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Giliniimiiziin degisen ve gelisen kiiresel ortaminda, firma basarisi, marka basarisi ile
0zdes hale gelmistir. Marka degeri kavraminin birgok isletme stratejisine, arastirmalara ve
uygulamalara konu olmasi da miimkiindiir. Marka degerinin bu derece kabul edilen 6nemine
ragmen, bir¢ok sektor ve firma i¢in, marka degeri dl¢limleri sadece finansal hesaplamalarla
sinirli kalmigtir. Oysa markalama stratejilerinin temel yapisini, tiiketici algilar1 ve tercihleri
olusturmalidir. Bu anlamda, tiiketici bakis acisini temel alan marka degeri Ol¢limii bu

calismanin genel ¢ergevesini olusturmaktadir.

Bu ¢aligmada, marka ve tiiketici odakli marka degeri kavramlari ele alinmis, 6zellikle,
algilanan kalitenin marka degeri Tlzerindeki etkisi incelenmistir. Uygulama kisminda
oncelikle, marka degerini belirleyen boyutlar tespit edilmeye c¢alisilmis ve bunlar hizmet

sektoriinde faaliyet gosteren dort havayolu firmasi baz alinarak analize dahil edilmistir.

Sonug olarak, marka bagliligi, soyut algilanan kalite, somut algilanan kalite, marka
imaj1 ve marka farkindaligi bilesenlerinin, Atlas Jet, Onur Air, Pegasus ve Sun Express
firmalarinin marka degerleri iizerindeki etki derecelerinin kismen farklilik gdsterdigini

sOylemek miimkiin olmustur.
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In today’s changing and developing global environment, firm’s success has become
identical with the brand’s success. It is possible that brand equity is the focal point of most of
the firms’ strategies, researches, and applications. Despite this vital importance of brand
equity concept, brand equity measurements are only limited to financial analysis. Yet,
branding strategies should be structured by customer perceptions and preferences. In this
context, the general structure of this study is built on the brand equity measurements focusing

on customer based brand equity perspective.

In this study, the discussed terms are brand and customer based brand equity,
especially, the effect of perceived quality on brand equity. In application section, first,
dimensions that determine brand equity are ascertained and these are implicated into analyse

by considering four air-line firms those have operations in services sector.

Consequently, it is possible to say that, the level of effects of brand loyalty, abstract
perceived quality, concrete perceived quality, brand image and brand awareness components

on brand equity of Atlas Jet, Onur Air, Pegasus and Sun Express firms are different.

i1



ONSOZ

Bu caligmada basta arastirmamin her asamasinda yardimini esirgemeyerek beni
yonlendiren degerli hocam ve tez danismanim Dog. Dr. Serdar Pirtini’ye, calismam boyunca
beni destekleyen Dog. Dr. Deniz Borii’ye ve ¢alismanin anket uygulamasinin ve istatistiksel
analizlerinin her asamasinda bana yardimci olan Ars. Gor. Ahmet Bagci’ya igtenlikle tesekkiir

ederim.

Yiiksek lisans egitimim boyunca her tiirlii destegini benden esirgemeyen Suzan
Akagiin’e, Halil Aksoy’a, Serpil Aksoy’a, Didem Aksoy’a, Arda Ozdemir’e, Seval
Celikoglu’na ve Meral Senol’a ayrica, 6grenim hayatim boyunca her zaman yanimda olan

annem Sevil Ultan ve babam Namik Kemal Ultan’a tesekkiir ederim.

Mehlika Ozlem Ultan

Istanbul, 2009

v



ICINDEKILER

Sayfa No.
TABLO LISTEST . ouiniiuiniiiiiieeenieneessnsesmmnmsssssssosssssssssnssnssssss VII
SEKIL LISTEST..uueuiiuiiiiiiiiiiiiiiiiieececeeeceieeeeeeneneneenane X
(0] 121 TR 1

1.1. Marka Kavraml...ccooeiiiiieiiiiieiiiiiniiiieniieiinsicsisscsssssscssnsscnns 4
1.2. Marka Kavraminin Gelisimi......cccoiiiieeiiiiiiiiiiinneiiiiiiiicnnncconen 9
1.3. Markanin Onemi........cceuueeuniernireneerneerneerneerneersneesneerseennn 10
1.3.1. Tiiketiciler ACISINAAN....cccciiieiiiiiiiiinneeeieeiiennncececanen 11
1.3.2. isletmeler ACISINAAN.......ceuvenieneeneenerneenernerneeneeneennenn 12
1.3.3. Aracilar AGISINAAN.....cccveiiiiinrieiinnrcssasecsensscosnnsscsnnee 12
1.4. Markanin Olusum Stireci....ccceeeieiieiiiiiniiiiineiieiensicssnsscosnsscnn 13
1.4.1. Markalama Karari......cccoeeiiiiiniiiiinniciiniesinnsicsennsccnns 13
1.4.2. Kisi Olarak Marka Olusturma........cccceeeveiinniieinnccannn 14
1.4.3. Sembol Olarak Marka Olusturma..........ccceevvvneieinnnnnn 16
1.4.4. Marka Stratejileri.......cccooeeiiieiiiiiiiiiiiniiiieiiiniiininee 20
1.4.4.1. Aile Markasi Stratejileri.......cccoceveviiniiniinnnnnes 21
1.4.4.2. Marka Genislemesi.........cccceviiiiniiiiiniiinnnnnenn 22
1.4.4.3. Rekabet¢i Markalama.........cccovvvviiiiinnnicinnnnn 23
1.4.5. Marka Konumlandirma........c.cccoeeviiiiiiniiiinncinrcinnccnnn 23
2. MARKA DEGERI VE ALGILANAN KALITE....cccvuuueeerriiirinnieeneeennen 25
2.1. Marka Degerinin Tanimlanmasi ve Onemi...........cccceevveeeevnnnnnnne 25
2.2. Marka Degeri Belirleme Yaklasimlari........ccccevieiiiiiiiiiiiiniinnnen 26
2.2.1. Finansal YaKIlasim.......cccceeiiiiiniiiiinniiiiinniionnsccsnssconees 26
2.2.2. Tiiketici Odakli YaKIasim.....coooeiiiiiniiiiineiiiinricsnnnicnes 27
2.3. Marka Degerini Olusturma Asamalari.........ccccoeivviiiniiiniiinnnennnns 28
2.4. Marka Degeri Bilesenleri......ccccooeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinieiieiieciaenne, 29
2.4.1. Marka Baghli@l.....ccccovvviiiniiiiniiiniiinniiinicinicinncinnccnnns 31
2.4.2. Marka Bilinirligi.....ccccovevieiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieciennnn 33
2.4.3. Marka Imajl......cceoeevniiiiiiiiiiiiciiieeieeeie e 34
2.4.4. Algilanan Kalite.....c.cooevieiiiiiniiiiiiiiiiiiiiiiniiicieniaennee. 35
2.4.5. Diger Tescilli Marka VarhKklari.......ccocovveiiiiiniiiiiinnnnne 35
2.5. Algilanan Kalite Kavraml.......cooeviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiieeiannnn 35
2.6. Algilanan Kalitenin Belirleyicileri.......ccccovveiieiiiiiiniiiiiiiiieninnn 37
P BB\Y £33 13 ) 1 1) PO 37
P2 3070 | 37
2.6.3. ULKE MENSCIi..euernernernnerneennernernernerneennerneesnerseesnesnen 38
2.6.4. Perakendeci Unil......cccuueeuneernereneenneernieenneenneernneennen 40
2.7. Algilanan Kalitenin Boyutlari.......cccccoiviiiiiiiiiiiiiiiiiniiiiiinninnn 41



2.7.1. Uriin BOYUEU...uvevunereneerneerneeerneerneersneesneerseesneesnnsenns
2.7.1.1. Uriinlerin SImflandirilmasl.........ccoueeueeneennnnne
2.7.1.2. Uriinlerin OzelliKleri.........cccevuuuerereeeeennnnnnnnn

2.7.2. Hizmet BOYUtU....ccviiniiiiiiniiiiinniiiinniieiinsiciinnrcsennsconens
2.7.2.1. Hizmet Kavraml.....ccccoeviiiiiiniiiniiiieicinecnnnnnn
2.7.2.2. Hizmetlerin OzelliKIeri........ccovvuveueeneeniennennnnn.
2.7.2.3. Hizmet Kalitesi Kavrami........cccocoeviiiinniiiininnnn
2.7.2.4. Hizmet Kalitesi Bilesenleri...........cccocevuviiicinnnn.

2.7.3. Uriin ve Hizmet Arasindaki FarKlar............ccoceuvevneennen.

2.8. Algilanan Kalitenin Yararlari.......ccccooviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinnnieinns
2.9. Algilanan Kalitenin Tiiketici Odaklhh Marka Degerine EtKkisi..........
2.10. Algilanan Kaliteyi Yiikseltme Asamalari.......cccccevieviiniiinnnnnnnen.

41
43
47
49
49
52
54
56
58
60
61
63

3. ALGILANAN KALITENIN TUKETIiCi ODAKLI MARKA DEGERINE ETKIiSi

VE HAVAYOLU SEKTORUNDE BIR UYGULAMA ...ouvvvneninrneeeenensomonsns

3.1, Arastirmanin AIMNACL c..eeeiceeiieessesssccssssssssssscossssssssssscssssnssansss
3.2. Arastirmanin Kapsami ve Simrlari.......coiiviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinna.
3.3. Arastirma YOntemi....ooviiiieeiiiiniiiiianiciieascosensscsnsscsssnsscsnnsses
3.3.1. Arastirmanin Modeli ve Degiskenleri.........cccceeevineinennenn.
3.3.2. Arastirmanin Hipotezleri........cccevvveiiiniiiniiiiniiinicinnnnnns
3.3.3. Ana Kiitle ve Orneklem Segimi...........cceevvrvreeeeeiiiiinnnne
3.3.4. Veri Toplama Aracl......cceeveiniiieiiiniiineicinicinescenscsnssons
3.3.5. Verilerin Analizinde Kullamlacak Teknikler....................
3.4. Arastirma Bulgulari ve Degerlendirilmesi...........ccccevvieiiiniinnnnnn.
3.4.1. Betimsel Istatistik ve Yorumlari............ceevveeevnennneennnnnn.
3.4.2. Normal Dagilima Uygunluk Testi......ccccovveiiieiiiniiinnnnnnns
3.4.2.1. Faktor Analizi.......cccooeviiiiiiniiinniiiiiiinniiincinnnn
3.4.2.2. FaKtor YUKIeri....oooveiiiiieiiiniiinnriinieinrennncnnnens
3.4.2.3. Giivenilirlik Analizi..........ccccoevieiiiiiiiniiiiniiinnnne.
3.4.2.4. Marka Farkindahg Bileseni.........ccccccvvinvinnnnnn
3.4.2.5. KMO ve Bartlett’s Testi...ccccceevuriiieiiiniiiiniiinnnnnn
3.4.2.6. Aciklanan Toplam Varyans.......c.cccceeveineeinniennnns
3.4.3. Hipotezlerin Testi....ccoovieiieiieiiiiieiieiiiiiienieiieiiecianenes
3.4.3.1. CinSiyet...eiiiniiiieiiiniiineiineiiierosnrsssasssnsssnsssnnses

R B 0 D<) 171 1 | PO

3.4.3.5. MesleK.oouuiiniiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiineaee

3.4.3.6. Gelir Durumu.....ccceevveiiiniiieiiieieiecinnrcineceneeens
3.4.4. Marka Degeri Boyutlarimin Markalara Gore Dagilimu.........
3.4.5. Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi...........c..c...e.e..
3.4.6. Tleriye Yonelik Arastirma Onerileri.........c.ccuueeerueeennnnnnn

vi

64

64
64
65
65
67
72
72
72
73
73
97
97
98



TABLO LISTESI
Sayfa No.
Tablo1l : Marka Anlaminin Asamalari................cooooiiiiiiiiii i, 8

Tablo2 : Tiiketici Satin Alma Aliskanliklarina Gére Uriin Tiirleri........cccc...... 47

Tablo3 : Hizmet Kalitesi Boyutlart...............oooii e, 57
Tablo4 : Uriin ve Hizmetler Arasindaki Farkliliklar..............ccoovvevieinnin.n.. 59

Tablo5 : Akla ilk Gelen Havayolu Firmalarina iliskin Frekans Tablosu.......... 73

Tablo 6 : Havayolu Seyahatlerinde Tercih Edilen ilk Firmalara iliskin Frekans
TablOSU. ..ot 74

Tablo7 : Havayolu Seyahatlerinde Tercih Edilen ikinci Firmalara Iliskin
Frekans Tablosu.........c.oiiiiiii e 74

Tablo8 : Havayolu Seyahatlerinde Tercih Edilen Ugiincii Firmalara iliskin
Frekans Tablosu........oo.oiuiiiiii i 74

Tablo9 : 1 Yiliginde Kag Kez Havayolu ile Seyahat Edildigine Iliskin Frekans
TabloSU. ... 76

Tablo 10 : Havayolu Seyahatlerinde I¢ Hatlar1 Kullanimina iliskin Frekans
TabIOSU. .ot 76

Tablo 11 : Havayolu Seyahatlerinde Dis Hatlarin Kullanimina iliskin Frekans
TablOSU. ..ot 76

Tablo 12 : Havayolu Seyahatlerinde Atatiirk Havalimani’nin Tercih Edilmesine
Mliskin Frekans Tablosu............ccuoeuiuiuiieieie e, 77

Tablo 13 : Havayolu Seyahatlerinde Sabiha G6k¢en Havaalani’nin Tercih
Edilmesine Iliskin Frekans Tablosu.................ccoooiiiiiiiiion... 77

Tablo 14 : Havayolu Firmasi Tercihinde Onemli Ik Unsura iliskin Frekans
TabloSU. ... 78

Tablo 15 : Havayolu Firmasi Tercihinde Onemli Ikinci Unsura Iliskin Frekans
TablOSU....ui 78

Tablo 16 : Havayolu Firmasi Tercihinde Onemli Uciincii Unsura Iliskin Frekans
TabLOSU. ..ot 78

Tablo 17 : Hangi Amagcla Ugakla Seyahat Edildigine Dair Frekans Tablosu
(1. TerCIn) e 79

Vil



Tablo 18

Tablo 19

Tablo 20

Tablo 21

Tablo 22

Tablo 23

Tablo 24

Tablo 25

Tablo 26 :

Tablo 27 :

Tablo 28

Tablo 29

Tablo 30

Tablo 31

Tablo 32

Tablo 33

Tablo 34

Tablo 35

Tablo 36 :

Tablo 37 :

Tablo 38

Tablo 39

Hangi Amagla Ucakla Seyahat Edildigine Dair Frekans Tablosu
(2. TerCIN) .t 80

Hangi Amagla Ucakla Seyahat Edildigine Dair Frekans Tablosu
(3. TerCIN) et e 80

Havayolu Seyahatlerinde Yolcularin Hizmet Tercihlerine iliskin
Frekans Tablolart.... ... 81

Marka Degerini Olgmeye Y&nelik Likert Ifadelere Iligkin Ortalama ve
Standart Sapma Degerlerinin Genel Ortalamalari........................... 83

Marka Degerini Olgmeye Yénelik Likert H‘adelgre [ligkin Ortalama ve
Standart Sapma Degerlerinin Atlas Jet Firmasi I¢gin Ortalamalari......... 84

Marka Degerini Olgmeye Y&nelik Likert Ifadelere Iligkin Ortalama ve
Standart Sapma Degerlerinin Onur Air Firmasi I¢in Ortalamalari......... 85

Marka Degerini Olgmeye Yonelik Likert Hade!ere [ligkin Ortalama ve
Standart Sapma Degerlerinin Pegasus Firmasi I¢in Ortalamalari......... 86

Marka Degerini Olgmeye Yénelik Likert Ifadelere 1li§kin Ortalama ve
Standart Sapma Degerlerinin Sun Express Firmasi I¢in Ortalamalari.... 87

Marka Degerini Olgmeye Y&nelik Ifadelerin Ortalamalarinin ve _
Standart Sapmalarinin Atlas Jet, Onur Air, Pegasus ve Sun Express I¢in

Karsilastirtlmast. . ......o.ooii i 89
Arastirmaya Katilanlarin Cinsiyete Gére Dagilimi.......................... 91
Arastirmaya Katilanlarin Yasa Gore Dagilimi.......................o.... 92
Arastirmaya Katilanlarin Medeni Duruma Go6re Dagilima................. 93
Aragtirmaya Katilanlarin Egitim Seviyesine Gore Dagilimi............... 94
Arastirmaya Katilanlarin Mesleklere Gore Dagilimi....................... 95
Aragtirmaya Katilanlarin Aylik Kisisel Gelirlerine Gore Dagilimiu...... 96
Marka Baglilig1 Bileseninin Marka Degerine Etkisi....................... 100
Soyut Algilanan Kalite Bileseninin Marka Degerine Etkisi............... 101
Somut Algilanan Kalite Bileseninin Marka Degerine Etkisi.............. 102
Marka Imaj1 Bileseninin Marka Degerine Etkisi........................... 102
Marka Farkindaligi Ozet Tablo (THY Harig)..............cooevvineinna... 103
KMO Degerleri ve Yorumlari...........coooeiiiiiiiiiiiiiiiinnen, 104
KMO and Bartlett’s Test Sonuglart...............ooooiiiiiiiiiiinnn. 104

viil



Tablo 40

Tablo 41

Tablo 42

Tablo 43

Tablo 44

Tablo 45

Tablo 46 :

Tablo 47 :

Tablo 48

Tablo 49

Tablo 50

Tablo 51

Tablo 52

Tablo 53

Tablo 54

Tablo 55

Tablo 56 :

Agiklanan Toplam Varyans.............cooooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeen, 105

Cinsiyet I¢in t-Testi SONUGIArT.............ooiviiiiiiiiie e 107
Cinsiyet I¢in Bagimsiz Orneklem t-TeSti.................ceevueiineeinn.... 107
Cinsiyet ile Faktorlerin liskisini Inceleyen Hipotez Test Sonuglari...... 108
Yas ile Faktorlerin iliskisini inceleyen Anova Tablosu.................... 109
Yas ile Faktorlerin Iliskisini Inceleyen Hipotez Test Sonuglari.......... 110
Medeni Durum ile Faktorlerin iliskisini Inceleyen Anova Tablosu...... 111

Medeni Durum ile Faktérlerin iliskisini Inceleyen Hipotez Test
SONUGIATL. ...t 112

Egitim Durumu ile Faktorlerin Iliskisini Inceleyen Anova Tablosu...... 113

Egitim Durumunu Olusturan Gruplarin Diger Gruplarla Ikili

Karsilastirilmalarina Iliskin Tukey Testi.............cocviveiueiieiieinnnn, 114
Egitim Durumu ile Faktorlerin Iliskisini inceleyen Hipotez Test

SONUGIATIL. ... e, 114
Meslek Durumu ile Faktorlerin ligkisini Inceleyen Anova Tablosu...... 116

Meslek Gruplar ile Faktorlerin Iliskisini inceleyen Hipotez Test
SONUGIATL. ...t 117

Gelir Durumu ile Faktorlerin iliskisini Inceleyen Anova Tablosu......... 118

Gelir Durumunu Olusturan Gruplarin Diger Gruplarla ikili
Karsilastiriimalarima Iliskin Tukey Testi..............cccoveviiniineineinnnnn, 119

Gelir Gruplar ile Faktorlerin Iliskisini inceleyen Hipotez Test Sonuglar1 120

Marka Degeri Boyutlarinin Markalar Acisindan Dagilimi1 (THY Harig).. 121

X



SEKIL LiSTESI

Sayfa No.
Sekil 1 : Marka KiSiligi......ooooiuiiiiii e 16
Sekil2 : Marka Temelli Kurumsal Kimlik Modeli................................. 19
Sekil3 : Markalama ve Marka Stratejileri.................cooooiiiiiiii . 21
Sekil4 : Marka Degeri Nasil Yaratilir...........cooooiiiiiiiiiii i, 30
Sekil5 : Marka Bagliligi Bilesenleri..............ooooiiiiiiiiiii 32
Sekil 6 : Markalar ve ULKeleri..........ouovniuiiniii i 39
Sekil 7 : Kullanim Amaglarma Gére Uriinlerin Siniflandirilmasit................. 44
Sekil 8 : Cesitli Uriinlerin Somutluk-Soyutluk Ozelligine Gore Siralanist. ... .. 51
Sekil9 : Algilanan Kalitenin Marka Degerine Etkisi..................cocoone. 61
Sekil 10 : Arastirmanin Modeli................o 65
Grafik 1 : Akla ilk Gelen Havayolu Firmalart......................ccoccoeeiieeiinnn, 73
Grafik 2 : Havayolu Firmalari Tercihlerinde Ik 3 Firma............................ 75
Grafik 3 : Bir Yil I¢inde Ka¢ Kez Havayolu ile Seyahat Edilir..................... 76
Grafik 4 : Havayolu Seyahatlerinde Kullanilan Hat.....................c.oo 77
Grafik 5 : Havayolu Seyahatlerinde Kullanilan Havaalani........................... 77
Grafik 6 : Havayolu Firmasi Se¢iminde Etkili UnsurlarinTercih Sirast............ 79
Grafik 7 : Ugcakla Seyahat Etme Amaglart..................oooo . 80
Grafik 8 : Arastirmaya Katilanlarin Cinsiyete Gore Dagilimi........................ 91
Grafik 9 : Arastirmaya Katilanlarin Yasa Gore Dagilimi................c.ooiin 92
Grafik 10 : Arastirmaya Katilanlarin Medeni Duruma Goére Dagilimi................ 93
Grafik 11 : Arastirmaya Katilanlarin Egitim Seviyesine Gore Dagilimu............... 94
Grafik 12 : Arastirmaya Katilanlarin Mesleklere Gore Dagilimi....................... 95
Grafik 13 : Arastirmaya Katilanlarin Aylik Kisisel Gelirlerine Gore Dagilimiu....... 97
Grafik 14 : Marka Degerinin Farklilasma Noktalart.....................c.ooo. 122



GIRIS

Hizla kiiresellesen diinya pazarindaki zorlu rekabet yapisinda isletmeler,
varliklarmni siirdiirebilmek icin fiziki ve parasal kaynaklarinin yaninda basta marka
olmak {izere maddi olmayan varliklarinin da O6nemini kesfetmeye baslamislardir.
Boylece ozellikle marka konusundaki geleneksel bakis acilar1 degismis ve marka
“degeri korunmas1 gereken bir varlik” olarak ele alinmistir. Tiim bu gelismeler marka

degerini tespit etme ¢abalarinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.

Bir markanin firmaya sundugu finansal degeri belirlemeye yonelik ol¢iim
yontemleri, marka performansinin sonucuna odakli iken; bu sonucu dogrudan belirleyen
ve etkileyen, marka degerinin temelinde yatan belirleyiciler, ancak tliketici odakli
Ol¢iim yoOntemleri ile saptanabilmektedir. Tiiketici algilarint 6n planda tutan bu
yaklasimla, markanin parasal degerinden ¢ok, tiiketicilere sunulan arti degerler,
tiikketicinin bilgisi ve tepkisi, marka tercihi, markaya kars1 tutumu, kalite algilamas1 ve

marka baglilig1 gibi kavramlar 6ncelikli noktalar olarak géze ¢carpmaktadir.

Hizmet sektoriinde marka degerinin, 6zellikle algilanan kalitenin 6l¢iilmesinin,
imalat sektoriinde algilanan kalitenin ol¢iilmesine nazaran, isletmeler icin daha yol
gosterici  olacagi diisiiniilmektedir. Ciinkii imalat sektoriinde kalite algilamalar
tiikketicilerin zihninde daha ¢ok iirliniin somut nitelikleri g6z 6niinde bulundurularak
olusturulmaktadir. Hizmet sektdriinde ise somut niteliklerin yani sira, soyut nitelikler de
on planda yer almaktadir. Bu dogrultuda algilanan kalite, tiiketicilerin zihninde olusan
bir kavramdir ve hizmet sektoriinde faaliyet gosteren bir isletme iizerinde Slgiilmesi

daha dogru olacaktir.

Havayolu isletmeleri rekabette hizmet kalitesinin goz ardi edilemedigi ve
miisterinin kalite beklentilerinin siirekli arttigi bir sektorde bulunmaktadir. Havayolu
isletmeciligi bir hizmet sektdrii olmasindan dolayr havayolu isletmesinin sayginligi,
isletme personelinin miisterilere karsi tutumlart ve personelin kalitesi ile yakindan
ilgilidir. Yolcularin zihninde olumlu bir imaja sahip olmak i¢in havayolu isletmelerinin
caba sarf etmeleri gerekmektedir. Giiniimiiziin kiiresellesen diinyasinda iletisim

teknolojilerinin de ilerlemesiyle, tiiketicilerin mal ve hizmetler hakkinda sahip oldugu



bilgiler giin gectik¢ce artmaktadir. Artik havayolu ile seyahat eden yolcular bir¢ok firma
arasindan tercih yapma sansina sahiptir. Yolcular tercihlerini ya kendi tecriibelerinden
yola ¢ikarak, ya da disaridan edindikleri bilgiler sayesinde yaparlar. Bu bilgiler olumlu
olabilecegi gibi olumsuz da olabilir. Herhangi bir olumsuz durumu giderebilmek,

havayolu isletmesinin sundugu hizmetlere ve bunlarin kalitesine baglidir.

Bu calismada, marka degeri belirleyicilerinin tliketici odakli marka degeri
tizerindeki etkisi incelenmis ve s6z konusu yaklasim marka yoneticisinin yiiriitecegi
planlanan markalama kararlarinin yapisim1 belirleyen teorik bir yaklagim olarak
belirlenmistir. Boyle bir degerlendirmenin yapilmasinda Hong-Bumm Kim ve Woo
Gon Kim’in (2005) marka degeri ile firma performansi konusunda yiiriittiikleri

kuramsal model ¢alismalarinin 6nemli bir katkis1 olmustur.

Deger yaratmanin en 6nemli rekabet kurali haline geldigi giiniimiizde, yasanan
teknolojik gelismeler sonucu kalite, islevsellik ve etkinlik gibi faktorler bakimindan mal
ve hizmetlerin daha ¢ok birbirine benzemesi, igletmelerin pazarlama faaliyetlerinde
farklilagsmay1, marka degerine tliketici odakli bakis agisindan yaklasarak saglayabilecek

olmalar1 ¢alisma konusunun farkli boyutlardan 6nemini gostermektedir.

Bu ¢alismanin temel amaci; algilanan kalitenin tiiketici odaklt marka degeri
tizerindeki etkisini, marka degerinin diger bilesenleri olan marka bagliligi, marka

farkindalig1 ve marka imajini da géz 6ntinde bulundurarak agiklamaktir.

Yukaridaki goriislerden yola ¢ikilarak hazirlanan bu tez ¢alismasi tic boliimden
meydana gelmektedir. Birinci boliimde; marka kavramimnin farkli bakis agilarindan
tanimlarina, kavramin tiiketiciler, isletmeler ve aracilar agisindan 6nemine deginilmistir.

Ayrica, marka olugsum siirecleri de anlatilmaya c¢aligilmistir.

Marka degerinin derinlemesine incelendigi ikinci boliimde oOncelikle marka
degerinin farkli bakis acilarindan tanimlarina yer verilmistir. Finansal ve tiiketici odakl
yaklasimlar ele alinmis ve pazarlama yaklasimi olarak da bilinen, tiiketici odakli
yaklagim daha derin incelenmis ve bu calismanin ¢ergevesini olusturmustur. Marka
degerini olusturan bilesenler de bu boliimde ele alinmigtir. Marka degeri bilesenlerinden

algilanan kalite kavrami, belirleyicileri, iiriin ve hizmet boyutlari, yararlari, yiikseltme



asamalar1 ve algilanan kalitenin tiiketici odakli marka degerine etkisi agiklanmaya

calisiimustir.

Uciincii  boliimde ise, arastrmanm amaci, kapsami, sinirlart ve ydntemi
tartistlmistir. Uygulamada sorgulanacak kavramsal model ve hipotezler agiklanmistir.
Hazirlanan anket, Atlas Jet, Onur Air, Pegasus ve Sun Express firmalar1 ile daha 6nce
seyahat etmis kisilere uygulanmistir. Veriler girildikten sonra analizleri yapilip
sonuglart agiklanmistir. Calismada bu firmalarla seyahat edenlerin, marka baglhligi,
algilanan kalite, marka imaji ve marka farkindalig1 bilesenlerini 6lgmek i¢in sorulan
sorulara verdikleri yanitlar cercevesinde, s6z konusu firmalarin tiiketici odakli marka

degerleri arasinda bir karsilastirma yapilmasi miimkiin olmustur.

Bu caligmada, algilanan kalitenin tiiketici odakli marka degerine etkisi, marka
degerinin diger bilesenleri olan marka bagliligi, marka farkindaligi ve marka imaj1 da
g6z oniinde bulundurarak agiklanmaya calisilmis, diger tescilli marka varliklar1 bileseni

ve finansal agidan marka degeri belirleme yaklagimi konusu kapsam dis1 birakilmustir.



HIiZMET SEKTORUNDE ALGILANAN KALITENIN TUKETICI
ODAKLI MARKA DEGERINE ETKIiSi VE BiR UYGULAMA

1. MARKA KAVRAMI

1.1. Marka Tamimlari

Glinlimiizde tiiketiciler bir iiriinii satin alirken, iirlinlin fiyati, rengi, ambalaji,
tasarim Ozellikleri, kalitesi ve/veya satis sonras1 hizmetleri gibi 6zelliklerine bakarak
alabilirler. Artik bir¢cok insan, markay1 sadece bir iirlin logosu ya da kutu tizerindeki bir
amblem olarak gormemektedir. Yasanan sosyolojik, psikolojik ve ekonomik olaylar da
markaya sahip olma kararlarinda etkilidir. Amaglari, sosyal bir grubun dogal iiyesi
olmak, begenilmek, adindan s6z ettirmek, farkli bir imaja, stile sahip olmak,

farklilasmak da olabilir.'

Yapilan marka tanimlari marka kavrammin anlasilmasimi kolaylastiracaktir.
Fakat marka tanimlarina ge¢gmeden Once markanin ne olmadigi konusuna da

deginilmelidir.

[k olarak marka, ‘logo’ degildir. Logo, bir ticaret markasinin gorsel ifadesidir.
Bir sembol, bir amblem ya da herhangi bir grafik olabilir. Ornegin, ‘IBM’, markasini
tanitmak i¢in bir monogram kullanirken, ‘Nike’ bir sembol kullanir. Logo, marka

kavraminin sadece bir kismni ierir, onun bir sembol olarak ifadesidir.>

Marka, sadece bir kurum kimligi ya da bir iiriin de degildir. Pazarlamada marka
yonetimi derken aslinda tam olarak marka kavramindan bahsedilmemektedir. Daha ¢ok
iriinden, dagitimdan, indirimlerden ya da kaliteden s6z edilmektedir. Markay1
yonetmek daha soyut bir anlam tagir, iirlinii ¢evreleyen goriinmez bir tabaka gibi ele

almmalidir.’

! Aybeniz Akdeniz Ar, Marka ve Marka Stratejileri, Ankara: Nobel Yayin Dagitim, 2007, s.5.

2 Marty Neumeier, The Brand Gap: How To Bridge The Distance Between Business Strategy and Design : A
Whiteboard Overview, Indianapolis: New Riders Pub., 2003, s.1.

3 Neumeier, s.2.



En cok bilinen marka tanimi olma o6zelligini koruyan, Amerikan Pazarlama
Birligi (AMA) tarafindan agiklanan marka tanimi, “Satici veya saticilarin mal ve
hizmetlerinin tamimlanmasi ve digerlerinden farklilastirilabilmesi icin gereken isim,

terim, sembol, isaret, dizayn ya da tiim bunlarin kombinasyonudur.” seklindedir.

Marka literatiiriinde olduk¢a O6nemli bir yere sahip olan David Aaker’a gore
marka; “Bir satict veya saticilar tarafindan arz edilen mal ya da hizmetlerin
tammlanmasit ve bu mal ve hizmetlerin rakip mal ve hizmetlerinden farkililiklarinin
ortaya konulabilmesini amacglayan aywrt edici isim ve/veya sembollerdir (logo, ambalaj

b 5
tasarimi).”.

1995 yilinda yayinlanan, 556 Sayili “Markalarin Korunmas1 Hakkinda Kanun
Hiikmiinde Kararname”nin 5. maddesine goére marka, “Bir tesebbiisiin mal veya
hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden aywt etmeyi saglamasi
kosuluyla, kisi adlar: dahil, ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar mallarin bigimi
veya ambalajlari gibi ¢izimle gériintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen,
6

baski yoluyla yaywnlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tirlii isaretleri icermektedir.’

seklinde tanimlanmaktadir.

Marka tanimlarinin ¢ogu, 1980 ve 1990’larda yapilmistir. Yapilan arastirmalar,
bu tanimlarin 12 baglik altinda toplanabilecegini gdstermektedir. Chernatony ve Riley’e
gore, bu basliklar, marka literatiiriinde yer alan en 6nemli konularin kategorilesmis

halini temsil etmektedir.’

» Yasal ara¢ olarak marka: Marka, miilkiyet hakkinin temini olarak ifade

edilebilmektedir. Markalama bir yatirim olarak goriiliir ve isletmeler,

4 Philip Kotler, A Framework For Marketing Management, Upper Saddle River, N.J.: Prentice Hall, 2006, s.216.

> David A. Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name, New York: Free Press,
1991, s.31.

6 Markalar1 Korunmasi: Hakkindaki 556 Sayil1 Kanun Hiikmiindeki Kararname, 1995,
http://www.turkpatent.gov.tr/dosyalar/mevzuat/MarkaKhk.pdf, (08 Kasim 2008).

7 Leslie De Chernatony and Francesca Dall’Olmo Riley, “Defining A ‘Brand’: Beyond The Literature With Experts'
Interpretations”, Journal of Marketing Management, Vol.14, (1998), s.418.



tirlinlerinin rakipler tarafindan taklit edilmemesini marka ismi veya sembolii

sayesinde kanuni giivenceye almaktadir.®

» Logo olarak marka: Amerikan Pazarlama Birligi’nin 1960°da yaptigi marka
tanim1 ile birlikte logo ve gorsel Ozellikler, markanin farklilastirilmasinin
temellerini olusturmaktadir. 1986°’da Watkins, 1991°de Aaker, 1994’de Dibb
ve 1996’da Kotler bu tanimi destekler sekilde tanimlar yapmislardir. Logo ve
sembollerin farklilasmada stratejik arag olarak ele alinmas1 markanin vizyonun
belirlenmesinde 6nemli bir role sahiptir. Fakat, logo markanin

farklilastirilmasi i¢in tek basina yeterli degildir.

» Firma olarak marka: Firma olarak marka olmak, marka portfoyiine biitiinciil
bir bakis acisiyla odaklanilmasini saglarken, tim paydaslara da tutarh
mesajlarin géonderilmesine temel olusturur. Biitiinciil yaklasimda, firma {iniine
zarar verebilecek problemlerin, firmanm biitlin {riinlerinin {inlinii tehdit

edebilme gercegi gdz ard1 edilmemelidir.

» Kisa yol olarak marka: Tiiketiciler i¢in marka, hafizalarinda yer alan bilginin
hatirlanmasinda ve satin alma kararini g¢abuk vermelerinde etkilidir. Bu
baglamda, duygusal ve islevsel 6zelliklerin kisa yoldan ifadesi olarak ifade
edilebilmektedir. Marka kisa yol olarak tanimlandiginda, bir¢ok pazarlama
faaliyetinin biitlinleserek, tiiketici aklinda olusan marka varligina isaret ettigini

sOylemek miimkiindyir.

> Risk azaltici olarak marka: Pazarlamacilara gore marka, tiiketicinin risk
algilamasini azaltict bir rol istlenmektedir. Markanin kalitesi, fiyat1 ve

garantisi, tiiketiciler i¢in risk azaltici bir anlam ifade etmektedir.

» Kimlik sistemi olarak marka: Kimlik, bir markayr farklilagtirict kisilik

duygusunu yansitan amaglar ve degerler olarak ele alinmaktadir. Kimlik,

§ Sehnaz Okkiran, “Tiirkiye’deki Marka isimleri Uzerine Bir Aragtirma ve Analiz”, (Yiiksek Lisans Tezi, Gaziantep
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2006), s.11.



markanin kiiltiiriinii, kisiligini, goriintiisiinii, diislincelerini ve miisteri ile olan

iliskilerinin yapisini da i¢inde barindirmaktadir.’

> Imaj olarak marka: : Bireylerin gergeklere degil, gercek olarak algiladiklarina
tepki vermeleri, markalarin, islevsel ve psikolojik 6zelliklerinin tiiketicilerin
akillarindaki imajlar olarak tanimlanmasina yol agmaktadir. Marka tarafindan
gonderilen mesajlarin, tiiketiciler tarafindan amaglanan sekilde algilanmadigi
durumlarda, tiiketicilerin algilarinin sorgulanmasi ve istenilen algilarin

benimsenmesi i¢in eylem planlarinin olusturulmasi hedeflenmistir.'

> Deger sistemi olarak marka: Degerler, saticilar ve miisteriler arasindaki en
onemli bag1 olusturmaktadir. Marka, bu baglamda iletilen degerler sistemidir.
Tiiketici ile giigli iliski kuran bir marka, ayirt edilme, tercih olusturma ve

prestij saglama yetisine sahip olmaktadir."

» Kisilik olarak marka: Gelismis teknoloji sayesinde liriinlerin taklit edilmesi
kolaylasmistir. Fakat, markanin benzersiz hale gelmesi, tasidigi duygusal
degerlerle yakindan ilgilidir.'> Marka kisiligi ve stili, kalitenin tekrarlanmas:
ile birlesince tliketiciye markanin tiriinlerini digerlerinden ayirmasi konusunda

yardimei olmaktadir."

> lliski olarak marka: Marka bir kisilik haline getirilebiliyorsa, tiiketicilerle bir
iligki icinde yer almasi1 da olduk¢a normaldir. Ozellikle iliskisel pazarlamanin
oneminin hizla artmasiyla birlikte, basarili markalar, {iriin ve tiiketici arasinda

ozel bir iliski kurabilmeleriyle belirginlesmektedir.

» Eklenen deger olarak marka: Markanin farklilastirilmasi, rekabet {istiinliigiiniin
kazanilmast ve yiiksek fiyatlandirma avantaji gibi iirliniin islevsel olmayan

faydalar1 eklenen deger olarak ele alinmaktadir.

° De Chernatony and Riley, s.419-421.

' Eda Atilgan, “Marka Degeri Belirleyicilerinin Uluslararas: Analizi”, (Doktora Tezi, Akdeniz Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisii, 2005), s.7.

" Oya Eru, “Marka Bagimlihigim Etkileyen Faktorler: Adnan Menderes Universitesi Ogrencileri Uzerinde Bir
Uygulama”, (Yiiksek Lisans Tezi, Adnan Menderes Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2007), s.65.

12 Superbrands : An Insight into Turkey's Strongest Brands 2005, Istanbul: Superbrands, 2005, 5.189.

13 James R. Gregory, Branding Across Borders : A Guide to Global Brand Marketing, Chicago: McGraw-Hill,
2002, s.7.



» Gelisen varlik olarak marka: Marka kavraminin giin gectikge degisim ve

gelisim gostermesi, marka taniminin da gelisen varlik olarak ele alinmasina

yol agmaktadir.'

Kotler ise marka anlaminin alt1 agamasi oldugunu ifade etmistir.

Tablo 1

Marka Anlaminin Asamalari

ANLAM

ACIKLAMA

ORNEK

Nitelikler

Bir marka diisiiniildiigiinde
akla bazi nitelikler
gelmelidir.

Mercedes, pahali, saglam,
dayanikli ve ytiksek
prestijli bir marka olarak
akilda yer etmistir.

Avantajlar

Markanin nitelikleri
islevsel ve duygusal
avantaja cevrilebilmelidir.

‘Dayanikli’ olma 6zelligi,
islevsel avantaja
doniisebilir. “Birkag yil
boyunca bagska bir araba
almama gerek yok.”

Degerler

Marka, iireticinin degerleri
hakkinda bir seyler
sOylemelidir.

Mercedes, yiiksek
performans, giivenlik ve
prestijden yana bir
markadir.

Kiltir

Marka, bir kultiirii temsil
etmelidir.

Mercedes, Alman
kiiltiirlinii temsil eder:
Orgiitlenmis, uzman,
yiiksek kaliteli.

Kisilik

Marka, belli bir kisilik
sunmalidir. Bir takim insan
Ozellikleri marka ile
Ozdeslestirilebilmelidir.

Mercedes, bos konugmayan
bir patronu (insan) ya da
hiikiimdar bir aslanm
(hayvan)
animsatabilmelidir.

Kullanic1 Bilgisi

Marka, iiriinleri satin alan
ya da kullanan miisteriler
hakkinda bilgi vermelidir.

Mercedes araclarini, 20
yasindaki bir memurdan
ziyade 55 yasindaki bir
yOneticinin satin almasi
daha muhtemeldir.

Kaynak: Philip Kotler, A Framework For Marketing Management, Upper Saddle
River, N.J.: Prentice Hall, 2006, s.216-217.

!4 De Chernatony and Riley, s.418-424.




Markanin, kanunla korunan ayirt edici isim, isaret veya sembollerden daha genis
bir kavram olarak kullanilmasinin Oncelikle, pazarlama bakis agisindan yapilan
degerlendirmeler sonucu ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Bu bakis agisindan, marka sadece
kanunlar tarafindan korunan bir isim/isaret degil, isletme ve {irlin hakkindaki
misterilerin kafasindaki olumlu imajlari, miisteri bagliligini, iirliniin kalite algilamasini
ifade eden, miisterilere iiriin hakkindaki prestij, saglamlik, glivenilirlik gibi duygular
tagtyan bir aractir. Diger bir ifadeyle marka, miisterileri iirline ve sirkete baglayan tiim

psikolojik unsurlarin bir biitiinii olarak algilanmaktadir."
1.2. Marka Kavraminin Gelisimi

Farquhar’a gore, iriinleri markalama ilk kez Eski Misir uygarliklarinda
gorilmiistiir. Piramitlerin yapiminda kullanilan taslar {izerine imalatgisin1 belirten
isaretlerin kazindigi bilinmektedir. Ortacag Avrupa’sinda ise ticari esnaf birlikleri,
tilkketicileri diisiik kaliteli taklit irlinlerden korumak ve iireticilere yasal koruma
saglamak amaciyla ticari marka kullanmiglardir. 16. yiizyil baslarinda viski {ireticileri
iretici isminin basili oldugu tahta varillerde iirtinlerinin dagitimin1 yapmislar ve boylece
marka ismi ilk defa kullanilmaya baslanmistir. Bu dénemde marka ismi, iiriiniin
tireticilerini tiiketicilere tanitmakla kalmamis, ucuz ve benzer iiriinlere karst hem
tiiketicileri hem de iireticileri koruma amaciyla kullamlmistir. Uriiniin iireticilerini
tanitmak ve rakiplere karsi iireticileri korumak gibi markanin temel amaclarinin
giinlimiizde de 6nemini korudugu goriilmektedir. 18. ylizyilda marka kavraminin evrim
gecirdigi goriilmektedir. Uretici isimleri yerine, iinlii insanlarin isimlerinin, hayvan isim
ve resimlerinin marka isimi olarak kullanilmaya baslanmasinin amaci, marka ismi ile
{iriin arasindaki c¢agrisimlar1 giiclendirmektir. Ureticiler bu yolla, hem firiinlerinin
tiketiciler tarafindan kolay hatirlanmasin1i hem de (drlinlerini rakiplerinden
farklilagtirmay: istemislerdir. 19. yiizyilda ise marka, giicli ¢agrisimlarla iriiniin

tiiketiciler tarafindan algilanan degerini arttirmak i¢in kullanilmustir. '°

13 «“Marka Degerleme ihtiyaci ve Marka Degerleme Y éntemleri”, Pazarlama Diinyasi Dergisi, Aralik/2006,
http://www.pazarlamadunyasi.com.tr/dergioku.php?haberid=300, (10.08.2008).
16 peter H. Farquhar, “Managing Brand Equity”, Journal of Advertising, Vol.30, No.4, (Aug/Sep 1990), s.7.



20. ylizyllda markalama ve marka cagrisimlart isletmeler arasinda yasanan
rekabetin merkezini olusturmustur. Aslinda, modern pazarlama anlayisinin ayirt edici

ozelligi, farklilagtirilmis markalarin gelistirilmesine odaklanilmasidir."”

Marka farklilastirmanin  unsurlarin1  tespit etmek ve giicli markalar
geligtirebilmek  icin  igletmeler yogun olarak pazarlama arastirmalarindan
yararlanmiglardir. Bu arastirmalarin sonucunda isletmeler; iiriiniin 6zelliklerini, ismini,
paketini, dagitim stratejilerini ve reklam araclarimi kullanarak benzersiz marka
cagrisimlan gelistirmislerdir. Satin alma karari tizerinde fiyatin 6nceligini azaltma istegi
ve farklilagtirmayr vurgulama fikri, {iriinleri birer emtia olmanin 6tesinde tiiketicilerin

tutkuyla baglandiklari markalannus iiriinler haline doniistiirmiistiir.'®

Satin aldiklari {irlin ve hizmetleri yalniz fiziksel 6zellikleri ile sinirli tutmayip,
fayda saglayan bir biitiin olarak goren tiiketiciler i¢in marka, iiriiniin islevsel yoniiniin
Otesinde deger katan farkli bir unsur haline gelmistir. Bu sebeple marka, tiiketiciler i¢in
tirtinleri tanitan ve diger rakip triinlerle arasindaki farki ortaya koyan, ayn1 zamanda da
tilkketicilerin kendilerini ifade etmesini saglayan bir ara¢ olmustur. Deger temelli
pazarlama anlayisi ile bakildiginda, tiiketicilerin degerini de yansittig1 goriilmektedir.
Bu baglamda, 2000’li yillarin rekabet¢i yapisinda iirlinler arasindaki rekabetin, giin

gectikge markalar arasindaki rekabete doniistiigiinii sdylemek miimkiindiir."
1.3. Markanin Onemi

Tiiketimi tiretimin yonlendirdigi donemlerde, temel islevlerini yerine getiren, 1yi
paketlenmis bir {riin, ¢ok az iletisim katkis1 ile ¢ok yaygin tiiketici gruplarma
satilabilmekteydi. Rekabet ortammin da etkisi ile isletmeler, pazar paylarini
artirabilmek ve tiliketicilerin dikkatini ¢ekebilmek icin, iiriinlere temel islevlerin yani
sira duygusallik gibi yan Ozellikler de eklemeye baslamiglardir. Gelisen teknoloji ile

tirtinlerin birbirine benzer hale gelmesi, {irlinlerin duygusal niteliklerine daha ¢ok 6nem

17 Mutlu Yiiksel Aveilar ve Murat Akin, “Tiiketici Temelli Marka Degerinin Ol¢timii”, Pazarlama Diinyasi Dergisi,
Subat 2007, http://www.pazarlamadunyasi.com.tr/dergioku.php?haberid=325, (10.08.2008), s.11.

18 Aaker, s.7.

1 Capatay Uniisan, Serdar Pirtini ve Osman Faik Bilge.“Tiiketicilerin Satin Alma Davramslar1 Ag¢isindan Marka,
Magaza ve Franchising Sistemi Iligkisinin Incelenmesi Uzerine Bir Arastirma”, ONERI: Marmara Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Say1.22, (Haziran 2004), s.46.
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verilmesine yol ag¢mistir. Glinlimiiz kiiresel rekabet ortaminda faaliyet gosteren

isletmeler, artik Uriin lretmek yerine bu driinleri satin alip, bunlari daha sonra

markalayarak satma yolunu tercih etmektedirler. Bu sebeple isletmeler, markalarini

onde tutabilmek i¢in yaraticiliklarini kullanmakta ve marka ile ilgili olumlu goriislerin

yayilabilecegi yeni alanlara yonelmektedirler.”’

1.3.1. Tiiketiciler Acisindan

Marka tiiketicilerin satin alma karar siirecini etkileyen 6nemli bir bilgi

kaynagidir. Markanin tiiketiciye sagladigi faydalar su sekilde siralanabilir:

>

Marka isimleri, aliciya iiriiniin kalitesi hakkinda fikir ve giivence verir, markali

tirtiniin iadesi kolay olur.
Aligveriste etkinligi arttirir, tirlinii tanima ve segme kolay olur.

Onceden kullanilan markalar sonraki satin almalarda tutum ve inanglar etkiler.
Ozellikle tiiketici {iriiniin onarim igin yedek parga ararken ya da aymi iiriinii

tekrar almak istediginde iiriin markali ise isteklerine kolayca ulasabilir.

Alicilar agisindan markanin faydasi, statii belirten markalara sahip olmanin

verdigi psikolojik 6diil olarak da goriiliir.*!

Marka tiiketicinin korunmasini saglar. Markali iiriinler, markasizlara gére daha
kaliteli olmak zorundadir. Markal1 iiriinler belli bir kalite ve garanti gilivencesi

sunar.”

Marka iiriinlin taninmasina yardimci olurken, diger iirlinlerle karistirilmasini da

Onler.

2 Ferdi Biskin, “Markanin Pazarlama Agisindan Onemi ve Tiiketici Tercihleri-Memnuniyeti Cergevesinde Otomobil
Sahipleri Uzerinde Bir Arastirma”, (Yiiksek Lisans Tezi, Selguk Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2004),

s.10-12.

2! Ruziye Cop ve Mustafa Bekmezci, “Marka ve Bilinirligi Yiiksek Markali Camagir Deterjani Uzerine Bir
Uygulama”, Gazi Universitesi Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi, Say1.1, (2005), 5.68.

22 John Low and Keith Blois, “The Evolution of Generic Brands in Industrial Markets: The Challenges to Owners of
Brand Equity”, Industrial Marketing Management, Vol.31, No.5, (August 2002), s.388.
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>

Tiiketici markali {irlin satin almakla, {iriiniin satis sonrasi garanti hizmetlerinden

memnun kalacagini bilir.”?
1.3.2. Isletmeler Agisindan

Isletmeler, belli pazarlama amaclarina ulasmak adina marka isimlerini

kullanirlar. Isletmelere sagladigi faydalar asagida siralanmigtir:

>

>

Uriiniin taninmas1 ve hatirlanmasina, iiriine talep olusumuna katkida bulunur.
Tiiketicilerden gelen taleplere gore, aract kurumlar1 markalara yonlendirir.
Iyi taninmig marka yeni iiriinlerin tutunmasini kolaylastirir.

Marka iiriine baglilik olusturabilir.

Ikame mallar yiiziinden olusabilecek talep kayiplarini &nler.

Marka isletmenin satislarin ve rekabet giiciinii artirir.>*

Fiyat istikrarina olumlu etki eder; marka sahibi isletmeye, aract kuruluslarin sik
sik fiyat degisikligi yapmamalarini, degisik aracilarin iirlinti farkli fiyatlardan

satmamalarini saglamada yardimei olur.”

1.3.3. Aracilar A¢isindan

Markanin araci kurumlara sagladig: faydalar asagidaki gibidir:
Siparislerin islenmesinde kolaylik saglar.

Taklit, kopya gibi haksiz rekabete karst korunmay1 saglar.
Miisterilerin sadakatini artirir.

Pazarin bolimlenmesi daha kolay yapilir.

23
Ar, s.11.
2% Tiilin Erdem, Joffre Swait and Jordan Louviere, “The Impact of Brand Credibility on Consumer Price Sensitivity”,
International Journal of Research in Marketing, Vol.19, No.1, (March 2002), s.1.
% fsmet Mucuk, Pazarlama lkeleri, Istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 2000, s.151.
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» Araci firmalarin kendi markalarint kullanmalar {ireticiler ile olan baglantilarini

azaltir.

» Kendi markasini kullanan perakendeci kurumlar tirlinlerini daha diisiik fiyatla

pazara sunabilir.

» Marka kullanilmas1 mali pazarlama kanallarina dogru g¢eker, zira iyi taninan

marka araci kuruluslarca aranir.
» Aracilar, marka olan mallar1 tercih ederler. *°
1.4. Markanin Olusum Siireci

2. Diinya Savas1 doneminde yasanan yokluklar sonucu, bir marka yaratabilmek
icin F.R.E.D. (Familiarity: Tammirlik, Relevance: Uygunluk, Esteem: Itibar,
Differentiation: Farklilastirma) yontemi kullanilmaktaydi. Burada Onemli olan;
tiikketicinin markanm sundugu {iriin ve hizmete asina olmasim saglamakti. Isletmelerin
daha iyi kalite, deger ve miisteri hizmeti saglayarak markalarini farklilagtirabileceklerini
gormeleri ile, F.R.E.D. yontemi yerini D.R.E.A.M. (Differentiation: Farklilagtirma,
Relevance: Uygunluk, Esteem: Itibar, Awareness: Farkindalik, Mind’s Eye: Imgelem)
yontemine birakmistir. Bu baglamda, bir markanin piyasada 6ne ¢ikmak istemesi ve
tiiketicilerin zihninde ayr1 bir yer edinmek istemesi halinde ilk adiminin farklilagtirma

olmas1 gerektigi vurgulanmaktadir.”’
1.4.1. Markalama Karan

Markanin olusum siirecinde ilk asama, markalama kararinin verilmesidir.
Tiiketicilerin iiriinii kaliteli algilayabilmeleri i¢in, lirlinlin 6nemli bir pargasini olusturan
markayr inceledikleri goriilmektedir. Markalama karar1 pazarlamacilar tarafindan
stratejik bir karar olarak ele alinmaktadir. Markanin olusturulmasi, diger pazarlama

karmas stratejilerini de Gnemli 6lgiide etkilemektedir.*®

*% Mucuk, s.150.

? Duane E. Knapp, The Brandmindset, New York : McGraw-Hill, 2000, s.7-12.

%8 Philip Kotler and Gary Armstrong, Principles of Marketing, New Jersey: Englewood Cliffs, Prentice Hall Inc,
2009, 5.260.
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Markalama karar1 alindiktan sonra, markanin igerigi ve yapisinin belirlenmesi ve
bu bilginin tiiketicilere etkin bir sekilde ulastirilmasi gerekmektedir. Bu yap1 ve igerigin
diizgliin hazirlanmasi, markanin ismi sOylendigi anda, tiiketicinin aklinda hangi

bilgilerin olustugu ile yakindan ilgilidir.*’

Pazarlamada ve marka yOnetiminde markalama, en 6nemli konularin basinda
gelmektedir. Markalama, isletmenin zorunlu faaliyeti olmasinin yani sira, farklilik
yaratmak adina, isletmenin temel islevlerini ve kaynaklarini gelistirmesini saglayan

siirecin son evresi olarak da goriilmektedir.*
1.4.2. Kisi Olarak Marka Olusturma

Her isletmenin bir kisiligi vardir. Kisiliksiz bir insan olamayacag: gibi, kisiliksiz
bir isletme de olamaz. Marka kisiligini olustururken bir isletme, temel degerlerini ve
temel marka mesajin1 g6z onlinde bulundurmalidir. Bundan sonra, marka ile iliskide
oldugunu diistindiigii belli kisilik 6zellikleri siralanmali ve bunlardan en uygun olani

secilmelidir.”!

Aaker’a gore, insani kisilik 6zelliklerinden 4 tanesi marka ile bagdastirilabilir.

Bunun i¢in 4 6nemli soru sorulmaktadir:*

—

Marka disi mi, erkek mi veya cinsiyetsiz mi?

2. Marka geng mi, orta yasli m1, yashh m1 veya her yasa mi1 hitap ediyor?
3. Marka diisiik gelir diizeyine mi, yiiksek gelir diizeyine mi hitap ediyor?
4. Marka yerel mi, bolgesel mi, ulusal m1 veya kiiresel mi?

Aaker, cinsiyete, ‘Virginia Slims: Kadin, Marlboro: Erkek’ ornegini; yasa,

‘Apple: Geng, IBM: Yetigkin’ 6rnegini ve sosyo-ekonomik sinifa, ‘After Eight Naneli

% Kevin Lane Keller, “Conceptualizing, Measuring and Managing Customer-Based Brand Equity”, Journal of
Marketing, Vol.57, (January 1993), s.2.

39 Jean-Noél Kapferer, Strategic Brand Management: New Approaches to Creating and Evaluating Brand
Equity, New York : Free Press, 1997, s.9.

31 Mike Moser, Marka Yaratmanin 5 Adimy, istanbul: MediaCat, 2004, s.85-97.

32 David A. Aaker, Building Strong Brands, New York: Free Press, 1996, s.140-145.
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Cikolatalar: Yiiksek gelir diizeyi, Butterfingers: Diisiik gelir diizeyi” Ornegini

vermektedir.*”

Marka kisiligi, onemli stratejik bir silah olarak ele alinmalidir. Isletmelere

sagladigi faydalar asagida siralanmaktadir:**

> Ozellik ve faydasma gére markay: farklilastirir: Coca Cola ve Pepsi’nin marka
kisiliklerine gore kendilerini nasil farklilagtirdiklarina bakacak olursak; Coca
Cola kendini, eski moda ve muhafazakar olarak tanimlarken, Pepsi aktif,

eglenceli ve disa doniik olarak tanimlamaktadir.

» Tiketicilere markanizi segmeleri igin ek bir sebep gosterir: Nike, ayakkabilarini
NBA yildizi Micheal Jordan’a giydirerek, Jordan’t seven herkesin de Nike
ayakkabilarin1 giyecegini diisiinmiistiir. Kim rekabetgi, lider, bir numara, zeki ve

kibar bir kisilige sahip olan Micheal Jordan gibi olmak istemez ki?

33 Aaker, Building Strong Brands, s.141.
3% Richard D. Czerniawski and Micheal W. Maloney. Creating Brand Loyalty: The Management of Power
Positioning and Really Great Advertising, New York: AMACOM, 1999, 5.96-99.
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Sekil 1: Marka Kisiligi

Kaynak: Leslie De Chernatony, From Brand Vision to Brand Evaluation:

Strategically Building and Sustaining Brands, Elsevier, 2006, s.248.

1.4.3. Sembol Olarak Marka Olusturma

Marka ismi ve markay1 olusturan renk, bi¢im, stil ve dizayn unsurlarinin logo ve

ambleminde rakiplerden farkli ve tiiketicilerin dikkatini ¢cekecek sekilde dizayn edilmis,

lokal, folklorik ve cagdas unsurlari iceren bir ahenkle ortaya konulmasi, sembol olarak

markanin ifade edilmesidir.”> Logo ve gorsel semboller de, bir markaya deger

yiiklenebilmesi igin gerekli olan 6zelliklerdendir.*®

Marka cagrisimlari, zor islenebilecek bilgileri, zor ve pahali bir iletisimle

anlatilabilecek marka ozelliklerini tiiketicilere/miisterilere Ozetleyebilmektedir. Satin

35 Ar, 5.88.

3% David Haigh and Jonathan Knowles. “How to Define your Brand and Determine its Value”, Marketing
Management, Vol.13, No.3, (May/Jun2004), s.24.
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alma karar1 sirasindaki logolar ve marka sembolleri bdyle bir islev goérmektedir.
Markanin, zihinde harekete gecirdikleri, marka ile cagrisim yapan nitelikler, markanin
tiikketiciye/miisteriye ifade ettigi anlami temsil eder. Bu anlam, marka ile yakin bagi olan
ve onun tarafindan harekete gecirilen ¢agrisimlarini, yankilarmi kapsar. Anlamin oldugu
gibi marka imajmnin temelini de bu olusturur.’” Marka imaji, tiiketicilerin/miisterilerin,
markanin sembolik degerinden tiirettikleri, marka nitelik ve ¢agrisimlarini kendilerinin

nasil algiladiklari ile ilgilidir.*®

Imaj yaratma konusunda World Trade Organization’in goriisii ise “ulusal marka
imaj1” yaratilmasi yoniindedir. Bu kavram; gordiigiimiiz ya da duydugumuz anda hemen
o iilkenin aklimiza gelecegi bir imge anlamini tagimaktadir. Ornegin; Kanada nin “ginar
yaprag1”, Fransa’nin “Eiffel Kulesi” ya da Italya’nin “Venedik’i”. Buna gore, iilkeler

i¢in imaj yaratma siireci lic asamadan olusmaktadir:

1. Arastirma: Arastirma asamasi, iletisim silirecine, iletisim kanal ve araglarinin
etkilerine, yonelinecek hedefin bilgi toplama aligkanliklarina ve mevcut imajin

belirlenmesine yonelik bir dizi arastirmanin gerceklestirilmesini igerir.

2. Karar Alma: Karar alma asamasinda amag ise olusturulmak istenen imajin ana
hatlariyla olusturulmasidir. Bu asamada kullanilan tercihler, biiyiikk ol¢iide
belirleyici olacagi ve bir daha geri doniis sanst birakmayacag icin son derece

onemlidir.

3. Uygulama: Uygulama asamasi, daha once yapilmis bulunan arastirmalarin
bulgularina dayanilarak, izlenilecek stratejilerin saptanmasini, buna uygun biitgce
ayrilmasini ve harcamalar1 igerir. Bu arastirmanin ne denli basarili olduklarinin
saptanmas1 ve gerektiginde diizeltmelerin yapilabilmesi i¢in de denetim denilen

siireli izlemenin de yapilmasi mutlaka gereklidir.*

37 Serafettin Sevim, Ercan Tagkin ve Ozgiir Aksoy. “Pazarin Algilanan Marka imajina Gére Boliimlendirilmesi «
Turkeell Ornegi”, Pazarlama Diinyasi Dergisi, Ekim 2007,
http://www.pazarlamadunyasi.com.tr/dergioku.php?haberid=375, (10.08.2008), s.2-3.

38 Mehmet Tigli, “Marka Kisiligi”, ONERI: Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi. Say1.20,
(Mayi1s 2003), s.68.

3 Burhanettin Zengin ve Haluk Ildeniz, “Turizm Sektoriinde Marka ve Imaj Olusturmanin Miisteri Talebine Etkileri”,
Pazarlama Diinyasi Dergisi, Ekim 2005, http://www.pazarlamadunyasi.com.tr/dergioku.php?haberid=139,
(10.08.2008), s.8-9.
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Hangi sektorle ilgili olursa olsun, bir¢ok bilgi Oncelikle gozlerimize dogru
yonlendirilir. Bunu farkli renklerden, renklerin tonlarindan, yazi karakterlerinden ve
cesitli ticari fotograflardan 6grenebiliriz. Burada gorsel ve sozlii iletisim cesitlerini

kullanabiliriz. Bir markanin sembolii bu a¢idan 6nemlidir.

Sembolde renklerin kullanimima goére, markanin kisiligi ve ne ifade etmek
istedigi hakkinda bilgilere ulasilabilmektedir. Web siteleri ziyaret edildiginde farkh
renklerle karsilasilmaktadir. Karsilasilan bazi renklerin ne ifade ettigine bakacak
olursak; altin; zenginlik, bolluk ve serveti belirtir. Beyaz; masumiyet, saflik belirtir.
Pembe; kadinligin rengidir. Yesil; doganin rengidir. Kirmizi; tehlikenin rengidir.
Turuncu; neseli bir ruh halini belirtir. Mavi; giivenirliligin rengi olup, diinya niifusunun
favori rengi olarak bilinmektedir. Renkleri kullanarak, pazarlama diinyasinda sag

duyudan daha fazla bir imaj veya marka olusturulmast miimkiindiir.

Sembol olusturulmasinda en ©6nemli unsurlardan biri de logodur. Logo,
firmalarin disar1 acilan yiizii seklinde tanimlanabilir. Kurum kimligi stratejistleri
logoyu, sirketlerin “parmak izi” veya “imzas1” seklinde tanimlamaktadirlar. Kisaca
logo, markanin tamamlayic1 ve biitiinleyici bir unsurunu olusturur. isletmelerin imajlari,
kimlikleri, karakterleri, gelecege yonelik projeksiyonlari ve ¢caga ayak uydurma c¢abalari

logolara yiiklenmektedir.*’

Renklerin logolarda kullanilmasi konusunda oldukca fazla 6rnek bulunmaktadir.
Ornegin; kirmizi, istah acar. O yiizden diinyadaki gida firmalarinin hepsinin logosunun
kirmiz1 oldugunu gorebilirsiniz; Coca Cola, Pizza Hut, McDonald's, Ulker, Burger
King... Kirmiz1 renk, logoda genclige hitap eden Levi’s, The Little Big gibi markalar
tarafindan da kullanilmaktadir. Renklerle birlikte, logolarda kimlik olusturulmaya
calisilir. Ornegin, Apple bilgisayarlarinin dost ve eglenceli imaji hem elma logosuyla

hem de logodaki gokkusag renkleriyle yansitilmaktadir.*'

Yesil, gliven veren bir renktir. Bu agidan bankalarin logolarinda en ¢ok tercih

ettikleri iki renkten biridir. Yaraticilifi ortaya cikarir. Batida biiyiik otellerin

40 «“pazarlamanin Sessiz Dili: Renkler ve letisim Rolii”, Pazarlama Diinyasi Dergisi, Mayis 2005,
http://www.pazarlamadunyasi.com.tr/dergioku.php?haberid=98, (10.08.2008), s.1-6.
*'Yavuz Odabasi ve Mine Oyman, “Pazarlama lletisimi Yonetimi”, istanbul: MediaCat, 2002, 5.245.
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mutfaklarinda duvar rengi, ascilarin yaraticiligini arttirmak igin yesile boyanmaktadir.
Hastaneler de logo ve i¢ dizaynlarinda yesili tercih etmektedir. Ciinkii rahatlatic1 ve
sakinlestiricidir. Sakiz paketlerinde ve sebze satilan yerlerde de yesil en ¢ok tercih
edilen renktir. Kahverengi, 6zellikle yiyecek iiriinlerinde veya i¢ mobilya i¢in en iyi
renktir. Hewlet-Packard, AT&T, Ford, P&G, Gilette, General Motors, Pepsi, Wal-Mart,
Unilever gibi sirketler logolarinda mavi rengi kullanmaktadirlar. IBM, 1960 yilinda

‘System 360’1 piyasaya ¢ikardigindan beri logosunda mavi rengi kullanmaktadir.*?
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Sekil 2: Marka Temelli Kurumsal Kimlik Modeli
Kaynak: Marc Gobé, Emotional Branding: The New Paradigm for
Connecting Brands to People, New York: Allworth Press, 2001, s.139.

Sekilde de goriildiigii gibi markalarin logolart miisterilerle olduk¢a yakin iliski

igerisindedir. Logolar, markalarin ekonomik ve sosyal diizen igerisindeki roliinii

42 «pazarlamanin Sessiz Dili: Renkler ve Iletisim Rolii” s.6-7.
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yansitmaktadir. Ayrica, kurumsal markalarin kimliklerini olustururken insanlara ve

onlarn fikirlerine 6nem verdigi goriilmektedir.*’
1.4.4. Marka Stratejileri

Marka yonetiminde ve marka stratejilerinin belirlenmesinde tizerinde durulmasi
gereken iki konu vardir: altyapr ve kalite. Yerel markalar artik i¢ pazarlarinda bile
global rakipleriyle rekabet etmek zorundadirlar. Bu, belirli bir kalite seviyesini
olusturmay1 zorunlu kilmaktadir. Marka bir yatirim is1 olduguna goére marka ile ilgili en
onemli ve ilk faktor, firmanin trettigi {irlin ve hizmetlerin kaliteli olmasidir. Yani firma
aslinda kaliteye yatinm yapmis, bu kalite miisteriye sunulmus, miisteri tarafindan
algilanmis ve o kalitenin simgesi olarak tiiketiciler o markaya giiven duymustur. Ayrica
alt yapis1 yeterli olmayan, 6rnegin 1yi dagitilmayan bir markanin basarili olmasi da

glinlimiiz pazar kosullarinda miimkiin degildir.44
Ureticiler, iiriinlerini pazara sunarken ii¢ secenekle kars1 karsiya kalirlar:
» Uriin, pazara iiretici markasi olarak m1 sunulacak?
> Uriin, 6zel marka yaratan perakendeciye mi sunulacak?
> Uriin, karma marka stratejisi ile mi sunulacak?

Ureticilerin bu sorulara verdikleri cevaplar dogrultusunda, isletmenin marka

stratejisi de belirlenmis olmaktadir.*’

3 Gobé, 5.139.
“ Eru, s.72.
4 Kotler and Armstrong, s.261.
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Sekil 3: Markalama ve Marka Stratejileri

Kaynak: Aybeniz Akdeniz Ar, Marka ve Marka Stratejileri, Ankara: Nobel
Yayim Dagitim, 2007, s.44.

Isletmeler markalama kararini verdikten sonra iiretici markasiyla m1 yoksa
karma markalarla m1 dagitim yapacagr konusunu diisiinmeli, bu asamadan sonra
izleyecegi marka politikasini belirlemelidir. Son olarak da aile markasi kullanilip
kullanilmayacagina karar verilmektedir. Pazarlamacilar ve marka yoneticileri bu

yontemleri izleyerek iirlinii nasil konumlandiracaklarini da agikliga kavustururlar.*®
1.4.4.1. Aile Markasi Stratejileri

Semsiye marka stratejisi olarak da bilinmektedir. Uretici markas1 ad1 altinda tiim
tirtinler ayn1 markay: tasirlar. Eger marka adi pazarda iyi bir imaja sahipse pazara yeni
sunulan {iriinler rahathikla kabul gérmektedir. Ornegin, Yasar Holding tarafindan

iiretilen tiim gida iiriinleri Pmar markasi ad1 altinda tiiketicilere sunulmaktadir.*’

4 Kotler and Armstrong, $.261-262.
4 Ipek Altinbasak ve Digerleri, Kiiresel Pazarlama Yonetimi, Istanbul: Beta Yayinlari, 2008, 5.407.

21



Bu stratejiye gore, bir markanin tiim {irlin ve hizmetlerinde isletme ismi 6n
planda olmaktadir. Bu durum tiim alt kuruluslar1 da kapsamaktadir. Hewlett-Packard,
McDonald’s, ve FedEx bu stratejiyi kullanan firmalardan bazilaridir. Aile markasi
stratejilerinin en Onemli avantaji marka denkliginin etkin kullanimimi saglamasidir.
Marka genislemesine yardimci olmasina ragmen, markayla uyusmayan bazi iiriin
kategorileri tiretildigi taktirde marka kimligi agisindan bazi kayiplar yasanabilmektedir.
Tiketiciler ayn1 marka ismini bagka bir {riinde gordiikleri zaman, o Tlriine olan
sadakatleri ayn1 markanin diger iirlinline de yayilmaktadir. Bu da, pazarlamaya ayrilan

biitgenin azalmasina da yol acmaktadir.*®
1.4.4.2. Marka Genislemesi

Eger isletme, piyasada degisik sektorlere hitap edebilmek i¢in ayni iirtinden
birden fazla tip satmak istiyorsa, ayr1 markalar kullanmak zorundadir. Cok markali bu
stratejide; ayni piyasanin ayri boliimlerine yonelik iirlinler, farkli karakteristikleri ve
avantajlan tasirlar. Piyasaya yeni marka ¢ikinca, isletmenin diger mevcut markalarinin
paylar1 azalsa da genellikle isletmenin toplam payi artar. Ciinkii {riinlerin raflarda

tuttugu toplam yer artmistir ve piyasada degisik sektorlere seslenilmektedir.*

Marka genislemesi, yeni marka isminin tanittim masraflarini azalttig1 ve yeni bir
alanda basar1 sansi artirdig1 igin avantajli bir stratejidir.’® Ana markanin kalitesi ve
ana marka ile genisleme sonucu olusan yeni iirliniin birbirine uyumlu olmasi, marka

genislemesinin basarili olmasi i¢in gerekmektedir.51

Marka genislemesinde, iiretici igletmenin, tiiketici tarafindan tutulan markasi,
yeni ¢ikan {iriniin ambalajinda da kullamilabilir. Ornegin, Procter&Gamble, Ivory

ismini bulagik makinesi deterjanina, likit el sabununa ve sampuana vermis ve

“8 Vithala R. Rao, Manoj K. Agarwal and Denise Dahlhoff, “How Is Manifest Branding Strategy Related to the
Intangible Value of a Corporation?”, Journal of Marketing, Vol.68, (October 2004), s.127-128.
49

Ar, 8.53-54.
0 Vanitha Swaminathan, “Sequential Brand Extensions and Brand Choice Behavior”, Journal of Business
Research, Vol.56, (2003), s.431.
5! Franziska Volckner and Henrik Sattler, “Drivers of Brand Extension Success”, Journal of Marketing, Vol.70,
(April 2006), s.18.
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sonuclarindan memnun kalmistir. Genisleme stratejisini ‘Tide’ adin1 verdigi likit ve

kokusu olmayan ¢camasir deterjani iireterek stirdiirmiitiir.>>

Eger tiiketici, eski markay1 yeni iiriinii ile kabul etmeye hazir degilse, tek sonug
marka degerinin diismesi olacaktir. Boyle bir durum Amerikan bira endiistrisinde
yasanmigtir. Miller, Coors ve Budweiser, Amerika Birlesik Devletleri’nin uzun siiredir
onde gelen bira markalaridir. Bu markalar, yirmiye yakin degisik ¢esit ortaya ¢ikarmais,

fakat Amerikan bira tiiketiminde bir artis yasanmasina sebep olamamugtir.>
1.4.4.3. Rekabet¢i Markalama

Rekabet¢i markalama (¢oklu markalama) stratejisi, saticilarin ayni iiriin
kategorisinde iki ya da daha ¢ok marka gelistirmeleridir. Ayn tiliketici grubuna hitap
eden, aynm iirlin grubundan iki veya daha fazla iiriin, degisik marka isimleri ile pazara
stiriilmektedir. Rekabetci markalama adin1 almasi 6zellikle rekabetin yogun yasandigi
donemlerde satis1 cazip hale getirebilmek ve rekabet avantaji saglayabilmek i¢in yeni

bir marka ve ucuz bir iiriinle piyasaya ¢ikilmasidan kaynaklanmaktadir.>*

Bu stratejiyi kullanan ilk isimlerden biri Procter&Gamble’dir. Piyasada basarili
olan Tide iirliniinliin yanina bir de Cheer’i ¢ikarmistir. Tide’in satiglarinin yavas bir
diisiis sergiledigi goriilse de, Tide ve Cheer’in toplam satislarinda artis olmustur.
Gilinlimiizde Procter&Gamble bunlardan bagka birgok deterjan markasiyla pazarda

faaliyet gostermektedir.>
1.4.5. Marka Konumlandirma

Marka konumlandirma, isletmenin igte ve dista nasil goriilmek istedigini,
pazarda hangi konumda olmak istedigini, c¢alisanlardan ne bekledigini ve rekabet
ortaminda kendini nasil farklilagtiracagini ifade etmektedir. Eger marka bir miisterinin

algilama durumu olarak diisiliniiliirse, konumlandirma, bir isletmenin markalarin

32 Dennis A. Pitta, and Lea Prevel Katsanis, “Understanding Brand Equity for Successful Brand Extension”, Journal
of Consumer Marketing, Vol.12, No.4, (1995), s.56.

33 M. Annika Reinemann, “What You Should Know About Branding and Brand Value”, www.cogentvaluation.com,
s.2.

5% Sakir Erdem, Marmara Universitesi Pazarlama Ilkeleri 3. Siif Lisans Dersi Notlar1, 2008, s.8.

53 Pitta, and Katsanis, s.56-57.
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miisteriye sundugu siire¢ olarak anlagilmaktadir. Bu dogrultuda konumlandirma
stratejisinin amaci, isletmenin rakiplerine gore kendi markalarini tiiketiciye nasil

algilatacagini belirlemektir.”

Konumlandirma stratejisi ile isletme bir¢ok marka arasindan kendi markasini
tilketiciye fark ettirmeye calisir. Markay: tiiketicinin aklinda farkli, degerli ve anlaml
bir yere koymaya calisir. Marka konumlandirma stratejisini basariyla uygulayan
markalardan bir de Harley Davidson’dir. Harley Davidson markasi, sadece bir marka
degil, bir yasam tarzi ve ayr1 bir kiiltiir olarak goriilmektedir. ‘Otantik bir motosiklet

deneyimi’ olarak kendini konumlandirmistir.”’

56 Erdem, s.7.
T De Chernatony and Riley, s.239.
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2. MARKA DEGERIi VE ALGILANAN KALITE

2.1. Marka Degerinin Tamimlanmasi ve Onemi

1980’lerde Avrupa ve Amerika Birlesik Devletleri’nde hizla artan sirket ele
gecirmeleri ve birlesmelerinde, sirketler icin bilango tutarlarina gore yapilan
degerlemelerin ¢ok iistiinde bedeller 6denmis ve bu bedellerin markalar i¢in 6dendigi
ifade edilmistir. Bu durum markanin, degerinin korunmasi gereken bir varlik olarak
sitketler tarafindan ciddiye alinmasinda biiyiik rol oynamistir. Marka degeri artik

sirketlere rekabet avantaji kazandiran 6nemli bir faktér konumuna gelmistir.”®

1980’11 yillarda ortaya c¢ikan ‘Marka Degeri’ne iliskin yaklasimlarin
belirlenmesinde ilk 6ne c¢ikan isimlerden biri Peter Farquhar’dir. 1989 yilinda
“Managing Brand Equity” adl1 makalesinde, marka degerinin olusturulmasinda, kaliteli
iirtine ait olumlu marka degerlendirmelerinin, tiiketici satin alma davranisini etkileyen
marka tutumlarinin ve misterilerle iliskiler gelistirmek icin siirekli ve tutarli marka

imajimim 6nemini vurgulamistir.”

1990 yilinda ise Baldinger, marka degerini, yoneticilerin ve pazarlama
aragtirmacilarinin odagim taktiklerden, stratejik karar almaya yonlendiren 6nemli bir
firsat olarak kabul etmis, firmalarin temel stratejisinin hakim birer markaya sahip

olmasi gerekliliginin, marka degerine yonelik ¢alismalar arttirdigini ifade etmistir.*

1991 yilinda Aaker’in marka degeri tanimi ise su sekildedir: “Marka degeri,
marka adi ya da sembolii ile iligkilendirilen iiriin ya da hizmet tarafindan diger firma
ve/veya miisterileri igin yaratilan marka adi ya da semboliine eklenmis ya da ¢ikariimis

degerlerin (veya bor¢larin) biitiiniidiir. "'

Bundan sonraki calismalarda marka degerinin, pazarlama alanma da etkisi

oldugu goriilmiis ve marka degerinin tiiketicilerle iligkisi gdz Oniinde tutularak

58 Mehmet Marangoz, “Tiiketici Davramgi Temeline Gore Marka Degerinin Olgiilmesine Yonelik Bir Arastirma”,
ONERI: Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi. Say1.28, (Temmuz 2007), s.87.

% Farquhar, s.10.

80 A.L. Baldinger, “Defining and Applying the Brand Equity Concept: Why”, Journal of Advertising Research,
Vol.30, No.3, (1990), s.2-3.

8 Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name, 5.5-16
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tanimlamalar da yapilmistir. Bunlardan ilkini 1993 yilinda Keller yapmaistir:
“Tiiketicinin hafizasina yerlesmis ozel marka tanimlar: nedeniyle, baska bir markanin
benzer onlemlerine kiyasla, pazarlama onlemlerine gésterilen farkl reaksiyonlarin bir

1162
sonucudur.”

2.2. Marka Degeri Belirleme Yaklasimlar

Marka degeri belirleme yaklagimlarinin bircok acidan oOnemli oldugu
gorilmektedir. Aaker’a gore bunlardan ilki, markalar alinip satildigi i¢in, alicilar ve
saticilar arasinda bir deger belirleme gerekliliginin dogmasidir. Ikincisi, marka degerini
arttirmak i¢in markalara yapilan yatirimlarin sorgulanmasidir. Sonuncusu ise, marka
degerinin tespit edilmesinin, deger kavramina derinlemesine bir bakis agis1 ile

yaklasilmasini saglamamdlr.63

Bu dogrultuda, marka degerini tanimlamada ve marka degerini temel alan

calismalarda iki farkli yaklagimin benimsendigi géirﬁlmektedir:64
1. Finansal yaklagim
2. Tiiketici odakli yaklagim
2.2.1. Finansal Yaklasim

Simon ve Sullivan’in ‘The Measurement and Determinants of Brand Equity: A
Financial Approach’ adli makalesinde, marka degeri finansal agidan ele alinmistir. Buna
gore marka degeri; finansal pazarlarin degerleme tekniklerinden, firmanin diger

varliklarinin degerinden, markanin degerinin ¢ikartilmasi yoluyla elde edilmektedir.”®

62 Keller, s.8.

83 Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name, $.22.

8 Hong-Bumm Kim, Woo Gon Kim and Jeong A. An, “The Effect of Consumer-Based Brand Equity on Firms’
Financial Performance”, Journal of Consumer Marketing, Vol.20, No.4, (2003), s.336-337.

85 Carol. J. Simon and Mary. W. Sullivan, “The Measurement and Determinants of Brand Equity: A Financial
Approach”, Marketing Science, Vol.12, No.1, (1993), s.29.
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1980’11 yillarda gelistirilen marka degeri kavrami baska bir kaynakta, markanin
yonetsel acidan paraya doniistiiriilebilen bir varlik olarak algilanmasi seklinde

tanimlanmaktadir.®¢

Yatirnmcilar, finansal acidan markanin degeri ile ilgilenmektedirler. Marka
degeri, iretici isletmelere daha yiiksek satis ve kar marj1 yaratmalarma imkan
saglayacak farklilasma avantaji sunmaktadir. Ilave olarak marka degeri iiretici
isletmelere, yeni iirlin gelistirme ve pazarlara sunma ve markayr rakip isletmelerin

saldirilarindan koruma imkani vermektedir.®’
2.2.2. Tiiketici Odakh Yaklasim

Ekonomide yer alan yatirimeilar, iireticiler ve dagitim kanali tiyeleri gibi farkl
gruplara deger saglanmasi, tiiketicilere ilave deger sagladiginda gerceklesmektedir.
Tiiketiciler i¢in anlam tasimayan ve ilave degerler sunmayan markalarin ekonominin
diger birimlerine de deger saglamadig1 goriilmektedir. Bu baglamda marka degerinin
asil kaynagi tiiketicilerdir ve marka degerinin de bireysel tiiketici bazinda

degerlendirilmesi gerekmektedir.®®

Marka degeri, marka yonetiminin en dnemli konularindan bir olmus ve bir¢cok
acidan ele alinmistir. Marka degeri kavraminin 6n plana ¢ikmasi, pazarlama
stratejilerinin oneminin artmasina ve yoneticilerin, arastirmacilarin ilgilerinin bu alana
kaymasina sebep olmustur.” Pazarlama literatiiriinde, miisteriler ve markalar arasindaki
iliskiyi tanimlama cabasi, “tiiketici odakli marka degeri” kavraminin dogmasina neden

olmustur.”

Tiiketici odakli marka degeri konusunda bir¢ok farkli tanimla karsilasmak

miimkiindiir. Bunlardan ilki Peter Farquhar tarafindan yapilmistir. Buna gore “tiketici

86 1511 Karpat Aktuglu, Marka Yonetimi: Giiclii ve Basarith Markalar i¢cin Temel ilkeler, istanbul: iletisim, 2004,
s.39.

7 Avcilar ve Akin, s.12.

68 Cathy Walgren, and Others, “Brand Equity, Brand Preference, and Purchase Intent”, Journal of Advertising,
Vol.24, No.3, (1995), s.28.

% Soyoung Boo, James Busser and Seyhmus Baloglu. “A Model of Customer-Based Brand Equity and Its
Application to Multiple Destinations”, Tourism Management, (2008), s.2.

701 isa Wood, “Brands and Brand Equity: Definition and Management”, Management Decision, V0l.38, No.9,
(2000), 5.662.
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odaklt marka degeri, tiiketicinin zihninde marka ismi tarafindan yaratilan ve iiriine

. o e Tl
eklenen ilave degerdir.

1991 yilinda Aaker’in yaptigi tanim ise su sekildedir: “Tiiketici odakli marka
degeri; pazarlama faaliyetleri tarafindan yaratilan soyut bir varlik olarak, igletmenin
tiiketicilere sundugu iiriin ve hizmetlerin degerini artiran veya azaltan, markanin isim
veya sembol gibi aywrt edici ozelliklerine bagh varlik ve yiikiimliiliiklerden

olusmaktadr. »72

Keller ise, isletmenin marka pazarlama faaliyetlerine tiiketicilerin gosterdikleri
olumlu ya da olumsuz tepkileri baz alarak tiiketici odakli marka degeri lizerinde
durmustur.”” Vazquez ve digerlerine gore tiiketici odakli marka degeri; tiiketicinin
markayr kullanmasi ve tiikketimi sonucunda elde ettigi sembolik ve fonksiyonel

faydalarin toplamu seklinde tanimlanmistir.”

Diger bir kaynakta tiiketici odakli marka degeri; tiiketici tarafindan satin alinan,
fiziksel 6zelliklerinin yan1 sira duygusal baglantisi, kisiligi olan ve tatmin saglayan bir

karisim; insa edilen bir markadir.”

Markalarin {iriin ya da hizmetlerinin temel fonksiyonlarinin yani sira markalara
deger yiiklenmesi, markanin benzerlerinden farklilagtirilmas: i¢in kilit Onem

tasimaktadir.’®
2.3. Marka Degerini Olusturma Asamalari

Kotler ve Keller’e gore marka degerini olusturmanin ii¢ asamasi bulunmaktadir.
Bunlardan ilki; markayr olusturacak kisilik 6zelliklerinin belirlenmesidir. Marka
unsurlart markayr farklilastirirken, markanin kimligini kazanmasma da yardim

etmektedir. Ornegin, Nike markasi aklida kalic1 bir logoya ve onu gii¢lendiren ‘Just do

7 Farquhar, s.7.

72 Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name, s.15.

3 Keller, s.2.

7 Rodolfo Vazquez, Belen Del Rio and Victor Iglesias, “Consumer-Based Brand Equity: “Development and
Validation of a Measurement Instrument”, Journal of Marketing Management, Vol.18, No.6, (2002), s.28.
3 Giiven Bor¢a, Bu Topraklardan Diinya Markasi Cikar (m?), Istanbul: MediaCat, 2002, s.70.

76 Simon Knox, Competing on Value : Bridging the Gap Between Brand and Customer Value, London;
Washington, DC: Financial Times Pitman Pub., 1998, s.18.
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it’ sloganina sahiptir. Adim1 da kanatli zafer tanricasi ‘Nike’den almaktadir. Marka
olusturma asamasinda, tiiketicilerin sadece marka unsurlarindan birini gérmesi bile
markayr hatirlamasina yol agiyorsa, marka unsurlarinin marka degerinin olusumuna

olumlu katkis1 oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Bundan sonraki asamalardaki ortak hedef; tiiketiciye deger sunan uygun ve
farklilagsmis vaatleri, en etkin sekilde tiiketiciye ulastiracak marka iletisimi faaliyetlerini
hayata gecirmektir. Marka pazarlama programlari, marka eylem plani, marka degeri

yonetimi stratejisi belirleme, bu ortak amaca hizmet eden faaliyetlerdir. ”’
2.4. Marka Degeri Bilesenleri

Marka degeri bilesenlerini agiklamada en yaygin kullanilan, Aaker (1991)
tarafindan gelistirilen yontemdir. Bir¢ok kisi bu bilesenleri baz alarak, ¢alismalarinda
kullanmistir. Yoo (2000), Krishan, Hartline (2001), Myers (2003) ve Pappu (2005)
Aaker’1 izleyen kisilere ornek olarak verilebilir. Buna gore temel alinan degiskenler;
hem sagladiklar1 fayda acisindan, hem de tiiketiciyi ve firmay1 gelistirerek sagladigi
degerler acisindan Sekil 4’te (Aaker, 1991) de gosterildigi gibi; marka bagliligi,
algilanan kalite, marka farkindaligi, marka imaji ve diger tescilli marka varliklaridir.”®
Kullanilan degiskenleri degistiren kisilere Ornek olarak; Keller’in (1993) marka
farkindaligi ve marka imajini; Baldauf’un (2003) marka baghiligi, algilanan kalite ve
marka farkindaligi; Kim’in (2003) ise, marka bagliligi, algilanan kalite, marka

farkindalig1 ve marka imajim kullandig1 goriilmektedir.”

" Philip Kotler and Kevin Lane Keller, Marketing Management, Upper Saddle River, N.J.: Pearson Prentice Hall,
2006, s.281-288.

78 Marangoz, s.89-90.

7 Balaji C. Krishnan and Michael D. Hartline, “Brand Equity: is it More Important in Services?”, Journal of
Services Marketing, Vol.15, No.5, 2001, s.329.
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2.4.1. Marka Baghhg

Marka degerinin en onemli bileseni olarak ifade edilen® marka baghligs;
tilketicinin markaya olan inancin1 ve markayr ne siklikta aldigini aciklamaya
¢alismaktadir.®' Baglilik kavrami aym zamanda, tiiketicinin beklentilerini karsilayan

{iriin ya da hizmeti tekrar almaya olan yatkinlig1 olarak da tanimlanabilmektedir.®*

Marka baglhiligina iliskin tanimlar, davranigsal ve biligsel yaklagimlar seklinde
iki ayr1 baslik altinda toplanabilmektedir. Davranigsal baglilik, ayn1 markanin sistematik
olarak tekrar satin alinmasi seklinde ifade edilebilmektedir. Buna gore tiiketicinin satin
alma siklig1 baglhilik icin yeterlidir. Biligsel yaklagima gore ise, bireyin kisisel iradeyle
bir markay1 satin almakla o markaya siki sikiya sarilmasi ve bir tahahhiit altina girmesi
baglilig1 ifade etmektedir. Buradaki tahahhiitten kasdedilen bir markaya duygusal ve

psikolojik bir ilginin varhgidir.*

Yapilan tiim tanimlardan yola ¢ikilarak davranis ve tutum olarak ifade edilen

marka bagimliliginin bilesenleri asagidaki sekilde goriilmektedir.

80 K ristof De Wulf, Gaby Odekerken-Schroder, Frank Goedertier and Gino Van Ossel. “Consumer Perceptions of
Store Brands Versus National Brands”, Journal of Consumer Marketing, Vol.22, No.4, (2005), s.225.

81 ) M. Labeagaa, N. Lado and M. Martos, “Behavioural Loyalty Towards Store Brands”, Journal of Retailing and
Consumer Services, Vol.14, (2007), s.348.

82 Joel Espejel, Carmina Fandos and Carlos Flavian, “Consumer Satisfaction: A Key Factor of Consumer Loyalty and
Buying Intention of a PDO Food Product”, British Food Journal, Vol.110, No.9, (2008), s.868.

 Arjun Chaudhuri and Morris B. Hoibrook. “The Chain of Effects from Brand Trust and Brand Affect to Brand
Performance: The Role of Brand Loyalty”, Journal of Marketing, Vol.65, (April 2001), s.82.
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Kaynak: Sabri Erdil, Mehmet Tighh ve Hakan Kitapg¢i. “Tiliketicilerin Satin
Alma Davranmisinda Marka Baglihigmin Etkisi ve Kiigiik Ev Aletlerinin Satin
Almmasinda Dikey ve Yatay Marka Bagliliginin Etkisinin Test Edilmesine Iliskin Bir
Saha Calismas1”, ONERI: Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi,
Say1.22, (Haziran 2004), s.118.

Litratiire bakildiginda bu iki ayr1 yaklagimdaki kavramsal yap1 farkliligin1 ¢cok
net bir ayrimla ortaya koymak giictiir. Bu yaklagimlardan yola ¢ikilarak davranig ve
tutum olarak ifade edilen marka bagimliginin bes ayr1 bileseni yukaridaki sekilde ifade

edilmektedir.

Marka bagliligi olusturmanin yollarindan biri, tiiketicinin beklentilerini agmak
ve miimkiin oldugu anda onlar1 olumlu bir sekilde sasirtmaktir. Sadakat olusturma

yolunun gelecekteki satislara odaklanmas ise yapilabilecek en biiyiik yanlislardandir.®®

8 Knapp, 5.13-15
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2.4.2. Marka Farkindahg

Marka farkindaligy, tiiketicilerin markanin varligindan haberdar olmasi anlamina
gelmektedir. Tiiketicilerin bir iirlinii satin alabilmeleri i¢in, Oncelikle o {riiniin var
oldugunu 6grenmeleri gerekmektedir. Tiiketicilerde marka farkindalig1 olusturmak, kitle
iletisim araglarinin basarili bir sekilde kullanilmasindan geg;mektedir.85 Bir markay1
hatirlama ve tanima potansiyelini gosteren marka farkindali§i, marka yayma
stratejisinin baslangic noktasini olusturur. Yeni bir marka yaymak yerine, mevcut
bulunan marka isminin tercih edilmesinde hedeflenen; marka yayma stratejisinde,
tiketici hafizasinda yer eden bir markanin yaydigi olumlu cagrisimlardan

faydalanmaktir.

Marka farkindaliginin kapsadigi temel kavramlardan biri olan marka taninirlig
tikketicinin markay1 kategorilestirmek icin yeterli diizeyde bilgi sahibi olmasi ile
aciklanabilmektedir. Marka taninirli§i, markanin renk, Ol¢li, bicim ve ambalaj gibi
fiziksel ozelliklerini de icermektedir. Bu nedenle marka taninirligi, {iriin tasarima,
ambalaj, logo ya da sembol gibi gorsel araglar ile dogrudan ilgilidir. Marka
farkindaliginin igerdigi diger 6nemli kavram olan marka hatirlanirligi ise, markaya dair
bir ipucu verildiginde tiliketicinin Onceki bilgilerini kullanma yeterliligi olarak
tanimlanabilir. Marka farkindaligi kavrami, taninirlik ve hatirlanilirlik bilesenleri ile

birlikte marka tercihini yonlendirebilmektedir.®’

Marka farkindaliginin dort farkli asamasindan séz edilebilir: Baskin marka, {iriin
kategorisine ait olarak akla ilk gelen markalar1 temsil eder. Selpak (Kagit Mendil),
Gilette (Tiras Bicag1) gibi markalar Tiirkiye i¢in bu konuya ornek olarak verilebilir.
Akla ilk gelen marka ise, Uriin kategorisine ait olarak akla ilk gelen markalar1 temsil
etmektedir. Ornegin, Coca Cola & Pepsi, Mc Donalds & Burger King, Avis & Hertz.

Hatirlanan markalar akla gelen ilk markalardan sonra siralanan tiim markalardan

85 Fatma Demirci Orel ve Dilek Karacan, “Firma Finansal Performans Diizeyine Gore Tiiketicilerin Marka
Denkligi’ne Yonelik Tutumsal Farkliliklar”, Pazarlama Diinyasi Dergisi, Nisan 2007,
http://www.pazarlamadunyasi.com.tr/dergioku.php?haberid=342, (10.08.2008), s.1-2.

% Giilden Turhan ve Cengiz Y1lmaz, “Marka Yayma Stratejisinde Tutum Transferini Etkileyen Faktorler”, ONERI:
Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Say1.28, (Temmuz 2007), s.36.

87 Sabiha Kilig ve Hiilya Cagiran, “Tiiketicilerin Market (Ozel) Markali Uriinleri Tercihinde Marka Degeri
Algilamalari: Corum'daki Perakendeciler”, Pazarlama Diinyasi Dergisi, Aralik 2005,
http://www.pazarlamadunyasi.com.tr/dergioku.php?haberid=164, (10.08.2008), s.4.
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olusur. Farkina varilan markalar ise, kisiye birebir olarak soruldugunda akla gelmeyen,
ancak pazarda goriildiigli zaman algilanan markalardir ki, bunlar marka farkindaliginin

en diisiik diizeyde oldugu markalardir.®®
2.4.3. Marka Imaji

Marka imaj1; bir markay1 rekabet halindeki diger markalardan farklilastiran bir
nitelik veya fayda olarak tanimlanmaktadir. Baska bir ifadeyle, zihindeki markaya
iliskin bilgi aglaridir ve tiiketiciler i¢in markanm anlamimi igerirler.* imaj, bireylerin
zihninde; bilgilenme diizeyi, sahip olunan yargilar ile sunulan yararlar ve hizmetlerin
etkilesimi sonucunda yavas yavas olugmaktadir. Marka imajinin belirlenebilmesi i¢in
tiiketici gdzlinde markanin neleri ¢agristirdigi, neleri animsattig gibi ¢esitli 6zelliklerin
yani sira, tliketicinin satin alma davranisi lizerinde de durulmasi1 gerekmektedir. Her
marka belli bir iirlin {izerine dayandirilmakta ve bunlar markayla biitiinlestirilmeye
calisilmaktadir. Ancak burada dikkat edilmesi gereken, markali bir malin tiiketiciye

sundugu faydayla uyumlu olmasi gerekliligidir.”

Imajm, tiiketicilerin satin almada aradiklar1 &nemli faydalarla iliskili olmasi
pazarlama basarisim1 da etkiler. Ornegin ‘Honda’ adi orijinal olarak motosiklet ile
ilgilidir, fakat sonra otomobile yayilmistir. Bu noktada, mevcut iiriinlerle yeni {irlinii
gruplandirmada, tiiketiciler muhtemelen markaya, “Motorlu tagima araglar1” olarak
daha soyut bir anlam verirler. Honda adi, kiigiik benzinli jeneratorler, ¢imen ve bahce
araclar gibi iirlin gruplarinda da goriilmektedir. Sonug olarak, tiiketiciler yeni iirlinleri,
eskisiyle gruplandirdiklar i¢in, markanin anlami degisime ugrar. Bu {irlin karmasina
gore, tiliketiciler, Honda’nin anlamini su sekilde soyutlayabilirler: “Benzinli motorlar

kullanan metal iiriinleri @ireten sirket”. '

8 Hiiseyin Sabri Kurtuldu ve Cigdem Sahin, “Marka Sermayesinin Hesaplanmasinda Kullanilan Davranissal
Modellere Yénelik Bir Inceleme ve Degerlendirme”, Pazarlama Diinyast Dergisi, Haziran 2006,
http://www.pazarlamadunyasi.com.tr/dergioku.php?haberid=240, (10.08.2008), s.8.

% Kevin Lane Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand Equity, New
Jersey: Prentice Hall, 2003, s.66.

% Aktuglu, .33-35.

! Yesim Uzun, “Marka Yayma Stratejisinde Cagrisimlarin Rolii”, Pazarlama Diinyast Dergisi, Eyliil/2004,
http://www.pazarlamadunyasi.com.tr/dergioku.php?haberid=19, (10.08.2008), s.8-9.
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2.4.4. Algillanan Kalite

Kalite, soyut ve/veya somut iiriin 6zelliklerini ifade ederken; algilanan kalite,
tiikketicilerin, liriinlin veya hizmetin niyet edilen amacina gore, rakiplerine kiyasla genel
kalite veya tstiinliigiine iliskin bir algisidir.””> Tiiketicilerin beklentileri sektorlere
degisiklik gosterebilmektedir. Algilanan kalite baslig1 altinda daha detayli incelenecek
olan algilanan kalite; miisteri memnuniyetini, dolayisiyla da sirketlerin karliligim

etkileyen bir marka degeri bilesenidir.”
2.4.5. Diger Tescilli Marka Varhklari

Patentler, ticari markalar ve kanal iliskileri, modelde yer alan marka degeri
belirleyicilerinin sonuncusunu olusturmaktadir. Benzer isim, sembol ya da paketleme
yoluyla, tiiketici zihnini karigtiran rekabetci eylemleri engellemede ve sinirlamada
olduk¢a etkin role sahip firma marka varhiklandir.”® Aaker’in marka degeri
bilesenlerinden besincisi olan diger tescilli marka varliklarinin, miisterilerle direkt
iligkisi olmadig1 icin, genellikle marka degeri Olgme caligmalarinin  disinda

birakilmaktadir.”
2.5. Algilanan Kalite Kavram

Gilinlimiizde birgok igletmenin tiiketici odakli kaliteye 6nem vermeye basladig:
goriilmektedir. Isletmeler, kaliteyi saglamak igin miisteri memnuniyeti ve miisteri
degerini olusturmay1 ve boylece tiiketici ihtiyaglarini karsilamayi, stratejik bir silah

olarak kullanmaktadirlar.”®

Pazarlama agisindan kalite, hedef kitlenin istek ve gereksinimlere uygunluk ve
beklentilerin karsilanmasi temellerine dayandirilabilmektedir. Kaliteden s6z edebilmek
icin Oncelikle bir mal ya da hizmet ve bunlart kullanip tiiketecek bir tiiketici kitlesi

gerekmektedir. S6z konusu kalite tanimlamasinda insan 6gesinin bulunmasi ile beklenti,

%2 Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name, s.85.

%3 Marangoz, s.90.

% Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name, $.86.

% Isabel Buil, Leslie de Chernatony and Eva Martinez. “A Cross-National Validation of the Consumer-Based Brand
Equity Scale”, Journal of Product & Brand Management, Vol.17, No.6, 2008, s.385.

% Eda Atilgan, Safak Aksoy ve Serkan Akinci, “Determinants of the Brand Equity: A Verification Approach in the
Beverage Industry in Turkey”, Marketing Intelligence & Planning, Vol.23, No.3, 2005, s.240.
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istek ve gereksinimler de degisiklik gosteren goreceli kavramlar olarak ortaya

¢ikmaktadir.”’

Algilama, bireyin kendi g¢evresindeki uyaricilart sectigi, bu uyaricilarla ilgili
bilgiyi diizenledigi ve bu bilgiyi anlamli, bagdasik bir diinya goriisii olusturmak i¢in

kullandig1 bir siireg olarak tanimlanabilir.”®

Kalite, soyut ve/veya somut {iriin 6zelliklerini ifade ederken, algilanan kalite,
iirlinlin veya hizmetin niyet edilen amacina gore, rakiplerine kiyasla genel kalite veya
istiinliigiine iliskin miisteri algilamasidir. Algilanan kalite, oncelikle miisterilerin bir

algisidir. Bu anlamda asagida belirtilen diger kavramlardan farklihk gostermektedir.”
» Gergek ya da nesnel kalite: Mal ya da hizmetin {istiin hizmet sunma derecesi,
> Uriin-tabanli kalite: Iceriklerin, 6zelliklerin ya da hizmetlerin dogas1 ve miktari,
> Imalat kalitesi: Standartlara uygunluk, “sifir hata” hedefi.

Parasuraman ve digerlerine gore algilanan kalite, iiriiniin gergek kalitesi degildir
fakat tliketicinin {irlinii  stlibjektif olarak degerlendirmesi sonucunda {iriiniin

performansinin iistiinliigii veya mitkemmelligi hakkindaki yargilaridir.'

Farquhar’in tanimina gore algilana kalite, giiclii bir markanin temel tas1 olarak
kabul edilmektedir.'”"

Pappu ve digerlerine gore marka degerini olusturan diger 6nemli bir boyut da
algilanan kalitedir. Algilanan kalite, tliketiciler i¢in satin alma nedeni olusturarak ve
markanin rakip markalardan farklilasmasim1  saglayarak tliketicilere  deger

saglamaktadir.'"”

97 Omer Baybars Tek, “Deger Cag1 ve Pazarlama”, Pazarlama Diinyasi Dergisi, Mart-Nisan 2002,
http://www.pazarlamadunyasi.com.tr/dergioku.php?haberid=73, (10.08.2008), s.6-10.

% Sevim, Taskin ve Aksoy, s.2.

% Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name, $.85.

190 A Parasuraman, Valarie A. Zeithaml and Leonard L. Berry, “SERVQUAL: A Multiple-Item Scale for Measuring
Consumer Perceptions of Service Quality”, Journal of Retailing, Vol.64, No.1, (1988), s.15-16.

101 Farquhar, s.9.

192 Ravi Pappu, Pascale G. Quester and Ray W. Cooksey. “Consumer-Based Brand Equity: Improving the
Measurement-Empirical Evidence”, Journal of Product & Brand Management, Vol.14, No.3, (2005), s.145.
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2.6. Algilanan Kalitenin Belirleyicileri

Algilanan kalite, bir markaya ait soyut, genel duygular1 igermesinin yani sira,
{iriine ait ozellikleri iceren bazi temel boyutlara da dayanmaktadir. Uriiniin kendisine
0zgl Ozelliklerini vurgulayan kriterlerin yani sira, ¢ogu lriin i¢in gegerli olan ve
markanin iliskilendirildigi, giivenirlik, performans, standartlara uygunluk, dayaniklilik
gibi {iriin kalitesi boyutlarindan séz etmek miimkiindiir. Uriiniin temel islevsel
ozellikleri, hatasiz olmasi, sonraki satin almalarda da ayni performans o6zelliklerini
korumasi, ekonomik Omrii, Uriinii destekleyici hizmetlerin varligi ve kalitesi gibi

unsurlar algilanan iiriin kalitesinin belirleyicileri olarak goriilmektedir.'®

2.6.1. Marka Ismi

104 e
% Tiim

Algilanan kalitenin belirleyici unsurlarindan en 6nemlisi marka ismidir.
diger faktorler esitken, daha iyi isimli bir marka liderligi kapacaktir. Uzmanlagsmak ve
1yi bir isme sahip olmak birbiriyle yakin iliski igerisindedir. Markay1 yayginlastirmak ve

105

genellesmek giiclii bir isim secilmesini de engeller. > Marka isimleri, alictya iiriiniin

kalitesi hakkinda fikir ve giivence verir, ayrica markali {iriiniin iadesi de kolay olur.'®

Ornegin, ‘Fildisi’ ismini tasiyan bir markanin beyazhig: safligi isaret ettigini
sOylemek miimkiindiir. ‘Federal Express’ markasi ise glivenilirligi, hizlt olmay1 ve tam

vaktinde yetismeyi ¢agristirmaktadir.'”’
2.6.2. Fiyat

Yiiksek kalite algilamasi yaratmada ele alinmasi gereken etkenlerden biri de
yiiksek fiyata sahip olmaktir. Polex, Haagen-Dazs, Mercedes-Benz, Rolls-Royce,
Montblanc, Dom Perignon, Absolut, Jack Daniel’s ve Riz-Carlton yiiksek fiyatlarinin

yararin1 gormiis markalardandir. Yiksek fiyata sahip markalar zengin tiliketiciye,

193 Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name, s.86.

104 Akshay R. Rao, Lu Qu and Robert W. Ruekert. “Signaling Unobservable Product Quality Through a Brand Ally”,
Journal of Marketing Research, Vol.36, (1999), s.260.

195 Al Ries and Laura Ries, Marka Yaratmanin 22 Kuraly, istanbul: MediaCat, 2000, s.61.

1% Erdogan Gavcar ve Saliha Didin, “Tiiketicilerin ‘Perakendeci Markali’ Uriinleri Satin Alma Kararlarini Etkileyen
Faktorler: Mugla 1l Merkezi’nde Bir Arastirma”, Zonguldak Karaelmas Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi.
Cilt.3, Say1.6, (2007), s.22.

" David A. Aaker and Alexander L. Biel, Brand Equity & Advertising: Advertising's Role in Building Strong
Brands, Hillsdale, N.J.: Lawrence Erlbaum Associates, 1993, s.147.
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herkesin gozii onlinde en pahali mali satin almanin doyumunu yagatmaktadir. Rolex
takan bir tiiketici bunu ¢ok daha dakik olmak i¢in yapmaz. O, bir Rolex saat satin

alabilecek durumda oldugunun baskalari tarafindan gériilmesini istiyordur.'®®

Liiks tiiketim mallar1 {ireten firmalarin, bu iiriinleri yiiksek fiyattan tiiketiciye
ulagtirmast ile markanin algilanan kalitesi arasinda dogrudan bir iliski oldugunu
soylemek miimkiindir.'” Ureticiler de fiyatlandirmayi, algilanan kalite ve fiyat
arasindaki olumlu iliskiyi goz 6niinde bulundurarak yapmaktadirlar.''® Fakat fiyatin
yiiksek olmasi ile algilanan kalite arasindaki iliski, yiiksek fiyatin tiiketici

memnuniyetini artirdiginin bir gostergesi degildir.'"!

Fiyat kalitenin bir gdstergesi olarak kabul edildiginde kalite, faydanin ya da
iirlinden duyulan memnuniyetin bir 6l¢iisii olarak ele alinmaktadir. Buna gore, bir iiriin

ne kadar kaliteliyse, bir o kadar da faydali kabul edilmektedir.''?

2.6.3. Ulke Mensei

Ulke mensei kavrami 1980’lerden sonra uluslararasi pazarlamada tiiketicinin
satin alma kararinda kritik oneme sahip olan kavramlardan biri haline gelmistir.
Tiiketicinin algilamasi ve karar vermesi, iiriinlerin hangi tilkede tiretildigine bagl olarak
cesitlilik gostermektedir. Buna bagli olarak algilanan kalite kavrami da kisilerin
stibjektif olarak karar verme yetisi dogrultusunda ortaya ¢ikmistir. Bu kavramin bilimsel
yontemlerle agiklanmasi her zaman miimkiin olmamaktadir. Fakat tiiketicinin satin alma

davramsini etkiledigi yadsinamaz bir gergektir.'"?

'% Ries and Ries, 5.62-63.

19 pamela Miles Homer, “Perceived Quality and Image: When All Is Not “Rosy”, Journal of Business Research,
Vol.61, (2008), 5.722.

"9 Zhan Chen and Alan J. Dubinsky, “A Conceptual Model of Perceived Customer Value in E-Commerce: A
Preliminary Investigation”, Psychology & Marketing, Vol.20, No.4, (2003), 5.332.

! Marta Pedraja Iglesias and M. Jesus Yague Guillen, “Perceived Quality and Price: Their Impact on the
Satisfaction of Restaurant Customers”, International Journal of Contemporary Hospitality Management, Vol.16,
No.6, (2004), s.375.

12 Richard Sjolander, “Cross-Cultural Effects of Price on Perceived Product Quality”, European Journal of
Marketing, Vol.26, No.7, (1992), s.34.

'3 Ting-Yu Chueh and Danny T. Kao, “The Moderating Effects of Consumer Perception to the Impacts of Country-
of design on Perceived Quality”, Journal of American Academy of Business, Vol.4, No.1/2, (2004), s.70.
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Uriinii iireten {ilkelerin yani sira, iiriinii tasarlayan iilkelerin de tiiketici
algilamasinda 6nemli bir yeri vardir. Belli {iriin kategorilerinde olumlu imaja sahip

markalarin algilanan kalitesinin yiiksek oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ornegin;

Porsche (spor araba) — italya
Levi’s (kot pantolon) — A.B.D

Chanel (parfiim) — Fransa

Swatch (Kkol saati) — isvicre —

Mercedes (araba) — Almanya

\//

Sekil 6: Markalar ve Ulkeleri
Kaynak: Ting-Yu Chueh and Danny T. Kao, “The Moderating Effects of
Consumer Perception to the Impacts of Country-of design on Perceived Quality”,
Journal of American Academy of Business, Vol.4, No.1/2, (2004), s.70.

Ulke mensei kavrammin yaygm olarak tartigilmaya baslanmasiyla birlikte,
iligkili oldugu diger ilgili kavramlarin da detayli olarak tanimlanmasi gerekliligi

dogmustur. Bu kavramlar:'"*

» HC- Ana iilke (home country): Tiiketicinin siirekli olarak ikamet ettigi tilkedir.
Ana iilkenin, tiiketicilerin mal veya hizmetlere iliskin tutumlar1 ve tiiketim

aliskanliklar1 tizerinde kiiltiirel ve sosyal etkisi vardir.

» DC- Tasarimin yapildig: iilke (designed in country): Uriine iliskin herhangi bir
parcanin veya lirlinlin tamaminin tasariminin yapildig: tilkedir. Genel pazarlama
stratejileri icerisinde, DC’nin 6nemi az olmakla birlikle, en ¢ok otomotiv ve

moda sektorlerinde dnem kazanmaktadir.

» MC- Ureten iilke (made in country) : “Made-in” etiketinin {izerinde ismi

goriilen, genellikle, iiretimin son asamasinin yapildigr tlkedir. Geleneksel,

"4 E.D. Jaffe and Nebenzahl, 1.D. National Image And Competitive Advantage: The Theory and Practice of
Counry-of-Origin Effect, Denmark: Copenhagen Business School Press, 2001, 5.26-27
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“made-in” etiketlemesi, iiretimin sadece tek bir iilkede yapildigini varsayar.
Parcalarin kaynagimi goz ardi eden bu yaklasim sonucu, iki tanim daha

eklenmistir.

» AC- (assembled in): Son iiretim asamasmin gerceklestigi iilke olarak ifade

edilmektedir.

Ulke mengei deyimi alic1 agisindan bir {iriiniin yerel kaynagini anlatmaktadir. Bir
malin iilke mensei biiyiikliigli yaninda iilke mensei etkisi hem ‘Made-in’, hem de ‘Live-
in’ imajiyla baglantilidir. ‘Made-in’ imaj1, belli {irlinlerin {iretiminde o yoreye atfedilen
yetkileri anlatirken, ‘Live-in’ imaji1, sosyo kiiltlirel yagam alani olarak belirli bir yorede

gergeklesme ve degerlendirme temeline dayanmaktadir.'"

2.6.4. Perakendeci Unii

Uriin etiketi iizerinde kimligi cok acik bir sekilde belli olmayan, iireticiler
tarafindan TUretilen {riinler perakendeci veya distribiitorlerin ismiyle satiga
sunulmaktadir. Perakendeci markasi, perakendecilerin kendileri i¢in {iretilip satilan ve
ulusal iireticinin marka adindan farkli olan markalar olarak tanimlanabilmektedir.
Perakendeci markasi olabilmenin en 6nemli kosulu, marketin kendisini bir marka olarak

gormesinden gegmektedir.

Yerel perakendeciler, ulusal ve uluslararasi perakendecilere gore daha dinamik
bir yapiya sahiptirler ve ulusal, uluslararasi perakendeciler i¢in 6nemli olmayan, gézden
kacan kiiclik ayrintilar, yerel perakendeciler i¢in Anadolu'da miisteri baglilig
saglamaktadir. Biiyiik perakendeciler klasik magaza kavramlarint her bolgede
uygularken, yerel perakendeciler bunu bolgesel yapilabilmektedirler. Karar
mekanizmasinda da ulusal ve uluslararas1 perakendeciler daha agir islemektedir. Buna

karsin yerel perakendeciler daha hizli karar verebilmekte ve bu kararlari daha hizli

5 Ulkii Yiiksel ve Ash Yiiksel, Marka Yonetimi ve Marka Degerinin Ol¢iilmesi, istanbul: Beta Yayinlari, 2005,
s.47.
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116

uygulamaya koyabilmektedirler.”” Yerel ya da global, perakendeci ismi ne kadar

{inliiyse, markanin algilanan kalitesi de o kadar yiiksek olmaktadir.'"”

2.7. Algilanan Kalitenin Boyutlar:

Insan ihtiyaglarimi karsilamaya yarayan ve genellikle parayla veya baska bir
ekonomik madde ile degistirilebilen ve elde edilmesi belli bir ¢aba gerektiren maddelere
iirtin denilmektedir. Bir iirliniin kalitesi tiiketici ihtiyaglarin1 en ekonomik diizeyde
kargilamay1 amaglayan miihendislik ve imalat karakteristiklerinin bilesiminden ibarettir.
Uretim Kkalitesi; kotii isciligi, is yontemleri ve gecikmeleri, israfi dnleyerek iiretimde

o . .11
saglanacak verimdir.'"®

Kalitenin {izerinde anlasilan kesin bir tanimi bulunmamaktadir. Kalitenin belli

basli tanimlar1 asagida verilmektedir: 19

Kalite, bir mal ya da hizmetin belirli bir gerekliligi karsilayabilme yeteneklerini

ortaya koyan karakteristiklerin tiimiidiir. (Amerikan Kalite Dernegi-ASQC)

Kalite, bir iirlin ya da hizmetin tiiketicinin isteklerine uygunluk derecesidir.

(Avrupa Kalite Kontrol Organizasyonu-EOQL)
Kalite, bir {irtiniin gerekliliklerine uygunluk derecesidir. (P. Crosby)
Kalite kullanima uygunluktur. (J. M. Juran)
2.7.1. Uriin Boyutu

Kalitenin ¢ok boyutlu olmas1 ve farkli sekillerde algilanmasi, kalite konusunda

bu kadar ¢cok tanimin yapilmast ve ortak bir tanim {izerinde anlasilamamasinin sebebi

16 Gavear ve Didin, 5.24-26.

7 Sanjeev Agarwal and R. Kenneth Teas, “Perceived Value: Mediating Role of Perceived Risk”, Journal of
Marketing Theory & Practice, Vol.9, No.4, s.3.

118 Kadir Ardig ve Aliye Giiler, “Reklamlarda Vurgulanan Uriin ve Hizmet Kalite Boyularmin Belirlenmesi ve Bir
Uygulama”, Pazarlama Diinyast Dergisi, Y11:14, Say1.4, Temmuz-Agustos 2000, s.3.

119 Goksel Ataman, Isletme Yonetimi: Temel Kavramlar & Yeni Yaklasimlar, istanbul: Tiirkmen Yayinlari, 2002,
s.311.
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olarak gosterilebilir. 1987 yilinda kalitenin 8 boyutu David A. Garvin tarafindan
asagidaki gibi ifade edilmistir:'*°

1. Performans: Uriin ya da hizmette bulunan birincil 6zelliktir. Ornegin, otomobilin

hiz1 veya televizyonun goriintii netligi.
2. Ozellik (Gériiniis): Uriiniin ¢ekiciligini saglayan ana dzelliklerdir.
3. Giivenilirlik: Uriiniin kullanim iginde performans dzelliklerinin siirekliligidir.
4. Upygunluk: Spesifikasyonlara, belgelere ve standartlara uygunluktur.

5. Dayamklilik: Kullanilabilir dmriintin uzunlugu. Hem teknik, hem de ekonomik
boyutu icermektedir.

6. Hizmet goriirliikk: Sorun ve sikayetlerin kolay ¢oziilebilirligini ifade etmektedir.

7. Estetik: Albenisi ve duyulara seslenebilme yetenegidir. (goriiniis, koku, tat ve

hissetmenin nasil olduguyla ilgilidir)

8. Algilanan Kalite (Perceived Quality): Miisterinin algiladig: kalitedir. (imaj)

Garvin’e gore {Urliniin kaliteli algilanmasi i¢in {riin performansinin, iriin
ozelliklerinin, hatasiz iiretimin, giivenilirligin, dayamikliligin, servis yapabilirligin

olmasi gerekmektedir.'*'

Uriin Performansi: Algilanan kalitenin birinci belirleyicisi performanstir.
Uriiniin temel isleyen oOzelliklerini igerir. Performans niteliklerine gére miisteri
tutumlarinda farklilik goriilecektir. Ciinkii herkesin kisisel olarak performans Olgiitii
farklidir. Bazilar i¢in kalkis hizi biiyiik degere sahiptir, bazisiysa rahatlikla ilgilenir.
Ornegin, bir camasir makinesinin ne kadar iyi c¢amasir yikadigi daha cok

onemsenmektedir.

120 Ardic ve Giiler, s.3.
12T, Sabri Erdil ve Yesim Uzun. Marka Olmak, istanbul: Beta Yayinlari, 2009, s.257-258.

42



Uriin 6zellikleri: Ozellikler {iriiniin ikinci unsurudur. Bir dis macunun uygun bir
ilag bilesimine sahip olup olmadigi onemlidir. iki {iriin benzer oldugunda iiriin

ozellikleri tiiketicinin tercihinde rol oynamaktadir.

Hatasiz iiretim: Bozuk ve hatali liretimin olmamasi, kalitenin geleneksel ve
tiretim kokenli bakis acgisini olusturmaktadir. Hatayi, bozuk ¢ikma oranini azaltmak,

Japon otomobil {ireticilerini bagariya ulastiran faktérlerden biri olmustur.

Giivenilirlik: Her satin almada tutarli bir performansin varligi halinde iiriine

giiven duyulmaktadir.

Dayamkhhk: Uriiniin ekonomik dmriinii gosterir. Uzun siire kullanilabilecek,
saglam bir {iriinii ifade eder. Ornegin, Volvo; arabalarmni uzun siire ‘dayanikli’ olarak

konumlandirmistir.

Servis Yapabilirlik: Uriinle ilgili satis sonrasi servisinin becerisini
gostermektedir. 24 saat hizmet vermek gibi uygulamalar buna Ornek olarak
verilebilmektedir. Miisterinin sorununu en kisa siirede ¢dzme anlayis1 kalite algisini
olumlu ydnde etkilemektedir. Iyi ve uygun bir servis anlayisina sahip olunmadig
takdirde, Uriiniin ¢ok kaliteli olmasmin bile olumlu katki yapamadigi durumlar

olabilmektedir.
2.7.1.1. Uriinlerin Stmiflandirilmasi

Pazarlama literatiirtinde iki farkli siniflandirma oldugu goriilmektedir. Bunlardan

ilki dayaniklilik kriterine gore yapilan siniflandirmadir.

1. Dayanikhilik Kriterine Gore: Buna gore {irlinler, genis anlamda soyut

iiriinleri de igine alarak asagidaki gibi simiflandirilmaktadir:'**

» Dayanikl iirlinler: Uzun siire kullanilabilen iiriinlerdir. Beyaz esya, endiistriyel

makineler ve mobilyalar bu iiriin grubu i¢in 6rnek olarak verilebilmektedir.

122 K otler and Keller, s.410.
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Dayaniksiz iiriinler: Kisa siirede tiiketilen triinlerdir. Gida iriinleri, temizlik

malzemeleri dayaniksiz tiiketim maddeleri i¢cinde yer almaktadir.

Hizmetler: Fiziksel olmayan soyut lriinlerdir. Tamirat, saglik hizmetleri banka

ve konaklama tesislerinde saglanan hizmetler 6rnek olarak verilebilir.

- Kolayda Uriinler
- Begenmeli Uriinler
- Ozellikli Uriinler
- Aranmayan Uriinler

- Makine ve Techizat
- Ekipman
- Hammaddeler

-Sarf Malzemeleri

- Yedek Parcalar

- Donanim Tesisat

- Nitelikli Uriinler

- Yazihmlar

--Endiistriyel Hizmetler]

—a

Sekil 7: Kullanim Amaglarina Gore Uriinlerin Siniflandirilmasi
Kaynak: Ipek Altinbasak ve Digerleri, Kiiresel Pazarlama Yoénetimi,
Istanbul: Beta Yayinlari, 2008, s.374.

2. Kullanim Amaglarina Gére: Uriinler, tiiketim ve endiistriyel {iriinler olmak

tizere iki ayr1 grupta incelenmektedir.

Tiiketim Uriinleri: Kisisel ve hane halki ihtiyaglarini gidermek igin nihai tiiketici

tarafindan satin alman Tdriinlerdir. Bu driinler tlketicilerin aligveris

aliskanliklarina gore dort grup altinda toplanmaktadir.
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% Kolayda Uriinler: Tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilamak igin az miktarda ¢ok sik
ve en yakin yerlerden satin alinan iirtinlerdir. Ekmek, sabun, gazete gibi mallar
satin alirken tiiketiciler fazla zaman harcamaz ve arastirma yapmaz.'> Kolayda
tirtinler kendi arasinda devaml iiretilen ya da satilan mallar, diisiinmeden satin

alinan mallar ve acil ihtiyagli mallar olmak iizere tige ayrilmaktadir.

< Begenmeli Uriinler: Tiiketicilerin fiyat, kalite, model gibi faktorleri gbz oniine
alip farkli markalar arasinda karsilastirmalar yaparak satin almaya karar verdigi
tiriinlerdir. Begenmeli iirtinler, daha seyrek satin alinan ve satin alinirken daha
cok zaman harcanan ve arastirma yapmay1 gerekli kilan iiriinler olup, kolayda
tirtinlere gore fiyatlar1 daha yiiksektir. Ev esyalar1 ve giyim, begenmeli iirlinlere

ornek olarak gosterilebilmektedir.'**

< Ogzellikli Uriinler: Tek bir 6zellik tastyan ya da belirli bir tiiketici grubunun 6zel
zevklerine ve ihtiyaglarma hitap eden bu mallar, satin almaya istekli satin
alicilarin 6nemli bir grubu i¢in marka kimligini ifade eden tiikketim mallaridir.
Arabalar, pahali kozmetik iirlinleri ve miicevher 6zellikli liriinlere 6rnek teskil
etmektedir. Tiuketiciler bu iriinlere sahip olarak farklilasmayr arzu

etmektedirler.'?

< Aranmayan Uriinler: Tiiketicilerin iiriin hakkinda bilgiye sahip olmadiklar1 ve
normalde satin almay1 diisiinmedikleri tiiketim mallaridir. Yeni iiretilen tiriinler,
ureticiler tarafindan tiiketicilere doniik olarak reklam edilmediginden bunlar
aranmayan iriinler grubuna girmektedir. Aranmayan triinler sinifinin ¢ok fazla
reklama, kisisel satisa ve gliglii marka stratejilerine gereksinimi vardir. Bu tiir
uriinlere yasam sigortalari, mezar taslari ya da mezar yerleri 6rnek olarak

gosterilebilmektedir.'*®

> Endiistriyel Uriinler: Dogrudan dogruya nihai tiiketiciye satilmayan, iiretimde

kullanilan veya alinip iizerinde bazi islemler yapildiktan sonra satilan mallardir.

Isletmeler tarafindan bir baska {iriiniin iiretim siirecinde kullanilmak iizere satin

123 Altmbagak ve Digerleri, s.374.
124 Altmbagsak, ve Digerleri, s.375.
125 Ar, s.19.
126 Ar, 5.20.
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alinan triinlerdir. Endiistriyel iiriinler, satin alma ve kullanim amaci1 g6z oniine

alinarak makine ve techizat, ekipman, hammaddeler, sarf malzemeleri, yedek

parcalar, donanim-tesisat, nitelikli mallar, yazilimlar ve endiistriyel hizmetler

olarak siniflandirilmaktadirlar.

K/

Makine ve Techizat (Sermaye Uriinleri): Uretimde kullanilan araglarin
iiretilmesinde kullanilan araglardir., metal kesme makinesi imalatinda

kullanilan torna ve freze makineleri gibi.

Ekipman (Isletme Geregleri): Keser, ¢ekic, tornavida gibi iiretim icin gerekli

olan ancak iiretimde dogrudan yer almayan tiriinlerdir.

Hammaddeler: Uriiniin iiretim siirecinde dogrudan yer alan endiistriyel

iirlinlerdir. Pamulk, iplik, demir, ¢elik gibi tirtinlerdir.

Sarf Malzemeleri: Uretim siirecinde dogrudan yer almayan ancak,
isletmelerin islerini gergeklestirmek icin kullandiklar1 bakim onarim
malzemeleri, temizlik geregleri, biirolarda kullanilan kirtasiye malzemeleri

gibi tirtinlerdir.

Yedek Parcgalar: Ekipman arac ve gereglerin bozulan ve eskiyen bu nedenle
degistirilmesi gereken pargalar1 oldugu gibi ana lriiniin kullanilmasi i¢in

disaridan satin alinan iiriinler de bu sinifta yer almaktadir.

Donanim ve Tesisat: Uriiniin iiretilmesinde dolayl olarak yer alirlar. Binalar,

makine ve techizat bu grup iirlinler arasinda yer almaktadir.

Nitelikli Uriinler: Niikleer reaktdrler, hidroelektrik santrallerinin jeneratdrleri

gibi kullanim alanlar1 sinirlt olan tiriinlerdir.

Yazilimlar: Makine ve is siire¢lerinin otomasyonunda kullanilan

yazilimlardir.
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% Endiistriyel Hizmetler: Onarim bakim hizmetleri ile ticari danigmanlik

hizmetleri

kullanilmayan triinlerdir.'*’

ve teknik hizmetler gibi {riiniin Uretilmesinde dogrudan

Tablo 2
Tiiketici Satin Alma Ahskanhklarina Gore Uriin Tiirleri
SOMUT URUNLER SOYUT URUNLER

Uriinler Dayanikl Dayaniksiz Hizmetler

Kolayda Konserve agacagi Ekmek, gazete Banka hizmetleri
Begenmelik Eeyaz egyalar Giyim Ev sigortasi

Ozellikli Jaguar Begenilen bir icki || Tercih edilen bir kuafor

Yeni bir bira .

Aranmayan Mezar tasi markas Deprem sigortasi

Kaynak: Omer Baybars Tek, Pazarlama Ilkeleri: Global Yonetimsel

Yaklasim: Tiirkiye Uygulamalar, Istanbul: Beta Yaynlari, 1999, s.343.

2.7.1.2. Uriinlerin Ozellikleri

Uriin 6zellikleri uluslararasi pazarlarda yer alan isletmelerin iizerinde diisiinmesi

gereken ve global {irlin stratejilerine farkli bir boyuttan yaklasan bakis agisidir.

Uriinlerin boyutlar, dlgiileri, kullanim amaclar1, ambalajlari, teknik 6zellikleri ve daha

bircok faktor iilkeden iilkeye degismektedir. Bu degisimlerin nedenleri; teknolojik,

yasal, kiiltiirel veya ekonomik g¢evre faktorleri olabilmektedir. Global {iriin stratejileri

gelistirilirken goz 6niinde tutulmasi gereken tiriin 6zellikleri asagidaki gibidir:'*®

» Renk: Sadece farkli iilkelerde degil, ayni iilkede farkli bolgelerde bile renklerin

farklt anlamlar1 olabilmektedir. Kiiltiirel ve dinsel faktorlerin rol oynamasi

sonucunda renkler tiiketiciler i¢in farkli anlamlara sahip olabilmektedir.

Ornegin, bat1 kiiltiiriinde beyaz temizligin safligin simgesi olarak algilanirken,

baz1 uzak dogu iilkelerinde beyaz matem rengidir. Yesil ise islam iilkelerinde

kutsal sayilmaktadir ve bircok Islam iilkesinin bayragi yesil rengi de

icermektedir.

127 Altinbasak ve Digerleri, 5.375-376.
128 Altinbasak ve Digerleri, 5.378-379.
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> Tat ve Koku: Ulkeden iilkeye farklilik gdsteren iiriin dzellikleri arasinda tat ve
koku da yer almaktadir. Mc Donalds bu nedenle farkli iilkelerde farkli yerel

tatlara yer vermektedir.

> Boyut ve Olgiiler: Olgii birimleri farkli iilkelerde farkli olabilmektedir.
Avrupa’da birgok iilkede metrik sistem kullanilirken ingiltere ve Amerika’da
farkli bir sistem kullanilmaktadir. Bu nedenle, global iiriin stratejileri
gelistirilirken irlinlerin yasalar ve Kkiiltiirel faktorlerin etkisinde kalan 6lci
birimlerine uygun olmasi gerekmektedir. Bagka bir 6rnek de Japonya igin
verilebilir. Japon halkinin daha minyon yapida olmasi nedeni ile bu {iilkede
satilan bazi iiriinler daha kiigiik boyutlarda iiretilmektedir. Ornegin, evlerde
kullanilan kiigiik mutfak aletleri Japon bayanlarin kolaylikla kavrayabilecegi

boyutlarda iiretilmektedir.

» Dizayn, Stil ve Kullamm Ahskanhklari: Bazen kiiltiirel faktorler, bazen de
farkl1 hava kosullar1 nedeni ile friinlerin dizaynlar1 farkli olabilmektedir.
Ornegin, Tiirkiye’de iiretilen derin dondurucu 6zelligine sahip buzdolaplarinin
alt kisimlar1 daha genis ve derin dondurucu bdéliimleri daha kiiciik boyutlarda
tretilmektedir. Taze sebze ve meyve tiiketiminin yaygin olmasi ve iklimsel
kosullarm buna etki etigini sdylemek miimkiindiir. Ingiltere’de ise
buzdolaplarmin alt kisimlar1 ile derin dondurucu kisimlari esit boyuttadir. Iklim
nedeni ile dondurulmus gida tiiketimi daha yaygin oldugu i¢in buzdolaplarinin

derin dondurucu boliimii de ayn1 boyutlara sahiptir.

» Hammadde ve Teknik Kosullar: Kullanilan hammadde ile ilgili de tiiketici
tercihleri yine kiiltiirden ve hava kosullarindan etkilenilmesi sonucunda farkli
olabilmektedir. Yasal smirlamalar da iirlinlerde kullanilacak hammaddenin
belirlenmesinde etkili olabilmektedir. Ornegin, Avrupa Birligi iilkelerinde
pazarlanmak lizere iiretilmis gida tirlinlerinde belirlenmis olan yasa ve tiiziiklere

gore iiretim yapilmasi gerekmektedir.
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2.7.2. Hizmet Boyutu

Algilanan kalitenin ikinci boyutu olan hizmet boyutunu anlayabilmek igin

hizmet kavramindan yola ¢ikmak gerekmektedir.
2.7.2.1. Hizmet Kavram

Yasamin her alaninda karsilasilan hizmet kavrami i¢in ¢ok ¢esitli tanimlar
mevcuttur. Hizmetlerin ¢ok cesitli olmasi nedeniyle hizmet kavrami ile iiriin ve mal
kavramlar1 arasinda da karisikliklar oldugu goriilmektedir. Buna gore; iirliniin miisteriye
deger saglayan siire¢ ve nesneler oldugunu, mal ve hizmetlerin ise irilinlin alt

kategorileri oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Philip Kotler’in verdigi bazi Ornekler mal ve hizmet arasindaki farkin

anlasilmasini kolaylastirmaktadir. Buna gore;
1. Tam mallar; ¢orba, dis macunu, buzdolab1 vb.
2. Hizmetlerin eslik ettigi mallar; bilgisayar, gibi.

3. Mallarin eslik ettigi hizmetler; birinci sinif ugak yolculugu, sinema vb.

4. Tam hizmetler; bebek bakicilig, tiyatro gibi.'”

Hizmetlerin genis bir faaliyet alaninda yer almasi belli bir kalip olusturulmasini
zorlastirmaktadir. Ozellikle hizmetin, somut iiriinlerde oldugu gibi &zelliklerini
(6lgtileri, malzemeleri, boltimleri vb.) belirtmek, hizmetleri vitrinde sergilemek, kiigiik
miktarlarda alip denemek; kisacasi, satin almadan 6nce bes duyu yardimiyla algilamak
ve degerlendirmek miimkiin degildir. Ciinkii hizmet kendisine duyulan bir ihtiyacla
ortaya c¢ikmaktadir. Olusumu ve gelisimi toplumsal yasantidaki degismelerden

kaynaklanan ¢evre kosullarina baglidir."

Literatiirde hizmet kavramiyla ilgili olarak yapilan tanimlarin bazilar1 sunlardir:

129 Adrian Payne, The Essence of Services Marketing, Prentice Hall, New York, 1993, s.3.
130 Ahmet Hamdi Islamoglu, ”Hizmet Pazarlamasinda Uriin Politikas1”, Pazarlama Diinyasi, Say1. 50, Y1l: 9,
(Mart-Nisan, 1995), s.4-5.
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Amerikan Pazarlama Birligi (AMA), hizmeti, 6énemli 6l¢iide miisteri katilimi
saglayan, soyut, ayni anda gerceklesen sunum ve tiikketim esnasinda ortaya ¢ikan,
miilkiyet devri gerektirmeyen isler olarak tanimlamaktadir. Boone ve Kurtz ise bu
tanim1 daha genel olarak ele almis ve hizmeti; tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilayan soyut

isler olarak nitelendirmistir."'

Parasuraman ve digerlerine gore hizmetler: “Zaman, fayda, yer, bi¢im ve

59132

psikoloji acisindan yarar saglayan ekonomik hareketler” ”“ olarak tanimlanmislardir.

Kotler’e gore, “Hizmet bir tarafin digerine sundugu, temelde dokunulamayan ve
herhangi bir seyin sahipligi ile sonugclanmayan bir faalivet ya da faydadir. Uretimi
fiziksel bir iiriine bagl olabilir ya da olmayabilir.”"?? seklinde ifade edilebilmektedir.

“Bir bagka insanin ihtiyacim1 gidermek i¢in belirli bir fiyattan satisa arz edilen

ve herhangi fiziki bir malin miilkiyetini gerektirmeyen faaliyet ve yararlardir.”'**

“Hizmetler; insanlarin gereksinmelerini karsilayan soyut iiriinlerdir.”'*®

“Hizmet, insani ve mekaniksel cabalar1 iceren soyut bir iiriindiir.”'*¢
9

“Hizmetler soyut mallardir. En azindan genis Ol¢lide dyledirler. Eger tamamen
soyutsalar, {ireticiden tiiketiciye direkt olarak miibadele edilirler; tasinamazlar,
depolanamazlar ve hemen bozulabilir niteliktedirler. Hizmet seklindeki mallarin
tanimlanmast ¢ogunlukla zordur. Ciinkii meydana getirilmeleri, satin alinmalar1 ve
tiketilmeleri es zamanhidir. Onlar birbirinden ayrilamaz nitelikte soyut unsurlardan
olusurlar. Cogu kez onemli bir bigimde tiiketici katilimin1 kapsarlar ve miilkiyetin

devredilmesi anlaminda satilamazlar ve miilkiyet haklari yoktur.”"’

131'L. Boone and D. Kurtz, Contemporary Marketing, U.S.A.: South-Western College Pub, 2005, 5.435.

132 A, Parasuraman, V. Zeitham] and L. Berry, “A Conceptual Model of Service Quality and It’s Implications for
Future Research”, Journal of Marketing, Vol.49, (1985), s.41.

133 Kotler, 5.466.

13 Omer Dinger, Stratejik Yonetim ve isletme Politikasi, Istanbul: Tibas Yayinlari, 2004, s.317.

135 Cetin Bektas, “Hizmet Siire¢lerinin Yonetiminde Yenilik ve Yaraticilik Unsurlar1” Afyon Kocatepe Universitesi
I.L.BilL.Fak. Dergisi. Cilt.3, Say1.1, (Haziran 2001), 5.97.

13 John M. Ivancevich, Peter Lorenzi, Steven J. Skinner and Philip B. Crosby, Management: Quality and
Competitiveness, Boston: Richard D. Irwin, Inc, 1996, s.504.

7 Mucuk, 5.322-323.
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Egitim

Mesrubat Danigsmanlik
. Yatirim
Deterjan Yonetimi
Otomobil Havayollar
Reklam
Kozmetik jagslari
I Fast- Foodt

Somutluk Baskin Soyutluk Baskin

Sekil 8: Cesitli Uriinlerin Somutluk-Soyutluk Ozelligine Gére Siralanisi'®
Kaynak: Valaire A. Zeithaml and M. J. Bitner, Service Marketing. New York:
McGraw Hill, 2000, s.5.

Yukaridaki sekilde de goriildiigii gibi, egitim saf hizmet ozelligi tasirken,
restoran, havayolu isletmeleri gibi isletmeler mal ve hizmet karigimi iriinler
iiretmektedir. Ornegin havayolu isletmelerinin miisterilerine ucus hizmeti sunabilmek
icin bilet satis1 yapmasi, bir faaliyetin temel amaci olmaktadir. Diger taraftan bir
havayolu isletmesi hizmetleri hakkinda bilgi almak istendiginde, somut malla ilgili
ihtiyac olan bilgileri miisteriye verecek olan halkla iliskiler personelinin hizmeti ise,

hizmetin satigin1 destekleyici bir unsur olmaktadir.

Hizmetler degisik bakis agilarina gore siniflandirilabilirler. Bir siniflandirmaya

gore hizmetler 4 grupta, 27 alt gruba ayrilmistir. Bunlar:'

1. Dagitim Hizmetleri: Bunlar mal ve hizmetlerin alict ve kullanicilara
ulastirilmast ile ilgili hizmetlerdir: Tasima, depolama, haberlesme ve 6teki

ticari hizmetler gibi.

2. Uretici Hizmetler: Uretici isletmelere sunulan hizmetleri ifade ederler:

Hukuk, bankacilik hizmetleri gibi.

138 Valaire A. Zeithaml and M. J. Bitner, Service Marketing. New York: McGraw Hill, 2000, s.5.
13 Ahmet Hamdi islamoglu, Pazarlama Yénetimi (Stratejik ve Global Yaklasim), istanbul: Beta Yayinlari, 2000,
s.326.
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3. Sosyal Hizmetler: Kisilere topluca sunulan hizmetlerdir: Saglik, egitim ve

oteki kamu hizmetleri gibi.

4. Kisisel Hizmetler: Bunlar kisilerin 6zel ihtiya¢ ve isteklerini karsilamaya

yonelik olarak sunulan hizmetlerdir: Ev ve tamir bakim hizmetleri gibi.
2.7.2.2. Hizmetlerin Ozellikleri

Her ne kadar mallarin pazarlanmasi i¢in gerekli olan pazarlama faaliyetleri,
hizmetlerin pazarlanmalar1 i¢in gecerli ise de hizmetleri mallardan ayiran 6zellikler
vardir. Bu 6zellikler, hizmetlerin pazarlanmasina bazi sinirlamalar ve farkliliklar getirir.

Hizmetlerin 6zellikleri asagida siralanmugtir:'*°

» Dokunulmazhik (Soyutluk):

Hizmetler ve mallar arasindaki en temel farkhiliktir. Hizmet tretiminin kilit
noktast hizmetlerin soyutlugudur."*' Hizmeti mallardan ayiran 6zelliklerden olan soyut
olma 6zelligi hizmetin, fiziksel mal gibi, satin almadan 6nce duyu organlarimiz aracilig
ile hissedilemeyecegini dolayisiyla hizmetin insanin kendisine saglayacagi fayday:
somut olarak gorememesini ifade etmektedir. Bu 6zelliginden dolayr somut iiriinler
tikketiciler tarafindan satin alinmadan once iriinlin ambalaj, renk ve tasarim gibi
ozellikleri dikkatle incelenebilmekte, fakat hizmetler bu tiir bir avantaja sahip

olamamaktadir.'*?
> Stoklanamazhk:

Hizmet stoklanamadigindan dolayi, sunulmayan her hizmet kaybedilmis bir
firsat demektir. Miisteri taleplerinin degisim gdstermesi ve iiretim sektoriinde oldugu
gibi talep fazlasi iiriiniin stoklanamamasi, hizmet kapasitelerinin kullanilmasinda bazi

giicliklere sebep olmaktadir. Hizmete olan talebin diisiik oldugu durumlarda, atil

kapasite firsat maliyeti dogururken, talebin yiiksek oldugu durumlarda ise, isgiicii

140 {slamoglu, Pazarlama Yénetimi (Stratejik ve Global Yaklagim), $.326.

141 7Zeithaml and Bitner, s.4.

142 Mehmet Ali Paylan, “Algilanan Hizmet Kalitesi, Miisteri Degeri ve Miisteri Tatmininin Davranigsal Niyetler
Uzerine Etkisi (Karayolu Ulasim Sektoriinde Bir Arastirma)”, (Yiiksek Lisans Tezi, Eskisehir Osmangazi
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2007), s.7-8.
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yetersizligi, kalite zayifliklari, miisteri tatminsizligi ve olumsuz firma imaji ortaya

¢ikmaktadir.'*?

Ornegin, bir turdaki bos koltuklar, bir oteldeki bos yataklar kaybedilmis kapasite
anlamina gelir. Ayrica hizmet sektoriinde talep dalgalanmalar1 sik karsilagilan bir
durumdur. Talep dalgalanmalar1 giiniin belli saatlerinde (havayollari, restoranlar gibi),
haftanin belirli gilinlerinde (sinema), yilin belli aylarinda (vergi hizmetleri, turizm gibi)

belirginlesmektedir.'**
» Heterojenlik (Tiirdes Olmama):

Hizmetler birbirlerinden ¢ok farklidir. Bu yiizden standartlastirilamazlar. Bazi
hizmetlerde standartlagmaya dogru bir gidis varsa da, pek ¢ok hizmet tiirii i¢in bu
olanaksizdir.'* Hizmetler genellikle insanlar tarafindan iiretilen performanslar olduklar:
icin ayn1 hizmetin iki ayr1 sunumunun ayni1 olmasi1 miimkiin degildir. Hizmetlerin kalite
ve igerikleri hizmet yaratandan digerine, miisteriden miisteriye hatta glinden giline

degisebilmektedir.'*°
> Uretim ve Tiiketimin Eszamanlihg::

Hizmeti maldan ayiran énemli bir 6zellik de, tiretimin ve tiiketiminin ayni anda
gerceklesmesidir. Bir¢ok {iriin ilk once iiretilip daha sonra satin alinip tiiketilmektedir.
Bu nedenle de ayni hizmeti farkli pazar boliimlerinde ayni bigimde pazarlamak c¢ok

zordur.

Bu 6zelliklerin yani sira, hizmetlerin reklamlarinin ve resimlendirilmelerinin zor
oldugunu séylemek miimkiindiir. Alicilara sozlii olarak ya da 6rneklerle ifade edilmeleri

de kolay degildir.'"’

143 J. Fitzsimimmons and M. J. Fitzsimmons, Service Management for Competitive Advantage, New York:
McGraw Hill Inc., 1994, s.27-28.

144 Murat Atan, ve S. Altan, “Bankacilik Sektdriinde Toplam Hizmet Kalitesinin Servqual Analizi ile Olgiimii”. Gazi
Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi. Uc Aylik Dergi, Cilt.6, s.20.

145 {slamoglu, Pazarlama Yénetimi (Stratejik ve Global Yaklagim), $.326.

146 Zeithaml and Bitner, s.13.

47 [slamoglu, Pazarlama Yénetimi (Stratejik ve Global Yaklasim), $.326-327.
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2.7.2.3. Hizmet Kalitesi Kavram

Giliniimlizde pazarlamada basariya ulasmanin iki onemli yontemi, miisterilere
kaliteli hizmet sunulmasi ve alinan mal ve hizmetten memnuniyetin en {ist diizeye

¢ikartilmasidir.

Kalite kavramini tanimlamaya ve 6l¢gmeye yonelik ¢alismalar ¢ogunlukla imalat
sektorii ile ilgili oldugundan, bu calismalar sonucunda elde edilen bilgiler hizmet
kalitesini anlamak icin yeterli degildir. Somut bir malin kalitesi nesnel gdstergeler ile

dlciilebilirken, hizmet kalitesi sadece miisterilerin algilari yoluyla dl¢iilebilmektedir.'*®

Miisterinin kalite tanimlamasi, hizmeti tiikettikten sonraki algilama hissidir.
Miisterinin hizmet kalite algilamasi, miisterinin tiikettigi hizmet ile ilgili diislinceleridir.
Miisterinin  hizmet kalitesi algilamasi, hizmet kalitesi bekleyislerinden de

etkilenmektedir.'*’

Parasuraman, hizmet kalitesini; “hizmetin genel iistiinliigii ve miikemmelligi ile

ilgili olarak biitiinciil yarg: veya davranis” olarak tanimlamaktadir.'

Isletme agisindan hizmet kalitesi, Zeithaml ve Berry’nin de belirttigi gibi miisteri

beklentilerine kiyasla daha iyi veya kusursuz hizmet sunmaktir, beklentilerin ve

performansin kiyaslanmasidir."!

Bagka bir tanima gore hizmet kalitesi, miisteri beklentilerini karsilamak i¢in

152

istiin ya da miikemmel hizmetin verilmesi olarak ifade edilmektedir. °~ Teas ise, hizmet

kalitesini; “performans ve 1ideal standartlar arasindaki kiyaslama” olarak

153
tanimlamistir.

'8 Timugin R. Genger, Cengiz Demir ve Ali Aycan, Kayak Merkezlerindeki Spor Turistlerinin Hizmet Kalitesini
Etkileyen Degiskenler, Ege Akademik Bakis, Vol.§, No.2, (2008), s.440.

149 Yavuz Demirel, M. Asif Yoldas ve Sevilay Uslu Divanoglu, “Algilanan Hizmet Kalitesinin Tatmin, Tavsiye
Davranis1 ve Tercih Uzerine Etkisi: Saglik Sektoriinde Bir Arastirma”, Akademik Bakis. Say1.16, (Nisan 2009),
s.132.

150 parasuraman, Zeithaml and Berry, “SERVQUAL: A Multiple-Item Scale for Measuring Consumer Perceptions of
Service Quality”, s.15.

131 parasuraman, Zeithaml and Berry, “SERVQUAL: A Multiple-Item Scale for Measuring Consumer Perceptions of
Service Quality”, s.42.

132 yavuz Odabas1, “Satis ve Pazarlamada Miisteri iliskileri Yénetimi”, Ankara: Sistem Yaymeilik, 2000, s.93.
153 R. K. Teas, “Expectations, Performance Evaluation and Consumers’ Perceptions of Quality”, Journal of
Marketing, Vol.57, No.4, (1993), s.27.
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Diger bir kaynakta hizmet kalitesi; hizmetin miisteri beklentilerini karsiladig:
veya gectigi miktar olarak tanmimlanmaktadir. Daha agik bir anlatimla; miisterinin
hizmete iliskin beklentilerinin ve hizmet performansina iliskin algilar1 arasindaki agiklik
derecesidir. Dolayistyla hizmet kalitesi konusunda kalitenin miisteri tarafindan algilanan

performans diizeyi ya da hizmetin miisteriyi tatmin etme diizeyi oldugu sdylenebilir.”"**

Hizmetler alict ve saticinin karsilikli etkilesim icinde bulundugu bir ortamda
sunulmaktadir. Dolayisiyla bu karsilikli etkilesim ortaminda ne olursa; bu algilanan
kaliteyi etkileyecektir.'”> Algilanan hizmet kalitesi ise, memnuniyetle aym anlamda

degildir, fakat aralarinda giiglii bir iliski vardir. '°°

Miisterilerin aldig1 bir hizmetin kalitesini belirlemesi soyut bir siirectir. Miisteri
somut bir iirlin hakkindaki goriislinii belirttigi gibi rahat olamamaktadir. Bu yiizden
kalitelerini 6lgmek isteyen hizmet isletmeleri miisterilerinin kaliteleri hakkindaki
algilarim1  dlgmek icin ¢esitli yontemler gelistirmelidir. Olgemediginiz seyi
iyilestiremezsiniz felsefesinden yola ¢ikilir ve gergekten sistemli bir ¢alisma ortaya
konulursa hizmet kalitesi Ol¢iimii yapilabilmektedir. Miisterilerin hizmet sunumu
hakkindaki algilar1 ile beklentileri arasindaki fark hizmet kalitesinin 6l¢lim indeksi

olarak kabul gérmektedir."”’

Hizmet kalitesinin Ol¢limii {izerine birgok yOntem literatiire ge¢mistir. Bu
yontemlerden en yaygini Parasuraman ve arkadaslar tarafindan onerilen SERVQUAL

metodudur. Diger hizmet kalitesi 6l¢iim yontemleri asagida verilmistir:
» Toplam Kalite Endeksi Yontemi
» SERVPERF

» Kiritik Olaylar Yontemi

154 Q1tk1 Gozlii, “Hizmet Isletmelerinde Kalite Yénetimi”, Standart Dergisi, (Haziran 1994), 5.390.

155 Christian Grénroos, “A Service Quality Model and its Marketing Implications”, European Journal of
Marketing, Vol.18, No.4, (1984), s.38.

1% Boris Snoj, Aleksandra Pisnik Korda and Damijan Mumel, “The Relationships Among Perceived Quality,
Perceived Risk and Perceived Product Value”, Journal of Product & Brand Management, Vol.13, No.3, (2004),
s.159.

17 Siileyman Ers6z, Mehmet Pinarbasi, A Kiirsad Tiirker ve Mustafa Yiiziikirmizi. Hizmet Kalitesinin Servqual
Metodu ile Olgiimii ve Sonuglarin Yapisal Esitlik Modelleri ile Analizi: Ogretmen Evi Uygulamasi,
Int.J.Eng.Research & Development, Vol.1, No.1, (January 2009), s.20.
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» Hizmet (Linjefly) Barometresi
> Istatistiksel Yontemler
» Benchmarking
» Grup Miilakat Yontemi
2.7.2.4. Hizmet Kalitesi Boyutlari

Pazarlama uygulayicilar1 pazarlama programlarini tiliketicilerin tatmin olmasi
amaciyla olustururlar. Tatmin olmus tiiketici, isletme i¢cin devamli ve nispeten diisiik
maliyetli ve karli tiiketicidir. Pazarlama uygulayicisi tliketicinin sorununu ¢ozecek
hizmetle ilgili bir vaatte bulunur. Tiiketici de bu vaat ve baska faktorleri (yakinlarin
tavsiyeleri, gecmis tecriibeler, kisisel ihtiyaclar) de hesaba katarak bir bekleyis i¢ine
girer. Tiketicinin kalite beklentilerini tanimlamak kolay degildir. Kalite beklentilerinin
tiikketici zthninde tek bir tanim1 yoktur. Tiketici kalite beklentilerinin iki boyutu vardir.

Bunlar; tiiketicinin arzuladig: kalite ve tiiketicinin makul kabul edecegi kalitedir.'*®

Tiiketicinin hizmet kalitesini degerlendirmesi, algiladigi hizmet kalitesi ile
bekledigi hizmet kalitesini karsilastirmasi sonucu belirlenmektedir. Bu farkin, formiille

gosterildiginde su sekilde ifade edildigi goriilmektedir.
HK = AHK - BHK (1)

Burada, HK; Hizmet kalitesi, AHK; Algilanan hizmet kalitesi ve BHK;
Beklenen hizmet kalitesidir. Bu formiil, herhangi bir tiiketicinin hizmet kalitesi
degerlendirmesi sonucunu gostermektedir. Eger, HK “0”’a esit veya biiyiikse, tiiketici
tatmin olmustur ve hizmet kalitesi degerlendirmesi pozitiftir. HK negatif ise, bu
takdirde tiiketicinin hizmet kalitesi algilamasi olumsuzdur. Tiiketicinin tatmin

olmadigin1 séylemek miimkiindiir."

138 Ramazan Aksoy, “Zonguldak’ta Ayakta Tedavi Tiiketicilerinin Saglik Hizmeti Kalite Degerlemesi”, Zonguldak
Karaelmas Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt.1, Say1.1, (2005), s.93.
159 Aksoy, 5.93-94.
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Tablo 3
Hizmet Kalitesi Boyutlari

YAZARLAR ONERILEN BOYUTLAR

a. Uretimde kullanilan materyallerin
niteligi

SASSER, OLSEN, WYCKOF (1978) b. Hizmetin yaratildig1 fiziksel atmosfer,
arag, gerec vb. teknik olanaklar,

c. Personelin tutum ve davranisi

1. Ug boyutlu yaklagim

a. Fiziksel kalite

b. Etkilesim kalitesi

LEHTINEN (1983) c. Sirket kalitesi

2. Iki boyutlu yaklagim

a. Stireg kalitesi

b. Cikt1 kalitesi

a. Teknik kalite

GRONROOS (1983) b. Islevsel kalite

c. Firma imaj1

a. Guvenilirlik

b. Heveslilik

c. Yetenek

d. Ulasilabilirlik

PARASURAMAN, ZEITHAML VE e. Nezaket

BERRY (1985) f. lletisim

g. Inanilirhik

h. Guivenlik

1. Miisteriyi tanima/anlama

J. Hizmet ortami

Hizmet paketin 6zellikleri:

NORMANN (1988) a. Degisir (soft) 6zellikler

b. Degismez (hard) 6zellikler

Kaynak: Nermin Uygu¢, Hizmet Sektoriinde Kalite Yonetimi: Stratejik Bir
Yaklasim, Izmir: Dokuz Eyliil Yayinlari, 1998, 5.36-37.

Hizmet kalitesinin 6l¢iimiinde evrensel bir 6lgek ve 6l¢iim yolu bulunmasi igin
literatiirde ¢ok sayida calisma mevcuttur. Bu ¢alismalarin en popiiler olani, Parasuman
ve arkadaslarinin gelistirdigi servis kalite 6l¢egidir. Modelin 6z, tliketicilerin hizmet
kalite bekleyislerinin ve algilamalarinin farklarinin alinmasina dayanmasidir. Yapilan

calismalarda hizmet kalitesinin bes boyutunun oldugunu tespit edilmistir. Bunlar,
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dokunulabilirlik, gilivenilirlik, tepkisellik, glivenlik ve empati boyutlaridir. Parasuman

ve arkadaslar1 hizmet kalitesinin bu boyutlarin1 bir ¢ok ¢alismada test ederek evrensel

uygulama imkanmin oldugunu, 6lgegin Olgiim giivenilirlik ve gecerliliginin ytiksek

oldugunu belirtmislerdir.'®

2.7.3. Hizmet ve Uriin Arasindaki Farklar

Hizmetlerin sahip oldugu bazi 6zellikler mallardan belirgin bicimde farkl

oldugundan hizmet pazarlamasi da bircok yonden fiziksel iirlin pazarlamasindan

ayrilmaktadir. Hizmetleri mallardan ayiran temel ozellikler hizmet pazarlamasin

fiziksel iirlin pazarlamasindan ayr1 degerlendirilmesini gerekli kilmistir. Asagida

hizmetlerin ayiric1 6zellikleri ve bunlarin pazarlamada yarattig1 farklar irdelenmektedir:

>

Mallarin fiziksel 6zellikleri ve bunlardan saglanan fayda insanlarin bes duyusu
ile kolayca algilanip degerlendirilebildigi halde, hizmetlerde bu yaklasim cogu
kez gegerli degildir.

Hizmetlere duyulan ihtiyag, mallara duyulan ihtiyactan daha ¢ok c¢evre

kosullarina dayalidir ve dnceden sezmekten ¢ok, goriip tanimayla iliskilidir

Kiiltiiriin hizmetler {lizerine etkisi mallara nazaran ¢ok daha net ve ¢ogu kez

dogrudandir.

Bir hizmetin {irlin olarak yaratilabilmesi i¢in, her seyden dnce 6z, destekleyici ve
kolaylastirict hizmet kavramlarinin; 6z hizmetin vaat etti§i doyumun ve
yaratacagl imajin iyi tanimlanmasi ve biitiin bunlarin da hedef tiiketicilerce

algilanip 6grenilmesi gerekmektedir.

Imal edilen hizmetin bir boliimii miisteri iiretim asamasmna girmeden
olusturulabilir ancak hizmetin var olan kalitesinin algilanmasi, miisteri ile iliski

sirasinda ve miisterinin aktif katilimiyla geligir.'®'

160 A. Parasuman, Leonard Berry and Valarie A. Zeithaml, “Refinement and Reassessment of the SERVQUAL
Scale” Journal of Retailing, Vol.67, No.4, (1991), s.445.

161 Christian Gronroos, “Marketing Services: The Case of a Missing Product”, Journal of Business & Industrial
Marketing, Vol.13, No.4/5, (1998), s.322.
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» Hizmetlerde miisteri baglilig1 yaratmak kolaydir.

» Hizmet {iretimine iiretici ve miisterinin bizzat kendisi istirak ettigi i¢in, hem

miisteriye hem de iireticiye esit 5nem verilmelidir.'®

Yukarida sayilan fakliliklar bir tablo yardimiyla géstermek de miimkiindiir.

Tablo 4

Uriin ve Hizmetler Arasindaki Farkhihklar

Degerlendirme HIZMET MAL
Olciitii
Insan odakli Teknik
Belirsiz, kararsiz Kararl, kestirilir
Emek yogun Sermaye yogun
ISLEMLER Miisteri siirecin bir pargasi Miisteri siiregten ayrik
Sistem miisteriyle dogrudan Sistem miisteriyle dolayl
iligkili iligkili
Yanit siiresi kisa Yanit siliresi uzun
Uretim ve tiiketim eszamanl Once iiretilir sonra tiiketilir
Stoklanamaz Stoklanabilir
Tasinamaz Tagsinabilir
Toptan iiretilemez Toptan iiretilebilir
Fabrikasyon olanaksiz Fabrikasyon olanakli
CIKTILAR Genellikle patentle korunamaz Patentle korunur
Soyut, dayaniksiz Fiziksel, dayanikl
Daha az standarttir Standarttir
Degisken belirsiz verimlilik Kararl1 verimlilik
Degisken belirsiz kapasite Belirlenebilir kapasite
Olciimii zor, dznel kalite Olgiimii kolay, nitel kalite
Kolay denetlenemez Kolay denetlenir
Insanlar etkileyebilmek gerekir | Sadece teknik ustalik
CALISANLAR istenir

Biiyiik dlciide kisisel kararlar

Kisisel kararlar daha siirlt

Miisteriyle ¢ok yogun iliski

Miisteri ile iliski az veya
hi¢ yok

Kaynak: Philip Kotler, A Framework For Marketing Management, Upper
Saddle River, N.J.: Prentice Hall, 2006, s.666-667.

162 K otler, 5.667
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2.8. Algilanan Kalitenin Yararlan

Algilanan kalite pazar paymm etkiler. Diger faktorler kontrol edildikten sonra
daha yiiksek kalitedeki iiriinler tercih edilecektir ve firma daha yiiksek bir pazar
paymi elde edecektir. Dolayisiyla algilanan kalitesi yiiksek bir markayr sunan

sirketin pazar pay1 da biiyiik olabilmektedir.'®

Algilanan Kkalite fiyat1 etkiler. Daha yiiksek bir algilanan kalite daha yiiksek
fiyat koymay: saglar. Tiiketiciler yliksek kalitenin yliksek fiyati hak ettigine
inanir. Daha yiiksek fiyat da karliligi dogrudan arttirabilir veya daha biiyiik
rekabetgi engeller yaratmak icin kaliteyi daha da gelistirmeyi miimkiin kilar.
Ayrica daha yiiksek fiyat konulmasi da bir kalite ipucu olarak algilanabilir ve

tiiketicilerin kalite algisini arttirma egiliminde olur.'®*

Pazar payi ve fiyat iizerindeki etkisine ek olarak, algilanan kalite karhhk
iizerinde dogrudan bir etkiye sahiptir. Fiyat ve pazar pay: etkilenmese bile,
algilanan kalite yine de karlilif1 arttiracaktir. Daha yiiksek kaliteyle mevcut
miisterileri korumanin maliyeti muhtemelen daha da diiser veya kalite
gelistiginde rekabet¢i baskilar azalir. Buna gore kalite algisi yiiksekse reklam ve
promosyon gibi biliylik yatirimlara girmek gerekmeyebilir. Bu da maliyetleri
azaltir ve karliligr arttirir. Her durumda kalite ve yatirimin ger doniisii arasinda
direkt bir iligski vardir. Algilanan kalite arttikca yatirimin ve satiglarin geri

e e e 1
déniisii artar.'®

Algilanan kalite maliyetleri olumlu olarak etkiler. Yani algilanan kalitenin
yiiksek olmasi sirketlerin daha kaliteli {irlin liretmek i¢in ekstra bir c¢abaya
girerek maliyetlerini arttirmalarimi  gerektirmez. Dolayisiyla algilanan kalite

gergekte maliyetleri hig etkilemez.'®

163 David Aaker and Robert Jacobson, “The Financial Information Content of Perceived Quality”, Journal of
Marketing Research, Vol. 31, (1994), s.192.
164 Aaker and Jacobson, s.193.

19 1 inda L. Hellofs and Robert Jacobson, “Market share and customers' perceptions of quality: when can firms grow

their way to higher versus lower quality?”, Journal of Marketing, Vol.63, (1999), s.17.
1 Erdil ve Uzun, 5.257-258.
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» Sirketin yatirnmlariin geri doniisiinii saglar. Algilanan kalite bir sirketin
yatirimlarinin geri doniisiinde katki yapan en onemli ve tek faktordiir. Algilanan
kalitenin, yatirimlarin  geri  doniisii  lizerindeki etkisi pazar payi,
Arastirma&Gelistirme veya pazarlama harcamalarini etkisinden fazladir.

Algilanan kalite fiyat ve pazar payini arttirarak, kismen karliliga katki yapar.

» Algillanan Kkalitenin sermayenin geri doniisiinde etkisi vardir. Algilanan
kalitenin etkisi neredeyse yatirimin geri doniisii kadar biiyliktiir ve sermayenin

geri déniistinii de etkiler.'®”’
2.9. Algilanan Kalitenin Tiiketici Odakli Marka Degerine Etkisi

Algilanan hizmet kalitesi bir markanin degerini bes farkl: sekilde etkilemektedir.

satin alma nedeni olusturma
y e

arklilastirma ve konumlandirma

’
ALGILANAN yiiksek fiyat
KALiTE uygulamaya imkan verme
’

1 liyelerinin

f

gisini cekme
y
ygulamalarina

imkan verme
—

Sekil 9: Algilanan Kalitenin Marka Degerine Etkisi
Kaynak: David A. Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing on the
Value of a Brand Name, New liteYork: Free Press, 1991, s.86.

167 Erdil, 5.257.

61



Bir markanin, algilanan kalite diizeyinin yliksek olmasi tiiketicilerin satin alma
karar siirecinde ¢ok Onemli rol oynamaktadir. Tiiketicilerin hangi markalar1 tercih
edeceklerini veya tercih etmeyeceklerini etkileyerek tiiketicinin markay1 satin alma
nedenleri arasinda markanin algilanan kalite diizeyi 6nemli rol oynamaktadir. Algilanan
kalite, markayr rakiplerden farklilastirmada ve markayr tiiketici zihninde
konumlandirmada kullanilmaktadir. Yine algilanan yiiksek kalite diizeyi markaya
yiiksek fiyat uygulamaya imkan vermektedir. Yiiksek fiyat uygulamasi isletmenin
karliligimi  arttirmakta ve markaya tekrar yatinm yapilmasi i¢in kaynak
yaratabilmektedir. Yiiksek fiyat uygulamasi sonucunda yaratilan ek kaynaklar markanin
farkindalik diizeyini arttirma, marka hakkinda giiclii cagrisimlar olusturma ve yeni {iriin
gelistirme gibi markanin degerini arttirtmak igin kullanilabilir. Isletmeler yiiksek fiyat
(primli fiyat) uygulamak yerine markanin fiyatini1 rakiplerin fiyatina yakin bir diizeyde
belirleyip miisterilerine daha yliksek deger sunabilirler. Miisterilere sunulan ek deger
daha ytiksek miisteri hacmi, daha yiliksek miisteri sadakati ve pazarlama programlarinda
daha yiiksek etkinlik ve etkililik saglayabilecektir.'®® Ayrica, ileri teknoloji kullanan

markalarin daha yiiksek kaliteli marka genislemeleri sergiledikleri de goriilmektedir.'®

Markanin algilanan kalite diizeyinin yliksek olmasi1 perakendeciler, distribiitorler
ve dagitim kanalinin diger iyelerinin ilgisini markaya ¢ekmelerine yol agmaktadir.
Perakendeci ve dagitim kanalmin diger tyeleri yiiksek algilanan kaliteye sahip
markalar1 etkileyici satis fiyatlar1 ile destekleyerek satislari daha ¢ok arttirmak
istemektedirler. Dagitim kanali iiyeleri, misterilerin istedikleri markalar1 stoklarinda
bulundurmak zorunda kaldiklar1 i¢in algilanan kalitenin yiiksek olmasi markalarin

dagitim kanali liyelerince talep edilmesini saglamaktadir.

Markanin algilanan kalite diizeyi, isletmenin marka genisleme uygulamalarina
imkan vermesi ile marka degerini arttirabilmektedir. Isletmeler, algilanan kalite diizeyi

yiiksek marka isimlerini yeni gelistirdikleri iiriinler i¢in kullanarak yeni iiriiniin basarili

188 Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name, 5.86-87.
1 John Story and Peggy Sue Loroz, “Technological Congruence and Perceived Quality of Brand Extensions”,
Journal of Product & Brand Management, Vol.14, No.7, (2005), s.439.
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olma ihtimalini arttirabilmektedir. Bu nedenle algilanan kalite diizeyi marka genisleme

uygulamalarina imkan vererek marka degerini arttirabilmektedir.'”’
2.10. Algilanan Kaliteyi Yiikseltme Asamalari

Algilanan kaliteyi ylikseltmenin ilk agamasi, firmanin {istiin kaliteli mal/hizmet
sunma yetenegini gelistirmektir. Kalite yiiksek olmadigi halde, miisterileri kalitenin
yiiksek olduguna inandirmak g¢ogunlukla zaman kaybidir. Miisterilerin deneyimleri
kalite konumuyla tutarli olmadig1 siirece istenen imaji1 elde etmek oldukca giictiir.
Ayrica, lstiin kaliteyr yakalamak hicbir zaman yeterli degildir; ger¢ek kalitenin
algilanan kaliteye doniistiiriilmesi gerekmektedir. Ornegin, dayanikliliga 6nem veren
bir televizyon alicisi i¢in, garanti siiresinin uzun olmasi, tiiketicinin algisini etkileyen bir

sinyal olusturmaktadir.'”

Markalarin siirekli genel kalite diizeylerini yiikseltmek i¢in ugrasmalar ise her
zaman yeterli degildir; performanslarindan sapma risklerini azaltmak i¢in ¢abaladiklar

takdirde basarili olacaklarimi sdylemek miimkiindiir.'”

Ustiin kalitenin elde edilmesine yonelik yapilan ¢alismalarda Aaker tarafindan

tespit edilen ortak Szellikler:'”
> Ust ydnetim ve firma ¢aliganlarinin kaliteye baglhliklari,

» Firma calisanlarinin davraniglarina, sembollere ve degerlere yansiyan Kkalite

kiltiiri,
» Miisterilerin kalite tanimlamalarina yer verilmesi,
» Kalite 6l¢iimiiniin, hedeflerinin ve standartlarinin bulunmasi,

» Kalite iyilestirme gabalarina ¢aligsan katiliminin saglanmasidir.

170 Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name, 5.88-89.

"V Erdil, 5.260.

12 R.T. Rust, Inman, J.J., Jia, J., and A. Zahorik, “What You Don't Know About Customer-Perceived Quality: The
Role Of Customer Expectation Distribution”, Marketing Science, Vol.18, No.1, (1999), s.82.

173 Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name, $.94-96.
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3. HIZMET SEKTORUNDE ALGILANAN KALITENIN TUKETICI
ODAKLI MARKA DEGERINE ETKIiSININ OLCULMESINE
YONELIK BIiR UYGULAMA

Calismanin bu boliimiinde basta arastirmanin amact hakkinda bilgi verilip,
kapsam1 ve smirlari, yontemi, hipotezleri, degiskenleri, veri analizinde kullanilacak

teknikler ve yapilan saha ¢aligmasinin bulgular1 sunulmustur.
3.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirma ile marka degeri bilesenlerinden algilanan kalitenin, tiiketici odakli
marka degerine etkisi, havayolu firmalarindan Atlas Jet, Onur Air, Pegasus ve Sun
Express ile seyahat edenler {izerinde olgiilmeye calisilmistir. Arastirmanin bu ana
amacina bagl olarak gelistirilen yan amaglar ise; marka degerini olusturan bilesenlerin
her birinin marka degerine yaptiklar1 katkilarin diizeyini gormek ve farkli sosyo-
demografik Ozelliklere sahip olan tiiketicilerin kalite algilamalar1 arasindaki farklari
tespit etmektir. Ayrica, olusturulan genel model {izerinden, her bir markaya ait
degiskenlere verilen cevaplar dogrultusunda, bu dort havayolu firmasimin algilanan

kalitelerinin birbirleriyle karsilagtirilmasi amaglanmaktadir.
3.2. Arastirmanin Kapsami ve Sinirlar

Bu arastirmanin en 6nemli sinirlamasi; anketi cevaplayan kisilerin mutlaka Atlas
Jet, Onur Air, Pegasus ve Sun Express firmalarindan biri ya da birkaci ile seyahat etmis
olmalaridir. Diger bir smirlama da, bu havayolu firmalar1 ile seyahat ederken,
Istanbul’dan hareket edilmesi ya da Istanbul’a varilmasidir. Bu dogrultuda, Tiirk Hava
Yollar1 disinda kalan, Atlas Jet, Onur Air, Pegasus ve Sun Express firmalarmin,
Tirkiye’nin bir¢ok bolgesine seferleri oldugu goz onilinde bulunduruldugunda, arastirma

sonuclarinin tiim Tiirkiye’ye genellenmesi miimkiin goriinmektedir.

Tiiketicilerin kalite algilamalarin1 ve bunun marka degerine olan katkisini tespit
etmeye yonelik olan bu arastirma sonuglarinin, gerek havayolu firmasi yoneticilerine,
gerekse bu konuda aragtirma yapmayr disiinen akademisyenlere katki saglayacagi

distiniilmektedir.
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3.3. Arastirma Yontemi

3.3.1. Arastirmanin Modeli ve Degiskenleri

Marka
Baghhgi

Somut
Algilanan
Kalite

Soyut

Algilanan
Kalite

Marka
Farkindahgi

Sekil 10: Arastirmanin Modeli

Marka degeri, Aaker’in marka degerini 6l¢gmeye yonelik modelinden esinlenen
Hong-Bumm Kim ve Woo Gon Kim (2005) tarafindan olusturulan degiskenler baz
almarak Olgiilmeye calisilmistir. Buna goére, marka degerini Olcen 27 degisken
belirlenmistir.'’* Asagida yer alan degiskenler 5°li likert 6lgeginde havayolu ile seyahat
eden yolcularin markaya olan bagliliklarini, markaya dair kalite algilamalarin1 ve marka

imaj1  hakkindaki disiincelerini 6lgmek i¢in kullanilmistir. Likert 0&lgeginde

74 Hong-Bumm Kim and Woo Gon Kim, “The Relationship Between Brand Equity and Firms® Performance in
Luxury Hotels and Chain Restaurants”, Tourism Management. Vol.26, (2005), s.558-559.
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derecelendirme; (5) Kesinlikle Katiliyorum, (4) Katiliyorum, (3) Kararsizim, (2)

Katilmiyorum, (1) Kesinlikle Katilmiyorum seklinde yapilmistir.

—

Diizenli olarak bu firma ile seyahat etmekteyim.

Firmay1 tekrar kullanmak niyetinde degilim.

Bu firma benim ilk tercihimdir.

Seyahat etmekten memnun kaldim.

Baskalarina da tavsiye ederim.

Yine ayn1 havayolu firmasi ile seyahat etmeyi diisliniiyorum.
Calisanlari, degerli ve 6zelmissiniz gibi davranmamaktadir.

Ekipmanlar: giiniin sartlarina uygun olarak tasarlanmustur.

o X N 0N kv

Calisanlarinin goriiniimii temiz ve diizenlidir.

—
=]

. Calisanlar1 miisterilere karsi olumlu tutum sergilemektedir.

—
—

. Miisterilerin bekledigi hizmetleri zamaninda saglayabilmektedir.

—_
[\

. Calisanlar1, miisterilerin sikayetlerini etkin bir sekilde ¢6zebilmektedir.

—_—
(8]

. Calisanlar1, miisteriler ile etkin iletisim igerisinde bulunmaktadirlar.

,_.
n

. Cok cezbedici bir firmadir.

—
9]

. Calisanlarinin bilgi ve kendine giiven diizeyi yiiksektir.

—_
)

. Verilen yiyecek ve iceceklerin kalitesi yiiksektir.

—_
3

. Calisanlari, 6zel ihtiyaglarinizi 6nceden tahmin edip, uygun bir sekilde hizmet
saglamaktadir.

18. Firmanin imaj1 ¢ok 1iyidir.

19. Liiks bir firmadir.

20. Pahal1 bir firmadir.

21. Ust sinif miisteriler i¢in uygun bir firma degildir.

22. Bu firma ile seyahat ettigim i¢in kendimi 6zel hissediyorum.

23. Ugaklan biiyiik ve ferahtir.

24. Sunulan hizmet bazen beklentilerimin iizerinde oluyor.

25. Firmanin uzun bir gegmisi vardir.

26. Digerlerine gore farkli bir imaj1 vardir.

27. Cok bilinen bir markadir.
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Marka farkindaligi bilesenini 6lgmek i¢in yoneltilen iki soru ise agik uglu olarak

sorulmustur.

1. Havayolu seyahatlerinizde akliniza gelen ilk firmay1 belirtiniz.

2. Havayolu seyahatlerinizde tercih ettiginiz ilk 3 firma hangileridir?

Sosyo-demografik degiskenlerle ise; cinsiyet, yas, medeni durum, egitim

durumu, meslek ve gelir durumu ile ilgili bilgiler toplanmistir.

Sosyo-demografik degiskenler ve marka degerine iligkin degiskenlerin yani sira,
tiikketicilerin ne siklikla havayollari ile seyahat ettigi, en cok hangi amagla seyahat ettigi,
havayolu firmasi tercihinde hangi faktorlerin etkili oldugu ve seyahat Oncesinde,
sirasinda veya sonrasinda hangi hizmetlerden faydalanmak istedigini belirlemeye

yonelik degiskenler de arastirmada yer almaktadir.
3.3.2. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmaya katilan ziyaretgilerin sosyo-demografik 6zelliklerinden cinsiyetleri
ile marka degeri bilesenleri arasinda fark bulunup bulunmadigi t-testi ile tespit
edilmistir. T-testi iki ornek ortalamasi arasindaki farkliligin istatistiksel dnemini test

etmektedir. Bu baglamda gelistirilmis arastirma hipotezleri asagidaki gibidir:

H o1 = Havayolu ile seyahat edenlerin cinsiyetleri arasinda Marka Bagliligi Faktori

acisindan o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H ;; = Havayolu ile seyahat edenlerin cinsiyetleri arasinda Marka Bagliligi Faktorii

acisindan o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.

H o, = Havayolu ile seyahat edenlerin cinsiyetleri arasinda Soyut Algilanan Kalite

Faktorii agisindan o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H 1, = Havayolu ile seyahat edenlerin cinsiyetleri arasinda Soyut Algilanan Kalite

Faktorii agisindan o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.

H (3 = Havayolu ile seyahat edenlerin cinsiyetleri arasinda Somut Algilanan Kalite

Faktorii agisindan 0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.
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H 13 = Havayolu ile seyahat edenlerin cinsiyetleri arasinda Somut Algilanan Kalite

Faktorii agisindan a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.

H 4 = Havayolu ile seyahat edenlerin cinsiyetleri arasinda Marka Imaji Faktorii

acisindan o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H 4 = Havayolu ile seyahat edenlerin cinsiyetleri arasinda Marka Imaji Faktorii

acisindan o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.

Arastirmaya katilanlarin sosyo-demografik ozelliklerinden yaslari, medeni
durumlari, egitim durumlari, meslekler ve aylik kisisel gelirleri ile marka degeri
bilesenleri arasinda fark olup olmadigi ise varyans analizi (ANOVA) ile tespit
edilmistir. Varyans analizi, ikiden fazla ana kiitle ortalamalarinin birbirinden farkli olup
olmadigimi test etmek i¢in kullanilmaktadir. Bu baglamda gelistirilmis arastirma

hipotezleri asagidaki gibidir:

H o1 = Havayolu ile seyahat edenlerin yaslar1 arasinda Marka Baglilig1 Faktorti

acisindan o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H 11 = Havayolu ile seyahat edenlerin yaslari arasinda Marka Bagliligi Faktori

acisindan o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.

H o, = Havayolu ile seyahat edenlerin yaslar1 arasinda Soyut Algilanan Kalite Faktori

acisindan o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H ;. = Havayolu ile seyahat edenlerin yaslar1 arasinda Soyut Algilanan Kalite Faktorii

acisindan o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.

H 3 = Havayolu ile seyahat edenlerin yaslar1 arasinda Somut Algilanan Kalite Faktori

acisindan o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H 3 = Havayolu ile seyahat edenlerin yaslar1 arasinda Somut Algilanan Kalite Faktori

acisindan o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.
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H 4 = Havayolu ile seyahat edenlerin yaslar1 arasinda Marka Imaj1 Faktorii agisindan

0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H 4 = Havayolu ile seyahat edenlerin yaslar1 arasinda Marka Imaj1 Faktorii agisindan

0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.

H 1 = Havayolu ile seyahat edenlerin medeni durumlar1 arasinda Marka Bagliligi

Faktorii agisindan a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H ; = Havayolu ile seyahat edenlerin medeni durumlar1 arasinda Marka Baglilig:

Faktorii agisindan a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.

H o, = Havayolu ile seyahat edenlerin medeni durumlar1 arasinda Soyut Algilanan

Kalite Faktorii agisindan o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H 1, = Havayolu ile seyahat edenlerin medeni durumlar1 arasinda Soyut Algilanan

Kalite Faktorii agisindan a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.

H 3 = Havayolu ile seyahat edenlerin medeni durumlar1 arasinda Somut Algilanan

Kalite Faktorii agisindan a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H 3 = Havayolu ile seyahat edenlerin medeni durumlar1 arasinda Somut Algilanan

Kalite Faktorii agisindan a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.

H 4 =Havayolu ile seyahat edenlerin medeni durumlari arasinda Marka Imaj1 Faktorii

acisindan o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H 4= Havayolu ile seyahat edenlerin medeni durumlar arasinda Marka Imaj1 Faktorii

acisindan o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.

H o1 = Havayolu ile seyahat edenlerin egitim durumlar1 arasinda Marka Baglilig

Faktorii agisindan 0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.
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H ;; = Havayolu ile seyahat edenlerin egitim durumlar1 arasinda Marka Baglilig

Faktorii agisindan a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.

H ¢ = Havayolu ile seyahat edenlerin egitim durumlar1 arasinda Soyut Algilanan Kalite

Faktorii agisindan a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H 1, = Havayolu ile seyahat edenlerin egitim durumlar arasinda Soyut Algilanan Kalite

Faktorii agisindan a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.

H o3 = Havayolu ile seyahat edenlerin egitim durumlar1 arasinda Somut Algilanan

Kalite Faktorii agisindan a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H ;3 = Havayolu ile seyahat edenlerin egitim durumlar1 arasinda Somut Algilanan

Kalite Faktorii agisindan a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.

H 4 = Havayolu ile seyahat edenlerin egitim durumlar arasinda Marka Imaj1 Faktorii

acisindan o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H 4= Havayolu ile seyahat edenlerin egitim durumlar1 arasinda Marka Imaji Faktorii

acisindan o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.

H o, = Havayolu ile seyahat edenlerin meslekleri arasinda Marka Baglilig1 Faktori

acisindan o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H 1, = Havayolu ile seyahat edenlerin meslekleri arasinda Marka Baglilig1 Faktori

acisindan o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.

H ¢, = Havayolu ile seyahat edenlerin meslekleri arasinda Soyut Algilanan Kalite

Faktori agisindan a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H ;= Havayolu ile seyahat edenlerin meslekleri arasinda Soyut Algilanan Kalite

Faktorii agisindan a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.

H o3 =Havayolu ile seyahat edenlerin meslekleri arasinda Somut Algilanan Kalite

Faktorii acisindan a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.
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H ;3= Havayolu ile seyahat edenlerin meslekleri arasinda Somut Algilanan Kalite

Faktorii agisindan o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.

H 4= Havayolu ile seyahat edenlerin meslekleri arasinda Marka imaj1 Faktorii

acisindan o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H 4= Havayolu ile seyahat edenlerin meslekleri arasinda Marka imaji Faktorii

acisindan o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir

H o1 = Havayolu ile seyahat edenlerin gelir durumlar1 arasinda Marka Baglilig1 Faktorii

acisindan o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H ;1 = Havayolu ile seyahat edenlerin gelir durumlar1 arasinda Marka Baghilig1 Faktorii

acisindan 0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.

H o= Havayolu ile seyahat edenlerin gelir durumlar1 arasinda Soyut Algilanan Kalite

Faktorii agisindan o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H ;= Havayolu ile seyahat edenlerin gelir durumlar1 arasinda Soyut Algilanan Kalite

Faktorii agisindan o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.

H (3 = Havayolu ile seyahat edenlerin gelir durumlari arasinda Somut Algilanan Kalite

Faktorii agisindan o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H 3= Havayolu ile seyahat edenlerin gelir durumlar1 arasinda Somut Algilanan Kalite

Faktorii agisindan a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.

H ¢ 4= Havayolu ile seyahat edenlerin gelir durumlari arasinda Marka Imaj1 Faktorii

acisindan o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H | 4= Havayolu ile seyahat edenlerin gelir durumlari arasinda Marka Imaji Faktorii

acisindan o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.
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3.3.3. Ana Kiitle ve Orneklem Secimi

Arastirmanin anakiitlesini, Atlas Jet, Onur Air, Pegasus ve Sun Express firmalari
ile seyahat eden yolcular olusturmaktadir. Anakiitlenin tamamina ulasmanin zaman alici
ve maliyetli oldugu gz oniinde bulunduruldugunda, arastirma kapsamina sadece Atlas
Jet, Onur Air, Pegasus ve Sun Express firmalarinin ugaklarina Istanbul’daki hava

alanlarindan binen ve bu firmalarla Istanbul’a seyahat eden yolcular dahil edilmistir.
3.3.4. Veri Toplama Araci

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmistir. Bu
dogrultuda, sorularin anlagilirligini test etmek amaci ile anket, oncelikle 46 kisiye
uygulanmistir. 46 Kkisinin verdigi yanitlar analize tabi tutulmus ve yeterince

anlasilmayan sorular lizerinde diizeltmeler yapilmistir.

Anketlerin bir kismi Istanbul Atatiirk Havalimani’nda, bir kism1 Sabiha Gokgen
Havaalani’nda ugak sefer saatini bekleyen yolculara uygulanmigtir. Geri kalan anketler
elektronik ortamda dagitilmistir. Toplam 500 anket hazirlanmis, hazirlanan anket
formlar1 12 Subat — 20 Mart 2009 tarihleri arasinda doldurtulmustur. Doldurulan 396
adet anket formundan eksik ve hatali olanlarin elenmesi sonucunda 378 kisiden olusan

bir 6rnek biiylikliigl elde edilmistir.

Ankete gegerli cevap veren 378 kisinin tek bir firma disinda diger firmalarla da
yolculuk edebilecegi goz onilinde bulunduruldugunda, anket formunda dort havayolu
firmasi icin ayri siitunlar acilmis ve anketi cevaplayanlarin seyahat ettikleri firmalari
baz alarak anketi doldurmalari istenmistir. Bu dogrultuda, 378 kisinin cevapladig likert
sorular cergevesinde; Atlas Jet firmasinin 118; Onur Air firmasmin 125; Pegasus
firmasinin 178 ve son olarak Sun Express firmasinin 98 kisi tarafindan degerlendirmeye

alindig1 goriilmektedir.
3.3.5. Verilerin Analizinde Kullanilan Teknikler

Arastirma sonucu elde edilen cevaplar veri olarak bilgisayara girildikten sonra
cesitli istatistiksel yontemler kullanilarak yorumlanmustir. Oncelikle, anketin birinci ve

ikinci kisimlarinda bulunan veriler frekans dagilimina tabi tutulmustur. Verilerin
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otalamalar1 ve standart sapmalar tablolar ve grafikler yardimiyla gosterilmistir. Anketin
ikinci boliimiindeki likert olcekli sorular faktér analizine tabi tutulmus, t-testi ve

ANOVA testi yardimiyla ne derece anlamlilik kazandiklar1 bulunmaya calisilmistir.

Analizler SPSS 17.0 paket programi ile yapilmis, anlamlilik diizeyinin 0,05
diizeyinde oldugu kabul edilmistir.

3.4. Arastirma Bulgular1 ve Degerlendirilmesi

3.4.1. Betimsel Istatistik ve Yorumlari

Tablo 5
AKla Tlk Gelen Havayolu Firmalarina iliskin Frekans Tablosu
Frekans Yiizde
Atlas Jet 7 1,9
Diger 16 4,2
Lufthansa 13 3,4
Onur Air 8 2,1
Pegasus 27 71
Sun Express 14 3,7
THY 293 77,5
Toplam 378 100

Akla ilk gelen havayolu firmasi hangisidir?

78%

@ Atlas Jet

| Diger

O Lufthansa

@ Onur Air

O Pegasus

O Sun Express
B THY

4% 4%2%

7% 2% 3%

Grafik 1. Akla Ik Gelen Havayolu Firmalari

Anket formunun ilk boliimiinde, acik uclu olarak yoneltilen 'Havayolu

seyahatlerinizde aklimiza gelen ilk firma nedir?' sorusuna verilen cevaplar ele
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alindiginda, anketi cevaplayan 378 kisiden 293"lniin aklina ilk gelen havayolu firmasi,
%77.5'lik pay ile Tirk Havayollaridir. THY'yi %7.1 ile Pegasus'un takip ettigi
goriilmektedir. Sun Express firmasi ise, %3.7'lik bir yiizde ile ilk akla gelen 3. havayolu
firmas1 olmustur. Cevaplayicilarin ilk aklina gelen yabanci havayolu firmalariin da
olmasma ragmen, Lufthansa'nin Atlas Jet ve Onur Air'i geride birakarak 4. olmasi,
yolcularin dis hatlarda Almanya'ya daha ¢ok seyahat ettiklerinin bir kaniti
sayilabilmektedir. Son olarak, toplamda 16 kisinin ilk aklina gelen diger kategorisi
igerisinde bulunan Delta, Emirates, Air France ve British Airways firmalar1 %4,2'lik bir
paya sahiptir.

Tablo 6

Havayolu Seyahatlerinde Tercih Edilen
iIk Firmalara iliskin Frekans Tablosu

Tablo 7
Havayolu Seyahatlerinde Tercih Edilen
ikinci Firmalara iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Bog 0 0 Bog 7 1,9
Atlas Jet 11 2,9 Atlas Jet 53 14
British Airways 9 2.4 British Airways 19 5
Diger 11 2,9 Diger 28 7,4
Lufthansa 13 34 Lufthansa 29 7.7
Onur Air 21 56 Onur Air 50 13,2
Pegasus 34 9 Pegasus 95 25.1
Sun Express 21 56 Sun Express 29 7.7
THY 258 68,3 THY 68 18
Toplam 378 100 Toplam 378 100
Tablo 8

Havayolu Seyahatlerinde Tercih Edilen Uciincii Firmalara lliskin Frekans Tablosu

Frekans Yiizde
Atlas Jet 58 15,3
British Airways 10 2,6
Diger 31 8,2
Lufthansa 11 2,9
Onur Air 55 14,6
Pegasus 62 16,4
Sun Express 34 9
THY 26 6,9
Bos 91 241
Toplam 378 100
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Havayolu firmalari tercihlerinde ilk 3 firma hangileridir?

300

258
250 ] H Bos
O Atlas Jet
2001 O British Airways
@ Diger
1 50 ] O Lufthansa
E Onur Air
100 B Pegasus
M Sun Express
50 ] B THY

1. Tercih 2. Tercih 3. Tercih

Grafik 2. Havayolu Firmalar1 Tercihlerinde Ilk 3 Firma

Arastirma sonuglarina gore ankete katilan 378 kisinin 258'inin ilk tercih ettigi
havayolu fimas1 Tiirk Havayollari'dir. Pegasus firmasi %9 ile THY'nin ardindan ikinci
stray1 almistir.Sun Express ve Onur Air firmalar 21 kisi ve %35,6'lik payla ti¢linciiliigi
paylagmislardir. Atlas Jet ise Lufthansa'nin hemen ardindan gelerek %2,9'luk pay elde
etmistir. Ilk tercih edilen firmalar1 ikinci ve iigiincii tercih edilen firmalarla
karsilastiracak olursak; ikinci tercihte Pegasus'un %25,1'lik bir pay ile 6n plana ¢iktig1
goriilmektedir. THY ise tercih edilmeye devam ederek %18 ile ikinci en yiiksek paya
sahip olmustur. Atlas Jet %14 ile {iclincli, Onur Air %13,2 ile dordiincii, Sun Express
ise, Lufthansa gibi 29 kisi tarafindan ikinci tercih edilen firmalar siralamasinda besinci
olmustur. Anket sonuglarina gore 378 kisinin 91'1 en fazla 2 tane havayolu firmasini
seyahatlerinde tercih etmektedir. Ugiincii havayolu firmasi tercihlerinde Pegasus yine en
fazla tercih edilen firma olmustur. Onun ardindan Atlas Jet ve Onur Air gelmektedir.
Sun Express tiiclincii en fazla tercih edilen firmalar arasinda %6,9 ile dordiincii
olmustur. Bu tabloya gore genel olarak bakildiginda Tiirk firmalar1 arasinda THY'den
sonra en fazla kullanilan ve tercih edilen firmanin Pegasus oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Daha sonra Atlas Jet, Onur Air ve Sun Express gelmektedir. Diger
kategorisi altinda ise Air France, Delta, Easy Jet, Emirates, Fly Air, Iz Air, Ryan Air,

Singapur Airlines, Swiss Air ve Virgin Atlantic firmalar1 yer almaktadir.
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Tablo 9
1 Y1l iginde Ka¢ Kez Havayolu ile Seyahat Edildigine iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yizde
S'ten Az 184 48,7
5-10 123 32,5
10 ve Uzeri 71 18,8
Toplam 378 100

1 yil icinde kag kez havayolu ile seyahat edilir

184
200+
150+
o Frekans
100+ H Yizde
50+
0,

5'ten Az 5-10 10 ve Uzeri

Grafik 3. Bir Y1l I¢inde Kag¢ Kez Havayolu ile Seyahat Edilir?

Anketi cevaplayan 378 kisiden 184", %48,7'liik bir pay ile 1 yil i¢erisinde 5'ten
daha az seyahat ettiklerini ifade etmislerdir. Onlari, %32'lik bir payla 5 ve 10 sefer
seyahat edenler izlemektedir. Son olarak, 10'dan daha fazla seyahat edenler 71 kisi ile

genel toplamin %18,8'ini olusturmaktadirlar.

Tablo 10 Tablo 11
Havayolu Seyahatlerinde I¢ Hatlarin Havayolu Seyahatlerinde Dis Hatlarin
Kullanimina liskin Frekans Tablosu Kullanimina Iliskin Frekans Tablosu
Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Hayir 103 27,2 Hayir 221 58,5
Evet 275 72,8 Evet 157 41,5
Toplam 378 100 Toplam 378 100
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Grafik 4. Havayolu Seyahatlerinde Kullanilan Hat

Arastirma sonucuna gore, anketi cevaplayan 378 kisiden 275'1 (%72,8) i¢ hatlar1
kullanirken, 157'si (%41,5) dis hatlar1 kullanmaktadir. Bu dogrultuda hem i¢ hem dis

hatkar1 kullananlarin sayisinin 54 oldugu goriilmektedir.

Tablo 12 Tablo 13
Havayolu Seyahatlerinde Atatiirk Havayolu Seyahatlerinde Sabiha
Havalimanr’nin Tercih Edilmesine Gokcen Havaalani’nin Tercih Edilmesine
Iliskin Frekans Tablosu Iliskin Frekans Tablosu
Frekans Yiizde Frekans Yiizde

Hayir 74 19,6 Hayir 255 67,5
Evet 304 80,4 Evet 123 32,5
Toplam 378 100 Toplam 378 100

Havayolu seyahatlerinde hangi havaalani kullanilir?

304

O Atatiirk H.
B Sabiha G. H.

Kullanilan Havaalani

Grafik 5. Havayolu Seyahatlerinde Kullanilan Havaalanm
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Arastirmaya katilan 378 kisiden 3041 Atatiirk Havalimani'ni tercih ederek,

Atatiirk Havalimani'ni tercih etmeyenlere gore %80,4'likk bir iistiinliik saglamislardir.

Sabiha Gok¢en Havaalani ile seyahat etmek isteyen 123 kisi (%32,5) varken, Sabiha

Gokeen Havaalani'ni kullanmayan 255 kisi oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, her iki

havaalanini kullanan 49 kisi oldugu goriilmektedir.

Tablo 14

Havayolu Firmas: Tercihinde Onemli
ilk Unsura iliskin Frekans Tablosu

Frekans | Yizde
Yer Hizmetleri 3 0,8
Ucus Hizmetleri 22 5,8
Ugus Giivenligi 229 60,6
Ucus Saatleri 29 7,7
Ucus Konforu 23 6,1
Yeni Filo 1 0,3
Dakiklik 18 4,8
Bilet Fiyatlari 41 10,8
Ucus Aninda Sigorta 1 0,3
ikram Cesitliligi 1 0,3
Rezervasyon Kolayligi 10 2,6
Toplam 378 100

Tablo 16

Tablo 15 .
Havayolu Firmasi Tericihinde Onemli
ikinci Unsura iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yiizde
Yer Hizmetleri 6 1,6
Ucus Hizmetleri 56 14,8
Ucgus Giivenligi 24 6,3
Ucgus Saatleri 67 17,7
Ucgus Konforu 78 20,6
Yeni Filo 3 0,8
Dakiklik 39 10,3
Bilet Fiyatlari 75 19,8
Ucus Aninda Sigorta 1,1
ikram Gesitliligi 1,6
Rezervasyon Kolayligi 20 5,3
Toplam 378 100

Havayolu Firmas: Tercihinde Onemli Uciincii Unsura fliskin Frekans Tablosu

Frekans | Yizde
Yer Hizmetleri 20 5,3
Ucgus Hizmetleri 38 10,1
Ugus Giivenligi 23 6,1
Ugus Saatleri 40 10,6
Ucus Konforu 64 16,9
Yeni Filo 11 29
Dakiklik 42 11,1
Bilet Fiyatlari 77 20,4
Ugus Aninda Sigorta 14 3,7
ikram Cesitliligi 14 3,7
Rezervasyon Kolayligi 35 9,3
Toplam 378 100
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Grafik 6. Havayolu Firmasi Se¢iminde Etkili UnsurlarinTercih Sirast

Arastirma sonuglarina gore, 378 kisiden 229'u i¢in havayolu firmasi tercihinde

ucus giivenliginin saglanmasi ilk planda yer almaktadir. Ikinci tercihlerde en fazla paya

sahip olan %20,6 ile ugus konforudur. Bilet fiyatlar1 ise ilk tercihte ikinci en yiiksek

paya sahiptir. Uciincii tercihte 77 kisi bilet fiyatlarina 6nem verdigini sdylemistir. Bu da

ticlincii tercihte en yiiksek paya sahip olmasina yol agmistir. Genel olarak ii¢ tercihin de

toplamina baktigimizda ugus giivenliginin ¢ogunluk tarafindan en fazla istenen 6zellik

oldugu goriilmektedir. Ucus giivenligini, bilet fiyatlar1 ve ugus konforu izlemektedir.

havayolu firmasi tercihinde kisilerin en az 6énem verdigi unsur ise firmalarin yeni

filolara sahip olup olmadigidir.

Tablo 17
Hangi Amacla Ucakla Seyahat Edildigine Dair Frekans Tablosu (1. Tercih)
Frekans Yiizde
Is 170 45
Egitim 60 15,9
Tatil/Gezi 128 33,9
Saglik 8 2,1
Ziyaret 12 3,2
Toplam 378 100
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Tablo 18

Hangi Amacla Ucakla Seyahat Edildigine Dair Frekans Tablosu (2. Tercih)

Frekans Yiizde %?f:j:'
Gecgerli | Tatil/Gezi 118 31,2 61,8
Ziyaret 52 13,8 27,2
Egitim 17 4,5 8,9
Saghk 4 11 21
Toplam 191 50,5 100
Gegersiz 187 49,5
Toplam 378 100
Tablo 19
Hangi Amacla Ucakla Seyahat Edildigine Dair Frekans Tablosu (3. Tercih)
Frekans Yiizde %?ii?jr:
Gegerli Ziyaret 32 8,5 68,1
Tatil/Gezi 12 3,2 25,5
Saghk 2 0,5 4,3
Diger 0,3 2,1
Toplam 47 12,4 100
Gegersiz 331 87,6
Toplam 378 100

Hangi amagla ugakla seyahat edersiniz?

2001

1. Tercih

2. Tercih

3. Tercih

mis

B Tatil/Gezi
O Egitim

@ Ziyaret

B Saghk

W Diger

Grafik 7. Ucakla Seyahat Etme Amagclari
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Anket sonuglarina gore, havayolu ile seyahat edenlerin %45'i, seyahatlerini is
amaciyla gerceklestirmektedir. Ayrica is i¢in seyahat edenlerin, islerini hep ilk siraya
koyduklari, ikinci ve ii¢lincii sirada is amaciyla seyahat eden kimsenin olmamasindan
anlasilmaktadir. 1lk tercihlerinde tatil/gezi amaciyla seyahat ettiklerini sdyleyenler,
%33.9 ile en yliksek ikinci paya sahiptirler. 378 anket igerisinde sadece bir kisi diger
segcenegini isaretlemis ve tiglincii tercihinde spor amaciyla seyahat ettigini belirtmistir.

Genel toplama bakildiginda, en fazla tatil/gezi amaciyla seyahat edildigi, saglik

sebebiyle seyahat edenlerin ise ¢cok az bir ylizdeye sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 20
Havayolu Seyahatlerinde Yolcularin Hizmet Tercihlerine iliskin Frekans Tablolar
Frekans Yizde

Hayir | Evet | Hayir | Evet
Ucgus Oncesi ve sonrasi verilen hizmetler, havayolu firmasi tercihimde etkilidir. 51 327 13,5| 86,5
Havayolu firmasinda ugaga kabul esnasinda, ‘Binis Kolaylig1’ (Easy Boarding) sistemi
olmasini tercih ederim. 97 281 257 743
Ugak kabininde evcil hayvan taginmasi benim igin 6nemlidir. 315 63 833 167
Hava muhalefeti dolayisi ile ya da firmanin kendisinden kaynaklanan bir sorunla uguslarin
iptal olmast durumunda havayolu firmasi yolcusuna kolaylik tanimalidir. 37 341 98| 902
Geg kalan yolcularin Hizli Check-in yapmasi miimkiin olmalidir. 97 281 257 743
Yolculuk esnasinda yapilan ikramlarin iicretli olup olmamasi benim i¢in dnemlidir. 127 251 336 664
Havayolu firmasinin sosyal sorumluluk kampanyalarina katkida bulunmasi, firmay: tercih
etmemde etkilidir. 213 165 56,3| 43,7
Havayolu firmasinin zamaninda kalkis performansinin yiiksek olmasi gerekmektedir. 15 363 4 96
Ugus esnasinda radyo dinleme, film izleme gibi imkanlarin olmasini tercih ederim. 67 311 177 823
Ucgus sirasinda, seyahat sigortasi yapilmasi benim igin 6nemlidir. 107 271 283| 71,7
Havayolu firmasimin bazi merkezlere iicretsiz servisi olmalidir. 87 291 23 77
Havaalaninda {icretsiz otopark hizmeti sunulmasini tercih ederim. 96 282 254| 74,6
Havayolu firmasini daha sik kullanan yolculara bazi ddiiller verilmelidir. 82 206 21,7| 783
Ucgus esnasinda her tiirlii konforun saglanmasini isterim. 2% 352 69| 931

Ugus Oncesi ve sonrasi verilen hizmetler, anketi cevaplayanlarin %86,5'

tarafindan havayolu tercihinde 6nemli bir unsur olarak ele alinmistir. Ucaga kabul
sirasinda 'Binis Kolayligi' sistemi olmasinin, 378 kisiden 281'i tarafindan aranan bir
ozellik oldugu goriilmektedir. Ugak kabininde evcil hayvan taginip taginmamasinin ¢ok
fazla onemsenmedigi anlasilmaktadir. Hava muhalefeti dolayisi ile ya da firmanin
kendisinden kaynaklanan bir sorunla uguslarin iptal olmast durumunda havayolu
firmasinin  kolaylik tanimasi, anketi cevaplayanlarin %90,2'si tarafindan havayolu

firmast seciminde oldukga etkili bir unsur olarak ele alinmistir. Ge¢ kalan yolcularin
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'Hizl1 Check-in' yapabilmesi de %74,3 oraninda tercih edilen bir hizmettir. Yolculuk
sirasinda verilen ikramlarin ticretli olup olmamasi, anketi yanitlayan 251 kisi agisindan
olduk¢a Onemli goriilmektedir. Arastirmaya katilan 378 kisinin %356,3'i havayolu
firmasinin sosyal sorumluluk kampanyalarina katkida bulunmasinin firma tercihlerinde
etkili olmadigim1 ifade etmislerdir. Verilen cevaplar dogrultusunda havayolu
firmalarinin tercih edilmesinde en yiiksek oran, %96 ile firmalarin zamaninda kalkis
performansinin yiiksek olmasinin beklenmesidir. Ugus esnasinda radyo dinleme, film
izleme gibi imkanlarin olmasini tercih edenlerin orani ise %82,3'diir. Anketi
cevaplayanlarin 271'1 tarafindan seyahat sigortasi yapilmasinin gerekli oldugu
diisiiniilmektedir. Havayolu firmasimnin bazi merkezlere licretsiz servisi olmasi da
arastirmaya katilanlarin %77'si tarafindan istenen bir hizmettir. Ucretsiz otopark hizmeti
de buna yakin bir orana sahiptir ve 282 kisinin otoparklarin iicretsiz olmasi konusunda
ayni fikirde oldugu goriilmiistiir. Havayolu firmasim1 daha sik kullanan yolculara bazi
odiiller verilmesi de 296 kisi tarafindan 6nemli oldugu diisiiniilen bir konudur. Son
olarak, anketi cevaplayan 378 kisinin 352'si tarafindan ucus esnasinda her tiirlii konforu

saglamasi gerektigi diistiniilmektedir.
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Tablo 21

Marka Degerini Olgmeye Yonelik Likert ifadelere iliskin Ortalama ve Standart Sapma

Degerlerinin Genel Ortalamalari

Ortalama Sstigi"gt
Calisanlarinin goriiniimii temiz ve diizenlidir. 4,08 0,73
Calisanlart miisterilere karsi olumlu tutum sergilemektedir. 3,88 0,74
Seyahat etmekten memnun kaldim. 3,60 0,93
Miisterilerin bekledigi hizmetleri zamaninda saglayabilmektedir. 3,60 0,77
Cok bilinen bir markadir. 3,58 0,92
Caliganlar1, miisteriler ile etkin iletisim icerisinde bulunmaktadirlar. 3,54 0,88
Yine ayn1 havayolu firmas: ile seyahat etmeyi diisiiniiyorum. 3,50 0,99
Baskalarina da tavsiye ederim. 3,46 0,98
Caliganlari, miisterilerin sikayetlerini etkin bir sekilde ¢6zebilmektedir. 3,39 0,83
Calisanlarimin bilgi ve kendine giiven diizeyi yiiksektir. 3,36 0,80
Ekipmanlar1 giiniin sartlarina uygun olarak tasarlanmistir. 3,35 0,91
Firmanin imaj1 ¢ok iyidir. 3,23 0,94
Diizenli olarak bu firma ile seyahat etmekteyim. 3,11 1,17
Verilen yiyecek ve iceceklerin kalitesi yiiksektir. 2,95 0,98
Digerlerine gore farkli bir imaj1 vardir. 2,94 1,04
Ust sinif miisteriler icin uygun bir firma degildir. 2,90 1,06
Calisanlari, 6zel ihtiyaglarinizi 6nceden tahmin edip, uygun bir sekilde hizmet saglamaktadir. 2,85 0,90
Cok cezbedici bir firmadir. 2,84 1,01
Ugaklari biiylik ve ferahtir. 2,76 1,01
Liiks bir firmadir. 2,74 1,02
Firmanin uzun bir ge¢misi vardir. 2,73 0,88
Bu firma benim ilk tercihimdir. 2,67 1,31
Sunulan hizmet bazen beklentilerimin iizerinde oluyor. 2,54 0,94
Bu firma ile seyahat ettigim i¢in kendimi 6zel hissediyorum. 2,50 0,98
Pahal1 bir firmadir. 2,39 0,97
Calisanlari, degerli ve 6zelmissiniz gibi davranmamaktadir. 2,27 0,96
Firmay1 tekrar kullanmak niyetinde degilim. 2,17 1,00

Marka degerini dlgmeye yonelik hazirlanan 27 ifade, 378 ankete verilen cevaplar

dogrultusunda en yliksek ortalamaya sahip ifadeden, en diisiik olana dogru siralanmaistir.

Anketi yanitlayanlardan bazilar tek bir firmay1 baz almak yerine, daha Once seyahat

ettikleri tim havayollarina gore sorular1 cevaplamislardir. Bu bilgiler 15181inda, yapilan

378 ankette Atlas Jet, Onur Air, Pegasus ve Sun Express i¢in 27 soruluk olgek,

toplamda 519 defa yanitlanmis olmaktadir. Bu ifadelerin genel ortalamasi da 519 anket

gibi diistiniiliip degerlendirilmektedir. Buna gore; en yiiksek ortalamaya sahip olan,

soyut algilanan kaliteyi 6lcen 'Calisanlarin gériinimii temiz ve diizenlidir.' Ifadesidir.
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Bunun ardindan gelen 'calisanlari miisterilere karsi olumlu tutum sergilemektedir.'
ifadesi 3,88 ortalamaya sahiptir. En diisiik ortalamaya sahip olan 'Firmay:1 tekrar
kullanmak niyetinde degilim.' ifadesidir. Onu 2,27 ortalama ile ‘Calisanlari, degerli ve
0zelmigsiniz gibi davranmamaktadir.” Ifadesi takip etmektedir. Fakat, bu iki ifade ters
kodlanmis oldugu i¢in aslinda olumlu bir anlama sahiptir.

Tablo 22

Marka Degerini Olgmeye Yonelik Likert ifadelere iliskin Ortalama ve Standart Sapma
Degerlerinin Atlas Jet Firmasi I¢cin Ortalamalar

ATLAS JET (118)

Ortalama ngg(rf:
Calisanlarinin goriiniimii temiz ve diizenlidir. 4,07 0,70
Calisanlar1 miisterilere karsi olumlu tutum sergilemektedir. 3,81 0,66
Cok bilinen bir markadir. 3,49 0,92
Miisterilerin bekledigi hizmetleri zamaninda saglayabilmektedir. 3,44 0,76
Calisanlar1, miisteriler ile etkin iletisim i¢erisinde bulunmaktadirlar. 3,39 0,83
Seyahat etmekten memnun kaldim. 3,36 1,02
Yine ayn1 havayolu firmasi ile seyahat etmeyi diigiiniiyorum. 3,25 0,99
Calisanlar1, miisterilerin sikayetlerini etkin bir sekilde ¢dzebilmektedir. 3,24 0,85
Ekipmanlari giiniin sartlarina uygun olarak tasarlanmigtir. 3,21 0,89
Basgkalarina da tavsiye ederim. 3,18 1,00
Calisanlarinin bilgi ve kendine giiven diizeyi yiiksektir. 3,14 0,81
Ust simif miigteriler igin uygun bir firma degildir. 3,08 1,01
Firmanin imaj1 ¢ok iyidir. 2,93 0,98
Verilen yiyecek ve iceceklerin kalitesi yiiksektir. 2,84 0,92
Diizenli olarak bu firma ile seyahat etmekteyim. 2,81 1,18
Digerlerine gore farkli bir imaj1 vardir. 2,79 1,04
Calisanlari, 6zel ihtiyaclarinizi dnceden tahmin edip, uygun bir sekilde hizmet saglamaktadir. 2,64 0,80
Ucaklar biiyiik ve ferahtir. 2,62 1,00
Cok cezbedici bir firmadir. 2,59 0,95
Firmanin uzun bir gegmisi vardir. 2,57 0,83
Liiks bir firmadir. 2,54 0,94
Calisanlari, degerli ve 6zelmissiniz gibi davranmamaktadir. 2,47 0,92
Pahal1 bir firmadir. 2,45 0,85
Bu firma benim ilk tercihimdir. 2,42 1,15
Sunulan hizmet bazen beklentilerimin iizerinde oluyor. 2,38 0,91
Firmayi tekrar kullanmak niyetinde degilim. 2,38 1,08
Bu firma ile seyahat ettigim i¢in kendimi 6zel hissediyorum. 2,28 0,89

Marka degerini 6lgmeye yonelik hazirlanan 27 ifadeden, soyut algilanan kaliteyi

Olcen 'Calisanlarin goriiniimi temiz ve diizenlidir.' ifadesi, Atlas Jet firmasi i¢in 4,08 ile
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en yliksek ortalamaya sahip olan ifadedir. Bunun ardindan gelen 'calisanlar1 miisterilere
kars1 olumlu tutum sergilemektedir.' ifadesi 3,81 ortalamaya sahiptir. Genel ortalama ile
paralel ortalamalara sahip olan Atlas Jet’te de en diisiik ortalamaya sahip olan 'Bu firma
ile seyahat ettigim i¢in kendimi 6zel hissediyorum.' ifadesidir. 118 kisinin anketi, Atlas
Jet’i baz alarak doldurdugu arastirmada, somut algilanan kaliteyi dl¢en 'Firmay1 tekrar
kullanmak niyetinde degilim." ifadesi de en az ortalamaya sahip ifadelerdendir.

Tablo 23

Marka Degerini Olcmeye Yonelik Likert ifadelere liskin Ortalama ve Standart Sapma
Degerlerinin Onur Air Firmasi icin Ortalamalar

ONUR AIR (125)
Ortalama SStzg(rir?:
Calisanlarinin goriiniimii temiz ve diizenlidir. 3,95 0,77
Calisanlar1 miisterilere karsi olumlu tutum sergilemektedir. 3,76 0,82
Cok bilinen bir markadir. 3,63 0,83
Miisterilerin bekledigi hizmetleri zamaninda saglayabilmektedir. 3,52 0,76
Calisanlar1, miisteriler ile etkin iletisim i¢erisinde bulunmaktadirlar. 3,45 0,85
Seyahat etmekten memnun kaldim. 3,44 0,86
Baskalarina da tavsiye ederim. 3,38 0,91
Yine ayn1 havayolu firmas: ile seyahat etmeyi diisiiniiyorum. 3,38 1,01
Calisanlar1, miisterilerin sikayetlerini etkin bir sekilde ¢ozebilmektedir. 3,30 0,81
Calisanlarinin bilgi ve kendine giiven diizeyi yiiksektir. 3,30 0,76
Ekipmanlari giiniin sartlarina uygun olarak tasarlanmistir. 3,19 0,96
Ust simif miisteriler i¢in uygun bir firma degildir. 3,04 1,04
Firmanin imaj1 ¢ok iyidir. 3,00 0,87
Diizenli olarak bu firma ile seyahat etmekteyim. 2,90 1,09
Digerlerine gore farkli bir imaj1 vardir. 2,90 1,01
Firmanin uzun bir gegmisi vardir. 2,81 0,84
Verilen yiyecek ve iceceklerin kalitesi yiiksektir. 2,77 0,95
Calisanlari, 6zel ihtiyaglarinizi dnceden tahmin edip, uygun bir sekilde hizmet saglamaktadir. 2,74 0,87
Cok cezbedici bir firmadir. 2,73 0,97
Ucaklar biiyiik ve ferahtir. 2,65 0,94
Bu firma benim ilk tercihimdir. 2,56 1,28
Liiks bir firmadir. 2,54 0,96
Sunulan hizmet bazen beklentilerimin iizerinde oluyor. 2,52 0,92
Pahal1 bir firmadir. 2,41 0,95
Calisanlari, degerli ve 6zelmissiniz gibi davranmamaktadir. 2,38 0,97
Bu firma ile seyahat ettigim i¢in kendimi 6zel hissediyorum. 2,38 0,88
Firmayi tekrar kullanmak niyetinde degilim. 2,36 1,05
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125 kisinin Onur Air’i baz alarak verdigi cevaplar dogrultusunda, en yliksek bes

ifade, Atlas Jet’in ortalamalarindaki ifadeler ile aynidir. Fakat ortalamalarin sayisal

degerlerinde farkliliklar goriilmektedir. En diisiik ortalama 2,36 ile, ‘Firmay1 tekrar

kullanmak niyetinde degilim.” ifadesine aittir. Ayrica 125 kisinin, sorulara verdikleri

cevaplar dogrultusunda, Onur Air ile seyahat ettikleri i¢in kendilerini

hissetmediklerini sdylemek miimkiindiir.

Tablo 24

Marka Degerini Olcmeye Yonelik Likert ifadelere liskin Ortalama ve Standart Sapma

Degerlerinin Pegasus Firmasi icin Ortalamalar

Ozel

PEGASUS (178)

Ortalama Sstzg(ri::l;’t
Caliganlarinin goriiniimii temiz ve diizenlidir. 4,13 0,66
Caliganlar1 miisterilere kars1 olumlu tutum sergilemektedir. 3,94 0,65
Seyahat etmekten memnun kaldim. 3,72 0,84
Cok bilinen bir markadir. 3,71 0,85
Miisterilerin bekledigi hizmetleri zamaninda saglayabilmektedir. 3,68 0,74
Yine ayni havayolu firmasi ile seyahat etmeyi diisiiniiyorum. 3,62 0,90
Bagkalarina da tavsiye ederim. 3,56 0,93
Calisanlar1, misteriler ile etkin iletisim i¢erisinde bulunmaktadirlar. 3,56 0,86
Firmanin imaj1 ¢ok iyidir. 3,47 0,84
Calisanlarinin bilgi ve kendine giiven diizeyi yiiksektir. 3,46 0,73
Calisanlar1, misterilerin sikayetlerini etkin bir sekilde ¢ozebilmektedir. 3,43 0,80
Ekipmanlar1 giiniin sartlarina uygun olarak tasarlanmistir. 3,39 0,88
Diizenli olarak bu firma ile seyahat etmekteyim. 3,38 1,11
Verilen yiyecek ve iceceklerin kalitesi yiiksektir. 3,05 0,97
Digerlerine gore farkli bir imaj1 vardir. 2,95 1,02
Cok cezbedici bir firmadir. 2,91 0,99
Calisanlari, 6zel ihtiyaclarinizi dnceden tahmin edip, uygun bir sekilde hizmet saglamaktadir. 2,89 0,88
Liiks bir firmadir. 2,84 0,98
Ust simif miisteriler icin uygun bir firma degildir. 2,84 1,03
Bu firma benim ilk tercihimdir. 2,81 1,34
Ugaklari biiyiik ve ferahtir. 2,67 1,01
Firmanin uzun bir gegmisi vardir. 2,66 0,88
Bu firma ile seyahat ettigim i¢in kendimi 6zel hissediyorum. 2,58 0,96
Sunulan hizmet bazen beklentilerimin iizerinde oluyor. 2,55 0,88
Pahali bir firmadir. 2,34 0,95
Calisanlari, degerli ve 6zelmigsiniz gibi davranmamaktadir. 2,25 0,95
Firmayi tekrar kullanmak niyetinde degilim. 2,04 0,87
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Anketi yanitlayan ksilerden, Pegasus firmasini tercih edenlerin ‘Calisanlarinin
goriinimii temiz ve diizenlidir.” ve ‘Calisanlar1 miisterilere karsi olumlu tutum
sergilemektedir.” ifadelerine biiylik oranda katiliyor olmalari, Pegasus’un soyut
algilanan kalitesinin oldukga yiiksek oldugunu gostermektedir. Ayrica Atlas Jet ve onur
Air’den farkli olarak 3,72 ortalama ile birgok kisinin Pegasus ile seyahat etmekten
memnun kaldig1 da goriilmektedir.

Tablo 25

Marka Degerini Olgmeye Yonelik Likert ifadelere iliskin Ortalama ve Standart Sapma
Degerlerinin Sun Express Firmasi I¢in Ortalamalar:

SUN EXPRESS (98)

Ortalama ng;(rﬁl:
Calisanlarinin goriiniimii temiz ve diizenlidir. 4,16 0,83
Calisanlar1 miisterilere karsi olumlu tutum sergilemektedir. 4,00 0,84
Seyahat etmekten memnun kaldim. 3,86 0,98
Calisanlar1, miisteriler ile etkin iletisim i¢erisinde bulunmaktadirlar. 3,81 0,96
Miisterilerin bekledigi hizmetleri zamaninda saglayabilmektedir. 3,73 0,84
Baskalarina da tavsiye ederim. 3,72 1,03
Yine ayn1 havayolu firmasi ile seyahat etmeyi diisiiniiyorum. 3,71 1,06
Ekipmanlari giiniin sartlarina uygun olarak tasarlanmigtir. 3,64 0,83
Calisanlar1, miisterilerin sikayetlerini etkin bir sekilde ¢dzebilmektedir. 3,59 0,85
Calisanlarinin bilgi ve kendine giiven diizeyi yiiksektir. 3,55 0,89
Firmanin imaj1 ¢ok iyidir. 3,42 0,98
Cok bilinen bir markadir. 3,38 1,10
Ugaklar biiyiik ve ferahtir. 3,26 0,99
Diizenli olarak bu firma ile seyahat etmekteyim. 3,22 1,26
Calisanlari, 6zel ihtiyaclarinizi dnceden tahmin edip, uygun bir sekilde hizmet saglamaktadir. 3,16 0,97
Cok cezbedici bir firmadir. 3,15 1,05
Digerlerine gore farkli bir imaj1 vardir. 3,15 1,11
Verilen yiyecek ve iceceklerin kalitesi yiiksektir. 3,13 1,06
Liiks bir firmadir. 3,05 1,12
Firmanin uzun bir gegmisi vardir. 2,94 0,96
Bu firma benim ilk tercihimdir. 2,84 1,45
Bu firma ile seyahat ettigim i¢in kendimi 6zel hissediyorum. 2,80 1,14
Sunulan hizmet bazen beklentilerimin iizerinde oluyor. 2,71 1,05
Ust simif miisteriler icin uygun bir firma degildir. 2,60 1,14
Pahali bir firmadir. 2,38 1,17
Calisanlari, degerli ve 6zelmissiniz gibi davranmamaktadir. 1,94 0,94
Firmayi tekrar kullanmak niyetinde degilim. 1,91 0,94
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Marka degerini 6l¢meye yonelik hazirlanan 27 ifadeden Sun Express i¢in en
yiiksek ortalamaya sahip olan 5 ifade, Pegasus firmasinin en yliksek ortalamali 5 ifadesi
ile aymdir. Fakat 378 kisiden 178'1 Pegasus'la daha 6nce yolculuk etmisken, Sun
Express firmasi ile daha Once seyahat etmis 98 kisi vardir. Atlas Jet, Onur Air ve
Pegasus'tan farkli olarak, bir¢ok kisi icin Sun Express firmast {ist sinif miisteriler i¢in

uygun bir firma olarak diistiniilmektedir.
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Atlas Jet, Onur Air, Pegasus ve Sun Express firmalari ile seyahat edenlerin
verdigi cevaplar dogrultusunda, bu 4 firmay1 birbirleriyle karsilagtirmak miimkiin
olmaktadir. Buna gore; 'Diizenli olarak bu firma ile seyahat etmekteyim.' ifadesinin en
yiiksek ortalamasi Pegasus'da, en diislik ortalamasi ise Atlas Jet'tedir. 'Firmay1 tekrar
kullanmak niyetinde degilim." ifadesi ters kodlanmis bir ifade oldugundan dolayr Sun
Express'in diisiik ortalamaya sahip olmasi olumlu bir sonu¢ olarak goriilmektedir. 'Bu
firma benim ilk tercihimdir.', 'Seyahat etmekten memnun kaldim.', 'Bagkalarina da
tavsiye ederim.' ve 'Yine aymi havayolu firmasi ile seyahat etmeyi diisliniiyorum.'
ifadelerinde Sun Express en yliksek, Atlas Jet ise en diisiik ortalamalara sahiptirler.
'Calisanlari, degerli ve 0zelmissiniz gibi davranmamaktadir.' ifadess ters kodlanmistir
ve yine Sun Express'in ortalamasin1 olumlu hale getirmektedir. 'Ekipmanlar1 giiniin
sartlarina uygun olarak tasarlanmistir.' ifadesinde en diisiik ortalama 3,19 ile Onur Air
firmasmindir. 'Calisanlarinin gériinlimii temiz ve diizenlidir.!, 'Calisanlar1 miisterilere
karst olumlu tutum sergilemektedir.!, 'Miisterilerin bekledigi hizmetleri zamaninda
saglayabilmektedir.', 'Pahali bir firmadir.' ve 'Digerlerine gore farkli bir imaj vardir.'
ifadelerine verilen cevaplarin ortalamalar1 birbirine ¢ok yakindir. ‘Calisanlari,
miisterilerin sikayetlerini etkin bir sekilde ¢o6zebilmektedir.’, ‘Calisanlari, miisteriler ile
etkin iletisim igerisinde bulunmaktadirlar.’, ‘Cok cezbedici bir firmadir.’,
‘Calisanlarmin bilgi ve kendine giliven diizeyi yiiksektir.’, ‘Verilen yiyecek ve
iceceklerin kalitesi yiiksektir.”’, ‘Calisanlari, 6zel ihtiyaglarinizi 6nceden tahmin edip,
uygun bir sekilde hizmet saglamaktadir.”, ‘Ust sinif miisteriler icin uygun bir firma
degildir.’, ‘Bu firma ile seyahat ettigim i¢in kendimi 6zel hissediyorum.’, ‘Ucaklar
bliylik ve ferahtir.’, ‘Sunulan hizmet bazen beklentilerimin {izerinde oluyor.” ve
‘Firmanin uzun bir ge¢misi vardir.” ifadelerinde en yiiksek ortalamaya Sun Express’in,
en diisiik ortalamaya Atlas Jet’in sahip oldugu goriilmektedir. ‘Firmanin imaji ¢ok
iyidir.” ve ‘Cok bilinen bir markadir.” ifadeleri ise en yiiksek ortalamaya Pegasus

firmasinda ulagmislardir.



Tablo 27
Arastirmaya Katilanlarin Cinsiyete Gore Dagilhim

Frekans Yiizde
Kadin 178 471
Erkek 200 52,9
Toplam 378 100
Cinsiyet

200+

m Kadin
180+ m Erkek
160-

Kadin Erkek

Grafik 8. Aragtirmaya Katilanlarin Cinsiyete Goére Dagilimi

Ankete katilan 378 kisiden 200%nii erkekler olusturarak, genel toplamda
%52,9'luk bir paya sahip olmuslardir. Kadinlarin orani ise %47,1'dir. Erkek ve

kadinlarin ankete katilim oranlart hemen hemen esittir.
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Tablo 28

Arastirmaya Katilanlarin Yasa Gore Dagihim

21-30 31-40 41-50

51-60  20'den Az 61 ve Ustii

Frekans Yiizde
21-30 174 46
31-40 101 26,7
41-50 42 11,1
51-60 27 7,1
20'den Az 24 6,3
61 ve Ustii 10 26
Toplam 378 100
Yas

m21-30
m 31-40
o 41-50
m 51-60
m 20'den Az
@61 ve Ustii

Grafik 9. Arastirmaya Katilanlarin Yaga Gore Dagilimi

Anketi cevaplayan 378 kisiden 174'lniin, %46'lik bir pay ile 21-30 yaslan

arasinda oldugu goriilmektedir. 31-40 yas araliginda yer alanlar, genel toplamin

%26,7'sini olugturmaktadir. Anketi cevaplayan kisilerin %11,1'i 41-50 yas araliginda,

%7,1'1 51-60 yas araliginda ve %6,3"1i 20 yasin altindadir. Havayolu ile en az seyahat

edenler, %2,6'ik bir pay ile 61 yasin iizerinde olan kisilerdir. Verilen cevaplar ele

alindiginda, %72,7'lik bir payla geng¢ niifusun havayolu ile daha fazla seyahat ettigini

sOylemek miimkiindiir.
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Tablo 29

Arastirmaya Katilanlarin Medeni Duruma Goére Dagilim

Frekans Yiizde
Bekar 210 55,6
Evli 147 38,9
Bosanmig 21 5,6
Toplam 378 100

Medeni Durum

O Bekar
| Evli

B Bosanmig

Grafik 10. Arastirmaya Katilanlarin Medeni Duruma Gore Dagilimi

Arastirmaya katilarak anketi cevaplayanlarin 210'unun bekar oldugu ve genel
toplamin %55.6'sin1 olusturdugu goriilmektedir. Geri kalanlarin %38,9'u evli ve %5,6's1
bosanmis kisilerden olugmaktadir. Anketi cevaplayanlarin ¢ogunlugunun 21-40 yas

arasindaki gen¢ niifus olmasi, bekar kisilerin oraninin yiiksek olmasini agiklar

niteliktedir.
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Tablo 30
Arastirmaya Katilanlarin Egitim Seviyesine Gore Dagilim

Frekans Yiizde
Lisans 220 58,2
Lisansiistii 91 24,1
Lise 45 11,9
Onlisans 20 53
ilkdgretim 2 0,5
Toplam 378 100

Egitim Dlizeyi

iikagretim [ 2

Onlisans m ilkogretim

—— m Onlisans
Lise OLise
o @ Lisanssti
LisansUstu : m Lisans
Lisans 220
0 50 100 150 200 250

Grafik 11. Arastirmaya Katilanlarin Egitim Seviyesine Gore Dagilimi

Anketi cevaplayan kisilerin %58,2'sinin {iniversite Ogrencisi veya lniversite
mezunu oldugu tespit edilmistir. Lisansiistli seviyesinde olan 91 kisinin %24,1'lik bir
paya sahip oldugu goriilmektedir. Genel toplamin %11,9'u lise seviyesinde, %5,3'u 6n
lisans seviyesinde ve %0,5'n ilkogretim seviyesinde egitim almistir. Bu dogrultuda,

anketi cevaplayan herkesin okuma-yazma bildigini sdylemek miimkiindiir.
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Tablo 31

Arastirmaya Katilanlarin Mesleklere Gore Dagihim

Frekans Yiizde
Emekli 19 5
lletigim 22 5,8
Igsiz 5 1,3
Memur 24 6,3
Muhasebe ve Finans 27 7.1
Miihendis 63 16,7
Ogrenci 73 19,3
Ogretmen / Akademisyen 22 5.8
Satis ve Pazarlama 41 10,8
Serbest Meslek 9 2,4
Tip / Saghk 13 3,4
Yoénetim 33 8,7
Diger 27 7,1
Toplam 378 100
Meslekler
20% o Diger
B Emeki
6% O lletisim
17% o Issiz
1% B Memur
O Muhasebe ve Finans
® Mihendis
m Ogrenci
7% 20% m Ogretmen / Akademisyen
3% | Satis ve Pazarlama
6% 9% O Serbest Meslek
1% 6% B Tip / Saglk
° 5% 7% 0O Yonetim

Grafik 12. Arastirmaya Katilanlarin Mesleklere Gore Dagilimi

Ankete katilanlarin 73"iniin %19.3 payla 6grencilerden olustugu goriillmektedir.

Ucakla seyahat etmekteki amaglar siralamasinda da egitimin 6n siralarda olmasi bu
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durumu dogrular niteliktedir. 63 kisiden olusan miihendis grubunun ise genel
toplamdaki payr %16.7'dir. Bu durum da anketi cevaplayanlarin en ¢ok is amaciyla
seyahat etmesi ile ortlismektedir. Katilimeilarin %10.8'1 ise satis ve pazarlama isi ile
ugragsmaktadir. %7'lik bir paya sahip olan 27 kisi ise muhasebe ve finans alaninda
calismaktadir. Diger taraftan 13 kisi %3.4'liik bir payla tip / saglik sektoriinde
calismakta iken; en az paya sahip grup 5 kisi ve %1 oranla issizlerdir. Arastirmada
%7,1'lik bir paya sahip olan diger kategorisinin igerisinde arastirmaci, arkeolog,
bilisimci, dekoratdér, modaci, psikolog, subay ve terciiman mesleklerine mensup kisiler

yer almaktadir.

Tablo 32
Arastirmaya Katilanlarin Ayhk Kisisel Gelirlerine Gore Dagilim
Frekans Yiizde
1000 TL'den Az 83 22
1001-1500 TL 55 14,6
1501-2000 TL 67 17,7
2001-2500 TL 52 13,8
2501-3000 TL 32 8,5
3001-3500 TL 25 6,6
3501-4000 TL 19 5
4001 TL ve Uzeri 45 11,9
Toplam 378 100
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Aylik Kigisel Gelir
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Q

Grafik 13. Arastirmaya Katilanlarin Aylik Kisisel Gelirlerine Gére Dagilimi

@ 1000 TL'den Az
m 1001-1500 TL

O 1501-2000 TL

W 2001-2500 TL

O 2501-3000 TL

@ 3001-3500 TL

m 3501-4000 TL

@ 4001 TL ve Uzeri

Anketi cevaplayanlarin igerisinde %22'lik bir oran ile en fazla paya sahip grup,
83 kisiden olusan 1000 TL'den az gelire sahip olan insanlardir. 1501-2000 TL gelir
seviyesinde olan 67 kisinin %17,7'lik paya sahip oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
%14,6'sim1 olusturan 55 kisi de, 1001-1500 TL gelir seviyesinde yer almaktadir. 2001-
2500 TL gelir seviyesindeki 52 kisi %13,8'lik oranda iken, 45 kisi de %11,9'luk payla
4001 TL ve daha iizeri gelir seviyesindedir. Son olarak da, genel toplamin %8,5'inin
2501-3000 TL, %6,6'sinin 3001-3500 TL ve %5'inin de 3501-4000 TL gelir seviyesine
sahip oldugu goriilmektedir.

3.4.2. Normal Dagilima Uygunluk Testi
3.4.2.1. Faktor Analizi

Sosyal bilimlerde kavramlarin birbiriyle olan iligkisi arastirilirken, kavramlar
dogrudan o6l¢iilmediginden bu kavramlari tanimlayan/gdsteren davranis ve tutumlar
ifadelere donistiiriilerek Olgekler gelistirilir. Faktor analizi, sorulan sorularin
cevaplayicilar tarafindan ka¢ degisik boyutta algilandigini bulmak i¢in kullanilir.

Kisaca, kavramlarin agiklandig1 boyutlarin belirlenmesinde kullanilir. Faktor analizinin
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kullanim nedenlerinden bir digeri de degisken sayisim1 azaltmaktir. Faktor analizi, cok
sayida degiskenin birbirleriyle olan iligkisini analiz etmede kullanilan bir istatistiksel

yaklagimdir.'”
3.4.2.2. Faktor Yiikleri

Faktor yiikleri (faktdr loadings), her degisken ile faktdriin korelasyonunu,
degisken ve faktor arasindaki benzerlik (correspondence) derecesini gostermektedir.
Faktor yiiklerinin biiyiikliigii, degiskenin faktorii temsil etme derecesini aciklamaktadir.
+ 0.30'dan biiyiik faktor yiiklerinin minimal diizeyi karsiladigi sdylenebilir. £ 0.40'tan
biiyiikk yiikler daha onemli ve + 0.50 veya iizeri yiikler, gercekten Onemli kabul
edilmektedir. Dolayisiyla, faktor yiikiiniin mutlak degeri ne kadar biiyiikse, faktor

matrisinin yorumlanmasinda ytikler o kadar 6nem tasimaktadir.

Faktor yiikleri, degisken ve faktoriin korelasyonunu gosterdiginden, faktor
yiiklerinin karesi, degiskenin faktdr tarafindan agiklanan toplam varyans miktarini
gostermektedir. Boylece 0.30'luk bir faktor yiikii varyansin %10'unun faktor tarafindan
aciklandigi, 0.50'lik bir yiikk ise varyansin %25'inin faktor tarafindan aciklandigi
seklinde yorumlanabilmektedir. Varyansin %50'sinden fazlasinin faktor tarafindan

aciklanabilmesi i¢in faktor yiikiiniin 0.70'in lizerinde olmas1 gerekmektedir.

Faktor yiiklerinin isareti de (+ veya -) yorumlama agisindan 6nem tasir. Faktor
yiiklerinin isareti, degisken ve faktoriin birlikte nasil degistigini (covary)

gostermektedir.'’®
3.4.2.3. Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik kavrami arastirma bulgulartyla ilgili bir kavramdir. Giivenilirlik
temel olarak, bir arastirmanin tekrarlanmasi durumunda ayni sonuclarin elde edilip
edilemeyeceginin gostergesidir. Bir baska deyisle, bir 06l¢ek (kim tarafindan
tekrarlanirsa tekrarlansin) tekrarlandigi zaman, ayni 6l¢limii verdigi olciide giivenilir

sayilmaktadir. Belirli bir 6l¢limiin her zaman ayn1 sonucu vermesi, s6z konusu 6l¢iimiin

175 Beril Sipahi, E. Serra Yurtkoru ve Murat Cinko. Sosyal Bilimlerde SPSS’le Veri Analizi, istanbul: Beta
Yaynlari, 2006, s.73
176 Ercan Gegez. Pazarlama Arastirmalari, Istanbul: Beta Yayinlari, 2007, 5.370-371.
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o derece az tesadiifi cevaplama hatasina sahip olmasi anlamina gelmektedir. Bir
Olclimiin giivenilir olmasi, cevaplayicilarin tutarli cevaplar verdiklerini, sorulari
gelisigiizel cevaplamadiklarint gostermektedir. Aksi durumda, verilen cevaplara
giivenme sans1 azalir. Belirli bir konuya karsi benzer tutumlar ve fikirlere sahip olan
kigilerin farkli cevaplar vermesi giivenilirligi diisiirmektedir. Olgekte tesadiifi
cevaplama hatasi1 azaldikga giivenilirlik artmaktadir. Giivenilirlik katsayisinin 0.00 ile

+1.00 arasinda bir degere karsilik geldigini séylemek miimkiindiir."”’

Giivenilirlik analizi yapilirken Alpha modeli kullanilacaktir. Cronbach’s Alpha
sorular aras1 korelasyona bagli uyum degerini ifade etmektedir. Cronbach’s Alpha
degeri faktor altindaki sorularin toplamdaki giivenilirlik seviyesini gostermektedir.
Cronbach’s Alpha degerinin 0,70 ve istii oldugu durumlarda 6lgegin giivenilir oldugu
kabul edilmektedir. Ancak soru sayist az oldugunda bu smir 0,60 degeri ve tistli olarak

kabul edilebilmektedir.'”

» Disiik faktor agirlikli sorularin bulundugu hallerde degiskenler analizden
cikarilmaktadir. Rotated component matriste bazi sorularin higcbir faktor igin

0,500 degerine ulasmayan degiskenler analizden ¢ikartildi.

» Faktor analizinde her bir faktor, en az iki sorudan olusmalidir. Bu nedenle tek
sorudan olusan faktérler bulundugunda bu faktorii olusturan sorunun analizden
cikarilarak faktor analizinin yeniden yapilmasi gerekmektedir. Bu durumdaki

degisken de analizden ¢ikartildi.

» Eger bazi faktorlerin giivenilirlik analizleri sonucunda elde edilen degerleri
giivenilirlik smirlart altindaysa, o faktorler kullanilamaz. Belirlenen her bir
faktor gilivenilirlik belirlemede kullanilan Cronbach's Alpha Katsayisi’nin
0,60’dan diisiik oldugu faktorler; giivenilir kabul edilmediklerinden, bu
faktordeki degiskenler de analizden ¢ikartildi.

Bu dogrultuda, anket formunun ikinci sayfasinda bulunan, 5°1i likert dlcek ile

Olgiilmiis 27 ifade, 21 ifadeye indirilmistir. 21 ifadeye uygulanan faktor analizi

17 Gegez, s.212
178 Gegez, s.213
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sonucunda dort faktor ortaya ¢ikmakta, faktorleri olusturan ifadeler ve Cronbach Alpha
giivenilirlik katsayilar1 Tablo 33, 34, 35 ve 36’da goriilmektedir.

Faktor analizi sonucunda Hong-Bumm Kim ve Woo Gon Kim (2005) tarafindan
olusturulan marka degeri bilesenlerinden marka bagliligin1 6lgmeye yonelik alt1 ifadenin
birinci faktor olarak, soyut algilanan kaliteyi 6lgmeye yonelik alt1 ifadenin ikinci faktor
olarak, somut algilanan kaliteyi 6lgmeye yonelik alt1 ifadenin ticiincii faktr olarak ve
marka imajimi1 6lgmeye yonelik lic ifadenin dordiincli faktdr olarak ortaya ¢iktigi
gorilmektedir. Algilanan kalitenin marka degerine etkisinin 6l¢limiinde, soyut ve somut

algilanan kalite olarak iki ayr1 faktor izerinde durulacaktir.

Tablo 33
Marka Baghhg Bileseninin Marka Degerine Etkisi

Giivenilirlik| Toplam
MARKA BAGLILIGI Yakleri | (Cronbach |Actiiama
Alpha) Yiizdesi
Yine ayni havayolu firmasi ile seyahat etmeyi distinliyorum. 0,798
Baskalarina da tavsiye ederim. 0,791
Seyahat etmekten memnun kaldim. 0,790 0,913 20,055
Duzenli olarak bu firma ile seyahat etmekteyim. 0,765
Firmay tekrar kullanmak niyetinde degilim. (Ters Kodlanmisg) 0,754
Bu firma benim ilk tercihimdir. 0,692
Genel Ortalama 0,765

Tablo 29°da goriilen birinci faktor, marka baghiligina iligkin toplam alt1 ifadeden

olusmaktadir. Negatif diislince igeren ifadeler ters kodlanmak suretiyle analize dahil
edilmistir. Faktorii olusturan ifadelere iligkin ortalama ve standart sapma degerleri
incelendiginde ‘Yine ayni havayolu firmasi ile seyahat etmeyi diisliniiyorum.’,
‘Bagkalarina da tavsiye ederim.’, ‘Seyahat etmekten memnun kaldim.’, ‘Diizenli olarak
bu firma ile seyahat etmekteyim.’, ‘Firmay1 tekrar kullanmak niyetinde degilim.” ve ‘Bu
firma benim ilk tercihimdir.” ifadelerinin faktor yiiklerinin 0,7 nin iizerinde oldugu
goriilmektedir. Marka bagliligin1 6lgmeye yarayan alt1 ifadenin Cronbach Alpha degeri
0,913tiir. Bu faktoriin varyans: agiklama ylizdesi %20,055°dir. 378 kisiye uygulanan
ankette, Atlas Jet, Onur Air, Pegasus ve Sun Express firmalart i¢in 519 ayri veri elde

edilmistir. Buna gore; havayollarii kullanan kisilerin ¢ogunlugunun, kullandiklari
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havayolu firmalarin1 tekrar kullanmak istedikleri

edebileceklerini soylemek miimkiindiir.

ve baskalarma da tavsiye

Tablo 34
Soyut Algilanan Kalite Bileseninin Marka Degerine Etkisi
Giivenilirlik Toplam
Faktor Katsayisi Varyansi
SOYUT ALGILANAN KALITE Yukleri (Cronbach Aciklama
Alpha) Yiizdesi
Calisanlari musterilere karsi olumlu tutum sergilemektedir. 0,758
Musterilerin bekledigi hizmetleri zamaninda saglayabilmektedir. 0,721
Calisanlari, musteriler ile etkin iletisim igerisinde bulunmaktadirlar. 0,716 0.876 17.993
Calisanlari, musterilerin sikayetlerini etkin bir sekilde ¢dzebilmektedir. 0,711
Calisanlarinin gérinimi temiz ve dizenlidir. 0,673
Calisanlarinin bilgi ve kendine guiven dizeyi yiksektir. 0,644
Genel Ortalama 0,704

Yapilan faktor analizi sonucunda, marka degeri bilesenlerinden algilanan
kalitenin iki ayr1 faktor altinda toplandigi goriilmektedir. Bunlardan ilki olan soyut
algilanan kalite faktorii; ‘Calisanlart miisterilere karsi olumlu tutum sergilemektedir.’,
‘Miisterilerin  bekledigi hizmetleri zamaninda saglayabilmektedir.’, ‘Caliganlari,
miisteriler ile etkin iletisim igerisinde bulunmaktadirlar.’, ‘Calisanlari, miisterilerin
sikayetlerini etkin bir sekilde c¢ozebilmektedir.’, ‘Calisanlarinin goriiniimii temiz ve
diizenlidir.” ve ‘Calisanlarinin bilgi ve kendine giiven diizeyi yiiksektir.” ifadelerinin
0,64 ve 0,75 arasinda faktor yiiklerine sahip oldugu goriilmektedir. Buna gore, soyut
algilanan kaliteyi 6l¢meye yarayan alt1 ifadenin Cronbach Alpha degeri 0,876, varyansi
aciklama ytizdesi ise %17,993 diir. Soyut algilanan kalite faktoriine verilen yanitlardan
miisterilerin, seyahat ettikleri havayolu firmasinin ¢alisanlarinin kendilerine karsi

olumlu tutum sergilediklerini diigiindiikleri goriilmektedir.
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Tablo 35
Somut Algilanan Kalite Bileseninin Marka Degerine Etkisi

Guvenilirlik Toplam
Foer] ey | yonyene
Alpha) Yiizdesi
Ucaklari biyuik ve ferahtir. 0,777
Verilen yiyecek ve igceceklerin kalitesi ylksektir. 0,757
Cal@anl_arl, 6_zel iht.iyaglarlnv|2| 6nceden tahmin edip, 0683
uygun bir sekilde hizmet saglamaktadir. ’ 0,862 17,289
Sunulan hizmet bazen beklentilerimin izerinde oluyor. 0,642
Bu firma ile seyahat ettigim i¢in kendimi 6zel hissediyorum. 0,623
Luks bir firmadir. 0,605
Genel Ortalama 0,681

Marka degeri bilesenlerinden algilanan kalitenin ikinci faktorii, somut algilanan
kalitedir. Somut algilanan kalite ise; ‘Ugaklar biiyiik ve ferahtir.’, ‘Verilen yiyecek ve
iceceklerin kalitesi yiiksektir.’, ‘Calisanlari, 6zel ihtiyaglarinizi dnceden tahmin edip,
uygun bir sekilde hizmet saglamaktadir.’, ‘Sunulan hizmet bazen beklentilerimin
tizerinde oluyor.”, ‘Bu firma ile seyahat ettigim i¢in kendimi 6zel hissediyorum.’ ve
‘Liks bir firmadir.” seklinde alti ifadeden olusmaktadir. Soyut algilanan kalite
faktoriiniin Cronbach Alpha degeri 0,862°dir. Ayrica faktorlin varyansi agiklama
yiizdesinin %17,289 oldugu goriilmektedir. Somut algilanan kalite faktoriinde ise;
miisterilerin kullandiklar1 havayolu firmasinin ugaklarinin biiyiik ve ferah oldugunu ve

verilen yiyecek, igeceklerin kalitesinin yiiksek oldugunu diistindiiklerini sdylemek

miimkiindiir.
Tablo 36
Marka Imaji Bileseninin Marka Degerine Etkisi
Givenilirlik Toplam
; Faktor Katsayisi Varyansi
MARKA IMAJI Yukleri (Cronbach Aciklama
Alpha) Yizdesi
Digerlerine gore farkli bir imaji vardir. 0,698
Cok bilinen bir markadir. 0,663 0,691 10,218
Firmanin uzun bir gegmisi vardir. 0,654
Genel Ortalama 0,672
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Faktor analizi sonucunda marka degerini 6lgmeye yarayan son faktdr, marka
imaj1 olarak belirlenmistir. Marka imaji; ‘Digerlerine gore farkli bir imaj1 vardir.’, ‘Cok
bilinen bir markadir.” ve ‘Firmanin uzun bir ge¢misi vardir.” seklinde 3 degiskenden
olusmaktadir. Marka imaj1 faktoriiniin Cronbach Alpha degeri 0,691, faktoriin varyansi
aciklama ylizdesi ise %10,218’dir. Marka imaj1 faktoriiniin sonuglarina gore,
miisterilerin biiylik bir kismi, havayolu firmasini, diger firmalara gore farkli bir imaja

sahip oldugunu diisiindiikleri i¢in tercih etmektedirler.
3.4.2.4. Marka Farkindahg Bileseni

Marka degeri bilesenlerinden bir digeri de marka farkindaligidir. “ilk akla gelen
marka olma’ ve ‘Taninan ilk li¢ markadan birisi olma’ seklindeki agik uglu sorularla
marka farkindalig1 da analize dahil edilmeye ¢alisilmistir. Anketlere verilen cevaplar
dogrultusunda en yiiksek hatirlanma ve tercih edilme oraninin Tiirk Hava Yollarn
firmasina ait oldugu goriilmektedir. Ortalamadan Tiirk Hava Yollar ¢ikarildiktan sonra;
Atlas Jet, Onur Air, Pegasus ve Sun Express firmalarinin sahip oldugu tercih edilme

oranlar1 ve ilk olarak akla gelme oranlar asagidaki tabloda gosterilmistir.

Ta[)lo 37
Marka Farkindalhig1 Ozet Tablo (THY Haric)

FIRMALAR Tercih % ilk Akla Gelen Firma% Bilinirlik Skoru
Atlas Jet 0,23 0,13 0,18
Onur Air 0,24 0,14 0,19

Pegasus 0,37 0,48 0,42

Sun Express 0,16 0,25 0,21

3.4.2.5. KMO ve Bartlett’s Testi

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) (6rnekleme yeterliligi istatistigi) ve Bartlett’s Test
of Sphericity (bartlett kiiresellik testi) sonuclari ile, anketle toplanan veri setinin faktor
analizi yapmaya uygun olup olmadiginin ornekleme yeterliligi degerleriyle karar

verilmesi gerekmektedir.

Faktor analizi yapabilmenin On sarti, degiskenler arasinda belli bir oranda

korelasyon/iligki bulunmasidir. Bartlett kiiresellik testi, degiskenler arasinda yeterli
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oranda iliski olup olmadigim1 gostermektedir. Eger bartlett testinin p degeri 0,05
anlamlilik derecesinden diisiik ise degiskenler arasinda faktor analizi yapmaya yeterli
diizeyde bir iligki vardir. Eger testin sonucu anlamli degilse degiskenler faktor analizi

yapmaya uygun degildir.

KMO and Bartlett’s kiiresellik testi sonucunda p degeri 0,000 oldugunda
degiskenlerin analiz edilmesinin uygun oldugunu sdylemek miimkiindiir. Benzer sekilde
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ornekleme yeterliligi de degiskenler arasi korelasyonlarin
faktor analizine uygunlugunu test etmektedir. KMO degeri 0 ile 1 arasinda degigsmekte ve
KMO’nun 1 degerini almas1 degiskenlerin birbirlerini miikemmel bir sekilde, hatasiz

tahmin edebilecegini gostermektedir.'”

KMO o6rnekleme yeterliliginin kabul edilebilir en alt sinir1 0,50°dir. Genel kabul
gormiis KMO degerleri ve yorumlari agagidaki gibidir:

Tablo 38
KMO Degerleri ve Yorumlari
KMO Degeri Yorumu
0,80 ve yukarisi Mikemmel
0.70 ve 0.80 aras! Iyi
0,60 ve 0,70 arasi Orta
0,50 ve 0,60 arasi Kétu
0,50'den asagi Kabul Edilemez

Kaynak: Beril Sipahi, E. Serra Yurtkoru ve Murat Cinko. Sosyal Bilimlerde
SPSS’le Veri Analizi, [stanbul: Beta Yayinlari, 2006, s.80.

Tablo 39
KMO and Bartlett’s Test Sonuclari

KMO and Bartlett's Test |

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Olgiisii ,934
Bartlott | Yaklasik Ki-Kare || 6455,998 |
KUre:;II?k '?esti | Df(Serbestlik Derecesi) || 210 |
Sig. (Anlamlilik) | 000 |

17 Sipahi, Yurtkoru ve Cinko, 5.79-80.
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Kaiser-Meyer-Olkin ol¢timii 6rnek yeterliligi ile alfa katsayist 0,80 ve yukarisi
olmasi durumunda KMO oOrnekleme yeterliliginin miikemmel sekilde tamamlandigi
goriilmektedir. Yapilan faktor analizi sonucunda KMO and Bartlett's Test’1 yapilmis ve
degerinin 0,934 oldugu goriilmiistiir. Bu da, degiskenlerin faktor analizine
uygunlugunun miikemmel seviyede oldugunu gostermektedir. Ayrica, p degerinin 0,000

olmasi degiskenlerin faktor analizi yapmaya uygun oldugunun bir gostergesidir.
3.4.2.6. Total Variance Explained (A¢iklanan Toplam Varyans)

Rotation sums of squared loadings (yiikleme karelerinin ¢ikarim toplamlari)
altinda son siitunda yer alan kiimiilatif % (birikimli %), agiklanan varyans yiizdelerinin
birikimli degerini vermektedir. Bu siitunun en son satirinda yer alan deger,
arastirmacinin elde ettigi alt boyutlarla inceledigi konunun varyansinin yiizde kacim

agikladigini gostermektedir.'*

Tablo 40
Ac¢iklanan Toplam Varyans

Total Variance Explained
(Aciklanan Toplam Varyans)

I Yikleme Karelerinin Cikarim Toplamlari |

Soru Toplam \\/(z%ae”; Kimdlatif
| 1 ][ 4212 || 20,055 | 20,055 |
| 2 || 3779 || 17,993 | 38,048 |
| 3 | 3631 || 17,289 | 55,338 |
| 4 | 2146 || 10218 | 65,555 |
| |

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Aciklanan Toplam Varyans tablosunda, varyans yiizdelerinin birikimli degerinin
60,073 oldugu goriilmektedir. Bu toplam, elde edilen alt boyutlarla, incelenen konunun

varyansinin yiizde 60,073 iinii agikladigini gosterir.

180 Sipahi, Yurtkoru ve Cinko, s.82.
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3.4.3. Hipotezlerin Testi
3.4.3.1. Cinsiyet

H o1 = Havayolu ile seyahat edenlerin cinsiyetleri arasinda Marka Bagliligi Faktori

acisindan o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H ;,; = Havayolu ile seyahat edenlerin cinsiyetleri arasinda Marka Bagliligi Faktori

acisindan 0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.

H o, = Havayolu ile seyahat edenlerin cinsiyetleri arasinda Soyut Algilanan Kalite

Faktorii agisindan a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H 1, = Havayolu ile seyahat edenlerin cinsiyetleri arasinda Soyut Algilanan Kalite

Faktorii agisindan a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.

H o3 = Havayolu ile seyahat edenlerin cinsiyetleri arasinda Somut Algilanan Kalite

Faktorii agisindan a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H .3 = Havayolu ile seyahat edenlerin cinsiyetleri arasinda Somut Algilanan Kalite

Faktorii agisindan o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.

H o4 = Havayolu ile seyahat edenlerin cinsiyetleri arasinda Marka Imaji Faktorii

acisindan o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H ;4 = Havayolu ile seyahat edenlerin cinsiyetleri arasinda Marka Imaji Faktorii

acisindan o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.
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) Tablo 41
Cinsiyet Icin t-Testi Sonuclar:

Standart Standart Sapma
Cinsiyet N Ortalama
Sapma Hatasi
1,00 237 3,1034 67872 ,04409
Baghhk
2,00 282 3,0656 66021 ,03931
1,00 237 3,6561 ,61007 ,03963
Soyut
2,00 282 3,6277 63496 ,03781
1,00 237 2,7300 76682 ,04981
Somut
2,00 282 2,7181 72874 ,04340
_ 1,00 237 1,5823 36328 ,02360
Imaj
2,00 282 1,5065 ;37920 ,02258
Tablo 42
Cinsiyet Icin Bagimsiz Orneklem t-Testi
Bagimsiz Orneklem T-Testi |
Levé;ﬁ;:: _\r/:gians Ortalamalarin Esitligi igin t-Testi
Sig. Sig. (2-tailed)
Fo llantamink)|| T df (Anlamlilik)
Badhiik [ 114 || 735 || 641 || 517 || 522 |
agli
9 | | | 639 || 496,752 || 523 |
Sovut [ 1013 315 | 518 || 517 || 605 |
oyu
Y | | | 520 || s07.822 | 604 |
Somut [ 311 || 577 || 181 || 517 || 857 |
omu
| | | 180 || 492110 | 857 |
i | 122 || 727 | 2311 | 517 || ,021 |
ma
. | | || 2320 || 508,204 | 021 |

SPSS ¢iktisinda Levene testinin yer aldigi ilk siitunda Marka Bagliligi, Soyut
Algilanan Kalite, Somut Algilanan Kalite ve Marka Imaji faktérlerinin P degerlerinin
strastyla; 0,735, 0,315, 0,577 ve 0,727 oldugu goriilmektedir. Levene testindeki tim P
degerleri 0,05’den biiylik oldugundan, Sig.(2-tailed) degeri arastirmanin sonucunu
gosterecektir. Tiim sig.(2-tailed) degerleri 0,05’ten biiylik oldugundan Hy,;, Hy,, Hy; ve

Hy 4+ hipotezleri kabul edilmekte ve varyanslarinin esit oldugu sonucuna varilmaktadir.

107



Tablo 43
Cinsiyet ile Faktorlerin Iliskisini Inceleyen Hipotez Test Sonuclar:

. TEST
HIPOTEZLER SONUCU
H o, = Havayolu ile seyahat edenlerin cinsiyetleri arasinda Marka Baglilig
KABUL
Faktorii agisindan a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.
H o, = Havayolu ile seyahat edenlerin cinsiyetleri arasinda Soyut Algilanan Kalite
o KABUL
Faktorii agisindan a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.
H (3= Havayolu ile seyahat edenlerin cinsiyetleri arasinda Somut Algilanan Kalite
KABUL
Faktorii agisindan a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.
H o4 = Havayolu ile seyahat edenlerin cinsiyetleri arasinda Marka Imaji Faktorii
KABUL

acisindan o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

3.4.3.2. Yas

H o1 = Havayolu ile seyahat edenlerin yaslari arasinda Marka Bagliligi Faktori

acisindan o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H ;; = Havayolu ile seyahat edenlerin yaslar1 arasinda Marka Bagliligi Faktori

acisindan o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.

H o, = Havayolu ile seyahat edenlerin yaslar1 arasinda Soyut Algilanan Kalite Faktorii

acisindan o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H 1, = Havayolu ile seyahat edenlerin yaslar1 arasinda Soyut Algilanan Kalite Faktorti

acisindan o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.

H 3 = Havayolu ile seyahat edenlerin yaslar1 arasinda Somut Algilanan Kalite Faktorii

acisindan o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H 3 = Havayolu ile seyahat edenlerin yaslar1 arasinda Somut Algilanan Kalite Faktorii

acisindan o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.
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H 4 = Havayolu ile seyahat edenlerin yaslar1 arasinda Marka Imaj1 Faktorii agisindan

0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H 4 = Havayolu ile seyahat edenlerin yaslar1 arasinda Marka Imaj1 Faktorii agisindan

0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.

Tablo 44
Yas ile Faktorlerin iliskisini inceleyen Anova Tablosu
ANOVA |
Kareler Toplami df Ortalama Kare F (Anlzir?':.hhk)
| Gruplar Arasi || 3,433 || 5 | 687 |[1545] 174 |
Baghik | Gruplgi || 227,949 l[513]| 444 | | |
| Toplam | 231,382 518 | | |
[ Gruplar Arasi || 2,693 [ 5 | 539 |[1,392] 226 |
soyut || Grupici | 198,539 513 387 | | |
| Toplam || 201,232 || 518]| I | |
| Gruplar Arasi || 4,853 | 5 || 971 [ 1,759 || 120 |
somut | Gruplsi | 283,164 || 513 552 I | |
| Toplam | 288,018 || 518 | | |
| Gruplar Arasi || 1,197 || 5 | 239 |[1,727] 127 |
imaj || Gruplsi || 71,003 [513]] 139 I | |
| Toplam | 72,290 || 518 | | |

SPSS ¢iktisinda Marka Baghligi Faktoriine iligkin F degeri 1,545 ve buna
karsilik gelen P degeri 0,174 olarak bulunmustur. P degeri 0,05°den biiylik oldugundan
H 5 hipotezi kabul edilecek ve yas gruplarina goére Marka Bagliligi degiskeninin
farklilik gostermedigi anlasilacaktir. Soyut Algilanan Kalite Faktoriine iliskin F degeri
1,392, P degeri 0,226; Somut Algilanan Kalite Faktoriine iliskin F degeri 1,759, P
degeri 0,120 ve Marka Imaj1 Faktoriine iliskin F degeri 1,727, P degeri ise 0,127 olarak
bulunmustur. Buna gore Soyut Algilanan Kalite, Somut Algilanan Kalite ve Marka
Imaji  degiskenlerinin yas gruplarma goére farklilk gostermedigini sdylemek

mimkindiir.
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Tablo 45
Yas ile Faktorlerin Iliskisini Inceleyen Hipotez Test Sonuclari

. TEST
HIPOTEZLER
SONUCU
H 1 = Havayolu ile seyahat edenlerin yaslar1 arasinda Marka Baglilig1 Faktori
S KABUL
acisindan o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.
H o, = Havayolu ile seyahat edenlerin yaslar1 arasinda Soyut Algilanan Kalite
S KABUL
Faktorii agisindan a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.
H (3 = Havayolu ile seyahat edenlerin yaslar1 arasinda Somut Algilanan Kalite
KABUL
Faktorii agisindan a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.
H o4 = Havayolu ile seyahat edenlerin yaslar1 arasinda Marka Imaji Faktorii
S KABUL
acisindan o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

3.4.3.3. Medeni Durum

H o, = Havayolu ile seyahat edenlerin medeni durumlar1 arasinda Marka Baglilig

Faktorii agisindan o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H ;; = Havayolu ile seyahat edenlerin medeni durumlar1 arasinda Marka Baglilig

Faktorii agisindan a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.

H o, = Havayolu ile seyahat edenlerin medeni durumlar1 arasinda Soyut Algilanan

Kalite Faktorii agisindan o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H 1, = Havayolu ile seyahat edenlerin medeni durumlar1 arasinda Soyut Algilanan

Kalite Faktorii agisindan a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.

H o3 = Havayolu ile seyahat edenlerin medeni durumlar1 arasinda Somut Algilanan

Kalite Faktori agisindan a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H 13 = Havayolu ile seyahat edenlerin medeni durumlar1 arasinda Somut Algilanan

Kalite Faktorii agisindan o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.
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H (4 =Havayolu ile seyahat edenlerin medeni durumlar1 arasinda Marka Imaj1 Faktorii

acisindan a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H ;4= Havayolu ile seyahat edenlerin medeni durumlar arasinda Marka imaj1 Faktorii

acisindan o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.

Tablo 46
Medeni Durum ile Faktérlerin iliskisini inceleyen Anova Tablosu

ANOVA
Kareler Toplami df Ortalama Kare F (Anliir?]illlk)
Gruplar Arasi 1,777 2 ,888 1,996 137
Baglilik Grup lgi 229,605 516 445
Toplam 231,382 518
Gruplar Arasi 1,213 2 ,607 1,565 ,210
Soyut Grup igi 200,019 516 ,388
Toplam 201,232 518
Gruplar Arasi 985 2 ,493 ,886 413
Somut Grup lgi 287,032 516 ,556
Toplam 288,018 518
Gruplar Arasi 613 2 ,307 2,208 111
imaj Grup lci 71,676 516 139
Toplam 72,290 518

SPSS ¢iktisinda Marka Baghligi Faktoriine iligkin F degeri 1,996 ve buna
karsilik gelen P degeri 0,137; Soyut Algilanan Kalite Faktoriine iliskin F degeri 1,565, P
degeri 0,210; Somut Algilanan Kalite Faktoriine iliskin F degeri 1,886, P degeri 0,413
ve Marka Imaj1 Faktoriine iliskin F degeri 2,208, P degeri ise 0,111 olarak bulunmustur.
Buna gore Marka Bagliligi, Soyut Algilanan Kalite, Somut Algilanan Kalite ve Marka
Imaji degiskenlerinin yas gruplarina gore farklilik gdstermedigi anlasilmaktadir. Dort
faktoriin de P degerleri 0,05’den biiyiik oldugundan H g9 H 90, H 011 ve H 012
hipotezleri kabul edilecek ve medeni durumlarina goére degiskenlerin farklilik

gostermedigi goriilecektir.
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Tablo 47
Medeni Durum ile Faktérlerin iligkisini Inceleyen Hipotez Test Sonuclar

. TEST
HIPOTEZLER

SONUCU
H o1 = Havayolu ile seyahat edenlerin medeni durumlar1 arasinda Marka Bagliligt
Faktorii agisindan a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur. KABUL
H o, = Havayolu ile seyahat edenlerin medeni durumlar1 arasinda Soyut Algilanan
Kalite Faktorii agisindan o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark | KABUL
yoktur.
H o3 = Havayolu ile seyahat edenlerin medeni durumlar1 arasinda Somut Algilanan
Kalite Faktorii agisindan o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark | KABUL
yoktur.
H (4 =Havayolu ile seyahat edenlerin medeni durumlar1 arasinda Marka Imaj

KABUL

Faktorii agisindan a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

3.4.3.4. Egitim

H o, = Havayolu ile seyahat edenlerin egitim durumlar1 arasinda Marka Baglilig

Faktorii agisindan a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H ., = Havayolu ile seyahat edenlerin egitim durumlar1 arasinda Marka Baglilig

Faktorii agisindan a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.

H = Havayolu ile seyahat edenlerin egitim durumlar1 arasinda Soyut Algilanan Kalite

Faktori agisindan a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H 1,2 = Havayolu ile seyahat edenlerin egitim durumlar1 arasinda Soyut Algilanan Kalite

Faktort agisindan a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.

H o3 = Havayolu ile seyahat edenlerin egitim durumlar1 arasinda Somut Algilanan

Kalite Faktorii agisindan a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.
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H 3 = Havayolu ile seyahat edenlerin egitim durumlar1 arasinda Somut Algilanan

Kalite Faktorii agisindan 0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.

H (4 = Havayolu ile seyahat edenlerin egitim durumlar1 arasinda Marka Imaji Faktorii

acisindan o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H 4= Havayolu ile seyahat edenlerin egitim durumlar1 arasinda Marka Imaji Faktorii

acisindan o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.

Tablo 48
Egitim Durumu ile Faktorlerin iliskisini inceleyen Anova Tablosu

ANOVA
Kareler Toplami df Ortalama Kare F (Angirgimk)
Gruplar Arasi 1,942 4 486 1,088 362
Baglilik Grup Igi 229,440 514 446
Toplam 231,382 518
Gruplar Arasi 5,237 4 1,309 3,434 ,009
Soyut Grup g 195,995 514 ,381
Toplam 201,232 518
Gruplar Arasi 4,414 4 1,103 2,000 ,093
Somut Grup i 283,604 514 552
Toplam 288,018 518
Gruplar Arasi 1,282 4 ,320 2,319 ,056
imaj Grup lgi 71,008 514 138
Toplam 72,290 518

SPSS ciktisinda Marka Bagliligi Faktoriine iliskin F degeri 1,088 ve buna
karsilik gelen P degeri 0,362; Somut Algilanan Kalite Faktoriine iliskin F degeri 2,000,
P degeri 0,093 ve Marka Imaji Faktoriine iliskin F degeri 2,319, P degeri ise 0,056
olarak bulunmustur. Buna gore Marka Bagliligi, Somut Algilanan Kalite ve Marka
Imaj1 degiskenlerinin havayolu ile seyahat edenlerin egitim durumuna goére farklilik

gostermedigi anlasilmaktadir Soyut Algilanan Kalite Faktoriine iliskin F degerinin
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3,434 ve P degerinin 0,009<0,05 oldugu goriilmektedir. P degeri 0,05’den kiigiik

oldugundan H ;; hipotezi red edilecek ve varyanslarin esit oldugu sonucuna

varilacaktir.

Tablo 49
Egitim Durumunu Olusturan Gruplarin Diger Gruplarla Ikili
Karsilastirilmalarina iliskin Tukey Testi

Coklu Karsilagtirma

) J) Ortalama 95%
Bagimsiz Standart . .
Egitim | Egitim | Farkhliklar Sig. (Anlamhilk) Giiven Araligi
Degisken Sapma
Durumu | Durumu () Alt Sinir Ust Sinir
1,00 -,14133 | ,43811 ,998 -1,3407 1,0580
2,00 -,08577 || ,09138 ,882 -,3359 ,1644
Soyut | Tukey HSD | 4,00
3,00 ,27200 ,12861 ,215 -,0801 ,6241
5,00 ,17440 ,06304 ,046 ,0018 ,3470

Tukey testi sonucunda farkli olan gruplar (p degeri<0,05) ortalama farkliliklar:

siitununda y1ldiz isareti konarak belirtilmistir. Lisans ve lisansiistii mezunu, havayolu ile

seyahat edenler arasinda anlamli bir fark bulunmustur.

Tablo 50
Egitim Durumu ile Faktérlerin iliskisini inceleyen Hipotez Test Sonuclar

HIPOTEZLER S glEISJEU
H o,; = Havayolu ile seyahat edenlerin egitim durumlar1 arasinda Marka Baglilig
Faktorii agisindan a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur. KABUL
H o, = Havayolu ile seyahat edenlerin egitim durumlar1 arasinda Soyut Algilanan
Kalite Faktorii agisindan o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark RED
yoktur.
H 3 = Havayolu ile seyahat edenlerin egitim durumlari arasinda Somut Algilanan
Kalite Faktorii agisindan o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark | KABUL
yoktur.
H 4 = Havayolu ile seyahat edenlerin egitim durumlari arasinda Marka Imaji

KABUL

Faktorii agisindan o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.
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3.4.3.5. Meslek

H o1 = Havayolu ile seyahat edenlerin meslekleri arasinda Marka Baglilig1 Faktorii

acisindan o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H 1, = Havayolu ile seyahat edenlerin meslekleri arasinda Marka Baglilig1 Faktorii

acisindan o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.

H o= Havayolu ile seyahat edenlerin meslekleri arasinda Soyut Algilanan Kalite

Faktorii agisindan o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H ;> = Havayolu ile seyahat edenlerin meslekleri arasinda Soyut Algilanan Kalite

Faktorii agisindan o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.

H o3 =Havayolu ile seyahat edenlerin meslekleri arasinda Somut Algilanan Kalite

Faktorii agisindan o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H ;3= Havayolu ile seyahat edenlerin meslekleri arasinda Somut Algilanan Kalite

Faktorii agisindan a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.

H ¢ 4= Havayolu ile seyahat edenlerin meslekleri arasinda Marka Imaji Faktorii

acisindan o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H | 4= Havayolu ile seyahat edenlerin meslekleri arasinda Marka Imaji Faktorii

acisindan o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir
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TabloS1
Meslek Durumu ile Faktorlerin Iliskisini Inceleyen Anova Tablosu

ANOVA
Kareler Toplami df Ortalama Kare F (Angir?\hnk)
Gruplar Arasi 6,042 12 ,503 1,131 ,332
Baghlik Grup Igi 225,340 506 445
Toplam 231,382 518
Gruplar Arasi 5,056 12 421 1,087 ,369
Soyut Grup lgi 196,176 506 388
Toplam 201,232 518
Gruplar Arasi 4,583 12 ,382 ,682 770
Somut Grup i 283,435 506 560
Toplam 288,018 518
Gruplar Arasi 1,208 12 ,101 ,716 ,736
imaj Grup i 71,082 506 140
Toplam 72,290 518

SPSS c¢iktisinda Marka Bagliligi Faktortine iligkin F degeri 1,131 ve buna
karsilik gelen P degeri 0,332; Soyut Algilanan Kalite Faktoriine iligkin F deger1 1,087, P
degeri 0,369; Somut Algilanan Kalite Faktoriine iliskin F degeri 1,682, P degeri 0,770
ve Marka Imaj1 Faktoriine iliskin F degeri 0,716, P degeri ise 0,736 olarak bulunmustur.
Buna gore Marka Bagliligi, Soyut Algilanan Kalite, Somut Algilanan Kalite ve Marka
Imaj1 degiskenlerinin meslek gruplarina gore farklilik gostermedigi anlasilmaktadir.
Dort faktoriin de P degerleri 0,05°den biiyiik oldugundan H ¢ ;7 H ¢,18 H 0,10 ve H 020
hipotezleri kabul edilecek ve mesleklerine gore degiskenlerin farklilik gostermedigi

gorilecektir.
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Tablo 52
Meslek Gruplari ile Faktorlerin Iliskisini Inceleyen Hipotez Test Sonuglar

. TEST
HIPOTEZLER
SONUCU

H o1 = Havayolu ile seyahat edenlerin meslekleri arasinda Marka Baglilig1 Faktorii

KABUL
acisindan o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.
H o= Havayolu ile seyahat edenlerin meslekleri arasinda Soyut Algilanan Kalite

KABUL
Faktorii agisindan a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.
H (3 =Havayolu ile seyahat edenlerin meslekleri arasinda Somut Algilanan Kalite

KABUL
Faktorii agisindan a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.
H 4= Havayolu ile seyahat edenlerin meslekleri arasinda Marka Iimaj1 Faktorii

. KABUL

acisindan o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

3.4.3.6. Gelir Durumu

H ¢,1 = Havayolu ile seyahat edenlerin gelir durumlar1 arasinda Marka Baglilig1 Faktorii

acisindan o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H 1, = Havayolu ile seyahat edenlerin gelir durumlar1 arasinda Marka Baglilig1 Faktorii

acisindan o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.

H ¢, = Havayolu ile seyahat edenlerin gelir durumlari arasinda Soyut Algilanan Kalite

Faktorii agisindan a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H ;= Havayolu ile seyahat edenlerin gelir durumlar1 arasinda Soyut Algilanan Kalite

Faktorii agisindan o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.

H (3= Havayolu ile seyahat edenlerin gelir durumlar1 arasinda Somut Algilanan Kalite

Faktorii agisindan a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H ;3= Havayolu ile seyahat edenlerin gelir durumlar1 arasinda Somut Algilanan Kalite

Faktorii agisindan o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.
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H 4= Havayolu ile seyahat edenlerin gelir durumlar1 arasinda Marka Imaj1 Faktorii

acisindan a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H | 4= Havayolu ile seyahat edenlerin gelir durumlar1 arasinda Marka Imaji Faktorii

acisindan o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.

Tablo 53
Gelir Durumu ile Faktorlerin Iliskisini Inceleyen Anova Tablosu

ANOVA
Kareler Toplami df Ortalama Kare F (Angirﬁimk)
Gruplar Arasi 4,503 7 ,643 1,449 ,183
Bagllik Grup Igi 226,879 511 444
Toplam 231,382 518
Gruplar Arasi 6,645 7 ,949 2,493 ,016
Soyut Grup i 194,587 511 ,381
Toplam 201,232 518
Gruplar Arasi 10,127 7 1,447 2,660 ,010
Somut Grup i 277,890 511 544
Toplam 288,018 518
Gruplar Arasi 2,905 7 415 3,057 ,004
imaj Grup lgi 69,384 511 136
Toplam 72,290 518

SPSS ¢iktisinda Marka Baghligi Faktoriine iligkin F degeri 1,449 ve buna
karsilik gelen P degeri 0,183>0,05 oldugu i¢in, H o2 hipotezi kabul edilecek ve gelir
gruplarina gére Marka Baglilig1 Faktoriiniin farklilik gostermedigi anlasilacaktir. Soyut
Algilanan Kalite Faktoriine iliskin F degeri 2,493, P degeri 0,016; Somut Algilanan
Kalite Faktoriine iliskin F degeri 2,660, P degeri 0,010 ve Marka Imaj1 Faktdriine iliskin
F degeri 3,057, P degeri ise 0,004 olarak bulunmustur. Buna gore Soyut Algilanan
Kalite, Somut Algilanan Kalite ve Marka Imaji degiskenlerinin P degerleri 0,05’den
kiigiik oldugundan H g, H .23 ve Hy,4 hipotezleri red edilecek ve varyanslarin esit

oldugu sonucuna varilacaktir.
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Tablo 54
Gelir Durumunu Olusturan Gruplarin Diger Gruplarla ikili Karsilagtirilmalarina

Iliskin Tukey Testi
Coklu Karsilastirma
(1) Aylik | (J) Aylik | Ortalama Standart sig. 95% Glven araligi
Bagimsiz Degigken | Kisisel | Kisisel | Farkliliklar Sapma | (Anlamiik) LS et S
Gelir Gelir (I-J)
1,00 ,08106 ,09159 ,987 -,1977 ,3598
3,00 ,04687 ,09673 1,000 -,2475 /3413
4,00 ,09556 ,10255 ,983 -,2166 4077
Soyut | Tukey HSD | 200 | 500 | 35656 11073 029 0195 6936
6,00 ,06124 12758 1,000 -,3271 4495
7,00 ,22056 14472 794 -,2199 ,6610
8,00 ,28200 ,10738 149 -,0448 ,6088
1,00 12351 ,10411 ,936 -,1934 4404
2,00 ,09221 ,11559 ,993 -,2596 4440
4,00 ,33459 11781 ,088 -,0240 ,6931
Somut | Tukey HSD | 3,00 5,00 ,43661° ,12795 ,016 ,0472 ,8260
6,00 ,18809 ,14868 911 -,2644 ,6406
7,00 ,02388 ,16962 1,000 -,4924 ,5401
8,00 27741 ,12380 ,329 -,0994 ,6542
1,00 -,17938 ,06118 ,068 -,3656 ,0068
2,00 | -23136 ,06612 ,012 -,4326 -,0301
3,00 | -21928 ,06393 015 -,4139 -,0247
imaj | Tukey HSD | 5,00 4,00 -,09025 ,06709 ,881 -,2945 ,1140
6,00 -,07751 ,08097 ,980 -,3239 ,1689
7,00 -,20414 ,09066 ,323 -,4801 ,0718
8,00 -,09279 ,06974 ,887 -,3050 1195

Tukey testi sonucunda farkli olan gruplar (p degeri<0,05) ortalama farkliliklar
stitununda yildiz isareti konarak belirtilmistir. Buna goére, Soyut Algilanan Kalite
Faktoriine iliskin 1001-1500 TL ve 2501-3000 TL aylik gelire sahip olan havayolu
misterileri arasinda; Somut Algilanan Kalite Faktoriine iligkin 1501-2000 TL ve 2501-
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3000 TL aylik gelire sahip olan havayolu miisterileri arasinda ve Marka Imaj1 Faktériine

iliskin 1001-1500 TL ve 2501-3000 TL ile 1501-2000 TL ve 2501-3000 TL aylik gelire

sahip olan havayolu miisterileri arasinda anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir.

Tablo 55

Gelir Gruplari ile Faktérlerin iliskisini Inceleyen Hipotez Test Sonuglar

. TEST
HIPOTEZLER
SONUCU
H ¢,1 = Havayolu ile seyahat edenlerin gelir durumlar1 arasinda Marka Baglilig:
S KABUL
Faktorii agisindan o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.
H o= Havayolu ile seyahat edenlerin gelir durumlar1 arasinda Soyut Algilanan
Kalite Faktorii agisindan a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark RED
yoktur.
H (3= Havayolu ile seyahat edenlerin gelir durumlar1 arasinda Somut Algilanan
Kalite Faktorii agisindan a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark RED
yoktur.
H 4= Havayolu ile seyahat edenlerin gelir durumlari arasinda Marka Imaji
RED

Faktorii agisindan a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

3.4.4. Marka Degeri Boyutlarimin Markalara Gore Dagilinm

Marka degerini olusturan boyutlar daha Onceki asamalarda farkindalik

katilmadan ve yolcularin genel fikirlerini yansitacak sekilde ele alinmisti. Bu asamada

marka degeri boyutlarina marka farkindaligi da, akla ilk gelme ve tercih edilme

oranlarinin ortalamalar1 alinarak aragtirmaya dahil edilmistir. Asagidaki tabloda, marka

degerini olusturan bes boyutun Atlas Jet, Onur Air, Pegasus ve Sun Express firmalarina

gore dagiliminin nasil oldugu gozlemlenebilmektedir.
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Tablo 56
Marka Degeri Boyutlarinin Markalar Acisindan Dagilimi (THY Harig)

Marka Soyut Algilanan | Somut Algilanan Marka Farkindalik
Baglilig1 Kalite Kalite Imaij1 (Illc Akla Gelme
8 8 J + Tercih)
ATLAS JET 2,9 3,51 2,55 2,95 0,18
ONUR AR 3 3,55 2,6 3,11 0,19
PEGASUS 3,19 3,7 2,76 3,11 0,42
SUN EXPRESS 3,21 3,81 3,02 3,16 0,21

Tablo 56’ya gore, marka degeri boyutlarinin ortalamalari karsilastirildiginda Sun
Express firmasinin marka farkindaligi disinda tiim marka degeri bilesenlerinde en
yiiksek ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Farkindaligin en yiiksek oldugu
firmanin THY olmasmna ragmen, diger markalarin kendi aralarindaki yiizdelerini
gorebilmek icin THY analiz disinda tutulmustur. Bu durumda, marka farkindaliginin en
yiiksek oldugu firma ise Pegasus’dur. THY cikarildiktan sonra, Atlas Jet’in farkindalik
oraninin %18, Onur Air’in %19, Sun Express’in %21 ve Pegasus’un %42 oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Tiim ortalamalar i¢inde en diisiik ortalamalara sahip olan firma
ise Atlas Jet olarak belirlenmistir. Bu tabloyu bir grafik yardimiyla gostermek

mumkindiir.
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3.4.5. Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Uygulanan anketin birinci boliimiinde yer alan sorularla, Tiirkiye’de havayolu
ile seyahat eden kisilerin genel oOzelliklerine ulasilmaya ve havayolu seyahatleri
sirasindaki beklentileri Ogrenilmeye c¢alisilmistir. Bu dogrultuda analiz sonuglari
incelendiginde, Tiirk Hava Yollar’nin %78’lik bir ortalamayla marka farkindaligi en
yiiksek firma oldugu goriilmektedir. En ¢ok tercih edilen {ic havayolu firmasi
siralamasinda da THY 06n planda yer almaktadir. Tiirkiye’de havayolu sektoriinde
THY ’nin ilk akla gelen firma olmasi normal karsilanmaktadir. Uygulamada esas merak
edilen Atlas Jet, Onur Air, Pegasus ve Sun Express firmalarinin tiiketici odakli marka

degerleri oldugu icin, analiz sonuglarina THY dahil edilmemistir.

Analiz sonuglarina gore havayolu ile seyahat eden 378 kisiden %49’unun 1 yil
icinde en az 5 defa ucaga bindigi goriilmektedir. Ayrica anketi cevaplayanlarin
%72’sinin daha ¢ok yurticinde seyahat ederken havayolunu tercih ettigini sOylemek

mumkindiir.

Seyahatlerde 378 kisiden 304 {iniin Atatiirk Havaalani’n1 tercih etmesi Atlas Jet,
Onur Air, Pegasus ve Sun Express firmalarinin hepsinin buradan seferleri olmasi ile
ilgilidir. Sabiha Gokcen Havalimani’ndan seferi olan firmalar Pegasus ve Sun
Express’tir. Sabiha Gokgen’i tercih eden yolcularin Pegasus ve Sun Express’i tercih

etmeleri daha yiiksek bir ihtimaldir.

Yolcularin havayolu firmasi tercihinde en 6nemli unsurun ugus giivenligi oldugu
goze carpmaktadir. Bunu bilet fiyatlar takip etmektedir. Aylik kisisel geliri 1000
TL’den az olanlarin aragtirmada %?22’lik bir oranla en yiiksek paya sahip oldugu
diisiiniildiiglinde bilet fiyatlarinin ucuz olmasinin tercih sebebi olmasi normaldir. Yeni
filo, ucus aninda sigorta, yer hizmetleri ve ikram g¢esitliliginin, havayolu firmasi
tercihinde en az etkili faktorler oldugunu sdylemek miimkiindiir. Havayolu firmasi
tercihinde 6nemli ilk li¢ unsurun sorgulandig: arastirmada ilk tercih olarak ¢ok diisiik
ortalamaya sahip olan bazi unsurlarin ikinci ve iiglincii 6nemli unsur siralamasinda
oldukga yiiksek ortalamalara sahip olduklar1 goriilmektedir. Bunlar; ugus hizmetleri,

ucus saatleri, ugus konforu, dakiklik ve rezervasyon kolayligidir.



Hangi amagla havayolu ile seyahat edildigine bakildiginda, is seyahatine
cikanlarin, islerini hep ilk plana koyduklar1 gorilmektedir. Dakikligin ve ugus
saatlerinin sabah gidip aksam gelmeye uygun olmasinin is adamlarinin havayolu firmasi
tercihinde etkili oldugunu sdylemek de miimkiindiir. Ikinci ve {iciincii unsur olarak is
seyahati sebebiyle havayolunu kullanan herhangi bir kisi yoktur. ilk ve ikinci unsurlarda
on planda olan diger bir unsur da tatil/gezidir. Ugiincii tercihte ilk sirada yer alan unsur

ise ziyarettir.

Anketin ilk sayfasinin sonunda yer alan evet-hayir seklindeki sorulara verilen
yanitlar firmalari ayristirmak i¢in sorulmustur. ‘Ucus Oncesi ve sonrast verilen
hizmetler, havayolu firmasi tercihimde etkilidir.” ifadesi igin verilen cevaplarin yaklasik
%87’s1 olumlu yondedir. ‘Havayolu firmasinda ucaga kabul esnasinda, ‘Binis
Kolaylig’ (Easy Boarding) sistemi olmasini tercih ederim.’ ifadesi i¢cin de anketi
cevaplayanlarin %74l evet cevabini vermistir. Bu 6zelligi tercih eden yolcularin Atlas
Jet firmasinin ugaklari ile yolculuk etmesi daha miimkiindiir, ¢linkii sadece Atlas Jet

firmasi bu hizmeti vermektedir.

‘Ugak kabininde evcil hayvan tasinmasi benim i¢in énemlidir.” ifadesi ¢ok fazla
tercih edilen bir 6zellik degildir. 378 kisiden sadece 63’1 evcil hayvan taginmasini
onemsemektedir. Tiim evet-hayirli sorular icerinde en diisiik ortalamaya sahip olan
ifadedir. Evcil hayvan tagimak isteyen 63 kisinin Atlas Jet veya Pegasus’u tercih etmesi
gerekmektedir. Atlas Jet firmasi1 kopek ve kus taginmasina rezervasyon kosulu ile izin

verirken, Pegasus firmasi sadece kedi ve kdpege izin vermektedir.

‘Hava muhalefeti dolayis1 ile ya da firmanin kendisinden kaynaklanan bir
sorunla uguslarin iptal olmasi durumunda havayolu firmasi yolcusuna kolaylik
tanimalidir.” ifadesi ise anketi yanitlayanlarin %90°1 tarafindan olumlu karsilanmistir.
Planlanan kalkista 02:00 ile 04:00 saat arasinda gecikme olmasi halinde Sun Express

firmas1 bir sonraki ugus i¢in indirim yapmaktadir.

‘Geg kalan yolcularin Hizli Check-in yapmast miimkiin olmalidir.” ifadesine 281
kisi evet cevabini vermistir. Hizli Check-in yapilabilen havayolu firmalar ise Atlas Jet

ve Pegasus firmalardir.
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‘Yolculuk esnasinda yapilan ikramlarin ticretli olup olmamasi benim igin
onemlidir.” ifadesine 157 kisi olumsuz cevap vermistir. Bu kisilerin gelir seviyesi
yiiksek kisiler olmasi1 daha yiiksek bir ihtimaldir. Ciinkii dort havayolu sirketi de
ikramlarin1 iicretli olarak yapmaktadirlar. Ikramlari {icrete dahil etmeyerek bilet
fiyatlarim disiiren firmalar, bu sayede tercih edilme oranlarin1 artirmaya
caligmaktadirlar. Kisa siireli yolculuklar i¢in bu durum olumlu tepkilere yol agsa da,
uzun stren yolculuklarda yolcularin tercih etmedigi bir durum olarak goze

carpmaktadir.

‘Havayolu firmasmin sosyal sorumluluk kampanyalarina katkida bulunmasi,
firmay1 tercih etmemde etkilidir.” ifadesi %56 oraninda yolcular tarafindan onemli
olarak goriilmemistir. Atlas Jet ve Sun Express’ in sosyal sorumluluk kampanyalarinda
daha etkin olmasindan, onlarin tercih edilme oraninda etkili olmadigr sonucu

cikarilabilmektedir.

‘Havayolu firmasinin zamaninda kalkis performansmin yiiksek olmasi
gerekmektedir.” ifadesi %96 ile en ¢ok Gnemsenen unsur olarak 6n plana ¢ikmaktadir.
Zamaninda kalkis performansini en fazla dnemseyen ve internet sitesinde bu konudan
siklikla bahseden firmanin Pegasus firmasi olmasi, tercih edilmesinde etkili bir unsur

olabilmektedir.

‘Ugus esnasinda radyo dinleme, film izleme gibi imkanlarin olmasinmi tercih
ederim.’ ifadesi %82 oraninda olumlu olarak karsilanmistir. Bu hizmete 6nem veren
yolcularin Atlas Jet ve Sun Express firmalarini tercih etmeleri daha ytiksek bir ihtimal

olarak goze ¢arpmaktadir.

‘Ugus sirasinda, seyahat sigortast yapilmast benim i¢in Onemlidir.” ifadesi
yaklasik %72 oraninda yolcular tarafindan onemli olarak kabul edilmistir. Bu ifadeye
olumlu cevap veren kisilerin Sun Express firmasini tercih etmesi anlamsiz olacaktir.
Ciinkii bu dort firma arasinda sadece Sun Express firmasinin ucgus aninda sigorta

yapilmasi seklinde bir hizmeti mevcut degildir.

‘Havayolu firmasinin baz1 merkezlere ticretsiz servisi olmalidir.” ifadesi %77’lik

bir oranla kabul edilmistir. Anketi yanitlayan yolcular arasinda gelir diizeyi diisiik
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kisilerin c¢ogunlukta olmasi, {licretsiz servis hizmeti istenmesinin nedenini agiklar

niteliktedir.

‘Havaalaninda ticretsiz otopark hizmeti sunulmasini tercih ederim.’ ifadesi 282
kisi tarafindan olumlu olarak karsilanmigtir. Bu hizmetin sadece Pegasus firmasi
tarafindan sunulmasi da, Pegasus’un tercih edilme sebeplerinden biri olarak géz 6niinde

bulundurulabilmektedir.

‘Havayolu firmasimi daha sik kullanan yolculara bazi odiiller verilmelidir.’
ifadesine %78’lik bir oranda evet cevabi verilmistir. Pegasus ve Atlas Jet firmalar
kendilerine ait kartlar ¢ikarmig ve odiillerini karta sahip olanlarla sinirlamigtir. Sun
Express firmasi1 5 bilet alana bir bilet bedava kampanyasin yiiriitmektedir. Onur Air

firmasinin herhangi bir 6diil vermedigi gézlemlenmektedir.

Son olarak, ‘Ucgus esnasinda her tiirlii konforun saglanmasini isterim.” ifadesine
352 kisi olumlu cevap vermistir. Ozellikle uzun mesafeye olan seyahatler i¢in konfor,
onemli bir unsur olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Yeni filo olup olmamasi, koltuklarin
rahathigl, binis kolayligi gibi 6zeliklerin firma se¢iminde 6nemli oldugunu sdylemek

mumkindiir.

Anketin ikinci boliimiinde yer alan, marka degerini 6l¢gmeye yonelik 27 sorudan
dort firma i¢in de benzer 6zelliklerin en yiliksek ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir.
‘Calisanlarinin goriinlimii temiz ve diizenlidir’, ‘Calisanlar1 miisterilere karst olumlu
tutum sergilemektedir’, ‘Seyahat etmekten memnun kaldim’, ‘Miisterilerin bekledigi
hizmetleri zamaninda saglayabilmektedir’ ve ‘Cok bilinen bir markadir.” ifadeleri
3,50’nin lizerinde ortalamalara sahiptir. Bu ifadelerin genellikle algilanan kaliteyi
O0lcmeye yonelik sorular olmalari, firmalarin algilanan kalitelerinin ¢ok diislik

olmadiginin bir gostergesidir.

Anket yardimiyla elde edilen veriler 2 farkli inceleme basligi icerisinde ele

alinmustir.

Yapilan ilk analizlerde anketi cevaplayanlarin disiinceleri dogrultusunda marka

degerini olusturan bilesenlerin 4 baslik ¢ercevesinde toplandigi goriilmiistiir. Bunlar;
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» Faktor 1: Marka Bagliligi
» Faktor 2: Somut Algilanan Kalite
» Faktor 3: Soyut Algilanan Kalite
> Faktor 4: Marka Imaji

Seklinde tanimlanmuislardir.

Marka degeri bilesenlerinden marka farkindaligy; ‘Ilk akla gelen marka olma’ ve
‘Tercih edilen ilk ii¢ markadan birisi olma’ seklindeki agik uglu sorularla marka

farkindalig1 da analize dahil edilmeye ¢aligilmistir.

Yapilan analizler sonucu algilanan kalite iki baghik altinda toplanmistir. Somut
algilanan kalite faktorii daha cok ucaklarin ferahligiyla, yiyeceklerin kalitesiyle,
firmanin lilkks olup olmamasi ile ilgilidir. Soyut algilanan kalite faktoriiniin ise

calisanlarin yolculara kars1 tutum ve davranislar ile ilgili oldugu goriilmektedir.

Ikinci asamada demografik verilerle faktorler arasinda anlamli fark olup

olmadigina bakilmistir.

» Havayolu ile seyahat edenlerin egitim durumlari arasinda ‘Soyut Algilanan
Kalite Faktorii’ agisindan % 5 anlamlilik diizeyinde fark oldugu goriilmiistiir.
Buna gore havayolu ile seyahat eden yolculardan lisans ve lisansiistii mezunu

olanlar arasinda anlamli bir fark oldugu sdylenebilmektedir.

» Gelir durumuna gore yapilan incelemelerde ‘Soyut Algilanan Kalite Faktorii’
icin anketi yanitlayanlar arasinda anlamli bir farklihk vardir. 1001-1500 TL
aylik gelire sahip olan yolcularin, 2501-3000 TL aylik gelire sahip olan
yolculara oranla soyut algilanan kalite ortalamalarinin daha yiiksek oldugu

goriilmektedir.

» Gelir durumuna gore yapilan incelemelerde ‘Somut Algilanan Kalite Faktorii’
icin anketi yanitlayanlar arasinda anlamli bir farkliligin oldugu goriilmiistiir.

1501-2000 TL aylik gelire sahip olan yolcularin, 2501-3000 TL aylik gelire

127



sahip olan yolculara oranla somut algilanan kalite ortalamalarinin daha ytiksek

oldugunu sdylemek miimkiindiir.

> Gelir durumuna gére yapilan incelemelerde ‘Marka Imaji Faktorii’ icin anketi
yanitlayanlar arasinda anlamli bir farklilik oldugu anlasilmaktadir. 1001-1500
TL aylik gelire sahip olan yolcularin, 2501-3000 TL aylik gelire sahip olan
yolculara oranla marka imaj1 ortalamalarinin daha ytiksek oldugu goriilmektedir.
Ayrica, 1501-2000 TL aylik gelire sahip olan yolcularin, 2501-3000 TL aylik
gelire sahip olan yolculara oranla marka imaji1 ortalamalarimin daha yiiksek
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu dogrultuda gelir diizeyi 2501-3000 TL
arasinda olan yolcularin, Atlas Jet, Onur Air, Pegasus ve Sun Express
firmalarina dair, hem algilanan kalite faktorleri hem de marka imaj1 faktorleri

i¢cin en olumsuz diisiincelere sahip oldugu sonucu ¢ikmaktadir.

» Cinsiyet, yas, medeni durum ve meslek gruplart degiskenleri agisindan yapilan

analizlerde faktorler agisindan anlamli bir sonug elde edilememistir.

Analiz sonuglart Atlas Jet, Onur Air, Pegasus ve Sun Express firmalari i¢in ele
alindiginda, marka degeri bilesenleri i¢in bulunan sonuclarda en yliksek ortalamalar
marka farkindaligi boyutu disinda Sun Express’e aittir. Marka farkindaligi en ytliksek
olan firmanin ise Pegasus oldugu goze carpmaktadir. Pegasus’un farkindalik oraninin
yiiksek olmasini bilet fiyatlarinin digerlerine oranla diisiik olmasina ve daha ¢ok reklam
yapmasina baglamak miimkiindiir. Anketin evet-hayir kisminda yanitlanan sorular1 da
g6z oOnilinde bulundurursak, Pegasus’un iicretsiz otopark hizmeti sunmasi, zamaninda
kalkis performansinin yiiksek olmasi, hizli check-in yapilmasinin miimkiin olmasi,
firmayr kullananlarin Pegasus kartla seyahat edebilmesi ve Istanbul’daki iki
havaalanindan da seferlerinin olmasi, firmanin farkindaliginin yiiksek olmasini agiklar
niteliktedir. Sun Express firmasinin Pegasus’a oranla ¢ok daha az kisi tarafindan tercih
edilmesine ragmen, Sun Express’le seyahat eden yolcularin Pegasus’la seyahat edenlere
oranla daha fazla memnun kaldiklar1 goriilmektedir. Atlas Jet firmasinin tim
bilesenlerde en az ortalamaya sahip oldugu gozlemlenmektedir. Bu dogrultuda Atlas

Jet’in verdigi hizmetin, yaptig1 kampanyalarin ya da reklamlarin tiiketiciye gereken
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diizeyde ulagsmadig1 sonucu ¢ikmaktadir. Onur Air firmasi ise dort firma arasinda orta

seviyede kalmis ve hi¢bir bilesende 6n plana ¢ikamamaistir.
3.4.6. ileriye Yonelik Arastirma Onerileri

Algilanan kalitenin tiiketici odakli marka degerine etkisini inceleyen bdyle bir
calismanin 1ileride yapilabilecek arastirmalar agisindan cesitli aydinlatici sonuglar

getirmesine doniik olarak bazi aragtirma 6nerileri gelistirilebilecektir:

» Algilanan kalitenin tiiketici odakli marka degerine etkisinin incelenmesine
yonelik hizmet sektoriinde faaliyet gosteren dort havayolu firmasi iizerinde
gerceklestirilen bu calismanin sonuglarinin daha da gelistirilebilir olmasi igin,
benzer arastirmanin imalat sektoriinde bulunan firmalar iizerinde de

uygulanmasi bilimsel bakimdan tamamlayici bir etki gosterecektir.

» Calismanin teorik kisminda incelenen ve arastirma modeli igerisine sonradan
dahil edilen marka farkindalig1 degiskenini dlgmeye yonelik sorularin agik uglu
sorulmast yerine, likert Olcekli sorular igerisinde yer almasi, gelecek

arastirmalarda bu degiskenin analize katilabilmesini kolaylastiracaktir.

» Marka degeri ve marka degeri belirleyicilerinin arasindaki iligkinin net olarak
ortaya konulabilmesi icin; direkt olarak marka degerini Olcen likert sorular
sorulmasi, ileride yapilacak arastirmalarda regresyon analizi yapilmasina imkan
saglayacaktir. Bu baglamda kiiresel marka yoneticilerinin, marka degerini
arttirmak i¢in hangi faktorlere odaklanmalar1 gerektiginin vurgulanmasi ve bu

faktorler arasindaki 6nem derecelerinin ortaya konulmasi s6z konusu olacaktir.

» Marka degerini belirleyen, tiiketici algi, tutum ve davranis boyutlarinin marka
yOneticileri tarafindan bilinmesi, stratejik planlama ve uygulamalar i¢in hayati
onem tasimaktadir. Bu faktorlerin farkli kiiltiirlere ve farkli tilkelere ait markalar
baz alinarak da smmanmasi, uluslararasi rekabet ortaminda firmalara kendilerini

farklilastirma imkani sunacaktir.
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SONUC

Giliniimiiz kiiresel rekabet ortaminda gelisen teknoloji ile {irlinlerin birbirine
benzer hale gelmesi, iirlinlerin duygusal niteliklerine daha ¢ok 6nem verilmesine yol
acmistir. Bu sebeple isletmeler, markalarin1 farkli kilabilmek i¢in yaraticiliklarint 6n
plana ¢ikarmak mecburiyetindedirler. Bu dogrultuda marka olusturma siireci igerisinde
isletmeler, ilk olarak markalama kararin1 vermelidirler. Bundan sonraki asamada
isletmeler, markalarinin kisiliklerini, markayr temsil edecek sembolleri ve marka
stratejilerini  belirlemeli, son olarak da olusturulan markayr konumlandirma

faaliyetlerini gerceklestirmelidirler.

1980°’1i yillarda ortaya ¢ikan ‘Marka Degeri’ kavraminin olusturulmasinda,
kaliteli tiriine ait olumlu marka degerlendirmelerinin, tiiketici satin alma davranisini
etkileyen marka tutumlariin ve miisterilerle iliskiler gelistirmek icin siirekli ve tutarh
marka imajinin 6nemi vurgulanmistir. Marka degeri kavramiyla birlikte, pazarlama
stratejilerinin  6nemi artmis ve yoneticilerin, arastirmacilarin ilgileri bu alanda
yogunlagsmistir. Pazarlama literatiiriinde, miisteriler ve markalar arasindaki iliskiyi
tanimlama cabas1 da, “tiiketici odakli marka degeri” kavraminin dogmasina neden

olmustur.

Calismanin  kapsami bakimindan, firmanin finansal kazanglar1 iizerinde
belirleyici rolii bulunan ve marka stratejilerinin temelini ve etkinligini belirleyen,
tilketici odakli marka degeri yaklagimi benimsenmistir. Tiiketiciler i¢in anlam
tasimayan ve ilave degerler sunmayan markalarin, ekonominin diger birimlerine de

deger saglamadigini sdylemek miimkiindiir.

Miisterilerin markaya yonelik bakis agilarinin igerigi ile yapisinin anlasilmasinda
ve nihai olarak da tiiketicilerin genel marka degeri algilarini belirlemede temel rol
oynadig1 diisiiniilen marka baglilig1, algilanan kalite, marka imaj1 ve marka farkindaligi

boyutlar1 incelenmistir.

Marka degeri bilesenlerini agiklamada en yaygin kullanilan, Aaker (1991)
tarafindan gelistirilen yontemdir. Yoo (2000), Krishan, Hartline (2001), Myers (2003)
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ve Pappu (2005) Aaker’1 izleyen kisilere 0rnek olarak verilebilir. Buna gore temel
aliman degiskenler; hem sagladiklar1 fayda acisindan, hem de tliketiciyi ve firmayi
gelistirerek sagladigi degerler acisindan marka baglhilig, algilanan kalite, marka
farkindaligi, marka imaj1 ve diger tescilli marka varliklaridir. Kullanilan degiskenleri
degistiren kisilere 6rnek olarak; Keller’in (1993) marka farkindaligi ve marka imajin;
Baldauf’un (2003) marka baghligi, algilanan kalite ve marka farkindaligi; Kim’in
(2003) ise, marka baglilig, algilanan kalite, marka farkindaligit ve marka imajim

kullandig1 goriilmektedir.

Goriildigii tizere marka degeri bilesenlerinden algilanan kalite kavrami daha
once yapilan aragtirmalarda tek bir faktor altinda ele alinmistir. Fakat bu calismada
algilanan kalite, somut ve soyut algilanan kalite olmak iizere iki ayr1 faktor bazinda
incelenmistir. Soyut algilanan kalitede sadece tiiketici zihnindeki algilamalar 6n planda
oldugu i¢in, havayolu firmasi ¢alisanlarinin yolculara karsi tutum ve davraniglari soyut
algilanan kalite faktoriine bagli olarak incelenmektedir. Ugaklarin biiyiikligl, ucus
sirasinda verilen yiyeceklerin kalitesi, sunulan hizmetin kalitesi ve firmanin liiks

algilanip algilanmadigi ise somut algilanan kalite faktorii altinda ele alinmistir.

Faktor analizi sonucu belirlenen dort bilesene dair ortalamalar Atlas Jet, Onur
Air, Pegasus ve Sun Express firmalari i¢in ayr1 ayr1 hesaplanmis ve agiklanmistir.
Marka degerini dogrudan etkileyen boyutlara bakildiginda, markalar arasi farkliliklar,
markayr begenme ve tatmin olma gibi faktorleri igerisinde barindiran marka
bagliliginin, en temel marka degeri belirleyicisi oldugu sonucuna varmak miimkiindiir.
Bir markaya sadik miisteriler yaratmanin ve bu sadakati siirekli kilmanin en biiyiik
getirisi ylksek degerde bir markaya sahip olmaktir. Marka imaji, algilanan kalite ve
marka farkindalig1 faktorleri marka baghliginin artisina neden olmaktadir. Bu durum da,

otomatik olarak marka degerine etki etmektedir.

Genel bir marka degeri modeline ulasmanin haricinde, bu ¢aligma sonucunda,
marka degeri belirleyicilerinin Tiirkiye’de havayolu sektoriinde faaliyet gosteren
firmalarin planlanan markalama faaliyetlerine ve pazarlama karmasi yapilarina 11k

tutacak nitelikte oldugunu sdylemek miimkiindiir. Buna gore; iiriin karmasini ele alacak
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olursak, 6zellikle Atlas Jet ve Onur Air firmalarinin hizmet kalitelerinde iyilestirmelere

gitmeleri, algilanan kalitelerinin ylikselmesine yol agabilecektir.

Fiyatlandirma karmasina bakildiginda, yapilan indirimlere, 6deme kosullarina ve
maliyet yOnetimine yol gosterecek sonuclara ulasildigi goriilmektedir. Firmanin
sundugu hizmetle fiyatlandirma politikast arasinda ters orantili bir iligki olmalidir.
Sunulan hizmetler azaltilir ve bu da fiyatlarin diigmesine yol agarsa, firmalarin algilanan
kalitelerinde diisiis yasanmasi kaginilmaz olacaktir. Ornegin, dért havayolu sirketi de
ucus sirasinda verdikleri ikramlar1 {icretli hale getirmislerdir. Uzun mesafeli seferlerde
bu durum yolcular i¢in oldukg¢a dezavantajli olmaktadir. En azindan fiyatlarin her gelir
kesiminden kisilere hitap edebilecek nitelikte olmasi, firmalarla yolcularin ortak bir

paydada bulusabilmesine imkan saglayacaktir.

Pazarlama karmasi agisindan havayolu sirketleri i¢cin en 6nemli olan promosyon
karmasidir. Bu agsamada 6n plana ¢ikan, firmalarin reklam ve tanitim kampanyalaridir.
Verilen reklamlarin biiylik dl¢lide marka farkindaligi tizerinde etkili olmasi, Pegasus
firmasimin farkindaligimin digerlerine gore yiiksek ¢ikmasimi da aciklar niteliktedir.
Firmalarin kullandig1 rezervasyon yontemi de algilanan kaliteyi etkileyen bir unsur
olarak gbze carpmaktadir. Internet, call center veya acente iizerinden rezervasyon ve
satis yapilmasi ve bunun kolay olup olmadig1 6nemli bir faktérdiir. Kampanyali satiglar
ve indirimler baz alindiginda, Onur Air’in herhangi bir kampanyal1 satis1 olmamasinin
marka 1imaj1 ve algillanan kalitesi tlizerinde etkili oldugu sonucunu ¢ikarmak

mumkindiir.

Genel olarak, marka degeri belirleyicilerinin ve bunlarin Atlas Jet, Onur Adir,
Pegasus ve Sun Express firmalarina etki derecelerinin saptanmasiyla bu ¢alismanin,
firmalarin markalama stratejileri ve pazarlama karmasi yapilarina yol gosterebilecek
nitelikte oldugunu sdylemek miimkiindiir. Markalama stratejilerinin etkinliginin ve
basarisinin bir gostergesi olarak marka degeri, stratejik degerlendirmelerde yer almasi
gereken Onemli bir Olgiit olarak profesyonel yoneticilerin dikkatine sunulmaktadir.
Genellikle finansal temelli marka degeri 6l¢limlerini benimseyen yoneticilerin, tiiketici
odakli marka degeri Ol¢limlerine de gereken Onemi vermeleri Onerilmektedir. Bu

anlamda, marka baghligi, marka imaj1 ve algilanan kalite gibi faktorleri de sorgulayan
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tiiketici odakli marka degeri Ol¢iimleri, bir markanin hayat egrisi hakkinda da 6nemli
ipuclar1 sunacaktir. Gerek mal gerekse de hizmet markalarinin, marka degerlerini
arttiracak ~ faktorleri  belirleyip,  markalama  stratejilerini  bu  dogrultuda
yonlendirmelerinin, sadece bir rekabet avantaji olmayip, glinimiizde, markanin varligini

stirdiiriilebilmesi agisindan da gerek kosul haline geldigini sdylemek miimkiindiir.
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EK 1 : ANKET FORMU

HIiZMET SEKTORUNDE ALGILANAN KALITENIN
TUKETICi ODAKLI MARKA DEGERINE ETKIiSi

Bu galisma Marmara Universitesi I.1.B.F. gretim iiyelerinden Dog. Dr. Serdar Pirtini
danigsmanliginda, “Havayolu sirketlerinde algilanan kalitenin tiiketici odaklh marka degerine
etkisinin arastirilmasi amaciyla” gergeklestirilmektedir.

ﬂNiVERSiTESi 15 dakika iginde tamamlayacaginiz bu anket ¢alismasi ile vermis oldugunuz degerli katkilarmizdan
SOSYAL BILIMLER | stiirii tesekkiir ederiz...
ENSTITUSU
Havayolu seyahatlerinizde akliniza gelen ilk firmay belirtiniz.
Havayolu seyahatlerinizde tercih ettiginiz ilk 3 firma hangileridir? | 1-.................. 2 3-
1 yil icinde ka¢ kez havayolu ile seyahat edersiniz? (] 5’ten Az [ 5-10 110 ve Uzeri
Havayolu seyahatlerinizde genellikle hangi hatti1 kullanirsimiz? (] I¢ Hatlar (] D1g Hatlar
Havayolu seyahatlerinizde hangi havaalanim tercih edersiniz? (] Atatiirk Havalimani (] Sabiha Gokg¢en Havaalani

Havayolu firmasi tercihinizde, sizce en 6nemli 3 unsuru 6nem derecesine gére numara vererek siralayiniz.

U Yer Hizmetleri | [J Ugus Hizmetleri | [J Ugus Giivenligi [J Ugus Saatleri [J Ugus Konforu [J Yeni Filo
o . . [J Ugus Aninda ; .-« | [J Rezervasyon .
[J Dakiklik [ Bilet Fiyatlar1 Sigorta [J Ikram Cesitliligi Kolaylig U Diger.........
Hangi amacla ucakla seyahat edersiniz? (1’den cok secenek isaretleyebilirsiniz.)
O s [1 Egitim [ Tatil/Gezi [ Saghk [l Ziyaret [ Diger.........
Asagidaki ifadelerden size uygun olani isaretleyiniz. Evet Hayir

Ucus Oncesi ve sonrasi verilen hizmetler, havayolu firmasi tercihimde etkilidir.

tercith ederim.

Havayolu firmasinda ucaga kabul esnasinda, ‘Binis Kolayligi1’ (Easy Boarding) sistemi olmasint

Ucak kabininde evcil hayvan taginmasi benim igin dnemlidir.

Yolculuk esnasinda tekerlekli sandalye hizmeti icretsiz verilmelidir.

Geg kalan yolcularin Hizli Check-in yapmasi miimkiin olmalidir.

Yolculuk esnasinda yapilan ikramlarin ticretli olup olmamasi benim igin 6nemlidir.

etkilidir.

Havayolu firmasinin sosyal sorumluluk kampanyalarina katkida bulunmasi, firmay1 tercih etmemde

Havayolu firmasinin zamaninda kalkig performansinin yiiksek olmasi gerekmektedir.

Ucus esnasinda radyo dinleme, film izleme gibi imkanlarin olmasini tercih ederim.

Ucgus sirasinda, seyahat sigortasi yapilmasi benim i¢in 6nemlidir.

Havayolu firmasinin bazi merkezlere iicretsiz servisi olmalidir.

Havaalaninda ticretsiz otopark hizmeti sunulmasini tercih ederim.

Havayolu firmasini daha sik kullanan yolculara bazi ddiiller verilmelidir.

Ucus esnasinda her tiirlii konforun saglanmasini isterim.
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Atlas Jet

Onur Air

Pegasus

Sun Express

THY disinda, daha 6nce tercih ettiginiz
firma ya da firmalara gore asagidaki sorulari
yamtlaymiz.

Kesinlikle Katiliyorum

Kesinlikle Katilmiyorum

Katiliyorum
Kararsizim
Katilmiyorum

Kesinlikle Katiliyorum

Katiliyorum
Katilmiyorum

Kararsizim

Kesinlikle Katilmiyorum
Kesinlikle Katiliyorum

Katiliyorum
Kararsizim
Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum

Kesinlikle Katiliyorum

Katiliyorum
Katilmiyorum

Kararsizim

Kesinlikle Katilmiyorum

Diizenli olarak bu firma ile seyahat etmekteyim.

Firmayi tekrar kullanmak niyetinde degilim.

Bu firma benim ilk tercihimdir.

Seyahat etmekten memnun kaldim.

Basgkalarina da tavsiye ederim.

Yine ayn1 havayolu firmast ile seyahat etmeyi
diisiiniiyorum.

Calisanlari, degerli ve dzelmissiniz gibi
davranmamaktadir.

Ekipmanlar1 giiniin sartlarina uygun olarak
tasarlanmustir.

Calisanlarinin goriiniimii temiz ve diizenlidir.

Caliganlar1 miisterilere kars1 olumlu tutum
sergilemektedir.

Miisterilerin bekledigi hizmetleri zamaninda
saglayabilmektedir.

Calisanlari, miisterilerin sikayetlerini etkin bir
sekilde ¢ozebilmektedir.

Calisanlari, misteriler ile etkin iletisim
icerisinde bulunmaktadirlar.

Cok cezbedici bir firmadir.

Calisanlarinin bilgi ve kendine giiven diizeyi
yiiksektir.

Verilen yiyecek ve igeceklerin kalitesi
yiiksektir.

Calisanlari, 6zel ihtiyaglarinizi 6nceden tahmin
edip, uygun bir sekilde hizmet saglamaktadir.

Firmanin imaj1 ¢ok iyidir.

Liiks bir firmadir.

Pahali bir firmadir.

Ust sinif miisteriler icin uygun bir firma
degildir.

Bu firma ile seyahat ettigim i¢in kendimi 6zel
hissediyorum.

Ucaklar1 biiyiik ve ferahtir.

Sunulan hizmet bazen beklentilerimin tizerinde
oluyor.

Firmanin uzun bir ge¢misi vardir.

Digerlerine gore farkli bir imaj1 vardir.

Cok bilinen bir markadir.

Cinsiyet Yas

Medeni
Durum

Egitim
Durumu

Meslek

Aylik Kisisel Gelir

[] Bekar
0 Evli

-

-

[] Bosanmis

1 Tlkdgretim
[ Lise

(1 On lisans
[J Lisans

] Lisansiistii

[1 1000 TL’den Az
[11001-1500 TL
[ 1501-2000 TL
[12001-2500 TL

[12501-3000 TL
[13001-3500 TL
[13501-4000 TL
14001 TL ve
Ugzeri

~Anketimiz bitmistir. Katiliminiz icin ¢cok tesekkiir ederiz.
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