bir faktordiir. Bir iirliniin pazarda
konumlanmasi i¢in sadece iiriine ait olan nitelikler degil ilgili {irliniin hitap ettigi kitle
icin sahip oldugu anlamlar da 6nemlidir. Bu noktada marka kisiliginin ifade ettigi
durum hedef kitle i¢in kisisel anlamliliktir (T1glh, 2003).

Marka
Hatirlanirlig:
Marka
Farkindahg

t

Marka
Bilgisi

J

Marka
Cagrigimi
Tiirleri

Hisler ve
Deneyimler

Marka
Cagrisiminin
Uygunlugu

Faydalar

Deneyimsel

Cagrisiminin
Giicli

Marka
Cagrisiminin
Essizligi

Sekil 2.5: Marka Bilgisi Modeli
Kaynak: Keller, K. L. (2013)
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Sekil 2.5’te goriildiigii gibi marka kisiligi marka imajinin bir 68esi olarak
aciklanmaktadir. Marka bilgisi modeline gore tiiketicilerin markaya yonelik bilgileri
marka imaj1 ve marka farkindalig: ile sekillenmektedir. Bu bakis agisina gore Keller
(2013), marka kisiligini, markanin {iriinle ilgisi olmayan fiyat, kullanic1 ve kullanim
imaj1, hisler ve deneyimler gibi 6zellikleri arasinda gdstermektedir. Ayn1 zamanda
marka kisiligini, marka ¢agrisim tiirlerinin 6zelliklerine ve bu kanalla marka imajina

etki ettigini savunmaktadir.

Marka kisiligi, markalarin rakip markalarindan farkli bir konumda olmasim
saglayacak giicte bir unsurdur. Ilgili kavram, markalar ile insanlar arasinda bir iliski
kurarak insana ait duygularin ve izlenimlerin tiiketici zihnine yansimasinda etkilidir.
Bu baglamda, marka kisiligini; insana atfedilmis karakter 6zelliklerinin markalarla
bagdastirilmasi kanaliyla tiiketicinin zihninde, markalarin tiriinlerine ait metalagmis
Ozelliklerden ayrilarak bir kisi olarak algilanmasi olarak ifade edebiliriz. Bu
iligkilendirmenin sonucunda tiiketiciler markalar1 bir {riin olarak goérmeyip,
hareketli, sevecen, samimi, yetkin, kigkirtici, gibi insana ait 6zellikleri tagiyan bir kisi
gibi goriir (Yiicel & Halifeoglu, 2017). Iyi konumlandirilmis bir marka kisiligi
tiketiciler ve markalar arasinda giiclii, saglam, sadakat ve giiven gibi unsurlarin

olusmasina temel olusturur.

Bir markaya kisilik katmanin ii¢ ayr1 temel sebebi bulunmaktadir. Bunlardan ilki,
rekabet ortaminin ¢ok gii¢lii oldugu giiniimiizde giin gectikge yeni markalarin pazara
girmesi ve ayni Uriine ait farkli markalarin olusmasit hizlanmistir bu durum
markalarin ayirt edici Ozelliklerinin olmasint zorunlu hale getirmektedir. Bu
baglamda marka kisiligi markalar1 rakiplerinden ayiran bir unsur olarak karsimiza
cikmaktadir. Ikincisi, tiiketicilerin bir markaya duygusal bir bagla bakmasi,
tiiketicinin ilgili markaya sevgi beslemesi, begenmesi ve marka hakkinda olumlu
diisiinceler duymasi, markayr rakipleri karsisinda avantajli konuma tasimaktadir.
Ucgiincii olarak ise, marka kisiliginin tutarli olmasi reklam faaliyetlerinin basarili
olmasimi ve bu baglamda markanin hatirlanmasinin temelini olusturur (Yavuz E. ,

2004).

Sirketlerin marka kisiliginin marka degeri yaratma siirecindeki li¢ farkli modeli

Aaker’e (2012) gore asagidaki gibi siralanmaktadir;
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e Kendini ifade etme modeli: Kisilerin kendi 6z benlikleriyle uyustugunu
diistindiigi i¢in takdir ettigi, begendigi, tartistig1 ya da satin aldigi markalari

ifade etmektedir.

e Iliski Temelli Model: Kisinin marka ile kurmus oldugu iliskide iki insan
arasinda kurulan iliskiye esdeger bir iliski kurmasini ifade etmektedir.
Ornegin; Klorak, Kodak gibi markalar ailenin saygi duyulan ve sevilen bir

iyesidir.

e Fonksiyonel Fayda Temsil Modeli: Markanm, kisilik o6zellikleriyle
fonksiyonel faydasinin da anlatilmasidir. Kisilik, markay1 temsil etmektedir
ve bu temsili yaparken marka ile ilgili fikirleri ve algilari bireylere
yansitmaktadir. Ornegin; Volvo araba markasinin kisiligi giiven ve saglamlik
hissi veren bir kisiyi ¢agristirmaktadir. Bu 6zelligi aym1 zamanda Volvo
markasinin iirlinlerinin de giiven ve saglamlik hissi vermeyi saglayan bir arag

oldugunu gostermektedir.

Gliniimiiz sartlarinda rekabet ortaminin ¢ok giiglii rakipler barindirdig sektorlerden
biri de havacilik sektoriidiir. Bu arastirmanin ana konularindan birini havayolu yolcu
tasimaciligi  sektoriinde  faaliyet  goOsteren  sirketlerin  kisilik  Ozellikleri
olusturmaktadir. Havacilik sektoriinde tiiketiciler ya da yolcular olarak
adlandirabilecegimiz satin alicilar sadece somut bir {riin olan koltuk satin
almamaktadir ayn1 zamanda bir hizmet siireci satin almaktadir. Havayolu yolcu
tasimaciligi sektoriiniin  sunmus oldugu hizmetler; emniyet, giivenlik, konfor,
zamaninda kalkis performansi, bagaj teslimlerinin saglam ve dogru sekilde yapilmasi
gibi siirece tabii bir biitiinliigii ifade etmektedir. Diger sektorlere kiyasla havayolu
yolcular1 fiziksel olarak ellerinde sadece bir bilet ile tiim bu siireglerin problemsiz
yiiriidiigiine dair daha ¢ok giliven duygusuna ihtiya¢ duymaktadir. Bu baglamda
havayolu yolcu tasimaciligi sektoriinde faaliyet gosteren firmalar marka kisilik
algisin1 dogru ve yerinde analiz ederek hedef kitlesine iletebildigi takdirde basarili

olabilecek ve rekabet ortaminin kiiresel oldugu sektoérde yasamini stirdiirebilecektir.

2.2.1 Marka Kkisiliginin 6nemi

Giliniimiiz toplumunda etkilesim hayatin her alanina yayilmis durumdadir, markalar
ve kisiler arasinda iliski kurmak ve kurulan iligkiyi stirdiirmek ayni sekilde kisiler
arasinda oldugu gibi basar1 ve devamlilik saglamanin temel yapitasidir. Rekabet
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ortaminin ¢ok giiglii olmasi nedeniyle hizmet sunulan Kitlelerle iliskileri siirekli
olarak devam ettirmek onemli bir unsurdur. Marka agisindan bakildiginda da
tiikketiciyle 1iligkilerini siirekli olarak devam ettirebilmesinin anahtar1 markanin

olumlu bir marka kisiligine sahip olmasi olarak goriilmektedir (Akdeniz Ar, 2004).

Marka kisiligi markanin basarili olmasi ve tiiketiciyle giiclii bir iletisim saglanmasi
adina kilit gorev tstlenmektedir. Marka kisiligi diger markalardan ayri, tiiketicilerin
taleplerini karsilayan nitelikte, uzun vadeli ve kalici olarak sekillendirilmelidir (Lin,
2010). Tiiketici agisindan marka kisiliginin 6nemine bakildiginda; tiiketicinin bir
markay1 tanimasini saglayan unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir ve 6nemi yiiksektir.
Tiiketiciler ile markalar arasinda daha kolay bireysel bir iligki kurulmasini saglayan
marka kisiligi aym1 zamanda tiiketicilerin ilgili markayr anlamlandirabilmesini
kolaylastirir. Bu baglamda tercih ettikleri markayr daha kolay anlamlandirarak
temellendiren tiiketiciler, ilgili markay:1 rakiplerinden farklilagtiran marka kisiligi
unsurlari ile biitiinlesik deneyimler yasarlar. Kurulan iliskilerin ¢iktis1 olarak, marka
kisiligi tiiketicilerin, ilgili markaya karsi giiven duymasini ve satin alma kararina
temel olusturmasini saglayarak, kisisel izlenimler dogrultusunda islem yapmasina

olanak saglar (Giingor Ozgelik & Torlak, 2011).

Marka kisiligi bir markanin rakiplerinden farklilagmasini saglar ve tiiketicinin
markaya olan gilivenini arttirir. Marka kisiligi ayn1 zamanda marka aidiyeti
olusturarak tiiketici ile marka arasinda bir iliski kurulmasina hizmet eder, ilgili
unsurun tiiketicinin markaya olan giiveni ve aidiyet duygusu lizerinde gii¢lii bir etkisi
vardir. Bunun yaninda marka kisiligi tiikketicilerin kendi 6z benliklerini yansitmasinin
bir yoludur ve tiiketiciler tarafindan sahip olunan veya kullanilan markadan deneysel
sembolik yararlar elde edilmesini saglar. Pazarlama caliganlan ise, tiiketicilerin
markalarin1 yalnizca fonksiyonel olarak nasil algiladiklariyla ilgilenmeyip aym
zamanda marka kisiligi algilamalariyla da ilgilenerek markalarmi farkli kilmak ve
kendi markalarin tercih edilebilir kilmak {izerine ¢alismalar yiiriitiirler (Bouhlel ve

dig. , 2011).

Marka kisiligi insanlarin satin alma karar siireglerinde etkili dinamiklerden biridir.
Kisiler kendi 6zelliklerine yakin markalar1 tercih ederek hem kendi benliklerini
yansitmakta hem de ilgili markaya kars1 giiven duymaktadirlar. Markalarinin hitap
ettikleri kitleyi iyi analiz ederek marka kisiligi c¢alismalart yiiriitmeleri ve bu
baglamda kararlar alarak pazarlama stratejilerine yansitmalar1 markanin {iriin

35



satiglarini arttirmasi adina oldukga 6nemlidir. Herhangi bir marka kisiligi yaratmayan
markalar tiiketicilerin algisinda kaliteli bir izlenim olusturamayacaktir ¢ilinkii eger
kisiler kendi kisilik 6zellikleri ile bir markayr bagdastiramazsa zihinlerinde yeterli

temellendirmeyi olusturamayacaktir.

2.2.2 Marka Kisiliginin ol¢iilmesi ve boyutlari

Marka kisiligi, tiikketicilerin {iriin ya da hizmete kars1 kisisel bir anlam yiiklemesini ve
onunla 6zdesleserek i¢sellestirmesine olanak saglamaktadir. Marka kisiligi ile ilgili
olarak Aaker’in (1997) gelistirmis oldugu marka kisiligi boyutlar1 bes temel ¢ekirdek
boyuttan olugmaktadir. S6zii edilen bes boyut ve buna bagl alt boyutlar Cizelge
1.2.°de gosterilmistir. Aaker’in bes boyutlu marka kisiligi dlgegi; kadin, erkek, geng
ve yaslt 6rneklemleri kullanilarak meydana getirilmistir. Bunun yaninda bu boyutlar
ilgili caligsma ile ortaya ¢ikarilirken bir¢ok marka ve farkli kategorilerden iiriinler ele
alimmustir. 1997 yilindan bu yana marka kisiligi 6lgegi olarak pek ¢ok calismada sozii

edilen 6lgek kullanilmistir (Sophonsiri & Polyorat, 2009).

Cizelge 2.2: Marka Kisiligi Olgeginde Kullanilan Ozellikler

Ozellikler Gruplandirma | Alt Boyutlar Boyutlar
Ayaklar1 Yere Basan 1a
Aile Yonli 1a Gergekei
Miitevazi 1a
Diiriist 1b
Samimi 1b Diiriist
Gergekei 1b Samimi
Saglikli 1c
Orijinal 1c Saglikli
Neseli 1d
Arkadas Canlis1 1d
Duygusal 1d Neseli
Cesur 22
Modaya Uygun 23 Cesur
Heyecanl 2
Canlt b
Geng b Canli
Sogukkanlt b Heyecan
Yaratici 20 Verici
Sira Dis1 2 Yaratici
Modern
- 2d
Baglrps_lz _ 2d
Kendini Yenileyen 2 Modern
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Cizelge 2.2: (Devami) Marka Kisiligi Ol¢eginde Kullanilan Ozellikler

Ozellikler Gruplandirma | Alt Boyutlar Boyutlar
Gilivenilir 33

Caligskan 3a Giivenilir

Tedbirli 3a

Zeki 3b

Teknik 3b Zeki Yetkinlik
Toplumsal 3b

Basarili 3c

Lider 3c Basarili

Uzman 3c

Ust Sif 4a

Iyi Gériiniimlii 4a Ust Sinif

Biiyiileyici

Cel}gi:i g jg Gelismislik
Kadins1 4b Cekici

Problemsiz 4ab

Disa Doniik 5a

Maco 5a Disa Doniik

Kovboyvari 5a Saglamlik
Saglam 5b Saglam

Giugli 5b

Kaynak: Aaker, J. L. (1997)

Cizelge 2.2°de gosterildigi gibi Aaker (1997) marka kisiligini samimi, heyecan
verici, yetkin, gelismis ve saglam olmak {izere bes farkli boyut altinda incelemistir.
Bu bes boyutun samimi ve heyecan verici boyutlar1 kendi i¢inde dort farkli alt
boyutla 6l¢iilmekte ve bu alt boyutlar on bir madde ile Olgiilmektedir. Yetkinlik
boyutunun ii¢ farkli alt boyutu bulunmaktadir ve bu alt boyutlar dokuz ayr1 madde ile
Olciilmektedir. Yetkinlik ve saglamlik boyutlarinin her biri iki ayr1 alt boyuta
sahiptir. Yetkinlik boyutunun alt boyutlar1 alt1 ayr1 madde ile Slgiiliirken saglamlik
boyutunun alt boyutlar1 bes ayr1t madde ile dl¢tilmektedir.

Marka kisiligi 6l¢egi Aaker (1997) tarafindan gelistirilirken ilk basamak olarak ii¢
temel kaynaktan elde edilen kisilik 6zellikleri (Treyt) ile bir havuz olusturulmustur.
Olusturulmus olan kisilik o6zellikleri havuzu; psikoloji alaninda daha Once
uygulanmis kisilik o6lceklerini, pazarlama alaninda yer alan marka Kkisiligi
caligmalarin1 ve Aaker tarafindan yapilan nitel arastirmadan elde edilen bulgular

igcermektedir. Psikoloji alaninda yer alan kisilik 6l¢eklerinden, 6zellikle “Biiyiik Bes-
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Big Five™ icin yapilan arastirmalardan yararlanan Aaker, ilgi calismalarin hepsinden
toplamda 204 kisilik 6zelligine ulagmistir. Yiiriitmiis oldugu bu ¢alismanin ardindan
pazarlama alaninda kullanilan Glgekleri inceleyen Aaker, aragtirmasina dahil ettigi
bir reklam firmasinin verileri ve pazarlama arastirmasi yapan alaninda uzman bir
firmanin ¢iktilarim1 da inceleyerek 133 kisilik 6zelligine daha ulagmistir. Son
asamada, 16 katilimcinin bulundugu bir aragtirma yiiriiterek, katilimcilardan marka
kisiligi 6zelliklerini sembolik ve faydaci bir bakis agisiyla ifade etmeleri istemistir ve
bu arastirmanin sonucunda da 295 kisilik 6zelligi daha elde ederek kisilik 6zellikleri
havuzuna eklemistir. Ik evrede ilgili havuzdan 309 kisilik 6zelliginin markalara
yansitilabilecegini savunan Aaker; ikinci evrede 6lgek maddelerini daha kontrol
edilebilir bir seviyeye indirmek icin 25 katilimciyla bir 6n test uygulamasi
yiiriitmiistiir. On test sonucunda 309 kisilik dzelliginin 114°e indirilebilecegi sonucu
cikmigtir. 114 kisilik 6zelliginin test edilebilmesi adina Aaker, 39 farkli iiriin
siifindan marka bilinirligi yiiksek olan 131 marka belirleyerek ilerlemistir. Markalar
belirlenirken sembolik-faydaci 6zellikleri tasiyan farkli kategorilerden segilmesine
dikkat edilmistir. 131 markanin dahil oldugu arastirma sorularinin, Katilimcilar
tarafindan yorumlanmasinin ve yanitlanmasinin zor olmasi géz oniine alinarak soru
formundan sikilabilecekleri ve gergek¢i yanitlar toplamanin zorlasacagi ihtimali
degerlendirilerek, birbirine benzer olan markalar siniflandirilarak marka sayisi
aragtirmaci tarafindan 37’ye indirgenmistir (Aaker J. L., 1997). 37 markaya
indirgenerek yiiriitiilen saha arastirmasinda 114 maddeden olusan marka kisiligi
olgeginin giivenilirligi ve gecerliligi test edilmistir. Ilgili arastrma ABD’de
yuriitilmistir ve anket formu farkli yas, cinsiyet, gelir diizeyi, etnik kdken ve
cografi bolgelerden 1200 kisiye posta vasitasiyla gonderilmigtir. 1200 kisiye

gonderilen form 631 katilimcinin doniis yapmasiyla sonuglandirilmistir (Sop, 2017).

Yukaridaki paragrafta bahsi gecen saha arastirmasinda, katilimcilardan 5°1i Likert
Olcegi ile kendilerine yoneltilen marka kisiligi ile ilgili ifadelerin puanlanmasi talep
edilmistir. Arastirma sonucunda sahip olunan verilere faktor analizi uygulanmis ve
faktor yiikii diisiik olan kisilik ozellikleri 6lgekten cikarilmistir. Bu baglamda 114

kisilik 6zelligi bulunan 6l¢ek, 42 kisilik 6zelligine indirgenerek sonuclandirilmistir.

! Bes Faktor Modeli (The Five Factor Model) ve literatiirde yer edinme haliyle “Biiyiik Bes- Big Five”
ampirik aragtirmalar sonucunda kesfedilen kisilik 6zelliginin bes faktoriinii ifade etmektedir. Bahse
konu faktorler; duygusallik, sorumluluk, ge¢imlilik, agiklik ve disa doniikliikten olugsmaktadir. Bes
faktdr modeli, bir bireyin kisiliginin bes bagimsiz faktoriin incelenmesi kaydiyla tanimlanabilecegini
savunmaktadir (Goldberg, 1993).
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Akabinde, 631 katilimci arasindan 200 katilimcr belirlenmis ve bagka bir uygulama
daha yapilarak son olarak elde edilen oOlgegin giivenilirligi ve gecerliligi
sorgulanmistir. Yapilan tiim testlerden sonra 180 katilimcinin bulundugu bir 6lgek
dogrulama calismasi daha yiiriitilmiistiir. Bu ¢alismada 42 marka kisilik 6zelligi
bulunan 6lgek 20 marka tizerinde teste tabi tutulmustur ve son halini alarak 5 boyut,
15 alt boyut ve 42 6zellikten olusan marka kisiligi 6lgegi elde edilmistir (Aaker J. L.,
1997).
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3. TUKETIiCI SATIN ALMA DAVRANISLARI

3.1 Satin Alma Niyeti

Niyet; bir tutum ya da davramisa erismek adina fiili olarak isteklilik olusturmak,
herhangi bir seyi goniillii olarak tasarlamaktir (Mutlu ve dig. , 2011). Satin alma
niyeti ise, tiiketicinin gelecege dair diislincelerinde belirli bir iriinii ya da hizmeti
satin almaya yonelik planlar1 veya istekliligi olmasi olarak ifade edilebilir (Wu, Yeh,
& Hsiao, 2011).

3.2 Satin Alma Davramislarim1 Etkileyen Faktorler

3.2.1 Psikolojik faktorler

Algy, inang, 6grenme, tutum ya da motivasyon gibi psikolojik faktorlerin tiiketicilerin
marka veya {lirlinlere yonelik tercihlerinde ve satin alma kararlarinda etkili oldugu
yapilan arastirmalar neticesinde ortaya cikarilmistir (Skinner, 1990). Firmalar,
tiikketicilerin kendi firmalarini algilamasi, rekabet ortaminda daha fazla one ¢ikmak
ve kabul gormek icin iirlin lansmani yapmaktadir. Bahse konu iiriin lansmani
uygulanirken {cretsiz, indirimli testler ya da satis numunelerinin dagitimi gibi
algilanma stratejilerine bagvururlar. Boylelikle firmalar, tiiketicilerin firmaya ait iiriin

ya da hizmetleri algilamasini saglarlar (Tek O. B., 1999).

Tutum, deneyimler yardimiyla sekil alan ve insan davraniglari tizerinde dinamik ya
da yonlendirici bir etki olusturmayi amaglayan, cevap vermeye sinirsel ve zihinsel

olarak hazir olma durumu olarak agiklanmaktadir (Allport, 1935).

Ogrenme, insanmn ge¢mis tecriibelerine ve deneyimlerine dayanarak diisiince
siirecinde yapmis oldugu degisikliklerdir. insanlar dogduklarinda higbir seye sahip
olmadan dogarlar ve deneyimlerle 6grenme yoluyla kazanimlar elde ederler. Bu
nedenle 6grenme dogrudan dogruya deneyimlere dayandirilmaktadir ve ayni nedenle
O0grenme insanlarin eylemlerinde tecriibeleri dogrultusunda yapmis oldugu

degisiklikler olarak tanimlanmaktadir (Bernstein & Nash, 2008).
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Tiiketicilerin davranig bigimleri, neyi satin alacaklari, magazada ne kadar zaman
gecirecegi ve eglenecegi, bireyin o lriin smifi ile ilgilenme diizeyine baglidir.
Ilgilenim, bir bireysel farklilasma dinamigi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketici
satin alma ve iletisim davranislar tizerinde etkisi olan ilgilenim, motive edici ya da
nedensel bir degiskendir. Bu baglamda tiiketicinin ilgilenim seviyesi, satin alma
kararin1 ve iletigim siirecini biiyiik oranda degisiklige ugratmaktadir (Laurent &
kapferer, 1985/1986).

Hizmet sektoriinde faaliyet gosteren sirketlerin, pazarlama departmanlarinin
hedefleri sadece miisteri memnuniyetini ve sadakatini arttirmaya yonelik olmamali,
tilketici ilgilenim diizeylerini de arttirmaya yonelik calismalar yiirtitmelidirler.
Tiiketiciler hizmet satin alimlar1 esnasinda, duygulart dogrultusunda ulastig
deneyimleri ve hisleri de siirece dahil edecektir. Pozitif yonde etki eden
duygulanimlar (heyecanli, dinamik, aktif, ilgili, kuvvetli, gururlu, mutlu vb.)
memnuniyete ve sonrasinda siirekli satin almaya etki edecektir. Bahsi gegen pozitif
duygular1 hizmet satin alimlar1 esnasinda yasayan tiiketiciler tekrar ayn1 duygulari
hissedebilmek igin hizmeti tekrar deneyimlemek isteyecektir. Bu baglamda, hizmet
stireci, tliketici memnuniyetini yilikselten, pozitif duygu ve diislincelerin
deneyimlenmesini saglayan ve ilgilenim diizeyini arttirmaya yonelik etkiler
yaratmalidir. Bahse konu durumu gergeklestirmenin farkli yontemleri bulunmaktadir.
Ornek vermek gerekirse, hizmet siirecini tiiketici baglaminda énemli ve degerli hale
getirmek, farkli pozitif duygulart vurgulayarak tiiketici beklentileri dogrultusunda
hareket etmek gibi (Ruyter & Bloemer, 1999).

3.2.2 Sosyo-kiiltiirel faktorler

Satin alma karar tiiketiciler tarafindan verilirken iginde biiytimiis olduklar1 sosyal
ortam ve kiiltlir biiylik bir etkiye sahip olmaktadir. Kiiltiir, bireylere yonelik
gelenekleri, sosyal diisiinceleri, degerleri, tutumlari ve bireyin dilini kapsayan bir
olusumu ifade etmektedir. Her Kkiiltiiriin kendine ait sosyal yapisi, Ozellikleri,
kriterleri ve degerleri bulunmaktadir. Bu nedenle pazarlama alaninda g¢alisan kisiler
basarili olabilmek adina her tilkedeki sosyal ve kiiltiirel degerlere uygun hareket
ederek mevcut iiriinleri pazarlamalidir ve pazara sunulacak yeni iiriinleri belirlerken
stratejilerini bu yonde gelistirmeleri gerekmektedir (Kotler & Keller, 2016). Satin
alma davraniglarini etkileyen sosyo-kiiltiirel faktorler; kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal

siniflar olmak {iizere ti¢ farkli unsurdan olusmaktadir;
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) Kiiltiir

Kiiltiir, bireylerin olusturmus oldugu degerler sistemi ile ahlak, inang, sanat, gelenek
ve goreneklerin birlesmesi sonucu olusmaktadir. Kiiltiir, bireylerin istek, arzu ve

ihtiyaglarini belirlemesinde dnemli bir etkendir (Kili¢ & Goksel , 2004).

Kiiltiir tiiketicilerin satin alma kararlar1 {izerinde son derece dnemli bir etkendir.
Kiiltiir, bir toplumda bireylerin tiiketim yapisini, karar alma siireglerini ve
iletisimlerini etkileyerek oOzellikli mallarin satin alinma kararin1 etkilemektedir

(Engel ve dig., 1993).

Kiiltiirtin tiiketici davraniglarini etkileyen bir dinamik olarak incelenebilmesi igin
ozelliklerinin ¢ok iyi biliniyor olmas1 gerekmektedir. Kiiltiire ait 6zellikler asagidaki

gibi siralanabilir: (Odabas1 & Baris , 2003)

- Kiiltiir 6grenilmis davraniglar biitliniidiir.

- Kiiltiir geleneksel bir birikimdir.

- Kiiltiir ait oldugu toplum tarafindan meydana getirilir.

- Kiiltiir degiskendir.

- Kiiltiir benzerlikleri igcerdigi gibi farkliliklar1 da icermektedir.
- Kiiltiir toplumun tiyeleri arasinda paylasilir.

- Kiiltiir 6rgiitlenme ve biitiinlesmenin bir sonucudur.

Isletmeler hedef kitlesinin sahip oldugu kiiltiirii ¢ok iyi analiz ederek ve kiiltiire ait
yukarida bahsi gecen Ozelliklerini dikkate alarak pazarlama ¢alismalarina yon

vermelidir.
° Alt Kiiltiir

Benzer degerlere ve davraniglara sahip bireylerin bir kiiltiir i¢inde olusturmus oldugu

daha kiiciik gruplara alt kiiltiir denilmektedir (Lenartowicz & Roth, 2001).

Alt kiiltiirlerin tiimiiniin kendilerine ait 6zgiin yasam sekilleri, normlari, degerleri,
tutum ve davranislart bulunmaktadir (Eroglu, 1995). Alt kiiltiirlerin meydana
gelmesindeki sebep niifusun artmasi ve kiiltiiriin heterojen bir yapiya biirlinmesidir
(Mucuk 1., 1999). Her Kkiiltiire ait ortak degerler sistemine ve hayat tecriibelerine

sahip bireylerin olusturdugu alt kiiltiirler bulunmaktadir (Kotler P. , 2001).

Toplumda yer alan alt kiiltiirlere ait 6zellikleri bilmek tiriin fiyatini, marka ismini

belirlerken, pazarlama karmasini olustururken, promosyon faaliyetlerini diizenlerken
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ve pazarda iiriin konumlandirmasi yaparken basarili olmay1 saglamaktadir. Ciinkii alt
kiiltlir, bireylerin giyim tarzini, eglence bi¢imini, yemek tercihlerini ve buna benzer

tutumlan etkilemektedir (Akin, 1998).

. Sosyal Simif

Yasamus olduklar1 hayat tarzlari, gelir seviyeleri ve toplumdaki statiileri temelinde
birbirlerinden ayrilan genis insan kiimelerine sosyal smif denilmektedir. Sosyal
smiflar disiiniildiiglinde aralarinda kesin sinirlarin olmadigi ve bu baglamda
bireylerin alt ve {ist smiflar arasinda konumlar1 degisebilir (Mucuk 1. , 2009). Sosyal
sinif genel olarak ele alindiginda, toplumu olusturan niifusun meslek, egitim ve gelir
gibi demografik oOzellikler baglaminda hiyerarsik olarak siralanmasini ifade
etmektedir. Tiiketici davranislart agisindan sosyal smf iic temel dinamigi
etkilemektedir. Bu dinamikler tiiketicilerin tasarruf ve harcama egilimleri ve tiiketim
yapilaridir. Ayni sosyal sinifa mensup bireylerin tiiketim ve satin alma davranislari
birbirine benzerken, harcamaya ve tasarrufa yonelik tutumlari da benzer 6zelliklere

sahip olmaktadir (Karabulut, 1981).

Sinif farkliliklan diistintildiiglinde ayn1 sinifa mensup bireylerin bir arada olmasini
saglayan ozellikler ayn1 gelir diizeyi, aynm1 hayat kosullari, ayn1 seviyede egitim ve
ayn1 davranis bicimleridir. Farkli siniflarda ise secilen iirlinler, se¢ilen markalar,
harcama yoOniindeki egilim, pazarlama faaliyetlerinin olusturdugu etki ve aligveris

ettikleri magazalar gibi satin alma tercihleri farklilik gostermektedir (Akin, 1998).

Tiirkiye’de bulunan sosyal siniflar A, B, C1, C2, D ve E olarak adlandirilmaktadir.
Bu siniflarin anlamlar1 ve karakteristik 6zellikleri agagidaki gibidir; (Arpact ve dig.,
1992)

- A: Ust-Ust Smf: Koklii ve zengin ailelerden olusan bu smifa ait meslek
gruplart sanayici, tliccar ve yatirimcilardan olusmaktadir. Marka bagimliliklar
bulunmaktadir ve gosteris i¢in harcama egilimi gostermezler. Genellikle ikinci ya da

ticiincii nesil ailelerden olusan bu sinif servetlerini miras yoluyla elde etmislerdir.

- B: Alt-Ust Sinif: Servetini yeni olusturmus zengin aileleri kapsamaktadir. A
smifinda yer alan aileler tarafindan heniliz kabul gérmemislerdir. Satin alma
kararlarinda bir tirlinlin toplumda kabul gormesi etkili olmaktadir. Gosterig amaclh

tiketim egilimi gosterirler. Genel olarak biiyiik isletme sahiplerinden, iist diizey
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yoneticilerden ve mesleklerinde isim yapmis doktor, avukat, mimar gibi bireylerden

olusmaktadir.

- C1: Ust-Orta Siif: Bu siif genellikle iyi egitim almis orta biiyiikliikte
isletme sahiplerinden, biirokratlardan ve orta diizey yoneticilerden olusmaktadir.

Uriin tercihleri yerli ve ekonomik markalar yoniinde olmaktadur.

- C2: Alt-Orta Smif: Beyaz yakali olarak adlandirilan yoneticiler ve kiigiik
isletme sahipleri bu sinifi olusturmaktadir. Kazanglarin1i genel olarak tiiketim
harcamalarina kanalize etmektedirler. Baslica amaglar1 arasinda ¢ocuklarina i1yi bir
egitim vermek gelmektedir. Aligveris aliskanliklarinda promosyona duyarli bir

egilim gosterirler.

- D: Ust-Alt Smmf: Mavi yakali olarak adlandirilan vasifli ya da vasifsiz
is¢ilerin olusturdugu smiftir. Biitcelerinden ev esyalarina harcadiklar1 para 6nemli bir

pay olusturmaktadir. En kalabalik sosyal sinift olugturmaktadirlar.

- E: Alt-Alt Smf: Vasifsiz iscilerin olusturdugu bu smifa mensup bireylerin
genelde egitim diizeyleri diisiik olmaktadir. Terciheleri ucuz ve taksitli satis yapan

magazalarda olusmaktadir. Genel olarak ataerkil bir aile yapisina sahiptirler.

3.2.3 Kisisel faktorler

Bireylerin ekonomik kosullari, yasam tarzlari, yaslari, meslekleri, cinsel kimlikleri,
kisilikleri ve benlikleri gibi faktorleri her zaman aymi degildir ve duruma gore
zamanla degisiklige ugrayabilir (Rani, 2014). Bu baglamda tiiketicilerin karar verme
tarzlarinin ve satin alma davraniglarinin zamanla degiseceginden ve aym sekilde

kalmayacagindan soz edilebilir.

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen demografik faktdrlerinden bazilar
asagidaki gibidir;

Yas, tiiketici davranislarini etkileyen énemli bir unsurdur. Her yas grubunun kendi
ihtiyaglarma gore farkli satin alma tercihleri olabilir (Cakir, 2006). 18-24 yas grubu
bireylerin havayolu ulagim tercihleri genel olarak degerlendirildiginde amag sadece
bir yerden bir yere ulasmak olarak nitelendirilebilir. Ancak ilerleyen yas gruplarinda
meslege atilmis ve ilerlemis bireylerde konfor beklentisi artmaktadir. Bir yas grubu
tarafindan yapilan {iriin ya da hizmet tercihi baska bir yas grubu tarafindan hic

yapilmiyor olabilir. Bu baglamda firmalar, yas grubunu, Pazar boliimlendirmesi
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yaparken bir degisken olarak ele alip; hedefledikleri pazar bdliimiine uygun

tutundurma faaliyetleri uygularsa tiiketici satin alma davraniglarina yon verebilirler.

Cinsiyet, kadinlar ve erkekler arasindaki biyolojik ve fiziksel farkliliklarin yaninda,
iriin ya da hizmet tercihlerini etkileyen satin alma davraniglarimi ve aligveris
aliskanliklarin1 farkliliklarint da kapsamaktadir. Cinsiyet faktoriine bagli tiikketim
konusunda olusan farkliliklar sadece iiriin ya da hizmet tercihlerinde degil ayni
zamanda tiiketime yonelik algilara da yon vermektedir. Ornegin, tiiketim ihtiyacin
gidermek i¢in yapilan en temel araglardan biri olan aligveris, kadinlarin erkeklere
oranla daha cok tercih ettigi bir eylem olarak goriilmektedir. Erkekler ise aligverisi
¢ok sevmeyen ve aligveris esnasinda ¢ok zaman harcamak istemeyen bireyler olarak
goriilmektedir, ayn1 zamanda erkelerin direkt olarak iirlinii ya da hizmeti satin

almaya odaklandigi belirtilmektedir (Odabas1 & Baris, 2014).

Egitim durumu ve meslek kavrami, tiiketicilerin karar verme tarzlarim etkileyen bir
diger faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin 6grenim diizeylerindeki ve
mesleklerindeki farkliliklar, tiiketici aliskanliklarini, ihtiyaglarimi ve isteklerini

degisiklige ugratmaktadir (Keskin & Bas, 2015).

3.2.4 Durumsal faktorler

Satin alma ortamiyla baglantili olarak satin alma davranmisina etki eden gecici
dinamikler olarak tanimlanabilen durumsal faktorler, altt grup altinda
incelenebilmektedir. Bu altt grup su sekilde siralanabilir; fiziksel dinamikler
(Isiklandirma, miizik, 1s1, ses vb.), sosyal ortam (Satis personeli, diger miisteriler,
ortamin kalabalik olmasi vb.), duygu durumu (Keyifli, rahat, 6fkeli, sakin hissetmek
vb.), amag boyutu (Satin alinan iriiniin bireysel kullanim m1 yoksa hediye olarak m1
alindig1), kolaylastirict unsurlar (Kredi karti, ¢ek, taksit segenekleri vb.) ve sonuncu
ise zaman boyutudur (iginde bulunulan saat, hafta, ay, yil, hissedilen zaman baskis,

gecmisteki ve gelecekteki olaylar) (Cabuk ve dig., 2008).

Bireyler satin alma karar1 verirken i¢inde bulunduklari durumdan etkilenmektedirler.
Durumsal faktorler, bireylerin belirli bir yerde ve zamanda davranis bigimleri
tizerindeki etkileridir. Bu faktorler asagidaki gibi agiklanmaktadir; (Quester & Smart,
1998)

v Fiziksel Dinamikler; Bireylerin satin alma davranislari iizerinde etki eden

ses, 151k, koku ve ortam gibi fiziksel kosullar1 ifade etmektedir.
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v Sosyal Ortam; Bireylerin satin alma siireci i¢indeyken yalniz olmama
durumunu ifade etmektedir. Tiketici, etrafindaki kisilerden siirekli olarak

etkilenmektedir.

v Zaman Faktorii; Bireylerin hizmet ve {iriin satin alimlar1 sirasinda sahip
olduklar1 zaman ifade etmektedir. Eger bir tiiketici kisith bir zamanda satin alim
gerceklestiriyorsa zaman baskist nedeniyle saglik bir karar verememektedir ancak
tilketicinin yeterli zamani olmasi1 hizmet ya da {irin satin alimi sonrasi maksimum

faydaya erisebilmektedir.

v Duygusal Durum; Bireyin hissettigi duygu durumu satin alimlar esnasinda

fakli karar verebilmesine neden olmaktadir.

v Amag¢ Boyutu; Satin alinan iiriiniin neye hizmet edecegi bireyin satin alma
kararina etki etmektedir. Ornegin havayolu ile seyahat edecek bir miisteri is amagh
seyahat ederken kalkis saati, konfor, zamaninda kalkis performansi gibi degiskenlere
onemli diizeyde dikkat ederken, tatil amacl seyahat ederken ilgili konularda daha

esnek davranabilmektedir.

v Kolaylastiric1 ve Rahatlatic1 Faktorler; Tiiketiciye satin alim esnasinda
sunulan kredi karti, taksit, ¢cek gibi kolayliklar {iriin ve hizmet satin alimlarini pozitif
yonde etkilemektedir. Bunun yaninda tiiketicinin finansal olarak kendini rahat

hissetmesinin karar verme siireci tizerinde biiyiik etkileri bulunmaktadir.

Satin alma davranisinin  gerceklestirilmesinde durumsal faktorlerin  etkisi
yadsinamayacak diizeyde yiiksektir. Durumsal faktorler, tiiketici satin alma
davraniglar1 tizerinde iki farkli kanalla etki yaratabilmektedir. Bunlardan birincisi,
tiiketicilerin yapmis olduklar1 arastirmalar sonucunda edindikleri tutumla, daha 6nce
almaya karar verdikleri bir iiriinii almaktan vaz gecirmesi. Ikinci ise tiiketicilerin
herhangi bir arastirma faaliyeti iginden bulunmadan, satin almay1 gerceklestirecek

harici alternatifler ortaya koymasidir (Wells & Prensky, 1996).

3.3 Tiiketici satin alma karar sureci

Tiiketicilerin, herhangi bir {irin ya da hizmete karst1 duydugu ihtiyacin
baslangicindan, satin alim sonrasinda yaptig1 degerlendirme siirecine kadar bir dizi
karalar vermesi gerekmektedir. Bu karar alma dizisine satin alma karar siireci adi
verilmektedir (Altunisik ve dig., 2001). Tiiketiciler, satin alma kararlarini almalari
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sirasinda: “Ne zaman?, Nereden?, Ne Kadar?, Ne Almaliyim?” gibi sorulara cevap
bulmaya calisarak satin alma kararlarint verirler (Kog, 2016). Tiiketicilerin satin
alma karar siiregleri satin alma eyleminden ¢ok daha dnce baslamaktadir ve satin
alma eyleminden sonra da karara yonelik etkilesimler devam etmektedir. Bu
baglamda tiiketici satin alma karar siireci 5 ayr1 asamadan meydan gelmektedir. Ilgili

asamalar Sekil 3.1’de yer almaktadir (Engel, Blackwell, & Kollat, 1978).
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Sekil 3.1: Tiiketici Satin Alma Karar Siireci
Kaynak: Engel, J. F., Blackwell, R. D., & Kollat, D. T. (1978)

Tiiketicilerin satin alma karar siirecindeyken satin alma kararina etki eden unsurlar

sekil 3.2°de bir model olusturularak gosterilmistir (Schiffman ve dig., 2009).
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Digsal Etkenler

isletmenin Pazarlama Cabalar
Uriin

Girdi Fiyat

Dagitim

Tutundurma

Sosyokiiltiirel Cevre

Aile

Informal Kaynaklar

Diger Ticari Olmayan Kaynaklar
Sosyal Sinif

Kiiltiir ve Alt Kiiltiir

Tuketici Karar verme Siireci

Ihtiyacin farkina Varma
Satin Alma Oncesi arastirma

Siirec Alternatiflerin degerlendirilmesi

Psikolojik Faktorler
Motivasyon

Algi

Ogrenme

Kisilik

Tutum

!

Deneyim

f

Satin Alma Sonras1 Davraniglar

Satin Alma
Deneme
Cikt1 Tekrar Satin Alma

!

Satin Alma Sonras1 Degerlendirme

Sekil 3.2: Tiiketici Karar Verme Modeli
Kaynak: Schiffman, L. G.,Kanuk, L. L., & Wisenblit, J. (2009)

3.3.1 ihtiyacin ortaya ¢ikmasi

Satin alma ihtiyacinin ortaya ¢ikmasi i¢in gereken uyarilmalar ig¢sel ya da dissal

etkiler ile olabilmektedir. Bireyler bir arkadasinda olan bir {irlinii gorerek kendisinin
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de sahip olmasini isteyerek liriine yonelik gereksinimini ortaya g¢ikarabilmektedir
(Durmaz, 2008). Satin alma karar siireci, tatmin edilmemis bir gereksinimin bireyde
gerginlik hissettirmesi sonucu baslangic gdstermektedir. Bir ihtiyacin ya da istegin
ortaya ¢ikmasi yani liriine ya da hizmete gereksinim hissedilmesi; bu ihtiyacin ya da
istegin yerine getirilmesi yoniinde yeterince baski oldugu takdirde tiiketicileri
harekete gegirecek ve sorunun giderilmesi i¢in uygun yollar1 aramalarim
saglayacaktir (Bilge & Goksu, 2010). Ornegin gelisen turizm faaliyetleri sonucunda
kisiler giidiilenmekte ve seyahat etme ihtiyaci ortaya ¢ikmaktadir, bunun yaninda
seyahat etmek is insanlari igin temel bir ihtiyag olarak nitelendirilmektedir.
Tiiketiciler belirli bir ekonomik refah diizeyine eristiginde bu ihtiyaglarim
gidermenin yolunu arayacaklardir. Genel olarak bakildiginda seyahat egilimleri 5
grupta toplanmaktadir (Hacioglu, 1991).

Egitim, is, kiiltiir

Macera, dinlenme ve zevk alma

Saglik ve Rekreasyon

Aile goriismeleri

o B~ w0 D

Sosyal Rekabet

Tiiketicinin glidiilenmesi, gergekte olan durum ile arzu ettigi durum arasinda bir fark
oldugunu hissettiginde baslamaktadir. Tiketici bu baglamda arzulanan duruma
erismek icin yontemler bulmaya c¢alisacaktir. Karar verme siirecinin diger asamalari,
ortaya c¢ikan ihtiyacin arzu edilen sonuca ulastirilmasi i¢in yapilan faaliyetlerden

meydana gelmektedir (Odabas1 & Barig, 2014).

3.3.2 Bilgi toplanmas ve alternatiflerin olusturulmasi

Ihtiyacin ortaya cikarilmasmin ardindan tiiketiciler ilgili ihtiyac1 gidermeye yonelik
bilgileri toplamak ve bunun sonucunda dogru karar verebilmek adina alternatifler
olusturmaya baslayacaktir. Bu evrede bireyler i¢sel ve dissal olarak bilgi edinmeye
yonelik arastirmalar yapmaktadir (Engel ve dig., 1978). Bireylerin bilgi edinme
asamasinda i¢sel kaynaklarini; daha onceki deneyimlerinden, tecriibelerinden ve
ogrendigi bilgilerden olugmaktadir. Digsal kaynaklari ise bireyin ailesinden,
arkadaglarindan, yakin c¢evresinden, uzak ¢evresinden, internetten ve sosyal
ortamindan, satin alim gerceklestirecegi tezgahtardan, satis temsilcilerinden,

afislerden, brostirlerden, reklam panolarindan, raporlardan, istatistiklerden,

49



televizyonlardan, radyolardan ve bunun gibi satin alma kararimi etkileyen digsal

faktorlerden olugmaktadir (Kog, 2016).

Digsal bilgi arama yontemlerinden biri olan internet, bilgiye erismenin en kolay ve en
yaygin kanal1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Maksimum bilgiye minimum ¢aba ile
erisime imkani sunan ve boylelikle zaman tasarrufu da saglayan internet, birkag

anahtar kelimeyle bilgiye ulasmay1 kolaylastirmaktadir (Ozcan, 2010).

3.3.3 Alternatiflerin degerlendirilmesi

Satin alma karar siirecinde tiiketicilerin en fazla zorlandiklar1 asama alternatiflerin
degerlendirilmesi asamasidir. Satin alma karar1 verilecek iiriin grubu ile ilgili olarak
piyasada ¢ok sayida markanin ve ayni marka ile piyasada cok cesitli iiriinlerin
bulunmas tiiketicilerin aklin1 bir hayli karigtirmaktadir. Bunun yaninda tiiketicinin
etkilendigi cok sayida digsal faktoriin bulunmasi durumu daha karisik bir hale

getirmektedir (Ergis, Savtap, & Can, 2008).

Bireyler alternatiflerin aranmasi asamasinda hangi tiir alternatiflerin mevcut
oldugunu belirleyip se¢enekler olusturmaktadir. Degerlendirme siirecinde ise bireyler
olusturmus olduklar1 secenekler arasinda Kkarsilastirma yaparak bir sonuca
varmaktadirlar. Bu degerlendirme esnasinda kullanilan degerlendirme o6l¢iitlerinin
niceligi; iriin, mal veya hizmet ile tiiketici ve i¢inde bulunulan sartlara gore
degiskenlik arz etmektedir. Tiiketiciler karar verme asamasinda alternatifleri
degerlendirirken {i¢ farkli unsurdan etkilenmektedirler. Bunlardan ilki ortaya ¢ikan
thtiyacin acil olma durumuyla ilgilidir. Ortaya c¢ikan ihtiyagc ne kadar acilse
degerlendirme asamasi o kadar kisa siirmektedir ve digerlerine oranla daha az
degerlendirme yapilmaktadir. Ikinci unsur iiriin, hizmet veya malin ¢ok ya da az
ilgilenilen kategorilerde yer almasiyla ilgilidir. Uriin, hizmet veya malm, gok
ilgilenilen kategoride bulunmasi halinde daha yogun, az ilgilenilen kategoride
bulunmasi halinde daha az degerlendirme 6Slgiitlerinin kullanildig: bir degerlendirme
asamas1 yasanmasma neden olmaktadir. Ugiincii unsur ise, iiriiniin teknik
ozellikleriyle ilgili bir asamadir, iiriine yonelik segenekler teknik agidan artis
gosterdikge degerlendirme yogunlugu da buna paralel olarak artis gostermektedir

(Ipek, 2019).

Tiiketiciler alternatiflerin degerlendirilmesi asamasinda {riin ya da hizmetlere

yonelik yapmis olduklar tiim arastirmalar1 ve digsal etkiler yoluyla edinmis olduklari
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bilgileri degerlendirip bir satin alma karar1 vermektedirler. Bu karar1 etkileyen en
Oonemli etkenlerden biri de bireyin daha oOnceki deneyimleridir. Deneyimler

tiiketicilerin sonraki satin alimlarini da 6nemli 6l¢lide etkilemektedir.

Bilgi toplama ve alternatiflerin olusturulmasi asamasinda bireylerin ellerinde ilgili
ihtiyaglarin1 karsilamaya yonelik birgok marka ve {iriin olacaktir ve bireyler bu
marka ve {irlinler arasinda karsilastirma yapmaya baslayacaktir. Bu baglamda
bireyler ellerindeki marka ve iiriinleri, ihtiyaglar1 i¢in belirlemis olduklar1 dlgiitlere
uzak olandan yakin olana dogru eleme yoluna gidecektir. Ornegin ucak bileti
alternatiflerini degerlendirilecek olursak; bireylerin ugak bileti satin alimlarinda
dikkat ettikleri hususlar fiyat, konfor, zaman kavrami, hizmet kalitesi, bilgiye erisim,
deneyim ve giiven olarak siralanabilmektedir. Bireylerin karsilagtirma yaptigi 3
havayolu sirketi oldugunu varsayalim ve durumu Cizelge 3.1’deki gibi inceleyelim
(Tekin, 2014).

Cizelge 3.1: Havayolu Tercihlerinde Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Gereksinim  Ozelligin A Havayolu B Havayolu C Havayolu

Olgitleri OLCWIY Puan  Deger Puan  Deger  Puan  Deger
Ekonomik 10 7 70 8 80 10 100
Faktor
Zaman kavrami 9 8 72 6 54 7 63
Konfor 8 9 72 10 80 6 48
Hizmet Kalitesi 7 6 42 8 56 8 56
Giiven 6 6 36 7 42 5 30
Bilgiye erigim 5 5 25 8 40 6 30
Deneyim 4 5 20 7 28 7 28
Toplam Deger 337 380 355

Kaynak: Tekin, V. N. (2014)

Cizelge 3.1°de belirtilen kosullar altinda tiiketiciler alternatifler arasinda yer alan ve

puanli en yiiksek olan B havayolunu tercih edecektir.

3.3.4 Satin alma karari

Satin alma karar siirecinde alternatiflerin degerlendirmesi asamasindan sonra gelen
satin alma karari, bireylerin ihtiyaglar1 dogrultusunda gerekli arastirmalar1 yapmasi
sonucunda satin alma kararini vermesidir. Bu karar1 tiiketicinin alabilmesi i¢in, dogru
ekonomik durumda ve dogru zamanda olmasi gerektigi belirtilmektedir. Satin alma
kararimi veren tiiketici kendine en uygun satin alma kanalim secerek ilgili asamay1
tamamlamaktadir (Belch, 2004). Ancak bireyler satin alma kararini alir almaz bu

eylemi gerceklestirmeyebilmektedir. Bireyler; igsiz kalma, gelirlerinde azalma gibi
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plan dis1 ¢esitli nedenler dogrultusunda ya da aile-arkadas gibi digsal sebeplerle satin
alma karinda degisiklige gidebilmektedir. Bu noktada bireyler algiladiklari risk
baglaminda satin alma kararim1 degistirebilir, erteleyebilir ya da bu karardan
vazgegebilir (Tek & Ozgiil, 2005). Bir diger deyisle tiiketici satin alma karar

asamasini tamamlar tamamlamaz satin alma eylemini gerceklestirmeyebilir.

3.3.5 Satin alma sonras tiiketici davranisi

Tiketicilerin, deneme ve tekrar satin alma olmak tizere iki ayr1 satin alma davranis
bigimleri bulunmaktadir. Deneme satin alma davranisi Ozellikle tiiketicinin ilk defa
satin aldig1 triinlerde gerceklestirdigi satin alma davranisidir ve tiiketiciler bu
davranigta kiiciik miktarlarda satin alma egilimi gosterirler (MEB, 2012).
Tiiketicilerin {irlin ya da hizmet satin alimlarindan sonra zihinlerinde olusan
degerlendirmeleri, duygular1 ve diisiinceleri postmodern pazarlama baglaminda
yiikksek oneme sahiptir. Ciinkii tiiketiciler bu degerlendirme, duygu ve diisiinceleri
etrafindakilere anlatacak ve agizdan agiza pazarlama dedigimiz en etkili pazarlama
yontemlerinden biri gerceklesecektir. Tiiketicilerin iirlin ya da hizmet 6zelinde kendi
zihinlerinde ve gevrelerinde olusturmus olduklari olumlu algi tekrar satin almay1
tetikleyecektir. Ancak bu durumun aksinin yasanmasi halinde tiikketici olumsuz bir

algiya kapilacak ve negatif yonde bir pazarlama etkisi yaratacaktir.

Tiiketicilerin, {irlin ya da hizmet satin alimlarinin ve kullanimlarinin ardindan {iriin
ve hizmete kars1 negatif ya da pozitif davranislarda bulundugu goriilmektedir. lgili
iirlin ya da hizmete yonelik memnuniyet durumu veya pisman olma durumu ortaya
cikabilmektedir. Bu baglamda satin alma davranisi sonrasindaki tiiketici algisi

“tatmin olmus”, “kismen tatmin olmus”, ya da “tatmin olmamis” olarak ii¢ farkl

degere dontisebilmektedir (Akbas & Kirkbir, 2015).

Satin alma sonrasi tiiketici davraniglart Hawkins ve dig. (2001)’e gore Sekil 3.3.°te
gosterildigi gibidir. Tiiketicilerin, satin alma eylemini gerceklestirmesinin ardindan
satis sonrasi ¢eliskilere sahip olmasi miimkiindiir bu durumdan sonra tiiketici {iriini
kullanma yoluna gidebilir ya da iriinii hi¢ kullanmayabilir. Tiketicinin iiriinii
kullanmasimin ardindan bir degerlendirme siireci olacaktir ve ardindan tekrar satin
alma yoluna gidebilir. Tiiketici degerlendirme sonrasinda olumsuz bir algiya
kapilirsa sikayetci bir tavra biirtinebilir. Tiim bu eylemlerin sonucunda bagl miisteri

kavrami, tekrar satin alma davranisi, kullanimda artis, ¢evresine tavsiye, kullanima
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son verme gibi durumlar ortaya cikabilir. Bu nedenle satin alma sonrasinda
degerlendirme asamas1 modern pazarlama anlayisinda ¢ok biiyilk 6neme sahiptir ve

gergek satis isleminin bu noktada bagladigi savunulmaktadir.

Satin Alma
Satis Sonrasi /
Celiskiler
Uriinii
Kullanma
Kullanmam
Degerlendirme Tiiketici
\ Sikayetleri
Yeniden Satin
Alma
Bagl Miisteri Tekrar Satin Alma Kullanimda Artis Tavsiye Kullanima Son Verme

Sekil 3.3: Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davranisi
Kaynak: (Hawkins, Best, & Coney, 2001) Hawkins, D. 1., Best, R. J., & Coney, K. A. (2001)

Havayolu ulasiminda herhangi bir havayolu sirketini segen bireyler sunulan
hizmetten memnun kaldig1 durumda ve ilgili sirketin vaatlerinin gergeklesme orani
dogrultusunda bir sonraki seyahatlerinde ayni havayolunu se¢me egiliminde olurlar.
Bu durumun tekrarlanmast bagli misteri kavraminin olugmasini saglamaktadir.

Ancak miisteriler sunulan hizmetlerden memnun kalmazsa ve ilgili sirketin vaatlerini
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( Zamaninda kalkis-inis performansi, kabin i¢i hizmetler, bilet esnekligi, ucus dncesi-
sonrast hizmetler gibi) gergeklestirmedigi durumda farkli bir havayolunu se¢me
egiliminde olabilirler. Bu durum kullanima son verme eylemiyle sonuglanacaktir ve
miisteriler bu karar1 deneyimlerine dayanarak yaptigi kullanim sonrasi degerlendirme

ile vermektedir.
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4., HAVAYOLU YOLCU TASIMACILIGI SEKTORU UZERINE BiR
ARASTIRMA

Sivil havacilik, Tiirkiye‘de ve Diinya’ da ¢ok yiiksek biiyiime oranlarina sahip ve son
50 yilda sektorde yasanan gelismelerin 1s1ginda her gecen giin kendini katlamaya
devam eden bir sektordiir. 1978 yilinda Amerikan Deregiilasyon Yasas1 imzalanarak
sektorde rekabet ortami yaratilmis ve ABD’nin ardindan bir¢cok ilke bu

liberalizasyon akimini takip ederek i¢ hat pazarlarini serbestlestirmistir.

Ulkemiz de bu akimin vakit kaybetmeden takipgisi olmus ve 1983 yilinda “2920
sayili Sivil Havaciuik Kanunu “nu yiriirlige sokarak havacilik faaliyetlerinde
serbestlesme evresini  baslatmistir. Ancak sivil havacilik sektorii  ekonomik
bunalimlardan, krizlerden, siyasi dalgalanmalardan, salgin hastaliklardan ve teror
olaylarindan oldukca etkilenen bir yapiya sabittir. Bu sebeple iilkemizin yasamis
oldugu vahim olaylar neticesinde hiikiimetlerin aldig1 kararlar rekabet ortamini
zedelemis ve havacilik sektoriiniin gelismesini engellemistir. Ancak 2003 yilinda
yasanan deregiilasyon faaliyetleri sonrasinda iilkemiz sivil havacilik sektdriinde
serbestlesme saglanmis, tam rekabet piyasasina doniismese de oligopolistik sektor

yapist ile ilerlemeye devam etmistir.

Sivil Hava Tasimaciligi teknolojik gelismelerden siirekli olarak pozitif yonde
etkilenen, bagimli rekabeti bilinyesinde barindiran ve kiiresellesme olgusunun itici
giicii konumundaki bir sektordiir. Kiiresel 6lgekte rekabetin yasandigi ve ¢ok giiclii
rakipleri barindiran sektor ekonomik kisitlamalara ve tarafli kararlara yer

verilmeyecek kadar tilke ekonomileri i¢in 6nemli bir paydastir.

Devletler tarafindan getirilen finansal kisitlamalar bu sektoriin tarihi boyunca
gelisimini engellemis ve bunun sonucu olarak yiiksek bilet fiyatlari insanlarin hava
tasimaciligini kullanim oranlarmi diisiik seviyelerde tutmustur. Ancak 1978 yilinda
Amerika Birlesik Devletleri’'nde gerceklesen serbestlesme yasasi ile hava
tasimacilignr sektorii nefes almis ve 0Ozel havayolu sirketlerinin  kurulmasi
kolaylagsmistir. Serbestlesmenin sonucu olarak bilet fiyatlar1 ucuzlamis, rekabet
ortam1 olusmus ve havacilikta iiriin farklilastirma saglanabilmistir.
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Ulkemiz Avrupa, Asya ve Afrika kitalarnin ortasinda yer almakla birlikte sekiz
farkli tlkeyle smir komsusu durumundadir. Jeopolitik konumu dolayisiyla
uluslararasi havacilik faaliyetlerinde transfer noktasi olmalidir. Ge¢mis donemlerdeki
kisitlamalar bu durumun gelismesini geciktirmistir ancak 2003 havacilik
deregiilasyonu ile iilkemiz hava yolu tasimacilig1 sektoriinde serbestlesme saglanmig
ve rekabet ortami yaratilmistir. Akabinde 6zel havayolu sirketleri i¢ hat pazarina
girmis ve durumun bilet fiyatlarina yansimasiyla havayolu kullanim oranlar
artmistir. Bu durum diinya geneli havacilik faaliyetleri siralamalarinda iist siralara

cikmamizi saglamistir.

Tasimacilik aginin 6nemli bir bilesenini olusturan havayolu yolcu tasimacilig
sektorli teknolojinin de etkileriyle bliylime ve gelisme orami siireklilik arz eden bir
sektor yapisindadir. Sektoriin son yilizyilda hizli bir degisim oranina sahip olmasina
paralel olarak sektére yonelik hizmet Kkalitesinin arttirllmast ve ugus aginin
genisletilmesi adina miisteri talebinin ve talebe etki eden unsurlarin incelenmesi
biiyliik 6nem arz etmektedir. Bu baglamda talep esnekliginin giiniimiiz ve gelecege
yonelik tahmin verileri, serbestlesme, vergilendirme ve havalimani kiralari gibi
politika kararlarinin alinmasinda dayanak olusturmaktadir. Havayolu yolcu
tasimacilig1 sektoriinde talebe etki eden; gelir diizeyi, fiyat, teknolojik gelismeler,
giivenlik, emniyet, hizmet kalitesi, zaman tasarrufu, egitim diizeyi gibi bir¢ok
degisken vardir. Ancak bu degiskenlerden en Onemlileri, fiyat ve gelir diizeyidir
(Hanlon, 1999).

Havayolu yolcu tagimaciligi talebi, diinya genelinde gergeklesen serbestlesme
faaliyetleri sonrasinda kademeli olarak artig gostermistir. Pazara giren 6zel havayolu
sirketleri, yolcu talepleri dogrultusunda hizmet sunumlarinda ve sirket yapilarinda
degisikliklere gitmistir. Bu baglamda farkli i modellerine sahip sirket tiirleri ortaya
¢ikmis ve havayolu sirketleri farkli smiflandirmalar altinda anilmaya baslanmustir.
Genel olarak bakildiginda; Tam Hizmet Saglayicit (Full Service Carriers), Diisiik
Maliyetli Tastyict (Low-Cost Carriers) ve Tarifesiz (Charter) sirketler Diinya

genelinde baskin is modelleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

4.1 Havayolu Sirketlerinin Simiflandirilmasi

Sivil havaciliga yonelik diizenlemelerin ve denetlemelerin yiiriitiilmesinde otorite

sahibi olan Uluslararasi Sivil Havacilik Organizasyonu (International Civil Aviation
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Organization-ICAO) havayolu sirketlerini fonksiyonlar1 temelinde farkli basliklar
altinda smiflandirmistir. Bahse konu smiflandirma asagidaki gibi 6zetlenebilir;

(ICAO, 2004)

e Operasyon tipine gore havayolu sirketleri;
- Tarifeli Havayolu Sirketleri (Scheduled-Air-Carrier)
- Tarifesiz(Charter) havayolu Sirketleri (Non-Scheduled-Air Carrier)

e Ulusal ya da uluslararasi piyasada oynadiklari role veya gerceklestirmis
olduklar1 operasyonlarin dl¢cegine gore havayolu sirketleri;

- Biiyiik Havayolu Sirketleri (Major-Air Carrier)

- Bolgesel Havayolu Sirketleri (Regional Carrier)

- Giintibirlik Havayolu Sirketleri (Commuter Carrier)

- Besleyici Havayolu Sirketleri (Feeder Carrier)

- Mega Havayolu Sirketleri (Mega Carrier)

e Tagman trafigin tiiriine gore havayolu sirketinin siniflandirilmasi;
- Yolcu taginan havayolu sirketleri (Passenger-Air Carrier)

- Kargo tagiman Havayolu sirketleri (Cargo-Air Carrier)

e Pazarlama ve ekonomik degerlendirmelere gore siniflandirilan havayolu
sirketleri;

- Belirli bir pazarda uzmanlasmis havayolu sirketleri (Niche Carrier)

- Faaliyetlerine yeni baslayan havayolu sirketleri (Start-up Carrier)

- Piyasaya yeni giren havayolu sirketleri (New-Entrant Carrier)

e Sahiplik yapilarina gore siniflandirilan havayolu sirketleri;
- Devlet sahipligindeki havayolu sirketleri (State-Owned Carrier)
- Ogzel tesebbiise ait havayolu sirketleri (Private Carrier)

- Ortak girisimle kurulmus havayolu sirketleri (Joint-Venture Carrier)

e Uyguladiklar: is modeline gore siniflandirilan havayolu sirketleri;
- Tam hizmet saglayict havayolu sirketleri (Full-Service Carrier)

- Disiik maliyetli havayolu sirketleri (Low-Cost Carrier)

Havayolu sirketlerinin siiflandirilmasi, havayolu sirketlerinin benzer ve farklilagsan
yonleri baglaminda yapildigi i¢in smiflandirmada bir takim  zorluklar

yasanabilmektedir (Sengiir, 2004). Bu calismada diinya genelinde ve literatiirde
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kabul gormiis smiflandirmalara  bagli  kalinarak; havayolu sirketlerinin
simiflandirilmas;; Tam hizmet saglayici, diislik maliyetli tasiyici ve Tarifesiz

(Charter) sirketler olarak yapilacaktir.

4.1.1 Tam hizmet saglayic1 havayolu sirketleri (Full service carriers)

Tam hizmet saglayic1 havayolu sirketleri, Porter’in farklilastirma stratejiyle baglantili
olarak first class, business class, economy class gibi farkli modellendirilmis
hizmetleri tek bir hizmet simifinda toplayan sirketlerdir. Ayn1 zamanda bahse konu
sirketler, miisterilerine maksimum diizeyde hizmet sunmayi hedefleyerek rekabet
avantaji elde etmeyi amaglamaktadirlar (Bieger & Agosti, 2005). Tam hizmet
saglayict havayolu sirketleri, havayolu pazarinda bulunan biitiin yolcu-Pazar
boliimlerine hizmet sunmak gayesi ile kiiresel ¢apta igbirlikleri yapmaktadirlar. Bu
anlagmalar kanaliyla kiiresel dagitim sistemlerini kullanmaktadirlar ve birbirinden
farkli tipte cok cesitli ucaklara sahiptirler (Sengiir, 2004). Bunun yaninda literatiir
incelendiginde tam hizmet saglayici havayolu sirketleri i¢in bir ¢ok farkli adlandirma
bulunmaktadir. Bahse konu bu adlandirmalar; “Full-Service Carriers”, “Legacy
Carriers”, “Major Airlines”, Flag Carrier Airlines”, “Traditional Airlines”, Network
Airlines” gibi kavramlardir (Kiraci, 2017). Bu ¢alismada yukarida s6zii edilen
adlandirmalardan “Full-Service Carriers” in Tiirkge karsiligi olan “Tam Hizmet

Saglayici” ifadesi kullanilacaktir.

Tam hizmet saglayici havayolu sirketleri, diisiik maliyetli havayolu sirketlerine
oranla daha koklii ve daha biiyiik sirketlerdir (Mutlu & Ermeg Sertoglu, 2018). Giiglii
bir ugus agma sahip olan bu sirketler Hub & Spoke denilen ag yapisini
kullanmaktadir. Hub & Spoke ag asagidaki gibi aciklanabilir;

v Bir Hub noktasi yani toplama noktasi belirlenerek segilen merkez
havalimanina gelen yolcular Spoke olarak belirlenen havalimanlarina dagitilmasiyla
gerceklesen bu yap1 Tiirkge literatiirde Topla & Dagit sistemi olarak gegmektedir. Bu
sistem yapisi daha ¢ok geleneksel havayolu firmalari i¢in uygun olmaktadir, diisiik
maliyetli havayolu sirketleri i¢cin daha maliyetli bir yap1 olmasi nedeniyle tercih

edilmemektedir.

Genellikle birincil havalimanlarini tercih eden tam hizmet saglayici sirketler kabin
i¢i ticretsiz ikram, ucus oncesi 6zel bekleme salonlari, bagaj esnekligi, bilet esnekligi

gibi yolcu konforunu maksimize edecek hizmetler sunmaktadirlar ve buna paralel
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olarak yiiksek bilet fiyatlar1 belirlemektedirler. Bunun yaninda kiiresel c¢apta
isbirlikleri yaparak kod paylasimi® stratejisi uygulamaktadirlar. Kod paylasimi yapan
sirketler ag yapilarimi kiiresel ol¢ekte genisletmekte ve yolcularia genis ¢apli sehir
ciftleri sunmaktadir. Kiiresel ¢apta yapilan isbirlikleri; Skyteam, Star Alliance ve
Oneworld olarak siralanmaktadir. Ilgili isbirliklerinin bir havayolu sirketini kabul

etmesi icin girketlerin yiiksek oranda kalite algisina sahip olmasi gerekir.

4.1.2 Diisiik maliyetli tasiyicilar (Low-cost carriers)

Diisiik maliyetli tastyicilar olarak adlandirilan is modeli, ana faaliyeti olan bir bireyin
bir destinasyondan baska bir destinasyona ulagmasi disindaki her seyi bilet fiyatinin
disinda tutarak bilet fiyatin1 diisiik seviyelerde belirleyen modeldir. Bu tiir is
modeline sahip olan sirketler Ek hizmetlerin hepsine (Kabin i¢i ikram, koltuk tercihi
vb.) ekstra iicret talep etmektedir. Genellikle disiik kullanim ticretleri nedeniyle
ikincil havalimanlarin1 kullanan bu sirketler benzer ugak tiplerinde geng bir filoya
sahiptir. Benzer ugak tipinin tercih edilmesiyle teknik bakim ve personel
maliyetlerinin azaltilmas1 hedeflenirken ayn1 zamanda tek tiple lisanslandirilmis ugus
personelinin planlanmasinda daha ¢ok esneklige sahip olmak istenmektedir. Geng bir
filoya sahip olmak ise bakim maliyetlerini azaltmanin yaninda yakit tasarrufunu da
saglamaktadir. Maksimum koltuk konfigiirasyonu ile maliyeti arttiracak her tiirlii
eylemden kaginmaktadirlar. Diisiik maliyetli tasiyicilar genel olarak kisa ve orta
menzilli ucaklar1 tercih ederek noktadan noktaya (point to point) ugus olarak
adlandirilan ag sistemini kullanarak rekabet giiciinii arttirmaktadir. Noktadan noktaya
ag sisteminde birden fazla merkez belirlenerek havalimanlar1 arasinda direkt ucus agi
saglanmakta ve hub & spoke ag sistemine nazaran havayolu firmalar1 ugak ve ekibin
kullantmmi maksimum seviyede tutabilmektedir. Bu sebeple diisiik maliyetli

tastyicilar hub & spoke sistemini tercih etmemektedir.

Diisiik  maliyetli  tasiyicilarin genel — Ozellikleri  tasarruf  temelinde

konumlandirilmaktadir. Bu genel 6zellikleri kisaca su sekilde siralayabiliriz;

2 Kod paylasimi, Bir ugusun aynmi hat iizerinde birden fazla havayolu sirketi tarafindan satisa
sunulmasi1 olarak ifade edilebilir. Yolcu artik sirketlerin degil hatlarin yolcusu durumundadir.
Yolcunun hangi sirketin ugag ile ugtugu degil, gidecegi yere en kisa siirede ulagmasi 6nemlidir. Bu
durumda bir varis noktasi i¢in havaalani ucus bilgi ekranlarinda birden fazla sirkete ait ugus numarasi
ayn1 ugus i¢in yer almaktadir (SHGM, 2018).
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e Diisiik bilet fiyatlar,

e Ucretli kabin i¢i ikram ve eglence sistemleri,

e Noktadan noktaya ugus,

e Ay tip ve geng ugak filosu,

e Kisa ve orta menzilli uguslar,

e Ikincil havalimanlarinin kullanimu,

e Maliyeti arttiran her tiirlii faaliyetten kaginmak,
e Maksimum diizeyde filo kullanimi,

¢ Minimum diizeyde yerde bekleme siiresi,

e Her bir ugak basina azaltilmis is giicii,

e Maksimum diizeyde personel verimliligi,

e Dar koltuk mesafesi,

e Tek tip yolcu sinifi,

e Dogrudan bilet satisi ve rezervasyon (internet ya da telefon araciligiyla

satiglar).

Diisiik maliyetli tasiyicilar, hizmet sunduklari piyasada maliyet liderligini elde
edebilmek i¢in ¢esitli maliyet azaltma politikalar1 izlemektedirler. Cizelge 4.1.’de
maliyet azaltma stratejilerine yer verilerek tercih edilen hangi faaliyetlerin hangi

sk

maliyet kategorilerine etki ettigi isareti ile gdsterilmistir.

Cizelge 4.1: Maliyet Azaltma Stratejileri

Maliyet Pazarlama
Kategorisi Filo Ucak I¢i Servisler Ucus Ag1 | ve Reklam
Stratejisi
S
N c
~ «~ @© o) Q -
8 <2293 ¢ %3 BE £ EE £
=) = |©& © — < : < O = =
S ES2EY 5 zE gE S| ZE ¢
Birim Mali S | o 2s 3 3 L5 &= = N G | =
inm Maliyet | © | 2 /o 852 § NE =% < N S =
Kategorisi S O a2y - S| 2 5z £ 2E | &
(Km Bagina g > ‘g g . = o 0 <
Diisen Yolcu < v/ § qﬁ E é
Maliyeti) S
Bakim * | * *
Yakiat * * * *
Personel * | * * *
Havaalam . N .
Maliyetleri
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Cizelge 4.1: (Devami) Maliyet Azaltma Stratejileri

Pazarlama
Filo Ucak I¢i Servisler Ucus A1 | ve Reklam
Stratejisi

Maliyet
Kategorisi

Birim Maliyet
Kategorisi
(Km Basina
Diisen Yolcu
Maliyeti)

Ayn1 Model Ugaklar
Geng Filo
Yogun Koltuk
Konfigiirasyonu, Az
Sayida Mutfak(Galley)
ve Tuvalet
Ucretli Yiyecek ve Icecek
Koltuk Rezervasyonun
Olmamasi
Ikincil (Kiigiik)
Havalimani
Direkt Ugus
Aktarmasiz Ucuslara
Odaklanmak
Agresif Satig

Hava Trafik
Kontrol Sistemi *
Maliyetleri

Kabin Ici Servis *

Sermaye ve
Kiralama * * *
Maliyetleri

Pazarlama ve - * *
Satis Maliyetleri

Diger * * * * *

4.1.3 Tarifesiz (Charter) havayolu sirketleri

Tarifesiz (Charter) havayolu is modeli, daha 6nceden herhangi bir kanaldan ilan
edilen diizenli bir tarifeye bagli kalmayan bir diger deyisle tarifesiz seferler
diizenleyen havayolu sirketlerinin kullandig1 is modelidir (Cento, 2009). Bahse konu
havayolu sirketlerinin yolculari genel olarak tur operatdrlerinin miisterilerinden
olusmaktadir yani tur operatdrleri bu havayolu sirketlerinin miisterisi olmaktadir
(Gerede, 2015). Tarifesiz (Charter) havayolu sirketleri, genellikle turistik
destinasyonlara diizenlenen paket turlardaki (otel, ulasim ve transfer) ulasim kanalim
icra etmektedir. Bilet satislarini, yolculara tek tek ve dogrudan yapmak yerine tur
operatorleri ile anlasarak ucaktaki koltuklarin tamamini ya da bir kismini tur
operatorlerine ya da seyahat acentelerine satarak gerceklestirirler ve bu baglamda

yiiksek koltuk doluluk oranlarina sahiptirler (Sarilgan, 2007).

4.2 Arastirma Metodolojisi

Calismanin ilk boliimiinde marka ve marka kisiligi ile iligkili kavramlar

incelenmistir. Bu baglamda, marka kavrami hukuki ag¢idan degerlendirilmis, marka
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kavramint olusturan unsurlar detaylandirilarak markanin isletmeler ve tiiketiciler
acisindan 6nemine deginilmistir. Bunun yaninda bu boliimde marka kisiliginin

Onemi, Ol¢lilmesi ve boyutlar1 ayr1 ayr agiklanmustir.

Calismanin ikinci boliimiinde tiiketici satin alma davraniglari literatiir incelemesi
yapilarak incelenmis ve ilgili davranislara etki eden faktorler detaylica agiklanmistir.
Ayrica tiiketicilerin satin alma davranisini; iirlin ve hizmet ihtiyacinin ortaya
¢ikmasindan satin alim sonrasindaki tiiketici davranislarina degin hangi faktorlerin

etkiledigi derlenmistir.

Arastirmanin bu bdliimiinde ise havayolu yolcu tasimaciligi sektorii agiklanarak;
havayolu sirketlerinin smiflandirilmasina yer verilmistir. Ayrica bu bdliimde,
havayolu yolcu tasimaciligi sektorii tizerine yapilmis marka kisiliginin tiiketici satin
alma davraniglar1 t{izerine etkisini inceleyen arastirma metodolojisinin ortaya

konulmasi planlanmaistir.

4.2.1 Arastirmanin konusu

Bu ¢alismada yolcu tasimaciligi alaninda faaliyet gosteren Tiirkiye tescilli havayolu
sirketlerinin marka kisilikleri saptanarak miisteri satin alma davranmislar1 iizerine
etkileri anket yontemiyle analiz edilecektir. Miisterilerin goziinde olusmus olan
havayolu sirketlerinin marka kisilikleri satin alma davranisini etkileyen 6nemli bir
faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. “Bir marka ile iliskilendirilmis insan 6zellikleri”
olarak tanimlanan marka kisiligi, iiriin ile ilgili algilar1 sekillendiren ve iiriin algisinin

fiziksel olmayan 6zellikleri olarak kabul edilmektedir (Aaker J. L., 1997).

Sivil havacilik sektoriine devletler tarafindan getirilen finansal kisitlamalar, sektoriin
tarihi boyunca gelisimini engellemis ve bunun sonucu olarak yiiksek bilet fiyatlar
insanlarin hava tasimaciligini kullanim oranlarimi diisiik seviyelerde tutmustur.
Ancak 1978 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nde gerceklesen serbestlesme yasasi
ile hava tasimaciligr sektorii nefes almis ve 6zel havayolu sirketlerinin kurulmasi
kolaylagsmistir. Serbestlesmenin sonucu olarak bilet fiyatlar1 ucuzlamis, rekabet

ortam1 olusmus ve havacilikta iiriin farklilastirma saglanabilmistir.

Havayolu isletmelerine olan talep; hiz faktorii, konfor ve zaman {igliisiiniin
birlesimiyle ve deregiilasyonlarin etkisiyle giin gectikce artmaktadir. Havacilik
sektorlindeki Deregililasyonlardan sonra monopol yapida olan havayolu pazari

oligopol yapiya entegre bir sistem haline doniismiistlir. Havacilik piyasasinda devlet
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destekli geleneksel havayolu firmalarinin karsisinda diisiik maliyetli sirketlerin
¢ikmasi rekabet ortaminda bir yogunlasma ortaya koymustur. Tiirkiye’de oligopol bir
piyasaya evrilen sivil havacilik sektoriine talep arttik¢a farkli stratejilere sahip
sirketler sektorde yer edinmis ve her sirketin kendine 6zgii profilleri ortaya ¢ikmustir.
Farkl1 stratejilere sahip havayolu sirketleri; kendine 6zgii kisiliklere biirlinerek Marka
kisiliklerini olusturmus ve miisterilerinin goziinde yaratmis olduklar1 fiziksel
olmayan algilarla satin alma tercihlerini etkiler konuma gelmistir. Her miisteri kendi

kisiligine yakin markalar tercih etme egilimi gostermektedir.

Bu gelismeler havayolu sirketlerinde miisteri memnuniyetini 6n plana ¢ikartmis ve
buna paralel olarak farklilasan misteri satin alma davranislart pazarlama
dinamiklerini, fiyatlandirma politikalarin1 ve sirket yonetim big¢imlerini degisime
ugratmistir. Bunun yaninda rekabet ortaminin c¢ok giiclii rakipler barindirmasi
pazarlama stratejisi yoniinden marka kisiliklerini dogru aktararak baglilig1 arttiracak
yontemler belirlemek ve buna bagl olarak sadik miisteri kavramini ortaya ¢ikartmak

Onem arz etmektedir.

Sirketlerin siirdiirebilirligi adina marka kisiligi faktorii dikkat ¢eken bir dinamik
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Basarili bir marka olmak giiclii bir kisiligi ortaya
cikarmakla miimkiin olabilmektedir. Bir markanin kisilik sahibi olup olmadigindan
bahsedilebilmesi icin bir markay: dikkate alarak ona sifatlar ve ¢esitli kisilik
ozellikleri atfetmek bile yeterli bir argiiman olarak kargimiza ¢ikabilir. Eger ortalama
bir tliketici bir markaya kendiliginden ne kadar ¢ok ve olumlu sifat atfedebilirse o
markanin bir kisilik sahibi oldugundan s6z edilebilir (Yavuz E. , 2004). Marka
kisiligi, bu ozellikleri ile islevsel, duygusal ya da kendini ifade etme yararlarini
kapsayan deger oOnerisini gelistirerek; marka ve miisteriler arasindaki kopriiniin

kurulmasinda 6nemli bir etken olarak kabul edilmektedir (Kapferer, 1992).

4.2.2 Arastirmanin amaci

Kar amaci giiden kurumlarin siirdiiriilebilirlik hedeflerini yerine getirebilmeleri i¢in
tirettikleri iriiniin ya da hizmetin satin alinmasi gerekmektedir. Kurumlar bu
baglamda tiim faaliyetlerini sekillendirerek yoOnetim ve pazarlama stratejilerini
belirlemektedir. Kar marjmin ¢ok diisiik oldugu havayolu yolcu tasimacilig
sektoriinde tiim faaliyetler titizlikle islenmeli ve sektoriin en kiigiik olumsuz olaydan

etkilenme pay1 gozetilerek hareket edilmelidir. Havayolu sirketleri bu dinamiklerin
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farkinda olarak yonetildigi siirece rekabet sartlarinin ¢ok sert oldugu kiiresel pazarda

yer edinebilir ve yagamlarini siirdiirebilirler.

Aragtirmanin temel amaci; havayolu ulasiminda marka kisiliginin tiiketici satin alma

davraniglarini etkileyen faktorlerini ortaya koymaktir.

Bu baglamda; havayolu yolcu tagimaciligini daha 6nce kullanmis kisiler tizerinde;
Tiirkiye’de faaliyet gosteren havayolu sirketlerini; tam hizmet saglayici, diisiik
maliyetli tasiyici, tarifesiz (charter) havayolu sirketi olarak genel siiflandirmaya
uygun olacak sekilde kategorilendirerek, marka kisilik 6zellikleri ve satin alma
davraniglar1 konulu bir anket ¢aligmasi uygulanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda
havayolu ile seyahatlerde; miisterilerin bilet satin alirken sergilemis olduklari
davranis bigimleri tizerinde tek tek durulmus ve marka kisiliginin satin alma

davraniglari tizerindeki etkilerinin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmstir.

4.2.3 Arastirmanin modeli ve hipotezleri

Literatlir taramas1 yapilarak ele aliman marka kisiligi ve satin alma davranislar
konulart incelenerek asagidaki model (Sekil 4.1) olusturulmustur. Arastirmada
katilimcilarin marka kisilikleri boyutlar1 ve satin alma davraniglar1 boyutlarinin
arasindaki etki incelenecektir. Bu c¢aligmada ana model genisletilerek yedi farkh

model olusturulmustur ve modeller arastirmanin hipotezleri ile ilgili olarak

belirlenmistir.
SATIN ALMA
DAVRANISI
BOYUTLARI
o e Bilgiye Erigim
MARKA KISILIGI e Zaman
BOYUTLARI e Ekonomik Faktdrler

e Samimi e Hizmet

e Heyecan Verici e Deneyim

e Yetkinlik e Konfor

o Gelismislik e Gliven

e Saglamlik

Sekil 4.1: Aragtirmanin Modeli
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Sekil 4.1°de goriildiigii gibi arastirmanin bagimli degiskeni satin alma davraniglarini
etkileyen faktorlerdir ve buna bagli olarak olusturulan model ve hipotezler asagidaki
gibidir.

Birinci Model

Birinci modelde marka kisiligi boyutlarinin, Satin Alma Davranislart boyutlarindan

bilgiye erisim faktorii tizerindeki etkisi incelenecektir.

Samimi

Heyecan Verici

Yetkinlik - -
 » Bilgiye Erigim
/ Faktorii

Gelismislik

Saglamlik

Ho: Marka Kisiligi boyutlarindan samimi olma o6zelliginin satin alma davranisi

boyutlarindan bilgiye erigim faktorii lizerinde etkisi yoktur.

Hi: Marka Kisiligi boyutlarindan samimi olma 6zelliginin satin alma davranisi

boyutlarindan bilgiye erisim faktorii izerinde etkisi vardir.
Hipotez 2.

Ho: Marka Kisiligi boyutlarindan heyecan verici olma o6zelliginin satin alma

davranig1 boyutlarindan bilgiye erisim faktorii iizerinde etkisi yoktur.

Hi: Marka Kisiligi boyutlarindan heyecan verici olma o6zelliginin satin alma

davranig1 boyutlarindan bilgiye erisim faktorii lizerinde etkisi vardir.
Hipotez 3.

Ho: Marka Kisiligi boyutlarindan yetkinlik 6zelliginin satin alma davranist

boyutlarindan bilgiye erisim faktorii tizerinde etkisi yoktur.
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Hi: Marka Kisiligi boyutlarindan yetkinlik 6zelliginin satin alma davranist

boyutlarindan bilgiye erisim faktorii tizerinde etkisi vardir.
Hipotez 4.

Ho: Marka Kisiligi boyutlarindan gelismislik 6zelliginin satin alma davranisi

boyutlarindan bilgiye erisim faktorii tizerinde etkisi yoktur.

Hi: Marka Kisiligi boyutlarindan gelismislik 6zelliginin satin alma davranist

boyutlarindan bilgiye erisim faktorii {izerinde etkisi vardir.

Hipotez 5.

Ho: Marka Kisiligi boyutlarindan saglamlik 6zelliginin satin alma davranisi

boyutlarindan bilgiye erisim faktorii tizerinde etkisi yoktur.

Hi: Marka Kisiligi boyutlarindan saglamlik o6zelliginin satin alma davranisi

boyutlarindan bilgiye erisim faktorii tizerinde etkisi vardir.
ikinci Model

Ikinci modelde marka kisiligi boyutlarinin, Satin Alma Davranislar1 boyutlarindan

zaman faktoru tzerindeki etkisi incelenecektir.

Samimi

Heyecan Verici

Yetkinlik  >
Gelismislik
Saglamlik

[} e o=~

Ho: Marka Kisiligi boyutlarindan samimi olma o6zelliginin satin alma davranisi

boyutlarindan zaman faktorii {izerinde etkisi yoktur.

Hi: Marka Kisiligi boyutlarindan samimi olma 6zelliginin satin alma davranisi
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boyutlarindan zaman faktorii tizerinde etkisi vardir.

Hipotez 7.

Ho: Marka Kisiligi boyutlarindan heyecan verici olma 0zelliginin satin alma

davranig1 boyutlarindan zaman faktorii tizerinde etkisi yoktur.

Hi: Marka Kisiligi boyutlarindan heyecan verici olma o6zelliginin satin alma

davranisi boyutlarindan zaman faktorii tizerinde etkisi vardir.

Hipotez 8.

Ho: Marka Kisiligi boyutlarindan yetkinlik 06zelliinin satin

boyutlarindan zaman faktorii tizerinde etkisi yoktur.

Hi: Marka Kisiligi boyutlarindan yetkinlik 6zelliginin satin
boyutlarindan zaman faktorii tizerinde etkisi vardir.

Hipotez 9.

Ho: Marka Kisiligi boyutlarindan gelismislik 6zelliginin satin

boyutlarindan zaman faktorii tizerinde etkisi yoktur.

H;: Marka Kisiligi boyutlarindan gelismislik 6zelliginin satin

boyutlarindan zaman faktorii tizerinde etkisi vardir.
Hipotez 10.

Ho: Marka Kisiligi boyutlarindan saglamlik o6zelliginin satin

boyutlarindan zaman faktorii tizerinde etkisi yoktur.

Hi: Marka Kisiligi boyutlarindan saglamlik 6zelliginin satin

boyutlarindan zaman faktorii {izerinde etkisi vardir.

Uciincii Model

alma

alma

alma

alma

alma

alma

davranisi

davranisi

davranisi

davranisi

davranisi

davranisi

Ugiincii modelde marka kisiligi boyutlarinin, Satin Alma Davranislar1 boyutlarindan

ekonomik faktorler tizerindeki etkisi incelenecektir.
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Samimi

Heyecan Verici

Yetkinlik Ekonomik
 > Faktorler
Geligmislik /
Saglamlik
Hipotez 11.

Ho: Marka Kisiligi boyutlarindan samimi olma 6zelliginin satin alma davranisi

boyutlarindan ekonomik faktorler tizerinde etkisi yoktur.

Hi: Marka Kisiligi boyutlarindan samimi olma 6zelliginin satin alma davranisi
boyutlarindan ekonomik faktorler tizerinde etkisi vardir.

Hipotez 12.

Ho: Marka Kisiligi boyutlarindan heyecan verici olma ozelliginin satin alma

davranig1 boyutlarindan ekonomik faktorler tizerinde etkisi yoktur.

Hi: Marka Kisiligi boyutlarindan heyecan verici olma 6zelliginin satin alma
davranisi boyutlarindan ekonomik faktorler {izerinde etkisi vardir.

Hipotez 13.

Ho: Marka Kisiligi boyutlarindan yetkinlik 6zelliginin satin alma davranisi

boyutlarindan ekonomik faktorler tizerinde etkisi yoktur.

Hi: Marka Kisiligi boyutlarindan yetkinlik 6zelliginin satin alma davranist

boyutlarindan ekonomik faktorler lizerinde etkisi vardir.
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Hipotez 14.

Ho: Marka Kisiligi boyutlarindan gelismislik 6zelliginin satin alma davranisi

boyutlarindan ekonomik faktorler tizerinde etkisi yoktur.
Hi: Marka Kisiligi boyutlarindan gelismislik 6zelliginin satin alma davranisi

boyutlarindan ekonomik faktorler tizerinde etkisi vardir.

Hipotez 15.

Ho: Marka Kisiligi boyutlarindan saglamlik 6zelliginin satin alma davranisi

boyutlarindan ekonomik faktorler tizerinde etkisi yoktur.

Hi: Marka Kisiligi boyutlarindan saglamlik 6zelliginin satin alma davranisi

boyutlarindan ekonomik faktorler tizerinde etkisi vardir.

Dordiincii Model

Doérdiincli modelde marka kisiligi boyutlarinin, satin alma davranist boyutlarindan

hizmet faktori uzerindeki etkisi incelenecektir.

Samimi

Heyecan Verici

Yetkinlik
T
/
Gelismislik
Saglamlik
Hipotez 16.

Ho: Marka Kisiligi boyutlarindan samimi olma o6zelliginin satin alma davranisi

boyutlarindan hizmet faktorii izerinde etkisi yoktur.

Hi: Marka Kisiligi boyutlarindan samimi olma 06zelliginin satin alma davranisi
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boyutlarindan hizmet faktorii iizerinde etkisi vardir.

Hipotez 17.

Ho: Marka Kisiligi boyutlarindan heyecan verici olma 6zelliginin satin alma

davranig1 boyutlarindan hizmet faktorii tizerinde etkisi yoktur.

Hi: Marka Kisiligi boyutlarindan heyecan verici olma o6zelliginin satin alma

davranisi boyutlarindan hizmet faktorii tizerinde etkisi vardir.

Hipotez 18.

Ho: Marka Kisiligi boyutlarindan yetkinlik 06zelliinin satin

boyutlarindan hizmet faktorii izerinde etkisi yoktur.

Hi: Marka Kisiligi boyutlarindan yetkinlik 6zelliginin satin
boyutlarindan hizmet faktorii iizerinde etkisi vardir.

Hipotez 19.

Ho: Marka Kisiligi boyutlarindan gelismiglik 6zelliginin satin

boyutlarindan hizmet faktorii izerinde etkisi yoktur.

Hi: Marka Kisiligi boyutlarindan gelismislik 6zelliginin  satin
boyutlarindan hizmet faktorii iizerinde etkisi vardir.

Hipotez 20.

Ho: Marka Kisiligi boyutlarindan saglamlik 6zelliginin satin

boyutlarindan hizmet faktorii tizerinde etkisi yoktur.

Hi: Marka Kisiligi boyutlarindan saglamlik 6zelliginin satin

boyutlarindan hizmet faktorii izerinde etkisi vardir.

Besinci Model

alma

alma

alma

alma

alma

alma

davranisi

davranisi

davranisi

davranisi

davranisi

davranisi

Besinci modelde marka kisiligi boyutlarinin, satin alma davranis1 boyutlarindan

deneyim faktorii izerindeki etkisi incelenecektir.
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Samimi

Heyecan Verici

Yetkinlik

|

Gelismislik

Saglamlik

Ho: Marka Kisiligi boyutlarindan samimi olma 06zelliinin satin alma davranisi

boyutlarindan deneyim faktorii tizerinde etkisi yoktur.

Hi: Marka Kisiligi boyutlarindan samimi olma 06zelliginin satin alma davranisi
boyutlarindan deneyim faktorii iizerinde etkisi vardir.

Hipotez 22.

Ho: Marka Kisiligi boyutlarindan heyecan verici olma o6zelliginin satin alma

davranis1 boyutlarindan deneyim faktorii iizerinde etkisi yoktur.

Hi: Marka Kisiligi boyutlarindan heyecan verici olma ozelliinin satin alma
davranig1 boyutlarindan deneyim faktorii iizerinde etkisi vardir.

Hipotez 23.

Ho: Marka Kisiligi boyutlarindan yetkinlik 06zelliginin satin alma davranisi

boyutlarindan deneyim faktorii tizerinde etkisi yoktur.

Hi: Marka Kisiligi boyutlarindan yetkinlik 6zelliginin satin alma davranist
boyutlarindan deneyim faktorii iizerinde etkisi vardir.

Hipotez 24.

Ho: Marka Kisiligi boyutlarindan gelismislik 6zelliginin satin alma davranisi

boyutlarindan deneyim faktorii lizerinde etkisi yoktur.
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Hi: Marka Kisiligi boyutlarindan gelismislik 6zelliginin satin alma davranisi

boyutlarindan deneyim faktorii iizerinde etkisi vardir.

Hipotez 25.

Ho: Marka Kisiligi boyutlarindan saglamlik 6zelliginin satin alma davranisi

boyutlarindan deneyim faktorii lizerinde etkisi yoktur.

Hi: Marka Kisiligi boyutlarindan saglamlik o6zelliginin satin alma davranisi

boyutlarindan deneyim faktorii tizerinde etkisi vardir.

Altinc1 Model

Altinct modelde marka kisiligi boyutlarinin, satin alma davranisi boyutlarindan

konfor faktorii izerindeki etkisi incelenecektir.

Samimi

Heyecan Verici

Yetkinlik Konfor

Gelismislik

Saglamlik

Hipotez 26.

Ho: Marka Kisiligi boyutlarindan samimi olma o6zelliginin satin alma davranisi

boyutlarindan konfor faktorii tizerinde etkisi yoktur.

Hi: Marka Kisiligi boyutlarindan samimi olma 6zelliginin satin alma davranist
boyutlarindan konfor faktorii izerinde etkisi vardir.

Hipotez 27.

Ho: Marka Kisiligi boyutlarindan heyecan verici olma o6zelliginin satin alma
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davranig1 boyutlarindan konfor faktorii tizerinde etkisi yoktur.

Hi: Marka Kisiligi boyutlarindan heyecan verici olma oOzelliinin satin alma

davranis1 boyutlarindan konfor faktorii iizerinde etkisi vardir.

Hipotez 28.

Ho: Marka Kisiligi boyutlarindan yetkinlik 6zelliginin satin

boyutlarindan konfor faktorii tizerinde etkisi yoktur.

Hi: Marka Kisiligi boyutlarindan yetkinlik 6zelliginin  satin
boyutlarindan konfor faktorii iizerinde etkisi vardir.

Hipotez 29.

Ho: Marka Kisiligi boyutlarindan gelismislik 6zelliginin satin

boyutlarindan konfor faktorii tizerinde etkisi yoktur.

Hi: Marka Kisiligi boyutlarindan gelismislik 6zelliginin satin
boyutlarindan konfor faktorii tizerinde etkisi vardir.

Hipotez 30.

Ho: Marka Kisiligi boyutlarindan saglamlik 6zelliginin satin

boyutlarindan konfor faktorii tizerinde etkisi yoktur.

Hi: Marka Kisiligi boyutlarindan saglamlik o6zelliginin satin

boyutlarindan konfor faktorii tizerinde etkisi vardir.

Yedinci Model

alma

alma

alma

alma

alma

alma

davranisi

davranisi

davranisi

davranisi

davranisi

davranisi

Yedinci modelde marka kisiligi boyutlarinin, satin alma davranisi boyutlarindan

giiven faktorii lizerindeki etkisi incelenecektir.
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Samimi

Heyecan Verici

Yetkinlik

—

Gelismislik

Saglamlik

Hipotez 31.

Ho: Marka Kisiligi boyutlarindan samimi olma 0Ozelliginin satin alma davranisi

boyutlarindan giiven faktorii tizerinde etkisi yoktur.

Hi: Marka Kisiligi boyutlarindan samimi olma 06zelliginin satin alma davranisi
boyutlarindan giiven faktorii lizerinde etkisi vardir.

Hipotez 32.

Ho: Marka Kisiligi boyutlarindan heyecan verici olma ozelliginin satin alma

davranis1 boyutlarindan giiven faktorii tizerinde etkisi yoktur.

Hi: Marka Kisiligi boyutlarindan heyecan verici olma ozelliginin satin alma
davranig1 boyutlarindan giiven faktorii lizerinde etkisi vardir.

Hipotez 33.

Ho: Marka Kisiligi boyutlarindan yetkinlik 06zelliginin satin alma davranisi

boyutlarindan giiven faktorii tizerinde etkisi yoktur.

Hi: Marka Kisiligi boyutlarindan yetkinlik 6zelliginin satin alma davranist

boyutlarindan giiven faktorii lizerinde etkisi vardir.



Hipotez 34.

Ho: Marka Kisiligi boyutlarindan gelismislik 6zelliginin satin alma davranisi

boyutlarindan giiven faktorii lizerinde etkisi yoktur.

Hi: Marka Kisiligi boyutlarindan gelismislik 6zelliginin satin alma davranisi

boyutlarindan giiven faktorii lizerinde etkisi vardir.

Hipotez 35.

Ho: Marka Kisiligi boyutlarindan saglamlik 6zelliginin satin alma davranisi

boyutlarindan giiven faktorii lizerinde etkisi yoktur.

Hi: Marka Kisiligi boyutlarindan saglamlik &zelliginin satin alma davranisi

boyutlarindan giiven faktorii iizerinde etkisi vardir.

4.3 Arastirmanin Yontemi

Arastirma konusu itibariyle marka kisiligi, tiiketici satin alma davranislar1 ve
havayolu yolcu tagimaciligt gibi kavramlari igermektedir. Marka kisiliginin,
havayolu yolcu tagimaciligi sektorii miisterilerinin satin alma davraniglari tizerindeki
etkilerini saptamak adina anket veri toplama yontemi kullanilmistir. Anket formunda
3 grup soru yer almaktadir. ilk grupta katilmecilara demografik ozellikleri ve
havayolu kullanimlar ile ilgili sorular yoneltilmistir. Ikinci grupta marka kisiligi
olgegi ifadeleri yer almaktadir. Ugiincii grupta ise katilimcilara, havayolu tasimacilig
satin alma Olgegi ifadeleri yoneltilmistir. Katilimcilardan, ikinci ve liglincii grupta
yoneltilen ifadeleri 5°1i likert oOlgegi (1-Kesinlikle Katilmiyorum ......... 5-

Kesinlikle Katiliyorum) ile degerlendirmeleri istenmistir.

4.3.1 Ana kiitle ve 6rneklem se¢imi

Arastirmanin temel amaci havayolu yolcu tasimaciliini kullanan bireylerin marka
kisiligi algilarinin, satin alma davranislarini etkileyip etkilemedigini ortaya
cikartmaktir. Arasgtirmanin ana kiitlesini havayolu ulagimini en az bir kez kullanmis
Istanbul’da yasayan bireyler olusturmaktadir. Bu arastirma igin anket ydntemi ile
veri toplanmasi, 08 Haziran 2022 ile 15 Temmuz 2022 tarihleri arasinda

gerceklestirilmistir.
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Aragtirmanin Srneklem biiyiikliigii olusturulurken &ncelikle Istanbul ilinde ikamet
eden tim bireylere ulasilmasinin miimkiin olmamasi nedeniyle tesadiifi olmayan

ornekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmistir.

Arastirmanin  6rneklemini; Istanbul ilinde ikamet eden bireyler olusturmaktadir.
Arastirmada 500 bireye anket yonlendirilmistir ve 395 birey geri doniis saglamistir.
Belirlenen kisilere anket formlari online ve mobil anket uygulamasi ile
yonlendirilmistir. 395  katilimcmin  cevaplart  dogrultusunda  analizler

gergeklestirilmistir.

4.3.2. Arastirmanin kisitlar: ve varsayimlari

Arastirmanin en temel kisitlarindan biri, katilimcilarin en az bir kere havayolu
ulagimini tercih etmis olmalaridir. Ayrica arastirma katilimeilarin anket formuna

verdikleri cevaplar ile sinirhdir.

Arastirmada katilimcilarin, anket formunu yanitlamak icin gerekli yeterlilige sahip

olduklar1 ve anket formuna samimi bir sekilde yanit verdikleri varsayilmaktadir.

4.3.3. Arastirmanin veri kaynaklan

Arastirmada Oncelikle marka kisiligi, satin alma davraniglar1 ve havayolu yolcu

tasimacilig sektorii lizerine yapilan ¢alismalardaki 6lgekler aragtirilmistir.

Marka kisiligi konusunda yapilan aragtirmalarin incelenmesi sonucunda, Merve
AYYILDIZ ‘in “Marka Kisiliginin Karar Verme Tarzlar Uzerine Etkisi; Otomotiv
Sektorii Uzerine Bir Arastirma” adli doktora tezinde Aaker tarafindan olusturulmus
olan “Marka Kisiligi Olgegi” Tiirkge ’ye uyarlanarak kullandigi saptanmustir
(Ayyildiz, 2019). Merve AYYILDIZ ’a ulagilarak marka kisiligi Olceginin

kullan1lmas1 yoniinde izin alinmistir.

Aaker (1997) tarafindan olusturulan ve Ayyildiz (2019) tarafindan uyarlanan “Marka
Kisiligi Olgegi” 5 marka kisigi boyutundan ve 15 alt boyuttan meydana gelmektedir

ve asagidaki gibi siralanmaktadir;
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Havayolu yolcu tasimaciligi sektorii tiiketici satin alma davramiglart konularinda
yapilan arastirmalarin incelenmesi sonucunda; Ramis Onur ORUK ’iin “Havayolu
Yolcu Tasimacihginda Tiiketici Satin Alma Davranisini Etkileyen Faktorler Uzerine
Bir Arastirma” adli yiiksek lisans tezinde “Havayolu Tasimaciligi ve Satin Alma

Olcegi” olusturarak kullandig1 saptanmustir. Ramis Onur ORUK ’e ulasilarak ilgili

Gergekei
Diirtist
Saglikli
Neseli

Cesur
Canli
Yaratici

Modern

Glivenilir
Zeki
Basarili

Ust Simif
Cekici

Disa Doniik

Saglam

Samimi

Heyecan Verici

Yetkinlik

Gelismislik

Saglamlik

dleegin kullanimi icin izin alinmustir (Oriik, 2017).

Oriik (2017) tarafindan olusturulan “Havayolu Tasimaciligi ve Satin Alma Olgeg

boyuttan olusmaktadir ve asagidaki gibi siralanmaktadir;

© a0k~ 0w N e

Bilgiye Erisim
Zaman
Ekonomik Faktorler
Hizmet
Deneyim
Konfor
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7. Giliven

Anket sorulart hazirlanirken yukaridaki bahse konu 6l¢eklerden once katilimcilarin
yanitlamasi i¢in demografik sorular ve havayolu tercihleri ile ilgili sorular
kullanilmistir. Bu béliimden sonra 42 ifadeden olusan marka kisiligi 6l¢egi ve 57
ifadeden olusan havayolu tagimacilig1 ve satin alma 6l¢egi kullanilarak anket formu

olusturulmustur.

4.3.4 Verilerin analizi

Aragtirma kapsaminda elde edilen veriler, sosyal bilimler i¢in gelistirilmis olan
istatistik paket programi olan SPSS 22.0 (Statistical Package for Social Sciences-

Sosyal Bilimler i¢in Istatistik) programi kullanilmistir.

4.4Arastirma Bulgular

4.4.1 Demografik ozellikler ve havayolu tercihlerine yonelik bulgular

Cizelge 4.2: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri ve Havayolu Tercihleri

Degisken N (395) %
Cinsiyet Erkek 157 39,7
Kadin 238 60,3
18-24 144 36,5
25-35 186 471
Yas 36-45 46 11,6
46-55 13 3,3

56 Yas ve Ustii 6 15
} Bekar 271 68,6
Medeni Durum EVii 124 314
Lise ve Oncesi 44 11,1
Egitim Durumu On Lisans ve Lisans 248 62,8
Lisans Ustii 103 26,1
0-4250 112 28,4
4251-6250 74 18,7
Gelir Durumu 6251-8250 45 11,4
8251-10250 72 18,2
10251 ve Uzeri 92 23.3
Ogrenci 103 26,1
Meslek Se_(best Meslek 44 11,1
Ozel Sektor 203 51,4
Kamu 45 11,4
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Cizelge 4.2: (Devami) Katilimcilarin Demografik Ozellikleri ve Havayolu Tercihleri

Degisken N (395) %
1 Y1l iginde 217 54,9
2 Y1l iginde 60 15,2
En Son Seyahat 3 Y1l Iginde 42 10,6
4 Y1l icinde 17 4.3
5 Y1l ve 5 +Yil I¢inde 59 14,9
Diisiik Maliyetli Tastyict 279 70,6
Ugus Tiirii Tam Hizmet Saglayici 91 23,0
Tarifesiz (Charter) 25 6,3

Cizelge 4.2°’de arastirmaya katilim gosterenlerin % 60,3’ilinlin kadin %39,7’sinin
erkek cinsiyetine sahip oldugu gorilirken, % 47,1’inin 25-35 yas grubuna ait
oldugu belirlenmistir. Katilmcilarin % 68,6’sinin bekar, % 62,8’inin On lisans ve
lisans egitim diizeyine sahip oldugu tespit edilmistir. Katilim saglayanlarin %en son
seyahat tarihi 1 yil i¢inde olanlarin oram1 % 54,9 iken, %70,6’11n ucus tiiri olarak

diisiik maliyetli tasiyicilari tercih ettigi goriilmektedir.

4.4.2 Ortalama ve standart sapma hesaplamalari

Cizelge 4.3: Marka Kisiligi Boyutlar1 Ortalama ve Standart Sapma Hesaplamalari

Boyutlar ve Maddeler n Ort. SS
SAMIMI 395 3,45 0,0387
1.Ayaklar yere basan 395 3,50 1,27
2.Aile yonlii 395 3,36 1,21
3.Miitevazi 395 3,36 1,27
4. Diriist 395 3,45 1,33
5.Samimi 395 3,48 1,29
6.Gergekei 395 3,54 1,30
7.Saglikli 395 3,54 1,33
8.0rijinal 395 3,44 1,31
9.Neseli 395 3,40 1,31
10.Arkadas canlis1 395 3,38 1,27
11.Duygusal 395 3,02 1,23
HEYECAN VERICI 395 3,39 0,0238
12.Cesur 395 3,42 1,30
13.Modaya uygun 395 3,31 1,30
14 . Heyecanl 395 3,29 1,25
15.Canli 395 3,48 1,28
16.Geng 395 3,39 1,27
17.Sogukkanl 395 3,39 1,28
18.Yaratici 395 3,38 1,29
19.S1ra dis1 395 3,15 1,29
20.Modern 395 3,47 1,33
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Cizelge 4.3: (Devami) Marka Kisiligi Boyutlar1 Ortalama ve Standart Sapma

Hesaplamalar1

Boyutlar ve Maddeler n Ort. SS
21.Bagimsiz 395 3,26 1,30
22.Kendini yenileyen 395 3,43 1,33
YETKINLIK 395 3,62 0,2122
23.Gilivenilir 395 3,60 1,32
24.Caliskan 395 3,62 1,29
25.Tedbirli 395 3,58 1,31
26.Zeki 395 3,58 1,29
27Teknik 395 3,62 1,31
28.Toplumsal 395 3,56 1,35
29.Basarili 395 3,69 1,28
30.Lider 395 3,48 1,32
31.Uzman 395 3,57 1,32
GELISMISLIK 395 3,10 0,0524
32.Ust sinif 395 3,28 1,33
33.1yi goriiniimlii 395 3,50 1,33
34 Biiylileyici 395 3,10 1,36
35.Cekici 395 3,16 1,36
36.Kadins1 395 2,76 1,22
37.Problemsiz 395 3,30 1,34
SAGLAMLIK 395 2,43 0,0685
38.Disa doniik 395 3,35 1,31
39.Mago 395 2,45 1,21
40.Kovboyvari 395 2,43 1,19
41.Saglam 395 3,51 1,31
42.Giiglii 395 3,54 1,34

Cizelge 4.4: Satin Alma Olgeginin Ortalama ve Standart Sapma Hesaplamalar

Boyutlar n | Ort SS
Bilgiye Erigim 395| 3,25 1,068
Zaman 395 | 3,46 0,987
Ekonomik Faktorler 395 | 3,64 1,161
Hizmet 395 | 3,46 1,087
Deneyim 395 | 3,59 1,115
Konfor 395 | 3,50 1,014
Giiven 395| 3,51 | 1,036
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4.4.3 Arastirmada kullanilan ana boyutlarin 6nem siralamasi

Cizelge 4.5: Arastirmada Kullanilan Ana Boyutlarin Onem Siralamasi

] | N [ ort. | SS

Marka Kisiligi Olcegi Boyutlar:

Samimi 395 3,45 0,0387
Heyecan Verici 395 3,39 0,0238
Yetkinlik 395 3,62 0,2122
Gelismislik 395 3,10 0,0524
Saglamlik 395 2,43 0,0685
Satin Alma Olgeginin Boyutlari

Bilgiye Erisim 395 3,25 1,068
Zaman 395 3,46 0,987
Ekonomik Faktorler 395 3,64 1,161
Hizmet 395 3,46 1,087
Deneyim 395 3,59 1,115
Konfor 395 3,50 1,014
Giliven 395 3,51 1,036

Cizelge 4.5’te arastirmada kullanilan ana boyutlarin O6nem siralamalarina
bakildiginda marka kisiligi 6lcegi boyutlarindan Yetkinlik boyutunun en 6nemli
boyut oldugu goriilmektedir. Satin alma 6lgegi boyutlarindan ise Ekonomik Faktorler

boyutunun en 6nemli boyut oldugu goriilmektedir.

4.4.4 Olgeklerin giivenirlilik ve normallik analizleri

Cizelge 4.6: Marka Kisiligi ve Satin Alma Olgeklerinin Giivenirlilik Analizi

Marka Kisiligi Olcegi Giivenirlilik Analizi

Samimi 971
Heyecan Verici ,970
Yetkinlik ,983
Gelismiglik ,945
Saglamlik ,834
Marka Kisiligi Olgegi ,990
Satin Alma Olcegi Giivenilirlik Analizi

Bilgiye Erisim 921
Zaman ,815
Ekonomik Faktorler 934
Hizmet ,913
Deneyim ,900
Konfor ,826
Glven ,812
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Cizelge 4.6’da da goriilebilecegi gibi marka kisiligi 6lgeginin genel Cronbach alfa
degeri 0,990°dir. Ayrica her bir boyut icin de Cronbach alfa katsayilari
hesaplanmistir. Bu dogrultuda Marka Kisiliginin Samimiyet boyutunun Cronbach
alfa katsayis1 0,971, Heyecan Vericilik boyutunun 0,970 Yetkinlik 0,983, Gelismislik
0,945 ve Saglamlik 0,834 degerindedir. Satin Alma Olgegi Bilgiye Erisim, 0,921,
Zaman 0,815, Ekonomik Faktorler 0,934, Hizmet 0,913, Deneyim 0,900, Konfor
0,826, Giiven 0,812 degerindedir.

Cizelge 4.7: Marka Kisiligi ve Satin Alma Olgeginin Normallik Analizleri

Ort. | SS Kolmogorov- | p Skewness | Kurtosis
Smirnova Z

Marka Kisiligi Olcegi Boyutlar

Samimi 3,45 | 0,0387 0,00 0,00 -,645 -,585
Heyecan Verici 3,39 | 0,0238 0,00 0,00 -566 -621
Yetkinlik 3,62 |0,2122 0,00 0,00 -815 -451
Gelismislik 3,10 | 0,0524 0,00 0,00 -356 -952
Saglamlik 2,43 | 0,0685 0,00 0,00 -260 -474
Satin Alma Olcegi

Bilgiye Erisim 3,25 | 1,068 0,00 0,00 | -294 -589
Zaman 3,46 | 0,987 0,00 0,00 -798 177
Ekonomik Faktorler | 3,64 | 1,161 0,00 0,00 -,957 ,064
Hizmet 3,46 | 1,087 0,00 0,00 -, 715 -,268
Deneyim 3,59 | 1,115 0,00 0,00 -,876 ,041
Konfor 3,50 | 1,014 0,00 0,00 -,867 225
Giiven 3,51 | 1,036 0,00 0,00 -,829 ,154

Cizelge 4.7°de ilgili dlgegin normal bir dagilima sahip olup olmadigini arastirmak
amactyla Kolmogorov-Smirnov Z testi ve olasilik degerini ifade eden p degerine yer
verilmistir. Sosyal bilimlerde bir verinin normal dagilim kosulunu saglayip
saglayamadigina, Kolmogorov-Smirnov Z testi yapilarak elde edilen p degerine
bakilarak karar verilir. Eger p degerleri 0,05’den biiyiik ise verilerin normal dagilima
uydugu, aksi durumda ise normal dagilim gostermedigi sonucuna varilir. Yukarida

elde edilen sonuglara gore nonparametrik analizlerin yapilmasi gerekmektedir.
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4.4.5 Demografik ozellikler ve havayolu tercihi ile marka Kisiligi ve satin

alma olceginin karsilastirmasi

Cizelge 4.8: Cinsiyet ile Olgeklerin Alt Boyutlar1 Arasindaki Iliski Mann-Whitney

Testi
Olcek Alt e U p
Boyutlar Cinsiyet| N | Sira Ort| Sira Top
| Erkek | 157 | 202,84 | 3184550
Samimi 17923500 | 493
_ Kadm | 238 | 194,81 | 46364,50
£ Erkek | 157 | 206.46 | 32414.50
= Heyecan 17354,500 | ,231
S Kadm | 238 | 192,42 | 4579550
250 | Erkek | 157 | 198,93 | 3123150
= | Yetkinlik 18537500 | 895
2 Kadm | 238 | 197.39 | 46978,50
2| ool Ekek | 157 | 10874 3120180 [ T
} S
s S e adin | 238 | 197,51 | 47008.50 ! !
sastamny | VKK | 157 [ 20339 [ 3103150 [ |
ASAMA T adm | 238 | 194.45 | 46278,50 ! !
1o Erkek | 157 | 193.89 | 3044100
Bilgiye 18038,000 | 561
Erisim | Kadm | 238 | 200,71 | 47769,00
Erkek | 157 | 210,00 | 3297050
Zaman 16798,500 | ,089
Kadm | 238 | 190,08 | 45239,50
S5t | Erkek | 157 | 202,41 | 31778,00
5] Ekonomik 17991,000 | ,530
2 Kadm | 238 | 195,09 | 46432,00
= _ Erkek | 157 | 195.80 | 30741,00
£ Hizmet 18338.000 | 755
z Kadm | 238 | 199,45 | 4746900
E Senevim | ETek | 157 | 20018 [ 3142780 | |
3 YIM K adn | 238 | 196,57 | 46782.50 ! !
Erkek | 157 | 199.12 | 3126200
Konfor 18507,000 | 874
Kadm | 238 | 197.26 | 46948,00
] Erkek | 157 | 19450 | 3053650
Giiven 18133.500 | ,618
Kadm | 238 | 200,31 | 4767350

Cizelge 4.8’de cinsiyet ile marka kisiligi Olgegi Alt boyutlar1 ve satin alma dlgegi alt

boyutlart arasinda anlamli bir farkliligin olmadigi goriilmektedir.
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Cizelge 4.9: Yas Degiskeni ile Olgeklerin Alt Boyutlar1 Arasindaki Iliski Kruskal-

Wallis Test
Kruskal
Olcek Alt Yas N X S.S. Sira Wallis H.
Boyutlar Ort. " 0
1824 | 144 |3.5038|1.25687|214.88
25.35 | 186 |3,3060|1,02807|181.49
N 36-45 46 |3,4427|1.13312|200.90
Samimi 46-55 13 |3.3846/1.03596]183.92|->>26:009
P0XYasve |6 143636|1,08939|313,08
Uzeri
18-24 | 144 |3,4066|1,26095|207 84
2535 | 186 3,3011]1,05328[18849|,
Hovecan | 3645 46 [3,3518(1,11680[194,66| ~°°°|
y 46-55 13 |3.4056| 94739 |184.12 :
- 0 YasVe | g 143636|1,01395(312,25
20 Uzeri
2 18-24 | 144 |3.5764|1.37201]204.70
< 25.35 | 186 |3,5699|1,13508|190,06
22 . 36-45 46 |3,6232|1.24336|201,23
& Yetkinlik —¢cc 13 13.6496| 95241 [178.00| 878|142
g 20 XYasVe | 6 144259|1,20168 (301,67
= Uzeri
= 18-24 | 144 |3,3819|1.25605|221.83
25.35 | 186 |3,0690|111117|184 14
... 3645 46 [3,0399(1,10061|179 51
Gelismislik— o 13 |2.80741,11915|164.19|->844,008
0YasVe | g 139167|,89907 |270,67
Uzeri
1824 | 144 |3.1639|1.15114|215.27
25.35 | 186 |2,9989| 89213 |187,52
. 36-45 46 |2,0043| 88518 |178.85
Saglamhk —— - 13 13.1077| .61976 [198.27| 076|104
0YasVe | 6 136333|1,01522 (254,67
Uzeri
1824 | 144 |3.3455|1.17409]215.77
25-35 | 186 |3,1411| 99351 |186.55
5 Bilgiye 36-45 46 |3,17391,08541|190,28
Ei erigim 46-55 13 [3.0962| 97248 [188.69| > 08| 222
© S6Yasve | g |33750|1,26491|205,67
£ Uzeri
= 1824 | 144 |3,4014|1.10270|194 82
= 25-35 | 186 |3,5312| 89563 |202.17
g 36-45 46 |3,3957| 99732 189,29
7 Zaman 46-55 13 |3.3538| 78805 [176.77| > **| 602
P0.Yasve | g 139000|1,17813|257,83
Uzeri
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Cizelge 4.9: (Devami) Yas Degiskeni ile Olgeklerin Alt Boyutlar1 Arasindaki Iliski
Kruskal-Wallis Test

Alt S Kruskal
ra | \wallis H.
Boyutlar Yas N X SS. ort. v D
18-24 144 |3,5403/1,19488/190,00
25-35 186 |3,7677/1,00871|208,40
Ekonomik| 3645 46 |3,4522|1,29233|179,26| 3 961 | 411
46-55 13 [3,6000[1,10755/191,12
6 Yasve | o 13966711 27541|226.33
Uzeri
18-24 144 |3,5162(1,17856(210,91
25-35 186 |3.4301[1,01278]189,17
Hizmet 36-45 46 |3,3841|1,12210|188,82| 7 g33 | ngg
46-55 13 |3,2436| 98746 171,73
56 Yasve | o 1413g9| 99675 |289.33
Uzeri
p 18-24 144 |3.5052|1,22420|193 64
éi 25-35 186 |3.6855/1,00162(201,12
Deneyim 36-45 46 |3,5652|1,17902|198,67| 5 790 317
46-55 13 [3,2308(1,14774|161.96
6 Yasve | o |49083| 99268 |278,75
Uzeri
18-24 144 |3.4861/1,10198|200, 74
25-35 186 |3.4753| 92411 189,26
Konfor 36-45 46 |3,5087|1,08132|204,36| 7 g3s | gog
46-55 13 [3,6462| 90242 |217.23
6 Yasve | o |4 333311 15701/312,02
Uzeri
18-24 144 |3,5260(1,14191(206,62
25-35 186 |3,5336| 94039 194,88
46-55 13 [3,34621,14809/182,00
6 Yasve | o |4 0417|1.05376|277.67
Uzeri

Cizelge 4.9’da yas degiskeni ile marka kisiligi 6lgegi alt boyutlarindan samimi ve

gelismislik 6lgegi arasinda anlamli bir farkin oldugu goriilmektedir. Yas degiskeni ile

satin alma 6l¢egi alt boyutlar1 arasinda anlamli bir farkin olmadig: goriilmektedir.
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Cizelge 4.10: Medeni Durum Degiskeni ile Olgeklerin Alt Boyutlar1 Arasindaki
Iliski Mann-Whitney Test

Olcek | Alt Boyutlar II\D/IE?S:: N [Sira Ort| Sira Top U p
L | s o 20
T
E. Yetkinlik BEe‘l’('%r g‘l‘ igégg éggggzgg 16300,000| ,631
D | o | S22 1
N e
Bilgiye erisim BEG‘I’(';T g‘l‘ gggg gg‘;?i:gg 16686,000| 912
R e e
T | oo | S8 B )
A s T
S| o | 0
ot |1 24 (290 o
oSt 157 0 |

Cizelge 4.10’da medeni durum degiskeni ile marka kisiligi dlgegi alt boyutlart ile

satin alma kisiligi Olcegi alt boyutlar1 arasinda anlamli bir farkin olmadig:

gorilmektedir.

Cizelge 4.11: Egitim Degiskeni ile Olgek Alt Boyutlar1 Arasindaki iliski Kruskal-

Wallis Test
Olgek Bolear Egitim N| x |ss. Sc;ft‘ \:(P\zgﬁfsk aHI
Lise ve Oncesi | 44 |2,9380 (1,26132| 157,52 P

& Samimi OnLLiiSS;‘;’SS Ve | 248 | 3,5473 |1,14427| 214,11 |14,163| ,001
g g Lisans Ustii | 103 | 3,2913 | 98550 | 176,50
S= Lise ve Oncesi | 44 |2,9669 [1,24511] 165,61
§ Heyecan Onbi::r?s V€ | 248 | 3,4531 [1,15172| 207,56 | 5,964 | ,051

Lisans Usti | 103 | 3,3230 |1,03039] 188,82
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Cizelge 4.11: (Devami) Egitim Degiskeni ile Olgek Alt Boyutlar1 Arasindaki iliski
Kruskal-Wallis Test

Alt S Kruskal
Egitim N | X | ss | >™ | wallisH.
Boyutlar Ort " 0
Lise ve Oncesi | 44 |3,0581 [1,33215| 152,93
Yetkinlik Onﬁ:;‘:: V€ | 248 |3,6819 |1,23872 208,57 | 9.426 | ,009
Lisans Ustii | 103 | 3,6117 [1,12764| 191,79
Lise ve Oncesi | 44 |2.8409|1,28193| 167,26
Gelismislik OnLLilSS;‘r?ss V€ | 248 | 3,3448 |1,17075| 214,45 (13,934 ,001
Lisans Ustii | 103 | 2,9547 [1,06058 171,52
Lise ve Oncesi | 44 |2,7227|1,20789| 163,92
Saglamhik Onbf;r?: Ve | 248 |3,1573 [1,01516| 209,85 | 8,181 | ,017
Lisans Usti | 103 | 2,9748 | ,77797 | 184.02
Lise ve Oncesi | 44 |2,7017 |1,39043| 154,57
Bilgiye | OnLisans ve | 5 0|4 316011 05581] 208,66 | 8,963 | 011
erisim Lisans
Lisans Usti | 103 | 3,2148 | ,90400 | 190,90
Lise ve Oncesi | 44 |2,7636 [1,32964| 137,07
Zaman Onlfil::r?: V€ | 248 13,5032 |,95891 | 200,94 |15,645| .000
Lisans Usti | 103 | 3,6835 |,72950 | 216.96
Lise ve Oncesi | 44 | 2.8364 |1.46098| 135,38
Ekonomik Onlﬂlss;?: V€ | 248 13,6790 |1,11575 200,67 |16,878| ,000
Lisans Ustii | 103 | 3,9049 | 97331 | 218,33
Lise ve Oncesi | 44 |2.7955 [1.41141] 146,30
Hizmet Onﬁsssr?: Ve | 248 | 3,5726 [1,05638| 210,44 |12,539| 002
Lisans Ustii | 103 | 3,4757 |,89704 | 190,15
Lise ve Oncesi | 44 |2,8125 [1,47274| 140,25
Onﬁ:;‘r?; V€ | 248 | 3,6482 |1,08073 202,18 |13,480| ,001
Lisans Usti | 103 | 3.8155 | ,86032 | 212.60
Lise ve Oncesi | 44 |2,8091 [1,36600] 142,81
Konfor OnLLilSS;‘r?SS V€ | 248 | 3,5685 |,96856 | 203,78 |11,759| .003
Lisans Usti | 103 | 3.6369 | 82403 | 207.67
Lise ve Oncesi | 44 |2.9091 [1.37258| 149,97
Giiven OHESS;?; Ve | 248 |3.5736 [1,02444| 204.28 | 8,893 | 012

Lisans Ustii | 103 | 3,6335 |,79583 | 203,40

Olcek

Satin Alma Olgegi

Deneyim

Cizelge 4.11°de egitim degiskeni ile marka kisiligi 6l¢egi alt boyutlar1 arasinda

anlamli bir fark oldugu goriiliirken, heyecan alt boyutu ile anlamli bir farkin olmadig:
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goriilmektedir. Egitim degiskeni ile satin alma 6l¢egi alt boyutlar1 arasinda anlamli

bir farkin oldugu goriilmektedir.

Cizelge 4.12: Gelir Degiskeni ile Olgeklerin Alt Boyutlar1 Arasindaki Iliski Kruskal-

Wallis Testi
) Alt _ Kru;kal
Olgek Gelir N X S.S. [Smra Ort.| Wallis H.
Boyutlar " 0
0-4250 112 |3,4976|1,21410/ 211,07
4251-6250 | 74 |3,3305(1,18965| 191,86
Samimi | 6251-8250 | 45 |3,45451,20386| 206,50 |2,963| ,564
8251-10250 | 72 |3,4028|1,05960| 192,95
10251 + 92 |3,3626 (1,02050| 186,82
0-4250 112 |3,3994 |1,18275| 203,88
4251-6250 | 74 |3,2666 (1,20814| 189,43
Heyecan | 6251-8250 | 45 |3,52321,18802 216,66 5347 672
= 8251-10250 | 72 |3,3258(1,08843| 189,97 |’
3 10251 + 92 |3,3557(1,05628| 194,90
O 0-4250 112 |3,5863|1,33368| 202,34
&0 4251-6250 | 74 |3,53151,26823| 193,62
- Yetkinlik | 6251-8250 | 45 |3,5679|1,29928| 201,50 | ,510 | ,973
f 8251-10250 | 72 |3,5586(1,19379| 192,26
2 10251 + 92 |3,6944 (1,08911| 199,02
%‘ 0-4250 112 |3,37801,16226| 218,75
4251-6250 | 74 |3,1216(1,23258| 193,48
Gelismislik | 6251-8250 | 45 |3,2667 (1,19732| 206,61 (6,738| ,150
8251-10250 | 72 |3,0625(1,17200| 183,61
10251 + 92 |3,0652(1,11104| 183,43
0-4250 112 |3,1714|1,04282| 212,29
4251-6250 | 74 |2,8784 |1,03040| 180,50
Saglamlik | 6251-8250 | 45 |3,1556|1,02060 210,43 |4,545 337
8251-10250 | 72 |3,0778,99495| 196,56 ’
10251 + 92 |3,0152|,86659 | 189,73
0-4250 112 |3,3527|1,10896| 214,54
Bilgiye 4251-6250 | 74 |3,18581,19417| 197,33
Erisim 6251-8250 | 45 |3,1556 (1,08422 189,30 |3,945| ,414
8251-10250 | 72 |3,1458|,94966 | 183,18
;§° 10251 + 92 |3,1821(1,03151| 194,25
= 0-4250 112 |3,4214{1,01958| 191,99
‘2 4251-6250 | 74 |3,2784(1,07363| 175,80
£ Zaman 6251-8250 | 45 |3,43561,04993| 196,98 |6,505| ,164
< 8251-10250 | 72 |3,5750 |,82833| 203,76
E 10251 + 92 |3,6087(,94922 | 219,17
7)) 0-4250 112 |3,5964 (1,12113| 193,57
4251-6250 | 74 |3,5324(1,25109| 189,14
Ekonomik | 6251-8250 | 45 |3,5644 (1,24848| 190,32 |2,191| ,701
8251-10250 | 72 |3,8389 (1,04848| 212,60
10251 + 92 |3,67831,18227| 202,85
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Cizelge 4.12: Devami) Gelir Degiskeni ile Olgeklerin Alt Boyutlar1 Arasindaki iliski
Kruskal-Wallis Testi

Alt Kruskal
Gelir N X S.S. |Swra Ort.] Wallis H.
Boyutlar " D

0-4250 112 |3,5878(1,10100) 215,37
4251-6250 | 74 |3,3491 1,16558] 190,35
Hizmet | 6251-8250 | 45 |3,3852|1,12132] 189,21 |3,819| ,431
8251-10250 | 72 |3,4282|,99247| 188,09

10251 + 92 13,4583 [1,06865| 195,07

0-4250 112 |3,5647(1,13639] 195,63
4251-6250 | 74 |3,4764 |1,21645| 188,56
Deneyim | 6251-8250 | 45 |3,5667|1,08109 189,91 |3,789| ,435
8251-10250 | 72 |3,59721,04692| 191,40

10251 + 92 13,7554 1,07799] 217,60

0-4250 112 |3,5196 |1,02560) 200,37
4251-6250 | 74 |3,4243|1,11868| 194,22
Konfor | 6251-8250 | 45 |3,5067|1,12055| 201,90 |2,592| ,628
8251-10250 | 72 |3,4472|,85217| 181,49

10251 + 92 |3,5826|,98946 | 209,17

0-4250 112 |3,5469 [1,03407| 203,26
4251-6250 | 74 |3,3243[1,14432] 178,41
Giiven 6251-8250 | 45 |3,4556|1,09660 192,49 |3,893| ,421
8251-10250 | 72 |3,6875|,90456 | 213,44

10251 + 92 |3,52451,01029| 197,97

Olcek

Cizelge 3.12°de gelir degiskeni ile marka kisiligi 6l¢egi alt boyutlar1 ile satin alma

Olgegi alt boyutlari arasinda anlamli bir farkin olmadigi gériilmektedir.

Cizelge 4.13: Meslek Degiskeni ile Olceklerin Alt Boyutlar1 Arasindaki Iliski
Kruskal-Wallis Testi

Alt Sir Kruskal
Olcek Meslek | N| X | S.S. 2| wallis H.
Boyutlar Ort x2 | p
Ogrenci  |103|3,6222(1,22297| 225,79
. [Serbest Meslek| 44 |3,1550|1,20279| 174,09
& | oM™ "6l Sektor 203]3,4138(1,06384] 195,47 | 079 012
= Kamu | 45 |3,1798|1,10315| 169,19
% Ogrenci | 103|3,4960(1,21473| 214,29
= Hevecan Serbest Meslek| 44 |3,1777|1,20843| 182,31 3541 315
& y Ozel Sektor |203|3,3641(1,07859| 195,89 | ° 7 |
3 Kamu | 45 |3,2525|1,16273| 185,59
- Ogrenci  |103|3,7335(1,32188| 217,64
s . [Serbest Meslek| 44 |3,2500|1,36444| 171,80 059
Yetkinlik |76 | Sektor |203]3,6475/1,15330] 198,98 | 420
Kamu | 45 |3,3704]1,19271| 174,26
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Cizelge 4.13: (Devami) Meslek Degiskeni ile Olgeklerin Alt Boyutlar1 Arasindaki

Mliski Kruskal-Wallis Testi

Olcek

Alt
Boyutlar

Meslek

N

X

S.S.

Sira
Ort

Kruskal
Wallis H.

X2 | p

Ogrenci

103

3,4757

1,17999

228,94

Serbest Meslek

44

2,9205

1,23550

174,52

Gelismislik

Ozel Sektor

203

3,1757

1,11953

195,30

Kamu

45

2,8370

1,19526

162,32

13,986/,003

Ogrenci

103

3,2350

1,07427

220,21

Serbest Meslek

44

2,8727

1,14290

178,84

Saglamhk

Ozel Sektor

203

3,0512

,89472

194,95

Kamu

45

2,8933

1,01766

179,64

6,480,090

Satin Alma Olcegi

Ogrenci

103

3,4308

1,10573

223,28

Bilgiye

Serbest Meslek

44

3,0114

1,15915

176,52

Erisim

Ozel Sektor

203

3,1786

1,04759

192,06

Kamu

45

3,1417

1,00764

187,94

7,538,057

Ogrenci

103

3,5029

1,02512

201,93

Serbest Meslek

44

3,2091

1,05826

170,18

Zaman

Ozel Sektor

203

3,9153

94414

202,30

Kamu

45

3,4267

1,01498

196,80

3,048,384

Ogrenci

103

3,7204

1,12349

206,89

Serbest Meslek

44

3,5364

1,22742

190,31

Ekonomik

Ozel Sektor

203

3,6571

1,14748

197,28

Kamu

45

3,5156

1,26598

188,40

1,167,761

Hizmet

Ogrenci

103

3,6440

1,08592

221,00

Serbest Meslek

44

3,3144

1,10508

180,91

Ozel Sektor

203

3,4220

1,07429

192,14

Kamu

45

3,3593

1,11688

188,52

6,053,109

Deneyim

Ogrenci

103

3,6578

1,10035

204,71

Serbest Meslek

44

3,4261

1,23958

189,18

Ozel Sektor

203

3,6121

1,07085

195,49

Kamu

45

3,5722

1,23355

202,57

,801 |,849

Konfor

Ogrenci

103

3,6097

1,01301

211,09

Serbest Meslek

44

3,2955

1,06835

173,15

Ozel Sektor

203

3,4867

,97126

194,20

Kamu

45

3,5244

1,14677

209,46

4,153,245

Giiven

Ogrenci

103

3,5947

1,06015

210,23

Serbest Meslek

44

3,2386

1,09432

167,65

Ozel Sektor

203

3,5505

1,02456

201,84

Kamu

45

3,4444

,96072

182,37

5,441,142

Cizelge 4.13’te meslek degiskeni ile marka kisiligi 6lgegi alt boyutlarindan samimi
ile gelismislik alt boyutlar1 arasinda anlamli bir farkin oldugu goriilmektedir. Meslek
degiskeni ile satin alma Olcegi alt boyutlari arasinda anlamli bir farkin olmadigi

goriilmektedir.
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Cizelge 4.14: En Son Seyahat Edilen Zaman Degiskeni ile Olgeklerin Alt Boyutlari
Arasindaki Iliski Kruskal-Wallis Testi

Alt S Kruskal
Olcek En Son Seyahat | N X | ss. | 2| wallis H.
Boyutlar Ort 2 b
1 Yil lginde | 217 |3,46711,06417 201,00
2Yilicinde | 60 |3,3227(1,14582187,06
[T 3Yillcinde | 42 |3,4091[1,12157193,90
Samimi =5 Meinde 17 |3.7219| 85972 226,56| O 749
SYilvestYil | 5 1321731141623 192,77
I¢inde
I Yil iginde | 217 |3,4453[1,05948/204,94
2 Yil icinde | 60 |3,2288(1,12734/179,46
3Yilicinde | 42 |3,3160[1,21225194,67
Heyeean Vil icinde 17 |3,5882] 88556 |208,79| 2528 |°87
— SYilve St X1l 59 15 178711 413711190,60
S Iglr}de
2 [ Yil lginde | 217 |3,6933|1,15008 203,95
< 2Yilicinde | 60 |3,4667|1,24483 183,46
2 . 3Yilicinde | 42 |3,5608[1,27750194,96
& Yetkinlik =3 Heinde 17 |3.9935/1.04636 233,53| *>42 |:362
3 SYIveSEYIL | 59 |3 267411,47321|182,84
= Iglr}de
= I Yil fginde | 217 |3,2803(1,13771205,99
2Yil icinde | 60 |3,0250(1,19668 183,69
.| 3Yilicinde | 42 |3,1944[1,12192/196,74
Gelismishik— 57/ einde 17 |3.2745| 98238 |196,35| 2546 | 584
SvilvestYil | 59 15 977411,33673184,53
Icinde
1Yil lginde | 217 |3,1926,07199 212,40
2 Yilicinde | 60 |2,8667|,96983 176,76
5 3 Yil Iginde 42 12,9810(,85290(187,73
Saglamlik =5 cinde 17 |3,0000] 88034 181,00| "4 1093
SYives Vil | 59 |2 850811,14747178,81
Icinde
1 Y1l i¢inde 217 |3,2632(1,08021/201,83
2 Yilicinde | 60 |3,0750[1,08074/182,19
_ | Bilgiye 3Yillginde | 42 [3,2143[,92981[194,12] | | oo
’g erisim 4 Y1l icinde 17 |3,4044|,87000(210,06| ’
S SYilve sVl | 59 13 169511,21098 199,29
g Icinde
= 1 Yillginde | 217 |3,5853|,08138(213,59
= 2 Y1l icinde 60 |[3,2733[1,02045/173,80
g 3Yilicinde | 42 |3,5857|,83857 |208,52
@ | Zaman 4Yilicinde | 17 |3.3765] 61596|161.12| 223|012
SYilve sVl | 59 13176311,00045168 42
Icinde
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Cizelge 4.14: (Devami) En Son Seyahat Edilen Zaman Degiskeni ile Olgeklerin Alt
Boyutlar1 Arasindaki Iliski Kruskal-Wallis Testi

Alt S Kruskal
EnSonSeyahat | N | X | s.S. | ™' | wallis H.
Boyutlar Ort 2 b
I Yillginde | 217 |3,708811,09611 200,94
2 Yilicinde | 60 |3,5033(1,27052186,43
T 3Yiliginde | 42 |3,7857|1,10731213,71
Ekonomik ! 785711, 1 4973 |2
onomik — < Heinde | 17 14.0000] 91652 232.18] 7 [#%0
SYilveStYIl | 5 13 345811,33330177,92
Icinde
[ Yillginde | 217 |3,5192|1,08512 203,33
2 Viliginde | 60 |3,26111,13718/176,17
. 3Yiliginde | 42 |3,5278|,95984 200,76
H . ] ) ) 4 4
Zmet . Vilicinde | 17 |3.7059] 67836 |212.71| >4 |*4
SYiLve sVl | 59 13 330511,20050194,39
I¢inde
p I Yillginde | 217 |3,70851,07718 209,04
éi 2 Viliginde | 60 |3,3167/1,17339167,92
f . 3 Y1l iginde 42 |3,7560(1,06994(215,08
DeneyIm Sl icinde | 17 |3.8235| 75014 |209,76| -0 12 034
SYilveStIL | 5 133051 11,20832172,45
Icinde
Vil fginde | 217 |3,56681,00278 206,38
2 Yilicinde | 60 |3,3600]1,08350 182,38
3 Yil iginde 42 |3,6190|,97361 207,52
Konfor 4Yildcinde | 17 |3.5529] 64626]182,00] +27° 370
SYilvestYil | 59 13 3085/1,08553 180,87
Icinde
I Yil lginde | 217 |3,58531,00904 205,88
2 Vil icinde | 60 |3,3083/1,06601]173,78
) 3Yiliginde | 42 |3,6071,94376|206,31
Giiven 4 Y1l icinde 17 |3.5441],76155|179.76] 200 [-33°
SYilve SVl | 59 133041 11,21521192,99
Icinde

Cizelge 4.14te en son seyahat degiskeni ile marka kisiligi ol¢egi alt boyutlari
arasinda anlamli bir farkin olmadig1 goriilmektedir. En son seyahat degiskeni ile
satin alma Olgegi alt boyutlarindan zaman boyutu ile deneyim boyutu arasinda

anlaml bir farkin oldugu goriilmektedir.
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Cizelge 4.15: Ucus Tiirii Degiskeni ile Olceklerin Alt Boyutlar1 Arasindaki Iliski
Kruskal-Wallis Testi

Olcek

Alt
Boyutlar

Ucus Tiirii

X

S.S.

Sira
Ort.

Kruskal
Wallis H.

X2 p

Marka Kisiligi Olcegi

Samimi

Diisiik Maliyetli Tastyict

279

3,4076

1,05065

193,75

Tam Hizmet Saglayici

91

3,5794

1,28455

223,44

Tarifesiz (Charter)

25

2,8618

1,31193

152,82

8,843 |,012

Heyecan

Diisiik Maliyetli Tas1yict

279

3,3750

1,06903

196,09

Tam Hizmet Saglayici

91

3,4695

1,28173

216,62

Tarifesiz (Charter)

25

2,8727

1,27516

151,52

6,662 |,036

Yetkinlik

Diisiik Maliyetli Tas1yict

279

3,9930

1,15705

193,18

Tam Hizmet Saglayici

91

3,7766

1,33924

226,31

Tarifesiz (Charter)

25

2,942?2

1,47689

148,80

10,894,004

Gelismislik

Diisiik Maliyetli Tas1yict

279

3,1260

1,10597

189,93

Tam Hizmet Saglayici

91

3,5000

1,23428

232,85

Tarifesiz (Charter)

25

2,7267

1,42228

161,18

12,518,002

Saglamlik

Diisiik Maliyetli Tasiyict

279

3,0638

,92997

196,30

Tam Hizmet Saglayici

91

3,1846

1,09066

215,98

Tarifesiz (Charter)

25

2,5840

1,16465

151,50

6,503 |,039

Satin Alma Olcegi

Bilgiye

erisim

Diisiik Maliyetli Tas1yict

279

3,1895

,99351

192,70

Tam Hizmet Saglayici

91

3,4107

1,20406

220,90

Tarifesiz (Charter)

25

2,8900

1,36613

173,76

5,412 | ,067

Zaman

Diisiik Maliyetli Tasiyict

279

3,4502

,87248

190,71

Tam Hizmet Saglayici

91

3,6484

1,14089

229,36

Tarifesiz (Charter)

25

3,0080

1,40295

165,16

10,142,006

Ekonomik

Diisiik Maliyetli Tasiyict

279

3,7541

1,08921

207,40

Tam Hizmet Saglayici

91

3,4791

1,22343

181,48

Tarifesiz (Charter)

25

3,0160

1,46733

153,22

7,751,021

Hizmet

Diisiik Maliyetli Tasiyict

279

3,4253

1,01167|

190,83

Tam Hizmet Saglayici

91

3,6850

1,16652

226,70

Tarifesiz (Charter)

25

3,0400

1,43798

173,56

8,053 |,018

Deneyim

Diisiik Maliyetli Tas1yict

279

3,6138

1,03938

196,39

Tam Hizmet Saglayici

91

3,7500

1,18790

219,23

Tarifesiz (Charter)

25

2,8800

1,40705

138,66

10,108,006

Konfor

Diisiik Maliyetli Tasiyict

279

3,4982

,91225

193,17

Tam Hizmet Saglayici

91

3,6396

1,16780

221,19

Tarifesiz (Charter)

25

3,0400

1,35647

167,50

6,092 | 048

Giiven

Diisiik Maliyetli Tas1yict

279

3,5134

,95376

193,05

Tam Hizmet Saglayici

91

3,6593

1,13316

221,91

Tarifesiz (Charter)

25

3,0100

1,39284

166,24

6,543 |,038
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Cizelge 4.15’te ucus tiirii degiskeni ile marka kisiligi dlgegi alt boyutlar1 arasinda anlamli bir farkin oldugu goriilmektedir. Ugus turu degiskeni

ile satin alma Glgegi al boyutlart arasindan bilgiye erisim boyutu ile anlamli bir farkin oldugu goriilmezken, zaman, ekonomik, hizmet, deneyim,

konfor ve giiven alt boyutu arasinda anlamli bir fark goriilmektedir.

4.4.6 Olceklerin korelasyon analizi

Cizelge 4.16: Marka Kisiligi ve Satin Alma Davranislar1 Arasindaki Korelasyon iliskisi

SamimiHeyecan|YetkinlikSaglamlhik/GelismislikBilgiye ErisimZamanEkonomikHizmetDeneyimKonfor|Giiven|

Pearson Correlation] 1 9107 | 921 | ,799™ 876" 482" 5187 | 4517 [,5327| 4797 |,5417 [,529™

Samimi Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 | ,000 | ,000 | ,000
N 395 | 395 395 395 395 395 395 395 395 | 395 | 395 | 395

Pearson Correlation| ,910" 1 914 | 836" 882" 457" 4917 | 433" | 5177 | 465 |,5347 [5217

Heyecan Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 | ,000 | ,000 | ,000
N 395 | 395 395 395 395 395 395 395 395 | 395 | 395 | 395

Pearson Correlation| ,9217 | ,914™ 1 824" 880" 458" 527 | 459" | ,5457| 504" | 557" |,545"

Yetkinlik Sig. (2-tailed) ,000 | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 | ,000 | ,000 | ,000
N 395 | 395 395 395 395 395 395 395 395 | 395 | 395 | 395

Pearson Correlation ,799 | ,836° | ,824" 1 852" 462" 4907 | 408" |,4917| 4617 | 516" |,496

Saglamhik  [Sig. (2-tailed) ,000 | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 | ,000 | ,000 | ,000
N 395 | 395 395 395 395 395 395 395 395 | 395 | 395 | 395

Pearson Correlation| ,876~ | ,882" | ,880" | ,852" 1 487" 4807 | 385 |,546 | 4427 | 515|513

Gelismislik  [Sig. (2-tailed) 000 | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 | ,000 | ,000 | ,000
N 395 | 395 395 395 395 395 395 395 395 | 395 | 395 | 395

Pearson Correlation| ,482" | 457" | ,458™ | 462" 487" 1 7587 | 6717 |,8237| 757 |,7887[,785

Bilgiye ErisimSig. (2-tailed) ,000 | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 | ,000 | ,000 | ,000
N 395 | 395 395 395 395 395 395 395 395 | 395 | 395 | 395

Pearson Correlation| ,518" | ,491™ | 527" | ,490" 480" 758" 1 7637 |,7927| ,798™ | 866" |,819"

Zaman Sig. (2-tailed) 000 | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 | ,000 | ,000 | ,000
N 395 | 395 395 395 395 395 395 395 395 | 395 | 395 | 395
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Cizelge 4.16: (Devami1) Marka Kisiligi ve Satin Alma Davranislar1 Arasindaki Korelasyon iliskisi

SamimiHeyecan|YetkinlikSaglamhik/GelismislikBilgiye ErisimZamanEkonomikHizmetDeneyimKonfor|Giiven|
Pearson Correlation| ,518" | ,491" | 527" | ,490" 480" 758" 1 7637 |,7927°| 798 |,866  [,819
Zaman Sig. (2-tailed) ,000 | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 | ,000 | ,000 | ,000
N 395 | 395 395 395 395 395 395 395 395 | 395 | 395 | 395
Pearson Correlation| ,451" | ,433" | ,459 | ,408" 385" 6717 763" 1 7137 | 8107 |,7447 |,737
Ekonomik  [Sig. (2-tailed) ,000 | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 | ,000 | ,000 | ,000
N 395 | 395 395 395 395 395 395 395 395 | 395 | 395 | 395
Pearson Correlation ,532" | 517" | ,545 | ,4917 546" 823" 7927 7137 1 836~ |,8897 855
Hizmet Sig. (2-tailed) ,000 | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 000 | ,000 ,000 | ,000 | ,000
N 395 | 395 395 395 395 395 395 395 395 | 395 | 395 | 395
Pearson Correlation| ,479" | 465~ | ,504" | ,461" 442 757" 7987 | 8107 |,836 1 818" |,800™
Deneyim Sig. (2-tailed) ,000 | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 000 | ,000 ,000 ,000 | ,000
N 395 | 395 395 395 395 395 395 395 395 | 395 | 395 | 395
Pearson Correlation ,541” | 534~ | 557" | ,516 515" 788" 866~ | 7447 [,8897| 8187 | 1 [,853"
Konfor Sig. (2-tailed) 000 | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 000 | ,000 ,000 | ,000 ,000
N 395 | 395 395 395 395 395 395 395 395 | 395 | 395 | 395
Pearson Correlation ,529™ | 5217 | 545~ | ,496 513" 785" 8197 | 7377 [,8557 | ,800" |,8537| 1
Giiven Sig. (2-tailed) ,000 | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 000 | ,000 ,000 | ,000 | ,000
N 395 | 395 395 395 395 395 395 395 395 | 395 | 395 | 395
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Cizelge 4.16°da olgekler arasindaki korelasyon iliskisi biiyiikligii ve yoniini
gostermektedir. Buna gore biitlin marka kisiligi alt boyutlar ile satin alma Slgegi
boyutlar arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii giiglii bir iligki vardir.

(p<.001)

Arastirmanin modelleri kapsaminda olusturulmus olan hipotezler, yapilan analiz
sonucunda marka kisiligi alt boyutlart ve satin alma Ol¢egi boyutlar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii giiglii bir iliskinin bulunmasi nedeniyle

Cizelge 3.17°deki gibi degerlendirilmistir.

Cizelge 4.17: Arastirma Hipotez Sonuglari

DESTEKLENDI/

HIPOTEZLER DESTEKLENMEDI

Ho | Marka Kisiligi boyutlarindan samimi  olma
ozelliginin satin alma davramsi boyutlarindan | DESTEKLENMEDI
bilgiye erisim faktorii iizerinde etkisi yoktur.

H; | Marka Kisiligi boyutlarindan samimi olma
ozelliginin satin alma davramsi boyutlarindan | DESTEKLENDI
bilgiye erisim faktorii iizerinde etkisi vardir.

T zo10dIH

Ho | Marka Kisiligi boyutlarindan heyecan verici olma
ozelliginin satin alma davranist boyutlarindan | DESTEKLENMEDI
bilgiye erisim faktorii iizerinde etkisi yoktur.

H; | Marka Kisiligi boyutlarindan heyecan verici olma
ozelliginin satin alma davrams1 boyutlarindan | DESTEKLENDI
bilgiye erisim faktorii lizerinde etkisi vardir.

¢ zajodiH

Ho | Marka Kisiligi boyutlarindan yetkinlik 6zelliginin
satin alma davramisi boyutlarindan bilgiye erisim | DESTEKLENMEDI
faktorii lizerinde etkisi yoktur.

Hi | Marka Kisiligi boyutlarindan yetkinlik 6zelliginin
satin alma davramigt boyutlarindan bilgiye erisim | DESTEKLENDI
faktorii lizerinde etkisi vardir.

¢ zajodiH

Ho | Marka Kisiligi boyutlarindan gelismislik 6zelliginin
satin alma davranis1 boyutlarindan bilgiye erisim | DESTEKLENMEDI
faktorii lizerinde etkisi yoktur.

H. | Marka Kisiligi boyutlarindan gelismislik 6zelliginin
satin alma davramisi boyutlarindan bilgiye erisim | DESTEKLENDI
faktorii lizerinde etkisi vardir.

t zajodiH

Ho | Marka Kisiligi boyutlarindan saglamlik 6zelliginin
satin alma davranis1 boyutlarindan bilgiye erisim | DESTEKLENMEDI
faktorii lizerinde etkisi yoktur.

Hi | Marka Kisiligi boyutlarindan saglamlik 6zelliginin
satin alma davramisi boyutlarindan bilgiye erisim | DESTEKLENDI
faktorii lizerinde etkisi vardir.

G zajodiH
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Cizelge 4.17: (Devami) Arastirma Hipotez Sonuglari

ekonomik faktorler tizerinde etkisi vardir.

- DESTEKLENDI/
HIPOTEZLER DESTEKLENMEDI
Ho | Marka Kisiligi boyutlarindan samimi  olma
T ozelliginin satin alma davrams1 boyutlarindan | DESTEKLENMEDI
g zaman faktorii lizerinde etkisi yoktur.
@ | H; | Marka Kisiligi boyutlarindan samimi olma
o ozelliginin satin alma davramis1 boyutlarndan | DESTEKLENDI
zaman faktorii iizerinde etkisi vardir.
Ho | Marka Kisiligi boyutlarindan heyecan verici olma
T ozelliginin satin alma davramisi boyutlarindan | DESTEKLENMEDI
g zaman faktorii iizerinde etkisi yoktur.
@ | H; | Marka Kisiligi boyutlarindan heyecan verici olma
~ ozelliginin satin alma davranmist boyutlarindan | DESTEKLENDI
zaman faktorii iizerinde etkisi vardir.
Ho | Marka Kisiligi boyutlarindan yetkinlik 6zelliginin
T satin alma davranis1 boyutlarindan zaman faktdrii | DESTEKLENMEDI
g tizerinde etkisi yoktur.
@ | H; | Marka Kisiligi boyutlarindan yetkinlik 6zelliginin
o8 satin alma davranisi boyutlarindan zaman faktorii | DESTEKLENDI
iizerinde etkisi vardir.
Ho | Marka Kisiligi boyutlarindan gelismislik 6zelliginin
T satin alma davranis1 boyutlarindan zaman faktdrii | DESTEKLENMEDI
g tizerinde etkisi yoktur.
@ | H; | Marka Kisiligi boyutlarindan gelismislik 6zelliginin
© satin alma davranisi boyutlarindan zaman faktorii | DESTEKLENDI
iizerinde etkisi vardir.
Ho | Marka Kisiligi boyutlarindan saglamlik 6zelliginin
I satin alma davranis1 boyutlarindan zaman faktorii DESTEKLENMEDI
E iizerinde etkisi yoktur.
N | Hy | Marka Kisiligi boyutlarindan saglamlik 6zelliginin
5 satin alma davranisi boyutlarindan zaman faktorii | DESTEKLENDI
iizerinde etkisi vardir.
Ho | Marka Kisiligi boyutlarindan samimi olma
L ozelliginin satin alma davranist boyutlarindan | DESTEKLENMEDI
E ekonomik faktorler izerinde etkisi yoktur.
N | Hy | Marka Kisiligi  boyutlarindan  samimi  olma
= ozelliginin satin alma davramis1 boyutlarindan | DESTEKLENDI
ekonomik faktorler iizerinde etkisi vardir.
Ho | Marka Kisiligi boyutlarindan heyecan verici olma
L ozelliginin satin alma davramsi boyutlarindan | DESTEKLENMEDI
-,8. ekonomik faktorler lizerinde etkisi yoktur.
N | Hy | Marka Kisiligi boyutlarindan heyecan verici olma
N ozelliginin satin alma davramis1 boyutlarindan | DESTEKLENDI
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Cizelge 4.17: (Devami) Arastirma Hipotez Sonuglari

uzerinde etkisi vardir.

- DESTEKLENDI/
HIPOTEZLER DESTEKLENMEDI
Ho | Marka Kisiligi boyutlarindan yetkinlik 6zelliginin
L satin alma davranis1 boyutlarindan ekonomik | DESTEKLENMEDI
S faktorler lizerinde etkisi yoktur.
N | Hy | Marka Kisiligi boyutlarindan yetkinlik 6zelliginin
& satin alma davranis1 boyutlarindan ekonomik | DESTEKLENDI
faktorler lizerinde etkisi vardir.
Ho | Marka Kisiligi boyutlarindan gelismislik 6zelliginin
L satin alma davranis1 boyutlarindan ekonomik | DESTEKLENMEDI
S faktorler tizerinde etkisi yoktur.
N | Hy | Marka Kisiligi boyutlarindan gelismislik 6zelliginin
I satin  alma davramsi boyutlarindan ekonomik | DESTEKLENDI
faktorler lizerinde etkisi vardir.
Ho | Marka Kisiligi boyutlarindan saglamlik 6zelliginin
. satin alma davranigt  boyutlarindan ekonomik | DESTEKLENMEDI
S faktorler lizerinde etkisi yoktur.
N | Hy | Marka Kisiligi boyutlarindan saglamlik 6zelliginin
o satim alma davramsi boyutlarindan ekonomik | DESTEKLENDI
faktorler lizerinde etkisi vardir.
Ho | Marka Kisiligi boyutlarindan samimi  olma
. ozelliginin satin alma davranmist boyutlarindan | DESTEKLENMEDI
E hizmet faktorii lizerinde etkisi yoktur.
N | Hy | Marka Kisiligi  boyutlarindan samimi  olma
o ozelliginin satin alma davrams1 boyutlarindan | DESTEKLENDI
hizmet faktdrii lizerinde etkisi vardir.
Ho | Marka Kisiligi boyutlarindan heyecan verici olma
L ozelliginin satin alma davranist boyutlarindan | DESTEKLENMEDI
E hizmet faktorii lizerinde etkisi yoktur.
N | Hy | Marka Kisiligi boyutlarindan heyecan verici olma
= ozelliginin satin alma davramsi boyutlarindan | DESTEKLENDI
hizmet faktorii lizerinde etkisi vardir.
Ho | Marka Kisiligi boyutlarindan yetkinlik 6zelliginin
L satin alma davranmis1 boyutlarindan hizmet faktorii | DESTEKLENMEDI
E iizerinde etkisi yoktur.
N | Hy | Marka Kisiligi boyutlarindan yetkinlik 6zelliginin
o satin alma davramgi boyutlarindan hizmet faktérii | DESTEKLENDI
iizerinde etkisi vardir.
Ho | Marka Kisiligi boyutlarindan gelismislik 6zelliginin
L satin alma davranmis1 boyutlarindan hizmet faktorii | DESTEKLENMEDI
3 iizerinde etkisi yoktur.
N | Hy | Marka Kisiligi boyutlarindan gelismislik 6zelliginin
© satin alma davramgi boyutlarindan hizmet faktérii | DESTEKLENDI
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Cizelge 4.17: (Devami) Arastirma Hipotez Sonuglari

konfor faktori tizerinde etkisi vardir.

. DESTEKLENDI/
HIPOTEZLER DESTEKLENMEDI
Ho | Marka Kisiligi boyutlarindan saglamlik 6zelliginin
T satin alma davranis1 boyutlarindan hizmet faktorii .
L . .. DESTEKLENMEDI
3 iizerinde etkisi yoktur.
@D
o | Hi | Marka Kisiligi boyutlarindan saglamlik 6zelliginin
< satin alma davranisi boyutlarindan hizmet faktorii | DESTEKLENDI
iizerinde etkisi vardir.
Ho | Marka Kisiligi boyutlarindan samimi  olma
T ézelliginin satm al.ma da.vr‘amsl boyutlarindan DESTEKLENMEDI
3 deneyim faktorii izerinde etkisi yoktur.
@D
o | Hi | Marka Kisiligi  boyutlarindan samimi  olma
= ozelliginin satin alma davranmist boyutlarindan | DESTEKLENDI
deneyim faktorii izerinde etkisi vardir.
Ho | Marka Kisiligi boyutlarindan heyecan verici olma
L ozelliginin satin alma davramsi boyutlarindan | DESTEKLENMEDI
E deneyim faktorii lizerinde etkisi yoktur.
N | Hy | Marka Kisiligi boyutlarindan heyecan verici olma
N ozelliginin satin alma davranist boyutlarindan | DESTEKLENDI
deneyim faktorii izerinde etkisi vardir.
Ho | Marka Kisiligi boyutlarindan yetkinlik 6zelliginin
L satin alma davranis1 boyutlarindan deneyim faktérii | DESTEKLENMEDI
E iizerinde etkisi yoktur.
N | Hy | Marka Kisiligi boyutlarindan yetkinlik &zelliginin
N satin alma davranis1 boyutlarindan deneyim faktérii | DESTEKLENDI
iizerinde etkisi vardir.
Ho | Marka Kisiligi boyutlarindan gelismislik 6zelliginin
L satin alma davramgi boyutlarindan deneyim faktérii | DESTEKLENMEDI
E iizerinde etkisi yoktur.
N | Hy | Marka Kisiligi boyutlarindan gelismislik 6zelliginin
IN satin alma davranis1 boyutlarindan deneyim faktorii | DESTEKLENDI
iizerinde etkisi vardir.
Ho | Marka Kisiligi boyutlarindan saglamlik 6zelliginin
L satin alma davranis1 boyutlarindan deneyim faktérii | DESTEKLENMEDI
E iizerinde etkisi yoktur.
N | Hy | Marka Kisiligi boyutlarindan saglamlik 6zelliginin
o satin alma davranis1 boyutlarindan deneyim faktdrii | DESTEKLENDI
lizerinde etkisi vardir.
Ho | Marka Kisiligi boyutlarindan samimi olma
L ozelliginin satin alma davranist boyutlarindan | DESTEKLENMEDI
-,8. konfor faktorii iizerinde etkisi yoktur.
N | Hy | Marka Kisiligi  boyutlarindan  samimi  olma
& ozelliginin satin alma davramis1 boyutlarindan | DESTEKLENDI
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Cizelge 4.17: (Devami) Arastirma Hipotez Sonuglari

. DESTEKLENDI/
HIPOTEZLER DESTEKLENMEDI
Ho | Marka Kisiligi boyutlarindan heyecan verici olma
L ozelliginin satin alma davramsi boyutlarindan | DESTEKLENMEDI
a konfor faktorii lizerinde etkisi yoktur.
N | Hy | Marka Kisiligi boyutlarindan heyecan verici olma
X ozelliginin satin alma davrams1 boyutlarindan | DESTEKLENDI
konfor faktdrii iizerinde etkisi vardir.
Ho | Marka Kisiligi boyutlarindan yetkinlik 6zelliginin
I satin alma davranis1 boyutlarindan konfor faktorii DESTEKLENMEDI
-,8. iizerinde etkisi yoktur.
N | Hy | Marka Kisiligi boyutlarindan yetkinlik 6zelliginin
& satin alma davranmisi boyutlarindan konfor faktorii| DESTEKLENDI
iizerinde etkisi vardir.
Ho | Marka Kisiligi boyutlarindan gelismislik 6zelliginin
I satin alma davranis1 boyutlarindan konfor faktori DESTEKLENMEDI
E iizerinde etkisi yoktur.
N | Hy | Marka Kisiligi boyutlarindan gelismislik dzelliginin
S satin alma davranisi boyutlarindan konfor faktdrii | DESTEKLENDI
iizerinde etkisi vardir.
Ho | Marka Kisiligi boyutlarindan saglamlik 6zelliginin
L satin alma davranisi boyutlarindan konfor faktdrii | DESTEKLENMEDI
E iizerinde etkisi yoktur.
N | Hy | Marka Kisiligi boyutlarindan saglamlik 6zelliginin
3 satin alma davramsi boyutlarindan konfor faktdrii | DESTEKLENDI
iizerinde etkisi vardir.
Ho | Marka Kisiligi boyutlarindan  samimi  olma
L ozelliginin satin alma davrams1 boyutlarindan | DESTEKLENMEDI
3 giiven faktorii {izerinde etkisi yoktur.
N | Hy [ Marka Kisiligi  boyutlarindan  samimi  olma
it ozelliginin satin alma davranmisi boyutlarindan | DESTEKLENDI
giiven faktorii lizerinde etkisi vardir.
Ho | Marka Kisiligi boyutlarindan heyecan verici olma
L ozelliginin satin alma davramis1 boyutlarindan | DESTEKLENMEDI
E giiven faktorii iizerinde etkisi yoktur.
N | Hy | Marka Kisiligi boyutlarindan heyecan verici olma
N ozelliginin satin alma davranist boyutlarindan | DESTEKLENDI
giiven faktorii lizerinde etkisi vardir.
Ho | Marka Kisiligi boyutlarindan yetkinlik 6zelliginin
L satin alma davranisi boyutlarindan giiven faktdrii | DESTEKLENMEDI
E lizerinde etkisi yoktur.
N | Hy | Marka Kisiligi boyutlarindan yetkinlik &zelliginin
& satin alma davramg1 boyutlarindan giiven faktdrii | DESTEKLENDI
lizerinde etkisi vardir.
L | Ho | Marka Kisiligi boyutlarindan gelismislik 6zelliginin
fa satin alma davramgi boyutlarmdan giiven faktdrii | DESTEKLENMEDI
N lizerinde etkisi yoktur.
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Cizelge 4.17: (Devami) Arastirma Hipotez Sonuglari

. DESTEKLENDI/
HIPOTEZLER DESTEKLENMEDI
Hi: | Marka Kisiligi boyutlarindan gelismislik 6zelliginin
satin alma davranis1 boyutlarindan giiven faktorii | DESTEKLENDI
iizerinde etkisi vardir.
Ho | Marka Kisiligi boyutlarindan saglamlik 6zelliginin
. satin alma davramsi boyutlarmdan giiven faktdrii | DESTEKLENMEDI
S iizerinde etkisi yoktur.
N | Hy | Marka Kisiligi boyutlarindan saglamlik 6zelliginin
o satin alma davranis1 boyutlarindan giiven faktorii | DESTEKLENDI
iizerinde etkisi vardir.
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5.SONUCLAR, TARTISMA VE ONERILER

Bu boliimde aragtirmanin bulgular1 dogrultusunda ortaya ¢ikarilan sonuglar, sonuglar

lizerine yapilan tartisma ve Onerilere yer verilmistir.

5.1 Sonuclar

Marka kisiliginin tiiketici satin alma davranislar iizerine etkilerini havayolu yolcu
tasimaciligt sektorii baglaminda Tirkiye pazarinda incelemeyi amaglayan bu
calismada, marka kisiligi algilarinin havayolu yolcu tasimaciligr sektoriindeki
tiketici satin alma davranislar iizerine etkilerinin nasil oldugu sorusuna yanit
aranmaktadir. Arastirmanin amacina uygun olarak yliriitilen anket caligmasi
sonrasinda yapilan analiz ile arastirma hipotezleri test edilmistir. Pazarlama literatiirii
ve sirketler i¢in biiyiikk 6neme sahip olan marka kavraminin marka kisiligi unsurunun
havayolu yolcu tagimaciligi miisterilerinin satin alma davraniglari iizerine etkileri
aragtirma konusu olarak belirlenirken arastirma konusunun iilke ve sektor bazh

eksikligi gbz oniine alinmustir.

Havayolu yolcu tagimaciligr sektorii, baslangicindan bu yana ¢ok biiyiik degisikler
yasamig ve gilin gectikce kendini gelistirerek ilerlemistir. Sektoriin - devlet
kontroliinden ¢ikarak gelisim gdstermesini saglayan ilk adim, 1978 yilinda yiirtirliige
girmis olan American Deregiilasyon Yasasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ilgili yasa
ile bilet fiyatlart ve yeni havayollarinin sektére girisi iizerindeki devlet kontrolii
kademeli olarak kaldirilmustir. Tlgili yasa sadece ticari faaliyetlerle ilgili olmakla
birlikte higbir zaman emniyet ve giivenlik yoniindeki denetleme giicli otorite
tarafindan terk edilmemistir. Amerika Birlesik Devletlerinin ardindan birgok tilke
vakit kaybetmeden serbestlesme faaliyetlerini kendi iilkesinde uygulamig ve
havacilik sektdrii gelisimini bu tarihten sonra katbekat arttrmistir. Ulkemiz de
serbestlesme faaliyetlerini 1983 yilinda yiiriirliige koymus oldugu “2920 sayili Sivil
Havacilik  Kanunu” ile baslatmistir.  Ancak iilkemizde rekabet ortaminin
yaratilabilmesi 2003  yilinda ¢ikarilan destekleyici yasalar vasitast ile

saglanabilmistir. Bu baglamda yeni havayolu sirketlerinin pazara girmesiyle pazarda
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rekabet ortami yaratilmis ve havacilik sektoriinde {iriin  farklilagtirma

saglanabilmistir.

Gliniimiize gelindiginde, havayolu yolcu tagimaciligi sektorii ¢ok gii¢lii rakipleri
blinyesinde barindiran oligopol sektor yapisiyla dikkat c¢ekmektedir. Sektorde
faaliyet gosteren sirketler uluslararasi bir rekabet ile karsi karsiya kalarak sirket
yasamlarini siirdiirmeye ¢alismaktadir. Genel literatiir incelendiginde marka kisiligi
unsuru pazarlama faaliyetleri kapsaminda incelenmesi gereken bir dinamik olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Sirketlerin pazarlama faaliyetlerini planlarken marka kisiligi
unsurunu O6nemli bir dinamik olarak ele almasi iirin konumlandirma baglaminda

Onem arz etmektedir.

Marka kisiligi, markalarin insanlar gibi kisilik 6zelliklerine sahip oldugu
temellendirmesiyle agiklanmaktadir. Bireylerin kendi kisilik ozellikleri ile es deger
gordiigii markalar1 benimsedigi ve satin alma davraniglarini bu yonde sekillendirdigi

bilinmektedir.

Yapilan Analiz sonuglarina gore; arastirmaya katilim gosterenlerin demografik

ozellikleri asagidaki gibi sekillenmektedir;

e Cinsiyet degiskenine goére katilimcilarin %60,3’i kadinlardan, %39,7’si

erkeklerden olusmaktadir.

e Yas degiskenine goére bireyler; 18-24 yas araliginda %36,5, 25-35 yas
araliginda %47,1, 36-45 yas araliginda 46-55 yas araliginda %11,7 ve 56 yas

ve tizerinde %1,5 oraninda aragtirmaya katilim gostermistir.

e Medeni durum degiskenine gore katilimcilarin %68,6’s1  bekarlardan,

%34,4’1 evlilerden olusmaktadir.

e Egitim durumu degiskenine gore katilimcilarin %]11,1°1 lise ve Oncesi,

%62,8’1 0n lisans ve lisans, %26,1°1 lisansiistii mezunlardan olusmaktadir.

e Gelir durumu degiskenine gore katilimcilarin, %28,4’i 0-4250 TL arasinda,
%18,7’si 4251-6250 TL arasinda, %11,4’t 6251-8250 TL arasinda, %18,2’si
8251-10250 TL arasinda ve %23,3’ii 10251 TL ve iizeri gelir durumuna
sahiptir.
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Meslek degiskenine goére katilimeilarin, %26,1°1 6grencilerden, %11,1°1
serbest meslek calisanlarindan, %51,4’1i 6zel sektdr calisanlarindan ve

%11,4’1 kamu ¢alisanlarindan olugsmaktadir.

Arastirmaya katilim gosterenlerin  havayolu tercihlerine yonelik degiskenleri

asagidaki gibi sekillenmektedir;

Katilimcilarin havayolu ile en son seyahatleri, %51,9’unun 1 yil iginde,
%15,2’sinin 2 yil i¢inde, %10,6’sinin 3 yil i¢inde, %4,3’iiniin 4 y1l i¢inde ve
%14,9’unun 5 yil ve 5 yildan 6nce gerceklestigi goriilmektedir.

Katilimcilarin havayolu tercihlerinde se¢mis olduklari havayolu sirketi tiirii
degerlendirildiginde, %70,6’simin diisiik maliyetli tastyicilari, %23,0’1 tam
hizmet saglayici tasiyicilari, %6,4’iiniin tarifesiz (charter) tasiyicilari tercih

ettigi goriilmektedir.

Arastirmada kullanilan ana boyutlarin 6nem siralamalarina bakildiginda marka

kisiligi Olgegi boyutlarindan Yetkinlik boyutunun en Onemli boyut oldugu

goriilmektedir. Satin alma kararlar1 6lgegi boyutlarindan ise Ekonomik Faktorler

boyutunun en énemli boyut oldugu goriilmektedir.

Yapilan analiz sonuglarina istinaden;

Marka kisiligi 6lgeginin genel Cronbach alfa degeri 0,990’dir. Ayrica her bir
boyut i¢in de Cronbach alfa katsayilar1 hesaplanmistir. Bu dogrultuda Marka
Kisiliginin Samimiyet boyutunun Cronbach alfa katsayis1 0,971, Heyecan
Vericilik boyutunun 0,970, Yetkinlik boyutunun 0,983, Gelismislik
boyutunun 0,945 ve Saglamlik boyutunun 0,834 degerinde oldugu
saptanmisgtir.  Satin Alma Olgeginde ise Bilgiye Erisim boyutunun 0,921,
Zaman boyutunun 0,815, Ekonomik Faktérler boyutunun 0,934, Hizmet
boyutunun 0,913, Deneyim boyutunun 0,900, Konfor boyutunun 0,826,

Giiven boyutunun 0,812 degerinde oldugu saptanmustir.

Cinsiyet ile marka kisiligi Olgegi Alt boyutlar1 ve satin alma o6lgegi alt

boyutlar1 arasinda anlamli bir farkliligin olmadig1 goriilmektedir.

Yas degiskeni ile marka kisiligi Olgegi alt boyutlarindan samimi ve

gelismiglik Olgegi arasinda anlamli bir farkin oldugu goriilmektedir. Yas
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degiskeni ile satin alma Olcegi alt boyutlari arasinda anlamli bir farkin

olmadig1 goriilmektedir.

e Medeni durum degiskeni ile marka kisiligi 6lcegi alt boyutlar ile satin alma
kisiligi Olcegi alt boyutlar1 arasinda anlamli bir farkin olmadig:

goriilmektedir.

e Egitim degiskeni ile marka kisiligi dlcegi alt boyutlar1 arasinda anlamli bir
fark oldugu goriliirken, heyecan alt boyutu ile anlamli bir farkin olmadig
goriilmektedir. Egitim degiskeni ile satin alma 6lgegi alt boyutlar1 arasinda

anlamli bir farkin oldugu goriilmektedir.

e Gelir degigkeni ile marka kisiligi 6lgegi alt boyutlar1 ile satin alma 6lgegi alt

boyutlar1 arasinda anlamli bir farkin olmadig1 goriillmektedir.

e Meslek degiskeni ile marka kisiligi Olcegi alt boyutlarindan samimi ile
gelismislik alt boyutlart arasinda anlamli bir farkin oldugu goriilmektedir.
Meslek degiskeni ile satin alma 6lcegi alt boyutlart arasinda anlamli bir farkin

olmadig1 goriilmektedir.

e En son seyahat degiskeni ile marka kisiligi 6lgegi alt boyutlar1 arasinda
anlamli bir farkin olmadig: goriilmektedir. En son seyahat degiskeni ile satin
alma Olgegi alt boyutlarindan zaman boyutu ile deneyim boyutu arasinda

anlaml bir farkin oldugu goriilmektedir.

e Ucus tiirti degiskeni ile marka kisiligi 6lcegi alt boyutlar1 arasinda anlamli bir
farkin oldugu goriilmektedir. Ucus tiirii degiskeni ile satin alma Slgegi alt
boyutlar1 arasindan bilgiye erisim boyutu ile anlamli bir farkin oldugu
goriilmezken, zaman, ekonomik, hizmet, deneyim, konfor ve giiven alt

boyutu arasinda anlamli bir fark goriilmektedir.

Sonug olarak yapilan analiz sonucuna gore biitlin Marka Kisiligi Alt boyutlar ile
Satin Alma Olgegi alt boyutlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii
giiclii bir iliski vardir. Arastirmanin baslangicinda etki temelinde olusturulan 35 ayri
hipotez arastirma analizleri sonucunda, incelenen biitiin marka kisiligi boyutlarinin,

incelenen biitiin satin alma davraniglari tizerinde etkisi oldugu saptanmustir.
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5.2 Tartisma ve Oneriler

Bu calismada, Tiirkiye’de havayolu yolcu tasimaciligi sektoriinde faaliyet gosteren
firmalar: is modelleri baglaminda gruplandirilarak (Tam Hizmet Saglayici, Diisiik
Maliyetli Tasiyici, Tarifesiz (Charter) Tasiyici) marka kisiligi 6zelliklerini analiz
etmek ve bu 6zelliklerin miisteri satin alma davraniglarina etkilerini incelemek adina
caligmalar yiiriitilmistiir. Literatliir incelendiginde Tiirkiye’de faaliyet gosteren
havayolu sirketlerine yonelik marka kisiligi 6zelliklerini arastirmalarin oldugu ancak
bu 6zelliklerin satin alma davranislarina etkileri yoniinde bir ¢alismanin yapilmadigi

saptanmaktadir.

Onen (2018) tarfindan literatiire kazandirilan makalede Tam Hizmet Saglayici Tiirk
Havayollar1 ile Diisiik Maliyetli Tasiyict Pegasus Havayollar1 firmalarinin marka
Kisiligi Ozellikleri Aaker’in marka kisiligi Olgegi kullanilarak saptanmistir. Bu
baglamda bu g¢aligmada kullanilan marka kisiligi 6lgegi ile aynmi1 6l¢ek kullanilarak
yiiriitiilen Onen (2018)’in ¢alismasinin sirketler 6zelinde yapilmasi ayn1 zamanda
ilgili sirketlerin is modelleriyle ayni stratejiyi benimsemis sirketlere Ornek bir
calisma olmasi amaclanmustir. Ilgili ¢alisma bu yoniiyle bu calismanm; is
modelleriyle gruplandirilarak vyiiriitiilmesini destekler niteliktedir. Onen (2018)’in
arastirmas1 sonunda yapilan analize gore; marka kisiligi Ozellikleri sirketler
baglaminda degerlendirildiginde miisteriler tarafindan farkli is modellerine sahip
sirketlerin marka kisiliklerinin farkli algilandig1 sonucuna varilmistir. Ayn1 zamanda
sirketlerin benimsemis oldugu is modelleriyle marka kisisliklerinin uyumlu oldugu
sonucuna vartlirken; Tirk Hava Yollar1 firmasmin bes farkli marka kisiligi boyutu
yoniinden daha yiiksek seviyede oldugu saptanmistir. Bunun yaninda aile odakli,
gercek, erdemli, essiz, karizmatik, kendinden emin, biiyiileyici, iyi goriiniimlii, batil
gibi alt boyutlarda tiiketicilerin goziinde anlamli bir algilama olusturmadig
goriilmiistiir. Tlgili calismada diisiik maliyetli tastyic1 is modeliyle sirket yasamini
siirdiiren Pegasus Havayollarinin ise duygusal yonden diiriist ve samimi olarak

algilanmadig1 sonucuna varilmstir.

Simsek (2019) tarafindan alanyazina kazandirilan “Havayolu Sektoriinde Marka
Kisiligi ve Marka Denkligi Arasindaki Iliskive Yonelik Bir Uygulama” isimli yiiksek
lisans tezinde; Tiirkiye’de faaliyet gosteren havayolu firmalari, iki farkli is modeliyle
(Tam Hizmet Saglayici, Diisiik Maliyetli Tastyic1) gruplandirilarak marka kisiligi ve

marka denkligi yoniinden incelenmistir. Ilgili arastirmada havayolu is modellerinin
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marka kisiligi 6zellikleri saptanirken heyecan, yetkinlik, eglence, geleneksellik ve
tutumluluk boyutlar: temel alinmistir. Bu baglamda, ilgili arastirma bu g¢alismada
kullanilan marka kisiligi boyutlarindan heyecan ve yetkinlik boyutlarini destekler
niteliktedir. Simsek (2019) tarafindan yiiriitiilen arastirmada Tiirkiye’de farkli is
modelleriyle faaliyet gosteren havayolu sirketlerinin marka kisiligi o6zelliklerini

6lgmek icin kullanilan boyutlarin farklilik gosterdigi sonucuna varilmistir.

Havayolu yolcu tasimacilig1 sektoriinde satin alma davraniglarini arastiran ¢alismalar
literatiirde yer almaktadir. Ancak Tiirkiye’de faaliyet gosteren havayolu sirketlerinin
marka kisiliklerinin tiiketici satin alma davranislarina etkilerini inceleyen bir ¢caligma
bulunmamaktadir. Bu arastirma, konusu bakimindan 6ncii olmakla beraber havayolu
sirketlerinin se¢mis olduklar1 is modelleri ve hedef kitleleri ile ilgili olarak strateji

gelistirmelerinde yonlendirici olmay1 hedeflenmektedir.
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EKLER

Ek-1: Anket Formu

Marka Kisiliginin Tiiketici Satin Alma Davramslar1 Uzerine Etkisi: Havayolu

YolcuTasimacihg Sektorii Uzerine Bir Arastirma
Saymn Katilimel,

Bu anket formu, Gedik Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii Isletme Anabilim
Dal1 Isletme Yénetimi Bilim Dali tarafindan yiiriitiilmekte olan “Marka Kisiliginin
Tiiketici Satin Alma Davramslari Uzerine Etkisi: Havayolu Yolcu Tasimacilig
Sektorii Uzerine Bir Arastirma” isimli yiiksek lisans tez calismasmin saha arastirmasi
kismu ile ilgilidir. Calisma yaklagik 5-10 dakikanizi alacaktir ve sizden ad, e-posta,
telefon numarasi gibi herhangi bir kisisel bilgi istenmemektedir. Gonderilen cevaplar
tamamen ve kesinlikle isimsiz ve gizli tutulacaktir. Calismaya katilmak tamamen
goniilliilik esasina dayanmaktadir. Elde edilen sonuglar kurum adi belirtilmeksizin

genel ve ortalama 6zellikler seklindeistatistiki olarak degerlendirilecektir.

Bu arastirma tamamen bilimsel amagli bir arastirma olup tercih ettiginiz havayolu
sirketinin sizin goziinlizde olusmus olan kisilik 6zelliklerinin saptanmasina yonelik
sorulara cevap vermeniz beklenmektedir. Asagidaki ctimleleri okuduktan sonra,
lutfen en yakin hissettiginiz secenegi isaretleyiniz. Anket sorularinin dogru veya yanlis
cevaplar1 yoktur, mevcut durumu olgmeye yoneliktir. Liitfen cevaplandiriimamy soru

birakmayiniz ve her soru i¢in yalniz bir secenegi isaretleyiniz.

Vereceginiz cevaplar higbir kisi veya kurumla paylasilmayacak olup tamamen bilimsel
analiz amaciyla kullanilacaktir. Desteginiz ve arastirmaya katkilarinizdan dolay1

tesekkiir ederiz.
Saygilarimizla,
Tez Sorumlusu: Ogr. Gér. Mustafa Ali GOKCE

Tez Danismani: Dr. Ogr. Uyesi ismail OZDEMIR
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* Gerekli

1. Yasiniz *

Yalmizca bir sikki Isaretleyin
1 18-24 Yas Araliginda
1 25-35 Yas Araliginda

71 36-45 Yas Araliginda

] 46-55 Yas Araliginda56 Yas ve Uzeri

2. Cinsiyetiniz *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.
1 Kadmn
1 Erkek
3. Egitim Durumunuz *
Yalnizca bir sikki igaretleyin.
[ Lise ve Oncesi
7 Onlisans ve Lisans
"1 Lisansiistii
4. Mesleginiz *
Yalnizca bir sikki igaretleyin.
77 Kamu Calisani
1 Ozel Sektdr Calisan
] Serbest Meslek Ogrenci
5. Medeni Durumunuz *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.
'] Bekar

(1 Evli
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6. Aylik Gelir Diizeyiniz *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.
1 0-4250 TL
1 4251-6250 TL
1 6251-8250
1 8251-10250
] 10251 TL ve Uzeri
7. Havayolu ile en son ne zaman seyahat ettiniz?
Yalnizca bir sikki isaretleyin.
11 Yl Iginde
(1 2 Yil Iginde
1 3 Y1l iginde
1 4 Y1l Iginde
(1 51l ve 5+ Yil icinde

8. Havayolu sirketleri ile seyahat ederken genellikle tercih ettiginiz ugus tiirii

hangisidir? *

Tam Hizmet Saglayici; Yiiksek bilet fiyatlanyla yiiksek konforlu hizmet sunan havayolu
sirketleri.

Diisiik Maliyetli Tasiyici; Diisiik bilet fiyatlanyla kisith hizmet sunan havayolu sirketleri.

Tarifesiz (Charter); Genellikle turistik bolgelere diizenlenen paket turlardaki(otel, transfer
ve ulagum) ulasim kanali olan havayolu sirketleri.

Yalnizca bir sikki isaretleyin.
'] Tam Hizmet Saglayici
"1 Disiik Maliyetli Tas1yict

1 Tarifesiz (Charter)
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9.

Sectiginiz ugus tiriinde hizmet saglayan sirketin bir insan oldugunu varsayarsak, bu

girketi asagidaki kistaslara gore nasil degerlendirirsiniz?

Asagidaki seceneklerde yanitlayabileceginiz 5 farkl ifade bulunmaktadir.
1. Kesinlikle Katilmiyorum

2. Katilmiyorum

3. Fikrim Yok

4, Katiyorum

5. Kesinlikle Katilyorum

Her satirda yalnizca bir sikki (saretieyin

K:Tl::?;t::m Katiimiyorum FHY(:':n Katiliyorum
:.v::mm : 2 ) 1
Alle Yook , , : ‘
Miitevazi 1 - ~ ‘
Diirist : - ‘ ‘
Samimi 1 i G :
Gergekgi ) 3 3 -
Orjinal i 3 3 .
hae l - ( 4
Arkadag canlis: i = - .
Duygusal ' i " X
M ! 2 ) ) 4
Modaya uygun [ 3 - :
Heyecanli i : ; -
Canh | - ; :
m : : ) 4
Sogukkanh i ; ~ -
Yaratic : : : 4
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10. Lutfen Havayolu lle seyahat tercihinizde asagidaki sorulan size uygun olacak gekiide ve *
katiim duzeyinize gore igaretleyiniz,

Asa@pdaki segeneklerde yanitlayabileceginiz 5 farkh ifade bulunmaktadir.
1. Kesinlikle Katilmryorum

2. Katilmwyorum

3. Fikrim Yok

4. Katihyorum

5. Kesinlikie Katilyyorum

Her satirda yainzca bir gukks isaretleyin

Kesinlikle Katlm Fikrim Kati Kesinlikle
Katilmiyorum . Yok e Katihyorum
Zamanemn lkasith
olmasi nedeniyle - = 5 < ‘

tercih edenim

Havayolunu nezih
bir ortamda

seyahat icin tercih
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macerah olur

segcmemde iklim
sartlan etkili olur

daha fazla olmas:
tercihimi etkiler

Havayolu bilet
fiyatlan diger
ulagtwma tiirlerine
gore daha
yiksektir

glivenii/emniyeth
olmass tercihimi

Iyi bilinen bir

havayolu olmas:
tercihimi etkiler

Havayollan ile ilgili

Havayolu ile ilgifi
bilgilere kotay
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Havayolu ile ilgili
internet ortamunda

En ekonomik ugak
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baska bir etken

0 andaki maddi
durumum boyle bir

etkili olur

Her bir alternatif -
icin bUtin unsurlan
(konfor, bilet,
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giveniik vb) bir
araya getirip, Oyle
karar verinm

ile birlikte segernim
Aile iryelerinin istek
ve ihtiyaclanna
gire karar verinim
Akraba ve
tavsiyesini alm

Sahip oldugum
zaman dilimi boyle
bir karar vermede
Gnemli olur

Havayolu ile ilgili
tim beklentilerimin

digindyorum
Havayolu igin
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i

:
;

oldugum karann en

birlikte en uygun
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Ek-2: Olgek izinleri ve Ol¢ek Formlari

M Gma" mustafa all gdkee <mustafaaligokce@gmall,com>
Anket Olgegi izin Talebi Hk.

3 lieti

mustafa all gokce <mustafaaligokce@gmail com> 15 Hazwran 2022 12:05

Alici: r.onuromuk@gmail com
Merhaba Ramis Onur Bey,

Gedik Universitesi Sosyal Bilimier Enstitosd Isletme Yanetimi Tezk Yoksek Lisans Programinda yOrotmis oldugum *Marks
Kigiliginin Tuketici Satin Aima Davranigian Uzerine Etkisi: Havayolu Yolcu Tagimaciiigy Sekiori Uzerine Bir Aragtima” konwlu tez
galismasinin anket formu ign *Havayolu Tasimacilidi ve Satin Alma Okegine” ihtiya¢ duymaktayim. Bu baglamda 2017 yilinda
Sileyman Demirel Universitesi Lisanssto Egitim Enstlisiynde yUritmas oldujunuz “Havayoly Yolku Tagimaciiginda Tuketici
Satn Alma Davranigianni Etkieyen Faktorier Uzerine Bir Aragtirma” konul yUksek Isans tezinde yer alan "Havayolu Tagimacihd
ve Satin Alma Olgedinl* kendi anket ¢akigmamda kullanmak Dzere misaadelerinize arz edenm,

lyi Glnler Dierim.
Ramis Onur Oruk <r.onuroruk@gmail. com> 15 Hazwran 2022 12:21
Aliei: mustala all gdkge <musiafaaligokce@gmail. com>

Merhaba Mustala Ak bey,

Oncefikle galsmalannizda bagardar dilerim. Yoksek lisans tezimde kullandidim "Havayolu Tagimacil¥ ve Satin Alma Olgedini’

caligmanzda kullanmanizda mutiuluk ve onur duyanm. Alanyazina sadladiginiz katks iginde mategekkirim,

Sayglanmla

mustafa ali gtkge <mustafasligokce@@omail com=>, 15 Haz 2022 Car, 12:0€ tarihinde gunu yazdi:

|Aomtistinn et glaend]
mustafa ali gokce <mustafaaligokce@amail com> 15 Haziran 2022 12:28
Alici: Ramis Onur Oruk <ronuroruk@@gmail.com>

Degerli dileklenniz ve dgil caligmaya katkilanniz igin Tegekkir Ederim Ramis Onuwr Bey.

Saygilanmla.

Ramis Onur Oruk <ronuronk@gmail com>, 15 Haz 2022 Car, 12:22 tarihinde gunu yazdr;
|Aenisksnun matn gldand]
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" Gmail mustafa all gokce <mustafaaligokce@gmail.com>

Anket Olgegi izin Talebi Hk.
3 et

mustafa ali gokce <mustafaaligokce@gmail com> 15 Haziran 2022 11.50
Alict: merve ozhan@sisliedu tr

Mermaba Mérve Hanm,

Gedik Onivers#esi Sosyal Bilimier Enstitosd Isletme Yonetimi Tezk Yoksek Lisans Programinda yoratmos oldugum *Marka
Kigiliginin TUketici Satin Alma Davranigian Uzerine Etkisi: Havayolu Yolou Tagimacilig) Sekiora Uzerine Bir Aragtimma”™ komuly tez
galismasinin anket formu igin “Marka Kigiligi Oigegine” ihtiyag duymakiayim, Bu baglamda 2019 yilinda Halig Universitesi
Lisansiistd Egtim Enstitis'nde yiritmis oiduedunuz "Marka Kigliginin Karar Verme Tarziar Uzenne Etkisi; Ofomotly Sektsri
Uzerine Bir Aragtimna®konulu doklora tezinde yer alan *Marka Kiiligi Olgedin® kendi anket gakgmamda kullanmak (izere
misaadelerinize arz ederim.

Iyl Ginler Dierim.

Merve Ozhan <merve ozhan@@siss edu tr> 15 Haziran 2022 12:27
Alici: musiafa ali gokge <mustafaaligokce@gmail com>

Merhaba Mustafa Ak Bey,

Evet, Doktora tezimae aragtirmamin badimsiz dediskenlennden 1997 yilinda J. Aaker'n olugturmug oldudu “marka ksiligl
oigegi (Brand Personality Scales)” ni Turkge'ye gevirip o sekilde faydalanmigtim,

Benim agimdan sikinti olugturmayacaktir, okgedi kullanabilirsniz.

Caligmamzin sonucuny gérmek adina sOreg tamamiandidinda tezinizi bana da maid olarak gonderirseniz okumak isterim,
Baganlar ve kolayhklar dilerim.

mustafa ali gokge <mustafaaligokea@gmail.com>, 15 Haz 2022 Car, 11:50 tarihinde sunu yazd,
[Abntianan metn gizdans]

LargePrefPlaceholder-XKUz IMEJBwkOM

mustafa ali gokge <mustafaaligokce @pmail com> 15 Haziran 2022 12:30
Alici: Merve an <merve.ozhang@sish.edu.tr>

Degerl katkilanniz ign legekkir edenm Merve Hanim, ilgili galigma tamamlands§inda size gdnderlyor olacagim. Iyl Gonler Dilerim.
Saygilanmia.

Merve Ozhan <merve azhangiaisi edu tr>, 15 Haz 2022 Gar, 12:27 tarihinde sunu yazdi:
|Adntrennn men grdens|
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