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GIRIS

Glinlimiiz pazar kosullarinda gelisen teknoloji, kiiresellesme vb. faktorler nedeni ile
hizmetler arasindaki farkliliklar giderek azalmaktadir. Bu sebeple hizmetlerinde
farklilasarak, tliketiciler tarafindan tercih edilmeyi saglamak isletmeler i¢in 6nemli bir
rekabet avantaji saglamaktadir. Isletmelerin mal ve hizmetlerinde farklilasmanin azalmasi
ve rekabetin yogunlagsmasiyla birlikte marka kavrami igletmelerin en etkili giliglerinden
olmaya baslamistir. Isletmelerin tercih edilmesi {izerinde biiyiik etkisi olan markanin dnemli

unsurlarindan biri de marka kisiligidir.

Marka kisiligi kavrami markanin rakiplerinden farklilagmasini saglamada ¢ok 6nemli bir

kavramdir.

Tiiketiciler kendi kisilik ozelliklerine yakin bulduklari markalar1 tercih etme egilimi
icerisindedir. Bu nedenle de markalarin kisisellestirilmesi marka ile tiiketiciler arasinda

iletisim kurulmasinda etkili bir rol oynamaktadir.

Kisilerin markalara sahip olduklar kisilik 6zelliklerini yiiklemesi markanin kisiligini ifade
etmektedir. Bu ozellikler pozitif ya da negatif dzellikler olabilirler. Isletmelerin marka
kisiligi olusturmak istemelerindeki en biiyiik sebep, eger miisteri satin aldigi markada
kendisine ait bir veya birka¢ 6zellik bulursa, miisteri markay1 diger markalardan ayirt eder
ve markaya karst miisteride marka sadakatinin olusmasina ve tercih edilebilirliginin

artmasini saglayarak olumlu yonde etki edebilir.

Bu calisma da giderek yaygin hale gelen ulasim araci olan hava yolu tasimacilig1 ve amag
dogrultusunda secilmis olan Tiirkiye’de faaliyet gdsteren havayolu firmalarinin marka
kisiligi algilamalar1 ve bu havayolu firmalarini tercih eden miisterilerin kisilik 6zellikleri
belirlenerek isletmelere hedef tiiketici kitlelerinin kisilik 6zelliklerine uygun algi

yaratmalarini saglamak amaciyla bilgi verilmektedir.

Tezin birinci boliimiinde marka kavrami kavramsal ¢ergevesi icerisinde marka kavraminin
tanimina, markanin tarihsel gelisimine, markanin isletmeler ve tiiketiciler agisindan 6nemine

yer verilmistir.



Ikinci boliimde marka kisiligi kavramsal cercevesi icerisinde marka kisiliginin tarihsel
gelisimine, marka kisiliginin 6nemine, marka kisiligi yaratma siireci ve boyutlarina
deginilmistir. Ayrica Jennifer Aaker’in marka kisiligi 6l¢egi ve Tiirkiye’de algilanan marka

kisiligi boyutlar1 hakkinda bilgi verilmistir.

Ucgiincii ve son béliimde ise Hava yolu tasimacilig1 sektdriiniin gelisimi ve Tiirkiye’de Ki
konumuna deginilerek Tiirkiye’de faaliyet gdsteren hava yolu sirketleri hakkinda kisaca
bilgi verilmis, hava yolu sirketlerinin marka kisiligi algilamas1 bakimindan karsilastirilmasi
tizerine yapilan arastirmanin konusuna, amacina, varsayimlarina yer verilerek her bir hava
yolu sirketinin tiiketiciler tarafindan algilanan marka kisiligi boyutlar1 6l¢iilmiis ve bu
boyutlar karsilastirilarak analiz yapilmistir. Sonug¢ kisminda ise elde edilen sonuglar igin

degerlendirme yapilmis ve isletmelere dnerilerde bulunulmustur.



1. MARKA ILE ILGILI KAVRAMSAL CERCEVE
1.1.Marka Kavram

Marka konusu giiniimiizde biiyiik énemi olan bir kavramdir. Tiiketiciler iiriinleri sadece
fiziksel 6zelliklerinden dolay1 degil de soyutsal anlam ve faydalarindan 6tiirii tercih etmeye
baslamislardir. Bunun sonucu olarak marka kavrami ve bu kavramin tiiketicilere ifade ettigi
anlamm Onemi gittikce artmaktadir. Bdylelikle marka, isletmelerin {iriinlerini

satabilmelerinde 6nemli bir unsur olmaktadir (Yilmaz, 2007, s.3)

De Chernatony ve Mc Donald’a gore basarili bir marka “Miisterinin ihtiyaglarini en iyi
sekilde karsilayan, miisteri tarafindan deger katilmis olarak algilanan, tanimlanabilir {iriin,
hizmet, kisi ya da yerdir. Bu basarmin nedeni, rekabet halinde bu degerleri

stirdiirebilmesidir” (Blyth, 2001, s.135)

Tiirk Markalar Kanunu "Sanayide, kii¢iik sanatlarda, tarimda imar ve izhar edilen, iiretilen
ve ticarette satisa ¢ikarilan her nevi emtiay1 bagkalarinkinden ayirt etmek i¢in, bu emtia ve
ambalajin tizerine konulan, emtia iizerine konulmadigi takdirde ambalajlarina konulan ve bu

maksada elverisli isaretler marka sayilir" (Tek, 1999, s.352) seklinde tanimlamaktadir.

Marka kuraminin gurusu Aaker’in, marka konusundaki goriisline gore ise: “Marka, {irtinleri
ya da bir satic1 veya satict gruplarinin hizmetlerini tanimlayan ve bu iiriin ve hizmetleri
rakiplerinden farklilastiran (logo, trademark-ticari marka, paket dizayni gibi) ayirt edici isim
veya semboldiir. Marka bundan O6tiirli misteriye iriinlin kaynagini isaret eder ve hem

miisteriyi hem de {ireticiyi goriinen iirlinleri temin etmeye ¢alisan rakiplerden korur (Elitok,
2003, s.2).

Marka bir iiriiniin gecmisi ve gelecegidir, lirlinlere bir anlam katar, yon verir ve zaman
igerisinde tiiketici ile firma arasinda karsilikli bir anlasmaya dontismektedir. (Uslu, Erdem

ve Temelli, 2006, s.13).

Etimolojik olarak ‘’marka’” sdzciigii, Almanca ‘’marc” (sinir, sinir ¢izgisi), Fransizca’da ise
“marque’” (liriin isareti) sozciiklerinden tiiretilmistir. Anglo-Sakson dillerinde ise

“’brand’’,”’branding’’ sozciikleri markay1 tanimlamakta kullanilmistir. Tarihsel gelisiminde



marka sozciigiiniin ilk kullanim amaci, herhangi bir iiriiniin ya da isin nerede yapildigini ya

da kime ait oldugunu gostermek amaci ile isaretlenmesi olusmustur (Cicek, 2006, s. 456).

T.C Tiirk Patent Enstitiisii ise markayi, “Bir isletmenin mal ve/veya hizmetlerini bir baska
isletmenin mal ve/veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil,
ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢imi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle
goriintiilenebilen veya benzer bi¢imde ifade edilebilen, baski yoluyla yayimlanabilen ve

cogaltilabilen her tiirlii isarettir” seklinde tanimlamistir (www.turkpatent.gov.tr)

Markayla ilgili olarak yapilan bir bagka tanim ise, markanin insanoglunun kendisini diger
kisilerden farkli, hatta iistiin kilabilmek i¢in harcadigi enerjinin bir simgesi oldugundan
bahsetmektedir. Markalar bagli olduklar1 igletmeyi ve tiriinlerini temsil ederek belli bir imaji
yansitmaktadirlar. Dolayistyla markalar, tiiketicinin yasadigi duygu ve diisiincelerin ifade

edilmesi gorevini de yerine getirmektedirler (Aktuglu, 2004, s.12).

Philip Kotler’e gére marka bir saticinin veya iiriinii yapanin kimligini belirler. Marka bir
isim, bir tanitim isareti, bir logo veya bir bagska sembol olabilir. Bir marka saticinin,
tiiketicilere belli bir seviyedeki 6zelliklerin, yararlarin ve hizmetlerin devamli sunulacaginin
vaadidir. Iyi markalar tiiketicilere beraberinde bir kalite garantisi de ifade eder ve iiriine
yonelik olarak tiiketiciler i¢in farkli anlamlar tagirlar. Bu anlamlar asagidaki gibidir (Kotler,
2000, s. 404):

e Nitelik: Markanin nitelikleri iirtin veya hizmetleri karakterize etmektedir.
Tiiketiciler, satin aldigi veya kullandigi markanin neleri kapsadigint merak
etmektedir. Bir marka, akla belirli 6zellikleri getirir. Mercedes pahal, iyi yapilmas,
iyi dizayn edilmis, dayanikli, yiiksek prestijli otomobilleri hatirlatir.

e Fayda: Tiiketiciler genellikle iiriinlerin niteliklerini degil faydalarini satin alirlar.
Bu nedenle nitelikler islevsel ve duygusal faydalara doniistiiriilmelidir.

e Deger: Markanin, alicinin degerleri hakkinda bir seyler sdylemesi ile ilgilidir.
Mercedes alicilar1 igin bu deger, yiiksek performans, prestij ve glivenliktir.

e Kiiltiir: Bir marka belirli bir kiiltiirii temsil etmektedir.

e Kisilik: Bir markanin, gercek ya da arzulanan 6z-imaj1 ile tliketicinin duygusal

Ogeleri arasindaki iligkidir.


http://www.turkpatent.gov.tr/

e Kullanici: Marka, iiriinii satin alan veya kullanan kimsenin ne tiir bir insan oldugunu

hatirlatir.

1.2.Markanin Tarihsel Gelisimi

Cagdas pazarlamaya gegmeden Onceki agamalarda tiretim daha 6n plandaydi. O dénemlerde
arz az, talep fazla oldugu i¢in Uriinler iiretilebildigi slirece satiyordu. Arz orami arttik¢a
iireticiler fiyat indirimi gibi yollara bagvurarak tiiketicinin kararin1 yonlendirmeye calistilar.
Gegen siire zarfinda arzin talebin {istiine ¢ikmasi ile tireticiler ilk defa {iriinlerini satamama
tehlikesi ile karsilastilar ve ilk olarak iiriinlerine yeni 6zellikler ekleme yolu ile bu tehlikeyi
asmaya calistilar. Ancak hizli gelisen teknoloji ile bu gesit farkliliklar ¢ok kolay taklit
edilebilmekteydi. Bu asamadan sonra iireticiler {iriinlerine duygusal birtakim o6zellikler
yiikleyerek tiiketicinin tercihlerini yonlendirmeye basladilar ve “marka” kavrami boylece

dogdu (Eymen, 2007, s.18)

Markanin tarihine géz attigimizda ilk bulgulara Fransa’nin giineyinde yer alan Lascaous
magarasinda goriilmektedir (M.O 5000). Bizon gorselleri marka kavrammin ilk sahiplik
betimlemesidir. Kendine ait olan1 isaretleme yolu ile ilk insanlar hayvanlari farklilagtirmayi
diisiinmiistiir. Hayvanlarint damgalama yontemi ile kendilerine ait olan1 sekiller ile ayirt
edilmesini saglamiglardir. Markanin ’sahiplik’’ kelimesini temsil ettigini diisliniirsek,
birgok benzer hayvandan kendine ait olan simge, isaret ile 0 donemde ayirarak markalama
bi¢imine gidilmistir. Birgok farkli uygarliklar tarafindan kullanilmis bir yontem haline
gelmistir. Markanm Ingilizcede kullanilan <’Brand’’ kelimesini inceledigimizde ise yakmak
anlamma geldigini gdrmekteyiz. Iskandinav kokenli “’brand’”> MO 5000 yillarinda
hayvanlarini isaret ve simgeler ile demir kizgin ¢ubuklarla damgalamaktadirlar. (Perry,

Wisnom 2003, s. 11).

Markalamanin ve markanin izleri yiizyillar 6ncesine dayanacak kadar eskidir. M.O. 5000
yillarina kadar uzanan siirecte, ilk tanimlayici isaretler, ¢canak ve ¢comleklerde goriilmiistiir.
Tarih Oncesinin avcilari, sahibini belirtmek i¢in silahlarini imzalamiglar, eski Misirh tugla
ustalari, iglerini ayirt etmek i¢in tuglalarin tizerlerine semboller koymuslardir (Eymen, 2007,

s. 5)
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M.O. 3000 dénemlerde miilkiyeti belirleyici isaret ve simgeler o6zellikle Misir
hanedanliklarinda canaklar, ¢omlekler ve barinma alanlarinda kullanilan kiremitlerde,
tuglalarda kullanilmistir. Ayni sekilde eski Yunan’da buna benzer isaret ve simgelere M.O.
600-300 yillar1 arasinda rastlanmistir. Antik ¢aglara gelindiginde bu imgeler ve isaretler artik
bir sembol 6zelligi alarak kralliklari, imparatorluklar1 temsil etme amaciyla kullanilmistir.
Bu semboller Roma Imparatorlugunda Kartal, Fransa’min Aslan1 olarak &rnek

verilebilmektedir. (Knapp, 2000, s.7)

Roma ve Cin uygarliklarinda zanaatin gelismesiyle birlikte canak, ¢comlek, giysi, miicevher,
kullanim esyalar1 gibi 6zel yetenek isteyen {iriinlerin kimin tarafindan yapildigini
simgeleyen isaretlerin konuldugu goriilmektedir. Uretim siirecine dahil edilen aidiyet
kavrami ticari bir olgu olarak da kullanilmaya baslanmistir. Bir yandan biiyiik aileleri,
hiikiimdarlar1 temsil eden isaretler kullanima sokulurken; iiretim yolu ile gergeklesen 6zel
zanaat ve yetenek isteyen mallara isaretler konulmustur. Uretimde kullanilan sembollerle
ticaretin gerceklestigi pazarlarda begenilen {iriinlerin kim tarafindan yapildigi 6nem
kazanmustir. Insanlar begendikleri iiriinler {izerindeki isaretlerle ustalar1 bulmus ve baska
iiriinler siparis verebilmislerdir. M.0.500 ile M.S.200 yillar1 arasinda Roma
Imparatorlugu’nda markalanmis tuglalar ticari yasamin 6nemli bir gdstergesi olarak ilk

belgelenmis géstergesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. (http://faydapatent.com/)

Loncalarin 12.yy da marka kullanimlari ile miilkiyet degeri taninmistir. Orta Cag doneminde
kiliselerin insaatlarinin artmasi ile birlikte kilise ¢an liretiminde marka kullanilmaya
baslanmusti. Marka ile ilgili ilk yasa 1266 yilinda Ingiltere’de Firinct Marka kanunu olarak
ortaya ¢cikmistir. Bazi firincilar ekmegin belirli bir simge ile isaretlenmesi (damgalanmasi)
anlamina gelmekteydi ama bazilar1 i¢in ekmegin delinmesi olarak yorumlanmistir. Deniz
ticaretinin riskleri arasinda yer alan korsan saldirilar1 karsisinda mallarini korumak, miilkiyet
altina almak amaci ile isaret ve semboller kullanilmisti. Marka kullanimi 15. ve 16.
yiizyillara gelindiginde miilkiyet kanit1 olarak daha ¢ok benimsenerek kullanim1 Avrupa’da

yayginlasmusti. (http://www.aef.com)

Zamanla ticari faaliyetler igerisinde, usta localarinin, iiyelerinden {irlinlerin miktarimi ve
kalitesini kontrol edebilmek i¢in mallarina tanimlayici isaretler koymalarini istemesiyle ilk
markalama ¢abalar1 daha farkli boyut kazanmistir. 18.ylizyilda imalatgilarin isimlerinin,

uinlii kisi, yer ve hayvan isimleri ve resimleriyle yer degistirmesiyle marka kavrami farkl bir


http://faydapatent.com/
http://www.aef.com/

gelisim siirecine girmistir. Kavramin yeni amaglari arasinda, {iriinle birlikte marka isminin
cagristmlarinin giiclendirilmesi gelmistir. Ureticiler, artik, tiiketicilerin iiriinlerini daha
kolay hatirlamalarina ve bu f{iriinlerin rekabet igerisinde farklilagmasini istemislerdir

(Eymen, 2007, s. 6).

Modern baglamda markanin izini siirdiigiimiizde ise sanayi devrimi sonrasi Amerika’da seri
iiretime gecen firmalarin bu siireci baslatip, hizlandirdigin1 gériiyoruz. Ciinkii seri iiretime
gecen firmalar, ¢cokga iirettikleri tirtinlerini daha genis pazarlarda satmak zorundaydi. Ancak
karsilarinda pazara hakim yerel/bolgesel lriinler vardi ve bu firiinler, ambalajli jenerik
iriinlere basarili olma sans1 vermiyordu. Ayrica, tiiketiciler bildikleri giivendikleri {irtini
tercih etme egilimindeydiler ve seri iiretim {iriinleri o donem jenerik {riin olarak
sunuluyordu. Bu da tiiketiciler i¢in yabaci ve gilivenilmez olmak anlamina geliyordu. Bu
acidan iirlinii daha ekonomik bir sekilde iiretip tiiketiciye sunan firmalarin Oniindeki en
biiylik engel tiiketiciler i¢in tanidik ve giivenilir olamamakti. Bu engeli asmak i¢in bazi
ireticiler markalama ¢alismalarina basladi ve tirtinlerini markalayarak lanse etti. Campbell
corbasi, Coca-Cola, Juicy Fruit sakiz, Aunt Jemima ve Quaker yulaf gibi iiriinler, tiiketicinin
giivenini kazanmak i¢in ambalaj tasarimlarinda marka ismine yer verip basin ilanlar1 ve

tanitimlar yaptilar. https://www.mehmetsaruhan.com/

Gilinlimiizde marka, pazarlama bilesenleri icerisinde gittikge 6onem kazanan ve pazarlama
yoneticilerinin artik ¢ok daha fazla {izerinde durmaya basladiklar1 bir kavram haline
gelmistir. Marka kavrami kalite, giivenilirlik, farklilik gibi iirtiniin 6zelliklerini vurgulayan
bir kavram olmanin 6tesinde bagli basina bir deger haline doniismiis ve {lirlinden bagimsiz
bir deger halini almistir. Bu nedenle isletmeler, iirlinlerinin gii¢lerini miisterilere

hissettirebilmek i¢cin markay1 kullanmaktadirlar. http://muzepazarlama.blogspot.com/

1.3.Marka ve Uriin Arasindaki Farkhihklar

Marka kavraminin net olarak agiklanabilmesi i¢in Oncelikle iirlin-marka arasindaki

ayrimlarin yapilmasi gerekmektedir.

Pazarlama karmasi i¢inde yer alan temel kavramlardan biri olan iiriin; ¢esitli kimyasal,
teknolojik ve fiziksel unsurlarla biitliinleserek tiiketim amaciyla pazara sunulan ve kullanim

sonucunda tiiketicinin istek ya da talebini karsilayabilecek her seydir.


https://www.mehmetsaruhan.com/
http://muzepazarlama.blogspot.com/

Marka, rekabet¢i anlamda tiiketicilerin hangi {iriinii satin alacagina, kullanacagina karar
vermesinde yonlendirici bir ipucu olma 6zelligi tasir. Bu durumda marka, tiiketicinin
zihninde diger markalardan ayri, farkli bir “iz” yaratmak i¢in 6zetlenmis bir algilanan deger
ifadesi olarak da tanimlanabilir. Uriin, islevsel bir yarar1 sunan somut bir nitelige; marka ise
bu islevselligin 6tesinde iirlinlin degerini arttiran bir isim, sembol, tasarim ya da igaretin
yarattig1 anlam ile soyut bir nitelige sahiptir. Fiziksel bir {iretim siirecinde {iiretilen iiriiniin

yani sira, marka, temelde iletisim araciligi ile yaratilmaktadir (Homburg,2001, s.55).

Marka denince zihinlerde bir isim, logo, ambalaj veya bazi1 semboller canlanmakta ya da
reklamdaki slogan veya miizik hatirlanmaktadir. Cilinkii bu 6geler markanin goriinen kismini
olusturmaktadir. Ancak markalar sadece fiziksel unsurlardan ibaret degildir. Markalar da bir
ruha, disaridan goriinmeyen bir 6ze, ¢ekirdege sahiptir. Markalar1 marka yapan, kalicilig
saglayan da bu 6zdiir. Oz dedigimiz ise; marka vaadi, hedef tiiketici tanim1 ve marka kisiligi

gibi unsurlardan olugan karmadir. (Borga, 2007, s.108)

Her iiriiniin marka olmas1 gerekmez. Ancak her markanin mutlaka en az bir {irlinii igermesi
gerekmektedir. Yani iiriin markanm bir alt elemanidir. Uriin genelde sadece fiziksel bir
maddeden ibaret sayilabilecekken marka, lirlinden ¢ok daha kapsamli ve {iriiniin salt fiziksel
ozelliginin 6tesinde anlamlar tagimaktadir. Bir {iriin artik iiretilmediginde dahi, o iirliniin ait
oldugu marka ad1 ayakta kalabilmektedir. Bu nedenle marka iiriinden ¢ok daha énemli olup

cok daha dikkatli planlama ve yonetim gerektirir. (Erdil ve Uzun, 2009, s.25)

Markalama, tiriine kimlik ve imaj kazandirarak o iriiniin, digerlerinden farkliymig gibi
algilanmasin1 saglamaktadir. Marka, benzer olan iirlinlerin farklilagtirilmasinda, firmanin

degerli bir varlig1 olarak etkin rol oynamaktadir (Burnaz ve Esgin, 2003, s.5).

Markalar her zaman markasiz iirlinler karisinda avantajlidir. Ciinkii markali tiriinler yiiksek
kaliteli olarak algilanmakta ve daha c¢ok talep gormektedirler. Dolayisiyla daha yiiksek
fiyattan alic1 bulabilmektedirler. (Kaputa, 2012, s.35)

Marka, bir liriin ya da hizmete isim ve kisilik verir. Tiiketicilerin zihninde kendine ait bir yer
edinmesine yardimci olur. Bu da, satin alma karar1 esnasinda iriiniin rakipleri arasindan
styrilarak tercih edilmesini saglar. Marka olmayan iiriinler tiiketicinin talep etmesiyle degil,

saticinin ya da satis kanalinin cabalariyla satilir. Marka tiiketicinin tercih yapmasini



kolaylastirir. Marka tiiketicinin, sevdigi, begendigi, yeniden tliketmek istedigi {irlinii
tanimasi ve digerlerinden ayirt etmesi i¢in kullandig1 en temel yoldur. Tiiketici bir iirlinden
memnun oldugu ve iiriin tiiketicinin beklentilerini karsiladig slirece, ayni iiriin tekrar tekrar

tuketilir www.etietieti.com

Marka ve iriin arasindaki farkliliklar net bir sekilde asagidaki tabloda goriilmektedir

(Aktuglu,2004, s.15)

Cizelge 1.1. Marka ile Uriin Arasindaki Farklar

URUN MARKA

e Fabrikada tiretilir. e Marka yaratilir.

e Nesne ya da hizmettir. o Tiiketici tarafindan algilanir.

e Bicimi, ozellikleri vardir. e Kalicidir.

e Zaman icinde degistirilebilir veya o Tiiketici ihtiyaglarinin giderilmesinde
gelistirilebilir. tatmin saglar.

e Tiiketiciye fiziksel yarar saglar. e Tiiketici tarafindan statii gostergesi

e Somuttur, fiziksel bilesenleri vardir. olarak degerlendirilebilir.

e + Beynin sol (rasyonel) tarafina hitap | ® Kisiligi vardir.
eder. e Soyuttur, duygusal bilesenleri vardir.

* Beynin sag tarafina hitap eder
Kaynak: (Aktuglu,2004, s.15)

Uriin ile marka arasindaki farklardan biri ise; iiriiniin nesne veya hizmet olmas1, markanin
ise tiiketici tarafindan algilanan bir sembol veya isaret olmasidir. Uriiniin bi¢imi ve
ozellikleri vardir. Zaman i¢inde degisebilir veya gelistirilebilir. Tiiketiciye fiziksel fayda
saglar. Somuttur ve fiziksel bilesenleri vardir. Fabrikada veya bir hizmet sektoriinde iiretilir.
Marka ise, yaraticiliga dayanir. Tiiketici ihtiyaclarinin giderilmesinde tatmin saglar ve
kalicidir. Tiiketici tarafindan statii gdstergesi olarak algilanir. Kisiligi vardir. Uriiniin aksine
soyuttur ve duygusal bilesenleri vardir. Uriin beynin sol (rasyonel) tarafina yonelik iken,

marka beynin sag (duygusal) tarafina yonelik ¢alisir (Kirdar, 2007, s.234).

1.4.Marka Cesitleri

Marka kavrami ¢ok genis kapsamli olmasi1 nedeniyle marka ¢esitleri siniflandirilirken farkli

yonlerle ele alinabilir.

556 say1li Markalarin Korunmas1 Hakkindaki Kanun Hitkmiindeki Kararnameye gore, tescil

edilecek marka ¢esitleri sunlardir (Tiirk Patent Enstitiisii, 2014):


http://www.etietieti.com/
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«Ortak Marka: Uretim veya ticaret veya hizmet isletmelerinden olusan, bir grubun mal veya

hizmetlerini diger isletmelerin mal ve hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan igarettir.

e <Garanti Markasi: Marka sahibinin kontrolii altinda bir¢ok isletme tarafindan o
isletmelerin ortak 6zelliklerini, tiretim usullerini, cografi menselerini ve kalitesini

garanti etmeye yarayan isarettir.

Garanti markasinin marka sahibinin veya marka sahibine iktisaden bagli olan bir isletmenin
mal veya hizmetlerinde kullanilmas1 556 sayili KHK md. 56/II’ de yasaklanmigtir. Garanti
markasinin diger marka tiirlerinden en 6nemli farki bu markanin marka sahibi tarafindan

kullanilamayacak olmasidir

e eTicaret Markasi: Bir isletmenin imalatin1 ve/veya ticaretini yaptig1 mallari, bagka
isletmelerin mallarindan ayirt etmeye yarayan isarettir.
e +Hizmet Markalar1: Bir isletmenin hizmetlerini diger isletmelerin hizmetlerinden

ayirt etmeye yarayan isarettir.

Bir mal ya da hizmete marka ismi verilirken, isletmeler o tirlinii kendi isletmelerinin ismiyle
mi, aracilarinin ismiyle mi yoksa {iriiniin kendi ismiyle mi markalayacaklarina Kkarar
vermeleri gerekir. Isletmeler genel olarak bes farkli secenekten yararlanabilirler. (Kotler ve

Armstrong, 2004: s,292) Bu marka tiirleri;

e Uretici Markasi,
e Ozel Etiketli Marka (Arac1 Markas1),
e Lisans Markasi,
e Ortak Marka ve

e Jenerik marka.

Uretici Markasi: Uretici markas1, iiriiniin markasinin o {iriinii iireten isletme tarafindan ad
verilmesi seklidir (Kotler ve Armstrong, 2004, s.293). Genellikle iiretici markalar1 dagitim,
tutundurma ve fiyat kararlariyla {ireticinin kendisinin ilgilendigi, iireticinin gelistirdigi ve
sahip oldugu markalardir. IBM, Sony birer iiretici markalaridir (Skinner, 1990, s.254).
Ureticiler kendi markalarina karar verdikten sonra, bu markayi, aile markasi olarak mu,

bireysel olarak mi, yoksa hat aile markas1 olarak mi1 markalayacaklarina karar vermeleri
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gerekir. Ug temel iiretici marka tercihi vardir. Bunlar su sekilde agiklayabiliriz (Bradley,

1995, 5.530-531).

* Aile Markasi: Aile markasi, isletmenin sahip oldugu tiim iiriinler i¢in tek bir marka ismin
kullanilmasi seklidir (Evans ve Berman, 1992, s.312-313). Yani, herhangi bir isletme ya da
birlik ismi olmadan, birden fazla kategoride ayni marka isminin kullanilmasidir (Keller,
2003, 5.536). Isletmenin iiriin karmasi igerisindeki iiriinler birbirlerinden ¢ok farkli
degillerse, isletmenin kendine ait gii¢lii bir kimligi varsa ve bireysel olarak marka kimligi
olusturmak zor ise aile ismi kullanilabilir (Assael, 1993, s.408). Aile markasini secen
isletmeler, yeni iiriinlerin tanitilmasi i¢in yliksek maliyetlere katlanmazlar. Aile markal
iiriinlerden birisi i¢in yapilan tutundurma faaliyetleri, isletmenin diger iirlinlerini de
destekleyebilir (Pride ve Ferrell, 1987, 5.220). Bu stratejinin olumsuz tarafi ise, bireysel iiriin

basarisizliginda, isletme iiniiniin kotii bir sekilde etkilenmesi olur (Bradley, 1995, s.531).

* Bireysel Marka: Bireysel marka ismi; isletme tarafindan satiga sunulan farkli tirtinler i¢in
ayrt markalarin  kullanilmasidir  (Evans ve Berman,1992, s.312-313). Ornegin,
Procter&Gamble isletmesi her bir {irliniinii ayr1 ayr1 olarak markalar; Tide, Bold, Cheer,
Duz, Solo ve digerleri (Murphy ve Enis, 1985, s.283). Bireysel marka isminde isletme
pazarladigi tiim yeni {rilinlerine, ayr1 birer isim vererek iiriin hattinda ¢ok sayida markaya
sahip olur ve bdylece, bir markadaki basarisizliga kars1 6nlem almis olur. Uretici firma bu
strateji sayesinde dagitim noktalarinda ve satis sunum yerlerinde rakiplerine {istiinliik
saglayabilmektedir (Islamoglu, 1996, 5.267). Bireysel markalama sayesinde isletme farkli
pazar boliimlerine farkli marka isimleriyle girebilir ve daha fazla sayida miisteriye ulagir.
Ancak bu kendi iirtinleri arasinda gereksiz yere rekabete yol acabilir ve miisterilerin mevcut

iiriinden yeni tirtine gegmelerine sebep olabilir (Assael, 1993, s.405).

« Hat (Dizin) Aile Markas1: Isletmenin, tiim iiriinler icin degil de, sadece satislarinda ya da
fiziksel oOzelliklerinde benzerlikler olan 06zel hat/dizin igerisindeki iiriinler i¢in aile
markasinin ya da ayn1 marka isminin kullanilmasi seklidir (Skinner, 1990, 5.257). Ornegin,
General Motors’a bagli, Chevrolet, Pontiac ve Cadillac otomobil hat/dizinleri vardir

(Murphy ve Enis, 1985, 5.283).

Ozel Etiketli Marka (Arac1 Markasi): Ureticiler genellikle iiriinlerini kendi marka isimleri

altinda satmay1 tercih etmektedirler. Ancak 6zel etiketli markalama kavrami son zamanlarda
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gozle goriiliir bir sekilde dnem kazanmaya baglamistir. Bunun nedeni perakendeciler gibi
dagitim kanali iyelerinin, kendi marka isimleri ya da etiketleriyle {iriinleri satmak
istemeleridir (Bradley, 1995:533). Ozel etiketli marka, aract markas1 ya da magaza markasi
olarak da adlandirilabilir. Ozel etiketli marka, mal ya da hizmet aracis1 veya yeniden saticis

tarafindan olusturulan ve sahiplenen markadir (Kotler ve Armstrong, 2004, s.293).

Lisans Markas1: Cogu iireticinin, kendi marka isimlerini olusturmalar1 biiyiik maliyet ve
zaman gerektirir. Bununla birlikte, baz1 isletmeler, diger iireticiler tarafindan olusturulan
isim veya sembollerin lisansin1 almak yoluyla mal ya da hizmetlerini markama yolunu
secmektedirler (Pride ve Ferrell, 1987, s.221).

Ortak Marka: Ortak markalama; iki farkli isletmenin marka isimlerini ayni iriinde
kullanmas: seklidir (Kotler ve Armstrong, 2004, s.295). Ortak marka {iretim veya hizmet
isletmelerinden olusturduklar birliklerin mal veya hizmetlerini diger isletmelerin mal veya

hizmetlerinden ayirt etmeyi saglar (556 Sayili KHK, 1995; madde 55).

Jenerik Marka: Ureticinin ya da aracinin degil, iiriinlerin kendilerinin ismini vurgulayan
(Evans ve Berman, 1992, s.310-311) ve etiketinde tireticinin veya diger ayirt edici bilgilerin

yer almadig1 markalardir (Skinner ve Boston, 1990, s.255).
1.5.Marka Olusturma Siireci

Marka yaratmak igin belirli 6geler olusturulmalidir. Marka yaratmak i¢in {iriin, ayirt edici
kimlik ve ek degerler gerekir. Miisteri/tiiketici odakli olarak istek ve ihtiyaglara tatminkar
cevaplar veren, marka yoluyla verilmek istenen mesaja sadik kalarak rekabet¢i ortamda
tutunabilen etkili ve farkli bir kimlik gelistirmek marka yaratmada 6nemli olandir (Doyle,

2008, s.15).

Belirli asamalardan olusan marka olusturma siirecinde ilk asama iirlin ya da hizmet olarak
kabul edilir. Salt tirlinlin ya da hizmetin giiniimiiz rekabetci piyasasinda tutunabilmesi

imkansiza yakindir.

Ikinci asamada ise miisterilerin beklenti ve ihtiyaclarim karsilamas1 beklenen iiriin; marka

adi, logo, tasarim, ambalaj, kalite ve cesitli 6zellikler unsurlariyla desteklenerek ‘temel
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marka’ insa edilir. Miisterilerin markanin farkinda olabilmeleri i¢in olusturulan markanin

digerlerinden ayrilmasi gerekmektedir.

Uciincii asamaya ‘zenginlestirilmis marka’ denerek, markaya olan talebin arttirilmasi igin
garanti, teknik destek, iicretsiz montaj ve benzeri gibi ek faydalar eklenerek markay1

zenginlestirmek temel amagctir.

Son asama ise uzun siireli bir emegin sonucu olarak ortaya ¢ikan ‘potansiyel marka’ agamasi

marka sadakati kavramini olusturan duygusal degerlerin marka ile biitiinlesmesidir.

Marka olusturma siireci ile ilgili bir baska yaklasim ise diinyanin 6nde gelen marka
uzmanlari al & laura ries'e aittir. Bu siirece iligskin yaklasimlari sdyledir: (Ries, Al & Laura,
2002, 5,23)

e *Yayilma kural

Markanizin ismini her seye koydugunuz anda marka degerini ve anlamini yitirmeye

baslayacaktir.

Markanizin adin1 her alana entegre etmeye ¢alisip kisa donemde satislarinizi arttirmak istiyor
olabilirsiniz fakat; uzun donemde basar1 oraniniz diisecek bu da marka yaratma siireci igin
olumsuz etkiler doguracaktir. ‘Az olsun 6z olsun’ deyimi tamda yayilma politikasini agiklar

nitelikte bir sdzdiir. Ozetle markanin giicii ile yayilma orani ters orantilidir.

Ornegin; Levi’s markas1 daha genis bir pazara seslenebilmek adma gereginden ¢ok kesim
ve stilde model c¢ikartti. Fakat sonuclar istenildigi gibi olmadi ve Levi’s son 7 yilda Pazar

paym1 %31 den %19 a diislirdii.

e Daraltma Kurali

Aslinda bu kural, yayilma politikasinin tam tersidir. Yani basariya ulagsmak icin bir alanda
ihtisaslasma ve yaptiginin en iyisini yapabilmeyi ifade etmektedir. Eger bir kategoriye
hilkkmetmek ve pazardaki yerinizi saglamlastirmak istiyorsaniz markanizin faaliyet alanini
daraltmalisiniz. Daraltma politikasina en giizel 6rneklerinden biri hi¢ kuskusuz Starbucks

Coffee’dir. Starbucks Coffee igerisinde her tiirlii kahvenin bulundugu bir ticari yatirnmeilik
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gerceklestirerek daraltma kuralinin en giizel 6rnegini sadece kahve satisiyla gerceklestirmis

oldu.

e Tanitim Kurali

Marka yaratma siireci adina izlenecek en giizel ve etkili yol, 6ncelikle o markay1 pazara
tanitmaktir. Tanitimin en kolay yolu haber olmaktan gegmektedir. Haber olmanin kolay yolu

ise ilk olmaktir.

Eger ilk de degilseniz, korkmayin bir yol daha mevcut o da kendi kategorinizi olusturarak
kendine 6zgii olmaktir. Unutulmamalidir ki bir markanin dogusu tanitimla gergeklesir,

reklamla gelisir.

1976 yilinda tamamen saf malzemelerden iiretilmis ve hayvanlar lizerinde test edilmis
cevreye saygili ‘dogal’ kozmetik konsepti ¢ercevesinde Body Shop sektore giris yapti. Ve
hemen hemen hi¢ reklam yapmadan sadece tanitim faaliyetleri ile varligini siirdiiren bir

marka olarak devamliligini siirdiirmektedir.

e Reklam Kurali

Markanin dogusu saglandiktan sonra, markanin hayat egrisinde yiikselmelere devam
edebilmesi ve marka yaratma siireci i¢in reklam olmazsa olmaz bir unsurdur. Reklam,
markanin miisterilerine karsi savunma giiclidiir. Coca Cola reklamlarinda ‘gergek tat’
mesajint vererek, rakiplerine karsi tstiinliik yakalamaya devam etmektedir. Her ne kadar
kola markalar1 cogalma gosterse de tiiketicilerin akillarina gercek kola, Coca Cola’dir imaj1

uzun yillar siirmeye devam edecege benziyor.

e Kelime Kurali

Olusturacaginiz marka bir kelime ile bir biitiin olusturmalidir. Demek istedigimiz sudur ki;
markanizin ismi bir yerde gegtiginde zihinlerde markanizi tamamlayici bir kelime
olugsmalidir. Unutulmamalidir ki; markalarin, tiiketicilerinin zihinlerinde yarattigi degerler

asla satin alinamayacak degerlerdir.
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Volvo bir araba markasi i¢in belki de en dnemli degeri tiiketicilerinin zihninde olusturdu.
Volvo’dan daha giivenli araba iiretimi elbette miimkiin fakat, Volvo’nun tiiketicilerin

zihninde yarattig1 ‘glivenli’ imajini degistirmek miimkiin degildir.

e Referans Kurali

Sektorde lider konumunda olan markalar hi¢ kuskusuz bir¢ok firma tarafindan referans

gosterilmektedir. Bu referanslarda, lider firmalarin giiciine giic katmaktadir.

o Kalite Kurali

Kalite marka olusturmanin, markaya sadakatle baglanan miisterileri olusturmanin
vazgecilmez unsuru olsa da sadece kalite marka yaratma siireci i¢in yeterli olmayan bir
unsurdur. Kalite ile birlikte tiim pazarlama ilkeleri yerine getiriliyor olmalidir. Rolex
Diinyanin en ¢ok bilinen ve yine en ¢ok satan saat markasi olmustur. Bu basarida kalitenin
etkisi muhtemelen yoktur. Fakat kaliteli saat tirettigi de bir gergektir. Burada énemli olan

konu kalite ve pazarlamanin basaril1 bir sekilde hayata ge¢irilmis olmasidir

e Kategori Kurali

Marka yaratma siireci igerisinde basarili adimlar atmak ve lider konuma gelmek istiyorsaniz,
pazara girdiginiz kategoriyi gelistirmeye ¢alismalisiniz. Domino’s Pizza kategori gelistirme
konusunda sektoriin lideri olmadan Once evlere pizza servisi ne boyutlardaydi bir
hatirlayalim. Hemen hemen hi¢ yoktu diyebiliriz. Domino’s Pizza kategorisini gelistirerek

marka yaratma stireci i¢erisinde marka kimligini saglamlastirmis oldu

e Isim Kurali

Marka yaratma siireci, markaya isim bulmakla baslar. Bir markanin liderligi uzun vadede

isimden baska bir sey degildir.

e Genislemeler Kurali

Marka yaratma siireci birer birer asilirken, markaniza zarar verecek bircok yanlis karar
karsimiza cikar. Bunlardan biri ve belki de en 6nemlisi markanizin ismini her iiriine veya

her hizmete entegre etmeye caligmaktir. Xerox teknoloji alaninda faaliyet gosteren bir
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firmadir. Ve daha ¢ok fotokopi ve yazicilarla 6n plana ¢ikmaktadir. Fakat Xerox ismini

bilgisayarlara da vermek isteyince, bu girisimi milyonlarca dolarlik hiisranla sonug¢lanmistir.

o Arkadaslik Kurali

Marka yaratma siireci ve markanizi giiclendirmek i¢in sizleri harekete gegirici en biiylik
hareket bulundugunuz kategoride sizlere rakip olacak bir markanin tam sizin karsinizda yer

almasidir.

Arkadaslik kuralinin en giizel 6rneklerinden bir hi¢ kuskusuz Burger King ve McDonald’s
firmalarinin ezeli rekabetidir. Bu iki sirket yillardir yan yana ¢aligsalar da karliligini1 devam

ettirmektedirler.

e Jenerik marka kurali

Belirli bir iirlin ile 6zdeslesmeyi saglayan ve 6zdeslestigi iirlin grubuna adini1 veren marka
olmaktir. Bu kurala en giizel 6rneklerden biri kuskusuz Selpak’tir. Bir markete girip selpak
istediginizde size verilen marka her zaman Selpak marka olmayacaktir. Fakat Selpak sektore

ismini vermis bir markadir.

e Sirket Kurali

Marka yaratma siireci icerisinde, marka ile sirketlerin isimlerini birbirinden ayristirmak
gerekir. Yani bir markanin ismi daima sirketin isminden daha once gelmelidir ve bu

dogrultuda hareket edilmelidir.

e Alt marka kurali

Marka yaratma siireci degerlendirildiginde, bir markanin alt markasini yaratmak o markaya
zarar verir kurali goz ardi edilemeyecek bir kuraldir. Ve marka yaratma siireci igerisine

girdiyseniz, mevcut markanizin alt markasini olusturmayin deriz.

e Kardesler kurali

Bu kurali hi¢ s6ze gerek kalmadan bir ornekle agiklamak isteriz. Honda pahali arabasim

piyasaya siirme karar1 aldiginda bunu yeni bir marka yaratarak yapti (ACURA) ve basariy1
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yakalad. Iste kural bu kadar basit, Honda bdylelikle farkli bir algi olusturma yolunu secti ve
basarili da oldu.

¢ Bi¢im Kuralt

Bu kural marka yaratma siireci i¢in son derece 6nem arz eden bir kuraldir. Ve bir markanin

logo tasariminin kullanicilarin anatomisine uygun olmasindan baska bir sey degildir.

e Sinirlar kurali

Marka yaratma siireci, markanin global olmasi i¢in atilacak adimlarin toplamindan ibarettir.
Sinirlar kurali ise marka yaratma siireci sonucunda markanin sinir tanimaz olmasin ifade

eder.

e istikrar kural

Marka yaratma siireci zor bir siire¢ olmasinin yaninda, emek ve sabir isteyen bir siiregtir.
Dolayisiyla marka yaratma siireci yillar stiren bir ¢alismanin eseridir ve yaratilan markanin

istikrarmi korumak en temel vazifesidir

e Olimliiliik kurali

Higbir marka sonsuza dek devamliligini siirdiiremez. Kimi zaman stratejik hatalar, kimi

zaman ise yasanan teknolojik gelismeler markanin 6lmesine neden olabilir.

1.6.Markanin islevleri

Gliglii bir markanin bes boyutu bulunmaktadir (Kotler, 2007, s.95):

e Marka denildiginde ilk akla gelenler iirlinlin niteligi, tarz1 gibi bazi ozellikler
olmalidir.

e Marka bir ya da daha ¢ok temel yarar sunmalidir.

e Marka kisilestirilirse, onun karakteristik 6zellikleri gozle goriilmelidir.

e Marka sirketin deger sistemini yansitmalidir: sirketin yenilik¢i, miisteriye agik,

sosyal bakimdan bilingli olup olmadig: gibi.
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¢ Giiglii bir marka kullanici kitlesiyle kendini ortaya koymalidir: geng ve coskulu mu,
yoksa daha yasli ve oturakli kisiler tarafindan mi tercih edildigi gibi. Bir markanin
bliylimesi ve gelismesi i¢in pazarlamacilarinin bu bes etmeni gelistirmesi

gerekmektedir.

Bu boyutlardan yola ¢ikarak gii¢lii bir markanin sahip oldugu islevleri su sekilde siralamak

mumkundiir:

e Cagrisim Yapma Islevi: Marka oncelikli olarak {iriiniin 6zellikleriyle ilgili
cagrisimlar yapmaktadir.

e Yarar Saglama Islevi: Tiiketiciler cagrisimlar1 degil belli yararlar1 satin
almaktadirlar. Markanin yarattig1 ¢agrisimlar ¢esitli duygusal ve islevsel yararlara
dontismektedir. Bir otomobilin giivenli oldugu yoniindeki ¢agrisim, islevsel olarak
yarara doniismektedir. Tiiketiciler bu {riinii olarak o giivenlikten yararlanmis
olmaktadirlar.

e Deger Yaratma Islevi: Bir marka alicilarin degerlerine iliskin belli noktalar1 da
ortaya koymaktadir.

e Kisilik Belirleme Islevi: Markalar belli bir kisiligi de ortaya koymaktadirlar.
Kisilerin belli markalar1 belli bir imaj yaratmak i¢in kullanma egiliminde olduklar1
goriilmektedir (Tokol, 2009, s. 139-140).

e Ayirt etme islevi: Markanin en onemli islevi, bir isletmenin mal ve hizmetlerini
digerlerininkinden ayirmaktir. Marka, iirlinler arasindaki farki ortaya cikararak
tiiketicinin iirlin se¢imini saglikli yapabilmesine imkan tanir. Bu noktada markanin

rekabeti artirict fonksiyonu ortaya ¢ikmaktadir.

Marka triinler arasindaki farki ortaya ¢ikararak, iireticileri daha kaliteli ve talep edilen
iirlinler tiretmeye yonlendirmektedirler. Marka, iiriine kisilik kazandirarak digerlerinden

ayiran temel unsurdur.

e Reklam ve tanitim iglevi: Tiiketiciler marka aracilif ile tirlinii tanimakta ve satin
almaktadirlar. Taninmishk diizeyi yiiksek bir marka, isletmenin en gii¢lii reklam ve
miisteri kazanma aracidir.

e Kalite islevi: Hukuki a¢idan markanin, {iriinlin belli niteliklerine sahip oldugu ve

daima ayni kaliteyi koruyacak sekilde tiretildigini garanti etme fonksiyonu yoktur.
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Ancak markanin, malin kalitesini garanti etme fonksiyonunun ekonomik agidan
biiyiik 6nemi vardir. Clinkii alicilarin belli bir markay1 tastyan {iriinii tercih etmeleri,

bu iiriiniin kalitesini korumasindan kaynaklanmaktadir.

1.6.1. Markalarin stratejik islevleri

Marka ayirt edici 6zelligi yaninda farkli stratejik gorevlerde listlenmektedir. Genis bir
kavram olarak marka, miisteriler ve isletmeciler i¢in ayr1 anlamlar tasir (Yiikselen,2006,

5,190).

e Sahiplik isareti

Marka i¢in yapilan pazarlama faaliyetlerinin kim tarafindan yapildigini gésterir. Entelektiiel
sermayenin korunmadigi durumlarda iiriin formiiliiniin korunmasina ve miisterilerin,

iireticinin mi yoksa perakendecinin mi markasini aldigini belirlemesinde yardimer olur.

e Farklilagtirma

Gliglii bir marka siliphesiz iiriin benzerlerinden farklilastirir. Ancak giiclii bir marka ismi
yeterli degildir. Uriiniinde kendisi farklilastirmay1 bir bigimde gergeklestirmelidir. Marka

imaj1 farklilig: tiiketiciye tastyan bir iletisim aracidir.

e Islevsel arag

Islevsel yeterliligi iletmede markalama basaril bir bicimde kullanilabilir.

e Sembolik

Bazi markalarin sembolik degerleri tiiketicilerin kendileri hakkinda bir seyler sdylemesini
olanakli kilar. Eger tiiketici, markanin bu iletisim yetene§ine inanirsa, uygun imaji tasiyan

markay1 almak i¢in 6nemli bir zaman ve ¢aba harcayacaktir.

e Risk Azaltici

Her satin alma belirli bir derecede risk tasir. Uriin beklendigi gibi calismayabilir ve
calismadigl durumda diizeltme yapabilmeye satic1 kurulus hazir olamayabilir. Gliglii bir

markayr satin almak, tiiketiciye hem iirlin hem de iiretici hakkinda giivence verilmis
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olabilmektedir. Akill1 pazarlamacilar tiiketiciler i¢in var olan riskleri belirler ve bu risklere

yonelik marka sunusunu gergeklestirirler.

e Kisayol araci

Markalar, tiiketicinin hafizasinda bilgi etkilenmesi olarak gérev yapar. Ozellikle bu durum

markanin diger iirtinlere genisletildiginde goriiliir.

e Yasal arag

Markalar, ireticiye belirli bir diizeyde, yasal koruma sansi da verebilmektedir, ¢iinkii
ambalaj ve isim korunmasina ragmen lriin icerigi ¢ogu zaman korunamamaktadir. Giiglii

markalama sirketin entelektiiel sermayesini korumada yardimc1 olabilmektedir.

e Stratejik yaklagim

Markay1 olusturan varliklar belirlenip yonetilebilir. Boylece, marka temsil ettigi katma

degeri olusturur (Jim Blyth,2001, s.145).

Marka tiiketicilerin hem bilgi isleme silirecinde hem de {iriine duyduklar1 giiven agisindan
yonlendirici bir isleve sahiptir. En temelde marka, tiiketiciler i¢in, iirlinlin islevsel ve
duygusal o6zelliklerini 6zetlemekte, bellekteki bilgilerin hatirlanmasma ve satin alma

kararina yardimci olmaktadir (Uztug,2002, s.20).

1.7.Markanin Onemi

Markalar artik glinlimiiziin en gerekli pargalarindan birisidir. Clinkii isletmenin sahip oldugu
marka, onun benzer {riinler iireten isletmelerden kolayca fark edilmesini saglar. (Uslu,

Erdem ve Temelli, 2006, s.14)

Gilinlimiizde rekabet¢i pazar yapisinin giderek gii¢ kazaniyor olmasi sirketleri zorlamaktadir.
Bu zor sartlar altinda ilgi ve saygi kazanmanin temel yolunun markalar oldugu, sirketler
tarafindan fark edilmeye baslanmistir. Cilinkii “marka” sirketlere bir deger vaadi
sunmaktadir. Marka, fiyat rekabetinde basta gelen savunma unsurlarindan biridir. Giiglii

markalar, daha az taninanlara kiyasla daha ¢ok giiven, rahatlik ve kalite sunmaktadirlar. Bu
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nedenle insanlarin giliglii markalara fiyat farki 6demeye razi olduklar goriilmektedir (Kotler,

2007, 5.86).

Giiclii markalar isletmelere birtakim avantajlar saglarlar. Bunlar; yiiksek kar marji, yiiksek
fiyatla satis imkani, yiliksek marka bagliligindan dolay1 yiiksek satis hacmi, biiylime
potansiyeli, yeni iirlin sunma konusunda avantaj, iiriin konumlandirmada farklilagtirma
olanagi, isletme icinde amaglara odaklanma ve aciklik, kaliteli calisanlari ¢ekmesi ve
calisanlarin tatmininin daha fazla olmasi, daha nitelikli kurumsal degerlere ulasabilme

imkan1 gibi (Biiyiikyavuz, 2008, s.8).

Markanin kullanilmas: ile elde edilen tecriibeler, yakinlik(asinalik), giivenirlilik ve risk
azaltma, marka iizerine bir deger eklemektedir. Marka hem fiziksel hem de algisaldir.
Markanin fiziksel yonii, siipermarketlerin raflarinda ya da hizmetin ulastirilmasi sirasinda
kolaylikla goriilebilir, bulunabilir olmasidir. Markanin algisal yonii ise, psikolojiktir.

Miisterinin aklinda yer almasiyla ilgilidir (Palumbo ve Herbig, 2000, s.116)

Marka, piyasa rekabet kosullar1 iginde konum, kisilik, imaj ve degeri ile farklilik yaratabilen
bir kavramdir. Buna bagli olarak marka, tiiketiciler arasinda iliski ve yakinlik kurmak, bir
kimlik ya da imaj olusturmak amaciyla bir takim maddi ve manevi 6zelliklerin birlesmesiyle
olusur. Tiuketiciler satin alma kararlari1 verirken iriinleri degerlendirmek amaciyla,
birtakim kriterleri géz onilinde bulundurmaktadirlar. Bu satin alma siirecinde iiriiniin marka
ozellikleri ve tiiketicilerin o markaya ait diisiinceleri de onem kazanmaktadir. Bu nedenle
marka, Urlinlin 6nemli bir parcasi olarak degerlendirilmektedir. Pazarlama stratejilerinin
olusturulmasi ve gelistirilmesinde ¢ok 6nemli bir iiriin stratejisi olarak marka yonetimi ve

stratejileri biiyiik 6nem tagimaktadir (Kayral, 2008, s. 4-6).

1.7.1.Markann Isletmeler A¢isindan Onemi

Marka sicile kaydedildiginde yani tescil edildiginde yasallagir ve yasal koruma saglar.
Isletmeler bakimindan marka kullanmanin yasal korunma disinda pek ¢ok faydalar1 vardir

(Mucuk, 1990, s.151).

Marka, gecmise gore bugiin daha onemli hale gelmis, gelecekte ise dnemi artarak devam

edecektir. Ciinkii marka, artan rekabet hacmi igerisinde miisteriyi elde tutmanin, iirlinii
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farklilastirarak rekabetten korumanin ve bdylece isletmenin gelecekteki kar potansiyelini

stirdiirebilir hale getirmenin en birincil aracidir (Sahin, 2005, s.53-58).

Marka, isletmeler ile miisterileri arasinda iliski kurar. Miisterileri ile giiglii iliski ile kurulmus
olan bir marka, ayirt etme, tercih olusturma ve prestij saglama yetisine sahiptir (Perry ve

Wisnom, 2004, s.12).

Giliniimiizde marka olmanin ya da marka sahibi olmanin degerini anlayan isletmelerin sayist
da hizla artmaktadir. Isletmeler markalarim yerlestirmek i¢in milyonlarca dolarlik yatirimlar
yapmaktadirlar. Kaliteli bir iirlin ile 6zdeslesen bir marka, bir isletmenin sahip olabilecegi
en degerli varliklardan biridir. Bu yilizden isletmeler, marka yonetimine 6nem vermeli,
marka yaratmaya gereken Ozeni gostermeli ve marka yaratildiktan sonra onu sadece

reklamlarla degil, uzun vadeli tanitim stratejileriyle konumlandirmalidir (Doganli, 2006,

5.37-38).

Marka, talep yaratma konusunda, isletmenin isminden ve iiriiniin teknik 6zelliklerinden daha
etkili olmaktadir. Iyi bir marka, tutundurmaya destek olur, fiyat istikrarina katki ve fiyat
rekabetinde savunma imkani ve misteri sadakati saglar, yeni misteriler kazandirir,
pazarlama masraflarin1 azaltir, karlar1 arttirir, dagiticilara ve perakendecilere karsi gii¢

kazanilmasini saglar (Doganli, 2006, s. 38).

Marka, yiiksek marj demektir. Bu da aslinda her seyin kaynagidir. Karli olundugunda,
reklam yapilabilir, arastirma gelistirmeye, miisteri hizmetlerine para ayrilabilir. Karl
sirketler, calisan mutlulugu agisindan karsiz sirketlere gore cok daha iyi durumdadirlar. Daha
yiiksek maas ve diger haklarin yani sira, karl sirketlerde ¢alisanlar iizerindeki baskilar daha
azdir. Is ortam1 da daha mutludur. Marka, esdeger iiriinii, rakiplerine gore daha pahali
satabilme avantaj1 saglar. Ya da normal kosullarda satma olanag: tanir ki marka olmayanlar

yetersiz kar marjlariyla mallarini satip zarar ederler (Borga, 2003, s. 75).

Isletmeler tiiketicilerin fonksiyonel ve duygusal ihtiyaglarini karsilayabilen markalar
yaratmaya cahirlar. Isletmeler agisindan marka yaratmanm Onemi asagidaki gibi

ozetlenebilir (Akyliz, 2009, s.18):
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e Tiiketicinin firmaya baglanmasini saglar:

“Marka miisteriler acisindan garanti belgesi gibi islev goreceginden sadakati artirir” (Tek,

1999, 5.352).

Tiiketici ihtiyaglarmi karsiladigina inandigi, memnun kaldigi markayr bir sonraki
aligveriginde arayacaktir. Bu memnuniyetin uzun stirmesi tiiketicinin markaya, dolayisiyla

firmaya baglanmasini saglayacaktir.

e Tutundurmaya yardimci olur ve talep yaratmada etkilidir:

Olusturulan marka, reklam ve promosyon stratejilerinin de etkisiyle tiiketici tarafindan daha

kolay hatirlanir. Bu da talebin artmasina yol acar.

e Marka isletmelerin satiglarin1 ve rekabet gliciinii artirir:

Markali bir {iriin, tiiketicinin goziinde markasiz bir iiriine nazaran her zaman daha giivenlidir.
Tiiketici talebi de bu giivenin bir gostergesidir. “Ayni bolgede yer alan herhangi bir biife ile
biraz ilerdeki bir Burger King’in giinliik is yapma potansiyelini karsilayabilme, aradaki
farkin ne kadar biiyiik oldugunu saptamak i¢in mutlaka derinlemesine bir aragtirmaya gerek
yoktur. Aradaki farki yaratan markanin giictidiir”. Dolayisiyla markali bir {iriin karsisinda

rekabet giicii daha yliksektir.

Tiiketiciler satin alma kararlarin1 verirlerken sadece iriinlerin fonksiyonel 6zelliklerini
dikkate almazlar; markalarin tagidiklar1 duygusal degerlerini de géz oniinde bulundurarak
satin alma kararlarini verirler, isletmeler de, tiiketicilerinin bu ihtiyaclarini karsilayabilecek

markalar1 yaratmaya ¢alisirlar (Murphy,1997, s.179).

Isletmeler i¢in markanin 6nemini su sekilde siralayabiliriz (Cakirer, 2013, 5.17);

1. Marka isletmenin farklilasma aracidir, Ornegin Nike markas1 bir {iretici degildir
fason olarak trettirdigi mallara amblemini basip markasini satmaktadir.

2. Marka igletmenin kokli bir ge¢misi olmasi durumunda bununda yiikiinii alip
yansitmak icin kullanmaktadir.

3. Markanin da bir finansal degeri bulunmaktadir. Onemi ise isletme icin ¢ok

biiytiktiir.
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4. Marka sirketin iiriinlerinin veya hizmetinin iizerine attig1 bir imzadir ve en iyi
sekilde temsil etmekle yiikiimliidiir.

5. Marka ve dagitict iliskisi ¢ok onemlidir. Isletmenin iyi bir markasinin olmasi
dagitimda sorun yasamamasi anlamina gelmektedir.

6. Marka insan kaynaklar1 acisindan ¢ok 6nemlidir. Iyi bir markaya sahip isletmede

calistyor olmak motive edicidir.

1.7.2.Markanin Tiiketiciler Acisndan Onemi

En temelde marka, tiiketiciler i¢in, Uriiniin islevsel ve duygusal ozelliklerini 6zetlemekte,
bellekteki bilgilerin hatirlanmasina ve satin alma kararina yardimci olmaktadir. Marka adi,
bellekte kisa silirede ¢agrisim yarattigr gibi 6zellikle zaman baskisi altindaki tiiketicilerin
yasayabilecekleri gerilimleri de diistirmektedir. Bununla birlikte marka, tiiketicilerin
alternatifler arasindaki se¢iminde siirekli kalite garantisi sunarak tiiketicilerin tistlendikleri

riski de azaltir. (Moon ve Millison, 2005, s. 10).

Tiiketici bakis acisindan, bir iirliniin taniminin en kolay yolu, markadir. Marka tiiketicileri
tatmin ederek ve ihtiyaclarini karsilayarak, iirlinden kaginmamalarina neden olmaktadir.
Marka iriiniin kaynak ve kokenini gostermektedir ve bu ylizden kalite giivencesi ve

garantisini tasima fonksiyonuna sahiptir. (Cabuk ve Ar,2006, s. 63).

Marka sirket ile tiiketici arasinda bir kontrat, anlasma olma 6zelligi olarak tanimlanabilir.
Giliniimiizde tiiketici tercihlerinin yonlendirilmesinin oldukga gii¢lestigi ve daha karmasik
bir pazar ve rekabet kosullar1 s6z konusudur. Marka hem tiiketiciler hem de tireticiler

acisindan son derece dnemli bir olgu olmustur (Moon ve Millison, 2005, s.5).

Tiiketiciler iiriinleri nedensiz satin almazlar ve o6dediklerinin bosa gitmesinden mutlu
olmazlar. Aldiklar1 {riinleri ¢evredekiler tarafindan koti bir iriin algilandigindan,
maliyetlerin ve fiyatlarin ¢ok yiiksek olmasindan veya iriiniin performansimin diisiik
olmasindan, hoslanmazlar. Markanin 6nemi tiiketiciler bakimindan asagidaki sekilde

listelenebilir. (Berry, 2000, s.128)
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e Marka tiiketicilerin istedigi mallar1 kolaylikla bulmalarina olanak saglar.
e Markalarin tercih edilmesi veya tiiketiciler tarafindan kullanmalari, tiiketicileri

risklerden korur.

Marka sadece somut bir {irlinli diger iiriinlerden ayirt etmek icin ve bir hizmeti yalniz
farklilastirmak igin kullanilmaz. Unlii bir sanatc1, siyaset adamu, bir sehir veya bir iilkede
“marka” olabilir. Marka, yalniz tescil belgesi degildir. Ayn1 zamanda, iiretici tarafindan

misteriye verilmis diizenli kalite ve performans soziidiir (Cifci ve Cop, 2007, s.70).

Marka ismi, tiiketiciye daha tatmin edici olan iiriinleri belirlemede yardime1 olur. Daha 6nce
kullanilmis olan markalar tekrarlayan satin almalardaki tutumlar1 ve {iriin/hizmete olan

inanci etkiler. (Aaker, 1991.5.23)

Markal tirtinlerin diger iiriinlere gore daha kaliteli olacagi diisiincesi iiretici ve aracilarin da
kalite algilarinda etkili olur ve kaliteli iirtin/hizmet iiretme/satma ve iriinii digerlerinden

farkli kilma ¢abasini dogurur. (Cemalcilar, 1999, s.18)

Marka tiiketicin satin alma agamasindan sonra bir siirprizle karsilasmamasina yardimci olur.
Bir bagka ifadeyle marka, tiiketicileri sosyal risklerden korur. Marka riski azaltir ve bdylece
tilketiclyi memnun eder ve markay: tekrardan satin almaya neden olur. Satin alma
durumunda, tliketicinin karsilasilacagi risk ne kadar artarsa markanin 6nemi o kadar artar.
Tiiketiciler genelde daha once denedikleri markalar1 satin alirlar ve boylece riske karsi

kendilerini korurlar (Henry,2000, s.167).

Aktuglu’ya (2008, s.11) gore marka, “tiiketicilere ve tiiketici satin alma karar siirecine etki
etmekte ve yon vermektedir. Ozellikle somut iiriinleri birbirinden ayirmada etkili olmaktadir
ve pazarlama ve reklam faaliyetlerinin de odak noktasinda yer almaktadir. Tiketici-iiriin
arasindaki iletisimin varligini ifade eden araglardan bir tanesi olan marka, tiiketicinin iiriine
iliskin hatirladigy, tirlinii tanitan, tanimlayan ve diger iirlinlerden farkli kilan tek 6gedir.
Reklamlarda, ambalajlarda, satis goriismelerinde tiiketiciye sunulan {iriiniin iizerinde yer

almaktadir”

Sonug olarak marka kavrami, sadece tirtinii farkli kilan bir 6zellik degil, iireticinin kendini

ifade edebildigi, tiiketicinin de beklentilerini igerdigi duygusal bir bag olarak karsimiza



26

cikmaktadir. Yani pazarlama terimi olan marka, {iriinleri ve onlarin degerlerini ayirt eder,
inanca tesvik eder, duygu uyandirir ve harekete gecirir. Markalar sosyaldir, hassastir ve
kullanicilan tarif eder. Kisiseldir ve {irtinlerin kalitesini, cazibesini ve goriilen faydalarini
ortaya ¢ikartir. Miisteriler tirlinlerin marka se¢imlerini yaparken (konaklama yerleri dahil),
kendi hayat stillerini ifade ederler. Sadece goriiniise gore degil, duygusal iligkilerine gore
satin alirlar. Misterilerin iletisim i¢in se¢imlerini yaptiklari, iligkilerini, durumlarini ve
iiyeliklerini yansittiklar1 ve gili¢lendirdikleri kendi “marka gardiroplar1” vardir. Bunun
etkisinde miisteriler ne i¢in yaptiklarindan daha ¢ok neyin onlarin duygularmi, kisiliklerini
ve rollerini ifade etmeye yardimci oluyorsa ona gore tercih yaparlar (Morgan, Pritchard ve

Piggott, 2003, s. 286).
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2. MARKA KIiSILiGI ILE iLGILi KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Kisilik
2.1.1 Kisilik Kavramm

Sosyal hayatta bireylerin tanimlanabilmesini, anlasilabilmesini ve degerlendirilebilmesini
saglayan kisilik kavrami kelimesi, ilk olarak Yunan dilindeki “maske” anlamini tasiyan
“persona” kelimesi ile eslestirilmistir. Eski Yunan topluluklarinda sergilenen tiyatro
eserlerinde rol alan kisiler kurguladiklart karakterlerin kisiligine biirlinebilmek ig¢in
suratlarina maskeler takarak rollerini sahnelemekteydiler. Tiyatro sanatinin faaliyetleri
neticesinde ortaya ¢ikan “persona” (maske) kelimesi daha sonra “personality” (kisilik)

kelimesi olarak anilmaya baslanmistir (Y1lmaz, 2007, s.36).

Insanin sosyal yasantisinin ayrilmaz bir pargasi olan kisilik kavramimin bilimsel gelisimi
1930’1u yillarda kisilik psikolojisinin diger soysal bilim alanlarindan ayri bir bilimsel
disiplin olarak ortaya ¢ikmasiyla baglamistir (Mc Adams, 1997, s. 3-4)

Kisilik, kiginin i¢ ve dig ¢evresiyle kurdugu, diger kisilerden ayirt edici, tutarli ve yapilagsmis
bir iligki bi¢imidir. Kisiligin olusmasinda bir¢ok etken rol oynar.” Bu etkenleri dort ana
baslik ile gruplandirmak miimkiindiir ve bu etkenler karsilikli etkilesimler ile ortaya ¢ikan

bir biitiinii temsil ederler (Odabas1 ve Baris, 2002, s. 189-190):

Kisinin kendini digerlerinden ayiran fiziksel disg goriiniimdi,
Kisinin belirli bir yasa geldiginde bir gorevi tlistlenmesi sonucu ortaya ¢ikan roli,

Kisinin zeka, enerji, arzu, ahlak ve potansiyel yetenekleri,

N

Kisinin i¢inde yasadig1 toplumsal 6zellikler (toplumun yasam felsefesi, kiiltiirel

yapisi, ahlak anlayis1 gibi 6zellikler).

Ryckman kisiligi, dogustan gelen ve gevresel faktorlerin etkisi ile sekillenen bir biitiin olarak
tanimlamig, bireyin yonelimleri ve egilimleri ile beraber diisiince, yetenek ve davranis

sekillerinin kisilik 6zelliklerini olusturdugunu belirtmistir (Simsek, 2015, s.18).
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Kisilik insanin dis diinyaya sunulan bir ifadesidir ve insani digerlerinden ayiran 6zelliklerin
timi olarak tanimlanabilir. Kisilik karakter, mizag, huy gibi 6gelerden olusur ve insanlar

kisiliklerini davranislar1 araciligi ile dis diinyaya yansitmaktadirlar (Kog, 2013, s. 314)

Kisiligin tiiketici davraniglar tizerinde ti¢ farkli 6zelligi bulunmaktadir ve bu 6zellikler su

sekilde siralanmaktadir (Yener, 2007, s. 21):

e Kisilik bireyi diger bireylerden ayirir: Bireyin kisiligi kalitsal 6zellikleri ve kisisel
tecriibelerden  kaynaklanmaktadir.  Boylelikle, birey diger bireylerden
ayrilmaktadir. Bazi  kisilik  oOzellikleri bazi  kisilerde benzerlikler de
sergileyebilmektedir. Ornegin; bazi bireyler ice doniik, bazi bireyler ise disa déniik
yapi sergilerler

e Kisilik tutarli ve siirekli bir yapiya sahiptir: Bireyin karsilastigi benzer durumlar
karsisinda tutumlariin degismemesi ile ilgilidir. Pazarlamacilar kendileri agisindan
onemli olan bu 6zellik karsisinda bireylerin kisilik 6zelliklerine uyum gosterecek
stratejiler belirleyip basarili olma sanslarini arttirabilmektedirler.

o Kisilik degisebilir: Diger iki 6zellige farkli olarak bireyin yas1 ve yasam kosularinin
degismesi ile beraber kisiliginin de degismesi ile ilgilidir.

o Kisiligin genel ozellikleri ifade edildiginde karsimiza ¢ikan siralama su sekilde
olmaktadir (Ozkan, 2008, s. 45):

e Kisilik kavraminin esas gorevi, kisinin dis cevreye karsi adaptasyonunu
olusturmaktir.

¢ Kisilik kavrami, kisinin dogustan var olan karakteristik 6zellikleri ile kisinin i¢inde
bulundugu toplumun dinamiklerinin etkilesimi sonucunda meydana gelmektedir.

e Kisilik kavrami, kisilerde tutarli ve yapilagsmis olan biitiinliiglinii korurken
geligsmelere karsi acik yoniinii de ortaya koymaktadir.

e Kisilik kavraminin meydana gelmesini saglayan 6zellikler, kisiyi diger kisilerden
farkli kilan ve kisiye ait olan niteliklerin biitiiniinii kapsamaktadir.

¢ Kisilik kavrami, fizyolojik, psikolojik ve biyolojik bir kavramdir.

o Kisilik kavrami ile, kisilerin isteklerini, aliskanliklarini, yeteneklerini ve

duygularini kapsayan davranislarindaki dinamizmin korundugu gézlenmektedir.
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2.1.2 Kisilik Ol¢iimii

Kisiligin Slgiilmesi i¢in birgok yazar gecerli ve giivenilir ¢alismalarda bulunmustur. Bu

onemli ¢alismalar arasinda (Harris — Fleming, 2005, s. 188);

Costa ve McRae (1985),
Goldberg (1992),
Saucier (1994) ve

Mowen’in (2000) ¢alismalar1 da bulunmaktadir.

Yirminci yiizyilin ikinci yarisindan itibaren kisiligin boyutsal 6zellikleri temel alinarak,
tipolojik modelden yapisal gelisimsel modele gecis olmustur. Kisilik yapisini tanimlamadaki
deneysel yaklagimlar ilk olarak dil iizerine yapilan calismalarla baslamistir. Sozciikler
iizerine yapilan aragtirmalar dilin sosyal etkilesimde kullanilmasindan dolayr dilin
dogalliginda kisilik 6zelliklerinin etkisi oldugu noktasindan hareket etmistir. Allport ve
Odbert kisilikle 1ilgili 0Ozelliklerin bir sozliik niteliginde ilk kapsamli listesini
olusturmuslardir. Yillar igerisinde yapilan calismalarla bu 6zellikleri tanimlayan binlerce
kelime elde edilmistir. Daha sonrasinda bu kelimeler faktor analizi yontemi ile bes faktorde
tanimlanacak bi¢imde sekillendirilmistir. Bu siirecinin baslangicindaki en Onemli
temsilcilerden olan Cattel 1973°te karmasik kisilik c¢esitleri arasinda 16 farkli boyutu,
Eysenck ise 1975’te kisiligin disadoniikliik-igedoniikliik ve norotizm-stabilite bigiminde iki
boyutunu tanimlamigtir. 1980°de Costa ve McCrae liciincii faktor olarak yasantiya agikligi,
1987°de uzlagsmacilik ve vicdanlilik olarak iki faktor daha eklenmistir (Costa ve McCrae,

1992, s. 48)

Kisiligin tanimlanabilmesi ve degerlendirilebilmesi i¢in bazi yontemler kullaniimaktadir. Bu
yontemlerden birisi Bes Faktor Modeli’dir. Bes Faktor Modeli kisiligin boyutlar1 olarak
ifade edilmektedir ve kisiligi tanimlayan 6zellikler konusunda oldukga genis bir 6zellikler
seti sunmaktadir. Bes Faktor Modeli, kisiligi ifade eden sifatlarin kullanilmasi ve kisilerin
kisilik 6zelliklerinin ayn1 ya da farkli yonlerinin belirlenmesi {izerine kurulmus olan bir

modelleme esasina dayanmaktadir (Ddlarslan, 2012, s. 8).

Bes Faktor Modeli adi altinda ilk olarak 1961 yilinda Tupes ve Christal tarafindan
gergeklestirilen, 1963 yilinda Norman tarafindan tekrar edilen ve de 1990’11 yillarindan
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itibaren artan oranda g¢alisilmaya baslanan modelleme, son seklini 1992 yilinda Costa ve

McRae’in galismalarinda almistir (Diilgeroglu, 2012, s. 81).

Bes Faktor Modeli’nin kisiligin boyutlarini karsilayip karsilayamadigi konusunda birgok
tartisma bulunmaktadir. Giinlimiiz kosullarinda Bes Faktor Modeli’nin kisiligin boyutlarini
tanimlayabilmesi ve degerlendirebilmesi agisindan yeterli oldugu belirlenmistir. Bes Faktor
Modeli’nin tutarli sonuglar agiga cikartmast modelin anlamsal boyutu ile birebir iligki
icerisindedir. Modelde, arastirmanin gerceklestirildigi ana kiitlenin dilinden kaynaklanan
farkliliklar sonucunda arastirmanin etkilendigi saptanmis ve de arastirmacilar tarafindan
modelin gegerliliginin saglanabilmesi amaci ile kiiltiirler aras1 karsilastirmaya dayanan
caligmalar ortaya konulmustur. Bes Faktor Modeli lizerine gerceklestirilen ve farkl kiiltiirler
iizerinde wuygulanan caligmalara Tiirkiye’de yapilan baz1 c¢alismalar da Ornek

gosterilebilmektedir (Dolarslan, 2012, s.8)

Biiyilk bes faktor, kisilik bozukluklarint normal kisilik 6zelliklerinin basit ve asiri
varyasyonlar1 olarak gormektedir. Biiyilik bes faktor ile ilgili sonraki ¢alismacilardan Costa
ve McCrae bu sozciiksel faktorlere karsi olusturulmus elestiriler dogrultusunda ¢alismalarini
genisleterek bes faktor modelini (Five-Factor Model; FFM) olusturmuslardir. Costa ve
McCrae’ye gore FFM kisiligi bir biitiin olarak ele almaktadir. Kisilik 6zelliklerinden uyum,
basa ¢ikma, savunma, dengeleme ve diizenleme, kisinin dengeli bir yapiya sahip olmasini
saglamaktadir. FFM so6zciiksel calismalarda kullanilan tarihsel bir arag olmakla birlikte,
bircok arastirmaci kisilikteki bireysel farkliliklart FFM’nin faktorleri ile tanimlamayi
yeglemislerdir (Costa ve McCrae, 1992, 5.53).

Bes Faktor Modeli kisilik kavrami ile marka kisiligi kavrami arasinda bir baglanti
olusturmaktadir. Jennifer L. Aaker marka kisiliginin boyutlarimi belirlerken, genellikle
Biiyiik Bes Teorisi olarak adlandirilan psikolojideki bu Bes Faktor Modelinden
etkilenmigtir. Biiylik Bes Teorisi’ne gore, kisilerin kisilik ve davraniglarini bes boyut altinda
toplanmaktadir. Bes boyut, OCEAN (Openness/Aciklik), (Conscientiousness/Insaflilik),
(Extraversion/Disa Doniikliik), (Agreeableness/Hosluk), (Neuroticism/Stres, Duygusal
Denge) seklinde tanimlanmakta olup asagida kisaca ne olduklari belirtilmistir (Yilmaz,
2007, s. 38)
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e Boyut O (openness - aciklik): Zeka ile bagdasan veya hayal {irlinii olan yeni
deneyimlere agiklik olarak agiklanan bu boyutta, kisinin tecriibelerinin igerigi,
yogunlugu ve karisikligi gibi durumlar ele alinmaktadir.

e Boyut C (conscientiousness - insaflilik): Bu boyut vicdanlilik, diizenlilik ve
giivenilirlik gibi Olgiitleri incelemektedir. Bu boyutun yiiksek olmast kisinin,
dikkatli ve yaptig1 isleri bagarma diizeyinin yiiksek oldugunu gostermektedir.

e Boyut E (extraversion - disa doniikliik): Kisinin sosyal iletisimlerinde ne derecede
katilime1 ve ne derecede enerjik oldugunu gostermektedir. Bu boyut diger kisilere
kars1 olan agiklik, sosyallik, tesirlilik ve pozitif duygular hissedebilme yetenegi gibi
nitelikleri igermektedir.

e Boyut A (agreeableness - hosluk): Bu boyut, kisinin davraniglarinda g¢evresine
yonelik giiven ve duyarliligin1 ve ¢evresel kriterlerle igsel kriterleri kullandigini
gosterip, kibarlik, alcakgontlliiliik, giiven ve fedakarlik gibi nitelikleri
icermektedir.

e Boyut N (neuroticism - stress / duygusal denge): Kisinin dissal olaylarda ne
derecede acik oldugunu gdsteren bu boyut ise endise, dayaniksizlik ve sinirlilik gibi

nitelikleri igermektedir.

Bes faktor modeli 6lgegi son temel halini Costa ve McRae’ nin (1992) calismasinda almistir.
Bes faktor modeline gore kisilik bes temel unsur, bir baska deyisle ile bes hasletle
belirtilmektedir (Harris — Fleming, 2007, s.100):

1. Tatlilik veya Sevecenlik (Agrreableness)

2. Tecriibelere aciklik veya yaraticilik (Openness to experience/ creativity)
3. Dengesizlik ya da kararsizlik (Instability)

4. Vicdanlilik veya diiriistliik (Conscientiousness)

5. Icedoniikliik (Introversion)
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2.1.3. Kisi-Marka Iliskisi

Kisinin 0zgiiveni, baska kisilerle birlikte yasamaktan hoslanmasi, bagimsizligi, diger
bireylere saygi gostermesi ve ¢evresine uyumu gibi Ozellikler olarak da adlandirilabilen
kisilik; yanlis tespit edilmez ve marka ile iliskisi ortaya konabilirse, tiiketici davraniglarini

incelerken faydali bir unsur olarak kullanilabilir (Kotler, 2000, s.170).

Giliniimiizde marka kisilikleri insan karakterleri gibi incelenmektedir. Ciinkii markalar
insanlarin karakter 6zelliklerinde oldugu gibi bazi nitelikler ile dikkatimizi ¢eken, duygusal
ve mantiksal baglar kuran bizimle iletisim halinde olan canli varliklardir (Tayfur, 2012, s.

52).

Gelisen teknoloji ve yeterli yatirim ile rakipler fonksiyonel avantaja sahip lider bir markay1
taklit edebilir ve gdlgede birakabilir. Markanin essizligini saglamanin bir yolu onu duygusal
degerlerle donatmaktir; bazen miisteriler bunu markanin fonksiyonel faydasinin Gtesinde
goriirler. Misteriler bir markanin duygusal degerlerini algisal siirecte kavrayacaklarindan,
bu degerleri tanimlamak i¢in nadiren ayrintili arastirma yaparlar. Markayla ilgili kisilik
metaforu sayesinde, 6rnegin iinlii biri araciligiyla marka reklamlarinda bu kisilik ortaya
koyuldugunda, miisteriler markanin duygusal degerlerini daha kolay kavrar. Bu sebeplerle,
marka kisiligi “hem markaya uygulanabilir hem de markaya uygun insan kisiligi hasletleri

grubudur” (Azoulay ve Kapferer, 2003, s. 151)

Marka kisiligi insanlar lizerinde O6nemli bir etkiye sahiptir. Tiiketiciler markalarin ne
yaptigindan ¢ok “sdzde” onlara nasil bir kisilik atfettikleriyle ilgilenirler (Okazaki, 2006,
s.279).

“Marka kisiligi, marka ile bagdastirilan insani 6zelliklerin bir kiimesi olarak tanimlanabilir.”
Bu sebepten marka her ne kadar demografik 6zellikler igerse de ayn1 anda sicakkanls, ilgili
ve duygusal olma gibi klasik insan kisiligi 6zelliklerini de igerilebilir. Marka kisiligi ile ilgili
arastirmalara katilanlardan cogunlukla kullandiklari markalarin kisiliklerinin yapilarini
belirtmeleri talep edilmistir. Arastirma ister kalitatif, ister kantitatif yapilmig olsun ilgili
markay1 kullananlar ve kullanmayanlarin arasinda anlamli marka kisiliklendirme farklari
oldugu ve tiiketicilerin marka se¢imlerine yonelik farklarin %70’inin marka kisiligi ile

anlamlandirilabildigi ortaya konmustur (Aaker, 2009, s.159-160).
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Tiiketiciler kendi kisilikleriyle uyumlu iiriinleri aramaktadirlar (Harris ve Fleming, 2005,
s.190). Kendi kisisel kimliklerine yakin olan ya da olmak istedikleri kisilige sahip olan
marka kisiligini barindiran markalar1 tercih etmektedirler (Guthrie,Kim ve Jung, 2008,
5.167). Uriinlerle kurduklar iliskilerde kendilerinden bir parca gdrmek istemektedirler

(Harris ve Fleming, 2005, s.190).

Bir kisilige sahip olup olmadigim1 anlamak i¢in marka kisisellestirmeye calisiimaktadir.
Markaya sifatlar verilerek, markanin kisiligi hakkinda bilgi sahibi olunabilmektedir. Bir
insanin kisiligiyle bir markanin kisiligini tanimlamak olduk¢a benzerlik gostermektedir.
Tiiketici markaya kendiliginden ne kadar ¢ok ve olumlu sifat atfedebilirse, marka o kadar

kisilik sahibi denilebilmektedir (Borga, 2007, s.142).

Temelde marka ve insan kisilikleri birbirine benzemesine ragmen nasil sekillendikleri
noktasinda birbirinden farkli yonleri bulunmaktadir. Insan kisiligi; fiziksel 6zellikler,
tavirlar ve inanglarla sekillenirken marka kisiligi kisilerin dogrudan veya dolayli yollarla
markayla kurdugu baglardan etkilenir. Kisilik 6zellikleri marka ile dogrudan markay1
kullanan tiiketiciler, sirket ¢calisanlar1 ve yoneticileri araciligiyla iligkilendirilir. Ancak buna
ek olarak kisilik 6zellikleri; tirtin/hizmet ile ilgili durumlar, marka ismi, logosu, sembolii,
tanitma bigimi, fiyati, dagitim kanali araciligiyla marka ile dolayli yoldan iliskilendirilir.
Ayrica arastirmacilar marka kisiliginin cinsiyet, yas, sinif gibi insana ait 6zellikleri i¢erdigi
konusunu da tartismaktadir. Kisilik karakteristikleri olan bu demografik 6zellikler de marka
kullanicilar1 ve ¢alisanlar1 araciligiyla marka ile dogrudan iliskili olarak gosterilirken bu
ozelliklerin marka bilesenleri araciliyla markay1 dolayli olarak etkiledigi belirtilmektedir.
Ornegin; Virginia Slims kadins1 olarak diisiiniiliirken Marlboro erkeksi olarak
algilanmaktadir. Benzer sekilde; Apple geng, IBM ise yash ve zeki olarak goriiliir. Fiyatlama
farkliligindan dolay1 Saks Fifth Avenue iist sinif olarak algilanirken Kmart is¢i sinifina ait
olarak algilanir (Aaker, 1997, s.348).

Insan kisiligi kavrami ile marka kisiligi kavrami i¢ igedir. Bu durum tiiketicilerin marka
seciminde kendi kisilik 6zelliklerinin etkili olmasi sonucunu dogurmaktadir. Kisilik ve

marka kisiligi kavramlarinin yakin iliskileri su sekilde agiklanmaktadir (Akgiin,2007, s.4):
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-Her marka bir kisilige sahiptir.

-Kisilik, markanin tiiketiciye yakinlig1 hakkinda bilgi verir.

-Tiiketicinin kendisine yakin olarak gordiigli pek ¢ok farkli unsur olabilir.

-Marka kisiliginin inanilirligini ve anlatimini gergeklestirmek igin, profesyonel ve istikrarli

yonetim anlayigina ihtiya¢ duyulmaktadir.

Tiiketicilerin, insanlara ait karakter ozelliklerini marka gibi nesnelere aktarmasi merak
uyandiran bir konudur. Psikolojik arastirmalara gore marka kisiligi “antropomorfizm”
orneklerinden birisidir. Antropomorfizm, insani karakterleri insan olmayan seylere ve
olaylara atfetmektir. Antropomorfizm, pek ¢ok birey igin giinliik eylem ve diisiincelerinde
oldukca sik karsilastiklar: bir olgudur. En yaygin 6rnekleri arasinda bitkilerle konugmak,
bulutlar insan yiiziine benzetmek ve gece duyulan ugultulari insan seslerine benzetmek yer
almaktadir (Haigood, 1999, s.149). Dolayistyla tiiketiciler markalarla, sanki insanmislar gibi
etkilesimde bulunmaktadirlar (Aaker, 1996, s. 142).

Tiiketiciler ii¢ nedenden dolay1 markalara antropomorfizm ile kisilik kazandirmislardar. Ilki
aginalik: insan olmayani insanmis gibi gérme, ikincisi, rahatlik: markalarin kullanilmasiyla
ilgili stlipheleri ortadan kaldirma ve {iciinciisii, risk azaltma: belirsizlik ve karmagik
ortamlarda belirsizli§i azaltma istegidir (Freling ve Forbes, 2005, s.253).
Antropomorfizm’le insanlar iriinlere daha pozitif yaklasmakta, kendilerine daha yakin
hissetmekte ve bu iirlinleri kullandiklarinda kendilerini daha giivende hissetmektedirler

(Kaplan ve digerleri, 2010, 5.1290)

Marka kisiligi bir markaya hayat veren karakter 6zellikleridir. Markanin nasil konusacagina
ve kendini nasil tanitacagina yol gosterir. Marka kisiligi insan kisiligi 6zelliklerinin
(ciddiyet, samimiyet, nese, vb.) farklilik yaratabilmek amaciyla markaya atfedilmesidir.
Marka yoneticilerinin, “Insanlar ne tiir kisilerle birlikte olur”, “Hangi kisilerin pesinden
gider”, “Hangi insanlar1 merak eder”, “Kimlere hayran olur”, “Kimleri 6rnek alir”, “Kimleri
ni¢in arkadag edinir”, “Kime sirrin1 verir”, “Kime sirtin1 doner” gibi insanlara 6zgii kisilik
ozelliklerini agiga c¢ikaran sorulari markalar i¢in sormalar1 ve konumlandirmak istedikleri

nokta itibariyle markalarina 6zgii bir kisilik olusturmalar1 gerekir.
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Insanlar kisilerin pesinden gitmeyi tercih eder. Her alanda kendilerine idol yaratmayi,
yarattig1 idolii taktir etmeyi sever. Alaninda lider veya popiiler insanlar yaratmak toplumsal
bir ihtiyactir. Markalar i¢in de ayni seyler gecerlidir. Her sektorde, kategoride tiiketicilerin
markalara atfetmek istedikleri roller vardir. Idollestirmek istedikleri markalar vardir. Bu
rolleri marka biraz kendiliginden biraz da misterilerinden kaynaklanarak {istlenir.
Tiiketiciler bir markay1 tercih ederken ayni zamanda kendilerini nasil ifade etmek
istediklerini, ailedeki rollerini nasil gormek istediklerini de segerler. Buradan hareketle
marka yonetiminin, hedef kitlenin goriinmeyen ama talep ettigi marka kisiligini bulmak ve

iiriine giydirmek oldugu sdylenebilir.

2.2. Marka Kisiligi

2.2.1.Marka Kisiligi Kavramm

Her markanin tipki insanlar gibi bir kisiligi, karakteri vardir. Marka kisiligi insani karakter
ozelliklerinin markaya atfedilmesidir. Kisiliksiz bir insan olamayacag1 gibi, kisiliksiz bir

marka da olamaz (Perry ve Wisnom, 2003, s. 85).

Diinyadaki insan sayist kadar da kisilik oldugu tanisindan yola ¢ikarak markalarin da ayni
insanlar gibi benzersiz olabilmesi i¢in bir kisilige sahip olmasi gerektigi diisiiniilmiis ve
insana 0zgi kisilik 6zelliklerinin markalara aktarilabilecegi hususu marka kisiligi kavraminm

literatiire kazandirmistir (Aysen vd. 2012, s.184).

Aaker marka kisiligini, “insan karakterlerinin markayla iliskilendirilmesi” olarak

tanimlamistir (Arora ve Stoner, 2009, s.272).

Marka yaratmanin en zor ve karmasik tarafi markayr kisilestirmektir. Marka kisiligini
yaratmada vurgulanmasi gereken en dnemli konu marka ismi yaratmanin beraberinde, insani
ozellikleri biinyesinde barindirmasi gereken markanin enerjik, igten ve kaba olusu gibi

ozellikleri ile birlikte, miisterilerle olan arkadas ya da danigsman goriintiisiidiir (Ar, 2004,
s.59).

Marka kisiliginin gelisiminde basarili olunabilmesi icin ilk olarak “pazarlama karmasi
degiskenleriyle uyumlu olmali ve rakiplerine nazaran farkliliklar gosteren ‘“benzersiz”

ozellikler tagimalidir. Ayrica siireklilik veya tutarlilik da bu konuda olduk¢a Onemli
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ozelliklerdir (Batra, vd. 1993, s.93) Konu, marka iireticileri ve firmalar ag¢isindan
degerlendirildiginde markalarla 6zdeslestirilen kisilik oOzellikleri markayla tiiketiciler
arasinda duygusal bir bag kurulmasina imkan sunmakta ve bu duygusal baglantinin
tilkketicideki marka tercihine olumlu anlamda etki edecegi tahmin edilmektedir (Fournier,

1998, 5.11).

“Marka kisiligi, markanin rakiplerinden farklilagmasini saglamada ¢ok onemli bir kavram
olarak goriilmektedir. Marka kisiligi kavrami temelde markalarin da insanlar gibi kisilik
ozelliklerine, belli duygular ya da izlenimlere sahip oldugu varsayimina dayanir. Bir
markanin kisilik algilamasi da dogrudan ya da dolayl olarak markanin tiiketicilerle kurdugu
iletisimden etkilenir. Bu anlamda bir markanin kisiligi, lirtinle bagintili nitelikler, {iriin
kategorisi c¢agrisimlari, marka adi, sembolii, reklamcilik tarz1 ve dagitim kanali gibi

pazarlama iletisimi uygulamalari ile belirlenmektedir” (Okur, 2003, s.48).

Marka kisiligi, bir marka ile iliskilendirilen insani Ozelliklerin bir birlesimi olarak
tanimlanabilir. Bu durumda marka kisiligi cinsiyet, yas, sosyo ekonomik sinif gibi
ozelliklerin yaninda sicakkanli, ilgili, duygusal olma gibi insana ait klasik kisilik
ozelliklerini de tagtyabilir (Aaker, 1996, s.141). Ornegin; Absolut Votka, sogukkanli, gagdas
ve 25 yasinda bir genci ifade etmekteyken, Stolichnaya Votka ise, entelektiiel, muhafazakar
ve ileri yaslarda bir adami ifade etmektedir. Virginia Slims kadinsi olarak nitelendirilirken,
Marlboro erkeksi olarak nitelendirilmektedir. Apple kendisinden daha yashi olarak
nitelendirilen IBM’e gore daha genc olarak nitelendirilmektedir. Farkli fiyatlama
stratejilerinden kaynakli olarak Saks Fifth Avenue iist sin1 f olarak algilanirken, Kmart mavi
yaka sinifina ait olarak algilanmaktadir. Marka kisiligi kavram, tiiketicilere, sembolik
fonksiyonlar ya da tiiketicilerin kendilerini ifade edebilecekleri fonksiyonlar sunmaktadir

(Aaker, 1997, s. 347-348).

Bir markanin bir kisilige sahip olup olmadigin1 anlamak i¢in markay1 kisisellestirmeye
calisarak o markaya sifatlar verilebilmekte alinan cevaplara gore o markanin kisiligi
hakkinda bilgi sahibi olunabilmektedir. Ornegin Marlboro marka bir sigara kisisellestirmeye
calisildiginda bir¢ok sey sdylenebilmektedir (erkek, mago, kaba saba, kuvvetli, sakin, giiven
veren, sert). Maltepe marka bir sigara kisisellestirilmeye ¢alisildiginda zorlanilmakta ya da

olumsuz sifatlar akla gelebilmektedir (asekstiel, bakimsiz, silik). Bir tiiketici bir markaya
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kendiliginden ne kadar ¢ok ve olumlu sifat atfedebilirse o marka o kadar kisilik sahibi

denilebilmektedir. (Borga, 2006, s. 142)

Markanin 6z degerlerini ve 6z mesajini aktarmak i¢in marka kisiliginin kullanilmas1 biiyiik
onem arz eder. Belirlenen kisilik piyasada ¢ok farkli bir nitelik yaratabilir. David Aaker bu
diisiinceyi soyle ifade eder: “Marka kisiliginin O6nemi, c¢ogunlukla uzun siire
koruyabileceginiz bir farklilasma yaratmasidir. Harley- Davidson, Saturn, Hallmark,
Tiffany, Obsession (Calvin Klein), Jack Daniel’s United Airlines ya da Mercedes- Benz’in
kisiliklerini ele alin. Bu 6rneklerin her biri kendi kategorisi i¢inde essiz bir marka kisiligine

sahiptir.” (Mooser, 2004, s. 85)

Marka kisiligiyle ilgili olarak literatiirde bir¢ok c¢alismanin oldugu goriilmektedir. Bu
konuda yapilmis ¢alismalardan biri Phau ve Lauk (2000)’in yapmis oldugu ¢alismadir. Bu
caligmada marka kisiliginin olusmasi gelismesinde tiiketicilerin biiyiik katkilarinin oldugu
ispatlanmaya calisilmigtir. Bu ispat etme adina kisilik uyumu ile kiiltiirel oryantasyon
izerine egilmisler ve algilanan marka kisiligine tiiketicinin kisilik yapisinin dnemli oranda

etki ettigini tespit etmislerdir (Phau ve Lauk, 2000, s.52-69)

Marka kisiligi ile bireyin kisiligi ayn1 yonde hareket etmektedir. Marka kisiligi markanin
sahip oldugu ve kendisini diger markalardan ayiran kisilik 6zelliklerinin iirline ya da hizmete
atfedilmesi anlaminda kullanilabilir. Marka kisiligi, bireyin s6z konusu markay1 satin
almasin1 ya da satin almamasimi etkilemektedir. Zira birey, kendisi ile benzer kisilik
ozelliklerine sahip olan bir iiriinii satin almak isterken, kendisi ile benzer 6zellikleri olmayan
iriinii tercih etmek istemeyebilir. Diger bir ifadeyle miisterinin kisiligi ile markanin

kisiliginin benzesmesi, miisterinin satin alma kararini1 vermesini kolaylastiracaktir (Tigl,

2003, s. 68).

Marka kisiliginde insanlarin sahip oldugu bireysel kisilik 6zellikleri marka ile iliskilendirilir.
Markanin sahip oldugu kisilik 6zellikleri, miisterilerin goziinde onlarin markaya karsi olan
bakis acilarimi sekillendirir. Marka kisiligi ile ilgili olan temel teoriler, miisteri
davraniglarinin biligsel ve sosyo-psikolojik agidan degerlendirilmeleri ile sekillenmistir. Bu
sebeple marka kisiligi ile bireylerin kisilikleri birbirleri ile 6zdeslestirilmistir. Zira marka
kisiligi bireyin kafasinda markanin bir insan gibi degerlendirilip ona yiiklenen kisilik

ozelliklerini tanimlamaktadir. Tiiketici, markaya karst olumlu ya da olumsuz tutum
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gelistirmektedir. Tiketici, gelistirdigi bu tutum ile markayi tercih etmeye ya da etmemeye
karar vermektedir. Bu sebeple marka kisiliginin olusturulmasi ve gelistirilmesi firmalar i¢in

hayati 6nem tasimaktadir (Bonzooei ve Asgari, 2013, s. 24).
2.2.2.Marka Kisiligi Tarihcesi

Marka kisiligi ile ilgili rastlanilan ilk ¢alisma 1955 yilinda Gardner ve Levy’nin “Uriin ve
Marka (The Product and the Brand)” isimli eserleridir. Bu ¢aligmada yazarlar marka isminin
bir {irtiniin iireticileri arasinda farklilastirilmasi i¢in eklenen etiketten daha fazlasi oldugunu
yazmiglardir. Markanin birgok farkl: fikir ve 6zelligi temsil eden karisik bir sembol oldugunu
belirtmislerdir. Markanin tiiketicilere ¢ok sey s0yledigini ve bunun kamu zihninde zamanla
gelisen ve insa edilen ¢agrisimlar viicudu oldugunu ifade etmislerdir (Lee, Leung ve Zhang,
2000, s. 61).

Markalandirma hakkindaki bugiinkii bilgilerimizin tamamina yakininin temelleri 1950%ler
ve 1960“larda atilmistir. Bir markaya “kisilik” vermek, 1970li ve 80“1i yillarda baslamistir.
Bu tarihlerden glinimiize kadar markaya bakis a¢imizda kokli (radikal) degisiklikler
olmamustir (Lindstrom, 2006, s.26)

Tigl1 (2003, s. 67) calismasinda marka kisiligi kavraminin 1997 yilina kadar hangi kronoloji

le gelistigini aktarmistir. Buna gore;

e King S. (1973) “Yeni Markalar Gelistirmek (Developing New Brands)” isimli
calismasinda ilk kez marka kisiligi kavramina yer vermistir.

e Alt M. ve Griggs S. (1988) marka kisiligini kavramini “Bir Marka Aldatict Olabilir
mi? (Can a Brand be Cheeky?)” isimli makalelerinde dile getirmislerdir.

e BatraR., Lehmann R. R. Ve Singh Dipinder (1993) marka kisiligini “Marka Degeri
ve Reklamcilik (Brand Equity and Advertising)” kitaplarinda aktarmislardir.

e Hankinson G. ve Cowking P. (1993) yine marka kisiligi kavramina “Uygulamada
Markalama (Branding in Action)” isimli kitaplarinda yer vermislerdir.

e Tennant A. (1994) kitab1 “Marka Giicli Yaratmak (Creating Brand Power)” da
marka kisiligini yazmistir.

e Ilk kez 1997 yilinda marka kisiliginin 6lciilmesi Jennifer L. Aaker tarafindan

“Marka Kisiliginin Boyutlar1 (Dimensions of Brand Personality)” isimli makalede
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ortaya konulmustur. Jennifer L. Aaker, ¢alismasinda, marka kisiliginin boyutlarini
belirlemeye c¢alismistir. Marka kisiliginin boyutlarinin 6l¢imiinde kullanilmak

tizere 42 o6zellikli bir 6lgek gelistirmistir (Aaker, 1997, s.351).

Azoulay ve Kapferer (2003) marka kisiliginin olusumuna yonelik olarak yapmis olduklari
kavramsal ¢alismada, marka kisiliginin aslinda marka kimliginin bir boyutu oldugunu ifade
etmiglerdir. Jennifer L. Aaker* marka kisiligi kavramina yonelik taniminin icerik olarak
fazla genis oldugunu ve arastirmada kullanilan 6lgegin de marka kisiligini degil marka
kimliginin birden ¢ok boyutunu Ol¢tiigiinii ileri siirmiislerdir (Azoulay, Kapferer, 2003,

s.148).

1984“te Plummer tarafindan yapilan ¢alisma marka kisiligi teorisinin gelisimine dnemli
katkilar1 olan bir calisma olarak kabul edilmektedir. Marka kisiliginin sadece firma
tarafindan belirlenen 6gelerle degil, tiiketicilerin markayr nasil algiladigiyla da iliskili
oldugunu ortaya koymaktadir. Ayrica marka kisiliginin olusum siirecinin ¢ift yonli
oldugunu iddia etmektedir. Plummer, c¢alismasinda, marka kisiliginin, markay1
farklilastirmada ve markanin uluslararasi pazarlara agilmasinda oldukg¢a Onemli bir arag

oldugunu da belirtmektedir (Plummer, 1984, s.29).

Lerzan Aksoy ve Aysegiil Ozsomer tarafindan 2007°de Tiirkiye’de yapilan bir arastirmada
da Tiirkiye’de marka kisiliginin yetkinlik, heyecan, geleneksellik ve androjenlik olmak iizere
dort boyut altinda toplanmistir. 1200 kisilik 6rneklemle yapilan ¢calismada marka kisiligini
tanimlayan 39 sifat ortaya konmustur (Aksoy, Ozsomer, 2007, s.3-7)

2.2.3.Marka Kisiliginin Temel Unsurlar:

Marka kisiligi; gliven, onemseme, heyecan verici olma, ilham verici olma ve temel degerler
olmak tizere bes temel unsurdan olusmaktadir (Ar, 2004, s.74). Bu unsurlar su sekilde

aciklanmaktadir.

Giiven: Tiiketiciler satin aldiklar1 markaya kars1 gliven duymak isterler. Giiclii bir iletisim
kurmaya yardim eden faktorlerden biri olan marka kisiligi dogrudan olmasa da dolayl
olarak, tiiketicinin zihninde giiven dahil pek ¢ok unsurun belirginlesmesini saglar. Marka

icin calisan herkesin marka kisiligini tam olarak anlamasi beraberinde dogru olusturulan
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stratejileri getirmektedir. Bir markanin vermesi gereken en 6nemli mesaj “giiven” mesajidir.

(Akgtin, 2007, 5.39).

Marka yaratmada unutulmamasi1 gereken en 6nemli olgu, markanin kisilik 6zelliklerinin
anlasilmasidir. Bir marka kisiliginin en 6nemli 6zelligi giivendir. Bu nedenle bir markanin
sahip oldugu kisilik “siz bana gilivenebilirsiniz” mesajin1 vermelidir. Giiven talep edilemez,
kazanilir. Bir¢ok isletme kaliteli mal ve hizmet {iretmenin tiiketicinin giivenini kazanmak
icin yeterli olduguna inanmaktadir. Ancak arastirmalar giivenin teklifsiz dostluga bagl
oldugunu gostermektedir. Teklifsiz dostluk markanin tiiketici ile arasinda olusturdugu
kisisel iliskideki basarisina dayanmaktadir. Yiiksek kalite ve uzun garanti siireleri gibi

unsurlar miisteride gliven olusturur (Ar, 2004, s. 74-75).

Onemseme: Onemseme ile hizmet kalitesi, iiriinlerin kullanici dostu olmasi, cevre
duyarliligi, sorumluluk ve esneklik unsurlar1 kastedilmektedir. Diinyadaki en 1iyi {iriin bile

onemsememe iiniinden dolay1 zarar gorebilmektedir.

Heyecan verici olma: Markanin harekete gegirmesi, heyecan ve siirprizler sunmasidir.
Heyecan, ilgiyi siirdiiren ve sonunda iligskiyi devam ettiren markanin kisilik 6zelligidir.
Hizmetin seviyesi aligmis oldugumuz seviyelere ¢iktiginda, bir marka digerlerinden ayirt

edilebilecek heyecan verici bir kisilige sahip olmalidir.

ITham verici olma: ilham verme “sizi her yerde takip edecegim” ifadesiyle tarif edilebilir ve
en giiclii insani duygudur. Ilham, tiim markalarin arzuladig1 ancak sadece en iyilerin elde
ettigi bir ozelliktir. Markaya sorgulanamayan bir baglilik yarattigindan dolay1, bir miisteri
hi¢bir zaman hor goriilmemelidir. Cogu zaman markaya baglilifi saglayan bu kiigiik

noktadir.

Temel degerler: Isletmeler cogu zaman marka kisiliklerinde; kalite, sorumluluk gibi giiven
verici, Oonemseyici Ozellikler lizerine yogunlagsmaktadirlar. Bu degerler isletmeye faydali
olmakta fakat temsil ettikleri kisilik renksiz olmaktadir. Herhangi bir uzun dénem iliskisinin
kokleri olan duygusal degerleri tasimamaktadirlar. Ancak yenilik, ¢cevre/daha iyi bir yasam,
eglence/is yapmak i¢in zevk Ozelliklerinin {i¢linii de igeren bir marka, giinlimiiz

tiiketicilerinin aradig 6zellikte marka kisiligi degerine sahip olabilmektedir.
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Bir isletmenin temel degerleri, sirketin kiiltiirinli olusturmaktadir. Bu degerlerin, isletme
calisanlarmin tamaminda olmasi ¢ok onemlidir. Iyi secilmis temel degerler dizisini
degistirmeye ihtiyag duyulmamaktadir. Tek yapilacak sey ufak degisiklerle onlar1 giiniin
kosullarma uyarlamaktir. Ornegin 3M firmasi ¢alisanlarini mesai saatlerinin %15’ini kendi
kisisel projelerine ayirmaya tesvik etmektedir. Bu ilk bakista ¢ok biiyiik bir yenilik olarak
goriilmeyebilir ancak calisanlar bu sayede son bes yilda 25.000 yeni iiriin ¢ikararak bu

unsura iyi bir 6rnek olusturmaktadir (Ar, 2004, s.75-77).

2.2.4.Marka Kisiliginin Onemi

Tiiketiciler hoglandiklari seyleri insan 6zellikleri ile eslestirirler ve bu 6zellikler onlarin satin
alma tercihlerinde de yol gosterici olur. Tiiketiciler iirlinleri segerken, bir markanin kisiligini
siklikla degerlendirirler ve bunu marka/iiriin se¢imlerinde bir Slgiit olarak kullanirlar.
Arastirmalar, marka kisiligini bir markay1r kendi iirlin kategorisinde farklilagtirmak i¢in,
tilketici tercihinin ve kullaniminin ¢ok 6nemli bir yonlendiricisi ve bir markay1 farkl
kiiltiirde de pazarlama i¢in yeni bir olusum olarak gostermektedir (Aksoy ve Ozsomer, 2007,

S. 2).

Marka kisiligi tiiketicilere sadece {iriinlerin sundugu islevsel bir fayda saglamamaktadir. Iyi
bir marka kisiligi markanin tercih edilmesi ve kullaniminda artisa sebep olabilmektedir.
Ayrica markayla duygusal iliskiler kurulmasin1 ve markaya giliven ve baglilik duyulmasin
saglamaktadir. Ayirt edici, gii¢lii, arzu edilen ve siireklilige sahip bir marka kisiligi Markanin
basarili bir sekilde farklilastirilmasi i¢in 6nem arz etmektedir. Agik olarak tanimlanmis bir
marka kisiliginin gelistirilmesi, marka yonetiminin de 6nemli bir unsurunu olusturmaktadir

(Siguaw vd., 1999, s. 49).

Markanin 6nemi konusunu ayrintilariyla irdelemeye oncelikle bir markaya kisilik katmanin
{ic nemli nedenini sayarak baslanabilir. Ilk olarak, giin gegtikge sahneye birbirine benzer
daha fazla {irlin ¢itkmaktadir ve bu noktada markanin kisiligi onun rakiplerinden ayrilmasini
saglayacak tek unsurdur. Ikinci nedeni ise, bir satis kararinin duygusal bir tepkiye baglh
olmas1 durumunda, markanin begenilen bir kisilige sahip olmasinin duygusal bag1 kurmay1
saglayacak en dnemli faktor olmasidir. Son nedene gelince, tutarl bir marka kisiligi sadece
markaya yardim etmekle kalmayip, reklamin daha etkili olmasina ve hatirlamasina katkida

bulunmaktadir. (Yavuz, 2004, s.47)
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Marka kisiligi konusunun 6nemli bir konu olmasmin bir nedeni de konumlandirma
stratejilerindeki kullanimidir. Basarili ve giiclii bir marka yaratmanin 6n kosulu markanin
rakiplerden farklilagmasi olarak goriilmektedir. Bu baglamda marka konumlandirmanin,
marka farkindaliginin saglanmasi ile birlikte markanin tiiketicilerce hangi “kisilik” ve

“kimlik” 6geleri ile hatirlanacagini belirledigi sdylenebilir (Karadeniz, 2009, s.105).

Marka kisiligi markanin basarisinda kilit rol oynamaktadir. Marka kisiliginin algilanmasi
tilkketiciyle giiclii iletisim kurulmasina yardimci olur. Marka kisiligi uzun vadeli ve kalici
olarak sekillendirilmelidir. Ayrica diger markalardan farkli olmali ve tiiketicinin taleplerini
kargilamalidir (Lin, 2010, s.4). Marka kisiligi, uzun vadeli marka degeri gelistirme ve
mevcut degeri artirabilme amaciyla kullanilan bir pazarlama aracidir (Supphellen, 2003,

5.204).

Marka kisiligi, uygulamacilar ve akademisyenler tarafindan marka olusturulmasinda ve
yonetiminde stratejik bir ara¢ olarak goriilmektedir. Giiglii bir marka yaratma; dogru, etkin
bir marka kisiliginin tasarimi ve yiiriitilmesi ile ilgilidir. Pazarin yapis1 olduk¢a dinamik ve
degiskendir. Bu nedenle sirketler tiiketicinin ihtiya¢ duydugu ve kabul edecegi marka
kisiligine sahip dogru markay1 pazarda tutundurmalidir. Olusturulan benzersiz bir marka

kisiligi irtinii rakip markalardan farklilastirmis olmaktadir (Pau ve Lau, 2001, s.429).

Marka kisiligi bir markay1 rakiplerinden farkli kilar ve markaya olan giiveni arttirmada,
marka aidiyeti ve tiiketici ile marka arasinda iliski olusturmada rol oynar, tiiketicinin
markaya aidiyeti ve giiveni lizerinde giiclii etkiler dogurur. Ayrica marka kisiligi
tiiketicilerin kendi benliklerini ifade etmelerinde yardimci olur ve sahip oldugu veya
kullandi1g1 markadan deneysel sembolik faydalar elde etmesini saglar. Pazarlamacilar ise,
tiiketicilerin markalarini sadece fonksiyonel olarak nasil algiladiklarina dayanarak degil ayni
zamanda marka kisiligi algilamalarina dayanarak da markalarini farklilagtirmak ve kendi

markalarinin tercih edilmesini saglamak i¢in ¢alisirlar (Bouhlel vd., 2011, s. 212).

Kotlere gore marka kisiligi markanin insasinda zorunlu bir elemandir. Ciinkii iirliniin
nitelikleri gii¢lii bir marka inga etmek ve hedef pazara yerlesmek i¢in yeterli olmayabilir.
Marka kisiligi tiiketici igin Uriinliin kisisel anlaminmi arttirir ve tiiketicinin iiriinle

0zdeslesmesini saglar. (Can, 2007, s.231).
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Marka kisiligi ya da markanin insan karakterine benzerligi rekabet avantaji saglamada
onemli bir aractir. Cesitli ¢alismalar markalarla iliski kurmada marka kisiligini dogal bir yol
olarak kabul etmektedirler. Koklii bir marka kisiliginin algilanan kalite, marka tercihi ve
sadakat tizerinde olumlu etkisi oldugu kanitlanmistir. Yalnizca marka kisiligini yaratmak
yeterli degildir 6nemli olan kullanici imajina uygun marka kisiligi yaratmaktir. Ciinki
tiiketiciler markalar1 kendi kisilikleriyle uyumlu oldugu i¢in tercih etmektedirler. (Maehle
ve Shneor, 2010, s.44)

Tiiketicilerin belirli bir markaya baglilik gostermelerinde marka kisiligi 6nem tasimaktadir,
clinkii marka kisiligi satin alma kararlarini etkilemekte ve rakipler arasindan se¢im yapmay1
saglamaktadir. Dolayisiyla pazarlamacilar ve igletmeler bu yaklagimi goz Oniine alarak
markalar1 hangi kisilik 6zelliklerinin tiiketiciler géziinde gegerlik kazandigini belirlemekte

ve pazarlama iletisiminde bu 6zellikleri 6n plana ¢ikarmaktadirlar (Sakar, 2012, s.4).

Cesitli kisisel 6zelliklere sahip olan 6zgiin marka kisilikleri tiiketicilerin ilgisini ¢ekecek ve
daha sonra o markalar1 oncelikli olarak tercih etmelerini saglayacaktir. Boylece firma marka

kisiligi sayesinde tiiketiciyle iyi iliskiler kurmus olacaktir (Lin, 2010, s.4).

Bireyler gibi markalar da bir karaktere veya kisilige sahip olmakta ve basarili markalarin
ortak 6zelliklerinde biri de giiglii bir kisilige sahip olmasidir. Bir markay: bireysellestirmek
markanin kisilik sahibi olup olmadigimni anlamada yeterli olmaktadir. Ornegin bir Marlboro
paketi incelendiginde, Marlboro i¢in; Erkek, maco, kuvvetli, sakin, giiven veren ve sert
degerlendirmesi yapilabilir. Miisteri markay1 tanimlarken olumlu isimlerden bahsediyorsa o

marka kisilik sahibi bir marka olmaktadir (Bas ve Merter, 2014, s.50).

Marka kisiligi, giiclii bir marka kimligi gelistirmede en 6nemli unsurlardan biri olarak ele
alimmaktadir. Marka kisiligi, markanin dis yiizli olarak tanimlanabilir. Bir bagka ifade ile
markanin insanla yakindan iligkili Ozelliklerinin biitiiniidiir. Marka kisiligi animistik
(canlicilik) ozellikler ile ilintili olmaktadir. Kisilik yaratmadaki amag¢ markay1 veya markali
iirlinti insancillagtirmak ve ona bir ruh vermek anlamina gelebilmektedir. Kisilik, herhangi
bir kisi ile ilgili hemen her seyden etkilenebilir. Marka kisiligi de benzer durumdadir. Cekici
bir kisilik yaratmak istenmesinin nedenlerinden biri de “tiiketicilerin arkadaglarini sectigi
sekilde markalar1 sectigi” varsayimidir. Buna gore; tiiketicilerin, baglant1 kurmak istedikleri

ve birlikte goriilmek istedikleri markalar1 tercih ettikleri disiiniilmektedir. Cekici ve
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karizmatik bir kisilik, tiiketici ve marka arasinda uzun siiren, derin ve giiglii bir iliskinin
gelismesinin 6nemli bir nedenidir. Marka literatiiriinde, bu durum marka bagliliginin bir
ifadesi olarak goriilmektedir. Bu da kisiligin markali iirtinlerin basarisindaki 6nemini

aciklamaktadir (Taskin ve Akat, 2008, s.104).

2.2.5.Marka Kisiliginin Faydalar

Cok siklikla markalar onun bilesenleri aracilifiyla (marka ismi, logosu, tasarimi, ambalaji,
sponsoru, isminin veya imajmin hatirlanmasi veya markanin parasal degeri)
aciklanmaktadir. Ancak bunlarin yaninda gercek bir marka yonetimi; bir strateji ve tutarli ve
biitiinlesik bir vizyon ile ¢ok daha dnce baslar (De Chernatony ve Dall'Olmo Riley, 1998, s.
420).

Insanlar ¢ogu zaman markalar1 gercek birer insan gibi veya insan olduklarinda halinde ondan
etkilenebilecekleri kisilik ozelliklerine sahip olarak degerlendirirler. Iliski kurmak ve
stirdiirmek hayatin her alaninda ve her seviyede basarinin temel anahtaridir. Bir {iriin/hizmet
ile tliketicileri arasinda iligski kurmak ve bu iligkiyi siirdiirmek i¢in de marka kisiligi dnemli

rol oynamaktadir (Ar, 2004, 5.66).

Pazarlama ve markalama ¢alismalari ile isletmelerin tiiketicilerle iletisimi i¢in ¢ok caligilir.
Tiiketici markadan haberdar olabilir. Bu haberdarlik sadece markanin taninmasi olarak yer
bulabilir fakat bu kesinlikle tiiketicinin, markanin neyi temsil ettigini anlayacagi manasina
gelmez. Tiketici distlinsel bir bicimde marka ile iligki kurabilir. Boyle bir iliski markanin
ozelliklerinin ve faydalarinin bilgisini yansitir. Yani tiiketici marka ile mantiktan ziyade
duygulara dayali bir iliski olusturabilir. Markalar arasinda zorlayici fiziksel farklar
olusturmak zorlayicidir ve ayrica bu durum fiziksel farkliliklarin kopyalanabildigi
durumlarda daha da zordur. Marka kisiligi tiiketicilerin markay1 anlamasina farklilastirici bir
boyut ekleyebilir. Boyle bir boyut kolay bir sekilde taklit edilemez ve marka i¢in 6nemli bir
farklilik noktasi olur. Marka kisiligi ile marka bir kisiymiscesine marka imaj1 olusturulur.
Markaya yiiklenen kisilik 6zellikleri ile marka bir nevi hayata getirilir. Markanin takipgisi
olan tiiketicilerin gergek kisilik hasletlerine odaklanilabilir fakat her durumda tiiketiciler ile
{iriin/hizmet markasimin kisiliklerinin &rtiismesine gerek olmayabilir. Ornegin entelektiiel
kisilige sahip olan bir tiiketici ¢ikolata satin alirken sevecen kisilikle konumlandirilmis bir

iirlin satin alabilir. Marka kisiligi olusturmada, en fazla ii¢ ¢agrisim yapan kisilik 6zelligi



45

iizerine odaklanilmalidir. Aksi takdirde marka imaj1 bulaniklagabilir. Markalar hakkindaki
gercekler ve bilgiler onemlidir. Bu gergekler ve bilgiler diisiinsel bir baglantt olusturur.
Marka i¢in ilgi ¢ekici bir kisiligin insa edilmesi, tiiketici ile duygusal bir bagin kurulmasina

yardimci olur (Till ve Heckler, 2009, s.26-28)

Tiiketiciler oncelikle ictenlik ve kendilerine yakinlik ihtiyag¢larini tatmin etmek istemektedir.
Bu nedenle firmalar, tiiketicilerin zihinlerinde olusan ihtiyaglar1 tatmin edebilmek ig¢in
kendilerine, iiriin veya hizmetlerine farkli bir kisilik ekleyerek, cevap vermektedirler (Magin
ve digerleri, 2003, s.127). Bazi iirlinlerin net fiziksel faydasi olmadigindan ya da birbirlerine
¢ok benzediginden ayristirma tamamen marka kisiligi {izerinden yapilmaktadir. Ornegin

sigara markalar1 kigilikleriyle farklilik olustururlar (Cetin, 2003, s.31)

Marka kisiligi, marka stratejilerine, insanlarin markaya yonelik algi ve tutumlan ile ilgili
anlayislarin1 zenginlestirerek, farklilastiran bir marka kimligine katki saglayarak, iletisim
cabalarini1 yonlendirerek ve marka denkligi yaratarak yardimci olmaktadir (Aaker, 1996, s.

150).

Park’a gore marka kisiliginin sembolik, fonksiyonel ve deneyimsel faydalari vardir.
Fonksiyonel fayda {iriinii aramak i¢in motive eder ve ihtiyaci karsilar. Sembolik fayda ise
kendini gelistirme, rol konumu, grup liyeligi ve ego gibi ihtiyaglart karsilar. Deneyimsel
fayda ise, duygusal memnuniyet, cesit ve biligsel uyarim ihtiyacinm1 karsilamaktadir.

(Ghodeswar, 2008, s.5)

Marka kisiligi; tiiketicilerin markaya yonelik tutum ve algilarinin zenginlestirilmesi yoluyla
marka stratejisi gelistirilmesine yardimci olmakta, marka kimliginin farkhilagtirilmasina
katkida bulunmakta, iletisim ¢abalarina rehberlik etmekte ve marka degeri yaratmaktadir.
Ayrica kendine 6zgii bir marka kisiligi, tiiketicilerin zihninde iyi ¢agrisimlar yaratmaya

yardim edebilir (Aaker, 1996, s.150)
Aaker ise marka kisiliginin faydalarini su sekilde agiklamaktadir (Aaker,1996, s 150-151).
Anlayis1 zenginlestirmek: Marka kisiligi bir yoneticinin, miisterilerin markay1 algilamalari

ve ona kars1 olan tavirlar ile ilgili derin bir anlayis kazanmasina yardimet olur. Insanlardan

marka kisiligini tanimlamalar1 istenerek duygularin ve iliskilerin tespiti saglanir.
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Farklilastirilan kimlige katki yapmak: Stratejik olarak 6z veya genisletilmis kimligin bir
parcast olan marka kisiligi; anlamli bir farklilagmaya temel saglayabilir. Aslinda marka

kisiligi sadece markay1 degil iiriin sinifi igerigi ve deneyimini de tanimlayabilir.

Iletisim cabasimi yonlendirmek: Taktiksel bir sekilde, marka kisiligi kavrami, marka
kisiligini marka yaratma c¢abasin1i uygulamasi gereken kisilere zengin bir sekilde
iletmektedir. Marka kisiligi, iletisim ¢abasini hedefte tutmaya kolaylik saglayacak sekilde

derinlik ve doku saglar.

Marka 6zvarlig1 yaratmak: Diamantopoulos vd. (2005); marka kisiliginin, marka imajinin
marka degeri yaratmasina yardim eden temel bir bileseni oldugunu belirtmektedir

(Diamantopoulos vd., 2005, s.132).

Marka kisiliginin sembolik, fonksiyonel ve duygusal faydalari vardir (Cetin, 2009, s. 94-99):

Sembolik Fayda: Marka kisiliginin sembolik yonii; geng, ¢agdas, entelektiiel, tutucu, yash
gibi insana 6zgii sifatlarin markalara tasinmasini ifade eder. Bu baglamda iiriiniin tiiketiciler
icin faydaci bir isleve hizmet etmesine karsilik, kisilik sembolik bir igleve sahiptir.
Markalarin kisiye sagladigi sembolik faydalar sayesinde kisiler kendileri hakkindaki cesitli
durumlart (duygu, konum gibi) ifade edebilmektedirler. Tiiketiciler bir marka icin de

neredeyse bir arkadas segermiscesine, zaman ve ¢aba sarf etmektedirler. Bu durumda

tiikketicilerin markalar1 kisisellestirdikleri ve markanin sembolik degerlerine bakarlarken de
net kisisellestirilen markalar1 aradiklar1 ve sonunda da mevcut ve arzu edilen benliklerine

uygun olan markalar1 segtikleri agiktir.

Fonksiyonel Fayda: Bir iiriiniin yardimci, faydaci veya fiziksel 6zellikleridir. Bu degerler bir
drtintin somut nitelikleridir. Koruma, sorun ¢6zme, somut bir durumu ilerletme gibi

ozellikleri vardir.

Duygusal Fayda: Duygusal degerler bir iiriiniin duygular1 harekete gecirip, kisinin duygu
durumunu etkileme yetenegine sahip olan degerlerdir. Duygusal yakinliga dayanan markalar
heyecan, eglence, cosku, dostluk ve tutku gibi kisilik 6zellikleri yoluyla miisteriyle iletisim
kurmaktadir. Bu tiir markalarin basarisit aciktir: Onlar kendimizi iyi hissetmemiz igin

tasarlanmislardir. Eger duygular “duygusal fayda” olarak kullanilirlarsa, burada duygularin
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stratejik kullanimindan s6z edilebilir. Burada s6z konusu olan markaya yiiklenen duyguyla

kars1 tarafi tiiketime yonlendirmektir.

Plummer (1985, s,31), marka kisiliginin tiiketici se¢imini etkileyen 6nemli bir unsur
oldugunu ve tutundurma faaliyetlerinde tiiketiciye sunulan ifadelerin marka kisiliginin

olusmasinda 6nemli bir etken oldugunu belirtmistir.

Bu kapsamda marka kisiligi, isletmenin tiiketicileri ile iletisiminde markanin etkinligini
artinirken, reklam ve tutundurma faaliyetlerinin belirlenmesinde de ©nemli bir rol

oynamaktadir (Diamantopoulos vd., 2005, s.129)

Diamantopoulos vd., (2005) ise marka kisiliginin faydalarin1 su sekilde 6zetlemislerdir;
Birincisi, sartlarin degismesi ve bugiin var olan olumlu sartlarin yarin olumsuz kosullara
doniismesi durumunda, marka kisiliginin markanin Omriiniin daha uzun olmasina katki
saglayacak olmasidir. Ikincisi ise marka kisiliginin tiiketiciyi cesaretlendirerek, marka
imajinin kisisel olarak daha anlamli bir sekilde yorumlanmasini saglayacak olmasidir

(Diamantopoulos vd., 2005, s.132)

Bir marka kendisini, daha diisiik fiyata daha 1yi veya karsilastirilabilir oldugunu savunarak
veya farkli bir islevsel fayda sunarak rakiplerinin fonksiyonel faydalarma kars:
konumlandirabilir. Bagka bir yol ise; konumun duygusal fayda veya kendini ifade etme
faydasi, kurumsal 6zellik, marka kisiligi veya miisteri iliskisi gibi fonksiyonel faydadan daha
farkli bir temeli olmasidir. Markaya kisilik eklemek cogunlukla rekabette farklilik
saglamada kilit rol oynar (Aaker, 1996, s.182).

Marka kisiliginin firmalara sagladig1 en biiylik faydalardan biri de miisterilerle iletisim
kurulmasina olanak saglamaktir. Markaya atfedilen marka kisiligi, baska yollarla ¢ok uzun
bir slirede ve ciddi bir yatinmla anlatilmak istenen seyleri, tiiketiciye anlik olarak
anlatabilmektedir. Markanin sahip oldugu marka kisiligi, firma ile tiiketici arasindaki
iletisimi kolaylastirmaktadir. Marka kisiligi olusturulmamis ya da zayif bir bigimde
olusturulmus olan markalarin hatirlanmas1 zordur. Diger tarafta gii¢lii bir marka kisiligi
yansitan markalar tiiketicileri tarafindan ¢ok daha kolay hatirlanacaktir. Bu sebeple marka

kisiligini gii¢lii bir bi¢imde yansitabilmelidir (Akin, 2011, s.196)
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2.2.6. Marka Kisiligi Yaratma Siireci

Marka kimliginin temel boyutlarindan biri olan marka kisiligi pazarlamacilar i¢in cazip bir
konudur. Kisilik fikri cagdas toplumlarin deger verdigi kisisel iliskilere yanit verme
egilimindedir. Bu yaniyla sosyal iliskilerde de 6nemli hale gelmeye baslayan marka kisiligi
farkl yollarla ve farkli araglarla olusturulabilir. Marka kisiligi olusturma siirecinde reklam
en etkili yol olarak goriilmekte ve agirlikli olarak kullanilmaktadir. Reklamin yani sira kisilik
olusturmanin bilinen en iyi yolu {iinlii kisilerden (halk kahramanlari, sporcular, film

yildizlari, vb.) faydalanmaktir (Ouwersloot ve Tudorica, 2001, s. 2)

Marka kisiligi 6zellikleri ile insan kisiligi 6zellikleri arasinda nasil yaratildiklari noktasinda
kesin bir farklilik bulunmaktadir. Bir insanin kisilik 6zellikleri kiginin davranislar, fiziksel
ozellikleri, tutum ve inanglar1 ve demografik 6zelliklerinden ¢ikarilmaktadir. Bir marka
kisiligi ise markanin tiiketicisinin markayla kurdugu dogrudan veya dolayli baglantilardan
edindigi tecriibeler yoluyla olusturulabilir ve sekillenebilir. insandan farki olarak bir marka
diistinemez, hissedemez, rol yapamaz. Marka nesnel bir varlik degildir, yalnizca tiiketicilerin
zihnindeki algilara dayanir. Dolayisiyla marka kisiligi marka ile iliski icerisinde olan
tiiketicilerden dogrudan veya dolayli olarak etkilenmekte ve sekillendirilmektedir. Kisilik
ozellikleri marka ile iligkili kigiler tarafindan marka ile dogrudan iligskilendirilmektedir. Bu
baglamda markay: etkilemenin ve sekillendirmenin bir yolu da kullanicilarin hayal giiciidiir.
Kullanicilarin hayal giicii, insana ait birtakim 6zelliklerin bir markanin tipik kullanicilariyla
iliskilendirilmesi seklinde ortaya c¢ikmaktadir. Bir marka kisiligini hem friinle iligkili
faktorler (iirtin kategorisi, ambalaj, fiyat, fiziksel 6zellikler) hem de {irlinle iliskisi olmayan
faktorler (tiiketicilerin gegmisteki deneyimleri, semboller, Isletme ¢alisanlari/CEO,
pazarlama iletisimi, agizdan agiza pazarlama (WOM), iinlii destekgiler, kiiltiir) tarafindan

olusturabilir (Sung ve Tinkham, 2005, s. 336; Ouwersloot ve Tudorica, 2001, s. 10).

Marka yaratmanin en zor ve karmasik tarafi, markay1 kisisellestirmektir. Marka kisiligi
olusturmada vurgulanmasi gereken en Onemli nokta, insani Ozellikleri biinyesinde
barindirmas1 gereken markanin enerjik, i¢ten ve kaba vb. olusu gibi ozellikleri ile

tiikketicilerle olan arkadaslik iliskisi olmaktadir (Ar, 2004, s.59).

Marka kisiligi olusturulurken dikkat edilmesi gereken hususlardan biri de hedef kitledeki

misterilerin kisilik 6zellikleri ile olusturulmasi diisiiniilen marka kisiligi arasinda yakinlik
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olup olmadigidir. Ciinkii tiikketiciler kendi kisiliklerine yakin kisilige sahip markalar1 kolay
benimsemekte ve daha fazla tercih etmektedirler. Dolayisiyla belli bir tiikketici grubuna
uygun Ozelliklerde bir marka kisiligi yaratmak etkili bir strateji olabilmektedir. Marka
kisiligi tiiketicilerin veya hayranlik duyulan insanlarin kisiligine ne kadar benziyorsa o
markay1 satin alma davranisi ve marka bagliligi da o kadar fazla olmaktadir. Bazi
durumlarda markanin olusturdugu kisilik, birgok tiiketiciyi etkileyerek bir yasam bigimi

haline gelebilmektedir (Y1lmaz, 2007, s. 52).

Geuens vd. de (2009) marka kisiligi yaratma siirecinde oncelikle hedef kitleye uygun dogru
marka kisiligi tespit etmenin uygun olacagini ileri siirmektedir (Geuens vd. 2009, s. 98).

Boyle bir marka kisiligi olusturmak i¢in gerekli asamalar su sekildedir:

= Hedef kitlenin belirlenmesi

» Tiiketicinin (hedef kitlenin) ihtiyaglarinin, isteklerinin ve begenilerinin
belirlenmesi

= Tiketici kisiligi profilinin olusturulmasi

= Bu profil ile eslesen marka kisiliginin yaratilmasi

Bir marka i¢in uygun bir kisilik yaratildiginda, tiiketiciyi markaya ¢ekmek de daha kolay
olacaktir. Marka kisiligi yaratirken, rekabet ortaminda markanin siirdiiriilebilir bir sekilde
gelisebilmesi ve kar ederek biliylime saglanmasi i¢cin marka kisiliginin markanin biitiiniiyle
uyum i¢inde olmast konusu onemlidir. Kisilik; marka yaratma ve yonetim siireglerinde
biitiinliik¢ii bir strateji kaygisindan dogmaktadir. Olusturulan marka kisiliginin tiiketicilerle
oldugu gibi isletme kiiltiirii ile de uyumlu olabilmesi gii¢lii bir marka yaratmanin en 6nemli
ogelerindendir. Marka kisiligini olustururken en ¢ok dikkat edilmesi gerekli noktalardan biri
de marka kisiligini, tiiketicilerin kisiliklerine veya sempati duydugu kisilik 6zelliklerine
yakin Ozellikler tagiyan bir sekilde olusturmaktir. Bunun icin de hedef kitlede yer alan
tiikketicinin ihtiya¢ ve istekleri belirlenmelidir. Bu da tiiketicinin kisilik 6zelliklerinin
belirlenmesini ve bu ozelliklere yonelik marka kisiligi olusturulmasini gerektirmektedir.
Neticede hedef tiiketici kitlesinin markay1 algilamasi saglanmaktadir. Ozellikle birbirine
benzer lirlin ve hizmetlerin bulundugu pazarlarda bu stratejinin fayda saglayacagi

diistintilmektedir (Dursun, 2009, s. 90).
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Tutarl1 bir marka kisiligi olusturulmak istendiginde izlenmesi gereken agsama su adimlardan

olusur (Heding vd., 2009, s.143):

Kisiligi tanimlamak: Markanin davranislarini belirleyecek ve iletisim kurmasini saglayacak
kisilik boyutlarmin ve kisilik 6zelliklerinin belirlenmesi marka kisiligi olusturmanin ilk
adimmi olusturmaktadir. Bu nedenle oncelikle kisilik yaklagimina ait veri ve yontemler
icinde kisilik Ozelliklerini sinirlandirmak, marka kisiligini karakterize eden goriiniir

ozelliklerin profilinin belirlenmesi ve sonucta marka kisiliginin tanimlanmasini saglayabilir.

Kisiligin c¢ekiciliginden emin olmak: Marka i¢in belirlenen kisiligin tiiketici i¢in ¢ekici bir
kisilik oldugundan emin olunmasi marka kisiligi gelistirmenin ikinci adimim
olusturmaktadir. Bu nedenle tiiketicilerin markanin sembolik 06zelliklerini nasil
kullandiklarim1 analiz ederek marka kisiligi ilizerinde birtakim diizeltmeler yapmasi

gerekebilir.

Hedef grubu anlamak: Bu adimda dogru tiiketici grubunun hedef alindigindan ve dogru
marka temsilcilerinin segildiginden emin olmak gerekir. Bir markanin tipik tiiketicisi
markanin kisiliginin, potansiyel diger tiiketiciler tarafindan nasil algilanacagi konusunda
biiylik bir etkiye sahiptir. Bu nedenle marka kisiliginin basarisi i¢in baslangicta hedeflenen

tiikketici grubunun dogru belirlenmesi hayati bir 6nem tagir.

Markanin ve tiiketicinin kisiligini denklestirmek: Analiz, hangi markanin tiiketicinin
kendisiyle uyumlu oldugunu belirleyebilmek i¢in genisletilir ve gerekirse buna gore kisilik

yeniden ayarlanir.

[letisim platformu gelistirmek: Tanimlanmus kisilik boyutlar1 markay: karakterize edebilir
ancak marka kisiligini destekleyecek olan etkili bir iletisim platformu gelistirmek de en az

marka kisiligini belirlemek kadar 6nem tagimaktadir.

Marka kisiliginin yaratilmasi1 asamasinda yol gosterici unsurlar bulunmaktadir. Bu unsurlar

asagidaki ii¢ baslik altinda degerlendirilmistir (Yener, 2007, s.49-50):

Rakip Markalar: Bir markanin digerlerinden ayirt edilmesini saglamak marka kisiliginin

amaglarindan biridir. Buna gore marka kisiligini ifade edecek sifatlar belirlenirken rakip
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markalar1 da diisiinmek gerekecektir. Bundan sonraki adim ise markanin diger markalarla

rekabet edebilmesi icin farkli yollarin izlenmesi olacaktir.

Markanin Onceki Kisiligi: Bir iiriiniin yeni bir marka ismi ile sunulmamasmin nedeni,
markanin bir kisilige ve kalitimsal 6zelliklere sahip olmasidir. Bu durumda markanin sahip
oldugu ozelliklerden bir veya birkagi degistirilmek istenirse bu yeni 6zellikler yeni bir
kisilige isaret edecektir. Bir {iriiniin piyasaya yeni siiriilmesi durumu s6z konusu ise, iirliniin

faydalar1 ve 6zellikleri {iriine 6zgii marka kisiligi olusturulmasinda anahtar rol oynayacaktir.

Hedef Kitle: Marka kisiligi, hedef kitleye iliskin tiim 6zellikleri taklit etmek zorundadir.
Hedef kitlenin 6zellikleri marka kisiligi ile uyum iginde olabilir veya farklilik gosterebilir.
Bu durumda iiriiniin tiiketicinin hangi duygusal ihtiyaclarina karsilik geldigi ve hayatinin
neresinde yer aldig1 sorular1 cevaplanmalidir. Bu sorulara cevap aranmasi marka kisiliginin

anlamli olmasi gereklilige vurgu yapmaktadir.

2.3.Marka Kisiligi Modelleri

Marka kisiligini agiklamak i¢in farkli modeller gelistirilmistir. Bu modellerden kendini ifade
etme modeli, iliski temelli model ve islevsel fayda modeli olarak adlandirilan temel ii¢li

asagida aciklanmaktadir.

2.3.1.Kendini ifade Etme Modeli

Bu modelin getirdigi temel Oneri, belirli grup miisteriler i¢in bazi markalarin kendi
kimliklerini ifade etme noktasinda ara¢ haline gelmesidir (Aaker, 1996, s. 153).
Tiiketicilerin markalarla iligkilendirdikleri kisilikleri, onlarin gergek kimligi ya da olmak
istedikleri ideal bir kimlikleri olabilmektedir. Bu alanda yapilan aragtirmalarin ¢ogunda
kisilerin kendilerini ifade eden marka kisiliklerine sahip markalar1 daha fazla sectikleri

goriilmektedir (Keller, 1998, s. 99).

Kendini ifade etme modeli; giicli bir kisilige sahip olmayan markalarda
kullanilabilmektedir. Ornegin; bir insan tutumlulugunu ucuz marka satin almak olarak
tanimlayabilirken bir bagkas1 bunu zayif kisilik olarak da degerlendirebilir. Markalar sadece
islevsel fayda olarak kullanilmaz, ayn1 zamanda hayat tarzlarini da ifade eder (Ozgelik, 2010,

s.14).
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2.3.2.1liski Temelli Model

Aaker’e gore birey ile marka arasindaki iliskiyi etkileyen iki temel faktor bulunmaktadir.
Bunlar marka ve tiiketici arasindaki iligki ile marka kisiligidir. Marka kisiligi ile tiiketiciler

arasindaki iliski asagida 6rneklendirilmistir (Akgiin, 2007, s.21-22).

e +Miitevazi, aile odakli, igten, eski moda (Samimiyet). Bu gruba Hallmark, Kodak
ve hatta Coca-Cola gibi markalar 6rnek olarak gosterilebilir. liski ailenin sevilen,
saygt duyulan bir iiyesi ile olan iligskiye benzeyebilir.

e +Canli, geng, giincel, disa doniik (Cosku). Bu gruptaki iligki, arkadasiyla hafta sonu
birlikte olmaktan zevk alanin iligskisiyle benzerlik tasimaktadir. Bu iligki tipine
Pepsi markasi 6rnek verilebilir.

e +Basarili, sozl gecen, yetkin (Yetkinlik). Bu gruptaki iliski tipine Hewlett Packard
ve Wall Street Journal markalarinin profilleri uymaktadir. Basarilar1 nedeni ile
saygt duyulan bir kisiyi; belki bir 6gretmen bir bakan vb. ile olan iliskinizi diisliniin;
belki de bir is bilgisayari ile miisteri arasindaki iligski boyle olmalidir.

e +Gosterisli, zengin, kiiciimseyen (Cok yonlii). Bu gruptaki iliskiler, giiglii patronun
ya da zengin akrabalarin iliskilerine benzemektedir. Ornegin; Mercedes, BMW ve
Lexus markalar1 gibi.

o cAtletik, acik havadan hogslanan (Sertlik). Bu son gruptaki markalarin (Nike,
Marlboro) iligkileri, kisinin arkadasiyla isteyerek gezintiye gitmesine

benzetilebilmektedir.

2.3.3.Islevsel Fayda Temsili Modeli

Marka kisiligi marka nitelikleri ve islevsel yararlarinin siralanmasi ve temsil edilmesinde
arag gorevi goren dolayli rollerde iistlenmektedir (Yener, 2013, 5.94). Ornegin; bir otomobil
markas1 olan Volvo olusturdugu marka kisiligi ile tiiketicilere saglam ve giivenilir oldugu

mesajin1 vermektedir.

Kendini ifade ve iligki asilli modellerde; marka kisiliginin, marka stratejisi ve miisteri ile
baglantisina dayali modeller belirtilmistir. Marka kisiligi ayrica marka nitelikleri ve islevsel
faydalarinin siralanmasi ve temsil edilmesinde ara¢ gorevi goren dolayli rollerde

{istlenmektedir (Aaker, 1996, 5.169). Ornegin, Michelin adaminin kisiligi, lastiklere giiclii
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ve enerjik bir kisilik kazandirmaktadir. Orijin de kimlige giivenilirlik saglayabilir. Ayrica
etkili bir pazarlama ve iletisim programi uygulanmasini saglayan miithim bir farklilasma
aracidir. Killian’s Red markas1 tutundurma faaliyetlerinde geleneksel Irlanda biras1 yapimini

kullanarak, kendisine giiclii bir irlandali kisiligi yaratmistir.
2.4.Marka Kisiligi Boyut ve Olciimleri

Marka kisiligini ortaya koyarken dikkat edilmesi gereken nokta; bazi {iriinlerde marka
algisinin benzer sonuglar1 vermesidir. Bununla birlikte, ayni {iriin sinifi veya tek bir {irtinde
bile marka kisiligini genellemek miimkiin olmayabilmektedir. Bunun temel nedeni; kisilerin
iiriin ve marka kisiligini algilamalar1 arasinda 6nemli farkliliklar olmasidir. Psikolojideki
kisilik olcegine dayanan marka kisiligi 6lgegi pazarlamada sik¢a kullanilmakta ve marka

kisilik &zellikleri arastirmalarina temel olusturmaktadir (Ozgiiven ve Karatas, 2010, s. 146).

Marka kisiliginin dlgiilmesinde psikolojiden yararlanilmistir. Marka kisiligi tiiketicilerin
markaya baglilik ve iligkisini igeren, insanlarla markalar arasindaki iletisimi tanimlamay1
saglayan onemli bir 6l¢iidiir (James, Lyman ve Foreman, 2006, s. 175). Kurumsal imajin
anahtar bileseni kurumsal marka kisiligidir. Ge¢miste, marka kisiligi iiriin seviyesinde ele
alimmistir. Marka kisiligi genelde kullanicilarin karakteristik 6zellikleriyle iliskilendirilmeye

caligilir (Keller ve Richey, 2006, s. 75).

Marka kisiligi dl¢ekleri tiiketicilerin markaya yonelik hem pozitif hem de negatif tutumlarini
olemek icin kullanilmaktadir. Marka ile tiiketici tercihlerini giidiileyen insan karakterleri
arasindaki iliskiyi tanimlamada iki cesit marka kisiligi 6lgegi kullanilmustir. {1k olarak ad
hoc (belli amaca yonelik gelistirilen) 6lcekleri kullanilmistir. Ikinci olarak insan kisiligi
Olceklerine dayanarak hazirlanan 6zellikler yer almaktadir. Fakat bu 6l¢ekler insan ve marka
kisiliklerinin belli konularda tutarlilik gostermesine ragmen farkli Onciillere sahip

olmalarindan dolay: gegerlilikleri tartigilir (Aaker, 1996, s. 348).

Marka kisiligi skalas1 dncelikle, kisisel ve {iriin kavraminin 6l¢iimiinii gerceklestirmek lizere
calisan teknikleri c¢ergevesinde ifade etmek isteyen Malhotra tarafindan tiiretilmistir.

(Parker, 2009, s.178)
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Marka kisiliginin tanimlanmasinda gesitli 6l¢iim modelleri gelistirilmis olup bu modellerin
temeli gogunlukla “bes faktor modeli” ne dayanmaktadir. Bu modellerden Jennifer Aaker’in
genel kabul gérmiis “5 boyutlu marka kisiligi 6lcegi” ve Aksoy ve Ozsomer(2007)’in
caligmalariyla literatiire kazandirdig1 Tiirkiye’ye ait “4 boyutlu marka kisiligi 6l¢egi” ise

aciklanacaktir.

Goldberg yaptig1 alt1 ¢aligmayla modelin saglamligin1 agikladigr i¢in modele Big Five
demistir. Ayrica model OCEAN olarakta bilinir. Bu bes faktor sunlardir; (Azoulay ve
Kapferer, 2003, s. 148)

O boyutu: hayal giicli ve entelektiiel meraki olan yeni deneyimlere agikligi ifade eder.
Birbirinden bagimsiz ve karmasik olan deneyimlerin siiresi ve siddeti hakkinda
bilgi verir.

C boyutu: Diiriistliiktiir. Titizlik, diizenlilik ve giivenilirlikler ilgili bilgileri kapsar.

E boyutu: Disadontikliiliik. Sosyallik, diirtiisellik ve olumlu duygularla ilgili bilgi
Verir.

A boyutu: Uyumluluk. sefkat, tevazu, giiven ve fedakarlik gibi bilgileri kapsar.

N boyutu: Noratizm. Bireyin duygulari sabit degilse noratik oldugu soylenir.
Istikrarsizlik ve sinirlilik duygularimi igerir.

Farkl iilkelerde yapilan bazi ¢aligmalar farkl kiiltirdeki kisilerin markalara yaklagimi ve
oncelikleri farkli oldugunu hatta bazi boyutlarin kiiltiire bagli oldugunu géstermistir (Wesley
ve digerleri, 2006, s.170; Kaplan ve digerleri, 2010, 5.1292). Ornegin Amerika da sertlik
boyutunun yerini Japonya’da huzur boyutu almustir. Ispanya da ise tutku boyutu 6nem tastr.
Aaker ve arkadaglart Amerika’ya gore yapilan siiflandirma da ustalik ve sertlik boyutlarini
Ispanya da tek bir baslik altinda toplamislardir (Kaplan ve digerleri, 2010, 5.1292). Sung ve
Tinkham tarafindan Kore’de gerceklestirilen baska bir aragtirmada Dogu Asya kiiltiiriinde
ortaya ¢ikarilan boyutlarin haricinde ayrica “geleneksellik™, “hosluk”, “liderlik” gibi farkli
boyutlarin da olustugunu tespit etmistir (Sung ve Tinkham, 2005, s.338).

2.4.1 Jennifer L. Aaker’in Marka Kisiligi Olcegi

Aaker 1997 yilinda yaptigt Dimensions of Brand Personality isimli makalesinde marka

kisiligi boyutlarin1 gelistirme c¢alismas1 yapmustir. Jennifer L. Aaker bu amagla,
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psikolojideki kisilik kavramini incelemis, arastirmacilar tarafindan yapilan ¢alismalari takip
etmistir. Psikolojideki bes faktéor modelinden de etkilenen Aaker, marka kisiligi
arastirmasinda cesitli iirlin kategorilerini igeren 37 markayr 114 sifatta arastirmistir. Bu
caligma sonucunda 42 sifat 15 6zellik ve 5 boyutlu bir 6l¢ek ortaya ¢cikmistir (Wallenklint,
1998, s.128; Lin, 2010, s.6). Bir¢ok arastirmaci ¢alismasinda Aaker’in gelistirmis oldugu
marka kisiligi 6lgeginden esinlenmistir (Geuens vd., 2009, s.97). Jennifer Aaker’in (1997)
caligmasina gore, marka kisiliginin bes temel boyutu ve bu boyutlara iligkin 15 alt unsuru
bulunmaktadir. Bu boyutlar ve boyutlarin altinda yer alan degiskenler kisaca sunlardir

(Aaker, 1997, s. 352):

Cizelge 2.1. Marka Kisiliginin Bes Boyutu

Samimiyet Cosku Yetkinlik Entelektiiellik | Sertlik
Miitevazi Cesur Basarili Caz ibeli Cetin
Diirtist Canli Zeki Ust sinif Disa doniik
Haysiyetli Yaratici Giivenilir

Neseli Giincel

g(g)zalynak: Aaker, Jennifer L. (1997), Dimension of Brand Personality, Journal of Marketing Research, 34, s.
Biiyiik besli olarak adlandirilan bes adet kisilik unsuru (Samimiyet, Cosku, Yeterlilik, Cok
Yonliilik, Sertlik) 6rneklem grubu yas ve cinsiyet gruplarina ayrildiginda ve marka alt
kiimeleri kullanildiginda da ortaya ¢ikmistir. Biiyiik besli olarak adlandirilan marka kisiligi
Ol¢egi markalar arasinda gozlenen ve neredeyse biitiin farkliliklarr agiklamaktadir. Biiyiik
besli unsurlarindan her biri biiyiik beslinin dogas1 ve yapasi ile ilgili doku ve tanimsal anlay1s
saglayan alt unsurlara ayrilmistir. On bes alt unsur stratejik secenekler hakkinda bilgi
vermektedir. Biiyiik besli marka kisiligi 6l¢egi ve alt unsurlari su sekildedir (Aaker, 1996, s.
143)

Aaker’in caligmas1 marka kisiligi arastirmalarini zenginlestirmek yerine marka kisiligi
boyutlarini1 yalnizca ticari amagh olarak genis ¢apli uygulanabilirligi i¢in gelistirmistir.
Calismada bes kisilik boyutunu marka kisiligine uygulama girisiminde bulunmustur ancak
Aaker’in modeli bes kisilik boyutuyla tam olarak uygunluk gdstermemistir. Caligmada
insana 6zgii kisilik 6zelliklerini tanimlayan sifatlardan bazilar1 markayla ilgisizdir. A¢iklik
ve duygusal istikrarsizlik boyutu 6l¢egin uygulandigi diger iilkelerde tam olarak ayni sekilde

ortaya ¢ikmamistir. Bu durum marka kisiliginin bazi boyutlari tizerinde marka kisiliginin
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etkili oldugunu géstermektedir. Ornegin Japonya’daki huzur boyutunun yerini Amerika’da

sertlik boyutu, Ispanya’da ise tutku boyutu almistir (Kaplan vd., 2010,s. 1292).

Aaker’in (1997) marka kisiligini 6l¢gmek amaciyla Olgek insa etme silirecinde; marka
kisiligini “marka ile iliskilendirilen insan kisiligi Ozellikleri kiimesidir” seklinde
tanimlamasi marka kisiliginin insana ait kisilik 6zelliklerinin bir parcasi degil biitiinii oldugu
ortaya konmustur. Ancak bu tanim manevi degerlerin, fiziksel 6zelliklerin ve karakteristik
kullanici profilinin de markayla iligskilendirilen insan kisilik 6zellikleri arasinda goriilmesine
yol agmaktadir. Dolayistyla 6lgekte marka kimliginin kavramsal ve deneysel agidan farkli
yonlerinin tek bir marka kisiligi 6l¢egiyle ifade edilmesi karisikliga neden olabilme riskini
doguracaktir (Azoulay ve Kapfarer, 2003, s. 146). Aaker’in (1997) gelistirdigi marka kisiligi
6lceginin aslinda tercih edilen tirlin performansini dl¢timledigi ifade edilmektedir (Azoulay

ve Kapfarer, 2003, s. 153)

Geuens vd. (2009) gelistirdikleri 6lgek ile; kisilik disindaki tiim faktorleri disarida birakarak
yeni bir marka kisiligi 6lgegi ve daha dogru bir marka kisiligi tanimlamas1 gelistirmeyi,
Olcegin tiim iilkelerde uygulanmasina imkan verecek sekilde genellestirebilmeyi ve marka
kisiligi boyutlarinin korelasyonunu test-tekrar test yontemiyle inceleyerek marka boyutlarini
tiim tiliketici gruplar i¢in degerlendirmeyi ve marka davranisi ile marka kisiligi arasindaki
iligkiyi ortaya koymayr amaglamislardir (Geuens vd., 2009,s. 97-98). Sonug¢ olarak
Belcika’da 1235 tiiketiciden olusan O6rneklem grubuna uygulanan anket sonucunda elde

edilen verilere gore yeni marka kisiligi 6l¢iim modeli asagida gosterilmektedir.



Cizelge 2.2. Yeni Marka Kisiligi Boyutlari

Giivenilirlik Etkinlik Saldirganhk Yalinhk Duygusallik
Gergekei Hareketli Saldirgan Olagan Romantik
Istikrarli Enerjik Gozii pek Yalin Hassas
Glivenilir Yenilik¢i

Kaynak: Geuens, Maggie, Bert Weijters ve Kristof De Wulf.(2009), A New Measure of Brand Personality,
International Journal of Research in Marketing, 26, s. 103.

40 ifadeyle yapilan faktor analizi sonucunda tabloda da goriilen 5 boyut ortaya ¢ikmistir. Bu
boyutlar; giivenilirlik, etkinlik, saldirganlik, yalinlik, duygusallik olarak ifade edilmistir.
Olgekte bazi ifadeler birden fazla faktdre yiiklenmesi nedeniyle silinerek ifade sayis1 25°e
diisiirilmustlir. Buna gore; giivenilirlik boyutu 10 ifadeden, etkinlik boyutu 7 ifadeden,
saldirganlik boyutu 3 ifadeden, yalinlik boyutu 2 ifadeden ve duygusallik boyutu da 3
ifadeden olugmustur. Daha sonra 6l¢ekten tekrar birbiriyle ortlisen ifadelerin ¢ikarilmasiyla
ifade sayis1 12’ye diistiriilerek 6lgegin tabloda goriilen son hali olusturulmustur (Geuens vd.,

2009, 5.47)

2.4.2. Tiirkiye’de Algilanan Marka Kisiligi Boyutlari

Marka kisiligi kavramina iliskin iilkemiz literatiiriinde ¢ok fazla kaynaga ulasmak miimkiin
degildir. Bununla birlikte yakin dénemde Lerzan Aksoy ve Aysegiil Ozsomer isimli
akademisyenler tarafindan yapilmis ciddi bir c¢alisma mevcuttur. Adi gecen
akademisyenlerin “Tirkiye'de Marka Kisiligi Olusturan Boyutlar” baslhigiyla 12. Ulusal
Pazarlama Kongresi’'nde sunduklar1 arastirmanin amaci, Tiirkiye'de algilanan marka
kisiligini belirlemek i¢in kullanilabilecek boyutlari, Tiirk kiiltiirii ve Tiirkge’ye 6zgii kisilik

sifatlarini belirlemektir.

Bilimsel veriler ve on arastirma sonuglari ile 20 {iriin kategorisi ve 40 marka belirlenmis,
aragtirma katilimcilarinin bu markalar1 81 farkli kisilik sifati nezdinde degerlendirmesi
istenmistir. Arastirma verilerine uygulanan istatistiksel analizler neticesinde, 4 faktor yani
marka kisiligi boyutu ile bu boyutlar altinda 39 tane sifata yer verilmistir. (Aksoy ve
Ozsomer, 2007, s.13) Bu sifatlar asagidaki tabloda gosterilmistir.
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Cizelge 2.3. Tiirkiye I¢in Marka Kisiligi Boyutlar

Yetkinlik Heyecan Geleneksellik Androjenlik
Kaliteli Eglendirici Hesapli Maskiilen
Profesyonel Eglenceli Miitevazi Asi
Basaril Neseli Geleneksel Kadins1
Isini Iyi Yapan Hareketli Tutumlu Satafatl
Gtivenilir Hayat1 Seven Klasik

Prestijli Sempatik Muhafazakar

Kendine Giivenen | Ozgiirliikcii Aile Odakli

Iddial1 Cevik

Bildik Geng¢ Ruhlu

Saglam Ding

Global Geng

Istikrarli Tutkulu

Iyi Sportif

Orijinal Bastan Cikarici

Kaynak: Aksoy ve Ozsomer, (2007): 13

Aragtirma sonuglar1 Tiirkiye’de tiiketiciler tarafindan degerlenen marka kisiligi boyutlarinin,
Amerika Birlesik Devletleri’'ndekinden sayica ve tanim olarak farkli oldugunu ortaya
koymustur. Tiirkiye i¢in “Ustalik”, “Cosku”, “Geleneksellik”, “Androjenlik” olarak 4 baslik
altinda tanimlanan boyutlardan “Ustalik” ve “Cosku” bati kiiltiirleri ile benzerlik
gosterirken, “Geleneksellik” ve “Androjenlik” Tirkiye’ye oOzgli boyutlar olmustur.
“Geleneksellik” Tiirk kiiltiiriinii tanimlamada sikca kullanilan bir kavramdir. “Androjenlik”
ise hem “Erkeksi” hem de “Kadins1” sifatlar i¢eren bir kisilik tanimidir. Giiney Kore gibi
farkli bir kiiltlir i¢cin yapilmis arastirmada da gecerli ¢ikan “Androjenlik” boyutunun, bir
markanin tam olarak “Erkeksi” veya “Kadins1” olarak tanimlanamadigi durumlarda ve son
zamanlarda ortaya ¢ikan bir kavram olarak “Metroseksuel” markalari tanimlayabilecegi 6ne
siiriilmiistiir (Aksoy ve Ozsomer, 2007, s.6). “Yetkinlik” ve “Heyecan” gibi 2 énemli marka
kisiligi boyutu hem Tiirkiye hem Amerika Birlesik Devletleri hem de Japonya gibi
birbirlerinden farkli kiiltiirlere sahip yerlerde yapilan biitiin marka kisiligi arastirmalarinda,

gecerli oldugu sonucuna ulasilan ortak boyutlar olmustur. (Aksoy, Ozsomer, s. 6.)
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3.TUKETICILERIN MARKA KiSILiGi ALGILAMALARI
HAVAYOLU SEKTORU UZERINE BiR UYGULAMA

3.1.Hava Yolu Kavram ve Diinya’da Hava Yolu Sektorii 'niin Gelisimi

Hava yolu tasimacilig1 hizla degisen diinyada ekonomik ve sosyo-Kkiiltiirel gelisim i¢in ¢ok
kritik bir faktdr haline gelmistir. insanlarin gerek kendileri gerekse ihtiya¢ duyduklar: mal
ve hizmetler bir noktadan digerine kolay, fazla miktarlarda ve hizlica tasinmaya
baslanmigtir. Hava tagimaciligi, icra edilme sebebi her ne olursa olsun kisilerin, yiiklerin
veya postalarin bir hava araci vasitast ile mekan degistirmesini saglayan hizmet olarak

tanimlanabilmektedir (Gerede, 2002, s.15).

Havayolu sirketlerinin belirlenmis ugus rotalarini kullanarak, belli bir licret karsilig1 yapmis
oldugu yolcu ve kargo tasimacilig: ticari havayolu tagimaciligi olarak adlandirilir. Bu tiir
faaliyetler igerisinde bulunan isletmelerin amaci, dogal olarak belli bir ticari kazang elde
etmektir. Olaya havayolu igletmelerinin miisterileri agisindan bakilacak olursak; yolcu ya da
kargonun hedeflenen noktaya hizh, giivenli, ekonomik ve konforlu bir sekilde
ulastirilmasidir. Bilhassa II. Diinya Savagini takip eden yillardan giiniimiize kadar, havayolu
tasimacilig1 diinyada her donem en 6nde gelen uluslararasi ulasim sektorii olma 6zelligini

hi¢ kaybetmemistir. http://www.havakargoturkiye.com/HavaKargo

Insanoglu ilk caglardan beri ugmaya dzenmistir. Kanat, parasiit, ucurtma ve planérler ile
diinyanin farkli yerlerinde ¢esitli ugus denemeleri yapilmis, tarim toplumundan sanayi
toplumuna gegilmesi ile birlikte zaman iginde balonlar ve zeplinlerin icadindan sonra ilk
motorlu uguslar sanayi devriminin ardindan 20. yiizyilda gergeklestirilmistir. 17 Aralik
1903°de Wright Kardeslerin Amerika Birlesik Devletleri’nde yaptigi havadan ilk agir
motorlu ugus, bu konudaki en 6nemli mihenk taslarindandir (David McCollough, 2016,
s5.32).

Hava yolu tasimaciliina bir giris olarak havacilik tarihine bakildiginda yasanan
gelismelerin gesitli donemlere ayrilarak ele alindigi gormektedir. Bunlarin ilki 1900-1914
yillar1 aras1 “Onciiler Dénemi” olarak adlandirilmaktadir. Bu dsnemde Wright kardesler ilk

motorlu, kumanda edilerek siirdiiriilebilir ugagi imal etmislerdir ( McCollough, 2016, s.33).


http://www.havakargoturkiye.com/HavaKargo
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Birinci Diinya Savasgi yillar1 yani 1914 ile 1918 yillar1 arasindaki zaman araligi ikinci donem
olarak adlandirilir. Bu donemde ucaklarin askeri olarak savunma, saldir1 ve kesif amach
kullanildiklar1 goriilmektedir. Bundan sonraki donem yani 1918 ile 1939 yillar1 aras1 “Altin
Cag” donemi olarak adlandirilmaktadir. Ugak teknolojisinde biiyiik gelismeler yasanan bu
donem, ucuslarin mesafesinin ve hizin artmasina, jet ucaklarin gelistirilmesine sahne
olmustur. Zamanla eski askeri ugaklar savaslardan sonra gelistirilip, insan ve yiik tasima
arac1 haline getirilmistir. Ugaklarda hiz, kapasite, mesafe ve teknolojilerinde devrimsel
gelismeler yasanmis ve insanoglu ilk kez aya yolculuk yapmistir. 2001 yil1 ve sonrasi
donemde ise daha ¢ok insansiz hava araglar1 konusuna odaklanilmistir (McCollough, 2016,

s.34).

Hava yolu tasimaciliginin asil gelisimi sanayi devriminden sonra 20. yiizyilin basina denk
gelmektedir. Uluslararasi ilk hava yolu tagimaciligi zeplinler ile baslamistir ancak zamanla
yerlerini ucaklar almistir. ilk tarifeli hava yolu tasimacilig1 5 dolar iicret ile tek yon olarak
Tampa — St. Petersburg arasinda Amerika Birlesik Devletleri’nde 1914 yilinda icra edilmistir
(Wensveen, 2007, s.30).

Akademisyen John. G. Wensveen (2007) ise, hava ulastirma sektoriiniin gelisimini 4

doénemde ele almaktadir:

Gelisme (1918-1938),
Biiyiime (1938-1958),
Olgunluk (1958-1978),

Liberallesme (1978-...) sonras1 donemler

Gelisme doneminde daha ¢ok askeri alanda sanayilesen bir sektor olan havacilik sektoriinde,
yillar igerisinde sivil yolcu tagimaciligina yonelik ugaklarin iiretimi ile birlikte ilk yolcu
tasimaciligir baslamistir. Uzun menzilli ve her hava sartinda ugabilen tarifeli hava
tagimaciligina ise biiyliime olarak adlandirilan donemde baglanmistir. Olgunluk doneminde
havaalanlar1 ve ugaklardaki teknolojik ilerlemeler sayesinde yolcu sayisi ¢cok biiyiik oranda
artis gostermis, hava yolu tagimaciligr en hizli ve giivenli ulasim yolu haline gelmistir.
Liberallesme (serbestlesme) doneminde Amerikan hiikiimeti tam rekabete izin vermistir.
Diger iilkeler de giderek yiikselen rekabet¢i ortamda verimli ve etkin calisabilmeleri adina

hava yolu isletmelerinin 6zellesmesini desteklemislerdir. Amerika’daki gelismeleri izleyen
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Avrupa’da 1980’lerin sonunda bagslayan liberallesme siireci 1993’te tamamlanmistir

(Wensveen, 2007, s.32)

Diinya genelinde; 6zellikle 2000’11 yillarda havacilik sektoriinde goriilen gelismeler ve artan
sektorel biiylime pazarda bir¢cok yeni havayolu sirketinin kurulmasina zemin hazirlamistir.
Gelecek icin pazar arastirmalart yapan bilim insanlari; havayolu ulagimi sektoriindeki
bliyiimenin hiz kesmeden katlanarak devam edecegini Ongormektedirler. Sektdrdeki
biliylime birtakim havayolu sirketlerini ittifaklar ve anlagmalar yoluyla gii¢ birligi yapmaya
zorlamistir. Stratejik ve ekonomik hedefler dogrultusunda olusturulan bu ittifaklar; ortaklik
ya da satin alma yoluyla pek c¢ok havayolu sirketini biinyesine katmistir. Bu tiir
uygulamalarin asil amaci maliyetlerin optimizasyonunu saglamaktir. Bu tir ortakliklar
sayesinde, liye havayollar1 ugus miisterilerine en avantajli aktarmali uguslar1 ve kargo
hizmetlerini sunma imkanina sahip olmuslardir. Bu tiir ittifaklarin icerisinde yer alan
havayolu sirketlerinin diger bir avantaji da farkli {ilkelerdeki ortaklarinin bakim, onarim,

teknik destek gibi imkanlarindan en ekonomik sekilde yararlanma sansin1 yakalamalaridir.

3.2.Tiirkiye’de Hava Yolu Sektorii

Cumhuriyet dénemi dncesinde i1k motorlu u¢ak ucusu, Belgikali pilot Baron Pierre de Caters
tarafindan 1909 yilinda Voisin marka ugakla gergeklestirilmistir. 1912 yilinda, donemin
Harbiye Nazir1 Mahmut Sevket Pasa’nin girisimleriyle Istanbul Sefakdy/Yesilkdy’de
havaliman1 kurulmaya baslanmig, 22 Nisan giinii ilk Tiirk bayrakli “Ordu” isimli “REP”
marka ucgak bu havalimanina inis yapmistir. Ayni giin Yiizbas1 Feza Bey, “Muavenet-i
Milliye” isimli “Deperdussin” egitim ucag ile gdsteri yapmis ve Tiirkiye’de ugan ilk Tiirk
pilotu olmustur. 1912-1914 yillarinda, diger iilkelerde yapilanlar dahil birgok ugus
gergeklestirilmistir. Balkan Savaslar sirasinda hava araglart kesif ve bombalama amagl

kullanilmistir (Kline, 2002, s.77).

Cumhuriyetin hemen sonrasinda, 12 Aralik 1924°de Tayyarecilik Tetkikat T.A.S. kurulmus,
9 Eylil 1925’de de iilkemizin ilk sivil havacilik diizenlemesi olan “Seyriisefer-i Hava
Talimatnamesi (Hava Trafigi Yonetmeligi)” yayimlanmistir. 16 Subat 1925 tarihinde
kurulan “Tiirk Tayyare Cemiyeti” Oncelikle askeri-sivil havacilifin gelisimi saglamak ve
havacilik sanayini kurmak ile gorevlendirilmistir. 1935 yilinda Tiirk Hava Kurumu adim

alan kurulus, Tiirkiye’de kurumsal havaciligin gelismesinde etken olmus, yillar iginde pilot
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ve teknisyen egitimlerinin yani sira ugak imalatinda da lider bir rol {istlenmis ve havaciligin
gelisimine dnemli katki saglamistir ve bu katkilar halen devam etmektedir. (Saldiraner 1992,

s.33).

1933 yilinda, Tiirk Hava Postalar1 (THP) adiyla ulusal bir sirket kurulmus ve 5 ucaklik filo
ile Ankara, Eskisehir, Istanbul, Adana arasinda posta tasimaciligi baslatilmistir. ABD’li
Curtiss-Wright sirketinin girisimleri ile kurulan THP, “Tiirk Tayyare Cemiyeti” denetiminde
faaliyet gostermistir. 20 Mayis 1933 tarihinde yolcu tasimaciligi amaciyla Havayollar
Devlet Isletme idaresi kurulmustur. Toplam 28 koltuk kapasitesine haiz ilk ugak filosunu,
2’ser adet Junkers F-13 (Alman) ve KingBird (ABD) ile 1 adet ATH-9 (Rus) ugaklari teskil
etmistir. Ankara-Eskisehir istanbul arasinda ucuslarin yapildigi bu ilk y1l, 460 yolcu ve 1.112
kg. posta taginmistir. 1938 yilinda adi, Devlet Hava Yollar1 (DHY) olarak degistirilmis ve
ilk olarak Istanbul Yesilkdy, Adana ve Ankara Etimesgut-Giivercinlik Havaalanlarinda
hizmet vermistir. DHY, iilkemizin ilk milli havayolu tasiyicisidir. DHY, 1938 yilinda
Bayindirlik Bakanligi’na, 1943 yilinda ise Devlet Hava Yollart Umum Miidiirligii ad ile
Ulastirma Bakanligi’na baglanmistir. 5 Haziran 1945 tarihinde Uluslararas: Sivil Havacilik
(Sikago) Sozlesmesinin imzalanmasi ile iilkemizde de uluslararasi kural ve tavsiyelere
uygun havacilik faaliyetleri donemi baglamistir. 1946 yilinda, yurt ici sefer noktalar1 20’ye
yaklasmis, yurt dis1 sefer yapacak ucaklara ‘Turkish Airlines’ (Tilirk Havayollari) ibaresi de
yazilmaya baglanmistir. DHY 1955 yilinda yeniden teskilatlanmis, ikiye bdoliinme
sonucunda havaalani ile hava yolu hizmetleri ayrigtirilmis ve 21 Mayis 1955’de THY, 22
Subat 1956’da da DHMI Genel Miidiirliigii kurulmustur (Kline, 2002, s.193; Albayrak,
1983, s. 17-32).

1920-1960 yillar1 arasindaki 6zel sektdr girisimlerine bakinca, karsimiza sadece 3 6zel sirket
cikmaktadir. 1920 yilinda faaliyete gecen Antalya Umumi Nakliyat A.S. (ANTAS) kargo ve
1941 yilinda faaliyete gecen Gok-Tur sirketi (1952 yilinda sadece 1 yil i¢in yolcu-gazete
tasimaciligl yapmistir. ANTAS ise 1944 yilinda ugus faaliyetlerine son vererek THY 'nin
bilet satis acentelerinden biri olmustur. 29 Kasim 1954 tarihinde faaliyete gecen Vecihi
Hiirkus’un Hiirkus Hava Yollar1 muhakkak ki 6zel sektor girisimleri icinde en dnemlisi
olmustur. 1955 yilinda 10 ugaklik filo ile kurulan Hiirkus Hava Yollari, 1959 yilina kadar
yolcu-kargo tasimaciligi yapmustir. Hiirkus, banka borglar1 ve ugaklarinin 1’1 harig
digerlerinin imha olmasi sonucu havayolu faaliyetlerine son vermistir. Ayni zamanda, ugak

imalatcis1 da olan Hiirkus, VECIHI K-VI (1925; sertifika alamadi), XIV (1931; Tiirkiye’de
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yapilan ilk ugak, Prag’da sertifikalandirildi), XV, SK-X (deniz uc¢agi) ve XVI ugaklarini imal
etmis, Sivil Tayyare Mektebi isimli u¢us okulunu acarak pilot da yetistirmistir (Hiirtiirk ve

Kline, 2008, s. 298-302).

Gelisen sivil havacilik faaliyetleri baglaminda iilkemizdeki faaliyetlerin yonlendirilmesi,
denetlenmesi ve ulusal c¢ikarlarimizin kurulmasi amaciyla, 1954 yilinda, Ulastirma
Bakanlig1 biinyesinde Sivil Havacilik Dairesi Bagkanligi kurulmustur. (Kline, 2002, s. 324-
336).

Tirkiye’de 1958 ile 1983 yillar arasinda i¢ hatlar ve dis hatlarda tek hava yolu tasiyicisi
olan Tiirk Hava Yollar1 Anonim Ortakli1 hizmet vermistir. Ozel hava yolu isletmelerinin
kurulmasina izin veren kanun ile hava yolu tagimaciligi 6zellikle 1980’lerin ikinci yarisindan
itibaren hizli bir gelisim godstermistir. Ozellestirme amaglari iilkeden iilkeye farklilik
gosterse bile Ozellestirme, verimlilik ve hizmet kalitesini yiikseltmeye ve hiikiimetlerin

sagladig1 stibvansiyonlarini azaltmaya yoneliktir (DPT, 2001).

Havacilikta Tirkiye’ye iliskin biiylime verileri, en saglikli olarak Avrupa Hava Seyriiseferi
Emniyeti Teskilati’nin yani ingilizce kisaltmasi ile EUROCONTROL un tahminlerinde yer
almaktadir. 2014 ile 2020 yillar1 i¢in yaptiklari tahminlerinde, Tiirkiye’nin dinamik bir
biiylime egilimi i¢inde olacagi dngoriilmektedir (Url-11, 2015).

3.3. Tiirkiye’de Faaliyet Gosteren Hava Yolu Firmalari

Tez calismamizin konusunu olusturan Tiirkiye’de faaliyet gosteren hava yolu firmalarindan
sadece arastirmamiz kapsaminda yer alan firmalar ele alinmis ve ilerleyen bdliimde detayli

olarak yer verilmistir.

3.3.1.Anadolu Jet

Anadolu Jet, 28 Nisan 2008 tarihinde, Tiirk Hava Yollar1 markasimin giivencesi altinda,
yolcuya sunulan ilave servislerin yalinlagtirilmasiyla elde edilen maliyet avantajinin, bilet
licretlerine yansitilarak daha genis halk kitlesinin hava ulagim hizmetinden yararlanabilmesi
amaciyla gelistirilen yeni bir is modeli olarak 4 ugaklik filo ile uguslarina baslamistir.

Anadolu Jet i¢in Ankara Esenboga Havalimani ana iis olarak se¢ilmis, Eyliil ayinda filodaki
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ucak sayis1 8’e yiikseltilerek THY ’nin i¢ hat seferleri Ankara merkezli olarak degistirilmeye
baslanmistir (THY, 2008).

Anadolu Jet, 2009 yilinda, 11 ugak ile 28 i¢ ve 2 dis hat olmak iizere toplam 30 hatta ugus
ile 2.871.000 yolcu tasimistir (THY, 2009). 2010 yilinda, 22 ugaklik filo ile 33 i¢ ve 13 dis
olmak {iizere toplam 46 noktaya haftalik ortalama 900 sefer yapilmis ve 5.285.000 yolcu
tasinmugtir (THY, 2010). 2011 yilinda 5.914.929 yolcu tasinmistir (THY, 2011). 2012 yili,
Anadolu Jet agisindan yeni bir yapilanmaya sahne olmus, maliyetlerin diisiiriilmesi amaciyla
filodaki ucaklar Sun Express’e devredilmis ve bu sirketten “wetlease” yontemiyle kiralama
yapilmistir. D1s hatlarda ugus yapilan nokta sayist 10’a diismiis, 5.316.219 yolcu taginmistir
(THY, 2012). 2013 yilinda ise filo, 24’ii Sun Express’ten kiralik olmak iizere 27 ugaga
yiikselmis, dis hatlarin tamama yakin1t THY ne devredilmesine ragmen 7.697.948 yolcu
tagimistir. 2014 yilinda ise, tasinan yolcu sayisi, %81 ugak yolcu doluluk orani ile 8.484.000
olarak gerceklesmistir (THY, 2014).

Anadolu Jet’in halen, tamami Sun Express’ten wetlease olmak tizere, 189 koltuklu 20 adet
B737-700 ve 149 koltuklu 6 adet B737-700 ucagi bulunmaktadir. Anadolu Jet, ayr1 bir girket
olmayip THY ’nin bir alt markasidir. Sun Express isletiminde (wetlease olarak kiralama
geregi ugagin pilot ve kabin ekibi Sun Express personelidir) yapilan bu uguslar sayisal olarak
THY icinde degerlendirilmektedir. THY yetkilileri, Anadolu Jet’in kurulus amacim
Ankara’y1 Tirkiye’ye baglamak ve diisiik licret yaklagimi ile diisiik ticretli gelir gruplarina
da hitap edebilmek olarak ifade etmektedirler. Anadolu Jet, Ankara ¢ikish olarak; 16 ugak
ile 31 noktaya, Sabiha Gokcen Havalimani ¢ikish olarak 8 ucak ile 18 noktaya sefer
yapmaktadir Sefer yapilan toplam nokta adedi de 46’dir (verilen sayilar 2018 yilsonu
itibariyle olup siirekli degisiklik gostermektedir) (THY, 2018).

3.3.2. Pegasus Hava Yollar

Pegasus Hava Yollari, 1990 yilinda bir Irlanda sirketi olan Aer Lingus ile Silkar Yatirim ve
Net Holding'in ortak girisimiyle 2 ugaklik filo ile Istanbul'da kurulmustur. Mayis 1990'da ilk
ucusunu gergeklestiren Pegasus, Ocak 2005’de ESAS Holding tarafindan satin alinmas,
Istanbul Sabiha Gokgen havalimani ana iis olarak secilmis ve aymi yilin Kasim ayinda diisiik
maliyetli (low-cost) havayolu tasiyicisi olarak tarifeli i¢ hat seferlerine baglamistir. Pegasus,

Tiirkiye’de kendisini diisiik maliyetli ag havayolu tasiyicis1 (low-cost network air carrier)
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olarak tanimlayan tek havayolu sirketidir. Pegasus’un ESAS Holding biinyesine katildig1

2005 yil1 sonrasi gelismeleri asagida 6zetlenmistir (https://www.flypgs.com/).

2005 yil1 Kasim ayinda 14 ugak ile Sabiha Gok¢en Havalimani’ndan 6 noktaya tarifeli i¢ hat
ucuslar baglamistir. 2007 yilinda, ugulan i¢ hat nokta sayis1 artirilmis, dis hatlarda da
Viyana’ya ilave olarak Amsterdam, Diisseldorf, Miinih, Kopenhag, Londra ve Ziirih uguslari
baslatilmistir. 2008-2010 doneminde i¢ ve dis hatlarda ugulan nokta ve taginan yolcu sayilart
hizla artmaya devam etmistir. Siparis verilen 40 yeni Boeing 737-800 ugagindan 14’1 filoya
katilmistir. Tasinan yolcu sayisi 8 milyonu gegmistir. Pegasus tasidigi yolculara “misafir”
demektedir. 2011 yilinda 6 B-737-800 ugag1 daha filoya katilmis, ucak egitim simiilatorii
satin alinmis ve ucus egitim merkezi kurulmustur. Sirket blinyesinde pilot egitimin yani sira

kabin egitimleri de verilmektedir (Pegasus AS, 2011).

Pegasus, 2012 yilinda, Avrupa’nin en biiyiik 25 hava yolu arasinda “Avrupa’nin En Hizh
Biiyliyen Havayolu™ olarak gosterilmistir. Bu hizli gelisme baglaminda, Aralik 2012°de,
Airbus firmasia 25 adeti opsiyon olmak iizere toplam degeri 12 milyar ABD Dolarina
ulagsan 100 ugak alimi i¢in siparis verilmistir. 75 ucak, yeni nesil A320neo (57 adet) ve
A321neo (18 adet) tiplerinden olusacaktir. Bu siparis, verildigi tarih itibariyle bir Tiirk
sirketinin bugiine kadar bir defada verdigi en biiyiikk ugak siparisidir. Ugaklar, genellikle
finansal kiralama yolu ile temin edilmektedir (49 ugagin 27°s1) (Pegasus AS, 2012).

2013 yilinda, i¢ hatlarda 10.238.302 ve dis hatlarda 6.595.282 olmak {izere toplam
16.8213.582 yolcu (misafir) tasinmistir. 2014 yilinda ise i¢ hatlarda 11.970.000, dis hatlarda
da 7.770.000 olmak tizere toplam 19.740.000 yolcu tasinmigtir. Ugak-yolcu doluluk orani
%80’dir (Pegasus AS, 2014).

Pegasus, 26 Nisan 2013 tarihinde, borsaya kote olan ilk 6zel hava yolu sirketi olarak,
paylarmin yiizde 34,5’lik kismin1 halka arz etmis ve Borsa Istanbul’da “PGSUS” kodu ile
islem gérmeye baglamistir. Sirket, TR 004 sayili i¢ ve dis hatlarda tarifeli ve tarifesiz
seferlerle yolcu ve yiik tasimaciligi ruhsatina sahiptir. 2014 yil sonu itibariyle, Pegasus
biinyesinde (yan sirketler dahil) toplam 58 adet ugcak mevcuttur (52 adet B-737-800, 5 adet
A320-200 ve 1 adet B-737-400). Bu ugaklardan 51°i Pegasus’a, 6’s1 ise IzAir’e aittir. 1 ugak
da Air Manas tarafindan kullanilmaktadir. Bu ugaklardan 25’1 finansal kiralama, 17’si ise

operasyonel kiralama kapsaminda olup filo yas ortalamasi 4,9’dur. Pegasus, SHGM’den


https://www.flypgs.com/
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aldig1 yetkiler ile kendi ugaklarinin belirli bakimlarini yaptig1 gibi ugak bakim teknisyenligi
egitimi de vermektedir (Pegasus AS, 2014). Pegasus’un toplam ugak sayisi 2015 Haziran
ay1 sonunda, 7 adet B-737-800 ve 4 adet Airbus A320 ilavesiyle 64’¢ ylikselmistir (Kiralik
ugak sayis1 36 olmustur). Personel sayisi da 8 yil iginde 700’den yaklasik 3.900’e ¢ikmistir
(Pegasus AS, 2015).

2015 yilinda uguslarda yasanabilecek her tiirlii acil duruma kars1 hazirlik senaryolarinin

uygulanabildigi kabin simiilatoriinii biinyemize kattik. https://www.flypgs.com/

Pegasus yurt i¢cinde 36, yurt disinda 69 olmak iizere toplamda 40 tilkede toplam 105 noktaya

tarifeli seferler diizenliyor. https://www.flypgs.com/

3.3.3 Tiirk Hava Yollan

Havayolu tasimaciligi hiz, giivenlik, konfor gibi 6zellikleri nedeni ile seyahat edenler
tarafindan en ¢ok tercih edilen ulagtirma araclarindan biridir. Tiirkiye’nin cografi konumu
nedeniyle stratejik bir noktada bulunmasi, uluslararasi hava tagimaciliginda 6nemli bir yer
edinmesine olanak saglamistir. Ulkemizde ilk havacilik ¢alismalar1 1912 yilinda Sefakoy'de
iki hangar ve kiiclik bir meydanda baslamistir. 1925 yilinda daha sonra Tiirk Hava Kurumu
admi alacak olan “Tiirk Tayyare Cemiyetinin” kurulmasi ile Tiirk havaciliginin kurumsal

temelleri atilmistir. http://web.shgm.gov.tr/kurumsal.php?page=tarihce

Tiirkiye Cumhuriyeti’nin 10. yi1linda Milli Savunma Bakanligina bagli olarak 20 Mayis 1933
yilinda Hava Yollar1 Devlet Isletmesi kuruldu. ilk filosu, iki King Bird (Skoltuklu), iki
Junkers F-13 (4 koltuklu) ve bir ATH-9(10 koltuklu) u¢aklardan olusuyordu. Tiirk Hava
Postalar1 ad1 altinda faaliyete gegirilen filo o yil sonuna kadar Istanbul, Ankara, Eskisehir
havaalanlarindan 460 yolcu tasiyarak 7.549 lira (1933 yili degerleriyle 4.545 dolar) gelir
saglayabildi. Bir miidiir tarafindan yonetilen kurulusta 7 pilot, 1 telsizci, 8§ makinist ve 8

memur olmak iizere toplam 24 personel gorev yapiyordu. (THY,2009, s.154)

Hava meydanlar1 ve ugak isletmeciliginin tek bir ticari kurulus tarafindan yiiriitiilmesinin
rasyonel olmayacag diisiincesiyle Devlet Hava Yollar1 yerine 20 Subat 1956°da hisselerinin
%51 kamu, %49 6zel sektor olan, tilkenin ilk ticari tasiyicist Tiirk Hava Yollar1 Anonim

Ortaklig1’nin kurulmasina karar verildi. 1955 yilinda Devlet Hava Yollar1 ismi kaldirilarak
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1956 yilinda bugiinkii ismi ile 60 milyon lira sermaye ile Tiirk Hava Yollart Anonim
Ortaklig1 kuruldu. (THY,2009, s.154)

Tiirk Hava Yollart’nin 1980 ile 2003 yillar1 arasinda uyguladigi biiyiime politikasi kurumun
global hedeflerine ulagma siirecine yonelik bir hazirlik olarak devam etmistir. 1982 yilinda
27 ugak, 3909 koltuk ve 5735 personelden olusan uluslararast bir havayolu kurulusu iken
50. Y1l kutladigi 1983 yilinda 4.059 koltuk kapasiteli filosuyla 2,5 milyon yolcu tagtyarak
45,4 milyar lira (202 milyon dolar) gelir elde etmeyi basarmisti. (THY,2009, s.154)

1993 yilinda 55 dis, 23 i¢ hat olmak iizere 78 noktaya ugus gergeklestiriliyordu. Filosuna
katilan A340 tipi genis govdeli ve uzun menzilli ugaklarin etkisiyle Tokyo uguslar direk ve
first, bussines ve ekonomi olmak iizere ii¢ ayri siifta hizmet vermeye basliyordu.

(THY, 2009, 5.154)

1996 yilinda internet sitesi www.thy.com adresi hizmete agilarak satis rezervasyon, check-
in hizmetlerini online olarak hizmet vermek {izere teknolojik yenilikleri miisterilerine

sunuyordu. (THY,2009, s.154)

Tiirk Hava Yollar1 21. ylizyilin kurum vizyonunu olusturmak ve strateji gelistirmek i¢in
hedeflerini belirlemisti; Yurt disindaki imajin1 gelistirecek, is trafigini artiracak, pazarlama
imkanlarmi ylikseltecek ve kendi ugus ag1 ile ulasamadig1 noktalara ulastiracak bir ittifaka

katilarak kiiresel bir havayolu olmak. (THY,2009, s.154)

Bu baglamda 1998 yilinda Avrupa’nin bes biiyiik havayolu ile “The Qualiflyer Group” adi
altinda yeni bir is birligine girdi. Austrian, Swissair, Hirvatistan ve Japon havayollariyla
blocked space anlagmasi yaparak rekabet ve hizmet agisindan markasini giiglendirimeyi

hedefliyordu. (THY,2009, s.154)

1990 yilina gelindiginde isletme 700 milyar TL sermayeye ulasmustir. 1996 yilinda Internet
sitesi www.thy.com adresi ile hizmete ac¢ilmistir. 23 Nisan 2008 yilinda ise isletme,
Anadolu'nun bagkente baglantisin1 daha kolay hale getirmek amaciyla Anadolu jet’i
kurmustur. 2013 yilina gelindiginde, diinyada en fazla iilkeye ugan havayolu sirketi olmus

ve mottosunu Widen Your World olarak degistirmistir. https://www.turkishairlines.com/tr-

ip/basin-odasi/oduller/index.html
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Tiirk Hava Yollari’nin Odiilleri

“1996 yilinda Airbus firmasi tarafindan THY'ye "A340 ucaklarini diinyada en etkin kullanan

havayolu" 6diilii verilmistir.

e 1998 yilinda Tiirkiye'ye en ¢ok ddviz getiren kurulus olarak Istanbul Ticaret Odas1
tarafindan Altin Plaket Birincilik Odiilii'ne layik goriilmiistiir.

e 2007 yilinda Havacilik sektdriinde "Ulusal Kalite Odiilii"nii almistir.

e 2009 yilinda Skytrax tarafindan “Giiney Avrupa’nin En Iyi Havayolu Sirketi”
secilmistir.

e 2010 yilinda Skytrax tarafindan “Giiney Avrupa’nin En Iyi Havayolu Sirketi” ve
“Avrupa’min En lIyi 3. Havayolu Sirketi”, ayrica ekonomi smifi ikramda diinyanin
“En lyi Ekonomi Ikram Servisi” se¢ilmistir.

e 2011 yilinda Skytrax tarafindan “Avrupa’nin En Iyi Havayolu Sirketi”, Comfort
Class koltugunda “En Iyi Premium Ekonomi Koltugu” ve tekrar “Giiney
Avrupa’nin En Iyi Havayolu Sirketi” secilerek, yine ekonomi sinifinda sunulan
ikramu ile de diinya siralamasindaki birinciligini korumustur.

e 2012 yilinda, Skytrax Odiilleri'nde yolcularin oylartyla “Avrupa’min En lyi
Havayolu Sirketi”, “Giliney Avrupa’nin en iyi havayolu ve Comfort Class
koltuguyla “En lyi Premium Ekonomi Koltuk” ddiillerini kazanmustir.

e 2013 yilinda Skytrax tarafindan art arda iigiincii kez “Avrupa’nm En Iyi Havayolu
Sirketi” ve “Diinyanin En Iyi Business lkram Servisi” &diiliine ile “Giiney
Avrupa’nin En lyi Havayolu Sirketi” unvanina layik goriilmiistiir.

e 2014 yilinda Skytrax’ten “Giiney Avrupa’nmn En lyi Havayolu Sirketi”, “En Iyi
Business Class Ozel Yolcu Salonu”, “Diinyanin En Iyi Business Ikram Servisi” ve
dordiincii kez “Avrupa’nin En Iyi Havayolu Sirketi” 6diillerini almstir.

e 2015 yilinda Tiirk Hava Yollar1 Yatirrmen Iligkileri, IR Magazine tarafindan
Tiirkiye’de “En lyi Yatirimer iliskileri” secilmistir. Ayrica Skytrax’ten “Giiney
Avrupa’nin En Iyi Havayolu Sirketi”, “En Iyi Business Class Ozel Yolcu Salonu”
ve “Diinyanin En Iyi Business lkram Servisi” odiillerinin yam sira 5. Kez

“Avrupa’nin En lyi Havayolu Sirketi” unvanini almistir.”

Tiirk Hava Yollar1 en biiyiik basariy1 kabinde sundugu ikram alaninda gostermis, bu sayede

birgok odiile layik goriilmiistiir. Diger bir¢ok global ve yerel havayolu ikramlar i¢in 6deme
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alirken, Tiirk Hava Yollar1 igerigi uculan bolgelere gore cesitlendirilen, kalite diizeyi yiiksek
ikram sepetlerini miisterilerine bedelsiz olarak sunmaktadir. 2016 yilinda da “Avrupa’nin
En Iyi Havayolu Sirketi” secilen isletme, art arda 6 kez bu 6diile layik goriilmiis, basarisini

diinyaya kanitlayarak biiyiime trendine hiz kazandirmistir.

https://investor.turkishairlines.com/tr/thy-anonim-ortakligi/tarihce

Tirk Hava Yollar1 2018 yilinda da Tirkiye’nin en degerli markasi olmustur.

https://brandfinance.com/who-we-are/our-offices/turkey/

3.4.Arastirmanin Onemi

Marka kisiligi kavrami diinya pazarlama literatiiriinde 6nemli bir yer edinmeye baslamistir.
Ozellikle hizmet sektdriinde yasanan rekabet isletmelerin farklilasmasma neden olmustur.
Fiziksel farkliliklarin ortadan kalktigi gliniimiizde tirtinlerin birbirinden ayirmak giderek
zorlagmaktadir. Boyle bir ortamda markali {iriinlerin rakiplerinden siyrilarak tiiketiciler

tarafindan tercih edilmesini saglayacak en énemli kavramlardan biri marka kisiligidir.

Miisteri odakli aragtirmalarda, markanin insana dair unsurlarini ¢agristiran marka kisiligi
konusuna Onem verilmektedir. Marka kisiligi, tiiketicinin mutlak gergeklik algisim
degistirmekte ve markanin lehine goéreceli bir gerceklik yaratmaktadir. Bu sayede basarili
bir marka kisiligi sayesinde, islevsel olarak baska bir markadan fazla bir farki olmasa da

tercih edilen markanin daha iyi olduguna inanilmaktadir.

Marka kisiligi belirgin bir karakter, aktarimlar, sembol, yasam tarzi, kullanici tipleri gibi
unsurlar1 igermektedir. Bu durumda markalar bir birey olarak ele alinmakta ve marka
kisiliginin karakterize edilmesi i¢in markalar ve duygular biitiinlestirilmeye ¢alisilmaktadir.
Kisacas1 marka kisiligi, bireyler icin Onem tasiyan yasam degerleri ile markanin

biitiinlestirilmesini saglamaktadir.

Bu calisma ile giderek yaygin hale gelen ulasim aract olan hava yolu tagimaciligt konu
edinmistir. Amag¢ dogrultusunda havayolu sektoriinde faaliyet gosteren ve arastirmamiza
konu olan firmalarin algilanan marka kisilikleri ve kullanicilarinin kisilik 6zellikleri
belirlenerek isletmelere hedef tiiketici kitlelerinin kisilik 6zelliklerine uygun algi

yaratmalarini saglamak amaciyla bilgi verilmektedir. Bu sayede isletme ile hedef tiiketici
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grubu arasinda daha etkin ve saglikli bir iliski kurulacak bdylece pazarlama uygulamalari

daha verimli bir sekilde gergeklestirilebilecektir.

3.5. Arastirmanin Amaci

Bu ¢alismanin amaci tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore marka kisiligi algilamalari
arasinda farklilik olup olmadiginin incelenmesidir. Bu ama¢ dogrultusunda, calismada
havayolu sektdriinde faaliyet gosteren Anadolu Jet, Pegasus ve Tiirk Hava Yollari’nin birer
kisi olarak diistiniildiigiinde sahip olacag kisilik 6zelliklerinin belirlenmesidir. Bu amagla
marka kisiligi algilamalar1 belirlenmis ve yine bu kullanicilarin demografik 6zellikleri

belirlenerek marka kisiligi algilamalar1 arasinda farklilik olup olmadigi 6lgtilmiistiir.

Arastirmanin amaci dogrultusunda gelistirilen hipotezler asagida verilmistir:

HO: Hava yolu sirketlerinin marka kisilikleri arasinda fark yoktur.

H1: Hava yolu sirketlerinin marka kisilikleri arasinda fark vardir.

Alt hipotezler; tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore marka kisiligi algilar1 arasinda

fark yoktur/ vardir.

H2.0: Anadolu Jet miisterilerinin cinsiyete gore marka kisiligi algilamalari arasinda fark

yoktur

H2.1: Anadolu Jet miisterilerinin cinsiyete gore marka kisiligi algilamalar1 arasinda fark

vardir.

H3.0: Anadolu Jet miisterilerinin yasa gore marka kisiligi algilamalar1 arasinda fark yoktur

H3.1: Anadolu Jet miisterilerinin yasa gore marka kisiligi algilamalar1 arasinda fark vardir

H4.0: Anadolu Jet miisterilerinin medeni duruma gore marka kisiligi algilamalar1 arasinda

fark yoktur
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H4.1: Anadolu Jet miisterilerinin medeni duruma goére marka kisiligi algilamalari arasinda

fark vardir.

H5.0: Anadolu Jet miisterilerinin 6grenim durumuna marka kisiligi algilamalar1 arasinda

fark yoktur

H5.1: Anadolu Jet miisterilerinin 6grenim durumuna marka kisiligi algilamalar1 arasinda

fark vardir

H6.0: Anadolu Jet miisterilerinin gelir durumuna goére marka kisiligi algilamalar1 arasinda

fark yoktur

H6.1: Anadolu Jet miisterilerinin gelir durumuna gore marka kisiligi algilamalar1 arasinda

fark vardir

H7.0: Pegasus Hava Yollar1 miisterilerinin cinsiyete gore marka kisiligi algilamalar1 arasinda

fark yoktur

H7.1: Pegasus Hava Yollar1 miisterilerinin cinsiyete gore marka kisiligi algilamalar1 arasinda

fark vardir.

H8.0: Pegasus Hava Yollar1 miisterilerinin yasa gore marka kisiligi algilamalar1 arasinda

fark yoktur.

H8.1: Pegasus Hava Yollar1 miisterilerinin yasa gore marka kisiligi algilamalar1 arasinda

fark vardir

H9.0: Pegasus Hava Yollar1 miisterilerinin medeni duruma gore marka kisiligi algilamalar

arasinda fark yoktur.

HO.1: Pegasus Hava Yollar1 miisterilerinin medeni duruma gore marka kisiligi algilamalari

arasinda fark vardir

H10.0: Pegasus Hava Yollar1 misterilerinin 6grenim durumuna gore marka kisiligi

algilamalar1 arasinda fark yoktur.
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H10.1: Pegasus Hava Yollar1 miisterilerinin 6grenim durumuna gore marka kisiligi

algilamalar1 arasinda fark vardir

H11.0: Pegasus Hava Yollar1 miisterilerinin gelir durumuna gore marka kisiligi algilamalari

arasinda fark yoktur.

H11.1: Pegasus Hava Yollar1 miisterilerinin gelir durumuna gore marka kisiligi algilamalari

arasinda fark vardir

H12.0: Tiirk Hava Yollar1 miisterilerinin cinsiyete gére marka kisiligi algilamalar1 arasinda

fark yoktur.

H12.1: Tirk Hava Yollar1 miisterilerinin cinsiyete gore marka kisiligi algilamalar1 arasinda

fark vardir

H13.0: Tiirk Hava Yollar1 miisterilerinin yasa gore marka kisiligi algilamalar1 arasinda fark

yoktur.

H13.1: Tiirk Hava Yollar1 miisterilerinin yasa gore marka kisiligi algilamalar1 arasinda fark

vardir

H14.0: Tiirk Hava Yollar1 miisterilerinin medeni duruma gore marka kisiligi algilamalar

arasinda fark yoktur

H14.1: Tirk Hava Yollar1 miisterilerinin medeni duruma gore marka kisiligi algilamalari

arasinda fark vardir

H15.0: Tirk Hava Yollar1 miisterilerinin 6grenim durumuna gore marka kisiligi algilamalari

arasinda fark yoktur

H15.1: Tiirk Hava Yollar1 miisterilerinin 6grenim durumuna goére marka kisiligi algilamalar

arasinda fark vardir

H16.0: Tiirk Hava Yollar1 miisterilerinin gelir durumuna gore marka kisiligi algilamalari

arasinda fark yoktur



73

H16.1: Tiirk Hava Yollar1 miisterilerinin yasa gore marka kisiligi algilamalar1 arasinda fark

vardir

3.6. Arastirmanin Yontemi

3.6.1.Arastirmanin Kapsam ve Kisitlari

Calismada Tiirkiye’de faaliyet gdsteren en biiyiikk 3 hava yolu firmasi olan Anadolu Jet,
Pegasus ve Tiirk Hava Yollari’nin marka kisiligi aragtirllmaya c¢alisilmistir. Bu c¢alisma
sadece Ankara’da yasayan kisilerle sinirlandirildigindan arastirma sonuglarini genellemek
dogru olmayacaktir. Fakat konu ile ilgili hem miisteriler hem de isletmeler i¢in faydali
sonuglar elde edilmesi, ileride yapilacak olan aragtirmalara drnek olusturmasi sebebiyle

Oonem tasimaktadir.

Arastirmada tiiketicilere yoneltilen sorulara verilebilecek cevaplarin kisiler tarafindan dogru
degerlendirilebilmesi 6nem tasidigindan 18 yasindan biiyiik kitle arastirmaya dahil edilmis,

aragtirmayi sinirlandiran bir diger konu da bu olmustur.

3.6.2. Ana kiitle ve Orneklem Se¢imi

Arastirmanin evrenini Ankara’da yasayan, 18 yasindan biiyiik kisiler olusturmaktadir. TUIK
(2018) verilerine gore; Ankara’da yasayan 5.503.985 toplam niifusun, 4,200,342°si 18
yasindan biiyiiktiir. Kolayda ornekleme teknigi secilmistir. Evren sayisinin tamamina

ulagsmanin miimkiin olmamasi sebebiyle 6rneklem belirleme yontemine basvurulmustur.

N X t2 x (pxq) (3.1)

d2 x (N)+ t2 x (pxq)
N: Anakiitle biiyiikligii
n: Orneklem biiyiikliigii
p: ilgilenilen olayin goriilme olasilig1
g: 1-p (veya ilgilenilen olayin goriilmeme olasilig1)
d: kabul edilen + 6rnekleme hata orani

t (a,sd): o anlamlilik diizeyinde, serbestlik derecesine gore t tablosu kritik degeri
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Yukarida verilen Basit Rastgele Ornekleme formiilii ile %5 duyarlilik ve %95 giivenilirlik
ile Orneklem sayis1 385 olarak hesaplanmigtir. Tiiketicilere toplamda 426 anket
uygulanmigtir. 6 anket degerlendirmeye uygun bulunmayarak ¢alisma kapsamindan

cikarilmasiyla 420 anket degerlendirmeye alinmustir.

3.6.3.Veri Toplama Yontemi

Arastirmada veri toplama araci olarak anket tekniginden faydalanilmistir. Arastirma
amaclar1 dogrultusunda hazirlanan anket formundaki sorular, ilgili literatiirlin derinlemesine
taranmasiyla belirlenmistir. Anket formu hazirlanirken sorularin yanlis anlasilmalara
meydan vermeyecek sekilde agik, cevaplayan kisiyi sikmayacak sekilde kisa, sonuglarin
tartismaya agik olabilecek sekilde karmasik olmamasi ve sorularin yapisal olmasi konusunda
gereken titizlik gosterilmistir. Bunun i¢in 50 birimlik bir pilot ¢alisma, s6z konusu kisilere

yapilarak anket formlarinda gereken diizeltmeler yapilmis ve anketin son sekli belirlenmistir.

Anket formu, toplam 2 sayfa 45 sorudan olugmaktadir. Aragtirmada kullanilan anket formu

ekte (Ek-1) verilmistir. Anket sorular1 genel olarak ii¢ ana grup altinda toplanmustir.

Anketin birinci boliimiinde miisterilere seyahatlerinde en ¢ok tercih ettikleri hava yolu

sorulmustur.

Ikinci boliimde ise marka kisiligi ile ilgili sorular yer almaktadir. Miisterilere sectikleri hava
yolu sirketini bir insan olarak diisiindiiklerinde 6lgekte yer alan marka kisilik 6zelliklerine
ne kadar uygun oldugunu kendilerine en ¢ok uyan katilim derecesi ile degerlendirmeleri
istenmistir ve bunun i¢in besli likert 6l¢egi kullanilmistir. Marka kisiligi 61¢iimii i¢in Lerzan
Aksoy ve Aysegiil Ozsomer’in Jennifer Aaker’in dlgeginden yola gikarak gelistirdikleri

marka kisiligi 6l¢cegi kullanilmistir.

Ugiincii boliimde, arastirmaya katilan kisilerin cinsiyetleri, medeni durumlari, yaslari,

ogrenim durumlari ve gelirleri sorulmustur.

3.6.4.Veri Coziimleme Yontemi

Anket sonucunda elde edilen veriler, IBM SPSS 23 (Statistical Package for Social Sciences)

programinda analiz edilmistir.
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Giivenirlik analizinde Cronbach Alpha tekniginden yararlanilmistir. Demografik 6zellikler
(vas, cinsiyet, medeni durum, 6grenim durumu ve geliri) frekans analizi yoluyla

degerlendirilmistir.

Giivenirlik analizi 6lgme aracini olusturan ifadelerin kendi aralarinda tutarlilik gdsterip
gostermedigini test etmek amaci ile kullanilir. Diger bir anlatimla cevaplayicilarin 6lgme
aracini olusturan ifadelere verdikleri cevaplardan hareketle ifadelerin tiimiiniin ayn1 konuyu
Olciip 6lgmedigi test edilir. Giivenirlik katsayisi O ile 1 arasinda degerler alir ve bu deger 1’e

yaklastikca giivenirlik artar (Ural ve Kilig, 2006: 286).

Calisma gruplarina ait veriler ortalama + standart sapma (biciminde gésterilmistir. iki grup
arasinda yapilan karsilastirmalarda bagimsiz orneklemler t-testi, ikiden fazla grup arasi
karsilagtirmada One-Way ANOVA (Tek yonlii Varyans Analizi) testi kullanilmis ardindan
gruplar aras1 farkliliklarin anlamli olup olmadigi ve anlamhilik diizeyleri Tukey testi

kullanilarak incelenmistir.
One-Way ANOVA (Tek yonlii Varyans Analizi)

Varyans analizi iki veya daha fazla gruba ait ortamalar arasindaki farkin anlamli olup
olmadigina iliskin hipotezlerin anlamliliginin test edilmesinde kullanilmaktadir. Analizde

kullanilan Hipotezler:

Hot g = pp = piz = iy

H;: Ortalamalardan en az ikisi arasinda anlamli bir fark vardir seklindedir.

Anova Testinin varsayimlari asagidaki gibidir.
- Degiskenlerin normal dagilima sahip olmasi
- Varyanslarin homojen olmasi

Bagimsiz Orneklemler t-Testi
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Bagimsiz orneklemler t-testi iki gruba ait olan ortalamalarin birbirinden farkli olup
olmadigin1 test etmek amaciyla kullanilan bir istatistiksel analiz yontemidir. Temel

varsayimlari

1. Karsilastirilacak olan gruplarin birbirinden bagimsiz olmalar1 (6rnegin kadinlar ve
erkekler, sigara icenler igmeyenler gibi),
2. Varyanslarin homojen olmasi

3. Her bir grupta 6l¢iimlerin normal dagilim gosteriyor olmalidir seklindedir.

3.7. Bulgular

3.7.1. Guvenirlik Analizi

Cizelge 3.1. Case Processing Summary

N %
Valid 420 100,0

Cases Excluded 0 , 0
Total 420 100,0

Cizelge 3.2. Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items
,940 45

Alpha degeri 0,940 olarak hesaplanmistir. Bu da anketin (0,80 < a <1,00) yiiksek

giivenilirlikte oldugunu gosterir.
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3.7.2.Arastirma ile Tlgili Bulgular
3.7.2.1. Arastirmaya katilan Kisilerin demografik ozellikleri

Arastirmaya katilan kisilerin demografik 6zelliklerini 6grenmek i¢in cinsiyetleri, medeni

durumlari, yaslari, 6grenim ve gelir durumlar1 sorulmustur.

Cizelge 3.3. Ornek kiitlenin cinsiyete gore frekans dagilimi

Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 199 47.4
Erkek 221 52.6
Toplam 420 100.0

Ankete cevap verenlerin 199°u (%47,4) kadin, 221°1 (%52,6) erkektir.

Cizelge 3.4. Ornek kiitlenin yasa gore frekans dagilimi

Yas Frekans Yiizde
25 yas ve alti 192 45,7
26-35 191 45,5
36-45 35 8,3
46-55 1 0,2

56 yas ve lizeri 1 0,2
Toplam 420 100,0

Anketi cevaplayanlarin 192’si (%45,7) 25 yas ve altinda, 191’1 (%45,5) 26-35 yas araliginda, 35’1 (%8,3) 36-
45 yag araliginda, 1’1 (%0,2) 46-55 yas araliginda, 1’1 (%0,2) 56 yas ve iistiindedir.

Cizelge 3.5. Ornek kiitlenin medeni duruma gore frekans dagilimi

Medeni Durum Frekans Yiizde
Evli 93 22,1
Bekar 327 77,9
Toplam 420 420

Ankete cevap verenlerin 93’1 (%22,1) evli, 327’si (%77,9) bekardir.

Cizelge 3.6. Ornek kiitlenin 6grenim durumuna gore frekans dagilimi

Ogrenim Durumu Frekans Yiizde
Lise 11 2,6
Universite 265 63,1
Yiiksek Lisans ve Uzeri | 144 34,3
Toplam 420 420

Anketi cevaplayanlarin 11°1 (%2,6) lise, 265’1 (%63,1) tliniversite, 144’1 (%34,3) yiiksek

lisans ve iizeri 6grenim gormiistiir.
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Cizelge 3.7. Ornek kiitlenin gelir durumuna gore frekans dagilimi

Gelir Durumu Frekans Yiizde
0-1000 tl 107 25,5
1001-2000 tl 61 14,5
2001-3000 tl 72 17,1
3001 tl ve tizeri 180 42,9
Toplam 420 100,0

3.7.2.2 Marka kisiligine dair bulgular ve degerlendirilmesi

Gruplar arasi1 karsilagtirmalarin yapilmasinda kullanilan Anova testi i¢in dncelikle testin

varsayimlarinin gecerliligi test edilmistir. Bu sebeple ele alinan degiskenlerin normallik

testi yardimiyla normal dagilima sahip olup olmadiklar1 incelenmistir. George, D., &

Mallery, M. (2010) degiskenlerin Skewness ve Kurtosis degerlerinin-2.0 +2.0 araliginda

olmasini normal dagilima sahip olmasi seklinde yorumlamislardir.

Marka kisiligi degiskeninin normallik testi aracilifiyla Skewness ve Kurtosis degerleri

incelendiginde Tablo 3.6’daki sonuglar elde edilir.

Cizelge 3.8. Marka Kisiligi Degiskeninin Normal Dagilima iliskin Sonuglari

Skewness

Kurtosis

Marka Kisiligi

-0,488

1,454

Tablo 3.6 incelendiginde, marka kisiligi degiskeninin Skewness ve Kurtosis degerlerinin -2

ile +2 arasinda oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla marka kisiligi degiskeninin normal

dagilima sahip oldugu soylenebilir.

Tercih edilen havayolu sirketi degiskeninin normallik testi araciligiyla Skewness ve Kurtosis

degerleri incelendiginde Tablo 3,7’deki sonuglar elde edilir.

Cizelge 3.9. Tercih Edilen Havayolu Sirketi Degiskeninin Normal Dagilima iliskin

Sonuglari

Skewness

Kurtosis

Havayolu Sirketi

0,000

-1,504
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Tablo 3.7 incelendiginde tercih edilen havayolu sirketi degiskeninin Skewness ve Kurtosis
degerlerinin -2 ile +2 arasinda oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla marka kisiligi

degiskeninin normal dagilima sahip oldugu sdylenebilir.

Anova testi i¢in gerekli olan varsayimlardan biri olan varyanslarin homojenligi, Anova testi

icinde incelenmistir. Teste ait sonuglara Tablo 3.8’de yer verilmistir.

Cizelge 3.10. Varyanslarin Homojenligi Testi Sonuglari

Levene Istatistigi p degeri
Marka Kisiligi 2,457 0,087

Tablo 3.8 incelendiginde; %5 anlamlilik diizeyinde Levene istatistigine ait p degeri
0,087>0,05 oldugundan varyanslarin homojenligi testi i¢in kurulan H, hipotezi kabul edilir.
Varyanslar arasinda fark yoktur, dolayisiyla varyanslarin homojen olmasi varsayimida

saglanmis olur. Levene testi i¢in kurulan hipotezler asagidaki gibidir.

H,: Varyanslar arasinda fark yoktur (Varyanslar Homojendir)

Hy: Varyanslar arasinda fark vardir (Varyanslar Homojen degildir)

Havayolu sektoriinde faaliyet gosteren Anadolu Jet, Pegasus ve Tiirk Hava Yollar
sirketlerinin marka kisilikleri arasinda anlamli bir fark olup olmadig1 Anova testi aracilifiyla

incelenmistir. Oncelikle test i¢in kurulan hipotezler;

H,: Hava yolu sirketlerinin marka kisilikleri arasinda fark yoktur.

H;: Hava yolu sirketlerinin marka kisilikleri arasinda fark vardir seklindedir.

Tablo 3.9° da oncelikle sirketlere ait verilere ortalama + standart sapma seklinde yer
verilmistir. Sonrasinda One-Way Anova Testine ait F istatistik degeri ile p degerine yer

verilmistir.
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Cizelge 3.11. Hava Yolu Sirketlerinin Marka Kisiligi Yetkinlik Boyutuna Iliskin Anova

Testi Sonugclari

N Ortalama Standart F p degeri
Sapma
Anadolu Jet* | 140 3,6347°¢ 0,68208 93,211 0,000
Pegasus® 140 3,05712°¢ 0,70986
Tiirk Hava | 140 4,2526%" 0, 81380
Yollan®
Toplam 420 3,6148 0,88496

*p<0.05belirtmektedir a, b, c: Ayn1 satirda farkl: harf tagiyan grup ortalamalar: arasi fark 6nemlidir.

Cizelge 3.12. Hava Yolu Sirketlerinin Marka Kisiligi Heyecan Boyutuna Iliskin Anova

Testi Sonuglari

N Ortalama Standart F p degeri
Sapma
Anadolu Jet® | 140 2,9270° 0,70635 21,210 0,000
Pegasus® 140 2,8434° 0,74743
Tiirk Hava | 140 3,4173%b 0,91990
Yollan®
Toplam 420 3,0626 0,83416

*p<0.05belirtmektedir a, b, c: Ayni1 satirda farklr harf tastyan grup ortalamalar: arasi fark dnemlidir.

Cizelge 3.13. Hava Yolu Sirketlerinin Marka Kisiligi Geleneksellik Boyutuna iliskin
Anova Testi Sonuglari

N Ortalama Standart F p degeri
Sapma
Anadolu Jet® | 140 3,4173° 0,71891 13,931 0,000
Pegasus® 140 3,3418° 0,71924
Tirk Hava | 140 2,98473b 0,75897
Yollar®
Toplam 420 3,2480 0,75489

*p<0.05belirtmektedir a, b, c: Ayni1 satirda farkl: harf tastyan grup ortalamalar: arasi fark dnemlidir.

Cizelge 3.14. Hava Yolu Sirketlerinin Marka Kisiligi Androjenlik Boyutuna iliskin Anova

Testi Sonuglari

N Ortalama Standart F p degeri
Sapma
Anadolu Jet* | 140 2,4286° 0,68402 3,592 0,028
Pegasus® 140 2,4571 0,62971
Tirk Hava | 140 2,64112 0,83117
Yollar®
Toplam 420 2,5089 0,72445

*p<0.05belirtmektedir a, b, c: Ayn1 satirda farkl: harf tastyan grup ortalamalar: arasi fark 6nemlidir.
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Yetkinlik boyutunun ortalamast (5°li likert dlgekte), 3.61, heyecan boyutunun ortalamasi
3.06, geleneksellik boyutunun ortalamasi 3.24, androjenlik boyutunun ortalamasi 2.50
olarak belirlenmistir. Elde edilen anova testi sonuglarinda, tercih edilen havayolu sirketleri
arasinda bu dort boyut ortalamalar1 i¢in istatistiksel olarak anlamli havayolu sirketi farkina

rastlandig1 goriilmektedir.

Yetkinlik boyutu algilari, “havayolu tercihine gore” farklilik gostermektedir. En yiiksek
yetkinlik boyutu algisina THY tercih edenler sahipken, bu deger 4,25 dir. Bu degeri Anadolu
Jet sirketi 3,53 ile ikinci sirada yer alirken, Pegasus sirketi 3,05 ortalamayla en diisiik
yetkinlik algisina sahip firmadir.

Heyecan boyutu algilari, “havayolu tercihine gore” farklilik gostermektedir. Bu farklilik
THY nin Pegasus ve Anadolu Jet ile aralarindaki farkliliktan kaynaklanmaktadir. Pegasus
ile Anadolu jeti tercih edenlerin heyecan boyutu algilarinda anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir. En yiiksek heyecan boyutu algisina THY tercih edenler sahipken, bu
deger 3,41 dir. Sonrasinda Anadolu jet 3,92 ve Pegasus 2,84 ile takip etmektedir.

Geleneksellik boyutu algilari, “havayolu tercihine gore” farklilik gostermektedir. Bu
farklilik THY nin Pegasus ve Anadolu Jet ile aralarindaki farkliliktan kaynaklanmaktadir.
Pegasus ile Anadolu jeti tercih edenlerin geleneksellik boyutu algilarinda anlamli bir
farklilik bulunmamaktadir. En diisiik geleneksellik boyutu algisina THY tercih edenler
sahipken, bu deger 2,98 dir. Sonrasinda Pegasus 3,34 ve Anadolu Jet 3,41 ortalamaya
sahiptir. THY geleneksellik boyutu algis1 daha yiiksek Pegasus ve Anadolu Jet’e gére daha

yenilik¢i olarak algilanmistir.

Androjenlik boyutu algilari, “havayolu tercihine gore” farklilik géstermektedir. Bu farklilik
THY ile Anadolu Jet arasindaki farkliliktan kaynaklanmaktadir. Pegasus ile Anadolu jeti
veya THY’yi tercih edenlerin heyecan boyutu algilarinda anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir. En yiiksek androjenlik boyutu algisina THY tercih edenler sahipken, bu
deger 2,64 dir. Sonrasinda Pegasus 2,45 Anadolu jet 2,42 ile takip etmektedir
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Cizelge 3.15. Hava Yolu Sirketlerinin Ele Alinan 39 Degiskene Ait Ortalama Degerleri

Anadolu Jet Pegasus THY
Kaliteli 3,64 2,86 4,29*
Profesyonel 3,65 3,01 4,24*
Basarili 3,76 3,15 4,25*
Isini iyi yapan 3,70 3,15 4,16*
Giivenilir 3,71 3,09 4,17*
Prestijli 3,47 2,76 4,39*
Kendine giivenen 3,62 3,29 4,26*
Iddiali 3,26 3,05 4,26*
Bildik 4,11 3,77 4,48*
Saglam 3,73 2,99 4,21*
Global 2,46 2,76 4,48*
Istikrarl 3,63 3,02 4,24*
Iyi 3,74 3,16 4,21*
Orijinal 3,01 2,73 3,89*
Eglendirici 2,71 2,46 3,25*
Eglenceli 2,69 2,40 3,26*
Neseli 2,84 2,56 3,29*
Hareketli 2,99 2,79 3,43*
Hayati seven 3,02 2,75 3,46*
Sempatik 3,23 2,94 3,48*
Ozgiirliikcii 3,07 3,06 3,39*
Cevik 3,12 3,01 3,57*
Geng ruhlu 3,19 3,30 3,45*
Ding 3,22 3,19 3,51*
Geng 3,21 3,38 3,73*
Tutkulu 2,61 2,67 3,53*
Sportif 2,72 2,87 3,46*
Bastan ¢ikarici 2,35 2,44 3,04*
Hesapli 4,14 4,20* 2,44
Miitevazi 3,51* 3,41 2,82
Geleneksel 3,29* 3,20 3,25
Tutumlu 3,61 3,74* 2,82
Klasik 3,64* 3,39 3,32
Muhafazakar 2,73 2,63 2,95*
Aile odakl 3,00 2,83 3,29*
Erkeksi 2,89* 2,61 2,54
Asl 2,52 2,57* 2,44
Kadinsi 2,22 2,58* 2,49
Satafatl 2,09 2,07 3,10*

*Uc hava yolu sirketi icinde en yiiksek ortalamaya sahip olan sirketi gostermektedir.

Tablo 3.13 incelendiginde, kaliteli, profesyonel, basarili, isini iyi yapan, giivenilir, prestijli,
kendine giivenen, iddiali, bildik, saglam, global, istikrarli, iyi, orijinal, eglendirici, eglenceli,
neseli, hareketli, hayati seven, sempatik, 6zgiirliikk¢ii, cevik, gen¢ ruhlu, ding, geng, tutkulu,
sportif, bastan ¢ikarici algisi en yiiksek olan sirket THY *dir. Hesapli, tutumlu, asi ve kadins1
algis1 en yliksek olan sirket ise Pegasus’tur. Anadolu jet ise miitevazi, geleneksel, klasik ve

erkeksi algis1 en yiiksek olan sirkettir.
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3.7.2.3. Miisterilerin demografik ozelliklere gore marka Kkisiligi algilamalarina dair

bulgular ve degerlendirilmesi

Bu boliimde Anadolu Jet, Pegasus ve Tiirk Hava Yollari’nin marka kisiligi algilamalar1 her
bir boyut (yetkinlik, heyecan, geleneksellik ve androjenlik) i¢in miisterilerin demografik
ozellikleri bazinda ele alinmistir. istatiksel analizlerin

Yapilan sonuglarina ve

degerlendirilmesine yer verilmistir.

Anadolu Jet

Yetkinlik Algist

Seyahatlerinde Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi yetkinlik boyutu

9% ¢ 99 <6 99 62

algilarinda “cinsiyet”, “yas”, “medeni durum”, “6grenim” ve “gelir” durumuna gore farklilik

olup olmadig1 bagimsiz 6rneklemler t-testi ve Anova testi araciligiyla incelenmistir.

Cizelge 3.16. Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi yetkinlik boyutu
algilarinin “cinsiyet” ve “medeni duruma gore” farklilik gosterip
gostermedigine iliskin t Testi Sonuglari

Yetkinlik N X S t P
Algisi
Cinsiyet | Kadin 60 3,4869 0,76214 -0,717 0,475
Erkek 80 3,5705 0,61786
Medeni Evli 42 3,4745 0,69249 -0,682 0,496
Durum
Bekar 98 3,5605 0,67952

Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi yetkinlik boyutu algilarinin
“cinsiyete gore” farklilik gosterip gostermedigine iliskin t Testi Sonuglar1 Tablo 3.14’°de

verilmistir. t testi i¢in hipotezler;

Hy: Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi yetkinlik boyutu algilar

“cinsiyete gore” farklilik géstermemektedir.

H;: Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi yetkinlik boyutu algilari

“cinsiyete gore” farklilasmaktadir seklindedir.
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Tablo 3.14 incelendiginde, %5 anlamlilik diizeyinde t istatistigine ait p degerinin
(p=0,475>0,05) olmasindan dolay1 H, hipotezi kabul edilir. Dolayisiyla, Anadolu Jet
Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi yetkinlik boyutu algilart “cinsiyete goére”

farklilik gostermemektedir.

Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi yetkinlik boyutu algilarinin
“medeni duruma gore” farklilik gosterip gostermedigine iliskin t Testi Sonuglar1 Tablo

3.14°de verilmistir. t testi i¢in hipotezler;

Hy: Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi yetkinlik boyutu algilar

“Medeni duruma gore” farklilik gostermemektedir.

H;: Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi yetkinlik boyutu algilari

“Medeni duruma gore” farklilasmaktadir seklindedir.

Tablo 3.14 incelendiginde, % 5 anlamlilik diizeyinde t istatistigine ait p degerinin
(p=0,496>0,05) olmasindan dolay1 H, hipotezi kabul edilir. Dolayisiyla, Anadolu Jet
Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi yetkinlik boyutu algilart “medeni duruma

gore” farklilik gostermemektedir.
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Cizelge 3.17. Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi yetkinlik boyutu
grenim durum” ve “gelir durumun gore” farklilik
gosterip gostermedigine iliskin Anova Testi Sonuglari

algilarinin “yas

29 €62

(0)

Yetkinlik N X S F p
Algis1

Yas 25 yas alt1 | 55 3,4195 0,76501 2,728 0,069

26-35 67 3,6727 0,56341

arasi

36 tizeri 18 3,3730 0,75297
Ogrenim Lise 4 3,3214 0,77701 0,927 0,398
durumu

Universite | 91 3,4914 0,71388

Yiiksek 45 3,6413 0,60542

Lisans ve

Uzeri
Gelir 0-1000 31 3,4954 0,66084 0,543 0,654
durumu

1001- 21 3,5714 0,61859

2000

2001- 23 3,3913 0,85277

3000

3001 tizeri | 65 3,5923 0,65132

Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi yetkinlik boyutu algilar1 “Yasa

gore” farklilik gosterip gostermedigine iliskin Anova Testi Sonuglar1 Tablo 3.15°de

verilmistir. Anova testi i¢in hipotezler;

Hy: Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi yetkinlik boyutu algilar

“Yaga gore” farklilik gdstermemektedir.

H;: Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi yetkinlik boyutu algilari

“Yasa gore” farklilagmaktadir seklindedir.

Tablo 3.15 incelendiginde, F istatistigine ait p degerinin (p=0,069>0,05) olmasindan dolay1

H, hipotezi kabul edilir. Dolayisiyla, Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimcilarin marka

kisiligi yetkinlik boyutu algilar1 “Yasa gore” farklilik gdstermemektedir.
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Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi yetkinlik boyutu algilart
“Ogrenim durumu gore” farklilik gdsterip gostermedigine iliskin Anova Testi Sonuglart

Tablo 3.15’de verilmistir. Anova testi i¢in hipotezler;

Hy: Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi yetkinlik boyutu algilar

“Ogrenim durumu gore” farklilik gdstermemektedir.

H;: Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi yetkinlik boyutu algilari

“Ogrenim durumu gore” farklilasmaktadir seklindedir.

Tablo 3.15 incelendiginde, F istatistigine ait p degerinin (p=0,398>0,05) olmasindan dolay1
H, hipotezi kabul edilir. Dolayisiyla, Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimcilarin marka

kisiligi yetkinlik boyutu algilar1 “Ogrenim durumu gore” farklilik gdstermemektedir.

Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi yetkinlik boyutu algilar1 “Gelir
durumu gore” farklilik gosterip gostermedigine iliskin Anova Testi Sonuglar1 Tablo 3.15°de

verilmistir. Anova testi i¢in hipotezler;

Hy: Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi yetkinlik boyutu algilari

“Gelir durumu gore” farklilik gdstermemektedir.

H;: Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi yetkinlik boyutu algilari

“Gelir durumu gore” farklilagsmaktadir seklindedir.

Tablo 3.15 incelendiginde, F istatistigine ait p degerinin (p=0,654>0,05) olmasindan dolay1
H, hipotezi kabul edilir. Dolayisiyla, Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimcilarin marka

kisiligi yetkinlik boyutu algilar1 “Gelir durumu gore” farklilik gostermemektedir.

Heyecan Algist

Seyahatlerinde Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi heyecan boyutu

algilarinda “cinsiyet”, “yas”, “medeni durum”, “6grenim” ve “gelir” durumuna gore farklilik

olup olmadig1 bagimsiz drneklemler t-testi ve Anova testi araciligiyla incelenmistir.
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Cizelge 3.18. Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Heyecan boyutu

algilarinin “cinsiyet” ve “medeni duruma gore” farklilik gosterip
gostermedigine iliskin t Testi Sonuglart

Heyecan N X S t p
Algis1
Cinsiyet | Kadin 60 2,9238 0,71982 -0,047 0,963
Erkek 80 2,9295 0,70064
Medeni Evli 42 2,8350 0,68829 -1,009 0,315
Durum
Bekar 98 2,9665 0,71379

Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Heyecan boyutu algilarinin
“cinsiyete gore” farklilik gosterip gostermedigine iliskin t Testi Sonuglar1 Tablo 3.16’da

verilmigtir. t testi i¢in hipotezler;

Hy: Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Heyecan boyutu algilari

“cinsiyete gore” farklilik gdstermemektedir.

H;: Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Heyecan boyutu algilari

“cinsiyete gore” farklilagmaktadir.

Tablo 3.16 incelendiginde, %S5 anlamlilik diizeyinde t istatistigine ait p degerinin
(p=0,963>0,05) olmasindan dolayr H, kabul edilir. Dolayisiyla, Anadolu Jet Sirketini
kullanan katilimcilarin marka kisiligi Heyecan boyutu algilar1 “cinsiyete gore” farklilik

gostermemektedir.

Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Heyecan boyutu algilarinin
“medeni duruma gore” farklilik gosterip gostermedigine iliskin t Testi Sonuglar1 Tablo

3.16°da verilmistir. t testi i¢in hipotezler;

Hy: Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Heyecan boyutu algilar

“Medeni duruma gore” farklilik gostermemektedir.

H;: Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Heyecan boyutu algilari

“Medeni duruma gore” farklilasmaktadir.
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Tablo 3.16 incelendiginde, %5 anlamlilik diizeyinde t istatistigine ait p degerinin
(p=0,315>0,05) olmasindan dolay1 H, hipotezi kabul edilir. Dolayisiyla, Anadolu Jet
Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Heyecan boyutu algilar1 “medeni duruma

gore” farklilik gostermemektedir.

Cizelge 3.19. Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Heyecan boyutu

bR

algilarinin “yas”, “6grenim durum” ve “gelir durumun goére” farklilik
gosterip gostermedigine iligkin Anova Testi Sonuglari

Heyecan N X S F P
Algisi

Yas 25 yag alt1 | 55 2,8636 0,81224 0,777 0,621

26-35 67 2,9872 0,63535

arast

36 Uzeri 18 2,8968 0,62329
Ogrenim Lise 4 2,9821 0,34194 0,033 0,968
durumu

Universite | 91 2,9341 0,71605

Yiiksek 45 2,9079 0,72021

Lisans ve

Ugzeri
Gelir 0-1000 31 2,9447 0,72766 0,187 0,905
durumu

1001- 21 3,0238 0,64773

2000

2001- 23 2,9068 0,65552

3000

3001 tizeri | 65 2,8945 0,74307

Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Heyecan boyutu algilar1 “Yasa
gore” farklilik gosterip gostermedigine iliskin Anova Testi Sonuglar1 Tablo 3.17°de

verilmistir. Anova testi i¢in hipotezler;

Hy: Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Heyecan boyutu algilar

“Yasa gore” farklilik gostermemektedir.

H;: Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimeilarin marka kisiligi Heyecan boyutu algilar

“Yasa gore” farklilagmaktadir.
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Tablo 3.17 incelendiginde, F istatistigine ait p degerinin (p=0,621>0,05) olmasindan dolayi
H, kabul edilir. Dolayisiyla, Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi

Heyecan boyutu algilar1 “Yasa gore” farklilik gostermemektedir.

Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Heyecan boyutu algilari
“Ogrenim durumu gore” farklilik gosterip gostermedigine iliskin Anova Testi Sonuglar

Tablo 3.17°de verilmistir. Anova testi i¢in hipotezler;

Hy: Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Heyecan boyutu algilar

“Ogrenim durumu goére” farklilik gdstermemektedir.

H;: Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimecilarin marka kisiligi Heyecan boyutu algilar

“Ogrenim durumu gore” farklilasmaktadir seklindedir.

Tablo 3.17 incelendiginde, F istatistigine ait p degerinin (p=0,968>0,05) olmasindan dolay1
H, kabul edilir. Dolayisiyla, Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi

Heyecan boyutu algilar1 “Ogrenim durumu gore” farklilik gostermemektedir.

Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Heyecan boyutu algilar1 “Gelir
durumu gore” farklilik gosterip gostermedigine iliskin Anova Testi Sonuglar1 Tablo 3.17°de

verilmistir. Anova testi i¢in hipotezler;

Hy: Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Heyecan boyutu algilari

“Gelir durumu gore” farklilik gostermemektedir.

H;: Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Heyecan boyutu algilar

“Gelir durumu gore” farklilagmaktadir.

Tablo 3.17 incelendiginde, F istatistigine ait p degerinin (p=0,905>0,05) olmasindan dolay1
H, kabul edilir. Dolayisiyla, Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi

Heyecan boyutu algilar1 “Gelir durumu gére” farklilik gostermemektedir.
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Geleneksellik Algisi

Seyahatlerinde Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimeilarin marka kisiligi Geleneksellik

boyutu algilarinda “cinsiyet

29 ¢

29 <¢

yas-,

medeni durum

99 e

, “0grenim” ve “gelir” durumuna gore

farklilik olup olmadigi bagimsiz érneklemler t-testi ve Anova testi araciligiyla incelenmistir.

Cizelge 3.20. Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Geleneksellik
boyutu algilarinin “cinsiyet” ve “medeni duruma gore” farklilik gosterip
gostermedigine iliskin t Testi Sonuglart

Geleneksellik N X S t p
Algisi
Cinsiyet | Kadin 60 3,3548 0,73245 -0,891 0,374
Erkek 80 3,4643 0,70957
Medeni Evli 42 3,3912 0,74335 -0,281 0,779
Durum
Bekar 98 3,4286 0,71178

Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Geleneksellik boyutu algilarinin
“cinsiyete gore” farklilik gosterip gostermedigine iliskin t Testi Sonuglar1 Tablo 3.18’de

verilmistir. t testi i¢in hipotezler;

Hy: Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Geleneksellik boyutu algilar

“cinsiyete gore” farklilik gostermemektedir.

H;: Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Geleneksellik boyutu algilar

“cinsiyete gore” farklilasmaktadir.

Tablo 3.18 incelendiginde, %S5 anlamlilik diizeyinde t istatistigine ait p degerinin
(p=0,374>0,05) olmasindan dolayr H, hipotezi kabul edilir. Dolayisiyla, Anadolu Jet
Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Geleneksellik boyutu algilari “cinsiyete gore”

farklilik gostermemektedir.

Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimeilarin marka kisiligi Geleneksellik boyutu algilarinin
“medeni duruma gore” farklilik gosterip gostermedigine iliskin t Testi Sonuglar1 Tablo

3.18’de verilmistir. t testi i¢in hipotezler;
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H,: Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Geleneksellik boyutu algilar

“Medeni duruma gore” farklilik gostermemektedir.

H;: Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimeilarin marka kisiligi Geleneksellik boyutu algilari

“Medeni duruma gore” farklilagmaktadir.

Tablo 3.18 incelendiginde, %5 anlamlilik diizeyinde t istatistigine ait p degerinin
(p=0,779>0,05) olmasindan dolay1 H, hipotezi kabul edilir. Dolayisiyla, Anadolu Jet
Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Geleneksellik boyutu algilar1 “medeni

duruma gore” farklilik géstermemektedir.

Cizelge 3.21. Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Geleneksellik

boyutu algilarinin “yas”, “6grenim durum” ve “gelir durumun gore” farklilik
gosterip gostermedigine iliskin Anova Testi Sonuglari

Geleneksellik N X S F p
Algisi
Yas 25 yas alt1 55 3,4312 0,84179 1,314 0,272
26-35 arasi 67 3,4733 0,58332
36 lzeri 18 3,1667 0,75791
Ogrenim | Lise 4 3,9286 0,29738 2,055 0,132
durumu
Universite 91 3,4631 0,73935
Yiiksek 45 3,2794 0,67897
Lisans ve
Uzeri
Gelir 0-1000 31 3,5300 0,82659 0,846 0,471
durumu
1001-2000 21 3,5578 0,57482
2001-3000 23 3,3789 0,67915
3001 tUzeri 65 3,3319 0,72100

Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Geleneksellik boyutu algilart
“Yaga gore” farklilik gosterip gostermedigine iliskin Anova Testi Sonuglar1 Tablo 3.19’da

verilmistir. Anova testi i¢in hipotezler;

Hy: Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Geleneksellik boyutu algilar

“Yasa gore” farklilik gostermemektedir.
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H;: Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimeilarin marka kisiligi Geleneksellik boyutu algilari

“Yasa gore” farklilagmaktadir.

Tablo 3.19 incelendiginde, F istatistigine ait p degerinin (p=0,272>0,05) olmasindan dolay1
H, hipotezi kabul edilir. Dolayisiyla, Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimcilarin marka

kisiligi Geleneksellik boyutu algilar1 “Yasa gore” farklilik gostermemektedir.

Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Geleneksellik boyutu algilar
“Ogrenim durumu gore” farklilik gosterip gostermedigine iliskin Anova Testi Sonuglart

Tablo 3.19’da verilmistir. Anova testi i¢in hipotezler;

Hjy: Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Geleneksellik boyutu algilar

“Ogrenim durumu gore” farklilik gdstermemektedir.

H;: Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimeilarin marka kisiligi Geleneksellik boyutu algilari

“Ogrenim durumu gore” farklilasmaktadur.

Tablo 3.19 incelendiginde, F istatistigine ait p degerinin (p=0,132>0,05) olmasindan dolay1
H, hipotezi kabul edilir. Dolayisiyla, Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimcilarin marka

kisiligi Geleneksellik boyutu algilar1 “Ogrenim durumu gére” farklilik gdstermemektedir.

Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimeilarin marka kisiligi Geleneksellik boyutu algilari
“Gelir durumu gore” farklilik gosterip gostermedigine iliskin Anova Testi Sonuglar1 Tablo

3.19°da verilmistir. Anova testi i¢in hipotezler;

Hy: Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Geleneksellik boyutu algilari

“Gelir durumu gore” farklilik gostermemektedir.

H;: Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Geleneksellik boyutu algilar

“Gelir durumu gore” farklilagsmaktadir seklindedir.

Tablo 3.19 incelendiginde, F istatistigine ait p degerinin (p=0,471>0,05) olmasindan dolay1
H, hipotezi kabul edilir. Dolayisiyla, Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimcilarin marka

kisiligi Geleneksellik boyutu algilar “Gelir durumu gore” farklilik gostermemektedir.
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Androjenlik Algisi

Seyahatlerinde Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Androjenlik

29 ¢ 29 <¢ 99 e

boyutu algilarinda “cinsiyet”, “yas”, “medeni durum”, “6grenim” ve “gelir” durumuna gore

farklilik olup olmadig1 bagimsiz 6rneklemler t-testi ve Anova testi araciligiyla incelenmistir.

Cizelge 3.22. Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Androjenlik
boyutu algilarinin “cinsiyet” ve “medeni duruma gore” farklilik gosterip
gostermedigine iliskin t Testi Sonuglart

Androjen N X S t p
lik Algisi
Cinsiyet | Kadin 60 2,3333 0,58886 -1,432 0,152
Erkek 80 2,5000 0,74311
Medeni Evli 42 2,4762 0,71100 0,538 0,592
Durum
Bekar 98 2,4082 0,67483

Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Androjenlik boyutu algilarinin
“cinsiyete gore” farklilik gosterip gostermedigine iliskin t Testi Sonuglar1 Tablo 3.20°de

verilmistir. t testi i¢in hipotezler;

Hy: Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Androjenlik boyutu algilar

“cinsiyete gore” farklilik gostermemektedir.

H;: Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Androjenlik boyutu algilar

“cinsiyete gore” farklilasmaktadir seklindedir.

Tablo 3.20 incelendiginde, %35 anlamlilik diizeyinde t istatistigine ait p degerinin
(p=0,152>0,05) olmasindan dolayr H, hipotezi kabul edilir. Dolayisiyla, Anadolu Jet
Sirketini kullanan katilimeilarin marka kisiligi Androjenlik boyutu algilar1 “cinsiyete gore”

farklilik gostermemektedir.

Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimeilarin marka kisiligi Androjenlik boyutu algilarinin
“medeni duruma gore” farklilik gosterip gostermedigine iliskin t Testi Sonuglar1 Tablo

3.20°de verilmistir. t testi i¢gin hipotezler;
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H,: Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Androjenlik boyutu algilar

“Medeni duruma gore” farklilik gostermemektedir.

H;: Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Androjenlik boyutu algilari

“Medeni duruma gore” farklilagmaktadir.

Tablo 3.20 incelendiginde, %5 anlamlilik diizeyinde t istatistigine ait p degerinin
(p=0,592>0,05) olmasindan dolay1 H, hipotezi kabul edilir. Dolayisiyla, Anadolu Jet
Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Androjenlik boyutu algilar1 “medeni duruma

gore” farklilik gdstermemektedir.

Cizelge 3.23. Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Androjenlik

boyutu algilarinin “yas”, “6grenim durum” ve “gelir durumun gore” farklilik
gosterip gostermedigine iliskin Anova Testi Sonuglari

Androjenlik Algisi N % S F p
Yas 25 yas alt1 55 2,4136 0,75034 0,363 0,697
26-35 aras1 67 2,4701 0,64626
36 lizeri 18 2,3194 0,62899
Ogrenim Lise 4 2,6250 0,32275 0,176 0,839
durumu
Universite 91 2,4176 0,73603
Yiiksek Lisans ve Uzeri 45 2,4333 0,59924
Gelir durumu | 0-1000 31 2,5242 0,86688 1,301 0,277
1001-2000 21 2,3214 0,46194
2001-3000 23 2,2174 0,59498
3001 tizeri 65 2,4923 0,66873

Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Androjenlik boyutu algilari
“Yaga gore” farklilik gosterip gdstermedigine iliskin Anova Testi Sonuglart Tablo 3.21°de

verilmistir. Anova testi i¢in hipotezler;

Hy: Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Androjenlik boyutu algilar

“Yasa gore” farklilik gostermemektedir.

H;: Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Androjenlik boyutu algilar:
“Yasa gore” farklilagsmaktadir seklindedir.
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Tablo 3.21 incelendiginde, F istatistigine ait p degerinin (p=0,697>0,05) olmasindan dolay1
H, kabul edilir. Dolayisiyla, Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi

Androjenlik boyutu algilar1 “Yasa gore” farklilik gostermemektedir.

Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Androjenlik boyutu algilar
“Ogrenim durumu gore” farklilik gosterip gostermedigine iliskin Anova Testi Sonuglart

Tablo 3.21°de verilmistir. Anova testi i¢in hipotezler;

Hy: Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimecilarin marka kisiligi Androjenlik boyutu algilar

“Ogrenim durumu gore” farklilik gdstermemektedir.

H;: Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Androjenlik boyutu algilar

“Ogrenim durumu gore” farklilasmaktadir seklindedir.

Tablo 3.21 incelendiginde, F istatistigine ait p degerinin (p=0,839>0,05) olmasindan dolay1
H, kabul edilir. Dolayisiyla, Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi

Androjenlik boyutu algilar1 “Ogrenim durumu gére” farklilik gostermemektedir.

Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimeilarin marka kisiligi Androjenlik boyutu algilar
“Gelir durumu gore” farklilik gosterip gostermedigine iliskin Anova Testi Sonuglar1 Tablo

3.21°de verilmistir. Anova testi i¢in hipotezler;

Hy: Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimecilarin marka kisiligi Androjenlik boyutu algilar

“Gelir durumu gore” farklilik gostermemektedir.

H;: Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Androjenlik boyutu algilari

“Gelir durumu gore” farklilagmaktadir.

Tablo 3.21 incelendiginde, F istatistigine ait p degerinin (p=0,277>0,05) olmasindan dolay1
H, kabul edilir. Dolayistyla, Anadolu Jet Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi
Androjenlik boyutu algilar1 “Gelir durumu gore” farklilik gostermemektedir.

PEGASUS

Yetkinlik Algist
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Seyahatlerinde Pegasus Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi yetkinlik boyutu

9% ¢ 2 <6

algilarinda “cinsiyet”, “yas”,

PRI SA3

medeni durum”, “68renim” ve “gelir” durumuna gore farklilik

olup olmadig1 bagimsiz dérneklemler t-testi ve Anova testi araciligiyla incelenmistir.

Cizelge 3.24. Pegasus Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi yetkinlik boyutu
algilarinin “cinsiyet” ve “medeni duruma gore” farklilik gdsterip
gostermedigine iliskin t Testi Sonuglari

Yetkinlik | N X S t P
Algisi
Cinsiyet | Kadin 75 3,0257 0,75352 -0,561 0,575
Erkek 65 3,0934 0, 65986
Medeni Evli 27 3,1005 0,58038 0,352 0,725
Durum
Bekar 113 3,0468 0,73934

Pegasus Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi yetkinlik boyutu algilarinin
“cinsiyete gore” farklilik gosterip gostermedigine iliskin t Testi Sonuglar1 Tablo 3.22°de

verilmistir. t testi i¢in hipotezler;

Hy: Pegasus Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi yetkinlik boyutu algilar

“cinsiyete gore” farklilik géstermemektedir.

Hq: Pegasus Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi yetkinlik boyutu algilar

“cinsiyete gore” farklilasmaktadir seklindedir.

Tablo 3.22 incelendiginde, %5 anlamlilik diizeyinde t istatistigine ait p degerinin
(p=0,575>0,05) olmasindan dolay1 Hy hipotezi kabul edilir. Dolayisiyla, Pegasus Sirketini
kullanan katilimcilarin marka kisiligi yetkinlik boyutu algilar1 “cinsiyete gore” farklilik

gostermemektedir.

Pegasus Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi yetkinlik boyutu algilarinin “medeni
duruma gore” farklilik gosterip gostermedigine iligkin t Testi Sonuglari Tablo 3.22°de

verilmistir. t testi i¢in hipotezler;

Hy: Pegasus Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi yetkinlik boyutu algilari

“Medeni duruma gore” farklilik gostermemektedir.
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H;: Pegasus Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi yetkinlik boyutu algilar

“Medeni duruma gore” farklilagmaktadir.

Tablo 3.22 incelendiginde, %5 anlamlilik diizeyinde t istatistigine ait p degerinin
(p=0,725>0,05) olmasindan dolay1 H, hipotezi kabul edilir. Dolayisiyla, Pegasus Sirketini
kullanan katilimcilarin marka kisiligi yetkinlik boyutu algilar1 “medeni duruma gore”

farklilik gostermemektedir.

Cizelge 3.25. Pegasus Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi yetkinlik boyutu

algilarinin “yas”, “6grenim durum” ve “gelir durumun goére” farklilik
gosterip gostermedigine iliskin Anova Testi Sonuglari

Yetkinlik Algis1 N X S F p
Yas 25 yas alti 63 3,2143 0,48445 2,885 0,059
26-35 arasi 67 2,9307 0,70203
36 lizeri 10 2,9143 0,75090
Ogrenim durumu Lise 4 3,0714 0,77701 0,030 0,971
Universite 89 3,0674 0,71388
Yiiksek Lisans ve 47 3,0365 0,60542
Uzeri
Gelir durumu 0-1000 34 3,3361 0,61459 2,575 0,056
1001-2000 21 2,9830 0,56102
2001-3000 33 2,8939 0,84367
3001 tizeri 52 3,0082 0,69651

Pegasus Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi yetkinlik boyutu algilari “Yasa gore”
farklilik gosterip gostermedigine iliskin Anova Testi Sonuglar1 Tablo 3.23’de verilmistir.

Anova testi i¢in hipotezler;

Hy: Pegasus Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi yetkinlik boyutu algilar1 “Yasa

gore” farklilik gostermemektedir.

H;: Pegasus Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi yetkinlik boyutu algilar1 “Yasa

gore” farklilagsmaktadir.

Tablo 3.23 incelendiginde, F istatistigine ait p degerinin (p=0,059>0,05) olmasindan dolay1
H, hipotezi kabul edilir. Dolayisiyla, Pegasus Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi

yetkinlik boyutu algilar1 “Yasa gore” farklilik gostermemektedir.
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Pegasus Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi yetkinlik boyutu algilar1 “Ogrenim
durumu gore” farklilik gosterip gdstermedigine iliskin Anova Testi Sonuglar1 Tablo 3.23’de

verilmistir. Anova testi i¢in hipotezler;

Hy: Pegasus Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi yetkinlik boyutu algilari

“Ogrenim durumu gore” farklilik gdstermemektedir.

H;: Pegasus Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi yetkinlik boyutu algilar

“Ogrenim durumu gore” farklilasmaktadir.

Tablo 3.23 incelendiginde, F istatistigine ait p degerinin (p=0,971>0,05) olmasindan dolay1
H, hipotezi kabul edilir. Dolayisiyla, Pegasus Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi

yetkinlik boyutu algilar1 “Ogrenim durumu gére” farklilik gdstermemektedir.

Pegasus Sirketini kullanan katilimeilarin marka kisiligi yetkinlik boyutu algilar1 “Gelir
durumu gore” farklilik gdsterip gostermedigine iliskin Anova Testi Sonuglar1 Tablo 3.23’de

verilmistir. Anova testi i¢in hipotezler;

Hy: Pegasus Sirketini kullanan katilimeilarin marka kisiligi yetkinlik boyutu algilar1 “Gelir

durumu gore” farklilik gostermemektedir.

H;: Pegasus Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi yetkinlik boyutu algilar1 “Gelir

durumu gore” farklilasmaktadir.

Tablo 3.23 incelendiginde, F istatistigine ait p degerinin (p=0,056>0,05) olmasindan dolayi
H, hipotezi kabul edilir. Dolayisiyla, Pegasus Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi

yetkinlik boyutu algilar1 “Gelir durumu gore” farklilik géstermemektedir.

Heyecan Algist

Seyahatlerinde Pegasus Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi heyecan boyutu

algilarinda “cinsiyet”, “yas”, “medeni durum”, “6grenim” ve “gelir” durumuna gore farklilik

olup olmadig1 bagimsiz drneklemler t-testi ve Anova testi araciligiyla incelenmistir.



Cizelge 3.26. Pegasus Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Heyecan boyutu

algilarinin “cinsiyet” ve “medeni duruma gore” farklilik gosterip
gostermedigine iliskin t Testi Sonuglart

99

Heyecan N X S t p
Algis1
Cinsiyet | Kadin 75 2,8410 0,73639 -0,041 0,967
Erkek 65 2,8462 0,76570
Medeni Evli 27 2,8413 0,76453 -0,016 0,987
Durum
Bekar 113 2,8439 0,74675

Pegasus Sirketini kullanan katilmcilarin marka kisilig§i Heyecan boyutu algilarinin
“cinsiyete gore” farklilik gosterip gostermedigine iliskin t Testi Sonuglar1 Tablo 3.24’de

verilmigtir. t testi i¢in hipotezler;

Hy: Pegasus Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Heyecan boyutu algilari

“cinsiyete gore” farklilik gdstermemektedir.

H;: Pegasus Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Heyecan boyutu algilari

“cinsiyete gore” farklilagmaktadir.

Tablo 3.24 incelendiginde, % 5 anlamlilik diizeyinde t istatistigine ait p degerinin
(p=0,967>0,05) olmasindan dolay1 Hy hipotezi kabul edilir. Dolayisiyla, Pegasus Sirketini
kullanan katilimcilarin marka kisiligi Heyecan boyutu algilar1 “cinsiyete gore” farklilik

gostermemektedir.

Pegasus Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Heyecan boyutu algilarinin “medeni
duruma gore” farklilik gosterip gostermedigine iliskin t Testi Sonuglar1 Tablo 3.24’de

verilmistir. t testi i¢in hipotezler;

Hy: Pegasus Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Heyecan boyutu algilari

“Medeni duruma gore” farklilik gostermemektedir.

H;: Pegasus Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Heyecan boyutu algilari

“Medeni duruma gore” farklilasmaktadir.
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Tablo 3.24 incelendiginde, % 5 anlamlilik diizeyinde t istatistigine ait p degerinin
(p=0,987>0,05) olmasindan dolay1 H, hipotezi kabul edilir. Dolayisiyla, Pegasus Sirketini
kullanan katilimcilarin marka kisiligi Heyecan boyutu algilari “medeni duruma gore”

farklilik gostermemektedir.

Cizelge 3.27. Pegasus Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Heyecan boyutu

algilarinin “yas”, “6grenim durum” ve “gelir durumun goére” farklilik
gosterip gostermedigine iliskin Anova Testi Sonuglari

Heyecan Algis1 N X S F p
Yas 25 yas alt1 63 2,7789 0,72489 0,429 0,652
26-35 arasi 67 2,8923 0,73080
36 tizeri 10 2,9214 1,01879
Ogrenim durumu Lise 4 2,8036 0,77014 0,006 0,994
Universite 89 2,8443 0,72401
Yiksek Lisans ve | 47 2,8450 0,80404
Uzeri
Gelir durumu 0-1000 34 2,9937 0,60158 1,259 0,291
1001-2000 21 2,5918 0,85599
2001-3000 33 2,8420 0,64675
3001 tizeri 52 2,8475 0,83516

Pegasus Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Heyecan boyutu algilari “Yasa gore”
farklilik gosterip gostermedigine iliskin Anova Testi Sonuglar1 Tablo 3.25’de verilmistir.

Anova testi i¢in hipotezler;

Hy: Pegasus Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Heyecan boyutu algilart “Yasa

gore” farklilik gostermemektedir.

H;: Pegasus Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Heyecan boyutu algilar1 “Yasa

gore” farklilasmaktadir seklindedir.

Tablo 3.25 incelendiginde, F istatistigine ait p degerinin (p=0,652>0,05) olmasindan dolay1
H, hipotezi kabul edilir. Dolayisiyla, Pegasus Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi

Heyecan boyutu algilar1 “Yasa gore” farklilik gostermemektedir.

Pegasus Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Heyecan boyutu algilar1 “Ogrenim
durumu gore” farklilik gosterip gdstermedigine iliskin Anova Testi Sonuglar1 Tablo 3.25°de

verilmistir. Anova testi i¢in hipotezler;
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Hy: Pegasus Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Heyecan boyutu algilar

“Ogrenim durumu goére” farklilik gdstermemektedir.

H;: Pegasus Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Heyecan boyutu algilar

“Ogrenim durumu goére” farklilasmaktadir seklindedir.

Tablo 3.25 incelendiginde, F istatistigine ait p degerinin (p=0,994>0,05) olmasindan dolay1
Ho hipotezi kabul edilir. Dolayisiyla, Pegasus Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi

Heyecan boyutu algilar1 “Ogrenim durumu gore” farklilik gdstermemektedir.

Pegasus Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Heyecan boyutu algilar1 “Gelir
durumu gore” farklilik gosterip gdstermedigine iliskin Anova Testi Sonuglar1 Tablo 3.25°de

verilmistir. Anova testi i¢in hipotezler;

Hy: Pegasus Sirketini kullanan katilimeilarin marka kisiligi Heyecan boyutu algilar1 “Gelir

durumu gore” farklilik gostermemektedir.

H;: Pegasus Sirketini kullanan katilimecilarin marka kisiligi Heyecan boyutu algilar1 “Gelir

durumu gore” farklilasmaktadir seklindedir.

Tablo 3.25 incelendiginde, F istatistigine ait p degerinin (p=0,291>0,05) olmasindan dolay1
H, hipotezi kabul edilir. Dolayisiyla, Pegasus Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi

Heyecan boyutu algilar1 “Gelir durumu gore” farklilik gostermemektedir.

Geleneksellik Algisi

Seyahatlerinde Pegasus Sirketini kullanan katilimeilarin marka kisiligi Geleneksellik boyutu

algilarinda “cinsiyet”, “yas”, “medeni durum”, “6grenim” ve “gelir” durumuna gore farklilik

olup olmadig1 bagimsiz dérneklemler t-testi ve Anova testi araciligiyla incelenmistir.
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Cizelge 3.28. Pegasus Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Geleneksellik boyutu
algilarinin “cinsiyet” ve “medeni duruma gore” farklilik gosterip
gostermedigine iliskin t Testi Sonuglart

Geleneksellik N X S t p
Algis1
Cinsiyet | Kadin 75 3,3867 0,70291 0,791 0,430
Erkek 65 3,2901 0,73971
Medeni Evli 27 3,4074 0,56271 0,526 0,600
Durum
Bekar 113 3,3262 0,75314

Pegasus Sirketini kullanan katilimecilarin marka kisiligi Geleneksellik boyutu algilarinin
“cinsiyete gore” farklilik gosterip gostermedigine iliskin t Testi Sonuglar1 Tablo 3.26’da

verilmigtir. t testi i¢in hipotezler;

Hy: Pegasus Sirketini kullanan katilimeilarin marka kisiligi Geleneksellik boyutu algilar

“cinsiyete gore” farklilik gdstermemektedir.

H;: Pegasus Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Geleneksellik boyutu algilar

“cinsiyete gore” farklilasmaktadir seklindedir

Tablo 3.26 incelendiginde, % 5 anlamlilik diizeyinde t istatistigine ait p degerinin
(p=0,430>0,05) olmasindan dolay1 Hy hipotezi kabul edilir. Dolayisiyla, Pegasus Sirketini
kullanan katilimcilarin marka kisiligi Geleneksellik boyutu algilar1 “cinsiyete gore” farklilik

gostermemektedir.

Pegasus Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Geleneksellik boyutu algilarinin
“medeni duruma gore” farklilik gosterip gostermedigine iliskin t Testi Sonuglar1 Tablo

3.26°da verilmistir. t testi igin hipotezler;

H,: Pegasus Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Geleneksellik boyutu algilari

“Medeni duruma gore” farklilik gostermemektedir.

H;: Pegasus Sirketini kullanan katilimeilarin marka kisiligi Geleneksellik boyutu algilari

“Medeni duruma gore” farklilagsmaktadir seklindedir.
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Tablo 3.26 incelendiginde, %5 anlamlilik diizeyinde t istatistigine ait p degerinin
(p=0,600>0,05) olmasindan dolay1 H, hipotezi kabul edilir. Dolayisiyla, Pegasus Sirketini
kullanan katilimcilarin marka kisiligi Geleneksellik boyutu algilart “medeni duruma gore”

farklilik gostermemektedir.

Cizelge 3.29. Pegasus Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Geleneksellik boyutu

algilarinin “yas”, “6grenim durum” ve “gelir durumuna gore” farklilik
gosterip gostermedigine iliskin Anova Testi Sonuglari

Geleneksellik Algisi N % S F p

Yas 25 yas alt1 63 3,4399 0,63230 1,610 0,204
26-35 arasi 67 3,2942 0,77167
36 tizeri 10 3,0429 0,82767

Ogrenim durumu Lise 4 3,7143 0,48093 0,778 0,461
Universite 89 3,36121 0,68379
Yiiksek Lisans ve Uzeri 47 3,2736 0,79753

Gelir durumu 0-1000 34 3,5168 0,63012 1,300 0,277
1001-2000 21 3,3946 0,64032
2001-3000 33 3,1818 0,78431
3001 tizeri 52 3,3077 0,75295

Pegasus Sirketini kullanan katilimeilarin marka kisiligi Geleneksellik boyutu algilar1 “Yasa
gore” farklilik gosterip gostermedigine iliskin Anova Testi Sonuglar1 Tablo 3.27°de

verilmistir. Anova testi i¢in hipotezler;

Hy: Pegasus Sirketini kullanan katilimeilarin marka kisiligi Geleneksellik boyutu algilar

“Yasa gore” farklilik gostermemektedir.

H;: Pegasus Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Geleneksellik boyutu algilar

“Yasa gore” farklilagmaktadir seklindedir.

Tablo 3.27 incelendiginde, F istatistigine ait p degerinin (p=0,204>0,05) olmasindan dolay1
H, hipotezi kabul edilir. Dolayisiyla, Pegasus Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi

Geleneksellik boyutu algilar1 “Yasa gore” farklilik gostermemektedir.

Pegasus Sirketini kullanan katilimecilarin marka kisiligi Geleneksellik boyutu algilar
“Ogrenim durumu gore” farklilik gdsterip gostermedigine iliskin Anova Testi Sonuglart

Tablo 3.27°de verilmistir. Anova testi i¢in hipotezler;
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Hy: Pegasus Sirketini kullanan katilimecilarin marka kisiligi Geleneksellik boyutu algilari

“Ogrenim durumu goére” farklilik gdstermemektedir.

H;: Pegasus Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Geleneksellik boyutu algilar

“Ogrenim durumu goére” farklilasmaktadir seklindedir.

Tablo 3.27 incelendiginde, F istatistigine ait p degerinin (p=0,461>0,05) olmasindan dolay1
H, hipotezi kabul edilir. Dolayisiyla, Pegasus Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi

Geleneksellik boyutu algilar1 “Ogrenim durumu gore” farklilik gdstermemektedir.

Pegasus Sirketini kullanan katilimeilarin marka kisiligi Geleneksellik boyutu algilar1 “Gelir
durumu gore” farklilik gosterip gdstermedigine iliskin Anova Testi Sonuglar1 Tablo 3.27°de

verilmistir. Anova testi i¢in hipotezler;

Hy: Pegasus Sirketini kullanan katilimeilarin marka kisiligi Geleneksellik boyutu algilar

“Gelir durumu gore” farklilik gostermemektedir.

H;: Pegasus Sirketini kullanan katilimeilarin marka kisiligi Geleneksellik boyutu algilari

“Gelir durumu gore” farklilagmaktadir seklindedir.

Tablo 3.27 incelendiginde, F istatistigine ait p degerinin (p=0,277>0,05) olmasindan dolay1
H, hipotezi kabul edilir. Dolayisiyla, Pegasus Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi

Geleneksellik boyutu algilar1 “Gelir durumu gore” farklilik géstermemektedir.

Androjenlik Algisi

Seyahatlerinde Pegasus Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Androjenlik boyutu

algilarinda “cinsiyet”, “yas”, “medeni durum”, “6grenim” ve “gelir” durumuna gore farklilik

olup olmadig1 bagimsiz drneklemler t-testi ve Anova testi araciligiyla incelenmistir.
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Cizelge 3.30. Pegasus Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Androjenlik boyutu
algilarinin “cinsiyet” ve “medeni duruma gore” farklilik gosterip
gostermedigine iliskin t Testi Sonuglart

Androjenlik N X S t p
Algis1
Cinsiyet | Kadin 75 2,5033 0,62126 0,932 0,353
Erkek 65 2,4038 0,63997
Medeni Evli 27 2,4537 0,65793 0,031 0,975
Durum
Bekar 113 2,4580 0,62581

Pegasus Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Androjenlik boyutu algilarinin
“cinsiyete gore” farklilik gosterip gostermedigine iliskin t Testi Sonuglar1 Tablo 3.28°de

verilmigtir. t testi i¢in hipotezler;

Hy: Pegasus Sirketini kullanan katilimeilarin marka kisiligi Androjenlik boyutu algilar

“cinsiyete gore” farklilik gdstermemektedir.

H;: Pegasus Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Androjenlik boyutu algilari

“cinsiyete gore” farklilasmaktadir seklindedir.

Tablo 3.28 incelendiginde, % 5 anlamlilik diizeyinde t istatistigine ait p degerinin
(p=0,353>0,05) olmasindan dolay1 Hy hipotezi kabul edilir. Dolayisiyla, Pegasus Sirketini
kullanan katilimcilarin marka kisiligi Androjenlik boyutu algilar1 “cinsiyete gore” farklilik

gostermemektedir.

Pegasus Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Androjenlik boyutu algilarinin
“medeni duruma gore” farklilik gosterip gostermedigine iliskin t Testi Sonuglar1 Tablo

3.28’de verilmistir. t testi i¢in hipotezler;

Hy: Pegasus Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Androjenlik boyutu algilari

“Medeni duruma gore” farklilik gostermemektedir.

H;: Pegasus Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Androjenlik boyutu algilar

“Medeni duruma gore” farklilasmaktadir seklindedir.
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Tablo 3.28 incelendiginde, %5 anlamlilik diizeyinde t istatistigine ait p degerinin
(p=0,975>0,05) olmasindan dolay1 H, hipotezi kabul edilir. Dolayisiyla, Pegasus Sirketini
kullanan katilimcilarin marka kisiligi Androjenlik boyutu algilar1 “medeni duruma gore”

farklilik gostermemektedir.

Cizelge 3.31. Pegasus Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Androjenlik boyutu

bR

algilarinin “yas”, “6grenim durum” ve “gelir durumuna gore” farklilik
gosterip gostermedigine iliskin Anova Testi Sonuglari

Androjen N X S F p
lik Algisi
Yas 25 yas alt1 | 63 2,3810 0,67331 1,143 0,322
26-35 67 2,5410 0,59128
arasi
36 tizeri 10 2,3750 0,58035
Ogrenim Lise 4 2,6875 0,47324 0,386 0,680
durumu
Universite | 89 2,4691 0,59211
Yiiksek 47 2,4149 0,71147
Lisans ve
Ugzeri
Gelir 0-1000 34 2,5000 0,65713 0,588 0,624
durumu
1001- 21 2,5833 0,75554
2000
2001- 33 2,3636 0,46809
3000
3001 tizeri | 52 2,4571 0,65281

Pegasus Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Androjenlik boyutu algilar1 “Yasa
gore” farklilik gosterip gostermedigine iliskin Anova Testi Sonucglari Tablo 3.29°da

verilmistir. Anova testi i¢in hipotezler;

Hy: Pegasus Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Androjenlik boyutu algilar

“Yasa gore” farklilik gostermemektedir.

H;: Pegasus Sirketini kullanan katilimecilarin marka kisiligi Androjenlik boyutu algilar

“Yasa gore” farklilagmaktadir seklindedir.
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Tablo 3.29 incelendiginde, F istatistigine ait p degerinin (p=0,322>0,05) olmasindan dolay1
H, kabul edilir. Dolayisiyla, Pegasus Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi

Androjenlik boyutu algilar1 “Yasa gore” farklilik gostermemektedir.

Pegasus Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Androjenlik boyutu algilari
“Ogrenim durumu gore” farklilik gosterip gostermedigine iliskin Anova Testi Sonuglar

Tablo 3.29’da verilmistir. Anova testi i¢in hipotezler;

Hy: Pegasus Sirketini kullanan katilimeilarin marka kisiligi Androjenlik boyutu algilar

“Ogrenim durumu goére” farklilik gdstermemektedir.

H;: Pegasus Sirketini kullanan katilimecilarin marka kisiligi Androjenlik boyutu algilar

“Ogrenim durumu gore” farklilasmaktadir seklindedir.

Tablo 3.29 incelendiginde, F istatistigine ait p degerinin (p=0,680>0,05) olmasindan dolay1
H, kabul edilir. Dolayisiyla, Pegasus Sirketini kullanan katilimecilarin marka kisiligi

Androjenlik boyutu algilar1 “Ogrenim durumu gére” farklilik gostermemektedir.

Pegasus Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Androjenlik boyutu algilar1 “Gelir
durumu gore” farklilik gosterip gostermedigine iliskin Anova Testi Sonuglar1 Tablo 3.29°da

verilmistir. Anova testi i¢in hipotezler;

Hy: Pegasus Sirketini kullanan katilimecilarin marka kisiligi Androjenlik boyutu algilart

“Gelir durumu gore” farklilik gostermemektedir.

H;: Pegasus Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Androjenlik boyutu algilar

“Gelir durumu gore” farklilagmaktadir seklindedir.

Tablo 3.29 incelendiginde, F istatistigine ait p degerinin (p=0,624>0,05) olmasindan dolay1
H, kabul edilir. Dolayisiyla, Pegasus Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi

Androjenlik boyutu algilar1 “Gelir durumu gore” farklilik gostermemektedir.
Tiirk Hava Yollar

Yetkinlik Algist
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Seyahatlerinde THY Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi yetkinlik boyutu

9% ¢ 2 <6 PRI SA3

algilarinda “cinsiyet”, “yas”, “medeni durum”, “6grenim” ve “gelir” durumuna gore farklilik

olup olmadig1 bagimsiz dérneklemler t-testi ve Anova testi araciligiyla incelenmistir.

Cizelge 3.32. THY Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi yetkinlik boyutu
algilarinin “cinsiyet” ve “medeni duruma gore” farklilik gdsterip
gostermedigine iliskin t Testi Sonuglar

Yetkinlik N X S t p
Algisi
Cinsiyet | Kadin 64 4,2310 0,77891 -0,286 0,775
Erkek 76 4,2707 0,84679
Medeni Evli 24 4,3155 0,41752 | 0,415 0,679
Durum
Bekar 116 4,2395 0, 87442

THY Sirketini kullanan katilimeilarin marka kisiligi yetkinlik boyutu algilarinin “cinsiyete
gore” farklilik gosterip gostermedigine iliskin t Testi Sonuglar1 Tablo 3.30°da verilmistir. t

testi i¢in hipotezler;

H,: THY Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi yetkinlik boyutu algilar1 “cinsiyete

gore” farklilik gdstermemektedir.

H;: THY Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi yetkinlik boyutu algilar1 “cinsiyete
gore” farklilasmaktadir seklindedir.

Tablo 3.30 incelendiginde, % 5 anlamlilik diizeyinde t istatistigine ait p degerinin
(p=0,775>0,05) olmasindan dolay1r Hy hipotezi kabul edilir. Dolayisiyla, THY Sirketini
kullanan katilimcilarin marka kisiligi yetkinlik boyutu algilar1 “cinsiyete gore” farklilik

gostermemektedir.

THY Sirketini kullanan katilimecilarin marka kisiligi yetkinlik boyutu algilarinin “medeni
duruma gore” farklilik gosterip gostermedigine iligkin t Testi Sonuglari Tablo 3.30’da

verilmistir. t testi i¢in hipotezler;

Hy: THY Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi yetkinlik boyutu algilar1 “Medeni

duruma gore” farklilik gostermemektedir.
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H;: THY Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi yetkinlik boyutu algilar1 “Medeni

duruma gore” farklilagmaktadir seklindedir.

Tablo 3.30 incelendiginde, %5 anlamlilik diizeyinde t istatistigine ait p degerinin
(p=0,679>0,05) olmasindan dolayr H, hipotezi kabul edilir. Dolayisiyla, THY Sirketini
kullanan katilimcilarin marka kisiligi yetkinlik boyutu algilar1 “medeni duruma gore”

farklilik gostermemektedir.

Cizelge 3.33. THY Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi yetkinlik boyutu

algilarinin “yas”, “6grenim durum” ve “gelir durumuna gore” farklilik
gosterip gostermedigine iliskin Anova Testi Sonuglari

Yetkinlik N X S F p
Algisi

Yas 25 yas alt1 | 74 4,3668 0,79481 1,598 0,206

26-35 57 4,1353 0,79410

arasi

36 tizeri 9 4,0556 1,03249
Ogrenim | Lise 3 4,3095 0,59904 0,246 0,782
durumu

Universite | 85 4,2891 0,83050

Yiiksek 52 4,1896 0,80526

Lisans ve

Uzeri
Gelir 0-1000 42 4,2636 0,83530 2,227 0,088
durumu

1001- 19 4,6654 0,36503

2000

2001- 16 4,2455 0,99282

3000

3001 tizeri | 63 4,1224 0,82260

THY Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi yetkinlik boyutu algilar1 “Yasa gore”
farklilik gosterip gostermedigine iliskin Anova Testi Sonuglar1 Tablo 3.31°de verilmistir.

Anova testi i¢in hipotezler;

Hy: THY Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi yetkinlik boyutu algilar1 “Yasa

gore” farklilik gostermemektedir.
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H;: THY Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi yetkinlik boyutu algilar1 “Yasa
gore” farklilagmaktadir seklindedir.

Tablo 3.31 incelendiginde, F istatistigine ait p degerinin (p=0,206>0,05) olmasindan dolay1
H, kabul edilir. Dolayisiyla, THY Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi yetkinlik

boyutu algilar1 “Yasa gore” farklilik géstermemektedir.

THY Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi yetkinlik boyutu algilar1 “Ogrenim
durumu gore” farklilik gosterip gostermedigine iliskin Anova Testi Sonuglar1 Tablo 3.31°de

verilmistir. Anova testi i¢in hipotezler;

Hy: THY Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi yetkinlik boyutu algilar1 “Ogrenim

durumu gore” farklilik gdstermemektedir.

Hy: THY Sirketini kullanan katilimeilarin marka kisiligi yetkinlik boyutu algilar1 “Ogrenim

durumu gore” farklilasmaktadir seklindedir

Tablo 3.31 incelendiginde, F istatistigine ait p degerinin (p=0,782>0,05) olmasindan dolay1
H, kabul edilir. Dolayisiyla, THY Sirketini kullanan katilimecilarin marka kisiligi yetkinlik

boyutu algilar1 “Ogrenim durumu gore” farklilik gdstermemektedir.

THY Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi yetkinlik boyutu algilar1 “Gelir durumu
gore” farklilik gosterip gostermedigine iliskin Anova Testi Sonuglar1 Tablo 3.31°de

verilmistir. Anova testi i¢in hipotezler;

Hy: THY Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi yetkinlik boyutu algilar1 “Gelir

durumu gore” farklilik gostermemektedir.

H;: THY Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi yetkinlik boyutu algilar1 “Gelir

durumu gore” farklilasmaktadir seklindedir.

Tablo 3.31 incelendiginde, F istatistigine ait p degerinin (p=0,088>0,05) olmasindan dolay1
H, kabul edilir. Dolayisiyla, THY Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi yetkinlik

boyutu algilar1 “Gelir durumu gore” farklilik géstermemektedir.
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Heyecan Algisi

Seyahatlerinde THY Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi heyecan boyutu

2 ¢ 2 <c 99 el

algilarinda “cinsiyet”, “yas”, “medeni durum”, “68renim” ve “gelir” durumuna gore farklilik

olup olmadig1 bagimsiz dérneklemler t-testi ve Anova testi araciligiyla incelenmistir.

Cizelge 3.34. THY Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Heyecan boyutu
algilarinin “cinsiyet” ve “medeni duruma gore” farklilik gosterip
gostermedigine iliskin t Testi Sonuglart

Heyecan N X S t p
Algisi
Cinsiyet | Kadin 64 3,4241 0,83570 0,080 0,937
Erkek 76 3,4117 0,99076
Medeni Evli 24 3,3780 0,75225 -0,230 0,819
Durum
Bekar 116 3,4255 0,95355

THY Sirketini kullanan katilimeilarin marka kisiligi Heyecan boyutu algilarinin “cinsiyete
gore” farklilik gosterip gostermedigine iliskin t Testi Sonuglar1 Tablo 3.32°de verilmistir. t

testi icin hipotezler;

Hy: THY Sirketini kullanan katilimeilarin marka kisiligi Heyecan boyutu algilart “cinsiyete

gore” farklilik gostermemektedir.

H;: THY Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Heyecan boyutu algilar1 “cinsiyete

gore” farklilasmaktadir seklindedir.

Tablo 3.32 incelendiginde, %35 anlamlilik diizeyinde t istatistigine ait p degerinin
(p=0,937>0,05) olmasindan dolay1r Hy hipotezi kabul edilir. Dolayisiyla, THY Sirketini
kullanan katilimcilarin marka kisiligi Heyecan boyutu algilar1 “cinsiyete gore” farklilik

gostermemektedir.

THY Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Heyecan boyutu algilarinin “medeni
duruma gore” farklilik gosterip gostermedigine iliskin t Testi Sonuglar1 Tablo 3.32’de

verilmistir. t testi i¢in hipotezler;



112

Hy: THY Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Heyecan boyutu algilar1 “Medeni

duruma gore” farklilik gostermemektedir.

H;: THY Sirketini kullanan katilimeilarin marka kisiligi Heyecan boyutu algilar1 “Medeni

duruma gore” farklilagmaktadir seklindedir.

Tablo 3.32 incelendiginde, % 5 anlamlilik diizeyinde t istatistigine ait p degerinin
(p=0,819>0,05) olmasindan dolayr H, hipotezi kabul edilir. Dolayisiyla, THY Sirketini
kullanan katilimcilarin marka kisiligi Heyecan boyutu algilar1 “medeni duruma gore”

farklilik gostermemektedir.

Cizelge 3.35. THY Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Heyecan boyutu

algilarmin “yas”, “6grenim durum” ve “gelir durumun gore” farklilik
gosterip gostermedigine iliskin Anova Testi Sonuglari

Heyecan N X S F p
Algisi
Yas 25 yas alti® 74 3,6168° 0,88313 4117 0,018*
26-35 arast® | 57 3,22562 0,86989
36 lizeri 9 2,9921 1,20662
Ogrenim Lise 3 3,2857 1,25153 1,831 0,164
durumu
Universite 85 3,5361 0,88370
Yiiksek 52 3,2308 0,94799
Lisans ve
Uzeri
Gelir 0-1000? 42 3,6173¢ 0,94627 5,490 0,001*
durumu
1001-2000° | 19 3,7256¢ 0,62509
2001-3000¢ | 16 3,8125¢ 1,12814
3001 iizeri® | 63 3,09072bc 0,82387

*p<0.05 belirtmektedir a, b, c: Ayni1 satirda farkli harf tagiyan grup ortalamalari arasi fark dnemlidir.

THY Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Heyecan boyutu algilart “Yasa gore”
farklilik gosterip gostermedigine iliskin Anova Testi Sonuglar1 Tablo 3.33’de verilmistir.

Anova testi i¢in hipotezler;

Hy: THY Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Heyecan boyutu algilar1 “Yasa

gore” farklilik gostermemektedir.

H;: THY Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Heyecan boyutu algilar1 “Yasa
gore” farklilasmaktadir seklindedir
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Tablo 3.33 incelendiginde, F istatistigine ait p degerinin (p=0,018<0,05) olmasindan dolay1
H, reddedilir H; kabul edilir. Dolayisiyla, THY Sirketini kullanan katilimcilarin marka
kisiligi Heyecan boyutu algilart “Yasa gore” farklilik gostermektedir. Bu farkliligin hangi
yas gruplar1 arasindaki farkliliktan kaynaklandigini belirlemek amaciyla yapilan ¢oklu
karsilagtirma testlerinden Tukey testine gore; 25 yas alt1 ile 26-35 aras1 yas grubuna sahip
THY Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Heyecan boyutu algilart farklilik
gostermektedir. 25 yas alti katilimcilarin heyecan boyutu algist 3,61 iken 26-35 arasi
katilimeilarin heyecan boyutu algis1 daha diisiik ve 3,22 dir.

THY Sirketini kullanan katilimcilarm marka kisiligi Heyecan boyutu algilart “Ogrenim
durumu gore” farklilik gosterip gostermedigine iliskin Anova Testi Sonuglar1 Tablo 3.33’de

verilmistir. Anova testi i¢in hipotezler;

Hy: THY Sirketini kullanan katilimeilarin marka kisiligi Heyecan boyutu algilar1 “Ogrenim

durumu gore” farklilik gostermemektedir.

H: THY Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Heyecan boyutu algilar1 “Ogrenim

durumu gore” farklilasmaktadir seklindedir

Tablo 3.33 incelendiginde, F istatistigine ait p degerinin (p=0,164>0,05) olmasindan dolay1
H, kabul edilir. Dolayisiyla, THY Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Heyecan

boyutu algilar1 “Ogrenim durumu gore” farklilik gdstermemektedir.

THY Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Heyecan boyutu algilar1 “Gelir durumu
gore” farklilik gosterip gostermedigine iliskin Anova Testi Sonuglar1 Tablo 3.33’de

verilmistir. Anova testi i¢in hipotezler;

Hy: THY Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Heyecan boyutu algilart “Gelir

durumu gore” farklilik gostermemektedir.

H;: THY Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Heyecan boyutu algilart “Gelir

durumu gore” farklilasmaktadir seklindedir.
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Tablo 3.33 incelendiginde, F istatistigine ait p degerinin (p=0,001>0,05) olmasindan dolay1
H, reddedilir H; kabul edilir. Dolayisiyla, THY Sirketini kullanan katilimcilarin marka
kisiligi Heyecan boyutu algilar1 “Gelir durumu gore” farklilik géstermektedir. Bu farkliligin
hangi gelir gruplar1 arasindaki farkliliktan kaynaklandigini belirlemek amaciyla yapilan
coklu karsilagtirma testlerinden Tukey testine gore; 3001 ve iizeri gelire sahip olanlar ile
diger gelir gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. 3001 ve tizeri gelire sahip

olanlarin heyecanlik algis1 diizeyi 3,09 iken bu diizey diger gelir gruplarinda daha yiiksektir.
Geleneksellik Algist

Seyahatlerinde THY Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Geleneksellik boyutu

2 ¢ 2 <¢ 99 €2

algilarinda “cinsiyet”, “yas”, “medeni durum”, “6grenim” ve “gelir” durumuna gore farklilik

olup olmadig1 bagimsiz drneklemler t-testi ve Anova testi araciligiyla incelenmistir.

Cizelge 3.36. THY Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Geleneksellik boyutu
algilariin “cinsiyet” ve “medeni duruma gore” farklilik gosterip
gostermedigine iliskin t Testi Sonuglart

Geleneksellik N X S t p
Algisi
Cinsiyet | Kadin 64 3,0937 0,77171 1,568 0,119
Erkek 76 2,8929 0,74070
Medeni Evli 24 2,8988 0,59049 -0,608 0,544
Durum
Bekar 116 3,0025 0,79036

THY Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Geleneksellik boyutu algilariin
“cinsiyete gore” farklilik gosterip gostermedigine iliskin t Testi Sonuglar1 Tablo 3.34’de

verilmistir. t testi i¢in hipotezler;

Hy: THY Sirketini kullanan katilimecilarin marka kisiligi Geleneksellik boyutu algilar

“cinsiyete gore” farklilik gdstermemektedir.

H;: THY Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Geleneksellik boyutu algilar

“cinsiyete gore” farklilasmaktadir seklindedir.
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Tablo 3.34 incelendiginde, %5 anlamlilik diizeyinde t istatistigine ait p degerinin
(p=0,119>0,05) olmasindan dolay1 H, hipotezi kabul edilir. Dolayisiyla, THY Sirketini
kullanan katilimcilarin marka kisiligi Geleneksellik boyutu algilar1 “cinsiyete gore” farklilik

gostermemektedir.

THY Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Geleneksellik boyutu algilarinin
“medeni duruma gore” farklilik gosterip gostermedigine iliskin t Testi Sonuglar1 Tablo

3.34°de verilmistir. t testi i¢in hipotezler;

Hyo: THY Sirketini kullanan katilimecilarin marka kisiligi Geleneksellik boyutu algilari

“Medeni duruma gore” farklilik gostermemektedir.

H;: THY Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Geleneksellik boyutu algilar

“Medeni duruma gore” farklilasmaktadir seklindedir.

Tablo 3.34 incelendiginde, %S5 anlamlilik diizeyinde t istatistigine ait p degerinin
(p=0,544>0,05) olmasindan dolayr H, hipotezi kabul edilir. Dolayisiyla, THY Sirketini
kullanan katilimcilarin marka kisiligi Geleneksellik boyutu algilart “medeni duruma gore”

farklilik gostermemektedir.

Cizelge 3.37. THY Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Geleneksellik boyutu

algilarinin “yas”, “6grenim durum” ve “gelir durumun gére” farklilik
gosterip gostermedigine iliskin Anova Testi Sonuglari

Geleneksellik N % S F p
Algis1

Yas 25 yasg alt1 74 3,0541 0,72640 0,652 0,522

26-35 arasi 57 2,9073 0,80879

36 tizeri 9 2,9048 0,72139
Ogrenim Lise? 3 3,8571°¢ 0,37796 3,550 0,031*
durumu

Universite® 85 3,0504 0,74938

Yiiksek Lisans | 52 2,82692 0,74973

ve Uzeri®
Gelir 0-10002 42 3,2211¢ 0,73537 2,790 0,043*
durumu

1001-2000° 19 3,0226 0,66881

2001-3000° 16 3,0536 1,00458

3001 iizeri® 63 2,79822 0,69638

*p<0.05 belirtmektedir a, b, c: Ayni satirda farkli harf tasiyan grup ortalamalari arasi fark dnemlidir.
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THY Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Geleneksellik boyutu algilar1 “Yasa
gore” farklilik gosterip gostermedigine iliskin Anova Testi Sonuglar1 Tablo 3.35°de

verilmistir. Anova testi i¢in hipotezler;

Hy: THY Sirketini kullanan katilimeilarin marka kisiligi Geleneksellik boyutu algilar1 “Yasa

gore” farklilik gostermemektedir.

H;: THY Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Geleneksellik boyutu algilar1 “Yasa
gore” farklilasmaktadir seklindedir.

Tablo 3.35 incelendiginde, F istatistigine ait p degerinin (p=0,522>0,05) olmasindan dolay1
Hy kabul edilir. Dolayisiyla, THY Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi
Geleneksellik boyutu algilar1 “Yasa gore” farklilik gostermemektedir.

THY Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Geleneksellik boyutu algilari “Ogrenim
durumu gore” farklilik gosterip gostermedigine iliskin Anova Testi Sonuglar1 Tablo 3.35°de

verilmistir. Anova testi i¢in hipotezler;

Hy: THY Sirketini kullanan katilimeilarin marka kisiligi Geleneksellik boyutu algilar

“Ogrenim durumu gore” farklilik gdstermemektedir.

H;: THY Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Geleneksellik boyutu algilar

“Ogrenim durumu gore” farklilasmaktadir seklindedir.

Tablo 3.35 incelendiginde, F istatistigine ait p degerinin (p=0,031<0,05) olmasindan dolay1
H, reddedilir ve H; hipotezi kabul edilir. Dolayisiyla, THY Sirketini kullanan katilimcilarin
marka kisiligi Geleneksellik boyutu algilari “Ogrenim durumu gore” farklilik
gostermektedir. Bu farklilik 6grenim durumu lise olanlar ile 6grenim durumu yiiksek lisans
ve lizeri olanlar arasindaki farkliliktan kaynaklanmaktadir. Ogrenim durumu lise olan
katilimcilarin geleneksellik algi diizeyi 3,85 iken yiiksek lisans ve lizeri egitime sahip

olanlarin geleneksellik algi diizeyi 2,82 dir.

THY Sirketini kullanan katilimecilarin marka kisiligi Geleneksellik boyutu algilar1 “Gelir
durumu gore” farklilik gosterip gostermedigine iliskin Anova Testi Sonuglar1 Tablo 3.35°de

verilmistir. Anova testi i¢in hipotezler;
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Hy: THY Sirketini kullanan katilimeilarin marka kisiligi Geleneksellik boyutu algilari “Gelir

durumu gore” farklilik gostermemektedir.

H;: THY Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Geleneksellik boyutu algilar1 “Gelir

durumu gore” farklilasmaktadir seklindedir.

Tablo 3.35 incelendiginde, F istatistigine ait p degerinin (p=0,043<0,05) olmasindan dolay1
H, reddedilir ve H, hipotezi kabul edilir. Dolayisiyla, THY Sirketini kullanan katilimcilarin
marka kisiligi Geleneksellik boyutu algilar1 “Gelir durumu gore” farklilik gostermektedir.
Bu farklilik geliri 1000’den az olanlar ile 3001 ve iizeri gelire sahip olanlardan
kaynaklanmaktadir. Gelir durumu 1000 az olanlarin geleneksellik algis1 3,22 iken 3001 ve
tizeri gelire sahip olanlarin geleneksellik algis1 2,79 dur ve aralarinda istatistiksel olarak

anlamli bir farklilik vardir.

Androjenlik Algisi

Seyahatlerinde THY Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Androjenlik boyutu

9% ¢ 9 ¢ 9% €62

algilarinda “cinsiyet”, “yas”, “medeni durum”, “6grenim” ve “gelir” durumuna gore farklilik

olup olmadig1 bagimsiz drneklemler t-testi ve Anova testi araciligiyla incelenmistir.

Cizelge 3.38. THY Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Androjenlik boyutu
algilarinin “cinsiyet” ve “medeni duruma gore” farklilik gosterip
gostermedigine iliskin t Testi Sonuglari

Androjenlik N X S t p
Algisi
Cinsiyet | Kadin 64 2,7266 0,85764 1,118 0,266
Erkek 76 2,5691 0,80684
Medeni Evli 24 2,6771 0,70124 0,232 0,817
Durum
Bekar 116 2,6336 0,85810

THY Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Androjenlik boyutu algilarinin
“cinsiyete gore” farklilik gosterip gostermedigine iliskin t Testi Sonuglar1 Tablo 3.36’da

verilmistir. t testi i¢in hipotezler;
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Hy: THY Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Androjenlik boyutu algilar

“cinsiyete gore” farklilik gdstermemektedir.

H;: THY Sirketini kullanan katilimecilarin marka kisiligi Androjenlik boyutu algilari

“cinsiyete gore” farklilasmaktadir seklindedir.

Tablo 3.36 incelendiginde, % 5 anlamlilik diizeyinde t istatistigine ait p degerinin
(p=0,266>0,05) olmasindan dolayr H, hipotezi kabul edilir. Dolayisiyla, THY Sirketini
kullanan katilimcilarin marka kisiligi Androjenlik boyutu algilar “cinsiyete gore” farklilik

gostermemektedir.

THY Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Androjenlik boyutu algilarinin “medeni
duruma gore” farklilik gosterip gostermedigine iligkin t Testi Sonuglari Tablo 3.36’da

verilmistir. t testi i¢in hipotezler;

Hy: THY Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Androjenlik boyutu algilar

“Medeni duruma gore” farklilik gostermemektedir.

H;: THY Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Androjenlik boyutu algilar

“Medeni duruma gore” farklilagmaktadir seklindedir.

Tablo 3.36 incelendiginde, %5 anlamlilik diizeyinde t istatistigine ait p degerinin
(p=0,817>0,05) olmasindan dolayr H, hipotezi kabul edilir. Dolayisiyla, THY Sirketini
kullanan katilimcilarin marka kisiligi Androjenlik boyutu algilart “medeni duruma gore”

farklilik gostermemektedir.



Cizelge 3.39. THY Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Androjenlik boyutu

algilarinin “yas
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, “0grenim durum” ve “gelir durumun gore” farklilik
gosterip gostermedigine iliskin Anova Testi Sonuglari
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Androjenlik N X S F p
Algisi
Yas 25 yas alt1 74 2,7230 0,84761 0,768 0,466
26-35 arasi 57 2,5439 0,81026
36 Uzeri 9 2,5833 0,84779
Ogrenim | Lise 3 2,5833 1,01036 0,543 0,582
durumu
Universite 85 2,7000 0,88540
Yiiksek 52 2,5481 0,73271
Lisans ve
Uzeri
Gelir 0-1000 42 2,7738 0,94645 0,884 0,451
durumu
1001-2000 19 2,7500 0,72648
2001-3000 16 2,6250 0,94868
3001 tUzeri 63 2,5238 0,74557

THY Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Androjenlik boyutu algilar1 “Yasa gore”

farklilik gosterip gostermedigine iliskin Anova Testi Sonuglar1 Tablo 3.37°de verilmistir.

Anova testi i¢in hipotezler;

Hy: THY Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Androjenlik boyutu algilart “Yasa

gore” farklilik gostermemektedir.

H;: THY Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Androjenlik boyutu algilar1 “Yasa

gore” farklilasmaktadir seklindedir

Tablo 3.37 incelendiginde, F istatistigine ait p degerinin (p=0,466>0,05) olmasindan dolay1

Hy kabul edilir. Dolayisiyla, THY Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi

Androjenlik boyutu algilar1 “Yasa gore” farklilik gostermemektedir.

THY Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Androjenlik boyutu algilar1 “Ogrenim

durumu gore” farklilik gosterip gostermedigine iliskin Anova Testi Sonuglar1 Tablo 3.37°de

verilmistir. Anova testi i¢in hipotezler;
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Hy: THY Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Androjenlik boyutu algilar

“Ogrenim durumu gore” farklilik gdstermemektedir.

H;: THY Sirketini kullanan katilimecilarin marka kisiligi Androjenlik boyutu algilari

“Ogrenim durumu goére” farklilasmaktadir seklindedir.

Tablo 3.37 incelendiginde, F istatistigine ait p degerinin (p=0,582>0,05) olmasindan dolay1
H, kabul edilir. Dolayisiyla, THY Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi

Androjenlik boyutu algilar1 “Ogrenim durumu gore” farklilik gdstermemektedir.

THY Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Androjenlik boyutu algilart “Gelir
durumu gore” farklilik gosterip gdstermedigine iliskin Anova Testi Sonuglar1 Tablo 3.37°de

verilmistir. Anova testi i¢in hipotezler;

Hy: THY Sirketini kullanan katilimeilarin marka kisiligi Androjenlik boyutu algilar1 “Gelir

durumu gore” farklilik gostermemektedir.

H;: THY Sirketini kullanan katilimcilarin marka kisiligi Androjenlik boyutu algilar “Gelir

durumu gore” farklilasmaktadir seklindedir

Tablo 3.37 incelendiginde, F istatistigine ait p degerinin (p=0,624>0,05) olmasindan dolayi
Hy kabul edilir. Dolayisiyla, THY Sirketini kullanan katilimecilarin marka kisiligi

Androjenlik boyutu algilar “Gelir durumu gore” farklilik gostermemektedir.
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4. SONUC VE ONERILER

Pazarlama biinyesinde diisiintildiiglinde marka igletme, tiiketici, aracilar ve iilke agisindan
Oonem tasimaktadir. Giiniimiizde isletmeler gii¢lii bir marka olusturmak konusunda yogun
caba harcamakta ve stratejik marka yonetim siirecinin gerekliliginin farkina varmaktadirlar.
Bu siire¢ icerisinde markayr rakiplerinden farklilastiran bir unsur olarak marka kisiligi

kavrami iizerinde arastirmalar yapilmaktadir.

Elbette ki markalarin sahip oldugu bu yadsinamaz gili¢ marka yaraticilar1 i¢in ciddi ve
programli ¢calismalar gerektirmekte, markalarin bazi temel degerler edinmesini de zorunlu
kilmaktadir. Bu degerlerden birisi markalara atfedilen kisilik kavramidir. Kavram
markalarin insanlar gibi kisilik 6zelliklerine sahip olduklarint 6ngérmekte ve bu baglamda

hedef kitle ile kurulacak iletisim ¢alismalarinin yoniinii belirlemektedir.

Bu ¢alismada Ankara’da yasayan ve seyahatlerinde havayolunu tercih eden miisterilerin

marka kisiligi algilamalar1 arasindaki farkliliklar1 belirlemek amaglanmastir.

Yapilan ¢aligma sonucunda ankete cevap verenlerin 199’unun (%47,4) kadin, 221 inin

(%52,6) erkek oldugu goriilmektedir.

Anketi cevaplayanlarin 192°si (%45,7) 25 yas ve altinda, 191°1 (%45,5) 26-35 yas araliginda,
35%1 (%8,3) 36-45 yas araliginda, 1’i (%0,2) 46-55 yas araliginda, 1’1 (%0,2) 56 yas ve

ustiindedir.

Ankete cevap verenlerin 93’linlin (%22,1) evli, 327’sinin (%77,9) bekar oldugu

goriilmektedir.

Anketi cevaplayanlarin 11’inin (%2,6) lise, 265’inin (%63,1) liniversite, 144’iiniin(%34,3)

yiiksek lisans ve tlizeri 6grenim aldig1 goriilmektedir.

Anketi cevaplayanlarin 107’sinin (25,5) 0-1000tl arasinda, 61’inin (14,5) 1001-2000tl
arasinda, 72’sinin (17,1) 2001-3000t] arasinda, 180’inin (42,9) 3001 tl ve {izerinde gelire
sahiptir.
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Anova testi sonucunda Havayolu sektoriinde faaliyet gosteren Anadolu Jet, Pegasus ve Tiirk
Hava Yollar sirketlerinin marka kisilikleri arasinda anlamli bir farklilik oldugu gézlenmis
ve Hj hipotezi kabul edilmistir. Sirketler arasindaki farkliliklarin hangi sirketlerden

kaynaklandigini belirlemek amaciyla Tukey testi yapilmistir.

Anova testi sonuglarina gore, tercih edilen hava yolu firmalar1 arasinda yetkinlik,
geleneksellik, heyecan ve androjenlik boyutuna goére anlamli farkliliklar oldugu sonucuna

ulasilmistir.

Yetkinlik boyutu ‘havayolu tercihine gore’’ farklilik gostermektedir. Yetkinlik boyutu algisi
en yiiksek olan hava yolu Tiirk hava yollar1 olurken en diisiik algiya sahip hava yolunun

Pegasus oldugu goriilmiistiir.

Heyecan boyutu “’havayolu tercihine gore’” farklilik gostermektedir. Heyecan boyutu
algisina gore ise THY 'nin Pegasus ve Anadolu Jet ile arasinda farklilik oldugu, en yiiksek
algtya sahip hava yolunun Tiirk hava yollar1 oldugu sirasiyla Anadolu Jet ve Pegasus’un

takip ettigi sonucuna varilmaistir.

Geleneksellik boyutuna gore Pegasus ve Anadolu Jet arasinda farklilik olmadig:
gozlenmistir. En geleneksel algilanan hava yolu Anadolu Jet olurken, en diisiik algiya sahip

Tiirk hava yollar1 olmugtur.

Androjenlik boyutuna gore Tiirk hava yollar1 ve Anadolu Jet arasinda farklilik oldugu
gorilmiistiir. En yiliksek Androjenlik algisina Tiirk hava yollar1 sahip olurken en diisiik

algiya sahip hava yolunun Anadolu Jet oldugu sonucuna ulasilmistir.

Arasgtirma sonucuna goére Anadolu Jet ve Pegasus miisterilerinin demografik 6zellikleri
incelendiginde; cinsiyet, medeni durum, yas, 6grenim ve gelir durumuna gore marka kisiligi

algilamalarinda farklilik olmadig1 goriilmiistiir.

Tiirk Hava Yollar1 miisterilerinin demografik 6zellikleri incelendiginde; cinsiyet ve medeni
duruma gore marka kisiligi algilamalarinda farklilik olmadigi goriilmiistiir. Yapilan ¢alisma
sonucunda katilimcilarin marka kisiligi algilamalarinin yas, egitim durumu ve gelir

durumuna gore farklilik gosterdigi belirlenmistir.
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Tiirk Hava Yollari’n1 kullanan katilimcilarin heyecan boyutu algilamalari yasa gore farklilik
gostermektedir. Bu farkliligin 25 yas alt1 ve 26-35 yas aras1 katilimcilar arasinda oldugu
sonucuna ulasilmistir. Buna gére 25 yas alt1 katilimcilarin heyecan boyutu algisinin daha

yiiksek oldugu belirlenmis ve H13.1 hipotezi kabul edilmistir.

Tiirk Hava Yollari’n1 kullanan katilimcilarin heyecan boyutu algilamalarinin gelir durumuna
gore de farklilik gosterdigi sonucuna ulasilmistir. Bu farkliligin 3001 tl ve iizeri gelire sahip
olan katilimcilar ile diger gelir grubuna sahip olan katilimcilar arasinda oldugu
belirlenmistir. Buna gore 3001 tl ve lizeri gelire sahip olan katilimcilarin heyecan boyutu
algilama diizeyi en diisiik iken diger gelir gruplarinda bu diizeyin daha yiiksek oldugu

sonucuna ulasilmis ve H16.1 hipotezi kabul edilmistir.

Tirk Hava Yollari’n1 kullanan katilimcilarin geleneksellik boyutu algilamalarinin 6grenim
durumuna gore farklilik gosterdigi belirlenmistir. Bu farkliligin 6grenim durumu lise olan
katilimcilar ile yiiksek lisans ve {izeri egitime sahip olan katilimcilar arasinda oldugu
sonucuna ulasilmigtir. Buna gore egitim durumu lise olan katilimecilarin geleneksellik

algisinin daha yiiksek oldugu belirlenmis ve H15.1 hipotezi kabul edilmistir.

Tirk Hava Yollari’n1 kullanan katilimcilarin geleneksellik boyutu algilamalarinin gelir
durumuna gore farklilik gosterdigi belirlenmistir. Bu farkliligin gelir durumu 1000 tl den az
olan katilimcilar ile 3001 tl ve tlizeri gelire sahip olan katilimcilar arasinda oldugu sonucuna
ulagilmistir. Buna gore geliri 1000 tl den az olan katilimcilarin geleneksellik algisinin daha

diisiik oldugu belirlenmis ve H16.1 hipotezi kabul edilmistir.

Tiirk Hava Yollar yetkinlik boyutu algis1 en yiiksek olan firmadir. Yetkinlik boyutunun alt
degiskenlerinin hepsinde birinci sirada yer alan THY 6zellikle kaliteli, basarili, profesyonel
ve glivenilir gibi 6nemli marka kisiliklerinde de Anadolu Jet ve Pegasus’un oldukca
ilerisinde yer almaktadir. Tiirk Hava Yollari’nin heyecan ve androjenlik boyutlarinda da
birinci sirada yer aldig1 gézlenmistir. Tiirk Hava Yollari’nin, Anadolu Jet ve Pegasus’a gore

daha neseli, hayat1 seven ve sempatik marka kisiligine sahip oldugu sonucuna ulagilmstir.

Geleneksellik boyutu algisinda Tiirk Hava Yollari’nin son sirada oldugu belirlenmistir.
Geleneksellik boyutuna ait alt degiskenler olan muhafazakar ve aile odakli marka kisiligi

boyutlarinda THY "nin birinci sirada yer aldig1 goriilmiistiir. Anadolu Jet ve Pegasus’a gore
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daha muhafazakar ve aile odakli bir marka kisiligi algisina sahip olan Tiirk Hava Yollar
daha az muhafazakar bir marka kisiligi algisina sahip olmak istiyorsa bu konuda ¢aligsmalar
yapabilir. Aile odakl1 bir kisilige sahip olmak firmanin beklentisi ile 6rtiisiiyor ise Tiirk Hava

Yollari’nin bu anlamda uyguladig stratejinin dogru oldugu sonucuna ulasabiliriz.

Androjenlik boyutuna baktigimiz zaman Tiirk Hava Yollari’nin ilk sirada yer aldig1 ve en
satafatlt marka kisiligi algisina sahip oldugu goriilmektedir. Kadinst ve erkeksi marka
kisiligi boyutlarinda Anadolu Jet ve Pegasus’un gerisinde kalan Tiirk Hava Yollar1 daha
kadinsi veya erkeksi bir marka kisiligine sahip olmak ve miisterileri tarafindan da bu sekilde

algilanmak istiyorsa buna yonelik stratejiler izleyebilir.

Pegasus’un yetkinlik boyutu algilamasinda Anadolu Jet ve Tiirk Hava Yollari’nin gerisinde
kalarak son sirada yer aldig1 sonucuna ulasilmistir. Yetkinlik boyutunun alt degiskenleri olan
giivenilir, saglam, isini iy1 yapan, kaliteli ve profesyonel gibi marka kisiligi boyutlarinda en
diisiik algiya sahip oldugu belirlenmistir. Firmalarin tercih edilebilirliginde énemli etkisi
olacak ve diger firmalarla rekabet edebilmesini saglayacak bu boyutlarda geride kalan
Pegasus’un kendini gelistirmesi ve bu yonde calismalar yapmasi firmanin miisteriler

tarafindan daha olumlu yonde marka kisiligi algis1 kazanmasini saglayacaktir.

Pegasus’un heyecan boyutu algilamasinda da sonuncu sirada yer aldig1 gortilmiistiir. Tiirk
Hava Yollar1 ve Anadolu Jet’e gore daha az neseli, sempatik ve eglenceli bir marka kisiligi
algisina sahip olan Pegasus eger bu boyutlarda daha iyi bir algiya sahip olmak istiyorsa buna
katki saglayacak yonde stratejiler izleyebilir ve bu sayede diger firmalarla rekabet edebilecek

duruma gelebilir.

Geleneksellik boyutuna baktigimiz zaman Pegasus’un en hesapli olarak algilandigi
gorilmiistiir. Aile odakli marka kisiligi boyutunda ise en geride oldugu sonucuna
ulagilmistir. Eger Pegasus aile odakli bir marka kisiligi algisina sahip olmak istiyorsa bu

boyutta kendini gelistirecek stratejiler izleyebilir.

Androjenlik boyutunda ise Pegasus’un en kadinsi ve en asi marka kisiligi algisina sahip hava
yolu firmasi oldugu sonucuna ulasilmistir. Eger Pegasus bu dogrultuda marka kisiligi

algisina sahip olmak istiyorsa basarili bir strateji izledigini diislinebiliriz.
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Anadolu Jet yetkinlik ve heyecan boyutlarinda Tiirk Hava Yollari’nin gerisinde kalmistir.
Rakiplerine gore rekabet avantajini elinde bulundurmasini saglayacak marka kisiligi olan
kaliteli, profesyonel, basarili, isini iyi yapan ve giivenilir boyutlarinda geride kaldig1 ve bu
alt boyutlarda Anadolu Jet’in kendini gelistirerek daha fazla rekabet edebilecek konuma
gelmesi saglanabilir. Bu boyutlara yonelik uygulanacak stratejiler Anadolu Jet’in marka

kisiliginin daha olumlu olmasini saglayabilir.

Anadolu Jet’in heyecan boyutunun alt degiskenleri olan geng, geng¢ ruhlu ve ding marka
kisiliklerinde en geride oldugu belirlenmistir. Diger hava yollarinin gerisinde kalan Anadolu
Jet eger daha fazla geng, ding ve geng ruhlu marka kisiligi algisina sahip olmak istiyorsa bu

boyutlarda strateji izleyebilir.

Anadolu Jet’in miitevazi ve geleneksellik alt boyutlarinda en yiiksek marka kisiligi algisina
sahip hava yolu oldugu belirlenmistir. Eger Anadolu Jet geleneksellikten uzak bir marka
kisiligi algis1 yaratmak istiyorsa bu konuda calisma yapabilir. Fakat bu marka kisiligi

algisindan memnun ise basaril bir strateji izlediklerini sdyleyebiliriz.

Androjenlik boyutuna baktigimiz zaman en diisiik algiya sahip hava yolunun Anadolu Jet
oldugu sonucuna ulasilmistir. En erkeksi marka kisiligi algisina sahip hava yolu olan
Anadolu Jet eger bu sekilde marka kisiligi algisina sahip olmak istemiyorsa bu dogrultuda

stratejiler gelistirebilir.

Hava yolu sektoriinde benzer ¢alisma yapacaklar calismay1 birden fazla ilde ve diger hava
yolu sirketlerini de arastirmaya katarak yaparlarsa daha gegerli sonuclar bulabileceklerdir.
Aragtirmamizin kisitlar1 dolayisiyla Tiirkiye ¢apinda bir genelleme yapilmast miimkiin
olmamakla birlikte, elde edilen veriler ve c¢ikan sonuglar benzer caligmalar ic¢in yararl

olacaktir.
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EK-1. Hava Yolu Sektoriine Yonelik Marka Kisiligi Anketi

ANKET FORMU
Asagida hazirlanmis olan anket ¢alismasi ile “Tiiketicilerin Marka Kisiligi Algilamalari:
Hava Yolu Tasimacilig1 Sektérii Uzerine Bir Uygulama" adli tezimde havayolu sektoriinde
marka kisiliginin etkilerinin 6l¢iilmesi amaglanmaktadir. Bilimsel olarak bu aragtirmada
yer alan sorular1 eksiksiz olarak cevaplamanizi rica eder, katkilarinizdan dolayr simdiden

tesekkiir ederiz.

1. Seyahatlerinizde en ¢ok tercih ettiginiz hava yolu sirketi hangisidir?

Anadolu Jet |:| Pegasus |:| Tiirk Hava Y01|:|

2. Segctiginiz hava yolu sirketini bir insan olarak diisiiniirseniz, bu markanin asagidaki
tabloda verilen markakisilik 6zelliklerine ne kadar uygun oldugunu size en ¢ok uyan

katilim derecesi ile degerlendiriniz.

MARKA
KISILIGI

KESINLIKLE
KATILMIYORUM
1

KATILMIYOR
uM
2

KARARSIZIM
3

KATILIYORU
M
4

KESINLIKLE
KATILIYORUM
5

1 Kaliteli

2 Profesyonel

3 Basarili

4 Isini Tyi
Yapan

5 Guvenilir

6 Prestijli

7 Kendine
Giivenen

8 Tddiali

9 Bildik

10 Saglam

11 Global

12 Istikrarl

13 Iyi

14 Orijinal

15 Eglendirici

16 Eglenceli

17 Neseli

18 Hareketli

19 Hayati
Seven

20 Sempatik

21 Ozgiirliikcii

22 Cevik

23 Geng
Ruhlu

24 Ding

25 Geng

26 Tutkulu
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27 Sportif

28 Bastan
Cikarici

29 Hesapl

30 Miitevazi

31 Geleneksel

32 Tutumlu

33 Klasik

34
Muhafazakar

35 Aile Odakl

36 Erkeksi

37 Asi

38 Kadinsi

39 Satafath

1.CINSIYETINiZ KADIN[] ERKEK []

2.YASINIZ 25yasvealt[ | 26-35arasi | 36-45 arasi[_| 46-55 arasi|_|
56 yas ve lizeri[ |

3.MEDENI DURUMUNUZ EVLi ] BEKAR[]

4.O0GRENIM DURUMUNUZ ILKOGRETIM [ ] LISE L]
UNIVERSITE[ ]

YUKSEK LISANS VE UZERI |:|

5.GELIRINIZ 0-1000 TL|:| 1001-2000 TL |:| 2001-3000 TL |:| 3001 TL[ ]

ve Uzerl
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