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ONSOZ

Calismamda beni destekleyen ve tesvik eden, degerli goriisleri ile beni yonlendiren ve
bir¢ok bilgi edinmemi saglayarak ufkumu agan degerli hocam ve tez danismanim Yrd.
Dog. Dr. Esra ARIKAN’a,

Tim hayatim boyunca ilgisini, sevgisi, destegini ve dualarmi eksik etmeyerek yanimda
olan kiymetli annem Meliha GULER e ve babam Erding GULER e,

Bu hayatta bana verilen en giizel sansim olan, hep yanimda hissettigim gonlii genis, bir
tanem, canim ablam Giilginar GULER e,

Sevgi ve saygistyla hep yanimda olan, tiim ¢alismalarimda beni yiireklendiren, destekleyen
miistakbel hayat arkadasim Adnan BAGDAT’a ve BAGDAT ailesine,

Son olarak ¢alismamda destek olan tiim sevdiklerime sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

Istanbul, Mart 2015 Selver GULER



OZET

BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISIMIi ALGISININ VE ILETISIM ARACLARININ
MARKA DENKLIGi UZERINDEKI ETKILERI: HAVAYOLU SIRKETLERI UZERINE
BiR CALISMA

Markalarin tiiketici goziindeki giiclerinin 6l¢iilebilmesi marka denkligi ile miimkiindiir. Bu
calismada biitlinlesik pazarlama iletisimi algisi, iletisim araglari, marka denkligi boyutlari,
genel marka denkligi lizerinde durulmakta ve havayolu sektoriinde tiiketicinin tutum ve
davraniglarina etkileri belirlenmeye c¢alisilmaktadir. Calisma {i¢ ana konu iizerinde
durmaktadir. Ilki biitiinlesik pazarlama iletisimi algis1 ve iletisim araclarinin marka
denkligi boyutlar1 tizerindeki etkileri, ikincisi marka denkligi boyutlarinin kendi
aralarindaki iliskileri ve genel marka denkligi tizerindeki etkileri, i¢linciisii ise genel marka
denkliginin tiiketici davramis ve tutumlari iizerindeki etkileridir. Ilgili yazinda marka
denkliginin tiiketici davranis ve tutumlar iizerindeki etkilerini inceleyen calismalara
rastlanmakla birlikte, 6zellikle biitiinlesik pazarlama iletisimi algisi ve iletisim araglarinin
marka denkliginin boyutlar1 {izerindeki etkilerini inceleyen kapsamli calismalara pek

rastlanmamaktadir.

Caligmada Tiirkiye icin havayolu sektoriinde 6nemli konuma sahip olan markalardan Tiirk
Hava Yollari, Pegasus ve Atlasjet se¢ilmistir. Hazirlanan anket sosyal paylasim sitelerinde
paylasilmis ve kolayda ornek yontemiyle ulasilan 391 kisi tarafindan doldurulmustur.
Analiz kisminda 6ncelikli olarak calismada kullanilan tiim Slgekler i¢in giivenilirlik ve
gecerlilik analizleri gerceklestirilmis, sonrasinda hipotezlerde ongdriilen degiskenler arasi
iliskilerin test edilebilmesi i¢in ¢oklu ve basit regresyon analizleri uygulanmistir. Bu
analizlerin sonucunda ongoriilen iligkilerin biiyiik oranda desteklendigi goriilmiistiir. Bu
bulgular 6zellikle rekabetin yogun olarak yasandigi havayolu sektdrii agisindan biiyiik

Onem tagimaktadir.

Anahtar Kelimeler: Marka Denkligi, Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Algis1, Tiiketici

Davraniglari, Havayolu



ABSTRACT

THE EFFECTS OF INTEGRATED MARKETING COMMUNICATIONS PERCEPTION
AND COMMUNICATION TOOLS ON BRAND EQUITY: A STUDY ON AIRLINE
COMPANIES

The strength of a brand as perceived by the consumer can be measured via brand equity.
This study concentrates on integrated marketing communications perception,
communication tools, dimensions of brand equity and overall brand equity and attempt to
investigate their effects on the attitude and behavior of consumers in the airline sector. The
study focuses on three key issues. First of all, the effects of integrated marketing
communication perception and communication tools on the dimensions of brand equity are
investigated. Secondly, the relationships among the dimensions of brand equity and their
effects on overall brand equity are considered. Thirdly, the effect of overall brand equity
on consumer attitudes and behavior are examined. Even if there are studies that consider
the effects of brand equity on consumer behavior and attitudes, comprehensive studies that
specifically investigate the effects of integrated marketing communications perception and

communication tools on the dimensions of brand equity are rather rare.

As three key brands in the Turkish airline sector, Turkish Airlines, Pegasus and Atlasjet are
selected to be used in the study. The survey was shared on the social networking sites and
was answered by a convenience sample of 391 respondents. Once the reliability and
validity of all the scales to be used in this study were confirmed, the hypothesized
relationships between the variables were tested with a series of simple and multiple
regression analyses. The results of these analyses reveal that most of these hypothesized
relationships are supported. These findings are of great importance especially for the

airline sector that is characterized by intense competition.

Keywords: Brand Equity, Integrated Marketing Communication Perception, Consumer

Behavior, Airline Sector
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BOLUM 1. GIRIS

Kiiresellesmenin yaratmis oldugu etkiler ile mal ve hizmet sektorleri i¢in ayr1 olan pazar
kavrami ortak pazar haline gelmeye baslamistir. Pazarin ortak olmasi, pazarda bulunan tiim
firmalar arasinda hali hazirda yasanan rekabetin artmasini tetiklemistir. Pazara sunulan
tirtinlerin 6zelliklerinin birbiri ile benzer olmasi, teknolojik gelismelerin artmastyla iiriiniin
taklit ve kopya isleminin kolaylagsmis olmasi, firma sahiplerinin markalarina ait iirtinlerinin

diger markalarin Uriinlerinden farklilik yaratma geregini ortaya ¢ikarmistir (Odabag, 2011).

Zorlu rekabet sartlarinda firma sahipleri sadece genel fayda saglayan iiriinlerinin yan1 sira
o uriinlerle ilgili tiiketicilerde duyusal ve estetik agisindan yarar saglamanin gerekliligini
de diistinmektedirler. Bu asamada tiiketici davranislarimin incelenmesi, tiiketicinin
ihtiyacinin ve beklentisinin karsilanmasi firmanin varolus amacini desteklemektedir.
Bunun farkina varan firmalar pazardaki mevcut pazar paylarin1 uzun vadede korumak ve
artirmak, rakipleri geride birakarak farklilik saglamak adina markalasma yoluna yonelmis

olup ve bu kavrama énem vermislerdir (Oztiirk, 2010).

Marka, 6nemi giin gectikge artan bir kavramdir. Marka, firma i¢in bir isim ya da sembol
olmanin disinda firmanin maddi ve maddi olmayan tiim degerlerini ifade eder (Wood,
2000). Rakip iiriin veya hizmetin ayirt edilmesi saglayan en 6nemli faktorlerinden birisidir.
Bu yoniiyle marka, rakipler arasinda hizli fark edilmeyi ve farklilik yaratmasi ile firmasina
rekabet avantaji saglar (Perk, 2010). Marka kavrami, tiiketicinin beklentisine uygun,
kalitesi yiiksek olan iiriiniin en rahat ve kolay sekilde bulunmasimi ve tiiketicide giiven
olusmasini saglar. Tiiketiciler agisindan marka, tiriiniin sundugu ger¢ek faydasinin yaninda
onlara hissettirdigi imaj, prestij, sayginlik, istiinliik, sosyal smif gibi somut olmayan
faydalara da karsilik gelmektedir. Bu yoniiyle marka tiiketicisine statii faydasi da
sunmaktadir (Yilmaz, 2010).

Marka kavraminin gerekliliginin farkina varan firmalar marka denkligi kavramina da 6nem
vermektedir. Pazarlamacilarin goriisiiyle marka denkligi, tiiketicilerin markali {iriinlerin
sagladigi degerlerin bilinmesi ve tiiketicilerin zihninde sekillenen diislincelerin

birlesimidir. Aaker’a gore (1991) marka denkligi; {iriin ya da hizmetten elde edilen degere



eklenen ya da ¢ikartilan, marka adi ve semboliine bagl varliklar olarak tanimlanmistir. Bu
yoniiyle marka denkligi, markanin sundugu iiriin ya da hizmet ile firmasina ve tiiketicisine
sagladig1r katma deger olarak algilanir, dolayisiyla tiiketici goziinde iiriinler kaliteli olarak
degerlendirilir. Nihayetinde tiiketici zihninin arka planinda marka denkligi yiiksek olan

firma diger rakiplere gore giiclii durumda olacaktir.

Marka denkligi ¢caligmalarinin onciiliigiinii Aaker (1991) ve Keller (1993) yapmustir (Yigit,
2011). Aaker tarafindan ortaya atilan marka denkliginin algilanmasi ve siirekliliginin
saglanabilmesi i¢in dort boyuttan olusan tiiketici temelli marka denkligi
degerlendirilmelidir. Aaker’in marka denkligi boyutlar;; marka farkindaligi, marka
sadakati, marka imaj/¢cagrisimlar ve algilanan kalitedir. Tiiketiciler belirtilen bu boyutlar
ile markay1 diger markalardan ayirt eder, markanin ne ifade etmek istedigini anlar, kendisi

ile marka arasinda bag kurarak satin alma islemini gergeklestirir (Odabas, 2011).

Marka kavraminin somut kavramlar disinda soyut kavramlara da karsilik gelmesi sonucu
Ol¢iilmesi ile 6n plana ¢ikan marka denkligi ile ilgili ¢aligmalarin yazindaki pay1 son
yillarda artis gostermektedir. Yapilan bu calismanin yazina ii¢ ana katkis1 bulunmaktadir.

Bu katkilar:

e Biitlinlesik pazarlama iletisimi algist ve iletisim araglarinin marka denkligi
boyutlar1 tizerindeki etkileri,

e Marka denkligi boyutlarinin kendi aralarindaki iliskiler ve genel marka denkligi
tlizerindeki etkileri,

e Genel marka denkligi inin tiiketici davranis ve tutumlari tizerindeki etkileridir.

Giderek artan rekabet ortaminda marka denkliginin 6nemli bir ara¢ halini almasi ve
havayolu sektoriindeki rekabetteki artis bu sektérdeki marka denkliginin 6nemini daha da
On plana ¢ikarmaktadir. Son yillarda havacilik sektorii lilkemiz ve civar iilkelerde beklenen
oranin oldukga iizerinde bir artis gostermektedir. Kapsami dar bir bolge olmasina ragmen
cografik konum, siyasi degisiklikler, niifus artis1 ve yogunluk, o cografyadaki havayolu
firmalarinin hizli biiylimesine yardimci olmustur (Yigit, 2011). Havayolu sektoriinde de

bliylimenin stirekliliginin saglanmasi i¢in markalama kavrami biiyiik 6nem tasimaktadir.



Bu konuda iilkemizde 6rnek teskil edebilecek ii¢ firma Tiirk Hava Yollari, Atlasjet ve

Pegasus olarak segilebilir.

Tiketicilerin, markalar1 zihinlerinde yerlestirdikleri konumun bulunmasini saglayan marka
denkligi, li¢ havayolu firmasinin da yarattigi tiiketici algisin1 belirlemede kullanilacak
onemli metotlardan birisidir. Biitlinlesik pazarlama iletisimi algis1 ve iletisim araglarinin
genel marka denkligine etki eden tiim boyutlarinin sentezlenerek tiiketici davranisinda

yarattiklar1 etkinin belirlenmesi ¢alisma icin oldukg¢a 6nemlidir.

Havayolu sirketlerinin yaptiklari yenilik ¢aligmalarmin marka denkligine ne derece etki
ettiginin belirlenmesi ¢alismamizin nedenidir. Calisma i¢in segilen ii¢ havayolu firmasi da
Tiirkiye igin sektoriinde siirekli yenilik¢i ve gelisen 6nemli bir konuma sahiptir. Bolgenin
onci sirketi olan Tiirk Hava Yollar1 markalagsma yolunda 6nemli ¢alismalara sahiptir. 2014
yili Skytrax sirketinin yapmis oldugu verilere gére Avrupa’nin en iyi havayolu secilirken
en iyi on havayolu siralamasinda besinci siradadir (http://tr.wikipedia.org/THY). Tiirk
Hava Yollarindan sonra akla gelen firmalardan Pegasus’un agikladig1 2014 verileri sonucu
bliylime oraninda %17 lik artis gerceklesmis olup sektordeki pazar payinda artiy soz
konusudur (http://www.flypgs.com). Atlajet havayolu da Avrupa’nin en prestijli 6diilii olan
‘European Business Awards’ da ilk asamay1 basari ile tamamlamis olup Tiirkiye birinciligi

icin ulusal alanda ¢aligmalara devam etmektedir (http://www.skyhaber24.com/).

Tirkiye’de en cok bilinirlige sahip ii¢ havayolu markasinin kendi i¢lerinde biitiinlesik
pazarlama iletisimi algis1 ve iletisim faaliyetlerinin marka denklikleri tizerindeki etkilerini
degerlendirilerek bu etkilerin tiiketicinin davranislarina yansimalarini incelendigi ¢alisma
alti boliimden olusmaktadir. Calismanin bundan sonraki boéliimlerinde marka kavrami,
markanin amaci, kapsami, tarihgesi, gii¢lii markalarin rekabet avantaji saglamasi, marka
degeri ve marka denkligi kavramlar1 ile boyutlari, genel marka denkligi ve tiiketici
davraniglarina etkileri, sonrasinda arastirma modeli ve hipotezler, veri analizi ve bulgular

aciklanmakta ardindan degerlendirme ve sonuglar ile ilgili bilgilendirme yapilmaktadir.



BOLUM 2. YAZIN TARAMASI

2.1.Marka Kavrami

Marka kavraminin net bir sekilde ne olduguna ve taniminin nasil yapilmasi gerektigine
iliskin yazinda bir¢cok tanim bulunmaktadir. Bu nedenle markanin genel bir taniminin
yapilmasi giigtiir (Saglam, 2014). Calismanin bu bdliimiinde marka ile ilgili gesitli
tanimlara yer verilecektir. Marka kavrami hakkinda yazin i¢in 6nemli ¢aligmalari bulunan
David A. Aaker’a gore, marka iiriin ya da hizmeti ifade eden ve bu {iriin ve hizmeti
rakiplerden farklilasan ayirt edilebilir 6zellige sahip isim ya da semboller seklinde ifade
edilmistir (Elitok, 2003). Keller (2003)’e goére marka, satilacak iriinii olan kisilerin
tiriinlerini tanimlamak ve pazardaki rakiplerinden ayirt edilmesini saglayabilmek icin
kullandiklar1 isim, sembol, tasarim ya da bunlarin hepsinin bir karigimi seklinde ifade
edilmistir. Uriin veya hizmetin pazara sunulurken kullanilan markasi, iiriin ya da verilen
hizmetin hangi isletmeye ait oldugu hakkinda bilgiler vermektedir. Bu sayede iiriin ya da
hizmetin rakiplerinden farklilagsmasi saglanir (Cemalcilar, 2000). Marka sayesinde {ireticisi

ya da hizmet veren firma tiiketiciler tarafindan bilinirlige sahip olur.

Firmalar, rekabetin artmasi ile pazarlardaki mevcut konumlarin1 korumak ve daha ileri
tagtyabilmenin, basarili ve giliclii bir marka olusturarak ve siirekliliginin saglanarak elde
edilebilecegi sonucuna varmig olup, marka kavramu iizerinde daha fazla yogunlasmislardir.
Marka ile saglanabilecek ek faydalarin olabilirligi bir¢ok firmanin gii¢lii marka olusturma
nedenidir. Rakiplere karsi avantajli konumda olmak, var olan kaynaklar1 etkin kullanmak
ve fiyat rekabetini engellemek icin marka ve uygulanacak marka stratejileri ile oldukca
onemlidir (Aaker ve Keller, 1990). Giiniimiizde yasanan kiiresellesme siireci etkilerini
ekonomiden, sanata, bilimden siyasete her alanda ve tiim diinya iilkelerinde
hissettirmektedir. Ticaret ve endiistrideki ¢aligmalar uluslararasi diizeyde yapilarak, bilisim
teknolojilerindeki gelismelerle mesafeler azalmakta, tiiketim olgusu evrensel boyuta

ulagmaktadir (Ar, 2003).

Pazarlarda rekabet durumu, iriin ¢esitliligi ve {irtin hattinin olusturdugu yogunluk

sebebiyle giderek artmaktadir. Tiiketiciyi yansitan iirlin kimligiyle meydana gelen marka



kavrami daha da 6nem kazanmistir. Bunun sonucunda tiiketici algisinda olusturulmak
istenen marka yayma stratejisi 6nemli bir pazarlama faaliyeti halini almistir. Tiiketicinin
stirekli artarak degisim gosteren ihtiya¢ ve taleplerinin karsilanmasinda mevcut ya da yeni
marka adi ile farkli driinler pazarda yerlerini almaktadir (Erdil ve Uzun, 2003). Artis
gosteren tliketim toplulugunda, tiiketiciler se¢imlerini eskiye gore artan tirlin ¢esitliligi
arasindan yapmaktadir. Artan cesitlilik tiiketicinin se¢imlerini daha ¢ok diisiinerek
yapmasina yol a¢maktadir. Tiiketici degerlendirme sonucu secimini; kendisine giiven
veren, ihtiyag, begeni ve beklentisini karsilayabilen iiriinden yana kullanir (Oztiirk, 2006).
Isletmeler ister istemez markalasma yoluyla iiriinlerini satmak durumundadir. Uriinlerin
markasiz olmasi piyasada firmanin rekabet sansini ve pazar paymi azaltmaktadir (Y1ldiz,
2008).

Uriiniin degeri zaman igerisinde markanin degerinin gerisinde kalmistir. Uriin elle
tutulabilir, gozle goriilebilir bir anlam ifade ederken, marka {iriiniin tagidig1 bu anlama ek
olarak soyut kavramlari da karsilar. Yani marka, iirlin ve firmanin somut ve soyut
kavramlarmin biitiiniidiir. Marka kavrami tek bir {riinle smirli kalinmayarak tiiketici
zihninde markanm cesitliligi ifade etmektedir. Ornegin belli bir marka adini tasiyan bir
irlinlin ya da tamaminin émrii tilkkense de marka adinin 6mrii devam edebilmekte ve zaman

icerisinde farkli bir iiriinle yeniden pazara girebilmektedir (Erdil ve Uzun, 2003).

Tiiketiciler bir iirlin satin aliminda iriiniin somut bilgileri olan fiyati, rengi, ambalaji,
tasarim oOzellikleri, kalitesi ve/veya satis sonrasi hizmetleri gibi ozelliklerine dikkat
ederlerken {triin ile 1ilgili yasanan sosyolojik, psikolojik ve ekonomik olaylarin da
diisiiniilmesi markaya sahip olma kararlarini etkilemektedir. Tiiketicilerin marka tercihleri,
sosyal bir grubun dogal {iyesi olmak, begenilmek, adindan s6z ettirmek, farkli bir imaja,

stile sahip olmak, farklilasmak da olabilir (Ar, 2007).

2.2. Markanin Amaci, Kapsami ve Tarihsel Gelisimi

Marka kelimesi eski Norveg lehgesinde yanmak kelimesinden gelmektedir. Ilkgagda
insanlar biiylikbas hayvanlarini, miilkiyetlerini belirtmek amaciyla damgalamislardir.

Zamanla ticaretin gelismesiyle birlikte damgalama islemi hayvanlarin hangi ¢iftlige ait



oldugunu belirlemek amaciyla kullanilmistir. Ozellikle hayvanlarmin kalitesi ile tanimmis
ciftciler, daha diisiik kalite ile iin yapmis ¢iftcilere gore markalarini daha kolay
satabilmislerdir. Boylece markalar bir tercih gostergesi olarak kullanilmaya baslanmuistir.
Markalarin bu islevi giiniimiize kadar gelmistir (Blackett, 2003).

Marka tarihsel siirecte, ilk agamada tirlinliin hangi firmaya ait oldugunu belirlemek kimin
tiretimini oldugunu belirtmek i¢in kullanilmistir. Boylelikle markalar1 ayni olan iiriinlerin
ayni firma tarafindan {iretildigini gosteren kesin bilgiyi tiiketiciye vermektedir (Arkan,
1997). 19. yilizyilda markanin dogusu giiniimiiz pazarlama anlayigindan farkli olarak
reklam agirlikli kampanyalardan olusmaktaydi. Yeni icat edilen iiriinlerden ampul, araba
ve vb. reklam aracilifiyla hedef kitlelere tanitimi yapilarak, eski tarz {iriinlerin yerine
gecebilecekleri ve kolaylik saglayacaklari anlatiliyordu. Fakat bu iiriinlerin kullanimlari,
saglayacagi kolayliklar; markalarinin 6niine ge¢mekte ve reklami tek basina, iiriinler

olusturmaktaydi (Klein, 2002; aktaran Ozgelik, 2012).

Markalama calismalari, pazarda birbiriyle ayni nitelikteki {irlinlerin artmasiyla baslamakta
ve teknolojinin hizli gelismesi, degisimi ve yayginlagsmasi sonucu var olan teknolojiler
hizla eskimesiyle devam etmektedir. Bu gelismeler {rtiniin farklilasmasini beraberinde
getirmistir. 19. yiizyll sonlart ve 20. yiizyi1l baslarindaki reklam kampanyalarinda
uygulanan kat1 formiillerdeki amag, reklamin nesnenin 6niine gegmeme ¢abasi lizerineydi.
Sanayi, reklamin sadece bilimsel yanina degil de duygusal bir his yaratabilecegine
inananlardan da olusmaktaydi. Bu yondeki ilk adim da, General Motors’ un kisisel ve

insani bir yiize doniistiiriilmesiyle olmustur (Klein, 2002; aktaran Ozgelik, 2012).

2.3. Markanin Sagladig: Faydalar

Markanin isletmelere, tiiketicilere ve topluma sagladigi cesitli faydalar bulunmaktadir. Bu

faydalar su sekilde aciklanabilir.



2.3.1. Markanin isletmelere Sagladigi Faydalar

Uriiniin piyasada bulunma siiresi ne kadar uzun olursa, isletme de tiiketici zihninde o kadar
uzun siire yer alir. Bu durum isletmelerin piyasada bulundugu konumunu saglamlastirir.
Gicli marka, piyasaya ¢ikabilecek yeni lirlinlere zemin olusturdugu gibi, olas1 rekabet
durumuna kars1 igletmesine daha fazla diren¢ saglamaktadir (Farquhar, 1989). Markanin
giiclii olmasi isletmelere, tiiketicide marka sadakati olusturma ve mevcut miisteri
portfoyiinii elinde tutma avantaji saglar. Saglam marka sahibi olmak rekabet halindeki

isletmelerin 6ncelikli amaglarindandir (Uniisan, Pirtini ve Bilge, 2004).

Gilinlimiizde tiretim teknolojilerindeki gelismeler sonucu iiretim miktarinda ve ¢esidinde
meydana gelen artislar, tiiketici sayisinin ve taleplerinin de ayni oranda artmasina neden
olmustur. Bu gelismelere ek olarak bilisim teknolojilerinde yapilan ¢aligmalar, rekabeti
daha de agirlagtirmaktadir. Ulusal ve uluslararasi pazarda tiiketicilere tirtin/hizmet segim
asamasinda bircok ¢esit sunulmaktadir. Bu durum firmalara {riinlerini diger firma
triinlerinden farkli oldugunu agiklama ihtiyacin1 dogurmustur. Bunun sonucunda
markalarin mevcut fonksiyonlarina ilave olarak genel anlamda isletmelere, 6zel anlamda
isletmelerin pazarlama fonksiyonlarmi kullanmalarinin énemini artmistir (Ozgiil ve Once,

2005).

Markalarin isletmelere sagladig1 bazi temel faydalar asagidaki Tablo 2.1°de belirtilmistir

Tablo 2.1 Markalarin Isletmelere Sagladig1 Bazi Faydalar

- Tiiketicide isletmeye, iirlin ya da hizmetlere kars1 sadakat olusturur.

- Marka, isletmesine, aracilarinin fiyat degisikligi yapmamasini ve aracilar arasi

fiyat dalgalanmalarinin ortadan kalkmasini saglar. Fiyat dengesi saglar.

- Tutundurmaya yardimci olur ve talep olusturur.

- Marka kullanimi, mali pazarlama kanallarina yonlendirir, taninmis marka,

araci kuruluslardadir.

- Aracilar, markasi olan mallar1 almayn isterler.

- Ikame mallar1 yiiziinden satislarin azalma durumu minimuma iner.

Kaynak: Bediik, Bediik, ve Cakici, 2005, 231-232.



2.3.2. Markanin Tiiketicilere Sagladig1 Faydalar

Agirlasan rekabet sartlar1 ve tiiketici 6zelliklerinin degiskenligi, firmalarin gili¢li bir
markaya sahip olmalarinin ne derece dnemli oldugunu belirtmektedir. Tiiketici zihninde
giiclli bir marka sadakati yaratmak ve hali hazirda bulunan miisteri portfoyiinii koruyarak
biiyiitmek, isletmelerin dolayli olarak pazarlama iletisiminin baglica problemidir (Uztug,
2003). Markal1 iiriinler tiiketicide imaj ve giiven uyandirir (Aaker, 1995). Tiiketiciler giiven
duydugu markalar1 bir sonraki aligverislerinde de tercih edeceklerdir. Bu durum
tiikketicilerin aligveris i¢in harcayacaklar1 zamani kisalacaktir. Markali liriinlerde tiiketiciler
her aligveriste {irtinleri tekrar tekrar inceleme ihtiyaci duymazlar, ¢linkii markali tirtinler

hakkinda bilgi sahibidirler (Cabuk ve Yagci, 2003).

Markanin tiiketiciler icin saglayacagi bazi faydalar Tablo 2.2°de siralanmustir.

Tablo 2.2 Markalarin Tiketicilere Sagladig1 Baz1 Faydalar

- Tiiketicilerin tiriinleri kolayca tanimasi ve ayirt etmesini saglamaktadir.

- Markal iirtinler, belirli bir kalite ve garanti giivencesi sunmaktadir.

- Satis sonrasi hizmetlere kolay ulasilabilme imkan1 sunmaktadir.

- Marka giivenilirligi ile tiiketicinin, satin alim siireci kolaylasir.

- Marka, kalitenin gostergesi olarak algilanmaktadir.

- Marka, tiiketicilerine {iriin hakkinda bilgi ve 0Ozelliklerin etkin bir bigimde

yerlesmesini saglar.

- Marka, tiiketicinin aligveris etkinliginin artmasini saglar.

Kaynak: Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2004, s. 177-178.

2.3.3. Markanin Topluma Sagladig1 Faydalar

Marka kavrami bir¢ok agidan oldugu gibi toplum agisindan da 6nemlidir. Bir {ilkenin sahip
oldugu en degerli varliklardan biri markadir. Bu baglamda marka, iilkenin iiretim

teknolojisi, emek¢i sermayesi, birikimi ve yaraticiliginin 6zetlendigi ana gostergedir




(Uztug, 2003). Markanin {iriinden ¢ok satilmasi, gelismekte olan dlkeler igin
zenginlesmenin en hizli yoludur (Anholt, 2004). Tiiketiciyi koruyan ve fiyat istikrar
saglayan marka, iriin kalitesinde de artmasma yardimci olur ve isletmeler, marka
imajlarmi giiclendirmek icin topluma fayda saglayan c¢alismalarda bulunurlar (Cop ve
Bekmezcei, 2005). Markalar, isletmeler agisindan haksiz rekabeti Onlemesi ve tiiketici
korumasi sagladigindan toplumun gelisimine dolayli yoldan katki saglamaktadir (Tek,

1999).

Isletmeler, rakiplerin gerisinde kalmamak igin, basarili marka yaratma c¢alismalar ile
yenilik ve degisim gostermek igin caba sarf etmektedir. Uriinlerin kalitesinin giderek
artmasiyla, pazardaki isletmeler toplumsal refah seviyesinin artisina katki saglamaktadir.
Pazarlama caligmalarindaki iyilesmeler, toplumsal kalkinmaya ve dis pazarlarda giiclii

rakiplerle miicadele edebilmeyi olanagi sunar (Karacan, 2006).

2.4. Giicli Markalarin Sagladig: Rekabet Avantajlar:

Giicli markalarin iki 6nemli avantaji bulunmaktadir. Gii¢lii markalar {iriin fiyatlariin
diger markanm {irlin fiyatlarindan yiliksek diizeyde belirleme ve bu sekilde pazara
sunabilme giiciine sahiptir. Ikinci olarak bagarili markalar, iiriin ve hizmetlerle ilgili
sundugu ek faydalar ile fiyatlarinin yiiksek olmasindan kaynaklanan olumsuz durumlari
goz ardr ettirebilmektedir (Thompson, Mitchell ve Knox, 1998). Gii¢lii markalar, iirtinleri
ile ilgili fiziksel ve fiziksel olmayan faktorleri miisterilerine aktararak onlara ilave degerler
saglayabilirler. Ancak degerli markalar yiiksek fiyatla pazara sunulabilmektedirler
(Y1lmaz, 2010). Tiiketiciler baz1 markalari 1y1 bilmekte, tanimakta ve tercih etmektedir. Bu
nedenle markalar tiiketicinin algiladig1 degere gore farklilik gostermektedir (Kavas, 2004).
Miisterinin markay1 tercih etmesi, markaya eklenen degerlerin bir sonucudur. Degeri
yiiksek olan marka giiclii markadir ve pazar payr diger markalara oranla daha fazladir.
Giclii markalarin daha fazla pazar payi elde etmesi, yliksek fiyatlama yapabilmesi ya da bu

iki faktoriin bir birlesimidir (Doyle, 2003).

Giiglii markalar, katma degerce yiiksek olan iriinlerini piyasaya sunmakta ve tiiketiciyi
adeta biiyiilercesine iiriinlerini kolaylikla satabilmekte ve markadan istedigi sonucu elde

edebilmektedir. Bu satis islemi basarili ve gii¢li markalamanin sonucu olarak
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degerlendirilebilir (Tasgin ve Tekin, 2007). Sirdiiriilebilir karlilik ve rekabette avantaj,
farkl1 ve deger yaratan giliglii markalar ile saglanabilir (Yiice, 2010). Gliglii markalar,
isletmelere marka imajin1 kullanarak piyasada {iriinlerini rakiplerinden daha yiiksek bir
fiyatla miisteriye sunabilir. Ciinkii misteriler imaj algilarinin gii¢lii oldugu markalara daha
fazla 6deme yapmayi kabul ederler. Bu durum gii¢lii marka imaj1 olan isletmenin satis
gelirlerini arttirarak rekabette avantaji ve markasinin daha fazla deger kazanmasina yol

acar (Yilmaz, 2010).

Gtglii markalar, isletmenin, marka yayma stratejisini destekler ve alicilarin markaya giiven
duymasini saglarlar. Giicli markaya sahip isletmeler, aracilart kontrol edebilme ve
yonlendirme giiciine sahip olabilmektedirler (Yilmaz, 2010). Sahip olduklar1 imaj
sayesinde risklerin minimumda tutulmasi, miisteri ile iiretici arasinda diyalog kurulmasi da
saglamaktadir (Namal, 2011). Gii¢lii markalar, miisteride sadakati olusturmakta, primli
fiyat yiiklemekte, yeni iirlin ve hizmet piyasaya siiriildiigiinde destek saglamaktadirlar
(Ghodeswar, 2008). Isletmeler giiclii markalar ile hem endiistriyel alicilara hem de nihai
kullanicilar pazarinda avantaj elde ederler (Low ve Blois, 2002; Kotler ve Pfoertsch,
2006). Bunlar;

e Yiiksek fiyat uygulama imkani verir,

e Uriine talep olusmasimi kolaylastirir,

e Rekabetci iistiinliik saglar,

e {letisim ¢abalarmin daha kolay gerceklestirilmesini saglar,

e  Uriinler i¢in farkli markalar gelistirmeyi destekler,

e Miisteri memnuniyeti gelistirilebilir,

e Dagitim kanali liyeleri lizerindeki gii¢ arttirabilir,

e Lisans anlagsmalari i¢in firsatlar yaratir,

e Markali iiriinlerin satisinin artmasi isletmeye daha fazla deger kazandirr,

e Marka, bir iirline veya iiriin gruplarina yiiksek diizeyde farklilik kazandirr,

e Pazarda iyl taninan markalar sahip olduklar giicle isletmenin uzun vadeli stratejik
planlarin1 gerceklestirmeye katki saglar,

e (Giclii markalar, ekonomik krizlere kars1 daha direncli olurlar, finansal ve yatirim

piyasalarinda daha ¢ok ilgi ¢cekerler,
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e Marka, hem {iriin imajimnin hem de kurumsal imajin olusmasina katki saglar.

2.5. Marka Degeri ve Marka Denkligi Kavramlari

Mevcut yazin incelendiginde marka degeri ve marka denkligi ile ilgili olarak pek ¢ok
tanim bulunmaktadir. Sonraki kisimlarda marka degeri ve denkligi kavramlar1 detayl

sekilde agiklanacaktir.

2.5.1. Marka Degeri

1980’11 yillarda Avrupa ve ABD’de sirket birlesmeleri ve ele gegirmelerinin artmasiyla
marka, sirketler tarafindan degeri korunmasi gereken bir olgu haline gelmis ve marka
degerinin OSlgiilebilmesi hakkinda ¢alismalarin yapilmasi gerektigi 6n plana ¢ikmistir. O
yillarda meydana gelen sirket birlesme ve ele gecirmelerinde sirketler yapilan bilango
tutarlarinin ¢ok tizerinde bedeller 6denmis ve bu bedellerin sirketin maddi olmayan
varliklari, bilhassa markalar igin 6dendigi belirtilmistir. Ornek olarak 1998 yilinda Phillip
Morris Co., Kraft Foods’u 12,9 milyar $’a satin alirken, bu tutarin 11,6 milyar $’min
maddi olmayan duran varliklar 6zellikle de markalar i¢in 6dendigi belirtilmistir. Bu durum
marka degerinin rekabet anlaminda ne derece etkili oldugunu ifade etmektedir (Marangoz,

2007).

Marka degeri, marka adi ile semboliin {irline ve tiketiciye deger katmasi olarak
aciklanmaktadir. Bu deger, tiiketicinin olumlu tutumlar ile birlikte {iriin ve isletmeye ait
pazar degerinin, igletmenin varliklarindan daha 6nemli oldugunu gostermektedir (Alkibay,
2005). Marka degeri hem arastirmalar i¢cin hem de isletme faaliyetleri acisindan onem
tagimaktadir. Giiclii marka degeri tekrar satin alimlar1 sagladigi gibi yeni iriin/hizmet
olusumuna da destek olur. Isletmeler basarili markalar1 sayesinde rekabet avantaji elde

edebilir (Lassar, Mittal ve Sharma, 1995).

Mara degeri kavrami ile marka ve marka miisterisinin {iriin ve iirlin performansina ait

fikirleri anlagilabilmektedir. Marka degerinin giiglii olmas1 markanin miisteri tercihini ve
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sadakat algisinin ne kadar kuvvetli oldugunu gosterir. Bu yoniiyle marka isletme ile
misteri arasinda kopri niteligindedir. Miisterileriyle kuvvetli baga sahip olan marka, ayirt

edilme, tercih edilme ve prestij olusturma becerisine sahiptir (Ozgiiven, 2010).

Kim ve meslektaslarina (2008; aktaran Isik, 2011) goére marka degeri, hem finansal degerin
hem de iliskilerin bir karmas1 olarak tanimlanir. Marka degeri tiiketiciler agisindan iiriine
eklenen degerdir. Marka degeri tanimi {irliniin markasiz degeri ile markali degeri
arasindaki fark olarak da yapilabilir. Marka degeri gli¢lii marka ad ve semboliiniin tiiketici
algisinda olusturdugu olumlu izlenimlerin iiriin ve tiiketiciye ilave edilen degeridir. Bu
deger olumlu izlenimler sayesinde iiriin ve isletmenin pazar degerini isletmenin

varliklarindan daha 6nemli hale getirmektedir (Cop ve Bekmezci, 2005)

Pazarlama acgisindan bakildiginda marka kavrami ¢ok degerli bir varlik olmasiyla marka
degeri de markanin icerdigi degerleri ifade eden bir kavramdir. Bu kavram tiiketici ve
finansal marka degeri olarak iki alt bagliktan olusmaktadir. Finansal marka degeri, markasi
olan {iriin iireterek pazarlayan bir isletmenin sahip oldugu bina, makine ve stok gibi belge
tizerindeki degerleridir. Tiiketici marka degeri ise finansal degerlerden ziyade tiiketicinin

zihnindeki degeridir (Bilgili, 2007).

2.5.2. Marka Denkligi

Miisteriler ve markalar arasindaki iligskinin agikliga kavusturulma cabalariyla, pazarlama
yazininda marka denkligi diye bir kavram ortaya cikmistir. Marka denkligi kavrami,
pazarlama ve finans yazininda bulunmakta olup marka yonetimi agisindan da ayrintili

calisma gerektirmektedir (Wood, 2000).

Marka denkligi kavramu ti¢ farkli sekilde ifade edilebilir (Meral, 2011):

1. Markanin satildiginda ya da envanterde gosterildiginde ayrigtirilabilir bir varlig
olarak toplam degerini belirtir.
2. Tiketicinin marka ile baglantisinin giiclinii gosteren bir 6l¢iimdiir.

3. Tiiketicinin marka hakkindaki inanglarinin tanimidir.
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Marka denkliginin dort farkli bileseni asagidaki gibi belirlenmistir (Selvi, 2007);

Markanin tiiketici zihnindeki varhigi,
Tiiketici satin alimlarindaki etkisi,

Markanin Pazar durumu ve finansal etkinligi tizerindeki etkisi,

M wnp e

Markanin bilangoda gosterilen, maddi olmayan varliklarindan biri olan ve

isletmenin satilma durumunda belirtilebilen finansal degeridir.

Marka denkligi, sadece marka ile iliskili pazarlama ¢alismalari ile anlatilmaktadir. Markasi
olan bir iiriin ya da hizmetin pazarlanmasi sonucu elde edilecek gelir ile markasiz olanin

pazarlandiginda elde edilecek gelir farkli olacaktir (Keller, 1993).

Marka denkligi kavraminin 6nemi, marka kavramindan gelmektedir. Markay1 etkileyen
faktorler direkt olarak marka denkligini de etkilemektedir. Bu faktdrler markanin temel
yap1 taslaridir. Ancak, markayr marka yapan tiiketicinin zihninde olusan degerdir (Keller,
2008). Tiiketicinin marka ile olan iligkisi tiiketim zamanlar1 ile kisitli olmayarak, tiiketiciye
marka ile ilgili deneyim yasatmak ve bunun da siiresini olabildigince uzun tutmak markay1
farklilastirdig1 kadar, marka denkligini de giiglendirmektedir. Bu deneyim ne kadar uzun
stirerse markayla duygusal bag o kadar pekismekte ve sadakat orani da o derece
artmaktadir (Tiirk, 2008).

llgili yazinda birgok marka denkligi tamimi yapilmistir. Aaker (1991) marka denkligini,
iirlin veya hizmet tarafindan elde edilen degere ilave edilen ya da ¢ikarilan, marka ismi ve
sembolii iceren varliklar biitiinii olarak ifade etmistir. Keller (1993)’a gore marka denkligi;
misterinin, Uirlin ya da hizmetin pazarlanma siirecinde marka bilinirligiyle yaptig
kiimiilatif etkilesimdir. Rust ve meslektaglar1 (2004, s. 116) marka denkligini
“Tlketicilerin markalanmis bir iirliniin objektif olarak algilanan degerinin iizerinde ve

otesindeki 6znel degerlendirmeleridir” seklinde ifade edilmistir.

Marka denkligi, tiiketicilerin markayr anlama seklini, finansal performansini, miisteri
sadakatini ve memnuniyet durumunu gosterir. Kisacas1 miisterinin, ¢alisanlarin ve isletme

ortaklariin bir marka igin hissettiklerinin biitiinii marka denkligini olusturur (Knapp,
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2000). Bagka bir tanima gore marka denkligi, markanin pazarlama faaliyetleriyle, ge¢mis
yatirimlar sonucunda degerinin arttirilmasi ya da katma deger yaratmasidir (Chernatony ve

McDonald, 1992; aktaran Yigit, 2011).

Pazarlamadaki bir diger marka denkligi ifadesi, markanin tiiketiciler iizerinde yarattig
deger markanin firma degerini gosterdigi yoniindedir (Erdem vd. 1999; aktaran Karacan,
2006). Yani, tliketicilerin marka davranislarinda farklilik olusturmak marka denkliginde
varilacak ortak hedeftir. Marka denkliginin sagladigi bazi faydalar asagidaki gibidir
(Karacan, 2006):

e Isletmenin pazarlama verimliligini artirir.

e Marka denkligi diisiik markalara gore prim fiyat talep etme olanagi sunar.
e Giiclii markalar, fiyat1 diisiik lirlinlerin satin alimlarin1 kolaylastirir.

e  Uriin farkindaliginin siirekliligini saglar.

e Kalite gostergesi olarak yorumlanabilme 6zelligine sahiptir.

e Firmanin Uriinlerine kars1 marka baglilig olusturmasini saglar.

e Maliyetlerin azaltilmasini saglar.

e Karin artmasinda 6nemlidir.

e Tiiketicilerin bilgi islemeleri kolaylagir.

e Yeni lirlin ve rakiplere kars1 giiclii bir savunma saglar.

e Marka genislemeleri i¢in ideal ortami saglar.

Marka denkligi, marka sadakati saglayarak kalite algis1, marka ¢agrisimi ve diger varliklar
gibi rekabet avantaji saglar. Marka denkligi, basarili markalama i¢in rekabet avantaji
sunarken, firmay1 taklitlerinden koruyarak yeni firsatlar sunmaktadir (Durukan ve Kartal,

2008).

2.5.3. Marka Degeri ile Marka Denkligi Arasindaki iliski

Tiirk¢e yazin incelendiginde bazi ¢alismalar marka denkligi ile marka degerini aymi kabul

etmekte ve birbiri yerine kullanmaktadir. Aslinda bu iki kavram birbirinden farkli anlamlar
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ifade etmektedir bu nedenle farkli tanimlamalar yapilmalidir (Saglam, 2014). Marka
denkligi, marka degerine fayda saglayan tiiketici temelli bir yaklagim iken, marka degeri
markanin satilmas1 durumunda marka satis degerini ifade etmeye yarayan isletme temelli
bir kavramdir (Islamoglu ve Firat, 2011). Yani marka denkligi, markann tiiketiciler i¢in ne
anlam ifade ettigini belirtirken marka degeri markanin hedef isletme igin degerini belirtir.
Bu anlamda iki kavram birbirinden ¢ok alakasiz olmamakla birlikte farkli bakis agilari ile
incelemeyi gerektirir. Marka denkligi marka degerine katki saglayan bir kavram olarak

diistintilebilir (Erdil ve Uzun, 2009).

Marka denkligi tiiketici algis1 sebebiyle soyut Ozellik icerirken, marka degeri marka
denkligi kavraminin somut ve finansal halidir. Marka denkligi tiiketici ve isletmeler icin
deger olustururken, marka denkligi marka degerini olusturur (Sahin, 2012). Marka degeri
1980’lerde markanin finansal temelli marka degeri ¢alismalarinda 6nemli iken, marka
denkligi 1990’11 yillarla birlikte pazarlama agisindan énemli hale gelen tiiketici temelli bir
kavramdir. Marka denkligi “tiiketici algisindaki deger” iken marka degeri “markanin

parasal ederi” anlamindadir (Taskin ve Akat, 2010).

2.6. Marka Denkliginin Boyutlar:

Marka denkligi konusunda Aaker (1991, 1996)’mn belirtmis oldugu marka farkindaligi,
marka baghiligi, marka cagrisimi ve algilanan marka kalitesi olmak iizere dort unsur

arastirmacilar tarafindan kabul gdrmiis ve bu konuda calismalar yapilmistir (Keller, 1993;

Yoo ve Donthu, 2001).

2.6.1. Marka Cagrisimlar:

Marka ¢agrisimi, marka kavrama ile iligkili bir kavram olup, tiiketicilerin markay1 algilama
bicimidir. Cagrisimlar, marka kavramu ile tiiketici zihinde olusan tiim bilgilerdir. Marka
cagrisimi kavraminin benzersiz, etkili ve nitelikli olusu markanin deger olusturmasinda
bilyiik dneme sahiptir (Tek ve Ozgiil, 2005). Degerli bir marka yaratmak isteyen firmalar
essiz ve giiclii marka cagrisimi modeli ortaya koymalidir (Taylor, Hunter ve Deborah,

2007). Netemeyer ve meslektaglarina gére marka ¢agrisimi, markanin taninmasi, tiikketici
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kullanim aliskanliklari, popiilerlik durumu, c¢agrisim ve imaj dengesinin kurulmasi
durumudur (2004). Marka c¢agrisimlart markanin  “kalbi ve ruhu” olarak da
tanimlanmaktadir (Aaker, 1991). Tiiketici zihninde marka ile ilgili baglant1 kurulmasi

halinde marka ¢agrisimi olusur (Selvi, 2007).

Marka cagrisimlari, pazarlamacilar ve tiiketiciler agisindan biiyiikk 6nem tagimaktadir.
Pazarlamacilar marka ¢agrisimlarini, marka ile ilgili olumlu tutum ve duygu yaratmak,
spesifik marka kullanmanin veya satin almanin kazanimlarin1 ve niteliklerini gdstermek
icin markay1 farklilastirma, konumlandirma ve genisletmede kullanirlar. Tiiketicilerde ise
marka ¢agrisimlari, siire¢ ve organize olmaya destek vererek, zihindeki mevcut bilginin
hatirlanmast ve onlara satin alim kararlarinda destek olma imkani saglar (Low ve Lamb,
2000; aktaran Ozgelik, 2012). Marka yaratma siirecinde en énemli olan pazarlama karari
{iriin ismidir. Isim markanin akilda kalmasin1 saglar. Zihinlerde ¢cabuk hatirlanabilir kolay
iyi bir isim markaya hizli bir baslangi¢ saglayabilir (Trout, 2005). Marka ¢agrisimi kolay

isim ile daha rahat saglanabilir.

Marka c¢agrisimlari, herhangi bir markaya ait tiiketici hafizasina “baglanmis” seylerdir
(Aaker, 1991). Diger bir ifadeyle, markaya iliskin zihinde olusan bilgi aglaridir ve
tiketiciler i¢in markanin ne anlam ifade ettigini igerirler (Keller, 2003). Cagrisimlar
bilgilerin analizine, farklilik yaratmaya, yliksek satin alma istegi uyandirmaya, tiiketici
tutum ve davranislarina etki etme ve degistirmeyi saglayabildigi takdirde marka denkligi
olusumuna destek olur (islamoglu ve Firat, 2011). Marka c¢agrisimlari, marka
farklilagsmasini olusturur. Markalarin rakipleri ile degerlendirme yapilarak pazardaki yerini
belirleyerek ve firmalara rekabet avantaji saglar. Ayn1 zamanda marka ¢agrisimi satin alma
kararlarin1 da etkiler. Tiiketicilerde marka sadakati olusturmada ve marka satin alimlarinda

biiyiik l¢iide etkilidir (Islamoglu ve Firat, 2011).

Keller’a gore marka c¢agrisimlar ii¢ kategoride toplanmistir. Bunlar; nitelikler, yararlar ve
tutumlardir. Nitelikler tirlin/hizmeti tanimlayict 6zelliklerden olusur. Nitelikler {irlin ya da
hizmetle olan bagina gore ikiye ayrilir: triinle ilgili nitelikler ve triinle ilgili olmayan
nitelikler. Uriinle ilgili nitelikler iiriiniin fiziksel &zelligini ya da hizmet gerekliligini

belirtir. Uriinle ilgili olmayan nitelikler ise satin alma ve tiiketim siirecini etkileterek direkt
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{iriin performansini etkilemez. Uriinle ilgili olmayan nitelikler; fiyat, kullanici ve kullanim
imaj1, his, tecriibe ve marka kisiligi olarak gruplanabilmektedir. Ikinci ¢agrisim kategorisi
olan yararlar ise, tiiketicilerin iiriin ve hizmete yiikledigi 6znel degerleridir. Yararlar;
islevsel, sembolik ve deneysel olmak {izere iige ayrilirlar. Son kategori olarak tutumlar ise
tiiketicilerin markaya iligkin genel tutumunu yansitmaktadir (Keller, 1998; aktaran Yener,
2013).

Tiiketicilerin marka ile ilgili 6zellik ve ¢agrisimlarin tiimii marka imajin1 olusturur. Marka
imaj1 tiiketicilerin markay:1 algilama diizeyleri ile ilgilenir. Markanin anlamli ve degerli
olmasimi saglayan unsurlarin biitiinii igerir. Tiiketiciler iiriin ya da hizmet satin alma
islemini marka imaj1 degerlendirmesi yaparak gerceklestirirler. Tiiketiciler liriinden ¢ok

imaja gore satin alim gergeklestirirler (Benli, 2013).

Marka imaj1, marka bagliliginin yarattig1 tiiketici algisidir (Aaker, 1991). Marka imaj1
tilkketicilerin hafizalarindaki marka ile ilgili ¢cagrisimlar dizisidir. Yani marka imaj1 tiiketici
zihnindeki ¢agrisimlarin yansittigi marka kavramidir (Aaker, 1996). Marka imaj1 ile ilgili
yapilan caligmalarm en &nemli degiskeni tiiketici zihnidir. Imaj zihinde olusturulur ve
yonetilir (Kanber, 2007). Tiketiciler kendilerine psikolojik fayda ve statii gibi degerler
saglayan, toplumda bireyin benligini belirten zengin, istiin, farkli olarak goriinmesi

saglayan markalar1 tercih ederler. Markalarin bu hissi vermesi marka imaji1 ile saglanir

(Erdil ve Uzun, 2009).

2.6.2. Marka Farkindahg:

Marka farkindaligt David Aaker’in tiiketici temelli marka denkligi yaklasimindaki
boyutlardan biridir. Chernatony ve McDonald’s’in alt1 bilesenli (farkindalik, imaj,
algilanan kalite, algilanan deger, kisilik, orgiitsel ¢agrisimlar) marka nitelikleri listesinde
de farkindalik ilk sirada yer alir (Tigh, Pirtini ve Celik 2007). Marka farkindaligi,
markanin tiiketiciler tarafindan bilinir olmas1 demektir. Bir {irliniin tiiketici tarafindan satin
aliabilmesi i¢in, ilk asamada {iriiniin var olup olmadigmi bilmesi gerekir. Bu sebeple
tikketicilerde marka farkindaligi olusturmak i¢in kitle iletisim araglar1 etkin olarak

kullanilmahidir (Karacan ve Demirci, 2007).Bir baska tanima gore, marka farkindaligi,
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marka kavraminin tiiketici zihnindeki yeri, her kosulda markay:1 tanimlama becerisi, belli
bir marka i¢in tiiketicinin olumlu ve olumsuz diisiincelerinin tiimii ve rakip firmalarla

karsilastirma yaptiginda markayr konumladigi yer olarak tanimlanir (Bas ve Aktepe, 2008).

Marka farkindaligi, markay:1 olabilecek en fazla tiiketici kitlesiyle bulusturmak ile daha
miimkiin hale gelir (Yilmaz, 2007: 592). Belli bir iiriin ile markanin iligki durumunu
gosteren marka farkindaligi, tiiketicinin bu iliski yoluyla marka taniirligin1 ve hatirlanma
kapasitesini belirtir (Erdil ve Uzun, 2009). Aaker’a (1996) gére marka farkindahigi,
misterinin bilingaltindaki yarattigi marka algisidir. Marka farkindaligi, sadece markanin
adinin bilinmesi veya markanin daha 6nceden goriilmiis olmasi demek degildir; isim ve
sembollerle tliketicinin zihinde baglant1 kurabilmesidir (Hoeffler ve Keller, 2003). Zihinde
bu baglantinin tam yapilamamasi1 marka farkindaliginin tam olarak olusmadigi anlamina

gelir (Yigit, 2011).

Tiiketicilerin iriin/hizmeti yeniden satin alma kararlarinin Onceki tercihlerine gore
degerlendirildigi durumlarda, hatirlanma seviyesi, bir¢ok firmanin énem verdigi bir konu
marka farkindaligidir (Michell, King ve Reast, 2001). Markanin tiiketici bilincinde
yaratilan giicliiliik ifadesi de marka farkindaligini ifade eder (Aaker, 1996, Rossiter ve
Percy 1987). Basgka bir degisle farkindalik marka tanima ve hatirlama performansindan
olusur (Aaker, 1996). Markanin taninmasi markanin onceki deneyimlerine dayanarak
gosterdigi tepkidir. Bircok marka arasinda belirli bir markay1 taniyabilmesidir (Gill ve
Dawra, 2010). Tiiketicinin markay1 ¢ok 1y1 tanimasi digerlerinden neden farkli oldugunu
bilmesi gerekli degildir. Sadece o markayla tanisiklik durumunun olmasi yeterlidir. Tanigik
olma durumu belirli iiriin kategorisinde diger markalardan ayrilmasi ve degerlenebilir
olmasidir (Aktepe ve Bag, 2008). Marka taninirhg marka ile ilgili fiziksel o6zellik
bilgilerini igerdiginden gorsel ogeler ile direkt baglantilidir (Marangoz, 2007). Markanin
hatirlanmas1 ise marka ile ilgili birka¢ bilgi verildiginde tiiketicinin marka adini

hatirlayabilmesiyle ilgilidir (Aaker, 1996).

Tiiketicilerin markaya olan tutum ve davranislart marka farkindaligi ile baslar. Tiiketicinin
markanin farkina varmasi direkt olarak satin alma kararini etkilemektedir (Tigl1, Pirtini ve

Celik, 2007). Markay1 taniyan tiliketici karar verme silirecinde bazi markalar hi¢ dikkate
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almazken bazilar1 da kisinin tek tercihi olabilmektedir (Marangoz, 2007: 464). Bir baska
deyisle marka farkindaligi markanin tiiketici zihninde rakipleri ile kiyaslanabilmesidir
(Aktepe, 2008). Tiiketicilerin yapacaklar1 alisveris sirasinda tiim tirtinleri karsilastirarak
degerlendirmesi uzun bir islem olmasi sebebiyle genelde beklenmez. Tiiketicinin satin
alma siirecinde kendilerine en uygun markayi se¢gmesi az zaman almaktadir. Uygunluk
diizeyi tiiketici zihninde Onceden yer etmis olan marka sec¢imi ile oOrtiismelidir. Bu

baglamda farkindalik satin alma stireci agisindan oldukca énemlidir (Borga, 2006).

Sekil 2.1 Farkindalik Piramidi

Akla geled ilk marka olmak

Marlka hatirlamilirliFy
/ Marka tammirlif \

Kaynak: Aaker, 1996: 300; aktaran Aktepe ve Bas, 2008: 85.

Yukarida bulunan farkindalik piramidi, tiiketicilerin herhangi bir markaya iliskin hangi
diizeyde farkindaliklar1 olabilecegini gostermektedir. Piramide gore tiiketiciler dort farkli
farkindalik seviyesinden birinde bulunabilirler (Aktepe, 2008). Marka farkindaliginin
boyutlari: tanima, hafizadan hatirlama, akla ilk gelme, akilda tek olma, ne oldugunu bilme,

hakkinda bilgi sahibi olmadir (Aaker, 1996).

Her markanin 6nem diizeyi farklidir. Kimileri i¢in akilda tek olma 6nemli iken kimi
markalar i¢in taninma daha onemlidir. Marka farkindalifinin markaya ekledigi onemli

degerler asagidadir (Islamoglu ve Firat, 2011) :
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e Marka farkindaligi tiiketicilere bilgi sahibi olma faydasin1 saglar. Marka
farkindalig tiiketici zihninde marka ¢agristirma 6zelligi ile satin alma kararlarini da
etkiler. Tiiketicide marka farkindaligi olusturulmus ise zihinde ilgili marka igin
cagrisimlarla imaj bilgisi hatirlanir. Boylelikle tiiketici tiim bu bilgileri zihinde
birlestirerek marka tercihini gerceklestirir.

e Marka farkindalig: tiiketicilere diisiince faydasi saglar. Herhangi bir ihtiyact olan
tiikketici ona hangi markanin ne sekilde ihtiyaglarini giderebilecegini zihnin arka
planinda degerlendirilir. Eger bir marka ihtiyacglara tam olarak karsilik verebiliyorsa
tiiketici tatmini saglantyorsa tiikketicinin o markayi satin alma olasilig1 artar.

e Marka farkindalig1 marka iireticisine tercih edilebilir bir marka olma faydasi saglar.

Marka farkindaligi cok giiclii olan markalar tiiketici tercihini etkileyerek yiiksek marka
cagristmina sebep olmakta ve ilgili markaya yonelimi artirmaktadir. Ayni zamanda
tiiketici tutum ve davranislarina etki ederek tiiketicilerin marka baglilig1 ve tercihleri ile

ilgili rotay1 belirlemektedir.

2.6.3. Algilanan Kalite

Tiiketicilerin iirin ya da hizmet alimlarinda segtikleri markalar1 digerlerinden ayiran
onemli Ozellikleri vardir. Bunlarda onemli bir tanesi de kalite kavramidir. Tiketicilerin
iirtin ya da hizmet satin alma islemlerinin ger¢eklesmesi igin tiriin ya da hizmetin minimum
kalite seviyesi olmalidir (Pira, Kocabas ve Yenigeri, 2005). Algilanan kalite, tiiketicilerin
iriin veya hizmetleri kisisel degerlendirme durumudur. Buradaki kalite kavrami iiriiniin
reel kalitesi degil, tliketicilerin ilgili iirtin hakkinda 6znel degerlendirmelerinin iiriin
performansindaki basarisidir (Avcilar, 2008). Bir baska deyisle “tiiketicilerin, cesitli
ozellikleri ve kosullar1 dogrultusunda beliren psikolojik tatmin saglayici 6zelliklere iligkin

algilamalar” olarak tanimlanabilmektedir (Tosun Babiir, 2010, s. 132).

Aaker’a (1991) gore algilanan kalite, {iriin veya hizmetin tiiketici bilincinde yaratilan
toplam kalite ve miikemmeliyetidir. Elle tutulur bir sey olabilecegi gibi hizmet de olabilir

(Yigit, 2011). Algilanan kalite satin alim siirecinde aktif rol oynayan bir degiskendir.
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Tiiketicinin hali hazirda diisiind{igli markalar arasinda se¢im yapmasinda ya da yeni marka

ekleme ¢ikarma agamasinda etkin gorev alir (Aaker, 1991).

Algilanan kalite markalar ile ilgili satin alma karari, se¢imi, prim fiyat 6deme istekliligi
gibi konularla baglantili oldugundan marka denkliginin 6nemli unsurlar1 arasinda yer
almaktadir (Aaker, 1991).Algilanan kalite ile marka denkligi de dogru orantilidir. Kalitesi
yiiksek olan markanin marka denkligi de yiiksek olacaktir. Algilanan kalitenin
olusturulmas1 marka performans ve basarisim1 6nemli diizeyde etkilemektedir (Yigit,
2011). Algilanan kalitenin tiiketici zihninde yeri ne kadar yiiksek olursa se¢tigi marka i¢in
o kadar fazla miktar 6demeyi kabul edecektir. Bunun sonucunda kalite algisinin artmasi
kar marjinin artmasini saglayacaktir (Yasin, Noor ve Mohamad, 2007). Dolayisiyla yine
satin alma siirecinde etkilidir. Tiim degiskenleri ayni1 olmast durumunda, kalite diizeyi
yiiksek olan marka diger markalardan daha basarilidir. Tiketicilerin kalite algilart iiriin

satiginda etkili olan bir degiskendir (Aaker, 1991).

Kaliteli iirlin ya da hizmet, firmalarin rekabet avantaji saglayabilmeleri i¢in 6nemlidir.
Tiiketicilerin iirlin ya da hizmette bulunmasim istedikleri 6zelliklerin farkliligi, her iriin
icin her tliketicinin farkli standartlara sahip olmasi kalitenin objektif olmadiginin
gostergesidir. Algilanan kalite tliketicinin hizmet ve iiriinii ne sekilde kavradigidir. Daha
cok hissiyata dayanir. Tiiketiciye kendini 6zel ve degerli oldugunu hissettirmek, marka
imaj1, dizayn, fiyat, personelin tutumu gibi algilanan kaliteyi etkileyen unsurlardir. Bu
unsurlar algilanan kalite ile dogru orantili olup tiiketicileri marka konusunda
yonlendirmektedir. Bu unsurlarin hepsinin olumlu olmasi1 halinde tiiketici nezdinde
markanin algilanan kalitesi artacak bu da markanin satiglarina ve baghliginda artis:

saglayacaktir (Yigit; 2011).
Algilanan kalitenin olusturdugu birtakim faydalar asagidadir (Islamoglu ve Firat, 2011).
e Algilanan kalite tiiketici satin alim kararlarin1 etkiler. Bu iki degerin baglantili

olmasi pazarlama karmasinin verimliliginde artis saglar.

e Algilanan kalite, isletmeyi rekabet ettigi diger firmalardan ayirict 6zellige sahiptir.
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e Algilanan kalite, satilan {irlin/hizmet/markanin daha yiiksek fiyat belirlemelerini
saglar. Tiiketiciler kaliteli bulduklar1 {irtinlere daha fazla para 6demeye razidirlar.
Uriin kaliteli oldugundan fiyatin yiiksek oldugu diisiiniiliir.

e Algilanan kalite isletmelerin pazar payi i¢inde 6nemlidir. Mevcut tiim etkenler tim
markalarda sabit tutuldugunda kalitesi yiiksek olan isletmelerin pazar payr da

yiiksek olas1 beklenecektir.

2.6.4. Marka Sadakati

Marka sadakati, tiiketicinin yeniden satin alim karari, tercihleri, verilen vaat, akilda
kalicilik ve baghliktir (Gounaris ve Stathakopoulos, 2004). Marka sadakati bir markaya
kars1 olan olumlu tutum ve himaye (koruma) davranis1 arasindaki iliskinin giictidiir (Dick
ve Basu, 1994). Aaker’a gore (1995) marka sadakati, miisterilerin markaya olan
bagliligidir. Markanin uzun dénemde tekrar satin alinmasi durumudur. Miisteri bagliliginin
bilinmesi ya da Ongoriilmesi ile mevcut bagliligi arttiracak pazarlama calismalarinin
yapilmasi, marka degerinin artmasi i¢in O6nemli bir adimdir (Aaker, 2009; Marangoz,
2007). Marka sadakati, marka gruplar1 igerisinden bir ya da birka¢ markanin herhangi bir
karar verme biriminin bir zaman diliminde gerceklestirdigi belli bir diizeni olan bir
davranig olup, ayn1 zamanda psikolojik bir siirecinde bir pargasidir (Aaker, 1996). Marka
sadakati, tiiketicinin sadece i¢inde bulunulan zamanda degil, gelecek zamanda da belirli bir

markay1 satin almasi olarak tanimlanmaktadir (Erdem, 2006).

Marka sadakati marka denkliginin 6nemli bir unsurudur. Marka sadakati miisteri ve marka
arasinda onemli duygusal bir bag olusturulmasi saglar. Beklenen bagin olugsmasi ve giiclii
olmast durumunda miisteri ile marka arasinda uzun yillar stireklilik gosterecek iliski
olusacaktir. Sadakatin boyutu arttikca marka i¢in ddenecek deger de artacak dolayisiyla
marka degeri de artacaktir (Yigit, 1991). Marka sadakati diger marka degeri unsurlarindan
olan algilanan kalite ve marka imaj1 ile dogru orantilidir. Algilanan kalite ve imaj degeri
yiiksek olan bir markanin tiiketicileri ile arasindaki bag kuvvetli olacak ve o tiiketiciyi
markanin sadik miisterisi yapacaktir. Sadakatin olusmasinda giiven unsuru yiiksek énem
diizeyindedir. Tiketici gliven duydugu markanin {riinlerini alma egilimindedir. O

markalarla ilgili gegmis deneyimlerinden de yola ¢ikarak bir sorun yasamayacagini ve
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ihtiyacinin karsilanacagini bilinciyle ilgili markalara yonelir. Bu yonelimler tiiketicide

marka sadakati olusturmasi sebebiyle son derece onemlidir.

Artan rekabet kosullarinda pazarin biliylimesi ile tim firmalarin pazardaki satiglarinm
mevcut paylarint koruma ve miimkiinse arttirma ¢alismalarinda bulunmaktadir. Satiglarin
ve pazar paylarinin korunmasi i¢in markalari i¢in sadakat olusturmaya c¢aligsmaktadirlar. Bu
sayede markalara sadik misteriler ilgili markaya yonelecek ve farkli markalar1 tercih
etmeyeceklerdir (Yigit, 1991). Marka sadakati yaratacak unsurlar ne kadar ¢ok olursa
sadakat o kadar giiclii olacaktir. Tiiketiciler firmanin sunulan en etkin segenek oldugunu
benimsediklerinde markaya sadik kalacaklardir (Altintag, 2000). Sadik miisteriler
cevrelerine firma ile ilgili olumlu tavsiyelerde bulunarak farkinda olmadan herhangi bir
ticret almadan firmanin reklamini yapmaktadir. Yapilan bu reklam firmanin yaptirdigi

reklamlardan ¢ok daha 6nemli etkiye sahiptir (Cat1 ve Kogoglu, 2008).

Tiiketicilerin markalara gore olusturduklar1 sadakat seviyeleri marka degerinin 6nemli bir
kismini olusturur. Sadakat seviyesi yiiksek olan marka miisterileri o markalarin marka
degerlerini de yiiksek hale getirmektedir. Marka sadakati, tiiketicilerin markalara olumlu
tutum saglamas1 durumunda tiiketici gelecekteki satin alimlarinda da ilgili markay1
degerlendirecek ve satin alma niyeti olusturulacaktir (Sahin, 2012). Marka sadakatinin
Oonemli bir bagka unsuru ise tiiketici tarafindan marka icin 6denecek fiyattir (Aaker, 1996).

Bu unsur markanin rakiplerinden ayrilmasini saglar.

Marka sadakati, tiiketicinin belli bir markay1 satin alma niyetini olusturur. Satin alim siireci
tilketicinin marka secenekleri arasindan bir markay1 rastgele satin almamasi ve sonraki
zaman siirecinde satin alma islemini siirdiirmesi gibi markaya kars1 tutumu ve markay1
tercih edip etmeme ve analizinden olusur (Avcilar, 2008). Marka sadakatinin artmasi i¢in
tiikketicilerin markaya karsi bagli olmasi gerekir. Bu bagin yiiksek olmasi i¢in bazi nedenler
vardir. Sadakati artirmak i¢in bu nedenlerin analizi olduk¢a 6nemlidir. Bu etkenler tiiketici
tatmin diizeyi, iirlin performansi, fiyat, tutundurma, reklam, marka ismi, demografik
ozellikler, zaman, marka kullanim gecmisi, ilgi diizeyi ve risk, aligkanliklardan
olusmaktadir (Karacan, 2006). Marka sadakat bu etkenlere verilen 6nem ile {ist seviyelere

cikabilir.
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2.6.5. Diger Marka Varhklan

Patent, ticari marka, telif hakki, lisans, kanal iliskileri, calisanlar, miisteri listeleri gibi
etkenler Aaker modelindeki marka denkligi unsurlarindan olusur. Belirtilen tiim unsurlar
marka ile baglantili ve uyumlu olmalidir. Diger marka varliklar1 benzer Ozellikler
nedeniyle rekabet ortamini ortadan kaldirmada biiylik 6neme sahiptir (Aaker,1991). Patent,
ticari marka, telif hakki, lisans, kanal iliskisi, ¢alisanlar ve miisteri listeleri en cok
kullanilan diger marka varliklaridir (Elitok, 2003). Aaker’in bilesenleri miisteriler ile
dogrudan baglantili olmadigi i¢in marka degerinin Ol¢iim c¢alismalar1t  disinda

birakilmaktadir (Buil, de Chernatony ve Martinez, 2008).

2.7. Genel Marka Denkligi

Calismada, marka denkligi boyutlarinin doért bilesenine tek tek deginilmistir. Fakat
calismanin odagi marka denkligi boyutlarinin ayr1 ayr1 degerlendirilmesinin yaninda bir
biitiin olarak da tliketici davraniglarina etkisinin degerlendirilmesidir. Bu nedenle marka
denkligi boyutlart ayrica, genel marka denkligi altinda bir biitin olarak
degerlendirilecektir. Yazindaki ¢alismalarda (Yoo, Donthu ve Lee, 2000; Bravo, Fraj ve
Martinez, 2007; Yasin, Noor, ve Mohamad, 2007; Jung and Sung, 2008) marka denkligi
boyutlar1 ve bu boyutlarin tiiketici davranislarina etkileri arasinda genel marka denkligi
yapist bulunur. Diger marka denkligi tanimlar1 dogrultusunda genel marka denkliginin
odagr marka denkligini O6lgmek ic¢in tasarlanmigtir. Bu bireysel yapi, genel marka
denkligine marka denkligi boyutlariin nasil katki sagladigini anlamamiza yardimci

olabilecektir.

Marka denkligi boyutlarinin genel marka denkligi {iizerinde dogrudan etkilerine
yogunlagirken en biiyiik etkilerin algilanan kalite, marka imaji1 ve ¢agrisimlar1 ve marka
sadakati olmas1 beklenmektedir. Marka denkligi boyutlarindan marka farkindaligi, deger
olusturmak icin gerekli fakat yeterli degildir (Mackay, 2001; Keller, 2003). Tiiketici
markanin farkinda olmali ki marka denkligi yapisi olusabilsin. Bu nedenle farkindalik
marka denkligi i¢in bir dnkosuldur. Ancak tiiketiciler piyasadaki belli basli markalarin
farkinda oldugunda, marka farkindalig1 ikinci planda yer alir (Mackay, 2001). Bu nedenle
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marka farkindalig1 genel marka denkligi lizerinde dolayli olsa da, olumlu bir etkiye sahip

olacaktir.

Marka imaji ve marka cagrisimlar1 genel marka denkligine olumlu katki saglayabilir.
Marka imaj1 ve c¢agrisimi vasitasiyla, firmalar iiriinlerinde farklilasma saglayabilir ve
markalarina karsi olumlu tutum ve inang olusmasini elde edebilirler (Dean, 2004). Marka
imaj1 tiiketici zihninde marka degerini olusturan 6nemli faktorlerdendir (Blain, Levy ve
Ritchie, 2005; Konecnik ve Gartner, 2007, Kim ve Kim, 2005). Buil, Martinez ve de
Chernatony (2013) de arastirmalarinda marka imaji ve ¢agrisgimlarinin genel marka
denkligi tizerinde olumlu etkiye sahip oldugu sonucuna ulagsmislardir. Bu bilgilerden yola

¢ikilarak;

H1:Marka imaj1 genel marka denkligini olumlu yonde etkilemektedir.

Tiiketici zihninde marka ile ilgili olumlu bir degerlendirme olusturulmasi durumunda genel
marka denkligi algilanan kaliteye bagli olabilecektir. Algilanan kalite marka tistiinliigii ve
marka ayirt edilmesine yol agabilir. Bu nedenle markanin algilanan kalitesinin yiiksek
olmasi yiiksek marka denkligine sahip olmasi olasiligini artirabilir (Yoo, Donthu ve Lee,
2000; Kim ve Hyun, 2011). Oh (2000), Teas ve Laczniak (2004) ¢alismalarinda kalitesi
yiiksek olan {irlin ya da hizmetin marka denkliginin de yiiksek oldugu sonuglarina
ulagmiglardir. Buil, Martinez ve de Chernatony (2013) arastirmalarinda algilanan kalitenin
genel marka denkligi iizerinde olumlu etkiye sahip oldugu sonucuna ulagsmislardir. Bu

bilgilerden yola ¢ikilarak;

H2: Algilanan kalite genel marka denkligini olumlu yonde etkilemektedir.

Marka sadakatinin marka denkligi i¢in 6nemli bir boyut oldugu tespit edilmistir (Y00,
Donthu ve Lee, 2000; Atilgan, Aksoy ve Akinci, 2005; Yasin, Noor ve Mohamad, 2007).
Calismalarda sadik tiiketicilerin markaya karsi olumlu tepkiler gelistigi sonucuna
ulagilmistir. Boylece marka sadakati biiyliyen marka denkligine katkida bulunacaktir. Buil,
Martinez ve de Chernatony (2013) arastirmalarinda marka sadakati genel marka denkligi

tizerinde olumlu etkiye sahip oldugu sonucuna ulagsmislardir. Bu bilgilerden yola ¢ikilarak;
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H3: Marka sadakati genel marka denkligini olumlu yonde etkilemektedir.

2.8. Marka Denkligi Boyutlarinin Kendi Aralarindaki iliskiler

Marka denkligi boyutlar1; marka farkindaligi, algilanan kalite, marka imaj1 ve ¢agrigimi ve
marka sadakati olmak tizere dorde ayrilir. Marka farkindaligi, marka denkligi olugturmanin
ilk adimidir. Bu nedenle marka denkligi olusturma siireci marka farkindaligini artirmak ile
baslar. Marka farkindaligi boyutu tiiketicilerin markayr hatirlayip hatirlayamadigi ile
ilgilidir. Tiiketiciler 6ncelikle markanin farkinda olmalidir ki tiiketicide marka ile ilgili

cagrisimlar olusabilsin (Aaker, 1991).

Marka denkliginin bir diger boyutu olan algilanan kalite bir iiriin veya hizmetin genel
kalitesi ya da istiinliigi anlamina gelir (Keller, 2003). Marka c¢agrisimi ise tiiketici
zihninde marka adinin baglantisint ifade eder (Keller ve Lehmann, 2006). Marka
farkindalig tiiketici zihninde marka ile ilgili farkli ¢cagrisimlart igerir (Keller, 2003). Marka
farkindaligi, algilanan kalite dahil olmak {izere, farkindalik olusumunu ve marka
cagristmlarinin giiclinii etkiler (Keller, 1993; Pitta ve Katsanis, 1995; Aaker, 1996; Na,
Marshall ve Keller, 1999; Keller ve Lehmann, 2003; Konecnik ve Gartner, 2007). Yani
marka farkindaligi marka ¢agrisimlar1 ve algilanan kaliteye Onciiliik etmektedir (Pitta ve
Katsanis, 1995; Keller ve Lehmann, 2003). Buil, Martinez ve de Chernatony (2013)’in
aragtirmas1 da marka farkindaliginin algilanan kaliteyi ve marka farkindaliginin marka
imaj1 ve ¢agrisimlarii olumlu yonde etkiledigini desteklemektedir. Buil, de Cherantory ve
Martinez (2013)’in arastirmast da marka farkindaliinin algilanan kaliteylr ve marka
farkindaliginin marka imaj1 ve ¢agrisimlarini olumlu yonde etkiledigini desteklemektedir.

Bu bilgilerden yola ¢ikilarak;

H4: Marka farkindalig algilanan kaliteyi olumlu yonde etkilemektedir.

HS5: Marka farkindaligi marka imajin1 olumlu yonde etkilemektedir.
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Algilanan kalite ve marka imaji marka sadakatine giden Oncii adimi temsil etmektedir
(Keller ve Lehmann, 2003). Marka sadakati, markaya kars1 tiiketicinin hissettigi derinligi
ifade eder (Aaker, 1991). Tiiketicilerde marka ile ilgili olumlu algi olustugunda
beraberinde tiiketicide sadakat olusacaktir (Oliver, 1999). Yazindaki onceki aragtirmalar
yiiksek algilanan kalite diizeyi ve olumlu ¢agrigimlarin marka sadakatini artirabilecegini
gostermektedir (Chaudhuri, 1999; Keller ve Lehmann, 2003; Pike, Bianchi, Kerr ve Patti,
2010). Buil, Martinez ve de Chernatony (2013) arastirmasi da algilanan kalite ile marka
sadakati arasinda olumlu bir etkiye sahip degilken, marka imajinin marka sadakatini
olumlu yonde etkiledigini desteklemektedir. Buil, de Chernatony ve Martinez (2013)’in
arastirmasi algilanan kalite ve marka sadakati arasinda olumlu bir etki olmadig1 sonucuna
ulagmakta fakat marka imajinin marka sadakatini olumlu yo6nde etkiledigini

desteklemektedir. Bu bilgilerden yola ¢ikilarak;

H6: Algilanan kalite marka sadakatini olumlu yonde etkilemektedir.

H7: Marka imaj1 marka sadakatini olumlu yonde etkilemektedir.

2.9. Marka Denkligi Boyutlarina Etki Eden Tutundurma (iletisim)
Araclar

Caligmanin bu kisminda, tutundurma faaliyetleri ad1 altinda toplanan biitiinlesik pazarlama
iletisgimi algisi, algilanan reklam harcamasi, reklama kargi tutum ve maddi promosyon
algis1 iizerinde durulacaktir. Tutundurma  kelimesi ile belirtilen “satig artirici ¢abalar”
isletmelerin degerini artiran 6nemli faaliyet alanlarindandir. Pazara sunulan iiriin tiiketiciye
uygun, islevsel anlamda iyi, makul fiyatli olursa olsun isletmenin basarisi i¢in tutundurma
faaliyetlerinin 6nemi fazladir (Mucuk, 2000). Tutundurma faaliyetleri tiiketicileri etkileyen
bir iletisim yoludur. Tiiketiciler, halkla iligkiler, reklam, pazarlama ve kisisel satis
caligmalariyla iiriin hakkinda bilgi sahibi olur ve {irliniin kendisine uygunluk derecesini
belirler. Tiim bu cabalar tiiketicinin satin alma davranisini tamamlamak i¢in yapilan esas
calismalardir. Bu amagla yapilan tutundurma stratejileri, tiiketicinin satin alma davraniglar
ile tiiketicileri triine ¢ekmek i¢in kullanilan tutundurma faaliyetlerinin verimlilik

calismalaridir (Karalar, 2006).
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2.9.1. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Algis1 ve Marka Denkligi Boyutlar1 Uzerindeki
Etkisi

Biitiinlesik pazarlama iletisimi Onciisii olarak kabul edilen Don E. Shultz’a gore biitlinlesik
pazarlama iletisiminin tanimi, “reklam, halkla iligkiler, dogrudan pazarlama, satis
gelistirme gibi c¢esitli iletisim disiplinlerinin stratejik rollerini degerlendiren ve tiim bu
disiplinleri agiklik, tutarlilik ve maksimum iletisim etkisi saglamak tizere kapsamli bir
planla birlestirerek katma deger yaratan bir pazarlama iletisimi planlamasi kavrami” olarak
yapilmistir (2000, 18). Biitiinlesik pazarlama iletisimi algisi, tim iletisim ¢aligmalarinda
stratejik bir koordinasyonudur (Alemdar, 2010). Farkl: iletisim araglar1 kullanilarak ayni
seyi ifade etme yaklasiminin temel alindigi biitiinlesik pazarlama iletisiminde amag,
iletisimde uyum olusturulmasidir. Farkli bir deyisle iletisim kanallarindan saglanan
bilgilerin tiiketici gdziinden bakilarak biitiinii analiz etmenin farkli bir yontemidir (Varinli

ve Cati, 2008).

Biitiinlesik pazarlama iletisiminde, isletmelerin pazarlama caligmalarini
gerceklestirebilmeleri igin tiim iletisim fonksiyonlarinin birbiri ile entegre olmalari
gerekmektedir (Biiyiikbaykal, 2002). Yani, pazarlama iletisimini olusturan 6gelerin tutarl
ve uyumlu mesaj birligi saglamasi gerekir (Malkog, 2011). Farkli bir biitiinlesik pazarla
iletisimi tanimina gore, belirli bir marka imaj1 ve 6zel faydanin tiiketicilere aktarilmasi i¢in
biitiinliik gereklidir. Bir aracin ilettigi mesaj ile diger aracin verdigi mesaj uyumsuz
olmamalidir (Tek, 2006). Verilen mesajlarin birbiri ile uyusmamasi mesajin hatali
iletilmesine neden olacaktir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi algisinin etkin saglanabilmesi
konusunda pazarlama iletisimcilerinden Kotler ve Armstrong (2004); hedef kitle taniminin,
verilecek mesajin tasariminin, kaynak sec¢iminin, medya sec¢iminin ve geribildirim

saglanmasinin gerekliligini belirtmislerdir.

Keller ise yiiksek degerli markalarin biitiinlesik pazarlama iletisiminin, tiiketici
zihinlerinde sonraki zamanlarda marka ile alakali diger bilgilerin de ilave edilecegi bir
bilgi alani olusturdugunu belirtmistir. Bu alanlar sayesinde yaratilan marka farkindalig

olumlu marka imajini ve essiz marka ¢agrisimlarinin da tiiketicileri verimi hale getirdigi
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saptanmaktadir. Degerli markalarin yapacaklar1 pazarlama iletisimi calismalar
tiiketicilerin marka hakkinda daha kolay bilgi edinmesine markaya diledikleri tepkileri ve
davranig1 gostermesine yoneltmektedir. Boylelikle iletisim verimliligi olumlu bir sekilde

artacaktir (Uztug, 1997). Dolayisiyla marka denkligine de ayni olumlu etki yansitilacaktir.

Yazin taramasindan ulasilan sonuca gore biitiinlesik pazarlama iletisimi algis1 marka
denkligini etkileyebilir niteliktedir (Reid, 2005; Anantachart, 2004; Madhavaram,
Badrinarayanan, McDonald, 2005; Kerr ve Drennan, 2010; Delgado-Ballester, Navarro ve
Sicilia, 2012; Seri'c ve Gil-Saura, 2012b). Biitiinlesik pazarlama iletisimi algis1 ile ilgili
incelenen c¢alismalarda marka denkliginin ii¢ 6nemli boyutuna ulasilmistir. Bu boyutlar;
algilanan kalite, marka imaji(¢cagrisimi) ve marka sadakatidir ( Kim, Kim ve An, 2003;
Kim ve Kim, 2005; Kayaman ve Arasli, 2007). Miisteri sadakati ve algilanan Kalite
biitiinlesik pazarlama iletisimi algisina dogrudan etki edebiliyorken, marka imajinin etkisi
dolayli olabilmektedir (Kandampully ve Hu, 2007; Kayaman ve Arasli, 2007; Kim ve
Hyun, 2011; Malik ve Naeem, 2011; Hsu, Oh ve Assaf, 2012). Seric, Gil-Saura ve Ruiz-
Molina (2013)’nin arastirmalar1 da biitiinlesik pazarlama iletisimi algisinda algilanan kalite
ve marka imajimin olumlu yonde etkili oldugu sonucuna ulagsmislardir. Bu bilgilerden yola

cikilarak;

HS: Biitiinlesik pazarlama iletisimi algis1 (a) algilanan kaliteyi (b) marka farkindaligini (c)

marka imajin1 olumlu yonde etkilemektedir.

2.9.2. Algilanan Reklam Harcamasi ve Marka Denkligi Boyutlar1 Uzerindeki Etkisi

Diinya ¢apinda tiim iilkelerdeki isletmelerin ortak amaci karlilik, biiylime ve hedeflerine en
kisa siirede ulagabilmektir. Artan rekabet kosullarinda bu amaglar1 gerceklestirmek oldukca
zordur. Bu zorlugun iistesinden gelebilmenin en etkin yolu olarak da gii¢lii markalar
yaratmaktir (Ak, 2006). Giiclii markalar yaratmanin yolu ise reklam harcamalarindan
gecmektedir. Reklam harcamalarina 6nem vermek uzun soluklu gii¢lii marka olmaya ve

kisa siirede satiglarda artiglara neden olacaktir (Tamer, 2008).
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Reklamlarin olusma nedeni temelde {iriin/hizmet satisini artirmaktir. Satis1 artirmak igin
gecmisten olusan reklam kiiltiirtinden yararlanilir. Eskiden yapilan reklamlarda kullanilan
kligeler var olan reklam kiiltiirlindeki duygu, diislince ve degerlerin yansimasidir (Burton,
1995). Olusturulan reklamlarin temelinde genellikle giizel ve mutlu anlar yasanir, eger ki
sizlerde o iriini alir ve kullanirsaniz sizlerde o tip hayatlara sahip olabilirsiniz mesajt
verilmektedir. Bu mesaj Uriiniin satislarinda artisa neden olmakta hem de isletmenin

amaclari ile uyum saglamaktadir.

Isletmeler marka farkindalig1 yaratmak icinde reklamlara yatirim yapmak isterler. Markada
bilinirlik saglamasi1 markanin pazardaki yerinin belirleyicisi olan reklamlar iiriinlerin
fiziksel boyutunun disinda tiliketicilere iletilmek istenen mesajin yaratilmasinda
yardimcidir. Simdiye kadar yapilmis olan marka yapilandirma stratejilerinin genel hatlari
reklamcilik faaliyetleri ile ¢izilmistir (Uztug, 2003). Isletmelerin yaptirdiklar1 her
reklamdan bir beklentileri mevcuttur. Reklam harcamalar1 yapilmasinin baslica nedenleri
Ozetlenecek olursa; giiclii marka imaj1 yaratilmasi, yerlesik kurum kimligi belirlenmesi,
tiiketici nezdinde iyi bir isletme olarak algilanmak, artan satis rakamlaridir (Okay, 2005).
Isletmeler reklamlar ile tiiketici secimlerine etki ederek talep yaratmaya calisirlar. Artan
talepler pazardaki isletmenin pazar payinda artig1 artiracak ve dolayisiyla isletmenin
satislarinda artislar meydana gelmesi beklenmektedir. Isletmelerin reklam ile ilgili
calismalarinin olamamas1 durumunda satis ve karda azalma ve pazar payinda diisiis olabilir

(Tamer, 2008).

Nelson (1970)’un iiriin kalitesi Onceden bilinmeyen deneyim mallarinda ikna edici
reklamlarin yapilmasi gerektigi diisiincesinden yola ¢ikarak Milgrom ve Roberts (1986),
reklamlarin tiiketiciye iiriin kalitesi ile ilgili sinyal verdigi belirtmektedirler. Kalitesi
yiiksek olan bir {iriiniin tekrar satilmasi daha ytiksek oldugu icin yiiksek kaliteli {iriin iireten
dreticinin ilk satisa verdigi Onem, diisiik kaliteli tirlin iireticisine gore daha yiiksek
olacaktir. Bu nedenle yiiksek kaliteli iiriin iireticileri reklama daha ¢ok yatirim yapacaktir.
Bu diislinceye gore eger diisiik kaliteli iiriine sahip iireticinin kar marj1 yiiksekse ve satis
fiyatlar1 ayniysa kalite ve algilanan reklam harcamalar1 ters yonli iligkili olacaktir. Bu
durum piyasaya yeni giren ve kalitesi bilinmeyin triinler i¢in gegerlidir. Milgrom ve

Roberts, reklamin fiyat i¢in bir sinyal olabilecegini, ancak fiyat sinyalinin de var oldugunu,
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sinyal olarak hangisinin kullanilacag: kaliteler aras1 maliyet farkliliina gore belirlenecegi
sonucuna ulamiglardir. Nelson’un tersine daha kaliteli {iriine sahip olan {ireticiler daha ¢ok

reklam verilmesi gerekecektir.

Baz1 yazarlar marka denkligi ve marka denkligi boyutlarinin algilanan reklam harcamasi
etkilerini incelemislerdir (Simon and Sullivan, 1993; Cobb-Walgren, Ruble ve Donthu,
1995; Yoo, Donthu ve Lee, 2000; Villarejo ve Sanchez, 2005; Bravo, Fraj ve Martinez,
2007). Bu arastirmalar sonucunda algilanan reklam harcamasi ile marka denkligi arasinda
olumlu iligski oldugu sdylenebilir. Aragtirma sonuglarina gore, yiiksek reklam algisinin,
yiikksek marka farkindaligi ve giiclii marka iliskileri olusturarak marka denkligi algisina
olumlu yonde katkida bulunuldugu sonucuna ulasilmaktadir (Yoo, Donthu ve Lee, 2000).
Bircok acidan marka denkligi  boyutlar1  algilanan  reklam  harcamalarini
etkileyebilmektedir. Miisteriler {iriin kalitesi hakkinda degerlendirme yapilacagi zaman ig
ve dis faktorleri kullanirlar (Rao ve Monroe, 1989). Algilanan reklam harcamalar1 bu
ayrima gore digsal bir kalite gostergesidir (Milgrom ve Roberts, 1986; Kirmani ve Rao,
2000).

Cesitli ¢alismalarda laboratuvar deneyleri kullanilarak algilanan kalite ve algilanan reklam
harcamalar1 arasinda olumlu iligkiler oldugu sonucuna ulagilmaktadir (Kirmani ve Wright,
1989; Kirmani, 1990; 1997; Moorty ve Hawkins, 2005). Bu durum aligveriglerde de
boyledir (Moorty ve Zhao, 2000). Miisteriler genellikle daha yiiksek marka kalite algisin
¢ok reklam veren markalar olarak algilarlar (Yoo, Donthu ve Lee, 2000 Bravo, Fraj ve
Martinez, 2007). Bu algi ile biiylik reklam yatirimlari marka hatirlama ve tanima lehine
olabilmektedir. Markaya yapilan reklam harcamalari, marka farkindalik diizeyi olarak
marka goriiniimii kapsamini ve sikligini artirmaktadir (Chu ve Keh, 2006; Keller, 2007).
Bu durum yiiksek algilanan reklam harcamasiin yiliksek farkindalik diizeyi ile benzer
oldugunu belirtmektedir (Yoo, Donthu ve Lee, 2000; Villarejo ve Sanchez, 2005; Bravo,
Fraj ve Martinez, 2007).

Sonug olarak, reklam; benzersiz, olumlu ve giiclii bir marka ¢agrisimidir (Cobb-Walgren,
Ruble ve Donthu, 1995; Keller, 2007). Marka farkindaligi gibi marka imaji/cagrisimi da

tiiketici-marka temasi ile ortaya ¢ikar. Dolayisiyla her yeni iletisim temasi marka ¢agrisimi
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degistirir ve giiclendirir bu sayede algilanan reklam harcamasi yoluyla marka
cagrisimlarina katkida bulunabilir (Bravo, Fraj ve Martinez, 2007). Buil, de Chernatony ve
Martinez (2013)’in arastirmalarinda da algilanan reklam harcamasinin algilanan kalite,
marka farkindaligr ve marka imaji1 iizerinde olumlu etkileri oldugu sonucuna ulasilmstir.

Bu bilgilerden yola ¢ikilarak;

H9: Algilanan reklam harcamasi (a) algilanan kaliteyi (b) marka farkindaligini (c) marka

imajin1 olumlu yonde etkilemektedir.

2.9.3. Reklama Kars1 Tutum ve Marka Denkligi Boyutlar1 Uzerindeki Etkisi

Pazarlama iletisiminin en Onemli araglarindan olan reklam, ayn1 zamanda tutundurma
karmasinin da bir elemanidir ve bu 6zellikleri ile tek yonli iletisimi saglamaktadir (Vural
ve Oz, 2007). Uriinler var olan ihtiyaglar1 karsilamak icin olusturulmakta, reklamlar ise
tirtinlerin tiiketicilere kolay ulagsmasini saglamaktadir. Bilgi ekonomisi goriisiine gore
reklamlar, tiiketicilere 6nemli bilgi kaynagimi olusturmaktadir. Reklamlarin 6miirleri kisa
olmasina ragmen tiiketici iizerinde etkileri uzun solukludur (Goddard, 2001). Reklamlar,
tiiketicilere ilettikleri mesaj ve hedef kitle i¢in kurgulanan yonde, iiriin, hizmet, marka ya
da isletmeye karsi tliketici tutumu olusturup, mevcut davramislar iizerinde degisiklik
yapmayi amaglar. Bu amaci uygulamak igin hedef kitle ile iletisim halinde olarak, hedef
kitlenin tirlin vs. hakkinda zihnindeki bilgisini yenileyerek, tutum ve davraniglarinda

olumlu degisiklik yaratmaya ¢aligir (Elden, 2009).

Reklamlarin tiiketici zihninde tutum ve davranis degisikligi saglamasi su sekilde
Ozetlenebilir; isletmeler iiriinleri hakkindaki temel bilgileri, tiiketiciye saglayacag fayday1
reklam mesaji yoluyla hedef kitleye ulastirir. Hedef kitle kendisine yoneltilen mesajt
degerlendirir, yorumlar ve iiriine kars1 bir tutum gelistirir ve davranisa dontisiir. Bu iletisim
stireci sonunda geribildirim olarak degerlendirilen asama reklam yoluyla tiiketicinin bilgi
sahibi olmasi, tutum ve davranisinda degisiklige neden olmasi, reklam mesajinin tiiketici
tarafinda alinip yorumlanmasidir (Karpat Aktuglu, 2006). Bu siire¢ sonunda tiiketicilerin
triinler hakkinda olusturdugu tutum sayesinde satin alma islemi gergeklesir ya da

ger¢eklesmez (Akkaya, 2013).
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Arastirmacilar reklamlara kars1 bireysel tutumlarin marka denkligini etkileyen énemli bir
rolii oldugunun farkindadirlar (Cobb-Walgren, Ruble ve Donthu, 1995; Keller ve
Lehmann, 2003; 2006; Bravo, Fraj ve Martinez, 2007; Sriram, Balachander ve Kalwani,
2007). Ancak bu konular marka denkligi yazininda ¢ok fazla ilgi gérmemistir. Reklamlar,
bir markanin fonsiyonel ve duygusal degerleri iletisiminin giicli bir yoludur (de
Chernatony, 2010). Genel olarak iletisim araci olan reklamin etkinligi igerigine yani
vermek istedigi mesaja, tiiketicinin gordiigii zamana frekansa baghdir (Batra, Myers ve
Aaker, 1996; Kotler, 2000). Daha onceden de belirtildigi gibi reklamlar, marka
farkindaligi, giiclii baglantilar, benzersiz ¢agrisim, olumlu marka karar1 ve duygularini

olusturabilir (Keller, 2007).

Bu sonuglar ile reklamin uygun tasarim ve uygulama ihtiyact oldugunu ifade eder. Bir
reklam stratejisinin olusturulmasinin ana kaygilarindan biri yaratici strateji ile ilgilidir
(Kapferer, 2004; Keller, 2007). Ozgiir ve yenilikgi reklam stratejisi ile kuruluslar
tiketicilerin dikkatini daha ¢ok ¢ekebilirler. Reklamlar sirasi ile tiiketicilerin dikkat
yiiksekligi, marka farkindaligi, yiiksek algilanan kaliteye yol acabilirler ve giiclii, olumlu
ve benzersiz bir kurulus olusturulmasina katkida bulunur (Lavidge ve Steiner, 1961;
Aaker; 1991; Kirmani ve Zeithaml, 1993; Villarejo, 2002). Kisacast bir marka ile
tiiketicilerin aginaliklarmin yani sira, reklam kalitesi, tiiketicilerin algilar1 ve diger marka
iliskilendirmeleri ile sekillenebilir (Moorthy ve Hawkins, 2005). Buil, de Chernatony ve
Martinez (2013)’in aragtirmalarinda reklama karst tutum algilanan kalite, marka
farkindaligr ve marka imajindan olumlu yonde etkilenildigi sonucuna ulasilmaktadir. Bu

bilgiler 15181nda;

H10: Reklamlara karsi tutum (a) algilanan kaliteyi (b) marka farkindaligini (c¢) marka

imajin1 olumlu yonde etkilemektedir.
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2.9.4. Maddi/Fiyat Promosyon Algis1 (Satis Promosyonlar)) ve Marka Denkligi
Boyutlar1 Uzerindeki Etkisi

Maddi/fiyat promosyonlar1 farkli yazarlar tarafindan gesitli isimlerle belirtilmektedir; satis
tesviki, satig gelistirme, satig 6zendirici faaliyetler vb. Amerikan Pazarlama Birligi’ne gore
satig promosyonlart tiiketicide satin alim iglemine yonelten kisisel satig, reklam ve halkla
iliskiler disindaki pazarlama cabalaridir (Cengiz, 2002). Bir bagka tanima gore satis
promosyonlari, kisisel satig, halkla iligkiler ve reklam haricinde, tiiketicilerin satin
alimlarinda hareketlilik saglamasina ve araci etkinligi yaratilmasina, siireklilik olamasa da

kisa vadeli satin almayi tesvik eden tutundurma ve satig ¢abalaridir (Tek, 1999).

Bir diger tanimda satis promosyonlari, satis elemanlar1 ve aracilarin isletmenin {iriinlerini
satma yoniinde kapasiteleri ve isteklerini artiran, tiiketiciyi satin almaya tesvik eden, diger
pazarlama bilesenlerini giiclendiren, farkli ara¢ ve tekniklerin siirekli gelismesi ve
uygulanmasidir (Kaya, 1983). Satis promosyonlarinin genellikle kisa vadeli olacag:
tamimlarda belirtilmistir. Isletmeler kisa vadeli olarak uyguladiklari satis promosyonlari ile
hedef kitleyi satin alma egilimine yoneltme isterler. Bu konuda promosyonlar reklamlardan
ayrilmaktadir. Reklam satin alim nedeni olustururken, promosyonlar giidiilenme etkisi
yaratir (Kotler, 2000). Ayn1 zamanda satis promosyonlari, tiiketiciyi bir {iriin aliminda

giidiileyerek kisa vadeli tesvik araglarindan olusur (Mucuk, 2001).

Satis promosyonlari, satislar1 6zendirmek ic¢in reklam, kisisel satis ve duyurum disindaki
pazarlama calismalarindan olusur (Olug, 1989). Kitlesel reklamlarin etkisinin giderek
azalmaya baglamasiyla kisa vadede basarili sonug¢ alabilmek icin son yillarda satis
ozendirici ¢alismalara agirhik verilmeye baslanmistir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2006).
Satis promosyonlar1 bu anlamda biiyiik 6nem kazanmistir. Fiyatlara uygulanan satis
promosyonlar1 marka denkligi iizerinde olumlu/olumsuz degisiklikler yaratabilmektedir.
Tiiketicinin Onceki aligverisinde markanin onda yarattifi deneyimine dayanarak
promosyonlarin tutarli olmasi, sektdrel promosyonlarin 6zel niteligi ve tiiketicinin uzman
bakis agisi, fiyat promosyonlarinin marka denkligi iizerindeki olumsuz etkisini azaltici

yondedir (Raghubir ve Corfman, 1999)
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Satis promosyonlari, tiiketicileri marka satin alim islemine tesvik eden Ozelliklere sahip
olsa da bu asamada “kalite” olgusu 6n plana ¢ikmakta ve algilanan kalite olumsuz yonde
etkilenebilmektedir. Uriin/ hizmeti ilk kez alacak kisilerde tesvik yaratan promosyonlar,
promosyon sliresi bittiginde iiriin/hizmeti tekrar alma olasiliklar1 diisiik olabilmektedir.
Satis promosyonlarinin marka denkligi iizerinde farkli etkileri vardir. Tiiketici, {iriin
hakkinda bilgi sahibi ise promosyonun etkisi az olacaktir. Bu sebeple, isletmenin dnceki
promosyon diizeni, miisterinin promosyondan elde ettigi tecriibe ve ayni sektdrdeki diger
isletmelerin yaptig1 promosyonlar dnemlidir. Fiyat promosyonlar: iiriin hakkinda bilgi
kaynagi amaciyla kullanildiginda marka degerinde olumsuz etkiye sahip olabilecektir
(Savasci, 2008)

Maddi promosyon algisi, marka denkligini etkileyen kilit iletisim ara¢larindandir (Valetta-
Florence, Guizani ve Merunka, 2011). Diger maddi promosyon algis1 araglar1 da satis,
karlilik ve ya da marka denkligi tizerinde etkisi olabilir (Srinivasan ve Anderson, 1998).
Fakat marka denkligi ile ilgili baz1 tartigmalarda (Palazon-Vidal ve Delgado-Ballester,
2005; Joseph ve Sivakumaran, 2008) maddi promosyon algisinin marka denkligi {izerinde

olumsuz etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir (Yoo, Donthu ve Lee, 2000).

Maddi promosyon algisinin marka denkligi {izerindeki etkilerine odaklanildiginda
algilanan kalite ve marka ¢agristmlarinin maddi promosyon algisindan olumsuz yonde
etkilendigini gérmekteyiz. Referans fiyatta yapilan indirimler maddi promosyon algisinin
algilanan kalite iizerindeki olumsuz etkilerindendir. Tiiketici yapilan fiyat indirimiyle
ikinci kalite iirlin kullantyormus anlami ¢ikarabiliyor (Milgrom ve Roberts, 1986; Rao ve
Monroe, 1989; Dodds, Monroe ve Grewal, 1991; Agarwall ve Teas, 2002) ya da miisteri
algisinda bu indirimin nedeni {riiniin tercih edilmedigi i¢in indirim yapildig: algisini da
olusturabiliyor (Mela, Gupta ve Jedidi, 1998; Raghubir ve Corfman, 1999; Jorgensen,
Taboubi ve Zaccour, 2003; DelVecchio vd, 2006). Benzer olarak maddi promosyon
algisinin ayn1 zamanda marka imaj1 ve ¢agrisimlarini da zedeleyebilmektedir (Martinez,

Montaner ve Pina, 2008). Fakat tiiketicilerde marka farkindalig1 saglayabilir.

Sonug olarak maddi promosyon algisinin algilanan kalite ve marka imajin1 olumsuz yonde

etkilerken marka farkindaligi1 olumlu yonde etkileyebilir. Buil, de Chernatony ve
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Martinez (2013)’in arastirmalarinda yapilan maddi promosyon algisinin algilanan kalite ve
marka imajin1 olumsuz yonde etkiledigi buna karsin marka farkindaligini olumlu yonde

etkiledigi sonucuna ulasilmaktadir. Bu bilgiler 1s18inda;

H11: Maddi promosyon algisi (a) algilanan kaliteyi ve (¢) marka imajini olumsuz yonde

etkilerken, (b) marka farkindaligin1 olumlu yonde etkilemektedir.

2.10. Genel Marka Denkliginin Tiiketici Davramislar1 Uzerinde Etkisi

Bu kisimda marka denkligi boyutlar1 degil, genel marka denkliginin tiiketici davraniglarina
etkileri ele alinacaktir. Bu maddeler; tiiketicinin iiriin ya da hizmete daha fazla 6deme
istekliligi yaratmasi, marka tercihi ve {iriin ya da hizmet icin zihninde olusan satin alma

niyetinden olusturmaktadir.

2.10.1. Daha Fazla Odeme istekliligi

Tiiketicilerin ihtiyaci olan iiriin ya da hizmetlere sahip olmalar i¢in o iiriin ya da hizmet
i¢in odedikleri para fiyat olarak adlandirilir. Uriiniin iireticisi igin kavram fiyat iken,
tiiketici icin bedel olarak tanimlanmaktadir (Saglam, 2014). Fiyat tiiketici tercihlerinde
belirleyici 6zellik tasimaktadir. Tiiketici iirlin/hizmet/marka i¢in istenen fiyat ile ederini
degerlendirecek ona goére O0deme yapacak ya da yapmayacaktir. Daha fazla 6deme
istekliliginin marka sadakati ile iliskili oldugu goriilmektedir. Tiiketici sadik ise zihninde
tic olgu tasir. Bunlar, markaya baghlik, marka icin daha fazla 6deme istekliligi ve

bagkalarina markayi tavsiye etmedir (Onur, 2011)

Marka sadakati {iriin icin daha fazla 6deme istekliligi olusturmaktadir. Sadik miisteriler
bagl olduklart markalar i¢in daha fazla 6deme yapmaya hazirdir (Jacoby ve Chestnut,
1978; Pessemier, 1959). Fiyat direkt iirlin performans: ile ilgili degildir. Fakat marka
tercithi ve marka sadakatini etkileyebilmektedir. Bir markanin fiyat:1 tiiketicide tek basina

cagrisim yaratacak ve markalarin kategorize edilmesini saglayacaktir. Bu sayede tiiketiciler
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marka imaj1 ve marka ile yasadiklar1 tecriibeleri ile marka ile duygusal bag gelistirerek

daha fazla 6deme yapmay1 gdze alacaklardir (Incesu, 2011).

Tiketicilerin daha fazla 6deme istekliliginin olusmasi i¢in, zihinlerinde genel algilarinin
disinda algi farklilagmasi gereklidir. Aksi bir durum s6z konusu olmadiginda {iriin i¢in
gerekenden fazla fiyat O0demesini hi¢bir miisterinin kabul etmesi beklenmeyen bir
durumdur (Meer, 1995). Marka algis1 da bu anlamda 6nem tegkil etmektedir. Tiiketiciler
benzer avantajlar1 sunan diger markalar1 karsilastirdiklarinda daha fazla para 6deme
istekliligi tiiketiciler tizerinde kayda deger bir etkiye sahip olabilmektedir (Lassar, Mittal
ve Sharma, 1995). Tiiketiciler kendileri i¢in benzersiz deger igeren bir marka hakkinda
marka denkligi daha az duyarl tiiketici (Hoeffler ve Keller, 2003; Keller ve Lehmann,
2003) ve daha yiiksek bir bedel O6demeye razi olurlar ve alternatiflere ihtiyag
duymayabilirler (Chaudhuri, 1995; Seitz, Razzouk ve Wells, 2010). Buil, Martinez ve de
Chernatony (2013) arastirmalarinda da genel marka denkliginin daha fazla 6deme
istekliligi tizerinde olumlu etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Bu bilgilerden

yola ¢ikilarak;

H12: Genel marka denkligi daha fazla para 6deme istekliligini olumlu yonde

etkilemektedir.

2.10.2. Marka Tercihi

Marka tercihi, tiiketici ihtiyaclar ile tiiketicinin markaya iliskin inan¢ ve tutumlarmin
etkisiyle markanin degerlendirilmesi sonucunda satin alma karar siirecinde belirli bir
markanin tercih edilmesidir (Aktuglu, 2004). Marka tercihi tiiketici ihtiyaclariin niteligini
ve marka ile ilgili tiiketiciler tarafindan olusan algiy1 belirlemektedir (Keskin ve Yildiz,
2010). Marka tercihi, belirsiz ve soyut bir kavramdir. Tercih durumu kisiden kisiye ya da
iriine gore degisiklik gosterir. Rekabetin artmasi ve pazarin hareketliligini korudugu
cagdas pazarlama anlayis1 geregi marka tercihi pazarlama caligmalarinin ana merkezini

olusturmaya baslamistir.
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Miisteri beklentisi ile iriiniin sundugu fayda ortak noktada bulustugunda marka tercihi
ortaya cikar. Tiketicilerin marka tercihini belirleyen dort faktdr bulunmaktadir: kisisel
faktorler, sosyo-kiiltiirel faktorler, ekonomik faktorler ve psikolojik faktorlerdir. Kisisel
faktorler: yas, cinsiyet, meslek, 6grenim diizeyi, medeni durum, gelir diizeyinden olusur.
Sosyo-kiiltiirel faktorler: aile, sosyal siif, gruplar ve kiiltiirden olusur. Psikolojik faktorler
ise giidiillenme, algilama, 6grenme, tutum ve inanglar ve kisilikten olusur (Koseoglu,

2002).

Marka tercihinin kisisel goriisleri igeriyor olmasi sebebiyle tercih kavraminin olusmasi
zordur. Dick ve Basu’ya gore miisterilerin memnun oldugunu gosteren ve sonrasinda
marka tercihi yapabilecegini gosteren iki ana isaret vardir. Bunlar, satin alma isleminin
tekrarlt olmasi1 ve etrafindaki kisilere aldig1 liriin/hizmet/markay1 agizdan agiza yaymasidir

(Gédekmerdan, Unal ve Can, 2008).

Genel marka denkliginin yiiksek olmasi tiiketicilerin markayr degerli gdrmeleri ile
aciklanabilir. Tiiketici zihninde degerli olarak algilanan marka, tiiketicilerin markaya olan
giiven duygusunu artirir ve isletmeler ile tiiketicilerin olumlu iletisim kurmasini saglanir.
Tiketicilerin markaya kars1t olusturduklart olumlu tutum ve davramiglar artarak

miisterilerde marka tercihinin olusmasini saglar (Erdil ve Uzun, 2009).

Degeri yliksek olan marka; tiiketiciler, yatirimcilar, endiistriyel kullanicilar iginde
onemlidir. Kendilerine deger sagladigmma inanildiginda yatirimeilar ilgili markaya
yonelirler, perakende isi ile ugrasanlar magazalarinda ilgili markayr goérmek isterler.
Yiiksek degerli markalar perakendecisine marka sayesinde imaj kazandirir. Deger arttikca
marka endiistriyel kullanicisinda markanin satin alinmasimi ve daha yiiksek fiyat 6deme

istekliligini olusturur (Taylor, Hunter ve Deborah, 2007).

Marka tercihinin olugmasinda algilanan kalite kavram1 6nemlidir. Tiiketici nezdinde iiriin/
hizmet kaliteli ise lirtin/hizmet isletmesinin karlilik oraninda artisa, imajin yiikselmesine,
rekabet gilicilinii artmasini saglarken, miisterisine tatmin saglayan ekonomik ve sosyal fayda
ve prestiji saglayarak ¢ift tarafli memnuniyet olusmasi saglanir (Acan ve Erdil,

2007).Marka tercihi ile alakali genel egilim, miisteri sadakati ile iliskili oldugu yondedir.
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Hatta sadakat kavrami memnuniyet kavraminin sonucu olarak ifade edilmektedir (Onur,
2011). Simdilerdeki goriis ise yalnizca memnuniyet kavraminin olmasi yeniden satin alma,
sadakat ve miisterinin marka ile iliskisini kesmemesi i¢in yeterli olmadigi yondedir.
Paswan ve arkadaslarina gore (2007), miisterilerin ¢ok fazla se¢eneginin oldugunu ve

secenek havuzundan diledikleri gibi se¢cim yapabileceklerini ifade etmektedir.

Marka tercihi marka denkligi kavraminda olumlu bir etkiye sahiptir. Yazindaki ¢alismalar
gliclii markalarin genel marka tercihinin yliksek olmasin1 6nermektedir (Hoeffler ve Keller,
2003). Benzer sekilde tiiketici bir marka icin yiiksek bir algi seviyesine sahipse tiiketicinin
ilgili iiriinii almas1 muhtemeldir (Aaker, 1991). Arastirmacilar tiiketicilerin marka tercihleri
ve satin alma niyetleri lizerinde marka denkliginin 6nemli bir etkisi oldugunu bulmuslardir.
Ornegin; Cobb-Walgren, Ruble ve Donthu  (1995) otel ve ev temizligi konulu
caligmasinda satin alma niyeti ile genel marka denkligi iliskisini desteklemektedir. Ayni
sekilde Tolba ve Hassan, (2009) ve Buil, Martinez ve de Chernatony, (2013) de
desteklemektedirler. Bu bilgilerden yola ¢ikilarak;

H13: Genel marka denkligi marka tercihi olumlu yonde etkilemektedir.

2.10.3. Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti kavramindan 6nce niyet ve davranig kavramlarinin ayrimini yapmak daha
dogru olacaktir. Niyet, 6nceden karar vermenin sonucu iken davranig kararlagtirilmis
niyetlerdir. Tiketici tutumlar1 niyetleri, niyetlerde davranislari olusturur (Eren, 2009).
Tiiketici satin alma niyeti, iirlin ya da hizmetin tiiketici tarafindan satin alma diislincesidir.
Satin alma niyeti, tiiketicilerin satin alma islemlerinde tiiketici tepkilerinden olusan bir
stirectir (Mutlu, Ceviker ve Cirkin, 2011). Satin alma niyeti, belirli olan bir zaman

diliminde, marka ya da {iriinden satin alim isleminin planlanmasidir (Gokalan, 2009).

Chang ve Wildt (1994)’e gore satin alma niyeti, ger¢ek satin alma davraniginin énemli
degiskenlerindendir. Bir baska tanima gore satin alma niyeti tiiketicinin uyaricilara verdigi
tepkinin verildigi onemli bir boliimdiir (Tek, 1999). Isletmeden tiiketiciye iletilen uyaranlar

tiikketici niyetini, satin alim durumu ya da vazgegme ile sonlanabilir (Tirkay, 2011).
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Tiiketici satin alma niyetinin algilanmasi, tiiketici arayan, tiiketiciyi elde tutmaya calisan
ve rekabet ortaminda hayatta kalma g¢abasi olan sirketlerin 6nemli bir degiskenidir (Chen,
2012).Arastirmacilar tiiketicilerin satin alma niyetleri izerinde marka denkliginin énemli
bir etkisi oldugunu bulmuslardir. Ornegin Cobb-Walgren, Ruble ve Donthu (1995) otel ve
ev temizligi konulu g¢alismasinda satin alma niyeti ile genel marka denkligi iliskisini
desteklemektedir. Ayni sekilde Tolba ve Hassan, (2009) ve Buil, Martinez ve de
Chernatony, (2013) de desteklemektedirler. Bu bilgilerden yola ¢ikilarak;

H14: Genel marka denkligi satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir.
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BOLUM 3. ARASTIRMA MODELI VE HIPOTEZLER

3.1 Arastirmanin Amaci, Onemi ve Kapsami

Havayolu sirketlerinin gelisen pazar paylar1 dikkate alindiginda, havayolu yolcu tasima
hizmetini kullanan miisterilerin biitlinlesik pazarlama iletisimi algis1 ve iletisim araglarinin
marka denklik boyutlarina etkileri, marka denklik boyutlarinin kendi aralarindaki iligkileri
ve genel marka denkligi tizerindeki etkileri ve genel marka denkliginin tiiketici davranis ve

tutumlarina olan etkilerini belirlemek ¢alismanin temel amacidir.

Diinyada yiizlerce havayolu sirketi milyonlarca insani her giin bir noktadan bir noktaya
ulagtirmaktadir. Tlrk Hava Yollari, Pegasus ve Atlasjet Tiirkiye icin sektoriinde yaptiklar
calismalar ile siirekli gelisen, yenilik¢i ve Onemli artan havayolu sirketlerindendir. Bu
calismalarin markalarina ne derece etki edip etmediginin belirlenmesi olduk¢a 6nemlidir.

Calismanin yazina {i¢ ana katkisi olabilecektir. Bunlar;

1. Biitiinlesik pazarlama iletisimi algis1 ve iletisim araglarinin marka denkligi
boyutlar1 lizerindeki etkileri

2. Marka denkligi boyutlarinin kendi aralarindaki iliskiler ve genel marka denkligi
tizerindeki etkileri

3. Genel marka denkliginin tiiketici davranis ve tutumlar tizerindeki etkileridir.

Bu boliimde calismaya ait kavramsal model ve hipotezler, arastirmanin yontemi, anket

sorulari, arastirmanin 6rneklemi ve veri toplama siireci agiklanmaktadir.
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3.2 Arastirma Modeli

Daha Fazla
*Biitiinlesik Pazarlama -~ Algilanan /l Odeme
iletisimi Algist | Kalite \ Istekliligi
*Algilanan Reklam / Genel Marka
Harcamasi ,| Marka Sadakati > Marka ” Tercihi
* Reklama Kars1 Tutum Farkindalig: Denkligi
*Maddi Promosyon W
Algis (Satis Marka Imajt / \T Satin Alma
Promosyonlari) » (Cagrigimlari) Niyeti

Sekil 3.1: Arastirma Modeli

3.3 Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma modelinden yola ¢ikarak asagidaki hipotezler olusturulmustur:

H1:Marka imaj1 genel marka denkligini olumlu yonde etkilemektedir.

H2: Algilanan kalite genel marka denkligini olumlu yonde etkilemektedir.

H3: Marka sadakati genel marka denkligini olumlu yonde etkilemektedir.

H4: Marka farkindalig1 algilanan kaliteyi olumlu yonde etkilemektedir.

HS5: Marka farkindaligi marka imajini olumlu yonde etkilemektedir.

H6: Algilanan kalite marka sadakatini olumlu yonde etkilemektedir.
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H7: Marka imaj1 marka sadakatini olumlu yonde etkilemektedir.

HS: Biitiinlesik pazarlama iletisimi algis1 (a) algilanan kaliteyi (b) marka farkindaligini (c)

marka imajin1 olumlu yonde etkilemektedir.

H9: Algilanan reklam harcamasi (a) algilanan kaliteyi (b) marka farkindaligini (c¢) marka

imajin1 olumlu yonde etkilemektedir.

H10: Reklamlara karst tutum (a) algilanan kaliteyi (b) marka farkindaligini (c¢) marka

imajin1 olumlu yonde etkilemektedir.

H11: Maddi promosyon algisi (a) algilanan kaliteyi ve (¢) marka imajin1 olumsuz yonde

etkilerken, (b) marka farkindaligini olumlu yonde etkilemektedir.

H12: Genel marka denkligi daha fazla para Odeme istekliligini olumlu yodnde

etkilemektedir.

H13: Genel marka denkligi marka tercihini olumlu yonde etkilemektedir.

H14: Genel marka denkligi satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir.



44

BOLUM 4. ARASTIRMA TASARIMI VE METODOLOJiSi

4.1 Arastirma Tiirii

Pazarlama arastirmalari amaglarina gore kesifsel, tanimsal ve nedensel arastirmalar olarak
tice ayrilirlar. Kesifsel arastirma modelinin amact; problemin belirlenmesi, yeni hipotez ve
alternatif seceneklerinin olusturulmasidir. Bu ¢esit arastirmalarda arastirmaya ait
problemlerin, degiskenlerin ve hipotezlerin belirlenmesi ic¢in bilgiler toplanmalidir
(Kurtulus, 2004). Tanimsal arastirmalarda ise ana kiitlenin tanimlanmasi amaglanmaktadir.
Tanimsal arastirmalara baslamadan Once bilgi gereksinimi belirlenir, tanimlanir ve
hipotezler olusturulur. Nedensel arastirmalarda amag¢ degiskenler arasi neden sonug
iliskisinin belirlenmesidir (Gegez, 2010). Arastirma tiirlerinin tanimlar1 dikkate alindiginda

arastirmamizin amacina uygun olan arastirma modeli tanimsaldir.

4.2 Arastirmada Kullanilan Olc¢ekler ve Anket Formunun Hazirlanmasi

Bu boliimde arastirmada kullanilan 6lgeklere ve anket formunun hazirlanma ¢alismalarina

yer verilecektir.

4.2.1. Arastirmada Kullanilan Olgekler

Bu aragtirma modelinde yer alan 12 farkli degiskeni 6lgmek kullanilan tim Olgekler

yabanc1 yazindan alinmis olup gecerliligi ve giivenilirligi farkli ¢caligmalarda test edilmistir.

Arastirmada kullanilan 6lcekleri asagidaki gibi 6zetleyebiliriz:

Marka Farkindahg, Algilanan Kalite, Marka Imaji ve Marka Sadakatini Ol¢meye
Yonelik Olgekler: Bu dort degiskenin 6lciimii i¢in Yigit’in (2011) ¢alismasinda kullandig
Olgeklerden yararlanilmistir. Bu 6lgekler aslen Ching-Fu Chen ve Wen-Shiang Tseng’in
2010 yilinda yayinlanan “Exploring Customer-Based Airline Brand Equity: Evidence from

Taiwan” baslikli ¢alismalarinda kullandiklar1 ve havayolu firmalarinin marka denkliklerine
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yonelik gelistirilmis 6lgeklerin kiiltiirel farkliliklar g6z 6niinde bulundurularak Tiirkiye’ye

uyarlanmig halidir.

Tablo 4.1. Marka Farkindaligi, Algilanan Kalite, Marka Imaj1, Marka Sadakati Olgekleri

Marka Farkindahg Kisaltma
Atlasjet/THY/Pegasus’un ne oldugunu bilirim. MF1
Atlasjet/THY/Pegasus’u sembol olarak pazardaki diger havayolu sirketlerinden ME2
ayirt edebilirim.

Atlasjet/THY/Pegasus’un nasil bir havayolu sirketi oldugu konusunda bilgi ME3
sahibiyim.

Algilanan Kalite

Atlasjet/THY/Pegasus ugaklarinin kabin i¢inin yolcu konforuna uygun olarak AKL
tasarlandigini diistintiriim.

Atlasjet/THY/Pegasus yemeklerinin saglikli ve lezzetli oldugunu diigtiniiriim. AK2
Atlasjet/THY/Pegasus ugak koltuklarinin konforlu oldugunu disiiniiriim. AK3
Atlasjet/THY/Pegasus ugaklarmin koltuk arasi diz mesafelerinin yeterli AKA
oldugunu diisliniiriim.

Atlasjet/THY/Pegasus ugaklarindaki eglence sistemlerinin yeterli oldugunu AKS
diistiniirtim.

Atlasjet/THY/Pegasus’ta rezervasyon yaptirmanin ya da bilet almanin kolay AKG
oldugunu diisliniiriim.

Atlasjet/THY/Pegasus’ta rezervasyon ya da bilet alma isleminin kisa zamanda AKT
ve dogru olarak yapildigini diigtintiriim.

Atlasjet/THY/Pegasus’ta check- in islemlerinin kolay ve ¢abuk oldugunu
diistiniiriim. AKS
Atlasjet/THY/Pegasus’ta bagaj alim islemlerinin kisa siirede ve dogru AKS
yapildigini diigtintirtim.

Atlasjet/THY/Pegasus’ta check in esnasinda istedigim koltugu se¢menin kolay AK10
oldugunu diistiniiriim.

Atlasjet/THY/Pegasus’ta fazla bagaj i¢in alinan icretin makul oldugunu AK1L
diistiniirtim.

Atlasjet/THY/Pegasus ugaklarinin zamaninda kalkis ve inig gerceklestirdigini | AK12
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distintirim.

Atlasjet/THY/Pegasus’ta yolcu problemlerini ¢ozmede igten davranildigini ve AKL3
yardime1 olundugunu diistiniiriim.

Atlasjet/THY/Pegasus’un ugus emniyeti konusunda giivenilir oldugunu AK14
distintirim.

Atlasjet/THY/Pegasus ¢alisanlarinin tiniformalarini begenirim. AK15
Atlasjet/THY/Pegasus ¢alisanlarinin yolculara yardimci olma konusunda istekli AKLS
olduklarini diistintirim.

Atlasjet/THY/Pegasus ¢alisanlarinin genel olarak kibar olduklarini diigtiniirim. | AK17
Atlasjet/THY/Pegasus c¢alisanlarinin yolcularin soru ve sorunlarma ¢6ziim AKLS
bulacak yeterlilikte olduklarini diigtintirtim.

Atlasjet/THY/Pegasus  ¢alisanlarinin  yolcularin ~ sorunlartyla  yakindan AKL9
ilgilendiklerini diisiiniiriim.

Atlasjet/THY/Pegasus’un tarife saatlerinin bana uygun oldugunu diigiiniiriim. AK20
Atlasjet/THY/Pegasus’un non stop ugus agimnin yeterli oldugunu diigiiniiriim. AK21
Marka Imaji

Atlasjet/THY/Pegasus’un sektoriinde lider oldugunu diistiniirim. Mil
Atlasjet/ THY/Pegasus’un ile ugmanin bir sosyal ayricalik oldugunu diisiiniiriim. | MI2
Atlasjet/THY/Pegasus’un iyi ve giizel bir imaj1 oldugunu disiintirim. Mi3
Atlasjet/THY/Pegasus’un toplumda yer etmis kisiler tarafindan da tercih i
edildigini diistiniirim.

Marka Sadakati

Atlasjet/THY/Pegasus ile gelecekte yeniden ugmayi diigtiniirim. MS1
Atlasjet/THY/Pegasus ile ugmanin bir sosyal ayricalik oldugunu diistintirim. MS2
Kendimi Atlasjet/THY/Pegasus’un sadik bir miisterisi olarak gortiriim. MS3

Genel Marka Denkligi Olgegi: Bu ¢alismada kullanilan genel marka denkligi dlgegi, Yigit

(2011) ve Martinez ve de Chernatony’nin (2013) genel marka denkligini 6lgmek igin

kullandiklar1 ifadeler birlestirilerek hazirlanmistir.

Tablo 4.2. Genel Marka Denkligi Olgegi
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ucmayi tercih ederim.

Genel Marka Denkligi Kisaltma
Diger havayolu sirketleri ile seyahat etmektense Atlasjet/THY/Pegasus ile GMDL
seyahat etmek daha mantiklidir.

Diger havayolu sirketleri bana ayni hizmeti sunsa bile Atlasjet/ THY/Pegasus ile GMD2
u¢mayi tercih ederim.

Atlasjet/THY/Pegasus kadar iyi baska bir havayolu olsa bile yine de GMD3
Atlasjet/THY/Pegasus ile u¢mayi tercih ederim.

Diger havayolu sirketlerinin Atlasjet/ THY/Pegasus’tan higbir farki olmasa da GMD4
Atlasjet/THY/Pegasus ile u¢gmayi tercih ederim.

Diger havayolu sirketleriyle ayni fiyatta olsa bile Atlasjet/THY/Pegasus ile GMDS

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Algist Olgegi: Biitiinlesik pazarlama iletisimi algis

degiskeninin 6l¢iimii igin Lee ve Park (2007)’m “Conceptualization and Measurement of

Multidimensionality of Integrated Marketing Communications” adli ¢alismalarinda

kullanilan dl¢ekten yararlanilmistir.

Tablo 4.3. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Algis1 Olgegi

tutarliligin1 korumaya calisir.

Biitiinlesik Pazarlama Tletisimi Algisi Kisaltma
Atlasjet/THY/Pegasus’un kullandigi tiim iletisim araglar1 ve kanallar1 (0r.
reklam, halkla iliskiler, internet sitesi, e-mail mesajlari, bannerlar) ve bu | BPIil
mecralarda verdigi mesajlar birbiriyle tutarhdir.

Atlasjet/THY/Pegasus’un iletisiminde kullandig1 tiim gorsel 6geler (6r. logo, -
renk) birbiriyle tutarlidir.

Atlasjet/THY/Pegasus’un iletisiminde kullandig1 tiim dilbilimsel &geler (or. .
slogan, motto) birbiriyle tutarhdir. 8Pl
Atlasjet/THY/Pegasus’un pazarlama iletisiminin en onemli amaglarindan biri .
tutarlt bir marka imajina sahip olmaktir. BPid
Atlasjet/THY/Pegasus marka imajimi degistirmeyerek uzun vadede de BPIS
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Algilanan Reklam Harcamasini, Reklama Karst Tutum ve Maddi Promosyon Algisint

Ol¢meye Yonelik Olgekler: Bu ii¢ degiskeninin 6l¢iimii icin kullanilan ifadeler Buil, de

Chernatony ve Martinez’in 2013 yilinda Journal of Business Research’te yayinlanan

“Examining The Role of Advertising and Sales Promotions in Brand Equity Creation”

calismasinda kullanilan ilgili 61¢eklerden alinmistir.

Tablo 4.4. Algilanan Reklam Harcamasi, Reklama Karst Tutum ve Maddi Promosyon

Algist Olgekleri
Algilanan Reklam Harcamasi Kisaltma
Atlasjet/THY/Pegasus’un yogun olarak reklami yapilir. RH1
Rakip havayolu sirketleri ile karsilastirildiginda, Atlasjet/ THY/Pegasus’un RHo
reklama ¢ok daha fazla para harcamaktadir.
Atlasjet/THY/Pegasus’un reklamlar1 siklikla gosterilmektedir. RH3
Reklama Kars1 Tutum Kisaltma
Atlasjet/THY/Pegasus’un reklamlari yaraticidir. TRKT1
Atlasjet/THY/Pegasus’un reklamlari orijinaldir. TRKT2
Atlasjet/THY/Pegasus’un ~ reklamlar1  rakip  havayolu  sirketlerinin TRKT3
reklamlarindan farklidir.
Maddi Promosyon Algisi
Atlasjet/THY/Pegasus  siklikla fiyat indirimleri (kampanyali, indirimli MPL
promosyon biletler) sunar.
Atlasjet/THY/Pegasus stk sik  fiyat indirimleri (kampanyali, indirimli MP2
promosyon biletler) yapar.
Atlasjet/THY/Pegasus rakip havayolu sirketlerine gore daha sik fiyat indirimleri MP3

(kampanyali, indirimli promosyon biletler) sunar.

Daha Fazla Odeme Istekliligini, Marka Tercihini ve Satin Alma Niyetini Ol¢meye

Yonelik Olgekler: Bu degiskenlerin 6lgiimii i¢in kullanilan ifadeler, Buil, Martinez ve de

Chernatony’nin 2013’te Journal of Consumer Marketing’de yayinlanan “The Influence of

Brand Equity on Consumer Responses” adli ¢aligsmalarindaki ilgili 6lgeklerden alinmistir.

Tablo 4.5. Daha fazla 6deme istekliligi, Marka Tercihi ve Satin Alma Niyeti Olgekleri
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Daha Fazla Odeme Istekliligi Kisaltma
Atlasjet/THY/Pegasus ile seyahat etmeyi diisinmemem icin »
Atlasjet/THY/Pegasus ucak bilet fiyatlarinin olduk¢a artmasi lazim. protl
Atlasjet/THY/Pegasus ugak bileti i¢in diger havayolu markalarina gore daha DFOD
yiiksek fiyat 6deyebilirim.

Atlasjet/THY/Pegasus ucak bileti i¢in diger havayolu markalarina gore gok DFOR3

daha fazlasin1 6deyebilirim.

Marka Tercihi

Diger havayolu sirketlerine nazaran Atlasjet/ THY/Pegasus’u daha ¢ok severim. | MT1

Diger havayolu sirketlerine nazaran Atlasjet/THY/Pegasus ile daha ¢ok seyahat

ederim. MTe
Havayollar sirketleri icinde Atlasjet/ THY/Pegasus benim ilk tercihimdir. MT3
Satin Alma Niyeti

Ileride de Atlasjet/ THY/Pegasus’tan da ucak bileti almaya devam edecegim. SAN1
Ileride de Atlasjet/ THY/Pegasus ile seyahat etmeyi kesinlikle diisiiniiriim. SAN2
Ileri de Atlasjet/THY/Pegasus ile seyahat etmem ¢ok olasidir. SAN3

4.2.2. Anket Formunun Hazirlanmasi

Yapilan arastirmada birincil veriler kullamilmistir. Bu birincil veriler nicel (kantitatif)
arastirma tasarimiyla elde edilmistir. Bu ¢alismada nicel veri toplama yontemlerinden biri
olan anket yoluyla veriler toplanmistir. Arastirma icin gerekli verilerin elde edilmesinde
anket sorulari, ilgili yazin taramasi ve daha Once yapilmis benzer calismalarda yapilan
anketler arasindan segilerek ve ayr1 ayr Tiirkge’ye cevrilerek hazirlanmistir. Anket
sorularmin hazirlanmasinda bir onceki boliimde detaylarini belirttigimiz 6l¢eklerden
yararlanilmisgtir. Arastirmada yer alan 12 6lgek toplam 59 sorudan olusmaktadir. Sorularin
timii 5°li Likert 6lcegi ile ifade edilmistir (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum,

3=Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum).

Anket formunda, 6l¢ekle belirtilen 59 soru disinda 6 adet demografik degisken ve 6 adet

kullanicilarin havayolu sirket tercihlerine yonelik 1sinma sorular1 eklenmistir. Demografik
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degiskenler anketin son kisminda yer almakta olup, anketi dolduran kisilerin yas, cinsiyet,
medeni hal, egitim durumu, aylik hane geliri ve calisma durumu ile ilgilidir. Isinma
sorular1 ise Olgek sorularindan 6nce yer almaktadir. Isinma sorularinda anket ¢alismamiz
sonucunda arastirma icin gerekli olmayan verilerin elenmesi saglanmistir. Son bir yil
icerisinde havayolunu kullanmayan kisilerin ve anketimiz ic¢in gerekli olan ilgili
havayolunu kullanmayan kisilerin elenmesi bu yolla saglanmigtir. Isinma sorularinda
ankete katilan kullanicilardan agirlikli olarak seyahat etme nedenleri, tercih ettikleri bilet
smiflari, tercih edilen havayolunu se¢me nedenleri ve en sik kullandiklar1 havayolu

firmalar1 hakkinda bilgi edinilmeye ¢aligilmistir.

Sorulacak tiim sorular anket en rahat cevaplayacagi sekilde anket formuna yerlestirilmis,
arastirmanin amaci, kim tarafindan yapildigi, 6nemi ve ankete katilanlara tesekkiir eden 6n
yazi anketin ilk kismina eklenmistir. Anket formu Ozetlenirse, 6n yazi sayfasi, 1sinma
sorular1 ve aragtirma Olgeklerinin yer aldigi sayfalar olmak {izere anket formu dokuz
sayfadan olusmustur. Anket formuna ekler béliimiinden ulasilabilir. Asil anket uygulamasi
oncesinde bir pilot ¢alisma yapilarak ankete katilacak kisilerin sorular1 daha iyi ve daha net

cevaplayabilecekleri sekilde tasarlanmaya 6nem verilmistir.

4.3 Arastirma Evreni ve Orneklem Siireci

Arastirmanin evreni farkli demografik Ozelliklerine sahip havayolu misterileridir.
Orneklem cergevesi son bir yil iginde THY, Atlasjet ya da Pegasus havayolu sirketlerinden
biriyle seyahat eden havayolu yolcularidir. Arastirma orneklemi, anket katilimcilar
yoniiyle tesadiifi olmayan 6rneklem yontemlerinden kolayda orneklemdir. Bu 6rnekleme
yontemi calismaya katilmak isteyen kisi ve gruplardan olusan, evren igerisindeki
birimlerde ankete cevap verenlerin olusturdugu bir 6rneklem yonetimidir (Balci, 2010).
Yontem genellikle diisiik maliyetli, fazla zaman ve gayret gerektirmeyen bir aragtirma

yontemidir (Fricker, 2006). Calismamizda da kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir.

4.4 Veri Toplama Siireci

Arastirmanin uygulama kisminda veriler ‘Google Drive’ sitesi aracilig1 ile diizenlenerek,

anket calismasi linki Linkedin, Facebook, Twitter, Eksisozliik ve forumlar gibi sosyal
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medya araglar1 ve e-posta gonderimleri saglanarak katilimcilarin gevrimigi olarak anket
formuna ulagmalar1 hedeflenmistir. Zaman ve maliyet kisitlar1 nedeniyle, arastirmanin
orneklem biiyiikliigii n=mn(1-m)/(e/Z)? formiilii ile %5 hata pay1 ve %95 giiven araliginda
alt sinir 384 olarak belirtilmistir (Kurtulus, 2010: 67). 02.12.2014 — 16.02.2015 tarihleri
arasinda yayinda olan ankete Tiirk Hava Yollar1 i¢in 129, Pegasus icin 140, Atlasjet icin
122 toplam 391 havayolu kullanicis1 katilim gostermis ve sorularin tamamina cevap
vermistir. Saglikli bilgiler elde etmek ve veri kaybin1 6nlemek amaciyla anket
formlarindaki tiim sorularin cevaplanmasi zorunlu hale gelmistir. Anket katilimcilarinin
cevaplarinin verilen siire zarfinda tamamlanmasi beklendikten sonra verilerin elektronik
veri havuzunda toplanmasi saglanmistir. Anket ¢alismasi toplanan veriler SPSS (Statistical
Package for the Social Sciences) programi kullanilarak analizi yapilan verilerin 6ncelikle
giivenilirlik ve gecerlilik analizleri yapilmis, daha sonra ifadeler i¢in tamamlayici istatistiki

analizler yapilmistir.

4.5 Veri Analizi Yontemi

Arastirmada elde edilen verilerle ilgili olarak oncelikle giivenilirlik ve gegerlilik analizleri
yapilmistir. Boylece oOlgeklerin analiz yapmaya uygun olup olmadigi test edilmistir.
Giivenilirlik ve gecerlilik saglandiktan sonra demografik bulgular i¢in frekans dagilimlar
her bir demografik Ozellik i¢in incelenmistir ve ifadelerin ortalamalar1 alinarak
yorumlanmustir. Biitiin hipotezler parametrik olan testler ile incelenmistir. Arastirmada bir
bagiml ve bir bagimsiz degisken arasindaki iliskilerin testi i¢in basit regresyon analizi, bir
bagimli ve birden fazla bagimsiz degisken arasindaki iligkilerin testi i¢in ¢oklu regresyon

analizi yapilmistir.
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BOLUM 5. ANALIZ VE BULGULAR

5.1 Demografik Bulgular

Bu bolimde ankete katilan kisilerin cinsiyet, yas, egitim diizeyi, meslekleri ve gelir

diizeylerine gore frekans dagilimlart incelenmektedir.

Tablo 5.1 Ankete Katilan Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Gére Dagilim1

Cinsiyet Kisi Sayisi Yiizde (%)
Erkek 173 44,.2%
Kadin 218 55,8%
Genel Toplam 391 100,0%

Arastirmaya katilanlar1 %44,2°si erkek, %55,8’1 erkektir. Kisi sayis1 olarak ise ankete
katilanlar arasinda 173 kisi erkek, 218 kisi kadindir. Katilimcilardan kadin olanlar

sayisinin erkeklere gore fazla oldugu goziikkmektedir.

Tablo 5.2 Ankete Katilan Tiiketicilerin Medeni Duruma Gore Dagilimi

Medeni Durum Kisi Sayis1 Yiizde (%)
Bekar 250 63,9%
Bosanmis 8 2,0%

Dul 5 1,3%

Evli 128 32,7%
Genel Toplam 391 100,0%

Ankete katilanlarin %63,9°u bekar (250 kisi), %2’°si bogsanmis (8 kisi), %1,3’i dul (5 kisi),
%32,7’si evli (128 kisi)’dir. Bekar kisi sayisiin evli kisi sayisindan fazla oldugu
goziikmektedir.



Tablo 5.3 Ankete Katilan Tiiketicilerin Yaglarina Gére Dagilimlari

Yas Kisi Sayis1 Yiizde (%)
16 ve alt1 1 0,3%

17-27 172 44,0%
28-38 179 45,8%
39-49 37 9,5%
50-60 2 0,5%
Genel Toplam 391 100,0%
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Ankete katilan kisilerin %0,3°1 16 yas ve alt1, %44°1 17-27, %45,8°1 28-38, %9,5 u 39-49,

%0,5’1 50-60 yas araligindadir. Ankete en yliksek katilim 17-27 ve 28-38 yas gruplarindan

olmustur.

Tablo 5.4 Ankete Katilan Tiiketicilerin Egitim Diizeylerine Gore Dagilimlari

Egitim Durumu Toplam Yiizde (%)
Ortadgretim 1 0,3%

Lise 49 12,5%
Universite 257 65,7%
Yiksek Lisans 76 19,4%
Doktora 8 2,0%
Genel Toplam 391 100,0%

Ankete katilan kisilerin %0,3’1i ortadgretim, %12,5’u lise, %65,7’si lniversite, %19,4’i

yiiksek lisans, %2’si ise doktora mezunudur. Ortadgretim mezunu 1 kisi katilim

gostermistir. En yiiksek katilim 257 kisi ile liniversite mezunlarindan olusmaktadir.



54

Tablo 5.5 Ankete Katilan Tiiketicilerin Calisma Durumlarina Goére Dagilimlari

Calisma Durumu Toplam Yiizde (%)
Kamuda iicretli ¢alisiyor 24 6,1%
Ozel sektorde iicretli ¢alistyor 292 74,7%
Kendi hesabina ¢alistyor 24 6,1%
Ogrenci 36 9,2%
Ev kadini 4 1,0%
Emekli ve calisiyor 1 0,3%
Emekli 3 0,8%
Issiz/ls ariyor 6 1,5%
Calismiyorum 1 0,3%
Genel Toplam 391 100,0%

Ankete katilan kisilerin %87,2°s1 ¢alisiyor, %0,3 i c¢alismiyor, %1,5’u issiz/is ariyor,
%0,8’1 emekli, %1’1 ev kadmi, %9,2’si Ogrencidir. Ankete katilan kisilerin biiyiik

cogunlugu calismaktadir.

Tablo 5.6 Ankete Katilan Tiiketicilerin Gelir Diizeylerine Gore Dagilimlari

Ayhk Hane Geliriniz Kisi Sayis1 Yiizde (%)
1499 TL ve alt1 31 7,9%
1500-2999 TL 95 24,3%
3000-4499 TL 87 22,3%
4500-5999 TL 99 25,3%
6000-7499 TL 38 9,7%

7500 TL ve iistii 41 10,5%
Genel Toplam 391 100,0%

Ankete katilan kisilerin %7,9’unun aylik hane geliri 1499 ve alt1 TL, %24,3’{iniin 1500-
2999 TL, %22,3 3000-4499 TL, %25,3’1 4500-5999 TL, %9,7’si 6000-7499 TL, %10,5’u
ise 7500 TL ve uistii gelire sahiptir. Anketteki en yiiksek gelir grubu 7500 TL ve iistii gelire
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sahip kisi sayist 41°dir. Ankete en yiiksek katilim 99 kisi ile 4500-5999 TL gelire sahip

tiketicilerdir.

Tablo 5.7 Son Bir Y1l Igerisinde Havayolu ile Seyahat Edenler

Kisi Sayis1 | Yiizde (%)

Evet 391 100,0

Tablo 5.8 Son Bir Yil iginde Havayolu ile Gergeklestirmis Oldugunuz Seyahat veya

Seyahatlerin Amaci

Son bir yil icinde havayolu ile ger¢eklestirmis

oldugunuz seyahat veya seyahatlerin amaci agirhkh

olarak neydi? Kisi Sayisi Yiizde (%)
Arkadas/akraba ziyareti 68 17%
Askeri Gorev 1 0%
Askerlik 3 1%
Egitim 36 9%
Hac 1 0%

Is 76 19%
Sampiyonlar ligi maci 1 0%
Tatil 205 52%
Genel Toplam 391 100%

Tablo 5.9 Ankete Katilan Tiiketicilerin En Sik Tercih Ettigi Ugus Sinifi

Kisi Sayis1 Yiizde
Son bir y1l icinde gerceklestirmis oldugunuz (%)
seyahat veya seyahatlerde agirhkh olarak
hangi bilet simifim tercih ettiniz?
Business 23 5,9%
Ekonomi 368 94,1%
Genel Toplam 391 100,0%
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Ankete katilan tiiketicilerin %5,9’u business bilet sinifini tercih ederken %94,1 ‘i ekonomi

siifinda seyahat etmeyi tercih etmektedir.

Tablo 5.10 Son Bir Y1l I¢inde En Cok Tercih Edilen Havayolu Sirketi

Son bir yil icinde gerceklestirmis oldugunuz bu
seyahat veya seyahatlerde en sik kullandigimz Yiizde
havayolu hangisidir? Kisi Sayis1 (%0)

Anadolu 18 5%
Atlas Jet 44 11%
Lufthansa 2 1%
Onur Air 9 2%
Pegasus 178 46%
Sun Express 7 2%
Tiirk Hava Yollar 133 34%
Genel Toplam 391 100%

Ankete katilan kisiler en sik %46 (178 kisi) Pegasus havayolunu kullanmakta onu %34

(133 kisi) ile Tiirk Hava Yollar takip etmektedir.

Tablo 5.11 Ankete Katilan Tiiketicilerin En sik Kullandig1 Havayolunu Se¢me Nedeni

En sik kullandiginiz bu havayolu firmasini tercih etmenizdeki en | Kisi | Yiizde
onemli ii¢ sebebi belirtiniz. Sayisi | (%0)
Bu havayolu ile ge¢miste olumlu bir deneyime sahip olmaniz 159 |41%
En diistik iicreti sunmasi 114 129%
Ucus esnasindaki hizmetler 53|14%
Odenen paranin karsiligini vermesi 38| 10%
En uygun kalkis/varis saatlerine sahip olmasi 92%
Havayolunun imaj1 5(1%
Sirketin seyahat birimi tarafindan tavsiye edilmesi 5(1%
Mevcut tek ugus olmasi 5(1%
Diger 3|1%
Genel Toplam 391 |100,0%
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En yiiksek oran %41 ile bu havayolu ile miisterilerin gegmiste olumlu bir deneyime sahip

olmasidir.

Tablo 5.12 Kullanilan Havayolu Sirketlerine Ait Dagilim

Havayolu Sirketi Kisi Sayis1 Yiizde (%)
Atlasjet 122 31,2%
Pegasus 140 35,8%
THY 129 33,0%
Genel Toplam 391 100,0%

Ankete katilan kisilerin %31,2 sine (122 kisi) Atlasjet, %35,8’ine (140 kisi) Pegasus,

%33,0’ tine (129 kisi) Tiirk Hava Yollar1 havayolu sirketlerinin anketleri uygulanmistir.

5.2 Tanimlayici Istatistikler

Elde edilen veriler SPSS’ te analiz edilmistir. Ankette sorulan tiim ifadelere verilen

cevaplarin ortalamalar1 6l¢ek bazinda tablo halinde sunulmustur.

Tablo 5.13 Marka Farkindaligi Olgegine Ait Ortalamalar

Atlasjet Pegasus THY Genel
Ortalama | Ortalama | Ortalama Ortalama
Atlasjet/THY/ Pegasus’un
3,9821
ne oldugunu bilirim. 3,3033 4,2286 4,3566
Atlasjet/THY/ Pegasus’u
sembol olarak pazardaki
diger havayolu 4,0281
3,2213 4,2429 4,5581
sirketlerinden ayirt
edebilirim.
Atlasjet/THY/ Pegasus’un
nasil bir havayolu sirketi
3,8295
oldugu konusunda bilgi 3,0424 3,9857 4,3798
sahibiyim.
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MARKA

FARKINDALIGI 3,1949

4,1524

4,4315

3,9535

Bu tabloda, ankette yer alan marka farkindalig1 ifadelerine katilimeilarin verdigi yanitlarin

ortalamalar1 incelenmektedir. Marka farkindalig: ifadelerine Atlasjet kullanicilar ifadeler

i¢cin kararsizlik durumu yasamaktayken, Pegasus ve THY kullanicilar1 ortalama degerleri

ile katilma egilimi gostermektedir. Genel olarak tiim markalar iizerinden degerlendirme

yapildiginda tiim kullanicilar katilma egilimi gostermektedir. En yiliksek ortalama 4,5581

THY kullanicilarina ait iken, en diisiik ortalama 3,0424 ile Atlasjet kullanicilarina aittir.

Anketi cevaplayan kisilerin genel olarak Atlasjet, Pegasus ve THY markalarina ait

farkindaliklar1 bulunmaktadir. Tiim kullanicilar {lizerinden ii¢ marka i¢in hesaplanan

ortalama degerler incelendiginde en yiiksek marka farkindaligina 4,4315 ortalama ile THY

markasi sahip iken onu 4,1524 ortalama ile Pegasus markasi, 3,1949 ile Atlasjet markast

takip etmektedir.

Tablo 5.14 Algilanan Kalite Olgegine Ait Ortalamalar

Atlasjet
Ortalam Pegasus THY Genel
. Ortalama | Ortalama | Ortalama

Atlasjet/THY/Pegasus ugaklarinin kabin
i¢inin yolcu konforuna uygun olarak
tasarlandigini diistiniiriim. 2,8033 2,7143 3,9767 3,1586
Atlasjet/THY/Pegasus yemeklerinin
saglikli ve lezzetli oldugunu diisiiniirim. | 2,9426 2,6286 4,1163 3,2174
Atlasjet/THY/Pegasus ucak
koltuklarinin konforlu oldugunu
diistintirim. 2,8115 2,4643 3,9923 3,0767
Atlasjet/ THY/Pegasus ugaklarinin
koltuk aras1 diz mesafelerinin yeterli
oldugunu diistintirim. 2,8279 2,3000 3,6589 2,9130
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Atlasjet/THY/Pegasus ucaklarindaki
eglence sistemlerinin yeterli oldugunu

distintirim.

2,7295

2,3286

3,3178

2,7801

Atlasjet/THY/Pegasus’te rezervasyon
yaptirmanin ya da bilet almanin kolay

oldugunu diistiniirim.

3,1148

3,5500

4,0000

3,9627

Atlasjet/THY/Pegasus’te rezervasyon ya
da bilet alma igleminin kisa zamanda ve

dogru olarak yapildigini diigtintiriim.

3,0820

3,5429

3,9535

3,5345

Atlasjet/THY/Pegasus’te check- in
islemlerinin kolay ve ¢abuk oldugunu

diistintirim.

3,1230

3,4714

3,8915

3,5013

Atlasjet/THY/Pegasus’te bagaj alim
islemlerinin kisa siirede ve dogru

yapildigini diisiiniiriim.

2,9836

3,3500

3,6434

3,3325

Atlasjet/THY/Pegasus’te check in
esnasinda istedigim koltugu se¢cmenin

kolay oldugunu diistintiriim.

2,9672

3,0429

3,7209

3,2430

Atlasjet/THY/Pegasus’te fazla bagaj
i¢in alian ticretin makul oldugunu

distintirim.

2,7131

2,6786

2,8217

2,7366

Atlasjet/THY/Pegasus ugaklarinin
zamaninda kalkis ve inis

gerceklestirdigini diistiniirim.

2,8525

3,0429

3,6667

3,1893

Atlasjet/THY/Pegasus’te yolcu
problemlerini ¢6zmede icten
davranildigini ve yardimci olundugunu

diistintirim

2,9836

3,0571

3,5659

3,2021

Atlasjet/THY/Pegasus’in ugus emniyeti
konusunda giivenilir oldugunu

diistintiriim.

3,1312

3,3071

4,0930

3,5115

Atlasjet/THY/Pegasus ¢alisanlarinin

3,0820

3,4000

3,4574

3,3197
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tiniformalarin1 begenirim.

Atlasjet/THY/Pegasus ¢alisanlarinin
yolculara yardimci olma konusunda

istekli olduklarini diistintiriim.

3,1148

3,3500

3,8605

3,4450

Atlasjet/THY/Pegasus ¢aliganlarinin
genel olarak kibar olduklarini

distintirim.

3,1885

3,9214

3,8760

3,5345

Atlasjet/THY/Pegasus ¢aliganlarinin
yolcularin soru ve sorunlarina ¢dziim
bulacak yeterlilikte olduklarini

diistintirim.

3,1312

3,4429

3,8295

3,4732

Atlasjet/THY/Pegasus ¢aliganlarinin
yolcularin sorunlariyla yakindan

ilgilendiklerini diisiiniirim.

3,0902

3,3929

3,6899

3,3964

Atlasjet/THY/Pegasus’in tarife
saatlerinin bana uygun oldugunu

diistintiriim.

3,0574

3,5000

3,7519

3,4450

Atlasjet/THY/Pegasus’in non stop ugus

aginin yeterli oldugunu diistiniiriim.

2,9754

3,1000

3,7364

3,2711

Atlasjet/THY/Pegasus ugaklarinin kabin
i¢inin yolcu konforuna uygun olarak

tasarlandigin1 diisiiniiriim.

2,8033

2,7143

3,9767

3,1586

Atlasjet/THY/Pegasus yemeklerinin

saglikli ve lezzetli oldugunu diistiniirim.

2,9426

2,6286

4,1163

3,2174

Atlasjet/THY/Pegasus ucak
koltuklarmin konforlu oldugunu

diistintirim.

2,8115

2,4643

3,9922

3,0767

Atlasjet/THY/Pegasus ucaklarmin
koltuk aras1 diz mesafelerinin yeterli

oldugunu diistiniirim.

2,8279

2,3000

3,6589

2,9130

Atlasjet/THY/Pegasus ugaklarindaki

eglence sistemlerinin yeterli oldugunu

2,7295

2,3286

3,3178

2,7801
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distiniirim.

Atlasjet/THY/Pegasus’te rezervasyon
yaptirmanin ya da bilet almanin kolay

oldugunu diistiniirim.

3,1148

3,5500

4,0000

3,5627

Atlasjet/THY/Pegasus’te rezervasyon ya

da bilet alma isleminin kisa zamanda ve

dogru olarak yapildigini diistiniiriim.

3,0820

3,9429

3,9535

3,5345

Atlasjet/THY/Pegasus’te check- in
islemlerinin kolay ve ¢abuk oldugunu

distintirim.

3,1230

3,4714

3,8915

3,5013

Atlasjet/THY/Pegasus’te bagaj alim
islemlerinin kisa siirede ve dogru

yapildigin diisiiniirim.

2,9836

3,3500

3,6434

3,3325

Atlasjet/THY/Pegasus’te check in
esnasinda istedigim koltugu segmenin

kolay oldugunu diistintirtim.

2,9672

3,0429

3,7210

3,2430

Atlasjet/THY/Pegasus’te fazla bagaj
icin alinan iicretin makul oldugunu

diistintirim.

2,7131

2,6786

2,8217

2,7366

Atlasjet/THY/Pegasus ugaklarinin
zamaninda kalkis ve inis

gerceklestirdigini diistinliriim.

2,8525

3,0429

3,6667

3,1893

Atlasjet/THY/Pegasus’te yolcu

problemlerini ¢6zmede icten

davranildigini ve yardimci olundugunu

diistintirim

2,9836

3,0571

3,5659

3,2021

Atlasjet/THY/Pegasus’in ugus emniyeti

konusunda giivenilir oldugunu

diistintirim.

3,1312

3,3071

4,0930

3,5115

Atlasjet/THY/Pegasus ¢aliganlarinin

tiniformalarini begenirim.

3,0820

3,4000

3,4574

3,3197

Atlasjet/THY/Pegasus ¢alisanlarinin

3,1148

3,3500

3,8605

3,4450
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yolculara yardime1 olma konusunda

istekli olduklarini diistintiriim.

Atlasjet/THY/Pegasus ¢alisanlarinin
genel olarak kibar olduklarini

distiniirim.

3,1885

3,5214

3,8760

3,5345

Atlasjet/THY/Pegasus ¢alisanlarinin
yolcularin soru ve sorunlaria ¢éziim
bulacak yeterlilikte olduklarini

distintirim.

3,1312

3,4429

3,8295

3,4732

Atlasjet/THY/Pegasus ¢alisanlarinin
yolcularin sorunlariyla yakindan

ilgilendiklerini distiniirim.

3,0902

3,3929

3,6899

3,3964

Atlasjet/THY/Pegasus’in tarife
saatlerinin bana uygun oldugunu

diistintirim.

3,0574

3,5000

3,7519

3,4450

Atlasjet/THY/Pegasus’in non stop ugus

agmin yeterli oldugunu diistintiriim.

2,9754

3,1000

3,7364

3,2711

ALGILANAN KALITE

2,9859

3,1041

3,7438

3,2783

Algilanan kalite 6lgeginin yanitlarinin ortalamalar1 incelendiginde Atlasjet ve Pegasus

anketini cevaplayan kisilerin ortalamalar1 sonucu algilanan kalite kavramu ile ilgili net bir

algimin olusmadig, kararsiz kalindig1 goriilmektedir. THY anketini cevaplayan kisilerin

ortalamasi ise 4’e yakinlig1 ile algilanan kalite kavraminin var oldugu goriilmektedir. En

yiiksek ortalama THY de 4,1163 ile gerceklesmistir. Genel ortalamaya bakilarak sonuclar

yorumlanacak olursa katilimcilar en yiiksek 3,5627, en diisik 2,7366 ile genel olarak

algilanan kalite kavrami hakkinda kararsiz diisiincededirler.

Tim kullanicilar {izerinden ii¢ marka icin hesaplanan ortalama degerler incelendiginde en

yiiksek algilanan kalite 3,7438 ortalama ile THY markasi sahip iken onu 3,1041 ortalama

ile Pegasus markasi, 2,9859 ile Atlasjet markasi takip etmektedir.




Tablo 5.15 Marka Imaji Olgegine Ait Ortalamalar
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Atlasjet | Pegasus THY Genel
Ortalama | Ortalama | Ortalama | Ortalama

Atlasjet/THY/Pegasus’in sektoriinde
lider oldugunu disiintirim. 2,4180 2,5000 4,2403 | 3,0486
Atlasjet/THY/Pegasus ile u¢gmanin bir
sosyal ayricalik oldugunu diigiintiriim. 2,4180 2,3214 3,6977 2,8056
Atlasjet/THY/Pegasus iyi ve giizel bir
imaj1 oldugunu digtintiriim. 2,6557 2,8857 4,0543 3,1995
Atlasjet/ THY/Pegasus’in toplumda yer
etmis kisiler tarafindan da tercih 2,5082 2,5429 3,9923 3,0102
edildigini diistintiriim.
MARKA IMAIJI 2,5000 2,5625 3,9961 | 3,0160

Marka imaj1 6lgegine gore elde edilen yanitlarin ortalamalar1 incelendiginde Atlasjet ve

Pegasus markalarinin ortalamalar1 yaklasik 2,5 civarinda gerceklesmis olup marka imaj

algilar1 neredeyse yok gibidir. THY yanit ortalamalari incelendiginde ise en diisiik

ortalama 3,6977 ile kararsizlik durumundan imaj algisi olusma durumuna gegmekte, en

yiiksek ortalama 4,2403 ile marka imajmnin olustugu goriilmektedir. Yanitlar genel

ortalamalar acisindan degerlendirildiginde yaklasik 3 civari ortalama ile marka imaj algisi

konusunda kararsiz kalindig1 goriilmektedir.

Tim kullanicilar {izerinden ii¢ marka i¢in hesaplanan ortalama degerler incelendiginde en

yiiksek marka imajina 3,9961 ortalama ile THY markasi sahip iken onu 2,5625 ortalama

ile Pegasus markasi, 2,5000 ile Atlasjet markas: takip etmektedir. THY diger markalara

gore ¢cok daha yiiksek marka imajina sahiptir.




Tablo 5.16 Marka Sadakati Olgegine Ait Ortalamalar
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Atlasjet | Pegasus THY Genel
Ortalama | Ortalama | Ortalama | Ortalama

Atlasjet/THY/Pegasus ile gelecekte
yeniden u¢mayi diisiiniiriim. 3,0000 3,5500 4,1085 3,5627
Atlasjet/THY/Pegasus ile u¢gmanin bir
sosyal ayricalik oldugunu diistiniirim. 2,8197 3,4143 4,1395 3,4680
Kendimi Atlasjet/THY/Pegasus’in
sadik bir miisterisi olarak goriiriim. 2,5984 2,9500 3,4884 3,0179
MARKA SADAKATI 2,8060 3,3048 3,9121 3,3495

Marka sadakati Olgegi ifadelerinin yanit ortalamalar1 incelendiginde Atlasjet en yiiksek

3,0000 ortalama ile kararsiz durumda iken, Pegasus en yiiksek 3,5500 ortalamada, THY de

ise 4,1395 ortalama ile marka sadakatinin olustugunu gozlemlenmektedir. Genel

ortalamalar dikkate alindiginda en yiiksek 3,5627 ortalama, en diisiik 3,0179 ortalama ile

sadakat kavraminda kullanicilarin kararsiz kaldig gortilmektedir.

Tiim kullanicilar tizerinden {i¢ marka i¢in hesaplanan ortalama degerler incelendiginde en

yiiksek marka sadakatine 3,9121 ortalama ile THY markas1 sahip iken onu 3,3048 ortalama

ile Pegasus markasi, 2,8060 ile Atlasjet markasi takip etmektedir. THY acik ara fark ile

kullanicilarda marka sadakati olusturmustur.




Tablo 5.17 Genel Marka Denkligi Olgegine Ait Ortalamalar
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Atlasjet | Pegasus THY Genel

Ortalama | Ortalama | Ortalama | Ortalama
Diger havayolu sirketleri ile seyahat
etmektense Atlasjet/ THY/Pegasus ile 2,6066 2,9714 3,6279 3,0742
seyahat etmek daha mantiklidir.
Diger havayolu sirketleri bana ayni
hizmeti sunsa bile 2,4590 2,5857 3,3411 2,7954
Atlasjet/THY/Pegasus ile ugmay1
tercih ederim.
Atlasjet/ THY/Pegasus kadar iyi bagka
bir havayolu olsa bile yine de 2,4672 2,4500 3,2016 2,7033
Atlasjet/THY/Pegasus ile ugmay1
tercih ederim.
Diger havayolu sirketlerinin
Atlasjet/THY/Pegasus’ten higbir farki 2,4836 24714 3,2713 2,7391
olmasa da Atlasjet/THY/Pegasus ile
ucmayi tercih ederim.
Diger havayolu sirketleriyle ayni
fiyatta olsa bile Atlasjet/ THY/Pegasus 2,5328 2,3714 3,6589 2,8466
ile ugmay1 tercih ederim.

2,5098 2,5700 3,4202 2,8317

GENEL MARKA DENKLIGI
Genel marka denkligine ait ifadelere kullanicilarin  verdigi yanit ortalamalar

incelendiginde Atlasjet ve Pegasus kullanicilar1 genel marka denkligi ile ilgili ifadelerde

yaklasik 2,5 ortalama ile kararsiz kalma egiliminde iken, THY kullanicilar1 yaklasik 3,5

ortalama ve 4’e yakinlig1 ile genel marka denkligi ifadelerine uyum saglamaktadir. Genel

ortalama degerlendirildiginde yaklasik 3 ortalama ile genel marka denkligi kavramlarina

tiiketicilerin kararsiz kaldig1 goriilmektedir.
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Tiim kullanicilar tizerinden {i¢ marka i¢in hesaplanan ortalama degerler incelendiginde en
yiiksek genel marka denkligine 3,4202 ortalama ile THY markas1 sahip iken onu 2,5700
ortalama ile Pegasus markasi, 2,5098 ile Atlasjet markas1 takip etmektedir. THY diger

markalara gore acik ara fark ile yiiksek genel marka denkligine sahiptir.

Tablo 5.18 Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Algis1 Olgegine Ait Ortalamalar

Atlasjet

Ortalama

Pegasus

Ortalama

THY

Ortalama

Genel

Ortalama

Atlasjet/THY/Pegasus’in kullandigi

tiim iletisim araglar1 ve kanallari 2,9016 3,3071 3,8760 3,3683
(6r. reklam, halkla iliskiler, internet
sitesi, e-mail mesajlari, bannerlar)
ve bu mecralarda verdigi mesajlar

birbiriyle tutarlidir.

Atlasjet/ THY/Pegasus’in

iletisiminde kullandig: tiim gorsel 2,9672 3,4357 3,9845 3,4706

ogeler (0r. logo, renk) birbiriyle

tutarlidir.

Atlasjet/THY/Pegasus’in

iletisiminde tim 2,9262 3,378 3,9845 3,4373

dilbilimsel

kullandig1

ogeler (Or. slogan,

motto) birbiriyle tutarlidir.

Atlasjet/THY/Pegasus’in pazarlama

iletisiminin en 6nemli amaglarindan 2,9344 3,3000 4,0155 3,4220

biri tutarli bir marka imajina sahip

olmaktir.

Atlasjet/THY/Pegasus marka

imajin degistirmeyerek uzun 2,9180 3,2929 3,8760 3,3939

vadede de tutarliligin1 korumaya

caligir.

BUTUNLESIK PAZARLAMA
ILETISIMI

2,9295 3,3429 3,9628 3,4184
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Biitlinlesik  pazarlama iletisimi  algis1  Olgegine ait yanitlarin  ortalamalar

degerlendirildiginde kullanicilarin ~ Atlajet markasinda ortalamanin  3’e  yakinligs,
Pegasus’ta da 3,5 ‘a yakinlig ile biitlinlesik pazarlama iletisimi algis1 degiskenine ait
kararsiz tutumlar1 goriilmektedir. THY ortalamalar1 en diisiik 3,8760 en yiiksek 4,0155
ortalama ile biitiinlesik pazarlama iletisimi algis1 ifadelerine katildiklar1 sonucuna
varilmaktadir. Genel ortalamalar iizerinden degerlendirme yapildiginda en yiiksek 3,4706
ortalama ile BPI degiskenine katilim gosterdigi sonucuna ulasilmaktadir.

Tiim kullanicilar tizerinden {i¢ marka i¢in hesaplanan ortalama degerler incelendiginde en
yiiksek biitlinlesik pazarlama iletisimi algis1 degiskenine 3,9628 ortalama ile THY markas1
sahip iken onu 3,3429 ortalama ile Pegasus markasi, 2,9295 ile Atlasjet markasi takip

etmektedir.

Tablo 5.19 Algilanan Reklam Harcamasi Olgegine Ait Ortalamalar

Atlasjet | Pegasus THY Genel

Ortalama | Ortalama | Ortalama | Ortalama
Atlasjet/THY/Pegasus’in yogun
olarak reklami yapilir. 2,6475 3,4429 3,8837 3,3402
Rakip havayolu sirketleri ile
karsilastirildiginda, 2,6066 2,9429 3,9690 3,1765
Atlasjet/THY/Pegasus reklama
¢ok daha fazla para
harcamaktadir.
Atlasjet/THY/Pegasus’in
reklamlar siklikla 2,4918 3,2857 3,8372 3,2200
gosterilmektedir.
ALGILANAN REKLAM 2,5820 3,2238 3,8966 3,2455
HARCAMASI

Algilanan Reklam harcamasi 6l¢egi yanit ortalamalari1 incelendiginde Atlasjet en yiliksek
2,6475 ortalama ile tiiketicilerin markanin reklam harcamalar1 algisinin diisiikk olmasi
sonucuna, Pegasus en yiiksek 3,4429 ortalama ile markasi i¢in yaptig1 algilanan reklam

harcamasinin yeterli olmadigina, THY kullanicilar1 ise en yiiksek 3,9690 ortalama ile
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algilanan reklam harcamasi yaptig1 sonucuna ulasilmistir. Genel ortalamalar lizerinden
degerlendirme yapilacak olursa tiiketiciler, yaklasik 3,2 ortalama ile reklam harcamalarinin

yapilip yapilmadigr durumuna kararsiz egilim gostermektedirler.

Tiim kullanicilar tizerinden {i¢ marka i¢in hesaplanan ortalama degerler incelendiginde en
yiiksek algilanan reklam harcamasina 3,8966 ortalama ile THY markas1 sahip iken onu
3,2238 ortalama ile Pegasus markasi, 2,5820 ile Atlasjet markasi takip etmektedir. THY

diger markalara gore acik ara fark ile yiiksek algilanan reklam harcamasina sahiptir.

Tablo 5.20 Reklama Kars1 Tutumu Inceleyen Olgege Ait Ortalamalar

Atlasjet | Pegasus THY Genel

Ortalama | Ortalama | Ortalama | Ortalama
Atlasjet/THY/Pegasus’in
reklamlari yaraticidir. 2,6148 3,1643 4,0543 3,2865
Atlasjet/ THY/Pegasus’in
reklamlari orijinaldir. 2,7131 3,0857 4.0388 3,2839
Atlasjet/THY/Pegasus’in
reklamlari rakip havayolu 2,6803 3,0571 3,9923 3,2481
sirketlerinin reklamlarindan
farklidir.
REKLAMA KARSI TUTUM 2,6694 3,1024 4,0284 3,2728

Ankete katilan katilimcilarin yapilan reklamlara karsi olusturdugu tutumlar incelenecek

olursa, Atlasjet kullanicilar1 yaklasik 2,6 ortalama ile reklama olumlu tutum
gelistirmemekteyken, Pegasus kullanicilar1 yaklagik 3,1 ortalama ile kararsiz kalmakta,
THY kullanicilart  yaklasik 4 ortalama ile yapilan reklamlara olumlu tutum
gelistirmektedir. Genel ortalamalar iizerinden degerlendirme yapilacak olursa en diisiik
3,2481 ortalama, en yiiksek 3,2839 ortalama ile yapilan reklamlara kars1 kararsizlik egilimi

gostermektedirler.

Tiim kullanicilar iizerinden ii¢ marka i¢in hesaplanan ortalama degerler incelendiginde en

yiiksek reklama karsi tutum degiskenine 4,0284 ortalama ile THY markasi sahip iken onu
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3,1024 ortalama ile Pegasus markasi, 2,6694 ile Atlasjet markasi takip etmektedir. THY

diger markalara gore agik ara fark ile tiiketici nezdinde reklama karsi yliksek tutuma

sahiptir.

Tablo 5.21 Maddi Promosyon Algis1 Olgegine Ait Ortalamalar

Atlasjet | Pegasus THY Genel

Ortalama | Ortalama | Ortalama | Ortalama
Atlasjet/THY/Pegasus siklikla fiyat
indirimleri (kampanyali, indirimli 2,8934 3,7500 3,0543 3,2532
promosyon biletler) sunar.
Atlasjet/THY/Pegasus sik sik fiyat
indirimleri (kampanyali, indirimli 2,8607 3,6357 3,0853 3,2123
promosyon biletler) yapar.
Atlasjet/THY/Pegasus rakip havayolu
sirketlerine gore daha sik fiyat 2,8361 3,6357 2,7674 3,0997
indirimleri (kampanyali, indirimli
promosyon biletler) sunar.
MADDI PROMOSYONLAR 2,8634 3,6738 2,9690 3,1884

Ankete katilan katilimcilarin yapilan maddi promosyon algisina verdigi yanit ortalamalari
incelendiginde Atlasjet kullanicilar1 yaklasik 2,8 ortalama ile kararsiz egilim gosterirken,
Pegasus kullanicilart yaklasik 3,7 ortalama ile maddi promosyon algisina olumlu etki
yarattig1 sonucuna ulasilirken, THY kullanicilarinin yaklasik 3’{in altinda kalan ortalamasi
ile maddi promosyon algisinin olumlu etki yaratip yaratilmadigina dair kararsizlik durumu
sonucuna ulagilmistir. Genel ortalamalar lizerinden degerlendirme yapildiginda yaklasik
3,1 ortalama ile maddi promosyon algisinin olumlu ya da olumsuz etki yaratmadigi

kararsizlik durumu olustugu goriilmektedir.

Tiim kullanicilar tizerinden ti¢ marka igin hesaplanan ortalama degerler incelendiginde en
yiiksek maddi promosyon algisinin degiskenine 3,6738 ortalama ile Pegasus markasi sahip
iken onu 2,9690 ortalama ile THY markasi, 2,8634 ile Atlasjet markasi takip etmektedir.

Pegasu markasi1 diger markalara gore acik ara fark ile yiiksek marka denkligine sahiptir.




Tablo 5.22 Daha Fazla Odeme istekliligi Olgegine Ait Ortalamalar
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Atlasjet | Pegasus THY Genel

Ortalama | Ortalama | Ortalama | Ortalama
Atlasjet/THY/Pegasus ile seyahat
etmeyi diisiinmemem igin 2,8443 3,3286 3,4729 3,2251
Atlasjet/THY/Pegasus ugak bilet
fiyatlarinin oldukga artmasi lazim.
Atlasjet/THY/Pegasus ucak bileti i¢in
diger havayolu markalarina gore daha 2,3033 2,1429 2,8992 2,4425
yiiksek fiyat 6deyebilirim.
Atlasjet/THY/Pegasus ucak bileti i¢in
diger havayolu markalarina gore ¢ok 2,2541 2,1000 2,6357 2,3248
daha fazlasini 6deyebilirim.
DAHA FAZLA PARA ODEME 2,2787 2,1214 2,7674 2,3836
ISTEKLILIGI

Ankete katilan katilimcilarin daha fazla 6deme istekliligi olgegine verdigi yanitlarin
ortalamalar dikkate alindiginda Atlasjet ve Pegasus kullanicilarinin yaklagik 2,4 ortalama
ile daha fazla 6deme istekliligi ifadelerine katilim gostermedigine, THY kullanicilarinin ise
yaklasitk 3 ortalama ile kararsiz durumda olduklar1 sonucuna ulasilmistir. Genel
ortalamalar dikkate alindiginda yaklagik 2,6 ortalama ile daha fazla 6deme istekliligi

ifadelerine kararsiz egilim gostermektedir.

Tim kullanicilar {izerinden ii¢ marka icin hesaplanan ortalama degerler incelendiginde en
yiiksek daha fazla 6deme istekliligi degiskenine 2,7674 ortalama ile THY markas sahip
iken onu 32,2787 ortalama ile Atlasjet markasi, 2,1214 ile Pegasus markasi takip
etmektedir. THY diger markalara gore agik ara fark ile yiiksek daha fazla 6deme istekliligi
yaratabilmektedir.




Tablo 5.23 Marka Tercihi Olgegine Ait Ortalamalar

71

Atlasjet | Pegasus THY Genel

Ortalama | Ortalama | Ortalama | Ortalama
Diger havayolu sirketlerine nazaran
Atlasjet/THY/Pegasus’i daha ¢ok 2,6066 2,7929 3,8450 3,0818
severim.
Diger havayolu sirketlerine nazaran
Atlasjet/THY/Pegasus ile daha ¢ok 2,5820 3,2286 3,4574 3,1023
seyahat ederim.
Havayollar1 sirketleri i¢inde
Atlasjet/THY/Pegasus benim ilk 2,4754 2,8571 3,6512 3,0000
tercihimdir.
MARKA TERCIHI 2,5546 2,9595 3,6512 3,0614

Ankete katilan katilimcilarin marka tercihi 6lcegi ifadelerine vermis olduklar1 yanitlarin
ortalamalar1 incelenecek olursa Atlasjet 2,6 ortalama ile Pegasus kullanicilar1 2,9 ortalama
ile ilgili markalar1 tercih edip etmeme konusunda kararsiz kalmaktadir. THY kullanicilar
ise 3,6 ortalama ile THY markasini tercih etme egilimi gostermektedir. Genel ortalamalar
tizerinden degerlendirme yapilacak olursa yaklasik 3 ortalama ile yine marka tercihi

konusunda kararsizlik yasandig1 goriilmektedir.

Tiim kullanicilar tizerinden {i¢ marka i¢in hesaplanan ortalama degerler incelendiginde en
yiiksek marka tercihi degiskenine 3,6512 ortalama ile THY markasi sahip iken onu 2,9595
ortalama ile Pegasus markasi, 2,5546 ile Atlasjet markasi takip etmektedir. THY diger

markalara gore agik ara fark ile yiliksek marka tercihine sahiptir.



Tablo 5.24 Satin Alma Niyeti Olgegine Ait Ortalamalar
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Atlasjet | Pegasus THY Genel

Ortalama | Ortalama | Ortalama | Ortalama
Ileride de Atlasjet/ THY/Pegasus’ten de
ucak bileti almaya devam edecegim. 2,7377 3,4929 3,8527 3,3760
Ileride de Atlasjet/THY/Pegasus ile
seyahat etmeyi kesinlikle diisiiniiriim. 2,7049 3,3857 3,8837 3,3376
Ileri de Atlasjet/THY/Pegasus ile
seyahat etmem ¢ok olasidir. 2,8607 3,4857 3,8450 3,4092
SATIN ALMA NIYETI 2,7678 3,4548 3,8605 3,7343

Ankete katilan katilimcilarin satin alma niyeti 6l¢egi ifadelerine vermis olduklari yanitlarin

ortalamalar1 incelenecek olursa Atlasjet 2,7 ortalama ile satin alma niyeti hakkinda kararsiz

kalmakta iken, Pegasus 3,5 ortalama ve THY 3,8 ortalama ile markasini tercih eden

kullanicilarin satin alma niyetine sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Genel ortalamalar

tizerinden degerlendirme yapilacak olursa 3,4 ortalama ile satin alma niyetinin olusup

olusmadig1 hakkinda kararsiz kalma egilimi sonuglara yansimaktadir.

Tim kullanicilar {izerinden ii¢ marka ic¢in hesaplanan ortalama degerler incelendiginde en

yiiksek satin alma niyeti degiskenine 3,8605 ortalama ile THY markas1 sahip iken onu

3,4548 ortalama ile Pegasus markasi, 2,7678 ile Atlasjet markas1 takip etmektedir. THY

diger markalara gore agik ara fark ile yiliksek satin alma niyetine sahiptir.

5.3 Arastirmada Yer Alan Olceklerin Giivenilirlik Analizleri

Giivenilirlik kavrami arastirma bulgular ile iligkili bir kavramdir. Esas olarak giivenilirlik,

yapilan bir aragtirmanmn tekrar

yapilmasi

durumunda aym

sonuglara ulasilip

ulasilmayacaginin gostergesidir. Belli bir arastirma icin yapilan o6l¢iim sonuglarinin

yorumu bir sonraki arastirmanin temel tasi niteliginde olacaktir (Kalayci, 2009).




73

Arastirmada kullanilan 6l¢ek farkli kisiler tarafindan farkli zamanlarda tekrarlansa da ayn1
6l¢iim sonucuna ulasildiginda giivenilir sayllmaktadir. Yapilan dl¢limiin her zaman ayni
sonuglar1 vermesi 6l¢iimiin oldukca az sayida rasgele cevaplama hatasina sahip oldugunu
gostermektedir. Olgiimiin giivenilir olmas1 cevaplayan kisilerin yanitlarinin tutarl
olduguna sorular rasgele cevaplamadiklarina isarettir. Aksi takdirde sonuclara giivenme
olasilig1 oldukga azalacaktir. Arastirmamizda giivenilirlik analizi metotlarindan Cronbach
Alfa katsayist kullanilmistir. Cronbach Alfa sorular arasi korelasyona bagli uyumu
gostermektedir. Cronbach Alfa degeri faktor altindaki sorularin toplamdaki giivenilirlik
diizeyini belirtmektedir. Cronbach Alfa katsayisi agirlikli standart degisim ortalamasi olup,
bir dlgekteki sorularin varyanslari toplaminin genel varyansa boliinmesi ile elde edilir.
Cronbach Alfa katsayis1 0 ile 1 arasinda deger alir. Katsay1 degerinin 1° e yaklagmasi dlgek
giivenilirligini o derece artirmaktadir. Olgegin alfa degeri, 0.00 < o <0.40 arasinda ise
Olcek giivenilir degildir, 0.40 < a <0.60 arasinda ise dlgegin giivenilirligi diisiik, 0.60 < a <
0.80 arasinda ise 0l¢ek oldukca giivenilir ve 0.80 < a < 1.00 arasinda ise Olgek yiiksek
derecede giivenilir bir dlcektir (Kalayci, 2009).

5.3.1. Marka Farkindahg Olgeginin Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Marka farkindalig1 6lgeginin giivenilirlik analizi yapilmis ve Tablo 5.25’teki sonuglar elde
edilmistir. Tablo 5.25’te goriildiigii gibi Cronbach Alfa katsayis1 0,935°tir. Degisken
Silindiginde Olgegin Alfa Katsayis1 siitununda, Genel Alfa katsayisindan daha yiiksek
degere sahip olan Olgek sorusu, giivenirliligi olumsuz yonde etkilediginden Olcekten
cikarilmas1 gerekir. Tablo 5.25°deki Degisken Silindiginde Olgegin Alfa Katsayisi
siitunundaki degerlere bakildiginda higbir degerin 6l¢egin Genel Alfa degerinden yiiksek
olmadigi, dolayisiyla herhangi bir sorunun Olgekten c¢ikarilmasi gerekmedigi

goriilmektedir.



Tablo 5.25 Marka Farkindaligi Olgeginin Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Degisken Degisken Diizeltilmis [Degisken
Silindiginde (Silindiginde [Degisken- Silindiginde
Olcegin Olcegin Olcek Olcegin Alfa
Ortalamas1 |Varyansi Korelasyonu |Katsayisi
MF1 7,8682 4,788 ,850 ;919
MF2 7,8217 4,613 877 ,897
MF3 8,0310 4,600 872 ,901

Genel Cronbach Alfa 0.935

5.3.2. Algilanan Kalite Olceginin Giivenilirlik Analizi Sonuclar
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Algilanan kalite dlgeginin giivenilirlik analizi yapilmis ve Tablo 5.26’daki sonuglar elde

edilmistir. Tablo 5.26’da goriildiigii gibi genel Cronbach Alfa katsayis1 0,97 dir. Degisken

Silindiginde Olgegin Alfa Katsayisi siitunundaki degerlere bakildiginda higbir degerin

Olcegin Genel Alfa degerinden yliksek olmadigi, dolayisiyla herhangi bir sorunun 6lgekten

cikarilmasi gerekmedigi goriilmektedir.

Tablo 5.26 Algilanan Kalite Olgeginin Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Degisken Degisken [Diizeltilmis [Degisken
Silindiginde Silindigind [Degisken- Silindiginde
Olcegin e Olgegin|Olgek Olcegin Alfa
Ortalamasi Varyans1 |Korelasyonu |Katsayisi
AK1 65,6854 327,129 ,751 ,969
AK?2 65,6266 326,106 ,758 ,969
AK3 65,7673 326,615 ,735 ,969
AK4 65,9309 330,690 ,650 ,970
AK5S 66,0639 329,655 714 ,969
AKG6 65,2813 329,064 ,782 ,968
AK7 65,3095 328,491 ,824 ,968
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AKS8 65,3427 327,231 824 ,968
AK9 65,5115 329,917 ,791 ,968
AK10 65,6010 328,830 (75 ,968
AK11 66,1074 335,978 ,605 ,970
AK12 65,6547 329,575 ,155 ,968
AK13 65,6419 329,948 ,818 ,968
AK14 65,3325 329,269 ,849 ,968
AK15 65,5243 332,783 ,702 ,969
AK16 65,3990 329,430 ,834 ,968
AK17 65,3095 331,819 ,802 ,968
AK18 65,3708 328,695 ,841 ,968
AK19 65,4476 332,033 ,7196 ,968
AK20 65,3990 332,405 ,759 ,968
AK21 65,5729 328,440 ,806 ,968

Genel Cronbach Alfa 0.97

5.3.3. Marka Imaji Ol¢eginin Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Marka imaj1 Ol¢eginin giivenilirlik analizi yapilmis ve Tablo 5.27°teki sonuglar elde
edilmistir. Tablo 5.27°te goriildiigii gibi genel Cronbach Alfa katsayis1 0,948°dir. Degisken
Silindiginde Olgegin Alfa Katsayis1 siitunundaki degerlere bakildiginda higbir degerin
Olcegin Genel Alfa degerinden yliksek olmadigi, dolayisiyla herhangi bir sorunun 6lgekten

cikarilmasi gerekmedigi goriilmektedir.



Tablo 5.27 Marka Imaji Olgeginin Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Degisken Degisken Diizeltilmis [Degisken
Silindiginde |Silindiginde |Degisken- Silindiginde
Olcegin Olcegin Olcek Olcegin Alfa
Ortalamas1 |Varyansi Korelasyonu |Katsayisi
Mil 9,0153 13,328 ,888 ,928
Mi2 9,2583 14,264 ,842 941
Mi3 8,8645 14,025 875 931
Mi4 9,0537 13,800 ,893 ,926

Genel Cronbach Alfa 0.948

5.3.4. Marka Sadakati Olceginin Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Marka imaj1 6lceginin gilivenilirlik analizi yapilmis ve Tablo 5.28’teki sonuglar elde
edilmistir. Tablo 5.28’de goriildiigii gibi genel Cronbach Alfa katsayis1 0,918’dir.
Degisken Silindiginde Olgegin Alfa Katsayis: siitunundaki degerlere bakildiginda MS3
ifadesinin Ol¢ekten ¢ikarilmasi durumunda Alfa Degeri’nde artis olacagi goriilmektedir.
Ancak bu artis ¢ok fazla olmadig1 ve Olgekteki ifade sayisini azaltmamak i¢in MS3’iin

Olcekten ¢ikarilmamasi daha uygun goriilmiistiir.

Tablo 5.28 Marka Sadakati Olgeginin Giivenilirlik Analizi Sonuglar:

Degisken Degisken Diizeltilmis |Degisken
Silindiginde (Silindiginde |Degisken- Silindiginde
Olcegin Olcegin Olcek Olcegin Alfa
Ortalamas1 |Varyansi Korelasyonu (Katsayisi
MS1 6,4859 5,922 ,848 871
MS2 6,5806 5,562 ,891 ,834
MS3 7,0307 5,907 , 767 ,938

Genel Cronbach Alfa 0.918
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5.3.5. Genel Marka Denkligi Ol¢eginin Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Genel marka denkligi 6lgeginin giivenilirlik analizi yapilmis ve Tablo 5.29°daki sonuglar
elde edilmistir. Tablo 5.29°da goriildiigii gibi genel Cronbach Alfa katsayis1 0,951°dir.
Katsayis1 siitunundaki degerlere bakildiginda GMD1 ifadesinin Slgekten ¢ikarilmasi
durumunda Alfa Degeri’nde bir artis olacagi goriilmektedir. Ancak bu artis cok az oldugu

icin GMD1’1n 6lgekten ¢ikarilmamasi daha uygun gorilmiistiir.

Tablo 5.29 Genel Marka Denkligi Olgeginin Giivenilirlik Analizi Sonuglart

Degisken Degisken Diizeltilmis [Degisken
Silindiginde (Silindiginde |Degisken- Silindiginde
Olcegin Olcegin Olcek Olcegin Alfa
Ortalamas1 [Varyansi Korelasyonu (Katsayisi
GMD1 11,0844 23,442 , 184 ,953
GMD?2 11,3632 21,909 ,898 ,934
GMD3 11,4552 22,038 ,907 ,933
GMD4 11,4194 21,870 ,904 ,933
GMD5 11,3120 22,031 ,837 ,945

Genel Cronbach Alfa 0.951

5.3.6. Biitiinlesik Pazarlama fletisimi Algis1 Olceginin Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Biitlinlesik pazarlama iletisimi algis1 6lgeginin giivenilirlik analizi yapilmis ve Tablo
5.30’teki sonuglar elde edilmistir. Tablo 5.30’te goriildiigii gibi genel Cronbach Alfa
katsayis1 0,976°dir. Degisken Silindiginde Olgegin Alfa Katsayis1 siitunundaki degerlere
bakildiginda higbir degerin 6lgegin Genel Alfa degerinden yiiksek olmadigi, dolayisiyla

herhangi bir sorunun 6lgekten ¢ikarilmasi gerekmedigi goriilmektedir.



Tablo 5.30 Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Algis1 Olgeginin Giivenilirlik

Analizi Sonuglari

Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Silindiginde |Silindiginde (Degisken- Silindiginde
Olcegin Olcegin Olcek Olcegin  Alfa
Ortalamasi Varyansi Korelasyonu [Katsayisi
BPIi1 13,7238 19,129 ,918 973
BPI2 13,6215 19,026 ,935 ,970
BPI3 13,6547 19,022 947 ,968
BPi4 13,6701 18,683 947 ,968
BPI5 13,6982 19,211 ,907 974

Genel Cronbach Alfa 0.976

5.3.7. Algilanan Reklam Harcamalar1 Olgeginin Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Algilanan reklam harcamalar1 6l¢eginin giivenilirlik analizi yapilmis ve Tablo 5.31°deki
sonuglar elde edilmistir. Tablo 5.31°de goriildiigii gibi genel Cronbach Alfa katsayisi
0,946’dir. Degisken Silindiginde Olgegin Alfa Katsayis1 siitunundaki degerlere
bakildiginda hi¢bir degerin 6lcegin Genel Alfa degerinden yliksek olmadigi, dolayisiyla

herhangi bir sorunun dlgekten ¢ikarilmasi gerekmedigi goriilmektedir.

Tablo 5.31 Algilanan Reklam Harcamalar1 Olgeginin Giivenilirlik Analizi

Sonuglari
Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Silindiginde  |Silindiginde [Degisken- Silindiginde
Olcegin Olcegin Olcek Olcegin  Alfa
Ortalamasi Varyansi Korelasyonu |Katsayisi
RH1 6,3964 5,589 872 ,934
RH2 6,5601 4,975 ,891 ,919]
RH3 6,5166 5,173 ,902 ,909

Genel Cronbach Alfa 0.946
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5.3.8. Reklama Karsi Tutum Olgeginin Giivenilirlik Analizi Sonuclar:

Reklama kars1 tutum Olgeginin giivenilirlik analizi yapilmis ve Tablo 5.32°deki sonuglar
elde edilmistir. Tablo 5.32°de goriildiigi gibi genel Cronbach Alfa katsayis1 0,977°dir.
Degisken Silindiginde Olgegin Alfa Katsayisi siitunundaki degerlere bakildiginda higbir
degerin 6l¢egin Genel Alfa degerinden yiiksek olmadigi, dolayisiyla herhangi bir sorunun

Olcekten ¢ikarilmasi gerekmedigi goriilmektedir.

Tablo 5.32 Reklama Karsi Tutum Olgeginin Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Silindiginde  |Silindiginde |Degisken- Silindiginde
Olcegin Olcegin Olcek Olcegin  Alfa
Ortalamasi Varyansi Korelasyonu |Katsayisi
TRKT1 6,5320 5,727 947 ,968
TRKT2 6,5345 5,721 ,952 ,965
TRKT3 6,5703 5,656 ,951 ,965

Genel Cronbach Alfa 0.977

5.3.9. Maddi Promosyon Algis1 Ol¢ceginin Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Maddi promosyon algis1 6lgeginin giivenilirlik analizi yapilmis ve Tablo 5.33’teki sonuglar
elde edilmistir. Tablo 5.33’te goriildiigii gibi genel Cronbach Alfa katsayist 0,973 tiir.
Degisken Silindiginde Olgegin Alfa Katsayis1 siitunundaki degerlere bakildiginda hicbir
degerin 6l¢egin Genel Alfa degerinden yiiksek olmadigi, dolayisiyla herhangi bir sorunun

Ol¢ekten ¢ikarilmasi gerekmedigi goriilmektedir.

Tablo 5.33 Maddi Promosyon Algis1 Olgeginin Giivenilirlik Analizi Sonuglari



Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Silindiginde Silindiginde Degisken-Olcek |Silindiginde
Olcegin Olcegin Korelasyonu  |Olgegin  Alfa
Ortalamasi Varyansi Katsayisi
MP1 6,3120 5,508 ,937 ,962
MP2 6,3529 5,460 ,958 947
MP3 6,4655 5,460 ,927 ;969

Genel Cronbach Alfa 0.973

5.3.10. Daha Fazla Odeme istekliligi Ol¢eginin Giivenilirlik Analizi Sonuclar
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Daha fazla 6deme istekliligi Olgeginin giivenilirlik analizi yapilmis ve Tablo 5.34’teki

sonuclar elde edilmistir. Tablo 5.34’te goriildiigii gibi genel Cronbach Alfa katsayisi

0,779 dur.

Degisken

silindiginde olgegin Alfa

katsayist

siitununda,

genel Alfa

katsayisindan daha yiiksek degere sahip olan 6lcek sorusu, giivenilirligi olumsuz yonde

etkilediginden olgekte cikarilmasi gerekir. Bu bilgi 1s1ginda birinci 6lgek sorusu(DFOI)

giivenilirligi olumsuz etkiledigi i¢in dlgekten c¢ikarilmalidir.

Tablo 5.34 Daha Fazla Odeme Istekliligi Olgeginin Giivenilirlik Analizi

Sonuglari-1

Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Silindiginde Silindiginde Degisken-Ol¢ek [Silindiginde
Olcegin Olcegin Korelasyonu Olcegin Alfa
Ortalamasi Varyansi Katsayisi
DFOI1 4,7673 5,738 ,382 ,951
DFOI2 5,5499 4,402 , 782 514
DFOI3 5,6675 4,597 ,735 ,569

Genel Cronbach Alfa 0.779
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Birinci 6lgek sorusu (DFOI) 6lgekten ¢ikarildiktan sonra Cronbach Alfa istatistigi tekrar
yapilmis ve Olgegin genel Alfa degeri 0,951 olarak bulunmustur, yeni analiz sonucu Tablo

5.35’dedir.

Tablo 5.35 Daha Fazla Odeme Istekliligi Olgeginin Giivenilirlik Analizi

Sonuglari-2

Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Silindiginde Silindiginde Degisken-Olcek |Silindiginde
Olcegin Olcegin Korelasyonu Olcegin Alfa
Ortalamasi Varyansi Katsayis1
DFOI2 2,3248 1,497 ,906|.2
DFOI3 2,4425 1,514 ,906).2

Genel Cronbach Alfa 0.951

5.3.11. Marka Tercihi (")l(;eginin Giivenilirlik Analizi Sonu¢lar:

Marka tercihi 6lgeginin gilivenilirlik analizi yapilmis ve Tablo 5.36’daki sonuglar elde
edilmigstir. Tablo 5.36’da goriildiigii gibi genel Cronbach Alfa katsayis1 0,933’tiir.
Degisken Silindiginde Olcegin Alfa Katsayisi siitunundaki degerlere bakildiginda higbir
degerin ol¢egin Genel Alfa degerinden yliksek olmadigi, dolayisiyla herhangi bir sorunun

Ol¢ekten ¢ikarilmasi gerekmedigi goriilmektedir.

Tablo 5.36 Marka Tercihi Olgeginin Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Silindiginde  |Silindiginde |Degisken- Silindiginde
Olcegin Olcegin Olcek Olcegin  Alfa
Ortalamasi Varyansi Korelasyonu |Katsayisi
MT1 6,1023 6,482 ,834 ,924
MT2 6,0818 6,250 ,857 ,906
MT3 6,1841 5,781 ,897 874

Genel Cronbach Alfa 0.933
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5.3.12. Satin Alma Niyeti Olcegi Giivenilirlik Analizi Sonuclari

Satin alma niyeti 6l¢eginin giivenilirlik analizi yapilmis ve Tablo 5.37°deki sonuglar elde
edilmistir. Tablo 5.37°de goriildiigli gibi genel Cronbach Alfa katsayis1 0,933’tiir.
Degisken Silindiginde Olgegin Alfa Katsayis1 siitunundaki degerlere bakildiginda higbir
degerin 6l¢egin Genel Alfa degerinden yiiksek olmadigi, dolayisiyla herhangi bir sorunun

Olcekten ¢ikarilmasi gerekmedigi goriilmektedir.

Tablo 5.37 Satin Alma Niyeti Olgeginin Giivenilirlik Analizi Sonugclari

Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Silindiginde Silindiginde Degisken-Olcek |Silindiginde
Olcegin Olgegin Korelasyonu Olcegin Alfa
Ortalamasi Varyansi Katsayisi
SAN1 6,7468 5,779 ,955 ,967
SAN2 6,7852 5,836 ,953 ,968
SAN3 6,7136 5,856 ,952 ,969

Genel Cronbach Alfa 0.979

5.4 Arastirmada Yer Alan Olceklerin Gecerlilik Analizleri

Gegerlilik, bir 6l¢egin 6lgmek isteginin ne derece dl¢iildiigiiniin belirleyicisidir. Bir 6l¢egin
gecerliligi uygulanan Olgegin gercekte Glgmesi istenen degiskeni ne derece Olgebildigini
veya O6lgemedigini ifade etmektedir (Netemeyer vd, 2003). Gegerlilik analizi i¢in kullanilan
yontemlerden biri Faktor Analizi’dir. Faktor analizinde, degiskenler arasindaki
korelasyonlarin gozlenemeyen ortak faktorler tarafindan olusturulup olusturulamayacagi
arastirilir. Buradaki amaglardan biri de ¢ok sayidaki degiskeni azaltarak ortak agiklayici
faktorler tespit etmektir. Olgek maddelerinin aymi seyi ol¢lip 6lgmedikleri aciklanan
varyansa gore yapilir. Degiskenler arasi korelasyonlarin yiiksek olmasi ilgili degiskenlerin
ayni olguyu Olgme ihtimallerini artirir, dolayisiyla beraber agiklanan varyansin yiiksek

cikmasint saglar. Faktdr Analizi sonucu 6lgegin agiklanan varyanst % 50’nin iizerinde
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oldugunda, bu dlgegin yapisal gegerliliginin yeterli diizeyde, % 55’in {lizerinde oldugunda
ise bu dl¢egin yapisal gecerliliginin iyi diizeyde oldugu sdylenebilir (Kalayci, 2009: 329).

5.4.1. Marka Farkindalig Olcegine iliskin Gecerlilik Analizi

Tablo 5.38’de marka farkindalig1 dlgeginin faktdr analizi sonuglar1 yer almaktadir. Olgek
maddeleri toplam varyansin  %88,547°sm1  aciklayan tek bir faktér altinda
gruplanabilmektedir. Dolayisiyla herhangi bir 6lcek maddesinin Olgekten ¢ikarilmasi
gerekmemektedir. Verilerin Faktor Analizine uygunlugunu belirleyen KMO ve Bartlett
Testi de ayrica verilmistir. KMO>0.5 ve Bartlett p<0.05 olmasi verilerin Faktor Analizi’ne

uygun oldugunu gostermektedir.

Tablo 5.38 Marka Farkindaligi Olgegi Degiskenleri I¢in Toplam Agiklanan Varyans

Baslangi¢ Ozdegeri Faktor Yiklerinin Kareleri Toplami | Faktor
Bilesen

Toplam | %Varyans | %Kiimiilatif | Toplam>1 | %Varyans | %Kiimiilatif| Y ikt

1(MF1)| 2,656 88,547 88,547 2,656 88,547 88,5471 ,933

2(MF2)| 0,194 6,458 95,006 ,946
3(MF3) 0,15 4,994 100 ,944
KMO: ,766 Bartlett 's Test: 984,416 p: 0,000

5.4.2. Algilanan Kalite Olcegine iliskin Gegerlilik Analizi

Tablo 5.39’de algilanan kalite dlgeginin faktdr analizi sonuglar1 yer almaktadir. Olgek
maddeleri toplam varyansin = %63,489°’unu  agiklayan tek bir faktér altinda
gruplanabilmektedir. Dolayisiyla herhangi bir 6lgek maddesinin Slgekten c¢ikarilmasi
gerekmemektedir. Verilerin Faktdr Analizine uygunlugunu belirleyen KMO ve Bartlett
Testi de ayrica verilmistir. KMO>0.5 ve Bartlett p<0.05 olmas1 verilerin Faktdr Analizi’ne

uygun oldugunu gostermektedir.



Tablo 5.39 Algilanan Kalite Olcegi Degiskenleri I¢in Toplam Agiklanan Varyans
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' Baslangigc Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Kareleri Toplami | aktor
Bilesen Toplam [ %Varyans | %Kiimiilatif | Toplam>1 | %Varyans | %Kiimiilatif | Ykii
1(AK1) 13,333 63,489 63,489 13,333 63,489 63,489 0,753
2(AK?2) 2,188 10,421 73,91 0,766
3(AK3) 0,806 3,838 77,748 0,737
4(AK4) 0,731 3,479 81,227 0,656
5(AK5) 0,527 2,509 83,736 0,719
6(AKG6) 0,491 2,336 86,072 0,818
7(AK7) 0,435 2,072 88,144 0,855
8(AKS) 0,372 1,772 89,916 0,857
9(AKD9) 0,314 1,494 91,41 0,821
10(AK10)| 0,291 1,384 92,794 0,797
11(AK11)| 0,244 1,162 93,957 0,629
12(AK12)| 0,208 0,989 94,946 0,777
13(AK13)| 0,184 0,878 95,823 0,842
14(AK14)[ 0,167 0,796 96,619 0,871
15(AK15)| 0,146 0,694 97,314 0,738
16(AK16)| 0,122 0,581 97,895 0,867
17(AK17)| 0,114 0,543 98,437 0,84
18(AK18)| 0,102 0,486 98,923 0,874
19(AK19)( 0,087 0,414 99,337 0,834
20(AK20)| 0,073 0,346 99,683 0,793
21(AK21)| 0,067 0,317 100 0,83

KMO: ,955 Bartlett 's Test: 9723,837 p: 0,000
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5.4.3. Marka Imaji Olgegine iliskin Gegerlilik Analizi

Tablo 5.40’de marka imaji Olceginin faktdr analizi sonuclar1 yer almaktadir. Olgek
maddeleri toplam varyansin = %86,514’linli  agiklayan tek bir faktor altinda
gruplanabilmektedir. Dolayisiyla herhangi bir 6lcek maddesinin Olgekten ¢ikarilmasi
gerekmemektedir. Verilerin Faktor Analizine uygunlugunu belirleyen KMO ve Bartlett
Testi de ayrica verilmistir. KMO>(0.5 ve Bartlett p<0.05 olmasi verilerin Faktér Analizi’ne

uygun oldugunu gostermektedir.

Tablo 5.40 Marka Imaji Olgegi Degiskenleri Icin Toplam Agiklanan Varyans

Baslangig Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Kareleri Toplami | Faktor
Bilesen

Toplam | %Varyans | %Kiimiilatif | Toplam>1 | %Varyans | %Kiimiilatif | Y ki

1(Mi1)| 3,461 86,514 86,514 3,461 86,514 86,514 0,938

2(Mi2) 0,24 5,997 92,511 0,91

3(Mi3)| 0,165 4,122 96,633 0,93

4Mi4)| 0,135 3,367 100 0,941
KMO: ,859 Bartlett 's Test: 1548,837 p: 0,000

5.4.4. Marka Sadakati Olcegine iliskin Gecerlilik Analizi

Tablo 5.41°de marka sadakati Slgeginin faktdr analizi sonuglari yer almaktadir. Olgek
maddeleri toplam varyansin  %86,083’linli  aciklayan tek bir faktér altinda
gruplanabilmektedir. Dolayisiyla herhangi bir 6lcek maddesinin olgekten c¢ikarilmasi
gerekmemektedir. Verilerin Faktor Analizine uygunlugunu belirleyen KMO ve Bartlett
Testi de ayrica verilmistir. KMO>0.5 ve Bartlett p<0.05 olmasi verilerin Faktor Analizi’ne

uygun oldugunu gostermektedir.



Tablo 5.41 Marka Sadakati Olgegi Degiskenleri Igin Toplam Aciklanan Varyans
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Baslangig Ozdegeri Faktor Yiklerinin Kareleri Toplami | paktor

Bilesen oy

Toplam | %Varyans | %Kiimiilatif | Toplam>1 | %Varyans | %Kiimiilatif | Ytk

1(MS1)| 2,582 86,083 86,083 2,582 86,083 86,083 0,936

2(MS2)| 0,306 10,214 96,297 0,956

3(MS3)| 0,111 3,703 100 0,89
KMO: ,716 Bartlett 's Test: 943,844 p: 0,000

5.4.5. Genel Marka Denkligi Olcegine iliskin Gecerlilik Analizi

Tablo 5.42°de genel marka denkligi O6l¢eginin faktor analizi sonuglari yer almaktadir.

Olgek maddeleri toplam varyansin %83,834’iinii aciklayan tek bir faktdr altinda

gruplanabilmektedir. Dolayisiyla herhangi bir 6lcek maddesinin Olgekten ¢ikarilmasi

gerekmemektedir. Verilerin Faktor Analizine uygunlugunu belirleyen KMO ve Bartlett

Testi de ayrica verilmigtir. KMO>0.5 ve Bartlett p<0.05 olmasi verilerin Faktdr Analizi’ne

uygun oldugunu gostermektedir.

Tablo 5.42 Genel Marka Denkligi Olgegi Degiskenleri Igin Toplam Agiklanan Varyans

' Baslangic Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Kareleri Toplami | Faktor
Bilesen Toplam [ %Varyans | %Kiimiilatif | Toplam>1 [ %Varyans | %oKiimiilatif | Yukii
1(GMD1)| 4,192 83,834 83,834 4,192 83,834 83,834| 0,856
2(GMD2)| 0,356 7,123 90,958 0,938
3(GMD3)( 0,245 4,899 95,857 0,944
4(GMD4)| 0,134 2,673 98,53 0,942
5(GMD5)| 0,074 1,47 100 0,895

KMO: ,863 Bartlett 's Test: 2181,170 p: 0,000
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5.4.6. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Algis1 Olcegine iliskin Gecerlilik Analizi

Tablo 5.43’de biitiinlesik pazarlama iletisimi algis1 6l¢eginin faktor analizi sonuglar1 yer
almaktadir. Olgek maddeleri toplam varyansm %91,39’unu agiklayan tek bir faktdr altinda
gruplanabilmektedir. Dolayisiyla herhangi bir 6lcek maddesinin Olgekten ¢ikarilmasi
gerekmemektedir. Verilerin Faktor Analizine uygunlugunu belirleyen KMO ve Bartlett
Testi de ayrica verilmistir. KMO>0.5 ve Bartlett p<0.05 olmasi verilerin Faktor Analizi’ne

uygun oldugunu gostermektedir.

Tablo 5.43 Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Algis1 Olgegi Degiskenleri igin Toplam

Agiklanan Varyans

Baslangi¢ Ozdegeri Faktor Yiklerinin Kareleri Toplami | Faktor
Bilesen

Toplam [ %Varyans | %Kiimiilatif| Toplam>1 [ %Varyans | %Kiimiilatif | Yuki

1(BPI1)| 4,569 91,39 91,39 4,569 91,39 91,39 0,947
2(BPi2)| 0,192 3,83 95,22 0,959
3(BPi3)| 0,115 2,292 97,512 0,966
4(BPi4)| 0,065 1,297 98,809 0,967
5(BPI5) 0,06 1,191 100 0,94

KMO: ,892 Bartlett 's Test: 3044,406 p: 0,000

5.4.7. Algilanan Reklam Harcamasi Olcegine iliskin Gegerlilik Analizi

Tablo 5.44°de algilanan reklam harcamasi 6l¢eginin faktor analizi sonuglar1 yer almaktadir.
Olgek maddeleri toplam varyansin %90,355’ini aciklayan tek bir faktdr altinda
gruplanabilmektedir. Dolayisiyla herhangi bir 6lgek maddesinin Slgekten c¢ikarilmasi
gerekmemektedir. Verilerin Faktor Analizine uygunlugunu belirleyen KMO ve Bartlett
Testi de ayrica verilmigtir. KMO>0.5 ve Bartlett p<0.05 olmasi verilerin Faktor Analizi’ne

uygun oldugunu gostermektedir.

Tablo 5.44 Algilanan Reklam Harcamasi Olgegi Degiskenleri igin Toplam Agiklanan

Varyans
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' Baslangi¢ Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Kareleri Toplami | paktsr
Bilesen Toplam | %Varyans | %Kiimiilatif | Toplam>1 | %Varyans | %Kiimiilatif | Yiikii
1(RH1)| 2,711 90,355 90,355 2,711 90,355 90,355 0,943
2(RH2)| 0,168 5,584 95,939 0,952
3(RH3)| 0,122 4,061 100 0,957

KMO: ,770 Bartlett 's Test: 1123,581 p: 0,000

5.4.8. Reklama Kars1 Tutum Olcegine iliskin Gecerlilik Analizi

Tablo 5.45°de reklama kars1 tutum dlgeginin faktor analizi sonuglar1 yer almaktadir. Olgek

maddeleri toplam varyansin = %95,616’sin1  agiklayan tek bir faktor altinda

gruplanabilmektedir. Dolayisiyla herhangi bir 6lcek maddesinin Olgekten ¢ikarilmasi
gerekmemektedir. Verilerin Faktor Analizine uygunlugunu belirleyen KMO ve Bartlett
Testi de ayrica verilmistir. KMO>0.5 ve Bartlett p<0.05 olmas1 verilerin Faktdr Analizi’ne

uygun oldugunu goéstermektedir.

Tablo 5.45 Reklama Kars1 Tutum Olgegi Degiskenleri igin Toplam Agiklanan Varyans

Baslangigc Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Kareleri Toplami | Fakto
Bilesen Topla | %Varyan | %Kiimiilati | Toplam> | %Varyan | %Kiimiilati | r
m S f 1 S f Yiki
1(TRKT1) | 2,868 95,616 95,616 2,868 95,616 95,616| 0,977
2(TRKT2) 0,07 2,319 97,934 0,979
3(TRKT3) | 0,062 2,066 100 0,978
KMO: ,789 Bartlett 's Test: 1705,167 p: 0,000
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5.4.9. Maddi Promosyon Algisi Olcegine iliskin Gegerlilik Analizi

Tablo 5.46’de maddi promosyon algis1 dlgeginin faktor analizi sonuglar1 yer almaktadir.
Olgek maddeleri toplam varyansm %94,836’sim aciklayan tek bir faktdr altinda
gruplanabilmektedir. Dolayisiyla herhangi bir 6lcek maddesinin Olgekten ¢ikarilmasi
gerekmemektedir. Verilerin Faktdr Analizine uygunlugunu belirleyen KMO ve Bartlett
Testi de ayrica verilmistir. KMO>0.5 ve Bartlett p<0.05 olmasi verilerin Faktor Analizi’ne

uygun oldugunu gostermektedir.

Tablo 5.46 Maddi Promosyon Algis1 Olgegi Degiskenleri Icin Toplam Aciklanan Varyans

Baslangig Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Kareleri Toplami | paktor

Bilesen
Toplam [ %Varyans | %oKiimiilatif | Toplam>1 | %Varyans | %oKimiilatif | Yiikii

1(MP1)| 2,845 94,836 94,836 2,845 94,836 94,836| 0,972

2(MP2)| 0,102 3,389 98,225 0,982
3(MP3)| 0,053 1,775 100 0,967
KMO: ,768 Bartlett 's Test: 1619,838 p: 0,000

5.4.10. Daha Fazla Odeme istekliligi Olcegine fliskin Gegerlilik Analizi

Tablo 5.47°de daha fazla odeme istekliligi Olgeginin faktor analizi sonuglart yer
almaktadir. Olcek maddeleri toplam varyansm %95,292 ’sini agiklayan tek bir faktor
altinda gruplanabilmektedir. Dolayisiyla herhangi bir 06lgek maddesinin 6lgekten
cikarilmasi gerekmemektedir. Verilerin Faktor Analizine uygunlugunu belirleyen KMO ve
Bartlett Testi de ayrica verilmistir. KMO>0.5 ve Bartlett p<0.05 olmasi verilerin Faktor

Analizi’ne uygun oldugunu gostermektedir.



90

Tablo 5.47 Daha Fazla Odeme Istekliligi Olgegi Degiskenleri i¢in Toplam Agiklanan

Varyans
Baslangig Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Kareleri Toplami | paktor
Bilesen o
Toplam | %Varyans | %Kiimiilatif | Toplam>1 | %Varyans | %Kiimiilatif | Y ki
1(DFOI2)| 1,906 95,292 95,292 1,906 95,292 95,292] 0,976
2(DFOI3)| 0,094 4,708 100 0,976
KMO: ,500 Bartlett 's Test: 667,354 p: 0,000

5.4.11. Marka Tercihi Olgegine iliskin Gecerlilik Analizi

Tablo 5.48°de marka tercihi olgeginin faktdr analizi sonuglari yer almaktadir. Olgek
%388,155’1n1 tek bir faktor

gruplanabilmektedir. Dolayisiyla herhangi bir 6lcek maddesinin Olgekten c¢ikarilmasi

maddeleri toplam  varyansin aciklayan altinda
gerekmemektedir. Verilerin Faktor Analizine uygunlugunu belirleyen KMO ve Bartlett
Testi de ayrica verilmistir. KMO>0.5 ve Bartlett p<0.05 olmasi verilerin Faktor Analizi’ne

uygun oldugunu gostermektedir.

Tablo 5.48 Marka Tercihi Olgegi Degiskenleri I¢in Toplam Agiklanan Varyans

. Baslangig Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Kareleri Toplami | Faktor
Bilesen Toplam | %Varyans | %Kiimiilatif | Toplam>1 | %Varyans | %Kiimilatif | Yiikii
1(MM1)| 2,645 88,155 88,155 2,645 88,155 88,155] 0,924
2(MM2)| 0,226 7,95 95,705 0,936
3(MM3)| 0,129 4,295 100 0,956

KMO: ,750 Bartlett 's Test: 994,339 p: 0,000

5.4.12. Satin Alma Niyeti Olcegine Iliskin Gecerlilik Analizi

Tablo 5.49°de satin alma niyeti lgeginin faktdr analizi sonuglar yer almaktadir. Olgek

%’95,887’sini tek bir faktor

gruplanabilmektedir. Dolayisiyla herhangi bir 6lgek maddesinin Glgekten c¢ikarilmasi

maddeleri toplam varyansin aciklayan altinda
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gerekmemektedir. Verilerin Faktor Analizine uygunlugunu belirleyen KMO ve Bartlett
Testi de ayrica verilmistir. KMO>0.5 ve Bartlett p<0.05 olmasi verilerin Faktor Analizi’ne

uygun oldugunu gostermektedir.

Tablo 5.49 Satin Alma Niyeti Olcegi Degiskenleri I¢in Toplam Agiklanan Varyans

Baslangig Ozdegeri Faktor Yiklerinin Kareleri Toplami | Faktor

Bilesen
Toplam | %Varyans | %Kiimiilatif | Toplam>1 | %Varyans | %Kiimilatif | Yiikii

1(SAN1)| 2,877 95,887 95,887 2,877 95,887 95,887| 0,98

2(SAN2)| 0,064 2,129 98,016 0,979
3(SAN3) 0,06 1,984 100 0,979
KMO: ,790 Bartlett 's Test: 1752,817 p: 0,000

5.5 Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Arastirma kapsaminda ele almman hipotezler basit ve ¢oklu regresyon analiz teknikleri
kullanilarak test edilmistir. Basit regresyon, tek bagimsiz degiskene bagli olarak, ¢oklu
regresyon analizi ise bagimhi degisken ile iliskili olan iki ya da daha ¢ok bagimsiz
degiskene dayali olarak, bagimli degiskenin tahmin edilmesine yonelik bir analiz tiiriidiir.
Bu analiz bagimsiz degiskenlerle bagimli degisken arasindaki iliskinin yoniine iligkin

yorum yapma imkani sunmaktadir (Biiyiikoztiirk, 2002).

5.5.1. Genel Marka Denkligi ile Tlgili Coklu Regresyon Analizi Sonugclar1 ve ilgili
Hipotezlerin Test Edilmesi

Algilanan kalite, marka imaji ve marka sadakati bagimsiz degiskenlerinin genel marka
denkligi tizerindeki etkilerinin ve bu etkilerin yonlerinin belirlenmesini kapsayan arastirma
hipotezleri c¢oklu regresyon analizi ile test edilmis ve Tablo 5.50°deki sonuglar elde

edilmistir.
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Tablo 5.50 Genel Marka Denkligi ile ilgili Coklu Regresyon Analizi Sonuglar

Standart
Degisken B B t P
Hata
Sabit -0,062 0,129 -0,480 0,631
F1- Algilanan Kalite 0,160 0,067 0,125| 2,398 0,017
F2- Marka imaj 0,375 0,047 0,393| 7,957 0,000
F3- Marka Sadakati 0,367 0,049 0,370| 7,446 0,000
R2: 0,674 F: 266,701 Durbin-Watson: 2,120 p: 0,000

Tablo 5.50°teki B degerleri kismi regresyon katsayilarint vermekte ve formiildeki
degiskenlerin egimlerini gostermektedir. B ise standardize edilmis regresyon katsayilari
olup, bagimli degiskene iliskin faktorlerin goreli 6nem siralarini yorumlamakta yardimei
olmaktadir. B’ya baktigimizda Genel Marka Denkligi i¢in en 6nemli faktorler sirasiyla
Marka Imaji, Marka Sadakati ve Algilanan Kalite'dir. t ve p degerleri regresyon
katsayilarinin anlamliligina iligkin t testi sonuglaridir. Goriildiigli gibi regresyon katsayisi
sonuglar1 0.05 anlamlilik diizeyinde kabul edilebilir. R? bagimsiz degiskenlerin, Genel
Marka Denkligi’ndeki toplam varyansin yaklasik yiizde kagmi birlikte agikladiklarini
gosteren determinasyon katsayisidir ve burada % 67,4 tiir. F ve p degerleri bu regresyon ve
determinasyon katsayilarinin anlamliligin1  gosteren tek faktorlii varyans analizi
sonuglaridir ve goriildigii gibi 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamlidir. Durbin-Watson
istatistigi ise, arastirma modelinde oto korelasyon olup olmadigin1 gostermekte ve 1,5 ile
2,5 aras1 bir deger oldugunda arastirma modelinde oto korelasyon olmadigini ifade
etmektedir. Tablo 5.50°te goriildiigii gibi Durbin-Watson istatistigi, analiz sonucunda

2,120 olarak bulunmustur. Yukaridaki tablodan asagidaki regresyon denklemi elde edilir.

GENEL MARKA DENKLIiGi=-0,062+0,375F2+0,367F3+0,16F1

Genel marka denkligi i¢in olusturulan regresyon denklemine gore, F2 (marka imaj1)’deki 1
birimlik artig, genel marka denkligini 0,375 birim arttirmaktadir. F3 (marka sadakati)’deki
1 birimlik artig genel marka denkligini 0,367 birim arttirmaktadir. F1 (algilanan
kalite)’deki 1 birimlik artis genel marka denkligini 0,16 birim arttirmaktadir. Tablo 5.50’te

ve olusturulan Genel Marka Denkligi esitliginde goriildiigii gibi marka imaji, marka
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sadakati ve algilanan kalite faktorleri genel marka denkligi iizerinde etkilidir. Dolayisiyla

hipotezlerden:

H1:Marka imaj1 genel marka denkligini olumlu yonde etkilemektedir. (Kabul edildi)

H2: Algilanan kalite genel marka denkligini olumlu yonde etkilemektedir. (Kabul edildi)

H3: Marka sadakati genel marka denkligini olumlu yonde etkilemektedir. (Kabul edildi)

5.5.2. Marka Sadakati ile Tlgili Coklu Regresyon Analizi Sonuclar1 ve ilgili

Hipotezlerin Test Edilmesi
Marka imaj1 ve algilanan kalite bagimsiz degiskenlerinin marka sadakati iizerindeki
etkilerinin ve bu etkilerin yonlerinin belirlenmesini kapsayan arastirma hipotezleri ¢oklu

regresyon analizi ile test edilmis ve Tablo 5.51°deki sonuglar elde edilmistir.

Tablo 5.51 Marka Sadakati Ile ilgili Coklu Regresyon Analizi Sonuglar

Standart
Degisken B B t P
Hata
Sabit 0,177 0,133 1,333 0,183
F1- Algilanan Kalite 0,64 0,06 0,499 10,58 0,000
F2- Marka imajl 0,346 0,045 0,361 7,658 0,000
R?: 0,658 F: 373,867 Durbin-Watson: 2,148 p: 0,000

Tablo 5.51°deki B degerleri kismi regresyon katsayilarini vermekte ve formiildeki
degiskenlerin egimlerini gostermektedir. B ise standardize edilmis regresyon katsayilar
olup, bagiml degiskene iliskin faktdrlerin goéreli onem siralarini yorumlamakta yardimei
olmaktadir. B’ya baktigimizda Marka Sadakati i¢in en 6nemli faktor Algilanan Kalite olup,
diger faktor Marka Imaji’dir. t ve p degerleri regresyon katsayilarmimn anlamliligina iliskin
t testi sonuglaridir. Goriildiigii gibi regresyon katsayist sonuglart 0.05 anlamlilik diizeyinde
kabul edilebilir. R? bagimsiz degiskenlerin, Marka Sadakati’ndeki toplam varyansin

yaklasik yiizde kacimi birlikte agikladiklarin1 gosteren determinasyon katsayisidir ve



94

burada % 65,8’dir. F ve p degerleri bu regresyon ve determinasyon katsayilarinin
anlamliligmi gosteren tek faktorlii varyans analizi sonuglandir ve goriildiigii gibi 0,05
anlamlilik diizeyinde anlamlidir. Durbin-Watson istatistigi ise, arastirma modelinde oto
korelasyon olup olmadigini gostermekte ve 1,5 ile 2,5 arasi bir deger oldugunda arastirma
modelinde oto korelasyon olmadigini ifade etmektedir. Tablo 5.51°de goriildiigii gibi
Durbin-Watson istatistigi, analiz sonucunda 2,148 olarak bulunmustur. Yukaridaki

tablodan asagidaki regresyon denklemi elde edilir.

MARKA SADAKATI=0,177+0,64F1+0,346F2

Marka Sadakati i¢in olusturulan regresyon denklemine gore, F1 (algilanan kalite)’deki 1
birimlik artis, marka sadakatini 0,64 birim arttirmaktadir. F2 (marka imaji)’deki 1 birimlik
artis marka sadakatini 0,346 birim arttirmaktadir. Tablo 5.51’de ve olusturulan Marka
Sadakati esitliginde goriildiigii gibi algilanan kalite ve marka imaj1 faktorleri marka

sadakati tizerinde etkilidir. Dolayisiyla hipotezlerden:

H6: Algilanan kalite marka sadakatini olumlu yonde etkilemektedir. (Kabul Edildi)

H7: Marka imaj1 marka sadakatini olumlu yonde etkilemektedir. (Kabul Edildi)

5.5.3. Algillanan Kalite ile Tlgili Coklu Regresyon Analizi Sonuclar1 ve flgili
Hipotezlerin Test Edilmesi

Marka farkindaligi, biitiinlesik pazarlama iletisimi algisi, algilanan reklam harcamalari,
reklama kars1 tutum ve maddi promosyon algis1 bagimsiz degiskenlerinin algilanan kalite
tizerindeki etkilerinin ve bu etkilerin yonlerinin belirlenmesini kapsayan arastirma
hipotezleri ¢oklu regresyon analizi ile test edilmis ve Tablo 5.52 ’deki sonuglar elde

edilmistir.



95

Tablo 5.52 Algilanan Kalite Ile Ilgili Coklu Regresyon Analizi Sonuglar

Standart
Degisken B B t P
Hata
Sabit 0,508 0,107 4,731 0,000
F1 Marka Farkindahg 0,249 0,030 0,289| 8,208/ 0,000

F2 Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi
0,396 0,042 0,473 9,362| 0,000

Algisi

F3 Algilanan Reklam Harcamalari -0,046 0,042| -0,057| -1,105( 0,270
F4 Reklama Kars1 Tutum 0,173 0,043 0,226 4,006 0,000
F5 Maddi Promosyon Algisi 0,024 0,027 0,031| 0,897|0,370
R?: 0,698 F: 176,086 Durbin-Watson: 1,905 p: 0,000

Tablo 5.52°deki B degerleri kismi regresyon katsayilarini vermekte ve formiildeki
degiskenlerin egimlerini gostermektedir. B ise standardize edilmis regresyon katsayilari
olup, bagimli degiskene iliskin faktorlerin goreli 6nem siralarini yorumlamakta yardimei
olmaktadir. B’ya baktigimizda Algilanan kalite i¢in en Onemli degisken Biitiinlesik
Pazarlama Iletigimi Algisi olup, diger faktorler ise swrasiyla Marka Farkindaligi ve
Reklama Karsi Tutum degiskenleridir. Maddi Promosyon Algis: ve Algilanan Reklam
Harcamalar: faktorlerinin ise Algilanan Kalite lizerinde anlamli bir etkisi bulunamamustir.
t ve p degerleri regresyon katsayilariin anlamliligina iliskin t testi sonuglaridir. Gortildiigi
gibi regresyon katsayis1 sonuglar1 0.05 anlamlilik diizeyinde kabul edilebilir. R? bagimsiz
degiskenlerin, Algilanan Kalite’deki toplam varyansin yaklasik ylizde kagimi birlikte
acikladiklarini gdsteren determinasyon katsayisidir ve burada % 69,8°dir. F ve p degerleri
bu regresyon ve determinasyon katsayilarinin anlamliligini gosteren tek faktorlii varyans
analizi sonuglaridir ve goriildigi gibi 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamlidir. Durbin-
Watson istatistigi ise, arastirma modelinde oto korelasyon olup olmadigin1 géstermekte ve
1,5 ile 2,5 aras1 bir deger oldugunda arastirma modelinde oto korelasyon olmadigini ifade
etmektedir. Tablo 5.52°de goriildiigii gibi Durbin-Watson istatistigi, analiz sonucunda

1,905 olarak bulunmustur. Yukaridaki tablodan asagidaki regresyon denklemi elde edilir.

ALGILANAN KALITE= 0,508+0,396F2+0,249F1+0,173F4
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Algilanan kalite i¢in olusturulan regresyon denklemine gore, F2(biitiinlesik pazarlama
iletisimi algis1)’deki 1 birimlik artig, algilanan kaliteyi 0,396 birim arttirmaktadir.
Fl(marka farkindaligi)’deki 1 birimlik artis algilanan kaliteyi 0,249 birim arttirirken,
F4(reklama karsi tutum)’deki birimlik artis algilanan kaliteyi 0,173 birim arttirmaktadir.
Tablo 5.52’de ve olusturulan Algilanan Kalite esitliginde goriildiigii gibi bitiinlesik
pazarlama iletisimi algisi, marka farkindaligi, reklama karsi tutum faktorleri algilanan
kalite tizerinde etkiliyken, algilanan reklam harcamalari ve maddi promosyon algisi

faktorlerinin anlamli bir etkisi bulunamamuistir. Dolayisiyla hipotezlerden:

H4: Marka farkindaligi algilanan kaliteyi olumlu yonde etkilemektedir. (Kabul Edildi)

HS8a: Biitiinlesik pazarlama iletisimi algis1 algilanan kaliteyi olumlu yonde etkilemektedir.
(Kabul Edildi)

H9a: Algilanan reklam harcamasi algilanan kaliteyi olumlu yonde etkilemektedir. (Red
Edildi)

H10a: Reklamlara karsi tutum algilanan kaliteyi olumlu yonde etkilemektedir. (Kabul
Edildi)

Hl1la: Maddi promosyon algis1 algilanan kaliteyi olumsuz yonde etkilemektedir. (Red
Edildi)

5.5.4. Marka Farkindahg ile Ilgili Coklu Regresyon Analizi Sonuclar1 ve Ilgili

Hipotezlerin Test Edilmesi

Biitiinlesik pazarlama iletisimi algisi, algilanan reklam harcamalari, reklama kars1 tutum
ve maddi promosyon algist bagimsiz degiskenlerinin marka farkindaligi iizerindeki
etkilerinin ve bu etkilerin yonlerinin belirlenmesini kapsayan arastirma hipotezleri ¢oklu

regresyon analizi ile test edilmis ve Tablo 5.53’teki sonuglar elde edilmistir.
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Tablo 5.53 Marka Farkindalig: Ile ilgili Coklu Regresyon Analizi Sonuglar

Standart
Degisken B B T P
Hata
Sabit 1,793 0,157 11,448 0,000

F1 Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi
0,319 0,070 0,328| 4,585 0,000

Algisi

F2 Algilanan Reklam Harcamalari 0,269 0,069 0,288 3,893 0,000
F3 Reklama Kars1 Tutum -0,03 0,073| -0,033( -0,406 0,685
F4 Maddi Promosyon Algisi 0,091 0,045 0,1 2,031 0,043
R?: 0,361 F: 53,905 Durbin-Watson: 1,799  p: 0,000

Tablo 5.53’teki B degerleri kismi regresyon katsayilarint vermekte ve formiildeki
degiskenlerin egimlerini gostermektedir. B ise standardize edilmis regresyon katsayilari
olup, bagimli degiskene iliskin faktorlerin goreli 6nem siralarini yorumlamakta yardimei
olmaktadir. B’ya baktigimizda Marka Farkindaligi i¢in en Onemli faktor Biitiinlesik
Pazarlama lletisimi Algist olup, diger faktdrler ise sirastyla Algilanan Reklam
Harcamalar: ve Maddi Promosyon Algisi faktorleridir. Reklama Kars1 Tutum faktoriiniin
ise Marka Farkindaligi iizerinde anlamli bir etkisi bulunamamustir. t ve p degerleri
regresyon katsayilarinin anlamliligina iliskin t testi sonuglaridir. Goriildiigii gibi regresyon
katsayis1 sonuglar1 0.05 anlamlilik diizeyinde kabul edilebilir. R? bagimsiz degiskenlerin,
Marka Farkindaligi’ndaki toplam varyansin yaklagik ylizde kacini birlikte agikladiklarini
gosteren determinasyon katsayisidir ve burada % 36,1°dir. F ve p degerleri bu regresyon ve
determinasyon katsayilarinin anlamliligin1  gosteren tek faktorlii varyans analizi
sonuglaridir ve goriildigi gibi 0,05 anlamhilik diizeyinde anlamlidir. Durbin-Watson
istatistigi ise, arastirma modelinde oto korelasyon olup olmadigin1 gostermekte ve 1,5 ile
2,5 aras1 bir deger oldugunda arastirma modelinde oto korelasyon olmadigimi ifade
etmektedir. Tablo 5.53’de goriildiigi gibi Durbin-Watson istatistigi, analiz sonucunda

1,799 olarak bulunmustur. Yukaridaki tablodan asagidaki regresyon denklemi elde edilir.

MARKA FARKINDALIGI= 1,793+0,319F1+0,269F2+0,091F4

Marka farkindalig1 i¢in olusturulan regresyon denklemine gore, F1(biitlinlesik pazarlama

iletisimi algis1)’deki 1 birimlik artis, marka farkindaligini 0,319 birim arttirmaktadir.
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F2(algilanan reklam harcamalar1)’deki 1 birimlik artis marka farkindaligint 0,269 birim
arttirirken, F4(maddi promosyon algisi)’deki birimlik artis marka farkindaligini 0,091
birim arttirmaktadir. Tablo 5.53’te ve olusturulan Marka Farkindalig1 esitliginde goriildiigii
gibi biitlinlesik pazarlama iletisimi algis1, algilanan reklam harcamalar1 ve maddi
promosyon algis1 faktorleri marka farkindaligi lizerinde etkiliyken, reklama karst tutum

faktoriiniin anlamli bir etkisi bulunamamuistir. Dolayisiyla hipotezlerden:

HS8b: Biitiinlesik pazarlama iletisimi algist marka farkindaligini olumlu yo6nde

etkilemektedir. (Kabul Edildi)

HOb: Algilanan reklam harcamasi marka farkindaligini olumlu yonde etkilemektedir.

(Kabul Edildi)

H10b: Reklamlara karsi tutum marka farkindaligimi olumlu yonde etkilemektedir. (Red
Edildi)

H11b: Maddi promosyon algisit marka farkindaligini olumlu yonde etkilemektedir. (Kabul
Edildi)

5.5.4. Marka Imaj ile Tlgili Coklu Regresyon Analizi Sonuclari ve Tlgili Hipotezlerin
Test Edilmesi

Biitiinlesik pazarlama iletisimi algisi, algilanan reklam harcamalari, reklama karsi tutum,
maddi promosyon algis1 ve marka farkindaligi bagimsiz degiskenlerinin marka imaji
tizerindeki etkilerinin ve bu etkilerin yonlerinin belirlenmesini kapsayan arastirma
hipotezleri c¢oklu regresyon analizi ile test edilmis ve Tablo 5.54°deki sonuclar elde

edilmistir.

Tablo 5.54 Marka Imaji Ile ilgili Coklu Regresyon Analizi Sonuglari

Standart
Degisken B B T p
Hata
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Sabit 0,187 0,163 1,147 0,252
F1 - Biitiinlesik
Pazarlama iletisimi 0,550 0,064 0,487 8,585 0,000
Algisi
F2- Algilanan Reklam

0,141 0,063 0,130 2,237 0,026
Harcamalan
F3- Reklama Karsi

0,313 0,065 0,303 4,788 0,000
Tutum
F4- Maddi Promosyon

-0,229 0,040 -0,217| -5,681 0,000
Algisi
F5- Marka Farkindahg 0,052 0,046 0,045 1,128 0,260
R?: 0,619 F: 123,883 Durbin-Watson: 1,994 p: 0,000

Tablo 5.54’deki B degerleri kismi regresyon katsayilarint vermekte ve formiildeki
degiskenlerin egimlerini gostermektedir. B ise standardize edilmis regresyon katsayilari
olup, bagimli degiskene iliskin faktdrlerin goéreli onem siralarini yorumlamakta yardimci
olmaktadir. B’ya baktigimizda Marka Imaj1 icin en énemli faktor Biitiinlesik Pazarlama
Iletisimi Algist olup, diger faktorler ise sirastyla Reklama Kars: Tutum, Maddi Promosyon
Algis1 ve Algilanan Reklam Harcamalar: faktorleridir. Marka Farkindaliginin ise Marka
Imaj1 iizerinde anlamli bir etkisi bulunamamistir. t ve p degerleri regresyon katsayilarinin
anlamliligina iliskin t testi sonuglaridir. Goriildiigli gibi regresyon katsayisi sonuglari 0.05
anlamlilik diizeyinde kabul edilebilir. R? bagimsiz degiskenlerin, Marka Imaji’ndaki
toplam varyansin yaklasik yiizde kagimi birlikte agikladiklarini gosteren determinasyon
katsayisidir ve burada % 61,9°dir. F ve p degerleri bu regresyon ve determinasyon
katsayilarinin anlamliligini gdsteren tek faktorlii varyans analizi sonuglaridir ve goriildiigii
gibi 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamlidir. Durbin-Watson istatistigi ise, arastirma
modelinde oto korelasyon olup olmadigimi gostermekte ve 1,5 ile 2,5 arasi bir deger
oldugunda arastirma modelinde oto korelasyon olmadigini ifade etmektedir. Tablo 5.54’de
gortldiigli gibi Durbin-Watson istatistigi, analiz sonucunda 1,994 olarak bulunmustur.

Yukaridaki tablodan asagidaki regresyon denklemi elde edilir.

Marka | MARKA IMAJI= 0,187+0,550F1+0,313F3+0,141F2-0,229 F4 | imais
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icin olusturulan regresyon denklemine gore, F1 (biitiinlesik pazarlama iletisimi algis1)’deki
1 birimlik artis, marka imajin1 0,550 birim arttirmaktadir. F3 (reklama kars1 tutum)’deki 1
birimlik artis marka imajii 0,313 birim arttirirken, F2 (algilanan reklam harcamalar1)’deki
1 birimlik artis marka imajmi 0,141 birim arttirmaktadir. Diger yandan, F4 (maddi
promosyon algisi)’daki 1 birimlik artig, marka imajin1 0,229 birim azaltmaktadir. Tablo
5.54’te ve olusturulan Marka Imaji esitliginde goriildiigii gibi biitiinlesik pazarlama
iletisimi algisi, reklama karsi tutum, maddi promosyon algist ve algilanan reklam
harcamalar1 faktorleri marka imaj1 iizerinde etkili iken, marka farkindaliginin anlamh bir

etkisi bulunamamuistir. Dolayistyla hipotezlerden:

H5: Marka farkindaligi marka imajini olumlu yonde etkilemektedir. (Red Edildi)

H8c: Biitiinlesik pazarlama iletisimi algis1 marka imajin1 olumlu yonde etkilemektedir.

(Kabul edildi)

H9c: Algilanan reklam harcamasi marka imajini olumlu yonde etkilemektedir. (Kabul

edildi)

H10c: Reklamlara kars1 tutum marka imajini olumlu yonde etkilemektedir. (Kabul edildi)

Hllc: Maddi promosyon algisi marka imajini olumsuz yonde etkilemektedir. (Kabul

edildi)

5.5.6. Daha Fazla Odeme Istekliligi ile lgili Basit Regresyon Analizi Sonuclar1 ve
Tlgili Hipotezlerin Test Edilmesi

Genel marka denkligi bagimsiz degiskeninin daha fazla 6deme istekliligi iizerindeki
etkilerinin ve bu etkilerin yonlerinin belirlenmesini kapsayan arastirma hipotezleri basit

regresyon analizi ile test edilmis ve Tablo 5.55’deki sonuglar elde edilmistir.
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Tablo 5.55 Daha Fazla Odeme Istekliligi ile Ilgili Basit Regresyon Analizi Sonuglar

Desisk B Standart B |T
egisken
81 Hata B P
Sabit 0,458 0,118 3,868 0,000
F1- Genel Marka
0,680 0,039 0,666 17,586 0,000
Denkligi
R2: 0,443 F: 309,282 Durbin-Watson: 1,879 p: 0,000

Tablo 5.55’teki B degerleri kismi regresyon katsayilarint vermekte ve formiildeki
degiskenlerin egimlerini gostermektedir. B ise standardize edilmis regresyon katsayilari
olup, bagimli degiskene iliskin faktdrlerin goreli onem siralarini yorumlamakta yardime1
olmaktadir. B’ya baktigimizda Daha Fazla Odeme Istekliligi icin Genel Marka Denkligi
Oonemli bir faktordiir. t ve p degerleri regresyon katsayilarinin anlamliligina iligkin t testi
sonuglaridir. Goriildiigii gibi regresyon katsayisi sonuglar1 0.05 anlamlilik diizeyinde kabul
edilebilir. R? bagimsiz degiskenlerin, Daha Fazla Odeme Istekliligi’ndeki toplam varyansin
yaklasik yiizde kagmi birlikte agikladiklarmi gosteren determinasyon katsayisidir ve
burada % 44,3’tiir. F ve p degerleri bu regresyon ve determinasyon katsayilarinin
anlamliligimi gosteren tek faktorlii varyans analizi sonuglaridir ve gorildiigi gibi 0,05
anlamlilik diizeyinde anlamlidir. Durbin-Watson istatistigi ise, arastirma modelinde oto
korelasyon olup olmadigini géstermekte ve 1,5 ile 2,5 arasi bir deger oldugunda arastirma
modelinde oto korelasyon olmadigimi ifade etmektedir. Tablo 5.55’te gorildigi gibi
Durbin-Watson istatistigi, analiz sonucunda 1,879 olarak bulunmustur. Yukaridaki

tablodan asagidaki regresyon denklemi elde edilir.

DAHA FAZLA ODEME iSTEKLILIiGi= 0,458+0,680F1

Daha fazla 6deme istekliligi i¢in olusturulan regresyon denklemine gore, F1 (genel marka
denkligi)’deki 1 birimlik artis, daha fazla 6deme istekliligini 0,680 birim arttirmaktadir.
Tablo 5.55’te ve olusturulan Daha Fazla Odeme Istekliligi esitliginde goriildiigii gibi
marka genel marka denkligi daha fazla 6deme istekliligi lizerinde etkilidir. Dolayisiyla

hipotezlerden:
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H12: Genel marka denkligi daha fazla para Odeme istekliligini olumlu ydnde
etkilemektedir. (Kabul Edildi)

5.5.7. Marka Tercihi Ile Tlgili Basit Regresyon Analizi Sonuclar ve Tlgili Hipotezlerin
Test Edilmesi

Genel marka denkligi bagimsiz degiskeninin marka tercihi tizerindeki etkilerinin ve bu
etkilerin yonlerinin belirlenmesini kapsayan arastirma hipotezleri basit regresyon analizi

ile test edilmis ve Tablo 5.56’daki sonug¢lar elde edilmistir.

Tablo 5.56 Marka Tercihi ile Tlgili Basit Regresyon Analizi Sonuglar

Standart
Degisken B B t p

Hata
Sabit 0,72 0,099 7,305| 0,000
F1- Genel Marka

0,827 0,032 0,794 25,719( 0,000

Denkligi
R%: 0,63 F: 661,447 Durbin-Watson: 2,058 p: 0,000

Tablo 5.56’deki B degerleri kismi regresyon katsayilarini vermekte ve formiildeki
degiskenlerin egimlerini gostermektedir. B ise standardize edilmis regresyon katsayilari
olup, bagimli degiskene iliskin faktorlerin goreli 6nem siralarini yorumlamakta yardimei
olmaktadir. B’ya baktigimizda Marka Tercihi i¢in Genel Marka Denkligi onemli bir
faktordiir. t ve p degerleri regresyon katsayilarinin anlamliligina iligkin t testi sonuclaridir.
Goriildiigii gibi regresyon katsayisi sonuglari 0.05 anlamlilik diizeyinde kabul edilebilir. R?
bagimsiz degiskenlerin, Marka tercihi’ndeki toplam varyansin yaklasik ylizde kagim
birlikte agikladiklarin1 gosteren determinasyon katsayisidir ve burada % 63’tiir. F ve p
degerleri bu regresyon ve determinasyon katsayilarinin anlamliligin1 gdsteren tek faktorli
varyans analizi sonuglandir ve goriildigi gibi 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamlidir.
Durbin-Watson istatistigi ise, arastirma modelinde oto korelasyon olup olmadigini
gostermekte ve 1,5 ile 2,5 arasi bir deger oldugunda arastirma modelinde oto korelasyon

olmadigini ifade etmektedir. Tablo 5.56’te goriildiigii gibi Durbin-Watson istatistigi, analiz
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sonucunda 2,058 olarak bulunmustur. Yukaridaki tablodan asagidaki regresyon denklemi

elde edilir.

MARKA TERCIiHi= 0,72+0,827F1

Marka tercihi i¢in olusturulan regresyon denklemine gore, F1 (genel marka denkligi)’deki
1 birimlik artis, marka tercihini 0,827 birim arttirmaktadir. Tablo 5.56’de ve olusturulan
Marka Tercihi esitliginde goriildiigii gibi marka genel marka denkligi marka tercihi

tizerinde etkilidir. Dolayisiyla hipotezlerden:

H13: Genel marka denkligi marka tercihini olumlu yonde etkilemektedir. (Kabul edildi)

5.5.8. Satin Alma Niyeti ile Ilgili Basit Regresyon Analizi Sonuclar1 ve ilgili

Hipotezlerin Test Edilmesi
Genel marka denkligi faktoriiniin satin alma niyeti lizerindeki etkilerinin ve bu etkilerin
yonlerinin belirlenmesini kapsayan arastirma hipotezleri basit regresyon analizi ile test

edilmis ve Tablo 5.57°deki sonuglar elde edilmistir.

Tablo 5.57 Satin Alma Niyeti Ile ilgili Basit Regresyon Analizi Sonuglari

Standart
Degisken B B t p

Hata
Sabit 1,452 0,119 12,195| 0,000
F1- Genel Marka

0,679 0,039| 0,663 17,474 0,000

Denkligi
R?: 0,44 F: 305,329 Durbin-Watson: 1,873 p: 0,000

Tablo 5.57°deki B degerleri kismi regresyon katsayilarini vermekte ve formiildeki
degiskenlerin egimlerini gostermektedir. B ise standardize edilmis regresyon katsayilari
olup, bagiml degiskene iliskin faktdrlerin goéreli onem siralarini yorumlamakta yardimei
olmaktadir. f’ya baktigimizda Satin Alma Niyeti icin Genel Marka Denkligi 6énemli bir

faktordiir. t ve p degerleri regresyon katsayilarinin anlamliligina iligkin t testi sonuglaridir.
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Goriildiigii gibi regresyon katsayisi sonuglari 0.05 anlamlilik diizeyinde kabul edilebilir. R?
bagimsiz degiskenlerin, Satin Alma Niyeti’ndeki toplam varyansin yaklasik ylizde kagini
birlikte acikladiklarini gosteren determinasyon katsayisidir ve burada % 44’°tiir. F ve p
degerleri bu regresyon ve determinasyon katsayilarinin anlamliligini gésteren tek faktorlii
varyans analizi sonuglaridir ve gorildigi gibi 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamlidir.
Durbin-Watson istatistigi ise, arastirma modelinde oto korelasyon olup olmadigini
gostermekte ve 1,5 ile 2,5 arasi bir deger oldugunda arastirma modelinde oto korelasyon
olmadigin1 ifade etmektedir. Tablo 5.57’de goriildiigi gibi Durbin-Watson istatistigi,
analiz sonucunda 1,873 olarak bulunmustur. Yukaridaki tablodan asagidaki regresyon

denklemi elde edilir.

SATIN ALMA NIYETi= 1,452+0,679F1

Satin alma niyeti icin olusturulan regresyon denklemine gore, F1 (genel marka
denkligi)’deki 1 birimlik artig, satin alma niyetini 0,679 birim arttirmaktadir. Tablo 5.57°de
ve olusturulan Satin Alma Niyeti esitliginde goriildiigii gibi marka genel marka denkligi

marka tercihi iizerinde etkilidir. Dolayisiyla hipotezlerden:

H14: Genel marka denkligi satin alma niyetini olumlu ydnde etkilemektedir. (Kabul
Edildi)

Arastirma hipotezlerinin yapilan analizler ile test edilmeleri ile elde edilen sonuclar1 6zeti

Tablo 5.58’da yer almaktadir.

Tablo 5.58 Hipotez Test Sonuglari

Hipotez Sonu¢

Hl:Marka imaji genel marka denkligini olumlu yonde | KABUL

etkilemektedir.

H2: Algilanan kalite genel marka denkligini olumlu yonde | KABUL
etkilemektedir.

H3: Marka sadakati genel marka denkligini olumlu yonde | KABUL
etkilemektedir.




H4: Marka farkindalign algilanan kaliteyi olumlu ydnde | KABUL
etkilemektedir.

HS5: Marka farkindaligi marka imajini olumlu yonde etkilemektedir. | RED
Hé6: Algilanan kalite marka sadakatini olumlu yonde etkilemektedir. | KABUL
H7: Marka imaj1 marka sadakatini olumlu yonde etkilemektedir. KABUL
HS8a:Biitiinlesik pazarlama iletisimi algis1 algilanan kaliteyi olumlu | KABUL
yonde etkilemektedir.

HS8b:Biitlinlesik pazarlama iletisimi algis1 marka farkindaligin1 | KABUL
olumlu yonde etkilemektedir.

HS8c:Biitiinlesik pazarlama iletisimi algis1 marka imajimni olumlu | KABUL
yonde etkilemektedir.

H9a:Algilanan reklam harcamasi algilanan kaliteyi olumlu yonde | RED
etkilemektedir.

HO9b:Algilanan reklam harcamasi marka farkindaligii olumlu | KABUL
yonde etkilemektedir.

H9c:Algilanan reklam harcamasi marka imajin1 olumlu ydnde | KABUL
etkilemektedir.

H10a: Reklamlara karsi tutum algilanan kaliteyi olumlu yonde | KABUL
etkilemektedir.

H10b: Reklamlara karsi tutum marka farkindaligini olumlu yonde | RED
etkilemektedir.

H10c: Reklamlara karst tutum marka imajin1 olumlu yonde | KABUL
etkilemektedir.

H1la: Maddi promosyon algist algilanan kaliteyi olumsuz yonde | RED
etkilemektedir.

H11b: Maddi promosyon algis1 marka farkindaligini olumlu yonde | KABUL
etkilemektedir.

H1llc: Maddi promosyon algist marka imajini olumsuz yonde | KABUL
etkilemektedir.

HI12:Genel marka denkligi daha fazla para 6deme istekliligini | KABUL

olumlu yonde etkilemektedir.
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H13: Genel marka denkligi marka tercihini olumlu yonde KABUL
etkilemektedir.
H14:Genel marka denkligi satin alma niyetini olumlu yonde | KABUL

etkilemektedir.
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BOLUM 6 DEGERLENDIRME VE SONUC

Calismada biitiinlesik pazarlama iletisimi algisi, iletisim araglari, marka denkligi boyutlari,
genel marka denkligi ilizerinde durulmakta ve havayolu sektoriinde tiiketicinin tutum ve
davraniglarina etkilerinin belirlenmesi amaciyla Tiirkiye’de sektdriinde dnemli konuma
sahip markalardan Tiirk Hava Yollari, Pegasus ve Atlasjet kullanilmaktadir. Bu {i¢
markaya iliskin algilarin degerlendirildigi ¢alisma modeli 12 farkli degiskenden
olugmaktadir. Veri analizi yapilmadan once 12 degiskeni dlgmeye yonelik hazirlanan
Olgekler icin giivenilirlik ve gegerlilik analizleri yapilmis olup bu analizlerde Cronbach
Alfa degerlerinden yararlanilmigtir. Analizler sonucunda olgeklerin giivenilirliginin ve
gecerliliginin  saglandigr goriilmiistlir. Arastirma modelinin testi, hipotez testleri ile
saglanmigtir. Modelde kurulan 14 hipotez ayri ayri test edilmis olup gesitli bulgular elde

edilmistir. Bulgular asagida 6zetlenmektedir.

Yazin taramasi kisminda kavramsal olarak detayli aktarilan bilgiler ile ¢calisma sonuglari
karsilagtirildiginda firmalarin genel marka denkligine; algilanan kalite (Kim ve Hyun,
2011; Oh, 2000; Teas ve Laczniak, 2004), marka imaji (Blain vd., 2005; Konecnik ve
Gartner, 2007; Buil, Martinez ve de Chernatony, 2013) ve marka sadakatinin (Yoo vd.,
2000; Atilgan vd., 2005; Yasin vd, 2007; Buil, Martinez ve de Chernatony, 2013) olumlu
yonde etki gosterdigi sonucuna ulagilmistir. Genel marka denkligi algist ¢alisma sonuglar
ve yazin taramasinda desteklenen caligmalar ile uyumlu sonuglar vermektedir. Genel
marka denkligi tiiketicilerde markaya iligkin daha fazla para 6deme istekliligi (Lassar vd.,
1995; Netemeyer vd., 2004) olusturabilir, marka tercihini (Hoeffler ve Keller, 2003)
etkileyebilir ve tiiketicide satin alma niyeti (Tolba ve Hassan, 2009; Buil, Martinez ve de

Chernatony, 2013) olusturabilmektedir.

Marka denkligi boyutlarinin kendi aralarindaki iliski sonuglar1 hem yazinda hem de
calisma sonuglarinda; marka farkindaliginin algilanan kaliteyi olumlu yonde etkiledigi
(Aaker, 1996; Na vd., 1999; Keller ve Lehmann, 2003; Konecnik ve Gartner,
2007)sonucuna, marka farkindaliginin ise yazinda marka imajin1 (Pitta ve Katsanis, 1995;
Keller ve Lehmann, 2003; Buil, Martinez ve de Chernatony, 2013) olumlu yonde etkiledigi

fakat ¢alisma sonuclarinda yazin taramasinin tersine marka farkindaliginin marka imajina
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anlamli etkisinin olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Yazin taramasi ve calisma sonuglarina
gore algilanan kalitesi yiiksek olan firmanin marka sadakatinin (Chaudhuri, 1999; Keller
ve Lehmann, 2003; Pike, Bianchi, Kerr ve Patti, 2010; Buil, Martinez ve de Chernatony,
2013) de yiiksek olacagi, marka imajinin da marka sadakatini (Buil, de Chernatony ve

Martinez, 2013) olumlu yonde etkileyecegi sonucuna ulasilmistir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi algis1 ve iletisim araglarina yonelik sonuglar ise; yazinda ve
calisma sonucu birbirini desteklemekte biitiinlesik pazarlama iletisimi algisinin algilanan
kalite, marka farkindaligt ve marka imajin1 olumlu yonde etkiledigi sonucuna
ulagilmaktadir (Hyun ve Kim, 2011; Malik ve Naeem, 2011; Hsu, Oh ve Assaf, 2012; Seric
vd., 2013). iletisim araclar1 altinda belirtilen algilanan reklam harcamasi degiskeninin
yazin taramasina gore algilanan kalite (Kirmani ve Wright, 1989; Kirmani, 1990; 1997;
Moorty ve Hawkins, 2005) iizerinde olumlu etkisi var iken g¢alisma sonuglarinda ise
anlamli etkisinin olmadigi elde edilmistir. Bununla birlikte yazin ile ¢alisma sonuglarina
gore algilanan reklam harcamalarmin tiiketicide marka farkindaligini (Yoo vd., 2000;
Villarejo ve Sanchez, 2005; Bravo vd., 2007) ve marka imajin1 (Cobb-Walgren, Ruble ve
Donthu, 1995; Keller, 2007) olumlu ydnde etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Iletisim
araglar1 altinda degerlendirilen reklama karsi tutum ile ilgili yazin taramasinda algilanan
kalite, marka farkindaligi ve marka imajini olumlu yonde etkiledigi goriiliirken (Ruble ve
Donthu, 1995; Keller ve Lehmann, 2003; 2006; Bravo vd.,2007; Sriram vd., 2007) ¢alisma
sonucunda yazinin aksine sadece marka farkindaligi iizerinde anlamli bir etkisinin
olmadig1 sonucuna ulasilmaktadir. Maddi promosyon algisinin, yazin taramasi ile ¢calisma
sonuglar karsilastirildiginda, kalite algisi tizerinde anlamli bir etkisi olmadig, tiiketicilerin
markaya karg1 imajin1 olumsuz yonde etkilerken (Palazon-Vidal ve Delgado-Ballester,
2005; Joseph ve Sivakumaran, 2008), diger yandan tiiketicinin markaya olan farkindalik
diizeyinde (Buil, de Chernatony ve Martinez, 2013) olumlu yonde etkiledigi sonucuna

ulasilmistir.

Calisma sonuglart yazina teorik olarak {ic ana katki saglayabilecek niteliktedir. Bu
katkilardan ilki biitiinlesik pazarlama iletisimi algis1 ve iletisim araclarinin marka denkligi
boyutlar1 tizerindeki etkileri, ikincisi marka denkligi boyutlarinin kendi aralarindaki

iligkileri ve genel marka denkligi lizerindeki etkileri, ti¢linciisii ise genel marka denkliginin
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tiiketici davrams ve tutumlari iizerindeki etkileridir. Ilgili yazinda marka denkliginin
tilkketici davranis ve tutumlart iizerindeki etkilerini inceleyen calismalara rastlanmakla
birlikte, ozellikle biitiinlesik pazarlama iletisimi algist ve iletisim araclarinin marka
denkliginin boyutlar1 iizerindeki etkilerini inceleyen kapsamli caligmalara pek

rastlanmamaktadir.

Calisma uygulamaya yonelik havayolu sektoriindeki firmalara bazi Oneriler de
sunmaktadir. Firmalar i¢in genel marka denkligi ¢alismalar1 olduk¢a 6nemlidir. Firmalar
genel marka denkligini arttirici ¢aligmalar yaparak marka imajinin, markasina duyulan
kalite algisinin ve marka sadakatinin artmasini saglayabilir. Havayolu firmalar1 genel
marka denkligi iizerinde ¢alismalarin1 yogunlastirarak daha bilinir marka haline gelebilir,
daha kaliteli algilanabilir ve tiiketicide marka baglilig1 yaratabilir. Genel marka denkliginin
yiiksek olmasi tiiketici tutum ve davraniglarinda da etkilidir. Genel marka denkliginin
yiiksek olmasi ile tiiketici ilgili markaya daha fazla 6deme yapmaya razi olur, ilgili
markay1 tercih eder ve markaya iligkin satin alma niyeti olusturur. Havayolu firmalarinin
marka denkligi boyutlarindan marka farkindaligi iizerinde ¢aligmalar yapmasi firmasina
avantaj saglayabilmektedir. Farkindalik firmanin daha kaliteli algilanmasini saglayabilir.
Farkindalik sayesinde markasinin kaliteli algilanmasmi  saglayarak tiiketicilerde

markalarina iliskin sadakatte olusturabilir.

Havayolu firmalar1 i¢in dnem verilmesi gereken bir baska konu da biitiinlesik pazarlama
iletisimi algis1 ve iletisim araglaridir. Biitlinlesik pazarlama iletisimi algisi tiiketicilerde
marka farkindalig1 yaratir, marka imajin saglar ve markanin kaliteli algilanmasini saglar.
Iletisim araglar1 kapsaminda ele alinan kavramlar; algilanan reklam harcamalari, reklama
kars1 tiiketici tutumu ve maddi promosyon algisidir. ki olan algilanan reklam harcamasi
sonucunda tiiketiciler reklamlara karsi tutum gelistirebilirler. Bunlar tiiketicide marka
farkindaligi ve marka imaji saglar. Firmalar bu sonuglari géz oniinde bulundurarak
calismalar yapabilirler. Iletisim araglarinin ikincisi olan reklama kars1 tutum da Kalite
algisin1 ve marka imajin1 olumlu yonde etkilemektedir. Iletisim araglarmin sonuncusu olan
maddi promosyon algis1 ise marka imajin1 zedelerken marka farkindaliginin artmasini

saglamaktadir.
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Sonuglarin  degerlendirilmesinde atlanmamasi gereken Onemli nokta aragtirmanin
kisitlaridir. Arastirmanin kisitlart altinda ele alinabilecek konulardan ilki ¢alisma kapsami
olarak belirlenmis olan sektér se¢imidir. Calismada hizmet sektorii olarak havayolu
tastmaciligi segilmistir. Ikinci kisit Tiirkiye’de faaliyet gdsteren havayolu markalarindan ii¢
tanesinin segilmesidir. Ugiincii kisit secilen ii¢ havayolu sirketlerinden biriyle son bir yil
icinde seyahat edilmis olma sartidir. Calisma 6rneklemi bu nedenle de olduk¢a daralmistir.
Dordiincii  kisit  calismada kullanilan 6rnekleme yoOntemidir. Tesadiifi olmayan
yontemlerden kolayda oOrnekleme seg¢ilmistir. Arastirmanin zaman ve maliyet kisiti
nedeniyle, elde edilen ¢alisma sonuglar1 6rneklemdeki kullanicilara aittir, genellestirilmesi
pek dogru olmamaktadir. Bu nedenle yapilan yorumlar kesinlik ve geneli kapsayan yargilar
olarak degerlendirilmemelidir. Besinci kisit olarak ele alinabilecek konu ¢alismanin analiz
yonetimidir. Caligmada sunulan hipotezler basit ve ¢oklu regresyon analizleri ile test
edilmistir. Daha kapsamli analiz yontemleri ve daha biiylik 6rneklemlerle modelin test

edilmesi faydali olacaktir.

Calisma kapsami ve sonuglari ileride yapilacak caligmalara da yol gosterici olabilmektedir.
Calismada Tiirkiye i¢in sektoriinde onemli konuma sahip olan havayollar1 dikkate
almmistir. Ilerde yapilacak ¢alismalarda uluslararasi havayolu firmalar1 dikkate almabilir
ve sonuglar degerlendirilebilir. Bu ¢alismada havayolu sektorii se¢ilmis olup tek sektorde
calisma yapilmistir. Farkli sektorlerde de calisma yapilarak sektorler arasi biitiinlesik
pazarlama iletisimi algis1 ve iletisim araglarinin marka denkligine, marka denklik
boyutlarinin genel marka denkligine ve genel marka denkliginin tiiketici davraniglarina
etkileri degerlendirilebilir. Farkli sektorlerde benzer sonuglar olusup olusmayacagi
etkilerin ne yonde olacagi da incelenebilir. Ayrica segilen orneklem biiyiikliigiiniin daha

genis tutulmasi genel yargilar icerebilecek sonuglar elde edilmesini saglayabilecektir.
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EKLER

Ek.1 Anket Formu

BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETIiSIMININ VE ILETISIM ARACLARININ MARKA
DENKLIGI UZERINDEKI ETKILERI: HAVAYOLU SIRKETLERI UZERINE BIR
UYGULAMA

Degerli Katilimet,

Bu anket Dogus Universitesi Isletme Yiiksek Lisans Programi dahilinde gerceklestirilecek
olan yiiksek lisans tezinde kullanilmak iizere hazirlanmigtir. Bu ¢alismada tutundurma
faaliyetlerinin marka denkligi iizerindeki etkileri ve bu etkilerin tiiketici davranisi

tizerindeki sonuclar1 arastirilmaktadir. Anketimiz yaklasik 10 dakikanizi alacaktir.

Bu ankete vereceginiz cevaplar bilimsel acidan ¢ok degerli olacaktir. Ancak ¢aligmanin
verimliligi i¢in tiim sorular1 eksiksiz yanitlamaniz ¢ok 6nemlidir. Bu ankete paylasacaginiz

tiim bilgiler gizli tutulacak ve sadece akademik amacla kullanilacaktir.

Katiliminiz ve katkilariniz icin tesekkiir ederiz.

Ug farkli havayolu igin anket hazirlanmis olup hepsi ayr1 ayr1 uygulanmistir ve sonuglari

kaydedilmistir.

Selver Giiler

selver.guler@hotmail.com
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BOLUM 1

Son bir yil igerisinde havayolu ile seyahat ettiniz mi?

Evet () Hayir () ( Cevabiniz hayir ise liitfen ankete son veriniz)

Son bir yil i¢inde havayolu ile ger¢eklestirmis oldugunuz seyahat veya seyahatlerin amaci
agirlikli olarak neydi?

() Tatil

O Is

() Saglik

() Egitim

() Arkadas/akraba ziyareti

() Diger(Liitfen belirtiniz)..............c....oenee.

Son bir y1l i¢inde gergeklestirmis oldugunuz seyahat veya seyahatlerde agirlikli olarak
hangi bilet sinifin1 tercih ettiniz?
() Ekonomi

() Business

Son bir yil icinde gergeklestirmis oldugunuz bu seyahat veya seyahatlerde en sik
kullandiginiz havayolu hangisidir?

() Tirk Hava Yollar

() Pegasus

() Atlas Jet

() Anadolu Jet

() Sun Express

() Onur Air

() Diger(Liitfen belirtiniz).........

En sik kullandiginiz bu havayolu firmasini tercih etmenizdeki en Onemli ii¢ sebebi
belirtiniz.
() Bu havayolu ile gegmiste olumlu bir deneyime sahip olmaniz

() Ugus esnasindaki hizmetler
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() Odenen paranin karsiligini vermesi

() En disiik ticreti sunmasi

() En uygun kalkis/varis saatlerine sahip olmasi

() Mevcut tek ucus olmasi

() Havayolunun imaj1

() Seyahat acentesi tarafindan tavsiye edilmesi

() Sirketin seyahat birimi tarafindan tavsiye edilmesi

() Diger(Liitfen belirtiniz)........................

Son bir y1l igerisinde Atlasjet/Tiirk Hava Yollari/Pegasus ile seyahat ettiniz mi?

Evet () Hayir () ( Cevabiniz hayir ise liitfen ankete son veriniz)

BOLUM 2

Asagida Atlasjet/Tiirk Hava Yollari/Pegasus markasi ile ilgili cesitli ifadeler yer
almaktadir. Bu ifadelere ne derece katildigimizi sizin i¢in en uygun olan segenegi
isaretleyerek belirtiniz (1= Kesinlikle Katilmiyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum)

MARKA FARKINDALIGI

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

INe katiliyorum,
INe Katilmiyorum
Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

Atlasjet/Turk Hava Yollar/Pegasus’un ne

oldugunu bilirim.

Atlasjet/Tirk  Hava  Yollari/Pegasus’u
2 | sembol olarak pazardaki diger havayolu

sirketlerinden ayirt edebilirim.

Atlasjet/Tilirk Hava Yollari/Pegasus’un nasil
3 | bir havayolu sirketi oldugu konusunda bilgi

sahibiyim.

ALGILANAN KALITE
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Atlasjet/Tiirk Hava Yollari/Pegasus ugaklarinin
kabin icinin yolcu konforuna uygun olarak

tasarlandigini diisiintirtim.

Atlasjet/Tiirk Hava Yollari/Pegasus
yemeklerinin saglikli ve lezzetli oldugunu

diistiniirtim.

Atlasjet/Tiirk Hava  Yollari/Pegasus ugak

koltuklarmin konforlu oldugunu diisiintiriim.

Atlasjet/Tiirk Hava Yollari/Pegasus ugaklarinin
koltuk aras1 diz mesafelerinin yeterli oldugunu

diistiniirtim.

Atlasjet/Tiirk Hava Yollari/Pegasus
ucaklarindaki eglence sistemlerinin yeterli

oldugunu diistiniiriim.

Atlasjet/Tiirk Hava Yollari/Pegasus’ta
rezervasyon yaptirmanin ya da bilet almanmn

kolay oldugunu diistintiriim.

Atlasjet/Tiirk Hava Yollari/Pegasus’ta
rezervasyon ya da bilet alma isleminin kisa
zamanda ve dogru olarak  yapildigim

diistiniirtim.

Atlasjet/Tiirk Hava Yollari/Pegasus’ta check- in
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islemlerinin  kolay ve c¢abuk oldugunu

distintirim.

Atlasjet/Tirk Hava Yollari/Pegasus’ta bagaj
alim islemlerinin kisa slirede ve dogru

yapildigini diigtintiriim.

10

Atlasjet/Tlirk Hava Yollari/Pegasus’ta check in
esnasinda istedigim koltugu se¢menin kolay

oldugunu diistiniiriim.

11

Atlasjet/Tiirck Hava Yollar/Pegasus’ta fazla
bagaj i¢in alinan tcretin makul oldugunu

diistiniirtim.

12

Atlasjet/Tiirk Hava Yollari/Pegasus ucaklarinin
zamaninda kalkis ve inis gerceklestirdigini

diistiniirtim.

13

Atlasjet/Tlirk Hava Yollari/Pegasus’ta yolcu
problemlerini ¢ézmede i¢ten davranmildigini ve

yardime1 olundugunu diisiiniirim

14

Atlasjet/Tiirk Hava Yollari/Pegasus’un ugus
emniyeti  konusunda  giivenilir  oldugunu

diistiniiriim.

15

Atlasjet/Tiirk Hava Yollari/Pegasus

calisanlariin tiniformalarini begenirim.

16

Atlasjet/Tiirk Hava Yollari/Pegasus
calisanlarinin ~ yolculara  yardimct  olma

konusunda istekli olduklarini diigtiniirim.
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17

Atlasjet/Tiirk Hava Yollari/Pegasus
calisanlarinin genel olarak kibar olduklarini

distintirim.

18

Atlasjet/Tiirk Hava Yollari/Pegasus

calisanlarinin yolcularin soru ve sorunlarina
olduklarini

cozim  bulacak  yeterlilikte

diistiniiriim.

19

Atlasjet/Tiirk Hava Yollari/Pegasus
calisanlarinin yolcularin sorunlariyla yakindan

ilgilendiklerini diigtintiriim.

20

Atlasjet/Tirk Hava Yollar/Pegasus’un tarife

saatlerinin bana uygun oldugunu diistiniiriim.

21

Atlasjet/Tiirk Hava Yollari/Pegasus’un non stop

ucus aginin yeterli oldugunu diistiniiriim.

MARKA IMAJI

Kesinlikle

Katilmryorum

Katilmryorum

Ne katiliyorum,

Ne Katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

Atlasjet/Tilirk Hava Yollari/Pegasus’un sektoriinde

lider oldugunu diistiniiriim.

Atlasjet/Tiirk Hava Yollari/Pegasus ile ugmanin bir
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sosyal ayricalik oldugunu diistiniiriim.

Atlasjet/Tiirk Hava Yollari/Pegasus iyi ve gilizel bir

3 | imaj1 oldugunu distintiriim.

Atlasjet/Tiirk Hava Yollari/Pegasus’un toplumda

yer etmis kisiler tarafindan da tercih edildigini

4
diistiniirtim.
MARKA SADAKATI
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1 Atlasjet/Tiirk Hava Yollari/Pegasus ile gelecekte
yeniden u¢gmayi diistinliriim.
) Atlasjet/Tiirk Hava Yollari/Pegasus ile ugmanin
bir sosyal ayricalik oldugunu diigtintiriim.
3 Kendimi Atlasjet/Tiirk Hava Yollari/Pegasus’un
sadik bir miisterisi olarak gortiriim.
GENEL MARKA DENKLIGI
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Diger havayolu sirketleri ile seyahat etmektense
1 | Atlasjet/Tirk Hava Yollari/Pegasus ile seyahat
etmek daha mantiklidir.
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Diger havayolu sirketleri bana ayn1 hizmeti sunsa
2 | bile Atlasjet/Tirk Hava Yollari/Pegasus ile

ucmay1 tercih ederim.

Atlasjet/Tirk Hava Yollari/Pegasus kadar iyi
3 | bagka bir havayolu olsa bile yine de Atlasjet/Tiirk

Hava Yollari/Pegasus ile ugmay1 tercih ederim.

Diger havayolu sirketlerinin Atlasjet/Tiirk Hava
Yollari/Pegasus’tan  hi¢bir farki olmasa da
Atlasjet/Tirk Hava Yollari/Pegasus ile ugmay1

tercih ederim.

Diger havayolu sirketleriyle ayni fiyatta olsa bile
5 | Atlasjet/Tiirk Hava Yollari/Pegasus ile u¢may1

tercih ederim.

BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISiMI
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Atlasjet/Tiirk Hava Yollari/Pegasus’un kullandigi
tiim iletisim araglar1 ve kanallar1 (6r. reklam, halkla
1 | iliskiler, internet sitesi, e-mail mesajlar1, bannerlar)
ve bu mecralarda verdigi mesajlar birbiriyle

tutarlidir.

Atlasjet/Tiirk Hava Yollari/Pegasus’un iletisiminde
2 | kullandig1r tiim gorsel Ogeler (6r. logo, renk)

birbiriyle tutarlidir.

Atlasjet/Tlirk Hava Yollari/Pegasus’un iletisiminde
3 | kullandig1 tiim dilbilimsel 6geler (0r. slogan, motto)

birbiriyle tutarlidir.

4 | Atlasjet/Tirk Hava Yollari/Pegasus’un pazarlama
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iletisiminin en onemli amaclarindan biri tutarl bir

marka imajina sahip olmaktir.

Atlasjet/Tiirk Hava Yollari/Pegasus marka imajini
degistirmeyerek uzun vadede de tutarliligini

korumaya calisir.

ALGILANAN REKLAM HARCAMASI
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Atlasjet/Tirk Hava Yollari/Pegasus’un yogun
olarak reklami yapilir.
Rakip havayolu sirketleri ile karsilastirildiginda,
Atlasjet/Tlirk Hava Yollari/Pegasus reklama cok
daha fazla para harcamaktadir.
Atlasjet/Tirk Hava Yollari/Pegasus’un reklamlari
siklikla gosterilmektedir.
REKLAMA KARSI TUTUM
- £
el g|E &
@ g g S E Elo E
= 2z 22|52 ¢
= § Z|ZE 2
s | E M| T s T
2 £ E|ls v |58 &
X MM |Z Z|MX M

Atlasjet/Tiirk Hava Yollari/Pegasus’un reklamlari

yaraticidir.

Atlasjet/Tiirk Hava Yollari/Pegasus’un reklamlari

orijinaldir.

Atlasjet/Tiirk Hava Yollari/Pegasus’un reklamlari
rakip havayolu sirketlerinin  reklamlarindan

farklhidir.
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MADDI PROMOSYONLAR
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Atlasjet/Tiirk Hava Yollari/Pegasus siklikla fiyat
1 | indirimleri (kampanyali, indirimli promosyon biletler)
sunar.
Atlasjet/Tiirk Hava Yollari/Pegasus stk sik  fiyat
2 | indirimleri (kampanyali, indirimli promosyon biletler)
yapar.
Atlasjet/Tiirk Hava Yollari/Pegasus rakip havayolu
3 | sirketlerine gore daha sik fiyat indirimleri (kampanyali,
indirimli promosyon biletler) sunar.
DAHA FAZLA ODEME ISTEKLILIGI
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Atlasjet/Tirk Hava Yollar/Pegasus ile seyahat etmeyi
. diisinmemem  icin = ATLASJET/TURK  HAVA
YOLLARI/PEGASUS wugak bilet fiyatlarinin oldukca
artmasi lazim.
Atlasjet/Tlirk Hava Yollari/Pegasus ugak bileti i¢in diger
2 | havayolu markalarina gore daha yiiksek fiyat 6deyebilirim.
Atlasjet/Tiirk Hava Yollari/Pegasus ucak bileti i¢in diger
3 | havayolu markalarina goére c¢ok daha fazlasini
odeyebilirim.
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MARKA TERCIHI
S
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1 Diger havayolu sirketlerine nazaran Atlasjet/Tiirk Hava
Yollari/Pegasus’u daha ¢ok severim.
) Diger havayolu sirketlerine nazaran Atlasjet/Tlirk Hava
Yollari/Pegasus ile daha ¢ok seyahat ederim.
3 Havayollar1  sirketleri  i¢inde  Atlasjet/Tiirk  Hava
Yollari/Pegasus benim ilk tercihimdir.
SATIN ALMA NIYETi
5
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1 Ileride de Atlasjet/Tiirk Hava Yollari/Pegasus’tan de ugak
bileti almaya devam edecegim.
) Ileride de Atlasjet/Tiirk Hava Yollari/Pegasus ile seyahat
etmeyi kesinlikle diigiiniirim.
3 Ileri de Atlasjet/Tiirk Hava Yollar/Pegasus ile seyahat
etmem ¢ok olasidir.




BOLUM 3
Cinsiyetiniz:
Kadin

Erkek

Medeni durumunuz:

Evli
Bekar
Dul

Bosanmis

Yasmiz:
16 ve alt1
17-27
28-38
39-49
50-60

61 ve Usti

En son bitirdiginiz okul:

Tlkokul
Ortadgretim
Lise
Universite
Yiiksek lisans

Doktora

Aylik hane geliriniz:

1499 TL ve alt1
1500-2999 TL
3000-4499 TL
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4500- 5999 TL
6000-7499 TL
7500 TL ve iistii

Calisma durumunuz:
Kamuda ticretli calistyor
Ozel sektorde iicretli ¢alistyor
Kendi hesabina ¢alistyor
Issiz/ls ariyor

Ev kadim

Emekli

Ogrenci

Yaglilik veya engeli sebebiyle ¢alisamiyor

Diger

ANKETIMIiZE KATILDIGINIZ iCiN TESEKKUR EDERIZ.
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